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Sosiaalinen media on olennainen osa nykyaikaisen edunvalvontajarjeston viestintaa. Edunval-
vojat eli lobbarit pystyvat sosiaalisen median kautta tavoittamaan laajoja yleis6ja ja sita kautta

vaikuttamaan paatdksentekoon. Sosiaalisesta mediasta onkin tullut keskeinen valine kampan-
jointiin ja poliittiseen viestintaan, silla sitad voidaan pitda kustannustehokkaana, nopeana ja mo-
nipuolisena viestintaymparistona.

Finanssialan edunvalvontajarjestd, Finanssiala ry (FA) halusi kehittda omaa someviestintaansa
entistd paremmaksi, minka my6ta vuonna 2021 aloitettiin somekehitysprojekti, jonka osana syn-
tyi tama opinnaytetyd. FA:ssa kehitystyon tavoitteena oli, ettda FA:n someviestinta olisi tehok-
kaampaa, vaikuttavampaa ja johdonmukaisempaa. Kehitystyon lopputuloksena laadittiin tyyli-
kirja, jolla pyrittiin vastaamaan FA:n someviestinnan kehitystarpeisiin. Opinnaytetydn toisessa
osassa laadittiin suositukset, joiden pohjalta jarjestd voisi kehittaa someviestintdansa edelleen.
Suositukset laadittiin yhdistelemalla seka FA:n omien tydntekijdiden toiveita, etta keraamalla
benchmarkingin kautta oppeja muilta organisaatioilta.

Opinnaytetydn keskeisimmat havainnot olivat, etta yleis6, kanava ja edunvalvontatavoitteet ovat
tarkeimpia lahtokohtia sosiaalisen median sisallolle. Kun sisaltda suunnitellaan, tulisi nama
kolme lahtokohtaa olla selkeasti punnittu. Tyylikirjan toteutusyritys osoitti, ettd hyvin valmistellut
somekonseptit nopeuttavat sometuotantoa etenkin silloin, kun henkildston tydonkuvaan kuuluu
muutakin kuin someviestintd. Konseptien kautta somepostaukset pysyvat tasalaatuisina ja
edunvalvontakeskeisind. Koska sosiaalisen median algoritmit suosivat seka kuvaa etta tekstia
yhdistavista postauksista, valmiiden kuvapohjien avulla yha useampi viestija pystyy tuottamaan
somekuvia. Naiden avulla myds "omaa tyylia” on helpompi yllapitaa, mika nousi tarkeaksi omi-
naisuudeksi kaikissa opinnaytetyon vaiheissa. Keskeinen havainto oli kuitenkin myos se, etta
hyvatkin sisallot tarvitsevat ymparilleen tydympariston, joka tukee someviestinnan onnistumista,
mihin jatkosuositukset erityisesti keskittyvat.

Teoriaohjaavasti valmistettujen tyylikirjan ja jatkosuositusten pohjalta muodostui kattava nake-
mys siitd, miten edunvalvontaorganisaatiot voivat omaa someviestintaansa kehittaa. Vaikka
tama opinnaytetyd keskittyi finanssialan edunvalvontaorganisaatioon, opinnaytetyon tulokset
ovat yleistettavissa ja hyddynnettavissd myods muissa vastaavissa organisaatioissa vaikuttavam-
man someviestinnan kehittamisessa.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on joukko verkossa toimivia alustoja, kanavia ja sovelluksia, joissa yksil6t ja yh-
teisot jakavat, luovat, keskustelevat ja muokkaavat sisaltdéa kayttajalahtoisesti (Kietzmann ja muut
2011, 241). Sosiaalisesta mediasta on jo pitkaan ollut keskeinen valine monille organisaatioille esi-
merkiksi kampanjointiin, poliittiseen viestintaan, tiedonjakamiseen, yhteisén luomiseen ja tuottei-
den myymiseen (esim. lkdheimo ja Vahti 2021; Lovejoy ja Saxton 2012). Sosiaalisesta mediasta
on tullut niin kiinted osa viestintakenttaa, etta jokaisen organisaation on pohdittava, miten omat tar-
peet ja resurssit sovitetaan sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin ja sidosryhmien odotuk-
siin niiden hyddyntamisesta. Sosiaalinen media ei voi olla pelkastaan verkkosivun jatke vaan sen
on aidosti oltava oma, itsendinen julkaisualustansa (ibid.). Edunvalvontajarjestoille sosiaalinen me-
dia on mahdollisuus vaikuttaa erilaisiin yleisdihin ja osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun. Yk-
sinkertaista se ei aina ole. Siksi tdssa opinnaytetydssa tutkin sosiaalisen median kayttdéa edunval-
vonnan valineena ja erityisesti sita, millaiset nakdkulmat kehitystydssa tulisi erityisesti ottaa huomi-

oon.

Lobbausjarjestot pyrkivat vaikuttamaan paatdksentekoon edustamille tahoilleen suotuisalla tavalla
joko edistamalla tai vastustamalla erilaisia lainsaadantéhankkeita. Lobbareilla on kaytdssaan moni-
puolisesti erilaisia keinoja asiana edistamiseen, joista viestinnalla on erityisen olennainen rooli. So-
siaalisen median nousu on muovannut yhteiskuntaamme kahdenkymmenen vuoden ajan merkitta-
vasti. Some vaikuttaa ihmissuhteisimme, arkeemme ja hyvinvointimme. Some vaikuttaa tapaan,
jolla teemme ostoksia, kulutamme uutisia ja jopa siihen, miten koemme maailman. Some vaikuttaa
siihen, miten yritykset toimivat, miten media toimii ja vaistamatta myos siihen, miten yhteiskun-
nassa tehdaan paatoksia. Edunvalvontajarjestot eli lobbarit ja lobbausorganisaatiot ovat osa tata
muutosta. Perinteinen lobbauksen kaytavapeli on saanut uusia ulottuvuuksia sosiaalisesta medi-
asta ja edunvalvontajarjestot joutuvat myds miettimaan, miten hyddyntavat sosiaalista mediaa par-

haiten.

Opinnaytetydhoni kuuluva kehitystyd on tehty finanssialan edunvalvontaa tekevalle Finanssiala
ry:lle (myéhemmin Finanssiala tai FA). FA:ssa on tunnistettu, ettd organisaatiolla on tarve kehittaa
someviestintaansa vaikuttavammaksi, tehokkaammaksi ja johdonmukaisemmaksi. Tama opinnay-
tetyo pyrkii Ioytamaan keinoja tahan. Paremmalla sosiaalisen median tuotannolla FA pyrkii saa-
maan nakemyksensa mukaan paatdksentekoon entistakin vaikuttavammin. Samalla tarkastellaan
sita, miten sometyoskentelya voidaan tehda tehokkaammin ja synergiaetuja muista vaikuttamisen
ja viestinnan toimenpiteista. FA:lla on hyvin monipuolista osaamista seka hyvat resurssit viestinnan
tekemiseen, myos suhteessa muihin suomalaisiin edunvalvontajarjestdihin. FA:n organisaatiokult-

tuuri on melko viestintdmydnteinen, eteenpéin katsova ja moderni. FA:n viestinnassa keskeista on



vahva sisallontuotanto omia kanavia pitkin sekd hyva yhteys muihin organisaation asiantuntijoiden.
Omia kanavia FA:lla ovat muun muassa verkkosivut, sosiaalisen median kanavat seka useat erilai-
set sahkopostilistat ja uutiskirjeet. Viestinnasta FA:sta vastaa Vaikuttaminen ja viestinta -ryhma eli
V-ryhma, johon kevaalla 2024 kuuluu 14 henkea. V-ryhman sisalta on koottu uutistiimi, joka kirjoit-
taa paivittain artikkeleita ja kolumneja FA:n verkkosivuille. Monilla V-ryhman viestijoilld on taustaa
uutistoimituksista, mika lienee suurin vaikutin siihen, ettd uutistiimi tydskentelee toimitusmaisesti ja
kirjoittaa verkkosivuille uutisia muistuttavia, edunvalvonnallisia artikkeleita ja kolumneja. Aiheet
ovat laheisesti finanssialaan, sitd koskevaan paatdksentekoon ja tydnantaja kuvaan liittyvia, minka
takia viestintd on hyvin yhdistyksen edunvalvonta-agendaa tukevaa. FA:n tuottamien artikkelien
levittdmisessa sosiaalinen media on olennainen kanava, mutta kehitystyén alkuvaiheessa niiden

yhteys ei ole saumatonta, vaikka molemminpuolista hyotya olisi mahdollisuus niista ottaa irti.

Sosiaalisen median ymparille FA:ssa ei ole vakiintunut samanlaista johdonmukaista julkaisutoimin-
taa kuin verkkoartikkeleille on. Tama on sinansa nurinkurista, silla melko usein somepostausten
nakyvyys on suurempaa kuin verkkoartikkelien nakyvyys on. Kehitystyon alkuvaiheessa FA:n
some kaipasi selkedmpia suuntalinjoja, vakiintuneempia toimintamalleja ja selkeammin edunval-
vontaan yhteydessa olevaa sisaltdéa. Siksi opinnaytetydn pohjana olevan kehitystyon tavoitteena oli
kehittda pohja sosiaalisen median periaatteet, joiden avulla sosiaalisen median sisalto ja tuotanto
olisivat johdonmukaisempia, tehokkaampia ja vaikuttavampia. Tavoitteena on myds loytaa tapa,

jolla verkkosivuille kirjoitetuista teksteja voidaan hyddyntaa nykytilaa enemman.

Sosiaalisen median kehitys on missa tahansa organisaatiossa pitkdaikainen prosessi, jossa on
kyse laajemmistakin kysymyksista kuin niista, mitka on valittu taman opinnaytetyon keskioon. Myos
FA:ssa valittoman sometuotannon lisaksi etsitaan vastauksia muun muassa henkiloston somekou-
lutustarpeisiin, asiantuntijoiden somenéakyvyyden vahvistamiseen sekad muiden tuotteiden kuten
podcastien ja webinaarien kehittamiseen. Tama opinnaytetyd keskittyy V-ryhman sisalla tapahtu-
vaan sometydskentelyn kehittdmiseen, mutta koskettaa myds muita someviestintaan liittyvia kysy-

myksia niiltd osin kuin ne ovat relevantteja tdman tyén kannalta.



2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kasittelen opinnaytetyon teoreettista viitekehysta. Maarittelen opinnaytetyén avain-
kasitteet, jotka ovat sosiaalinen media, lobbaus seka naiden kahden valinen suhde. Tutkin, mita
lobbaus on, mita erilaisia ulottuvuuksia sosiaaliseen mediaan liittyy ja miten lobbaus voi hy6tya so-
siaalisen median kaytosta. Teoreettisen viitekehyksen laatimisessa hyédynnan viestinnan ja yh-

teiskuntasuhteiden tutkimusta, primaarilahteita seka viestinnan ammattikirjallisuutta.
21 Lobbaus

Rakkaalla lapsella on monta nimea: lobbaus, edunvalvonta, vaikuttajaviestinta, vaikuttaminen. Mita
tahansa termia ilmidsta kayttaakaan, tarkoitetaan silla tiivistetysti sanottuna pyrkimysta vaikuttaa
paatoksentekoon (esim. Zetter 2011; Hirvola ja muut 2021; Euroopan komissio; Moessing 2014).
IImid ei ole uusi, ja se on oikeastaan olennainen osa paatdoksentekoa, jotta erilaiset nakdkulmat tu-
levat huomioiduksi lainsdaadannéssa ja saantelyssa (Hirvola ja muut 2021; Jaatinen 1999). Varsi-
naista yhtenaista nakemysta lobbauksen maaritelmasta ei ole, silla lobbaus on aina hyvin konteks-
tisidonnaista kuhunkin poliittiseen jarjestelmaan ja maahan (Zetter 2011; Hirvola ja muut 2021).
Lobbaus-termi on kdannds englanninkielisestd sanasta “lobbying”, joka viittaa “lobbyyn” eli aulati-
laan esimerkiksi parlamentaarisissa rakennuksissa, joissa lobbarit ovat perinteisesti tavanneet lain-
saatgjia (Jaatinen 1999; Moessing 2014). Zetter maarittelee lobbauksen pyrkimykseksi muokata
paatdksenteon agendaa ja vaikuttaa sitad kautta eduskuntaan, hallitukseen ja lainsdadantéon
(2011, 3). Euroopan unionissa kaytdssa on avoimuusrekisteri, joka maarittelee rekisterin kerdavan
tietoa “edunvalvojista ja eturyhmistd, jotka pyrkivat vaikuttamaan lainlaadintaan ja paatoksente-
koon EU:n toimielimissa” (Euroopan komissio). Suomessa lobbaus maaritelldan tuoreessa lob-
bausta sdantelevassa lainsdadannossa vaikuttamiseksi “julkiseen paatdksentekoon, valmisteluun
tai toimeenpanoon joko suoraan tai valillisesti” (HE 98/2022). Eduskunta hyvaksyi helmikuussa
2023 lain avoimuusrekisterissa, joka pyrkii tekemaan lobbauksesta avoimempaa siten, etta lob-
bausta ammattimaisesti harjoittavat joutuvat kirjaamaan itsensa avoimuusrekisteriin huhtikuusta
2024 alkaen. Hallituksen esityksessa lobbaukseksi katsotaan toiminta, jossa keskeista on pyrkimys
saada paattajat “toimimaan tavalla, joka edistda lobbaavan tahon ajamaa asiaa” (ibid.). Lobbauk-

sen maaritelma on kuitenkin epataydellinen niin kaytannossa kuin tutkimuksessakin.

Lobbaus voidaan jarjestaa monilla eri tavoilla. Yrityksen sisalla voi olla yhteiskuntasuhteita vastaa-
via asiantuntijoita, lobbaus on voitu ulkoistaa toimialaa edustaville etujarjestdille, se voidaan ostaa
kokonaan tai osittain lobbausfirmoilta ja viestintatoimistoilta tai lobbaus voi olla ruohonjuuritasolla
kansalaisyhteisdlahtoista (Moessing 2014, 46). Lobbaus voi olla my6s sekoitus naista. Lobbauksen
tavoitteena on saavuttaa tiettyja poliittisia tavoitteita ja luoda verkostoja paattajien kanssa (Moes-

sing 2014, 44-45). Lobbareiden on seurattava paatoksentekoa tarkasti, tunnistettava avainpaattajat



ja kaytava naiden kanssa aktiivista vuoropuhelua pitkajanteisesti (ibid.). Lobbaamisen takana piilee
ajatus uhkien ja mahdollisuuksien logiikasta: lainsaatajat voivat laatia sdantelya, joka voi mahdol-
listaa organisaatiolle jotakin positiivista tai joka voi aiheuttaa organisaatiolle jotakin negatiivista
(Zetter 2011). Tahan lobbaamista harjoittavat organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan itselleen suotui-

salla tavalla.

Lobbaus on olennainen osa paatoksentekoa ja demokratiaa, silla eturyhmien, etujarjestojen ja yri-
tysten kuuleminen tukee laadukasta paatoksentekoa (Hirvola ja muut 2021, Jaatinen 1999). Avoi-
messa demokratiassa paatdksentekoon vaikuttaminen ei ole laitonta eika vaarin, silla paatdksen-
teko ei koskaan tapahdu tyhjidssa tai irrallaan poikkeavistakin ndkékulmista (Hirvola ja muut 2021,
17). Ihlenin ja muiden mukaan toisaalta lobbausta pidetaan tarkedna osana demokratiaa, mutta
toisaalta lobbaukseen liittyy myds ongelmia lapinakymattémyyden, saantelemattémyyden ja epa-
demokraattisuuden kanssa (2020). Seka suomalainen ettad eurooppalainen avoimuusrekisteri onkin

luotu lisadmaan lobbauksen avoimuutta.

Goffman (1959) on maaritellyt lobbauksen tapahtuvat nayttamélla, jolla on myds tausta-alue: ylei-
solle eli paattajille, medialle tai kansalaisille ndkyva vaikuttaminen tapahtuu nayttamaolla, kun taas
lobbareiden keskinainen ja sisainen toiminta — esimerkiksi hiljaisen tiedon jakaminen — tapahtuu
tausta-alueella (Hirvola ja muut 2021 70). Lobbaus voi sisaltaa niin virallista kuin epavirallista vai-
kuttamista, julkista ja ei-julkista vaikuttamista seka nakyvaa ja yleisolle tai paattajille nakymatonta
vaikuttamista — joskin raja-aidat voivat olla hailyvia ja vaikeasti maariteltavissa (ibid., 11 ja 73). Vi-
rallisessa lobbauksessa kaytetaan virallisia julkishallinnon keinoja, joista on saadetty laissa, sdan-
nodissa ja asetuksissa (ibid., 72). Tallaisia ovat esimerkiksi lausunnot, valiokuntakuulemiset ja halli-
tuksen nimittdmat tydryhmat. Epavirallinen vaikuttaminen sisaltda kaiken virallisen vaikuttamisen
ulkopuolelle jaavan laillisen toiminnan (Hirvola ja muut 2021, 73), kuten illalliset, puhelut ja media-
viestinnan. Lobbaus voidaan luokitella myo6s sisastrategiseksi ja ulkostrategiseksi lobbaukseksi (in-
side- and outside-lobbying): sisdisessa lobbauksessa paattajiin ollaan suoraan yhteydessa, kun
taas ulkopuolisessa lobbauksessa pyritdan vaikuttamaan paattajiin esimerkiksi kansalaisten tai
median kautta (Moessing 2014, 46). Edella olevan perusteella tassa opinnaytetytssa kasiteltava
lobbaus sosiaalisessa mediassa voidaan luokitella julkiseksi epaviralliseksi lobbaukseksi: se tapah-
tuu julkisesti, mutta virallisen viitekehyksen ulkopuolella. Sosiaalisen median kaytdssa lobbaus voi

olla seka sisastrategista etta ulkostrategista.

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan erityisesti etujarjestdja (interest groups), jotka lobbaavat tietyn
alan tai aiheen tiimoilta. Etujarjestét ovat intressikeskeisia ryhmia, jotka ajavat kansalaisten tai ja-
sentensa etuja, ja joilla on huomattavasti vaikutusvaltaa paatdksenteossa (Vehka ym. 2020). Etu-

jarjestot voidaan jaotella esimerkiksi yleis- tai erityisintressiryhmiin jasenyyden laajuuden



perusteella (ibid.). Tassa opinnaytetydssa kasitelldan Finanssiala ry:ta, joka valvoo finanssialan
yritysten etuja alan yhteisena edunvalvojana, rajatun jaseniston erityisintressiryhmana. Etujarjesto-
jen elinehto on yksinkertainen: organisaation on tultava huomatuksi, jotta ne saavat asiaansa edis-
tettya. Siksi etujarjestot kayttavat useita eri keinoja jasenisténsa tai asiansa etujen ajamiseksi el
paatoksentekoon vaikuttamiseksi, lobbaukseksi (Figenschou 2020). Etujarjestot tavoittelevat poliit-
tista vaikutusvaltaa, mutta niiden kyvyt ja mahdollisuudet saavuttaa sita vaihtelevat merkittavasti
(ibid.), riippuen esimerkiksi taloudellisista resursseista, jasenien vaikutusvallasta ja ajamien asioi-
den painoarvosta: varakkaat elinkeinoelaman jarjestot ovat vaikutusvaltaisempia kuin esimerkiksi
monet kansalaisjarjestot (Vehka ym. 2020). Chalmersin (2017) tutkimus on tasta hyva esimerkki,
silla tutkimuksen mukaan erityisesti pankit, joilla on laajat resurssit ja kansainvaliset verkostot, lob-
baavat muita tahoja enemman Baselin pankkivalvontakomiteaan liittyvaa saantelya. Basel lll -

saantelyyn vaikuttaminen on ollut myds yksi Finanssialan tarkeimmista lobbaustavoitteista.
2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media syntyi henkilokohtaisten verkostojen — esimerkiksi ystavien ja perheen - sisai-
seen vuorovaikutukseen, mutta on siité laajentunut huomattavasti myds muihin toimintoihin ja tar-
koituksiin. Sosiaalisen median keskusteluissa sekoittuvat sulavasti yksil6lliset, sosiaaliset ja yhteis-
kunnalliset ulottuvuudet, informaation jakaminen ja hakeminen, sosiaalinen kohtaaminen, mielipi-
teiden esittaminen ja vertaisuuden ja verkostojen lI6ytdminen (Kaanta 2021, 40). Nykyaan sosiaali-
nen media onkin yksi merkittavimmista paikoista, missa julkista, yhteiskunnallista keskustelua kay-

daan (Laaksonen 2023). Tahan funktioon myo6s tama opinnaytetyd keskittyy.

Valtaosa suomalaisista kayttaa jotakin sosiaalisen median kanavaa vahintaan viikoittain, kertoo
DNA:n teettama Digitaaliset elamantavat -tutkimus vuonna 2022. Eniten kayttajia on WhatsAppilla
(3,4 miljoonaa), Youtubella (3 miljoonaa), Facebookilla (2,9 miljoonaa) ja Instagramilla (2,3 miljoo-
naa). Suurimmassa kasvussa ovat olleet viime vuosina Whatsapp, Instagram ja TikTok (Reuters-
instituutti, 2022). 81 prosenttia vahintdan kymmenen henkea tydllistavista yrityksista kayttaa sosi-
aalista mediaa, yli sata henkea tyodllistavista yrityksista perati 97 prosenttia kaytti sosiaalista me-
diaa (Tilastokeskus, 2022). Sosiaalinen media on siis hyvin merkittavissd maarin 1asna suomalais-
ten ja suomalaisten yritysten arjessa. Sosiaalinen media ja teknologian kehitystahti 2010-luvulla
ovat kdynnistaneet murroksen myos demokratiassa ja paatoksenteossa. Sosiaalisella medialla on
ollut merkittava rooli vime vuosikymmenen suurissa yhteiskunnallisissa muutoksissa eri mante-
reilla, mukaan luettuna esimerkiksi arabikevat, brexit ja Trumpin valinta Yhdysvaltojen presidentiksi
(Ikdheimo ja Vahti 2021). Sosiaalinen media jakaa valtaa uusiksi, nopeuttaa muutoksia, laajentaa
aktivismin keinoja ja osallistumisen tapoja seka monipuolistaa julkisessa keskustelussa kuuluvia

aania (ibid.). Kolme neljastd suomalaisesta sosiaalisen median kayttajasta seuraa somevaikuttajia



(Poyry 2023). Pdyryn mukaan mita nuorempi kayttaja, sitd mydnteisemmin kayttaja suhtautuu sosi-
aalisen median vaikuttajiin. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat yhta aikaa samaistuttavia ja julkkik-
sia, mikd mahdollistaa sen, ettd heidan tarjoamiaan suosituksia tai ideologioitaan otetaan helpom-
min vastaan ikdan kuin ystavana: erilaiset kaupalliset tai poliittiset suositukset on helpompi nahda
osana vaikuttajan elamantarinaa, johon seuraajat paasevat somefiidiensa kautta sukeltamaan

(Poyry 2023). Tata kutsutaan parasosiaaliseksi suhteeksi.

Sosiaalinen media on siis olennainen osatekija yhteiskunnallisen keskustelun ja paatoksenteon
murroksessa. lkdheimo ja Vahti esittavat Sitran selvityksessa (2021), etta sosiaalisen median ai-
heuttama murros on valtava, mutta vasta alussa. He huomauttavat, etta sinénsa viestintateknolo-
gian murrokset ovat aina muokanneet vaikuttamisen tapoja, esimerkiksi kirjapainotaidon keksimi-
nen on ollut yksi yhteiskuntaa fundamentaalisesti muokannut kehitysaskel (2021,10). Muutos ei siis
ole uutta, mutta muutoksen suunta on aina etukateen tuntematon — niin kuin on nytkin. Emme viela
tieda, mihin suuntaan sosiaalinen media yhteiskuntaa lopullisesti vie: samanaikaisesti uudet vies-
tintateknologiat ovat voimaannuttaneet heikoimmassa asemassa olevia ihmisryhmia saamaan aa-
nensa kuuluviin, mutta samalla muutokset ovat myos vahvistaneet propagandaa, valeuutisia ja val-
vontaa (ibid, 7). Laaksonen ja muut summaavatkin tilannetta ndin: “Paradoksaalisesti siita, mista
mediatutkijat povasivat demokratian uutta aikakautta, onkin tullut informaatiodhkyn ja niin tahallaan
kuin tahattomasti levitetyn virheellisen, valheellisen ja vahingollisen tiedon levittamisen aika”
(2022). Siina missa sosiaalinen media on tuonut paljon hyvaa yhteiskunnalliseen keskusteluun,
sen tuomat negatiiviset vaikutukset ovat kasvaneet samalla mitalla: “sosiaalisessa mediassa har-
joitettavasta manipulaatiosta on kasvanut iso bisnes” seka someyrityksille ettd somea valineena
kayttaville tahoille (Ikdheimo ja Vahti 2021, 14).

Kietzman ja muut ovat tunnistaneet seitseman eri sosiaalisen median funktiota, jotka alustan mu-
kaan painottuvat enemman tai vahemman sosiaalisen median palveluissa (2011). Kietzmann ja

muut loivat tastd hunajakennomallin, jonka seitseman funktiota ovat:
A. Identiteetin vahvistaminen.
B. Keskustelu
C. Jakaminen
D. Maine
E. (Ihmis)suhteet (relationships)

F. Lasnaolo



G. Yhteisot

Kietzmann ja muut kutsuvat naita funktioita sosiaalisen median rakennuspalikoiksi, joiden avulla
sosiaalisen median erilaisia ulottuvuuksia voidaan tarkastella, tutkia ja hydédyntaa. Tutkimus on jo
vuodelta 2011, mutta palikoiden periaatteet patevat mielestani edelleen: hunajakennon funktiot
nayttaytyvat edelleen sosiaalisen median olennaisimpina ulottuvuuksina. Jos tutkimus toteutettai-
siin nyt, sitd saattaisivat taydentaa esimerkiksi elinkeinoihin tai yhteiskuntaan vahvemmin liittyvat
funktiot, silld sosiaalisesta mediasta on tullut yhd vahvemmin elinkeinojen, markkinapaikkojen ja
demokratian harjoittamisen alusta. Ehka tulevaisuudessa tekoalyn seka kasvavien huijausten
myota totuuteen tai turvallisuuteen liittyvat ominaisuudet korostuvat enemman. Tallaisenaankin hu-
najakennomalli kuitenkin mahdollistaa hyvin sosiaalisen median tarkoituksen tarkastelun. Kietz-
mannin ja muiden hunajakennon identiteetti-palikka tarkastelee sita, missa laajuudessa kayttajat
paljastavat ja rakentavat identiteettidan sosiaalisen median palveluissa. Keskustelu-funktio kuvas-
taa nimensa mukaisesti sita, miten kayttajat keskustelevat toistensa kanssa eri alustoilla. Jakami-
sella iimennetaan kayttajien sisallon jakamista, luomista, vaihtamista ja vastaanottamista. Lasna-

ololla Kietzmann ja muut ovat tarkoittaneet sita, miten kayttajat voivat nayttaa toisilleen olevansa

saatavilla ja saavutettavissa. Suhde-funktiolla voidaan tarkastella sita, miten kayttajat ovat linkitty
neet toisiinsa. Maineella voidaan nayttaa toisille kayttajille ikdan kuin mihin porukkaan kukin kuu-
luu, Yhteis6-funktio kuvaa sosiaalisen median kykya luoda yhteisdja ja alaryhmia esimerkiksi eri-
laisten aiheiden ja elamantyylien ymparille. Nama funktiot korostuvat eri tavoi eri sosiaalisen me-
dian alustoilla. Tutkijoiden mukaan esimerkiksi Facebookissa korostuvat suhteet ja keskustelu siina
missa Youtubessa painottuu enemman sisallon jakaminen. Youtubessa identiteetti ei ole keskiossa

siind missa esimerkiksi Linkedinissa identiteetti on hyvin keskeinen osa alustan toimintatapaa.

Affordanssit eli teknologiset tarjoomat mahdollistavat tiettyja keinoja, kuten tykkaykset ja peukut,
joilla kayttajat voivat somessa ilmaista nakemystaan ja ilmaisemaan, etta jokin sisalto oli erityisen
mielenkiintoista (Laaksonen 2023). Tama ohjaa ihmisten kayttaytymista ja vahvistaa sosiaalisen
median toimintalogiikkaa, synnyttda kohuja ja muokkaa sitd, millaista yhteiskunnallista keskustelua
kaymme. Affordanssien avulla toimivat algoritmit vaikuttavat hyvin pitkalti siihen, mitka julkaisut
loppupeleissa nousevat laajemman yleison syétteisiin ja sita kautta yhteiskunnalliseen keskuste-
luun (ibid.). Kaupallisesti toimivat sosiaalisen median alustat jakavat etuoikeuksia epatasaisesti ja
nain nayttdkertoja kertyy erityisesti suosituille ja vaikutusvaltaisille kayttajille (Figenschou ja Fred-
heim 2020). Ikdheimo ja Vahti puhuvat jopa huomioalgoritmien tyranniasta yhtena tulevaisuuden
uhkakuvana, jossa valta keskittyy entistdkin enemman somejateille ja algoritmit maarittavat kullekin
avautuvaa todellisuutta (2021, 58). Nykyisellaankin algoritmit vahvistavat suosittuja sisaltéja ja
huomio kasaantuu ennestaan suosituille sisallbille. Algoritmit eivat ole demokraattisia eivatka nii-

den logiikat ole lapinakyvia, vastuullisia tai avoimesti ymmarrettavissa (ibid.).



Alustojen funktioiden hyddyntamiseen Kietzmann ja muut ovat laatineet neljan C:n toimintaohjeen

esimerkiksi yrityksille ja organisaatioille:

1. Cognize tai tunnistaminen eli tunnista sosiaalisen median erilaiset funktiot, jotta

voit ymmartaad somemaisemaa.

2. Congruity tai yhtenaisyys eli yhtenaisyyden strategian, jonka mukaan yritysten tu-

lee keskittya niihin hunajakennon ydinpalikoihin, jotka tukevat yrityksen tarpeita.

3. Curate tai kuratointi eli yritysten tulee luoda vuorovaikutusta ja sisaltéa sosiaali-
seen mediaan.

4. Chase, jonka voisi suomentaa jatkuvaksi parantamiseksi yrityksen sosiaalisen me-

dian kyvykkyyksissa.

(Kietzmann ym. 2011).

2.3 Lobbaus ja sosiaalinen media

Siind missa sosiaalinen media on luonut aivan uudenlaisia keinoja ihmisten valiseen vuorovaiku-
tukseen ja keskusteluun, somesta 16ytyy merkittdvia mahdollisuuksia myds organisaatioviestintdan
ja sidosryhmien kanssa kaytavaan keskusteluun (Lovejoy ja Saxton 2012). Somen avulla etujarjes-
tot voivat kayda sidosryhmien kanssa keskustelua erityisen kustannustehokkaasti, nopeasti ja hel-
posti, siksi some on niin laajasti kdytdssa erilaisissa organisaatioissa (van der Graaf ym. 2016).
Etujarjestot ja muut lobbarit pyrkivat vaikuttamaan paattajiin monin tavoin, some mukaan luettuna.
Hirvolan ja muiden tekeman kyselyn mukaan yli puolet lobbareista pitaa yhteytta paattajiin viikoit-
tain tai muutaman kerran kuukaudessa kasvotusten, puhelimitse tai somessa (2021, 96). Lobbauk-
sen kohteet taas eivat kyselyn mukaan ole yleisesti yhteydessa lobbareihin somen kautta. Sosiaali-
sen median kayttd lobbauksessa on huomattavasti harvinaisempaa kuin suorien kontaktien kaytto,

ja lobbarit kayttavat sitd enemman kuin lobbauksen kohteet (ibid., 97).

Poliitikot kayttadvat somea yhteydenpitoon lobbareiden kanssa huomattavasti enemman kuin minis-
teriot ja virastot kayttavat (ibid., 97). Elinkeinoelama, jarjestot ja ammattiliitot kayttavat somea yh-
teydenpitoon paattajien kanssa lahes yhta paljon, somekampanjoja jarjestot ja ammattiliitot jarjes-
tavat hieman elinkeinoelamaa enemman (ibid., 99). Somekampanjat ovat hantapaassa lobbarei-
den vaikuttamiskeinojen tarkeysjarjestyksessa, mutta kuitenkin somekampanjat ovat yleisempia

kuin kampanjat perinteisessa mediassa (ibid., 115), mika voi selittyd esimerkiksi kustannuksilla.



Organisaatiot usein valitsevat helpommin kontrolloitavissa olevia kanavia (Go ja You 2016). Tutki-
muksen mukaan erityisesti suuret ja perinteiset organisaatiot kayttavat useammin yhdenkaltaisia
sosiaalisen median alustoja, koska haluavat kontrolloida keskustelua yleison kanssa, kun taas kan-
salaisjarjestot todennakdisemmin kayttavat todennakdisemmin vapaamman keskustelun mahdol-
listavia kanavia, joskin heilla ei kuitenkaan ole riittdvasti resursseja ndiden kanavien tayteen hyo-
dyntamiseen. Van der Graafin ja muiden (2016) tutkimuksen perusteella etujarjestdjen resurssit
ovat tarkein indikaattori sosiaalisen median kayton laajuudesta. Samansuuntaista nayttoa 10ytyy
myos pankkien lobbauksesta: varakkailla ja kansainvalisesti verkostoituneilla pankeilla on mahdol-
lisuus sijoittaa enemman resursseja saantelyyn vaikuttamiseen (Chalmers 2017). Vehkan ja Vesan
tutkimus suomalaisista etujarjestoista tukee tata ajatusta: mita vahvemmat taloudelliset resurssit,
sita aktiivisempi toimija on vaikuttamistydssaan (2020, 217). Van de Graafin ja muiden (2016) mu-
kaan kansalaisia ja tyontekijoita edustavat etujarjestot johtavat somen kayttéa, mutta kokonaisuu-
dessaan isot etujarjestot kayttavat somea enemman kuin pienet. Mita enemman henkilostoéa, sita
enemman organisaatio yleensa kayttaa sosiaalista mediaa ja sen eri alustoja (van der Graaf ym.
2016). Tama nakyy myds siina, etta yritykset kayttavat sosiaalista mediaa enemman kuin etujarjes-
tot (ibid.). Van der Graafin ja muiden (2016) mukaan some ei siis olekaan tasa-arvoistava elementti
etujarjestojen pelikentalla vaan isot organisaatiot voivat isojen resurssiensa puolesta parjata pie-
nempia paremmin. Etujarjestot, jotka edustavat ihmisia tai tyontekijoita, parjaavat paremmin kuin
sellaiset jarjestdt, jotka edustavat muita tahoja (ibid.). Esimerkiksi Finanssialalla on Instagramissa
873 seuraajaa kun taas ammattiliitto Prolla seuraajia on 3959 (tilanne 1.2.2023 klo 14). Elinkei-
noeldmallad on 1577 seuraajaa, PAM:lla 6059 (tilanne 1.2.2023 14). Naiden etujarjestdjen resurssit
sosiaalisen median kayttéon ovat todennakoisesti laajuudeltaan samaa luokkaa, samoin jarjestojen
merkittavyys yhteiskunnassa on samantasoista. Kuitenkin ihmisia ja tyontekijoitd edustavat Pro ja
PAM menestyvat Instagramissa huomattavasti yrityksia edustavia jarjestéja paremmin. Sosiaalisen
median luonteeseen kuuluu piirteita, jotka suosivat erityisesti PAM:n ja Pron kaltaisia etujarjestdja,
siksi niiden on helpompi koota ihmisia sosiaalisen median kanaviinsa ja sitd kautta vaikuttaa poliit-

tisiin paattajiin (van der Graaf ym. 2016).

Lovejoy ja Saxton ovat tutkimuksessaan tunnistaneet kolme paafunktiota organisaatioiden sosiaali-
sen median kaytdlle: tiedonjakaminen, yhteisén rakentaminen ja toiminta (2012). Hyvin saman-
suuntaisesti Figenschoun ja Fredheimin tutkimuksen (2020) mukaan etujarjestdilla on erityisesti
nelja sosiaalisen median kautta toimivaa, verkostomaista lobbaustapaa: tiedon jakaminen, yhtei-
sOn luominen, yleisén mobilisointi ja suoran yhteyden luominen paattjiin. Suurin osa etujarjes-
toista kayttaa somea jakaakseen tietoa ja laajentaakseen tietoisuutta jarjestoa koskevista aiheista.
Etujarjestot tietavat hyvin kohdeyleisonsa, joten erityisesti seuraajille pyritdan tarjoamaan mielen-
kiintoista sisaltda. Sosiaalinen media on ikdan kuin toinen verkkosivu, silld moni kohdeyleisdsta

saa tietonsa ennemmin etujarjestdon sometileiltd kuin suoraan verkkosivuilta. Figenschoun ja
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Fredheimin tutkimuksen (2020) mukaan etujarjestot valitsevat sopivimmat alustat, joille laativat
raataloitya sisaltda tarkkaan erotellulle kohdeyleisélle. Sosiaalisen median kehityksen kautta etu-
jarjestoista on tullut eraanlaisia mediataloja itsessaan (ibid.). Jarjestot kayttavat aikaa ja vaivaa
viestintasisaltojen laatimiseen, mutta koska yleisolta saatavilla oleva huomio ei ole kasvanut sa-
massa suhteessa, etujarjestot kilpailevat myds keskenaan paattajien huomiosta (Figenschou ym.
2020). Kanol ja Nat (2017) ovat tutkineet lobbausta harjoittavien toimialakohtaisten ja aihekohtais-
ten etujarjestdjen sosiaalisen median kayttoa ja huomanneet, ettd organisaatioiden valilla ei ole
merkittavia strategisia eroja Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tunnistamissa paafunktioissa (tiedonja-
ossa, yhteison rakentamisessa ja toiminnan mobilisoismisessa). Aihekohtaiset organisaatiot — siis
ennemmin ilmi6ihin, kuten ilmastoon tai ihmisoikeuksiin, keskittyvat organisaatiot — kayttavat hie-
man enemman voimavaroja vuorovaikutukseen kuin toimialakohtaiset organisaatiot (Kanol ja Nat
2017). Toimialakohtaisia organisaatioita ovat esimerkiksi opettajien tai pankkien etuja ajavat orga-

nisaatiot, joihin myos FA lukeutuu.

Organisaatioiden kannalta olennaista on, etta sosiaalisen median alustat voivat tukea myos organi-
saation omia tyoskentelytapoja ja lisata esimerkiksi tiedonjakamista, lisaten siten organisaation Kkil-
pailukykya (Razmerita ym. 2016). Sosiaalisesta mediasta onkin tullut kiintea osa tietoty6ta, silla or-
ganisaation tyontekijoita pidetaan luotettavana lahteena ja ovat siten tarkeita tekijoita siina, miten

sidosryhmat nakevat organisaation (Pekkala ja van Zoonen 2021).

Lobbauskeinot voidaan jakaa sisastrategisiin ja ulkostrategisiin keinoihin, jolloin sosiaalinen media
lasketaan ulkostrategisiin keinoihin, silld sosiaalinen media on julkista. Hirvolan ym kyselyssa lob-
barit katsoivat, ettd “ammattitaitoinen lobbari saa tarvittaessa viestinsa suurelle yleisélle nakyville”
ja “vaikuttamalla julkiseen mielipiteeseen vaikutetaan paattjiin, etenkin poliitikkoihin” (2021, 74).
Lobbarit kokevat sosiaalisen median hyvaksi valineeksi vaikuttaa ja aiheuttaa poliittista painetta
esimerkiksi ministeritasolle, jolloin julkinen kiinnostus ja poliittinen paine asiaa kohtaan kasvavat
(ibid.) Tassa hyva ajoitus on erityisen tarkea. Siksi sosiaalisen median kautta etujarjestét eivat ai-
noastaan lobbaa suoraan paattgjia, vaan ne pyrkivat vaikuttamaan myds yhteiskunnan yleiseen
mielipiteeseen, samaan tapaan kuin esimerkiksi protestien ja mediaviestinnan kautta on vaikutettu
(van der Graaf ym. 2016). Some onkin pitkdan ollut erityisen helppo ja halpa kanava lobbausvies-
tintdan, verrattuna esimerkiksi ansaittuun mediaan tai ostettuun mainostilaan printtimediassa
(ibid.). On jopa ajateltu, ettd some on olisi tasa-arvoistava elementti erikokoisten etujarjestojen va-
lilla, silld somen strategiseen kayttdon pystyisivat tasa-arvoisesti myds pienet ja resursseiltaan ra-
jalliset etujarjestot, jotka eivat pysty investoimaan printtimedian tai muiden kalliimpien lobbausme-
netelmien kayttéon (van der Graaf ym. 2016). On myds ajateltu, ettd sosiaalinen media voisi ma-
daltaa demokraattisen osallistumisen kynnysta, mutta itseasiassa some saattaa toimia jopa pain-

vastoin - rikkaat organisaatiot pystyvat edelleenkin hankkimaan enemman somenakyvyytta (ibid).
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Some — ja erityisesti voimakkaan visualisoitunut some — luo uusia kynnyksia osallistumiseen, silla
visuaalinen some vaatii algoritmien lukutaitoa, aktiivisuutta ja aikaa sosiaalisessa mediassa seka
aitoutta ja intensiivista intiimiytta (Meriluoto 2023). Ei ole varmaa, etta kaikilla on enaa mahdolli-
suutta tahan. Yksityisilta kayttajilta ja vaikuttajilta somen logiikka vaatii niin paljon, etta tallainen
vaikuttamisen keino rajaa ison osan kayttajia ulos. Sosiaalisen median kayttdmahdollisuudet seka
luovat uusia etta rajaavat olemassa olevia poliittisen vaikuttamisen tapoja (Figenschou ja Fredheim
2020). Sosiaalisessa mediassa piilee kuitenkin samaistuttavuuden mahdollisuus. Caldeiran haas-
tattelututkimuksessa Instagramin poliittinen potentiaali linkittyy etenkin alustan monimuotoisuuteen,
jossa erilaiset naiset ja erilaiset elamantavat nakyvat vahvasti (2021). Monimuotoisuuden kautta
kayttajat pystyvat samaistumaan niin lifestyle-sisaltéén kuin poliittisempaan sisaltoon perinteista
mediaa paremmin. Haastattelujen perusteella poliittinen sisaltd on helpompi ottaa vastaan lifestyle-
sisallon lomassa sen sijaan, etta sita avoimesti tuputettaisiin. Esimerkiksi Instagramissa kayttaja
voi kuratoida oma somefiidinsa hyvinkin tarkasti, mika luo perinteistd mediaa avoimemman ympa-

ristbn monimuotoisuudelle (Caldeira 2021).

Sosiaalinen media on nykyaan keskeinen valine kampanjointiin ja poliittiseen viestintaan, silla na-
kyvyys on my®és poliitikoille ja politiikalle elinehto (Ikdheimo ja Vahti 2021, 21). Poliitikot ovatkin
omaksuneet hyvin samanlaisia keinoja kayttaa sosiaalista mediaa kuin somevaikuttajilla, esimer-
kiksi korostamalla henkilokeskeisyytta ja kayttamalla kuvia paljon enemman kuin ennen sosiaalista
mediaa (Poyry 2023). Myos poliittiset toimijat kohdistavat viestejaan tarkastikin kohdennetuille ylei-
séille sosiaalisen median affordanssien avulla (Ikdheimo ja Vahti 2021, 21). Sosiaalisen median
affordanssit mahdollistavat viestien kohdentamisen hyvinkin tarkasti esimerkiksi sukupuolen, sijain-
nin, kiinnostuksenkohteiden ja klikkauksien eli kayttaytymisen pohjalta. Ikdheimo ja Vahti kutsuvat
naita profiloinneiksi, joita voidaan luokitella temaattisiksi profiloinneiksi, verkostoprofiloinneiksi, va-
estoétietoprofiloinneiksi ja psykologisiksi profiloinneiksi (ibid., 21-22). Nain tarkkaan raataloity poliitti-

nen viesti tavoittaa hyvin kohdennettuja yleisja.

Organisaatioiden kannalta on olennaista, etta sosiaalinen media on osa laajempaa viestintasuunni-
telmaa sen sijaan, ettd somepostaukset olisivat irrallisia, “trendikkaitad” viesteja: somepostausten
on vastattava organisaation tarpeita ja oikeat kanavat on valittava sen pohjalta (Lovejoy ja Saxton
2012). Viime vuosikymmenen alussa jo pelkka lasnaolo somessa eli pelkka tili Twitterissa tai In-
stagramissa tarkoitti, ettd organisaatio on halukas kdymaan keskustelua ja nakymaan laajemmalle
yleisélle (ibid. 2012), mutta sittemmin somen vaatimukset ovat kehittyneet pidemmalle. Nykyaan
epaaktiivinen sometili on jopa taakka organisaation maineelle: voi olla jopa parempi poistaa tili ko-

konaan kaytdsta kuin antaa sen nakya epaaktiivisena.
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Niin poliitikot kuin etujarjestot ovat omaksuneet visualisoituneen sosiaalisen median vaatimukset.
Politisoivia kuvia yhdistaa usein yhteinen ainesosa: tunne. Sosiaalisen median tunnepohjaisuus
vaikuttaa myds julkiseen keskusteluun, josta on tullut aiempaa tunnevetoisempaa (lkdheimo ja
Vahti 2021, 8). Politisoivan somekuvan reseptiin kuuluvat kritiikki, arvoihin kytkeminen ja tunnistet-
tavaksi, laheiseksi tai samaistuttavaksi tekeminen (Meriluoto 2023). Kritiikki kytketdan arvoihin ja
siten osoitetaan, etta kritisoitavan asian pitisi olla toisin. Kuvalla pyritdan tuomaan asia katsojal-
leen tunnistettavaksi ja omaan eldamaan liittyvaksi. Kuvien kaytté mahdollistaa monenlaisien, visu-
aalisten viestien lahettdmisen ilman, etta naita taytyy eksplisiittisesti avata sanallisesti. Samankal-
taisuuksien tai eroavaisuuksien korostaminen, meemit, symbolit, omakuvat, yksityiskohdat ja val-
taihanteen haastavat kuvat lahettavat visuaalisen sanoman, jonka sanoittaminen voisi olla jopa
mahdotonta (ibid.).

Mediatilasta on tullut verkottunut, digitaalista ja perinteistd mediaa yhdisteleva hybriditila (esim.
Laaksonen ym. 2022; lkdheimo ja Vahti 2021). Hybridissa mediatilassa toimivat kansalaiset seka
organisaatiot, ja ne kukin pyrkivat tuomaan oman nakdkulmansa esille (Laaksonen ym. 2022). Tut-
kijat ovat tunnistaneet hybridiin mediatilaan liittyvan vahvistamisen logiikan, jossa sosiaalinen me-
dia ja perinteinen media ovat perustavanlaatuisesti kietoutuneet toisiinsa ja vahvistavat toisiaan,
synnyttaen herkemmin myds poliittisia ja yhteiskunnallisia kohuja (Laaksonen, 2023). Hybridissa
mediatilassa perinteiset mediat, verkkojulkaisut, somealustat, somevaikuttajat ja muut sisallontuot-
tajat vaikuttavat “rinnakkain ja limittain” ja sisallét kiertavat alustalta toiselle (Ikdheimo ja Vahti
2021, 15). Hybdiri mediatila on monidanisempi, monimuotoisempi ja laajemmin kulutettu, mutta
edelleen mediajarjestelma on hierarkinen ja erityisen verkostoitunut, jolloin verkostojen solmukoh-
dat — kuten esimeriksi suositut ihmiset somealustoilla — korostuvat ja valta keskittyy (ibid.). Asian-
tuntijaviestinnalle hybdridi viestintdymparisto tarkoittaa kuitenkin sita, etta pelkkd asema tai tittel
eivat riitd tuomaan viestille uskottavuutta tai auta saavuttamaan oikeaa yleis6a: asiantuntijavies-
tinté vaatii tarkempaa suunnittelua (Laaksonen ym. 2022). Lisaksi sosiaalinen media on voimak-
kaasti visualisoitunut viime vuosina, samaa tahtia, kun alypuhelimien kamerat ovat kehittyneet. Tii-
vistyva visuaalistuminen vaistamattad muuttaa myos tapoja vaikuttaa ja osallistua yhteiskunnalli-

seen keskusteluun (Meriluoto 2023).

Monet julkiset ja yksityiset toimijat ovat paattdneet omaksua sosiaalisen median osaksi toimin-
taansa, koska ne voivat sita kautta tavoittaa yleis6ja, joita ne eivat muuten tavoittaisi (Niemi ym.
2021) tai jotta ne tavoittaisivat yleisonsa tehokkaammin (esim. Lovejoy ja Saxton 2012: Kanol ja
Nat 2017). Organisaatiot panostavat sosiaalisen median kayttéén siitdkin huolimatta, etta sosiaali-
nen media ei alustana ole kovinkaan neutraali alusta yhteiskunnalliseen keskusteluun eika sita sel-
laiseksi ole alun perin suunniteltukaan: somealustat ovat kaupallisella logiikalla toimivia yrityksia

(Laaksonen 2023). Tama vaatii sosiaaliseen mediaan panostavilta toimijoilta sopeutumista
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alustojen toimintalogiikkaan ja arvoihin (Bolin 2011), mika ei aina ole yksinkertaista. Niemi ja muut
(2021) ovat tutkineet esimerkiksi Yleisradion suhdetta sosiaalisiin medioihin ja niille tuotettavaan
sisaltéodn. Tutkimuksessa nousee erityisesti esiin Ylen ja sosiaalisen median alustojen erilaisten
arvojen luoma ristipaine: toisaalta somealustojen avulla Yle pystyy toteuttamaan universaaliuden
arvoa tavoittamalla laajempia yleis6ja, mutta toisaalta yhtio joutuu tinkimaan jossain maarin riippu-
mattomuuden arvostaan, silla se ei pysty vaikuttamaan itse sisaltdjen nakyvyyteen ja tarkeyteen,
mistd somealustojen algoritmit paattavat. Niemen ja muiden johtopaatdksena on, ettd somealustat
pakottavat Yleisradion sopeuttamaan toimintojaan, mutta tdma ei tapahdu yksipuolisesti eiké ilman
arvopohjausta keskustelua. Saman voi tulkita tapahtuvan myds muissa organisaatioissa, jotka poh-

tivat sosiaalisen median toimintaansa.
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3 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetydhdon valitsemani lahestymistavan seka aineistonhankintame-
nelmat. Lahestymistapana kaytan opinnaytetydssa konstruktiivista tutkimusotetta ja aineistonhan-
kintamenetelmiksi olen valinnut Appreciative Inquiry -menentelmalla eli arvostavan haastattelun

mukaisesti tehdyn kyselyn, benchmarkingin seka ideoinnin. Paaasiallinen analyysimenetelmani on

laadullinen sisallénanalyysi, jonka teen teoriaohjaavasti.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat.
Taulukko 1

Kysymys Menetelma Lopputuleman

konstruktio

Tutkimuskysymys 1A | Mita FA:n Ideointi Tyylikirja
someviestinnassa

tulisi kehittaa?

Tutkimuskysymys 1B | Miten edella tunniste- | Ideointi Tyylikirja
tut kehityskohteet
ratkaistaan kaytan-

nossa?

Tutkimuskysymys 3 Mitad FA voi oppia tai Benchmarking Jatkosuositukset
omaksua muiden

edunvalvontajarjesto-
jen sosiaalisesta me-

diasta?

Tutkimuskysymys 4 Miten FA:n viestijat Arvostavan haastattelun | Jatkosuositukset
itse haluavat somea mukainen kysely
kehittaa?

Opinnaytetydssa on kolme paaasiallista tutkimuskysymysta, joista ensimmainen on kaksiosainen.
Opinnaytetytssa valmistuu kaksi konstruktiota: tyylikirja ja jatkosuositukset tulevaisuuden kehitta-
miselle. Tyylikirja vastaa kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, joiden tavoitteena on 10y-

tdd FA:n sometyOssa kehitettavat asiat ja 10ytaa niihin sopivia ratkaisuja. Kysymykset ovat siten
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riippuvaisia toisistaan: ensimmainen osa tunnistaa kehittdmista vaativat astiat FA:n someviestin-
nassa ja toinen pyrkii I6ytamaan niihin ratkaisuja. Tassa kaytan paaasiallisena menetelmana ide-
ointia. Jatkosuosituksia varten laadin benchmarkingin, jolla pyrin 16ytdmaan muiden FA:ta vastaa-
vien organisaatioiden someviestinnasta oppeja ja elementteja, joiden tunnistamisesta olisi hyotya
FA:n someviestinnan kehittdmiselle. Jatkosuosituksia varten tein myds arvostavan haastattelun pe-
riaatteita hyodyntaneen kyselyn, jolla selvitin, mitd FA:n tyontekijat itse haluavat someviestinnas-
saan edistda. Benchmarkingin ja kyselyn pohjalta laadin teoriaohjaavasti suositukset FA:n some-

viestinnan jatkotyostolle.

3.1 Konstruktiivinen tutkimusote

Opinnaytetydn lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimusote. Lukka (2006) kuvailee konstruktii-
vista tutkimusotetta "innovatiivisia konstruktioita tuottavaksi metodiksi, jolla pyritdan ratkaisemaan
todellisuuden ongelmia” (Lukka 2006, 112). Tutkimusote olettaa, ettd konstruktio voi olla missa ta-
hansa muodossa: mitka tahansa ihmisen tuottamat mallit, konseptit, suunnitelmat ja jarjestelmat
ovat konstruktioita (ibid). Lukan mukaan tunnusomaista konstruktiiviselle tutkimusotteelle on erityi-
sesti se, ettd konstruktiot eivat ole I16ydettyja vaan ne aktiivisesti “keksitdan ja kehitetdan” ja luovat
sita kautta uutta todellisuutta (ibid., 112). Ominaista talle tutkimusotteelle on, etta se keskittyy to-
sielaman ongelmiin, joille etsitdan ratkaisua: tavoitteena on tuottaa uusi konstruktio ongelman rat-
kaisemiseksi. Lisaksi tutkimusotteessa tutkija(t) ja kdytanndn toteuttajat toimivat laheisessa suh-
teessa, mika edistaa kokemuksellista oppimista. Tutkimusotteessa on tarkeda myos kytkea kon-
struktio olemassa olevaan teoreettiseen viitekehykseen ja kiinnittdd huomiota konstruktion luo-
maan teoreettiseen kontribuutioon (Lukka 2006, 112—113). Ideaalitilanne on, etta “tosielaman on-
gelma ratkaistaan tutkimuksessa kokeiltavalla uudella konstruktiolla, ja tama ongelmanratkaisupro-
sessi tuottaa merkittdvan kontribuution seka kaytannon, etta teorian nakokulmasta” (Lukka 2006,
113).

Tassa opinnadytetydssa konstruktiona kehitetaan sosiaalisen median tyylikirja. Tyylikirjalla pyritaan
tutkimusotteen mukaisesti ratkaisemaan aito tosielaman ongelma: FA:ssa on tunnistettu tarve ke-
hittdaa organisaation sometuotantoa ja tyylikirjalla pyritaan selkeyttamaan sometuotannon johdon-
mukaisuutta. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti suosittelevat konstruktiivista tutkimusta lahestymista-
vaksi silloin, kun "kehittamistehtavana on luoda jonkinlainen konkreettinen tuotos tai esimerkiksi
suunnitelma, mittari tai malli” (2014, 65). Konstruktiivisessa tutkimusotteessa konstruktio on vah-
vasti opinnaytetydn keskidssa alusta lahtien (ibid.). FA:n someviestinnan kehittdmiseksi tarvittiin
konkreettinen ohjeistus tai suunnitelma eli konstruktio, joka antaisi suuntaa ja yhtenaisyyttd some-

tydskentelylle. Kehittamistydna loin sometyylikirjan, ja siksi konstruktiivinen tutkimusote on
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opinnaytetydhon sopiva lahestymistapa. Lukka (2006) huomattaa, ettd myds kohdeorganisaation
nakokulmasta konstruktiivinen tutkimusote on hyddyllinen, silla konstruktio ja sen toteuttamisyritys
voivat ratkoa organisaatiossa tunnistetun ongelman tai ainakin projektin aikana huolellisesti analy-
soitu tilannekuva vie organisaatiota lahemmas ratkaisua kunhan molemmat osapuolet — organisaa-
tio ja tutkija — ovat sitoutuneita projektiin (2006, 125-126). Lukka huomioi, ettd konstruktiivisen tut-
kimusotteen suurimpia riskeja on se, ettd “kohdeorganisaation sitoutuminen projektiin hiipuu”
syysta tai toisesta (2006, 127), ja siksi taman opinnadytetydn ulkopuolelle jddva toimeenpano on ai-

van yhta tarkeaa kuin itse tyylikirjan luominen on.

Konstruktiivinen tutkimus pyrkii rakentamaan uudenlaista todellisuutta nojaten vahvasti tutkimustie-
toon samalla kun pyritddn saamaan uutta tietoa seka liilketoimintaan etta tiedeyhteis6on (Ojasalo
ym. 2014, 65). Teoreettisen viitekehyksensa puolesta opinnaytetyoni on kytketty tiiviisti sosiaalisen
median ja lobbauksen tutkimukseen, mikd myo6s osaltaan sitoo opinnaytety6ta konstruktiiviseen
tutkimusotteeseen, silla konstruktio luodaan nojaamalla tutkimustietoon. Lisaksi Lukan mukaan
konstruktiivisen tutkimusotteen ominaispiirteisiin kuuluu kehitetyn konstruktion toteuttamisyritys,
tutkijan ja kaytannon kehittamisen laheinen yhteistyd, teoreettinen kontribuutio seka kytkeytyminen
olemassa olevaan teoreettiseen tietoon (2006, 113). Lukka korostaa, ettd myos epaonnistunut pro-
jekti tuottaa usein mielenkiintoisia tuloksia (2006, 116), joten toteuttamisvaiheeseen liittyvia ajatuk-

sia ja havaintoja olen kerannyt johtopaatokseen seka suosituksiin jatkokasittelysta.

3.2 Laadullinen sisédllonanalyysi

Paaasiallinen analyysimenetelmani opinnaytetydssa on laadullinen sisallonanalyysi. Analyysi on
tehty teoriaohjaavasti, jolloin teoria on analyysin tukena, mutta analyysia ei rakenneta vain teoreet-
tisen viitekehyksen varaan (Tuomi ym. 2018). Teoriaohjaavassa analyysissa aikaisempi akateemi-
sesta tutkimuksesta saatu tieto ohjaa ja vaikuttaa taustalla, mutta aineisto ei ole teoriaa testaavaa
vaan uusia ajatuksia tutkivaa (Tuomi ym. 2018, luku 4.2). Teoria kuitenkin kulkee olennaisesti ana-

lyysissa mukana, vaikka aineiston tulkinta on vapaampaa.

Sisallénanalyysi on pyrkimys “kuvata dokumenttien sisaltoa sanallisesti”, mika poikkeaa esimer-
kiksi sisallon erittelysta, joka pyrkii kuvaamaan aineistoa kvantitatiivisesti (Tuomi ym. 2018, luku
4.4.1.). Teoriaohjaavassa sisalldnanalyysissa aineiston analyysi aloitetaan pelkistamisella, jatke-
taan ryhmittelylld, jota seuraa kasitteellistdminen ja aineiston liittdminen teoriaan (Tuomi ym. 2018,
luku 4.4.3. ja 4.4.5). Laadullisessa sisallénanalyysissa teen "koodauksen”, jossa tunnistan ja ni-
mean aineistosta lI6ytamiani elementteja teemoiksi (Kallinen ja Taina 2021). Koodauksen tai htee-

moittelun avulla aineistosta voidaan 16ytaa yleisia johtopaatoksia, jota varten kiinnitetddn huomiota



17

aineistojen eroihin ja samankaltaisuuksiin (ibid.). Johtopaatoksistd muodostetaan analyysi, joka no-

jaa aiempaan teoriaan.

3.3 Apperciative inquiry eli arvostava haastattelu

Yhtena aineiston hankintamenetelmana kaytan kyselya, jonka toteutin Appreciative Inquiry -mene-
telmaa eli arvostavaa haastattelua kayttaen. Arvostava haastattelu on menetelma, joka keskittyy
siihen, mita ihmiset pitdvat arvokkaana ja merkityksellisena toiminnassaan, ja pyrkii [l6ytamaan ta-
van kehittaa tata (Reed 2007). Menetelma painottaa vahvasti vahvuuksien, tehtavien ja vastuiden
arvostamista sen sijaan, etta keskittyisi ongelmiin (ibid.). Arvostavan haastattelun ydinajatus on,
ettd organisaation muutos syntyy vahvuuksia, menestysta, arvoja, toiveita ja unelmia kartoittamalla
ja vahvistamalla (Reed 2007; Whitney ym. 2010; Moore 2019). Arvostava haastattelu yleisesti tutkii
erityisesti organisaation arvoja, uskomuspohjaa ja kykyja erityisesti silloin, kun organisaation par-
haimmillaan ja kokoaa ymmarrysta siita, mitd organisaatiossa kollektiivisesti pidetdan yhteisén
vahvuutena (Moore 2019). Sen sijaan, ettd organisaation ongelmia Iahestyttaisiin sen kautta, mika

ei toimi, ongelmia lahestytaankin sen kautta, mika toimii (Moore 2019).

Arvostava haastattelu sisaltaa viisi (Moore, 2019; Reed, 2007) tai kahdeksan periaatetta (Whitney
ym., 2010, luku 3). Viisi ensimmaista periaatetta ovat yhtenevaiset eri tutkijoiden valilla, siksi keski-

tyn tdssa opinnaytetydssa niihin.

Viisi periaatetta ovat:

- Konstruktivistinen periaate: Periaatteen mukaan ajatuksemme ja nakékulmamme maail-
masta syntyvat tulkinnoista ja konstruktioista, eivat pelkastaan erilaisten asioiden ja ilmidi-
den tallenteina (Reed 2007, luku 2). Eri asiat tarkoittavat eri asioita eri ihmisille ja ymmar-
ryksemme maailmasta syntyy merkityksista, joita annamme erilaisille faktoille. Arvostava
haastattelu on erityisen kiinnostunut siitd prosessista, jonka kautta merkitykset ja ymmar-
rykset syntyvat (ibid.).

- Samanaikaisuuden periaate: Periaatteen mukaan jo pelkka kysymys tai tiedustelu voi ai-
heuttaa muutoksen (Moore 2019). Ei ole olemassa neutraalia kysymysta vaan jo ensimmai-
nen kysymys muuttaa sita, miten ihmiset jasentavat ajatuksia ja asioita ja tama puolestaan
vaikuttaa siihen, miten ihmiset oppivat ja oivaltavat (ibid.).

- Poeettinen periaate: Poeettinen periaate korostaa sita, miten ihmiset jatkuvasti kuratoivat
maailmaa ja elamaa, keskittyen niihin tarinoihin ja juonenkaanteisiin, joista he ovat itse kiin-
nostuneita kulloinkin (Reed 2007, luku 2). Arvostava haastattelu pyrkii tukemaan organisaa-

tion yksil6itd ja kollektiota tassa prosessissa, kdantaen heidan huomionsa ja energiansa
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siihen. (ibid.). Organisaatiolla on oma tarina, jota yhteison jasenet muovaavat kielen, aihei-
den ja metaforien kautta, ja nama valinnat muovaavat organisaatiota (Whitney ym. 2010,
luku 3).

- Ennakoiva periaate: Ennakoivan periaatteen mukaan tulevaisuudenkuvat muovaavat nyky-
paivaa ja toimivat inspiraationa tulevaisuuden toiminnalle (Whitney ym. 2010, luku 3). Se,
mita ajattelemme tulevaisuudesta, muovaa sita, miten kuljemme kohti tulevaisuutta (Reed
2007, luku 2). Taman takia arvostava haastattelu keskittyy siihen, mika toimii hyvin, jotta
tulevaisuudenkuvat nayttaisivat positiivisilta (ibid.).

- Positiivisuuden periaate: Periaatteen mukaan keskittyminen positiivisten kysymysten esitta-
miseen sitouttaa ihmisia syvemmin ja pidemmaksi aikaa (Reed 2007, luku 2). Positiivisten
kysymysten kautta saadaan ihmisten keskittyminen ohjattua pois ongelmista kohti mahdolli-
suuksia ja positiivisia visioita (Whitney ym. 2010, luku 3). Arvostavassa haastattelussa ei
pyrita erottelemaan hyvaa ja huonoa, negatiivista ja positiivista vaan menetelma pyrkii etsi-
maan positiivista, joka ruokkii yksildiden menestysta ja organisaatioiden erinomaisuutta
(ibid.).

Periaatteiden lisaksi arvostavan haastattelun menetelmaan kuuluu syklinen 4D-malli, jonka poh-
jalta opinnaytetydn kyselyosuus on rakennettu. 4D-mallissa on nelja askelmaa: discovery, dream,
design ja destiny (Moore 2019). Discovery-vaiheessa tarkastellaan niita tekijoita, jotka saavat orga-
nisaation kukoistamaan ja niita aineksia, jotka ovat aikaansaaneet aiempia onnistumisia (ibid.).
Dream-vaiheessa kuvitellaan erilaisia positiivisia tulevaisuuksia organisaatiolle: tavoitteena on tun-
nistaa erityisesti rakentavat ja luovat visiot ja mahdollisuudet (ibid.). Design-vaiheessa pyritaan
saamaan ehdotuksia ideaaliorganisaatiosta ja siitd, mita organisaatiossa mahdollista saada aikaan
dream-vaiheessa tunnistettujen tulevaisuuksien toteuttamiseksi (Cooperrider ym. 2005, luku 3). Vii-
meisessa destiny-vaiheessa pyritdan vahvistamaan positiivista kehitysta, joka aiemmissa vaiheissa

on kaynnistetty (ibid.).

Arvostavan haastattelun menetelman mukaisten haastattelujen tarkoitus on saada ihmisista ja or-
ganisaatioista esille parhaat puolet ja sita kautta tuoda esille positiivisia mahdollisuuksia organisaa-
tion tulevaisuudelle (Whitney ym. 2010, luku 4). Taydellisesti kaytettyna arvostava haastattelu vaa-
tisi syvallisesti aikaa ja paneutumista, ydinryhman ohjaamaan haastatteluja ja eri vaiheet tehtaisiin
ajallisesti eriytettyna ja toisistaan riippuvaisina siten, ettad edeltdvan vaiheen tulokset ohjaavat seu-
raavan vaiheen kysymyksia (Cooperrider ym. 2010, luku 4). Tassa opinnaytetydssa hyddynnan ar-
vostavaa haastattelua menetelmana kuitenkin vain kevyesti, kayttden hyvakseni erityisesti mene-
telman periaatteita ja 4D-mallia laatiakseni konstruktiiviseen tutkimusotteeseen kuuluvaa toteutta-

misyritysta tarkastelevan kyselyn.
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3.4 Ideointi

Tarkein aineiston hankintamenetelma tassa opinnaytetyossa on ideointi. Koska opinnaytetyon teh-
tavanasettelu (somesisallon kehittdminen) seka konstruktion muoto (tyylikirja) olivat jo varhaisessa
vaiheessa selvilla, luova ongelmanratkaisu eli ideointi tuntui hyvalta ratkaisulta. Konstruktion laati-
misessa on tarkeaa ymmartaa tulevien kayttajien tarpeet seka ottaa tulevat kayttajat mukaan kon-
struktion laatimiseen (Ojasalo ym. 2014, 68). Siksi tydryhmassa toteutettu ideointi valikoitui hyvaksi
menetelmaksi. Ojasalon ja muiden mukaan “tutkija ja kehittdja on aina myds muutosagentti, jonka
rooli vaikuttaa voimakkaasti kohdeymparistdssa” (2014, 68). Tassa opinnaytetydssa kohdeorgani-
saatio oli oma tyopaikkani ja mina paavastuullinen projektinvetaja, minka lisaksi kaksi eri ryhmaa

kollegoita osallistui mukaan projektiin: 2-3 hengen tyéryhma toteutti ideoinnin ja laajempi tiimi osal

listui tyylikirjan kommentointiin ja toteuttamisyritykseen.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti muistuttavat, etta yhteisollista ideointimenetelmaa kaytettaessa osu-
vasti, ettd "luovien ratkaisujen synnyttdmisen nakdkulmasta on tarkeaa tiedostaa ja hyvaksya, etta
maara synnyttaa laatua” (2014, 158). He tiivistavat menetelman ryhmatydskentelyksi, joka pyrkii
“ideoimaan uusia lahestymistapoja tai ratkaisuja johonkin ongelmaan” (2014, 160-161). Ideointime-
netelmia on lukuisia, mutta niitd yhdistaa pyrkimys poistaa normaalit ajattelun rajoitukset, motivoida
jakamaan huonojakin ideoita toisten kanssa ja kehittamaan ideoita yhdessa (Ojasalo ym., 2014,
160). Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan (2014, 159) luovan ongelmanratkaisun prosessiin
kuuluvat:

- ongelman tai parantamismahdollisuuksien huomaaminen

- siihen liittyvien tosiasioiden ja nakemysten tunnistaminen

- tavoitteenasettelu ja visioiminen

- lahestysmistapojen ja ideoiden tuottaminen

- ideoiden arvioiminen ja ratkaisun valitseminen

- hyvaksyttdminen ja toteuttaminen

Tyylikirjaa varten ideointi toteutettiin 2-3 hengen ryhmassa yhteisdllisesti ilman muodollista jarjes-
taytymista tai rakennetta, mutta toteutustapa oli kuitenkin hyvin aivoriihen kaltainen prosessi. Aivo-
riihi on yksi ideoinnin standardimenetelmista, jota voidaan toteuttaa esimerkiksi ideointitydpajoissa
(Ojasalo ym. 2014, 160). Aivoriiheen kuuluu esivaihe, lammittelyvaihe, ideointivaihe ja valintavaihe,
joiden myéta ideat ja ajatukset jalostuvat parhaimmillaan ajatuksista kohti toteutusta (Ojasalo ym.
2014, 161). Aivoriihelle olennaisia saantdja ovat muun muassa: ala arvioi tai tuomitse ideoita, kan-
nusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimiseen, kehitd muiden ideoita ja jokainen osallistuja ja jo-
kainen idea on yhta arvokas (Ojasalo ym. 2014, 163).
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Valitsin menetelmaksi ideoinnin, silld se oli luontevin tapa saada selville ongelman ydin seka etsia
ratkaisuja sille. Ideoinnin tarkoitus on |6ytaa uusia ideoita ja se alkaa luontevasti ongelman kuvaa-
misesta. Tulin mukaan projektiin uutena tyontekijana, joten minun oli ensin saatava perusteellinen
tilannekuva FA:n sosiaalisesta mediasta ja sen prosesseista, mita varten aivoriihen esivaihe oli eri-
tyisen hedelmallinen. Taman jalkeen pystyimme lahtea ideoimaan ratkaisuja, tekemaan valintoja ja

tekemaan toteuttamisyrityksen.

3.5 Benchmarking

Ideoinnin lisaksi kaytan opinnaytetydssa benchmarkingia aineistonhankintamenetelmana. Ojasalo,
Moilanen ja Ritalahti maarittelevat, ettd "benchmarking on menetelma, jonka perustana on kiinnos-
tus siihen, miten toiset toimivat ja menestyvat” (2014, 186). Edunvalvontaorganisaatiot ovat vaihte-
levasti panostaneet sosiaaliseen mediaan, mutta valitsin kohteiksi kolme osittain paallekkaisten ai-
hepiirien ja yleisdén kannalta FA:lle sopivaa vertailukohdetta, joiden sisalldista voi ottaa oppia. Oja-
salon ja muiden mukaan benchmarkingin hyoéty tulee siita, ettd organisaation oman toiminnan ver-
taaminen toisten organisaatioiden toimintaan voi parantaa organisaation kilpailuasemaa esimer-
kiksi selkiyttamalla toiminnan tasoa muihin verrattuna, toisten innovaatioden hyédyntaminen voi
nopeuttaa omaa kehitysta ja kilpailuasetelma voi myds positiivisesti ruokkia organisaation omaa
draivia (2014, 186).

Kuten ideoinnissa, my6s benchmarkingissa tunnistetaan aluksi kehittamista kaipaava kohde —
tdssa tapauksessa sosiaalisen median sisalto — jota lahdetdan muilta organisaatioilta selvittdmaan
(Ojasalo ym. 2014, 186). Selvapiirteinen rajaus sosiaaliseen mediaan helpottaa vertailua, joten
muu viestinta ja esimerkiksi verkkosivut on jatetty vertailun ulkopuolelle. Benchmarkingissa kera-
taan jarjestelmallisesti tietoa ennalta valituista asioista esimerkiksi verkkovierailujen tai tutustumis-
kayntien avulla (Ojasalo ym. 2014, 186). Opinnaytetydssa teen benchmarkingin kolmesta erilai-
sesta, mutta osittain samojen aiheiden tai yleisdjen aarellad olevasta edunvalvontajarjestosta: yksi
elinkeinoelaman jarjestosta, yksi ammattiyhdistyksesta ja yksi kansalaisjarjestosta. Vertailuanalyy-
sin avulla voidaan havainnoida muiden tekemia valintoja ja tapoja toimia, I0ytaa uusia trendeja ja
kehittda naiden havaintojen kautta FA:n somea. Suorien ideoiden sijaan pyrin etsimaan punaisia
lankoja ja paalinjoja muiden organisaatioiden somekanavista. Vertailua varten laadin listan asi-
oista, joita tarkastelen ja arvioin kussakin vertailuorganisaatiossa. Lopuksi teen naista johtopaatok-

sia ja suosituksia FA:n tulevaisuuden somekehitysty6ta varten.
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3.6 Kysely

Kolmas opinnaytetyohon valittu aineiston hankintamenetelma on kysely, joka toteutettiin tietyn
ajankohdan sisalla verkkokyselyna FA:n viestintaryhman jasenille. Kysely on jarjestelmallinen tapa
kerata aineistoa ja saada tietoa ihmisten ajatuksista, asenteista ja toiveista (Fink 2003, 1). Taman
opinnaytetyon kyselyn tavoitteena oli kartoittaa tyylikirjan kayttajien eli FA:n viestinnan tyontekijoi-
den ajatuksia organisaation someviestinnan vahvuuksista ja tehda niiden pohjalta suosituksia tyyli-
kirjan jatkokehittamiseen arvostavan haastattelun mukaisesti. Tuomi ja Sarajarvi tiivistavat hyvin,
miksi kysely on niin hyodyllinen menetelma: “kun haluamme tietda, mita ihminen ajattelee tai miksi

han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa hanelta” (2018, luku 3.1).

Kyselyssa jo pelkastaan kysymyksenasettelu saattaa ohjata vastauksia (Fink 2003; Moore 2019),
mika sopii hyvin yhteen arvostavan haastattelun periaatteiden kanssa. Arvostavaan haastatteluun
sopisi paremmin pitkasti toteutettu haastattelu tai keskustelu, mutta kyselymuodossa toteutettuna
valitsin kyselyyn arvostavan haastattelumenetelman periaatteiden mukaisesti muokatut avoimet
kysymykset. Avoimissa kysymyksissa vastaaja paasee vastaamaan kysymykseen omin sanoin,
mikd mahdollistaa sen, ettd vastauksia ei voi ennakkoon ennustaa (Fink 2003, 35). Kyselyssa on
olennaista, etta kysymyksenasettelu on riittdvan tarkka, jotta vastaaja ajattelee kysymyksen sa-
malla tavalla kuin kysyja, joskin avoin kysymysmuoto mahdollistaa tulkinnanvaraisuuden ja sallii
myo0s yllattavat tulkinnat vastauksissa (Valli ym. 2015, 84). Verkkokyselyna toteutettuna suurimpia
etuja on taloudellisuus ja nopeus kyselyn toimittamisessa, vastausten vastaanottamisessa ja vas-
tausaktiivisuuden seuraamisessa (ibid., 109). Verkkokyselymuotoinen toteutustapa ei saa arvosta-
van haastattelun kaikkia hyotyja irti, mutta arvostava haastattelu kuitenkin merkittavasti elavoittaa

toteutustapaa.
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4 Ideointi: kohti FA:n sometyylikirjaa

Opinnaytetydn tavoitteena on konstruktiivisen tutkimusotteen mukaisesti luoda konstruktio — some-
tyylikirja — joka vastaa todelliseen ongelmaan eli FA:n sosiaalisen median haasteisiin. Kuten Lukka
kuvailee tutkimusotetta, tavoitteena on aktiivisesti kehittda konstruktio ja luoda sita kautta uutta to-
dellisuutta, joka vastaa tosielaman ongelmaan (2006). Tarkoituksena on luoda ohjeellinen tyylikirja,

joka tehostaa ja selkeyttda FA:n sometydskentelya.

Opinnaytetyd on tehty aiemmalle tyénantajalleni Finanssiala ry:lle, jonka sosiaalisen median tyos-
kentelya kehitin vuosina 2021-2022 ennen kuin siirryin urallani uusiin tehtaviin. Tein tyéta hyvin pit-
kalti yndessa kehityspaallikkd Jussi Karhusen kanssa seka osittain silloisen visuaalisen viestinnan
asiantuntijan kanssa. Kavimme myos keskusteluja laajemman viestintaryhman kanssa. Rapor-
toimme etenemisesta viestinnasta ja yhteiskuntasuhteista vastaavalle johtajalle Tuomo Yli-Huttu-
lalle. Paaasiallinen menetelmamme oli ideointi, joka sopi tarpeisimme hyvin, koska "luovien ratkai-
sujen synnyttdmisen nakokulmasta on tarkea tiedostaa ja hyvaksya, ettd maara synnyttaa laatua”
(Ojasalo ym. 2015, 158). Keskustelua kaytiin rakentavasti, sdanndllisesti ja vapaamuotoisesti. En-
nen kaikkea pohdinta oli miellyttdvan avointa: uusia ideoita pohdittiin innostuneesti rakastumatta
kuitenkaan niihin niin palavasti, etteik® niista olisi voitu myos luopua. Tassa osiossa kuvailen ensin
lahtotilanteen, minka jalkeen puran ideoinnin sisaltdéa teoriaohjaavan laadullisen sisalldnanalyysin
kautta. Sen jalkeen esittelen tyylikirjan tulokset sanallisesti, varsinainen tyylikirja 10ytyy liitteesta 1.

Lopuksi perustelen valinnat ja annan esimerkkeja toteuttamisyrityksista.

4.1 Esivaihe ja kuvaus lahtotilanteesta

Someviestinnan kehittdminen ja ideoinnin esivaihe 1ahti liikkeelle vuonna 2021 aiemmin kehitelty-
jen somelinjausten pohjalta. FA:n aiemmat somelinjaukset laadittiin muutama vuosi aiemmin yh-
dessa viestintatoimiston kanssa. Linjaukset olivat kuitenkin jaaneet vahalle kaytolle, osittain koro-
nan takia, osittain henkiléstdmuutosten takia, osittain siksi, etteivat ne vastanneet puhtaasti FA:n
yksildllisiin tarpeisiin. Organisaation tahtotila somen kehittdmiseen oli paikoillaan ja tarve tunnis-
tettu, mutta keinot eivat olleet tarttuneet. Siksi aloitimme kehittdmisen ikdan kuin puhtaalta pdy-
dalta arvioimalla nykytilannetta seka tarpeita yhdessa kehityspaallikké Jussi Karhusen kanssa.

Lahtétilanteen ymmartamisestd muodostui ideoinnin esivaihe.

Keskustelun aluksi huomasimme, ettd FA:n somekanavista puuttui johdonmukaisuus. Vaikka so-
mesisaltd oli sindnsa laadukasta, ei eri kanavien ja postausten valilta 16ytynyt punaista lankaa.

Tama haittasi sekd edunvalvonnallisen viestin Iapitunkevuutta etta erityisesti tunnistettavuutta el
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sita, ettd katsoipa sitten Facebookia, Instagramia tai LinkedInid, FA:n pitaisi olla yhtd helposti tun-
nistettavissa kuin verkkosivuilta. Nain ei kuitenkaan ollut, joten paatimme ottaa sen yhdeksi tar-
keimmista kehitystyon tavoitteista. Markkinointitutkimus puhuu tunnistettavuudesta esimerkiksi dis-
tinctive brand asseteina eli sellaisina tuotteen tai yrityksen nimen ulkopuolisina elementteing, jotka
vahvistavat linkkia viestin ja yrityksesta jaavan muistijaljen valilla (Fiocchi ja Esfahani 2024). Tallai-
sia ovat esimerkiksi muodot, varit ja hahmot, jotka kuluttajien tai kayttajien mielessa yhdistyvat juuri
tiettyyn yritykseen tai organisaatioon. FA:lla on jo aiemmin tydstetty selkeasti muusta edunvalvon-
tajarjestomaailmasta erottuva visuaalinen ilme, joka nojaa pitkalti vahvaan magentaan variin. Lah-
totilanteessa visuaalinen identiteetti tai muu helposti tunnistettava elementti ei nitonut FA:n kanavia
yhteen esimerkiksi FA:n fyysisen tai verkkosivujen ilmeen kanssa. Jotta FA:sta muodostuisi haluttu
mielikuva tai mielikuva ylipaataan, tulee viestien olla tunnistettavia saman organisaation viesteja ja
kertoa samaa moniarsykkeista tarinaa (Pohjola 2019, 32). Tunnistimme, etta yksi kehitettava nakoé-

kulma olisi visuaalisuuden ja tunnistettavuuden parantaminen.

Toiseksi kehitettavaksi nakokulmaksi tunnistimme edunvalvonnallisen sisallon lisdamisen. Finans-
siala ry:n perimmaisin tarkoitus on edistaa finanssialalle tarkeita tavoitteita eli tehda alan edunval-
vontaa. Viestinta kokonaisuutena on yksi olennainen keino tehda edunvalvontaa. Lobbarien tulee
saada viestinsa mahdollisimman suurelle yleisélle nakyviin ja siksi monet lobbarit pitavat sosiaali-
sen median keinoja hyvana vaylana vaikuttaa paattajiin joko suorasti tai epasuorasti suuremman
yleison kautta (Hirvola ym. 2021). Siksi edunvalvonnallisten viestien vahvempi nakyvyys somessa

on tarkeada ja nakyvyyden keskidssa tulisi olla nimenomaan edunvalvonnalliset viestit.

Keskustelujemme pohjalta seka paivittaisen tydskentelyn lomassa huomasimme, etta hartiat some-
viestinnan tekemiseen olivat turhaan liian kapeat: useammalla tyontekijalla olisi mahdollisuus
tehda somesisaltoa, jos siita tehtaisi helpompaa. Huomasimme myads, ettd muussa viestinnassa
tehtya ty6ta ei hyodynnetty riittdvasti someviestinnan puolella. Siksi kolmanneksi kehitettavaksi
asiaksi tunnistimme FA:n viestintatiimin sisaisen tyoskentelyn tehostamisen sometyylikirjan kei-
noilla. FA:n viestinnassa eli V-ryhmassa toimii tehokkaasti ja vakiintuneesti Uutistiimi, joka kirjoittaa
paivittain edunvalvonnallisia artikkeleita verkkosivuille. TAma tiimi kokoontuu kerran viikossa isom-
malla kokoonpanolla ja kerran viikossa suppeammin eli yhteensa kaksi kertaa viikossa. Tiimin kir-
joittamat artikkelit julkaistaan FA:n verkkosivuilla ja niita levitetdan uutiskirjeessa ja somessa. Sii-
hen nahden, miten paljon artikkeleihin kaytetaan resursseja, niiden elinkaari oli valitettavan pieni.
Talla tarkoitimme sita, ettad kaytettyyn tydmaaraan nahden olisi mielekasta, ettd uutiset nakyisivat
pidempaan ja useammissa kanavissa, jotta ne tavoittaisivat mahdollisimman suuren yleisén. Li-
saksi V-ryhman tydntekijat osaavat kayttaa sosiaalista mediaa hyvin eritasoisesti. Tama on johta-
nut siihen, etta sosiaalisen median tuotantoa pystyy tekemaan liilan harva tyontekija siihen nahden,

mika tarve olisi.
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Tunnistettuamme kolme tarkeinta nakékulmaa laadimme tyélle tavoiteominaisuudet, joita halu-
simme FA:n sometyossa kehittda. Tavoitteet luotiin erityisesti tunnistamalla kipukohdat ja muuttu-

neet tarpeet. Finanssiala ry:n someviestinnan tavoiteominaisuuksiksi otimme seuraavat:

1. Tunnistettavuuden ja visuaalisuuden johdonmukaistaminen alustasta riippumatta.
2. Edunvalvonnan ja someviestinnan yhteyden vahvistaminen.

3. Viestinnan tyoskentelyn tehostaminen FA:n viestinnassa.

4.2 Ideointivaihe

Y4 listattujen tavoiteominaisuuksien myéta olimme saaneet vastattua kysymykseemme siita, "mita
FA:n somety6ssa lahdemme kehittdmaan”, joten seuraavaksi halusimme vastata kysymykseen
"miten”. Tahan ldhdimme vastaamaan vapaan ideoinnin kautta, jonka myétda muodostimme kuvaa
siitd, ketd haluamme tavoittaa millakin kanavalla ja mitka ovat kunkin kanavan affordanssit ja paa-
asialliset funktiot. Seuraavaksi pohdimme, millaisen kuvan haluamme naille yleisdille valittaa ja lo-
puksi mietimme, miten ammennamme sisaltéa FA:n olemassaolevista prosesseista. Ideoinnin lo-
massa muodostui kasitys siita, ettd teemme kaksi tuotosta: prosessi tydnjaosta ja tydnkulusta seka
sometyylikirja, joka toimisi erdanlaisena tyokalulaatikkona arkisessa sometydskentelyssa. Tassa

opinnaytetytssa keskitytdan naista kahdesta jalkimmaiseen konstruktioon eli sometyylikirjaan.

Kehitystydn toimeksiantovaiheessa oli jo tiedossa, etta tarvittaisiin jonkinlainen konstruktio, joka
ohjeistaisi FA:n sometydskentely. Varhain ideoinnin alkuvaiheessa kehitystydéssa mukana olleille
selkeni, etta tyylikirja olisi talle kehitystyolle sopiva konstruktiomuoto. Nain ideointi keskittyi syvem-
min tyylikirjan sisallén pohdintaan eika niinkaan konstruktion muodon pohdintaan. Siksi ideoinnissa
seka konstruktio ettd sen muoto on pitkalti otettu annettuna. Tyylikirjan ndimme tekstia, kuvaa ja
malliesimerkkeja yhdistavana tuotoksena, joka julkaistaisiin seka power point- ettad intamuotoisena.
Se sisaltaisi tarkat ohjeet siita, millaista somesisaltda FA tekee ja olisi kaikkien viestijdiden kaytet-
tavissa. ldeoinnin mya6ta tyylikirjan liitannaisiksi konstruktioiksi muodostuivat visuaalisen viestinnan

asiantuntijan laatimat somekuvaponhjat, joita tyylikirjassa on kaytetty esimerkkeina.

Aloitimme ideoinnin pohtimalla sita, kenelle FA tekee sosiaalisen median sisaltdéa ja mita he meiltd
odottavat. Yleiso on aina olennainen osa niin kasvokkaista kuin jonkin valineen kautta tapahtuvaa
vuorovaikutusta esiintyjaan, ja kaytds usein muuttuu yleisén mukaan (Litt 2012). Mitd vahemman
naemme tai tiedamme, keta tarkalleen yleisdssa on, sita enemman meidan on nojattava mielikuvi-
tukseemme yleis6a kuvitellessamme (ibid., 331). Sosiaalisen median kanavista on jonkin verran

tietoa, millaisia yleis6ja niita kayttaa, mutta loppupeleissa somekayttajat ovat erittain
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heterogeeninen ryhma kussakin kanavassa eika niitad pysty tarkalleen maarittelemaan. On kuiten-
kin olemassa erilaista dataa useista eri Iahteista, jotka tdydentavat kuvaa siita, miten esimerkiksi
suomalainen yleisd kayttaa sosiaalista mediaa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan valtaosa
suomalaisista kayttaa yhta tai useampaa yhteisépalvelu, iso osa paivittain, mutta vielakin isompi
osa ainakin kerran kolmessa kuukaudessa (2023). Myds sosiaalisen median omat affordanssit ker-
tovat, millaista kayttdjakuntaa ne vetavat puoleensa: esimerkiksi keskustelu- ja yhteisdépohjaisempi
Facebook houkuttelee erilaista yleis6a kuin nopeatahtisiin videoihin pohjautuva TikTok. FA:n lob-
bauksen kohdeyleisdksi on ensisijaisesti maaritelty eduskunnan ja ministerididen paattajat seka
media, mutta ideoinnissa pyrimme pohtimaan, pyrimmekd tavoittamaan heidat suoraan somessa
vai epasuorasti toisten yleisdjen kautta. Paadyimme lopulta siihen tulokseen, etta sosiaalisessa
mediassa on tavoiteltava myds muita yleisgja, joiden avulla postaukset nousevat myos paattajien
nakyville. Kaytimme esimerkkina kansanedustajien kohderyhmaa: heitd on Suomessa 200, mutta
kaikki eivat kayta edes kaikkia suosituimpia somekanavia tai jos kayttavat, eivat valttamatta taysin
aktiivisesti. Siksi todennakoisyys sille, etta kaikki tavoittelemamme paattajat seuraisivat juuri mei-
dan kanaviamme, ja etta algoritmi nayttaisi FA:n sisallot juuri heille, on varsin epatodennakodinen.
Paatimme siis nojata strategiaan, jolla pyrimme vaikuttamaan yhteiskunnan yleiseen mielipitee-
seen lobbaamistamme aiheista ja sita kautta paattajiin. Samaa tapaa kayttavat myos useat muut

organisaatiot (van der Graaf ym. 2016).

Tunnistimme, etta tarvitsisimme lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin ja siksi oli laadittava
sisaltda, joka kiinnostaisi tavallisia somekayttdjia ja josta samalla tunnistaisi FA:n. Samassa yhtey-
dessa pohdimme pitkdan, mika saisi yleison kiinnostumaan organisaation seuraamisesta henki-
I6brandikeskeisessa sosiaalisessa mediassa. Pohdimme erityisesti Mimmit Sijoittaa -someka-
navien sisaltoa ja sita, miten he olivat tehneet finanssialaa koskevaa somesisalt6a persooniensa
kautta. Heittelimme ideoita Finanssimimmit-konseptista, jossa pari vakituista tyontekijaa toimisivat
puhuvina pdina sosiaalisen median postauksissamme, jotta asiantuntijat tulisivat tutuiksi ja FA nah-
taisiin persoonien kautta kasvottoman organisaation sijasta. Se olisi helpottanut tunnistettavuutta ja
pyrkinyt vastaamaan siihen haasteeseen, ettd kayttajat seuraavat mieluummin ihmisia kuin organi-
saatioita. Meriluoto on tunnistanut, ettd voimakkaasti visualisoituneelta sometuotannolta vaaditaan
algoritmin lukutaitoa (eli sitd, millainen sisaltd somessa menestyy), aktiivisuutta ja aikaa sisallon-
tuotannolle ja aitoutta (2023). Vaikka organisaatioilla olisikin mahdollisuus hankkia osaamista ja
tarjota aikaresursseja laadukkaaseen somesisallontuotantoon, on hyvin todennakoista, etta organi-
saatio ei pysty sellaiseen raakaan aitouteen, mihin henkilokohtaiset somebrandit pystyvat. Some-
vaikuttajat tuntuvat ystavilta, siksi heidan antamiaan suosituksiaan kuunnellaan ja heidan sidonnai-
suutensa soljuvat sujuvasti osaksi vaikuttajan elamantarinaa, mika tekee heidan ajatuksistaan au-
tenttisia ja hyvaksyttavia (Poyry 2023). Tahan ei organisaatio pysty. Kaytanndssa FA:lla oli 16ydet-

tava ratkaisu parasosiaalisen suhteen korvaamiseksi. Pohdimme, etta voisimmeko
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Finanssimimmien kautta luoda parasosiaalista suhdetta somekayttajien ja organisaation valille.
Ajatuskeha tuntui meista sinénsa loogiselta, mutta ei lopulta kuitenkaan luonnolliselta: muutaman
persoonan ymparille rakennettu somepresenssi vaikuttaisi vakinaiselta, jos ja kun sisalto olisi orga-
nisaatiolahtoista eika konseptiin valittujen "finanssimimmien” omista Iahtokohdista tulevaa sisaltoa.
Suunnitelmaan liittyi myos riskeja esimerkiksi siita, etta kasvoiksi valitut henkil6t poistuisivat FA:n
henkildstovahvuudesta syysta tai toisesta. Paatimme siis hylata Finanssimimmi-konseptin ja lahted

etsimaan persoonallisuutta muualta.

Ideoimme, etta taitavan visuaalisen viestinnan asiantuntijan teosten kautta voisimme luoda visuaa-
lisen identiteetin, joka toimisi organisaation persoonana ja siten houkuttelisi kayttajid puoleensa.
Pohdimme myds hyvin pitkdan, miten FA:n oma tyyli, samaistuttavuus ja tietynlainen aitous voi-
daan tuoda organisaation viestintdan, kun sosiaalinen media on ensisijaisesti yksildiden kautta toi-
miva todellisuus. Meriluoto mainitsee tarkeana tekijana aitouden, mutta mitad autenttisuus somen
kuratoidussa maailmassa on? Tahan Maares ja muut yrittivat etsid vastausta tutkimuksessaan so-
siaalisen median tuottajien ja kayttajien nakemyksia Instagramista (2021). Tutkimukseen vastan-
neiden Instagramin sisallontuottajien mielesta menestyakseen sosiaalisessa mediassa on pysyt-
tava autenttisena, mika vastaajille tarkoitti rehellisyytta ja omana itsenaan olemista. Yhtena tar-
keimpana asiana pidettiin sita, etta sisallontuottajalla tulee olla aito kiinnostus niihin aiheisiin, joita
han kasittelee. Ideoidessamme kiertelimme samanlaisia ajatuspolkuja: miten naytamme aidolta

emmeka jaykaltd? Miten olla oma itsensa, kun on organisaatio?

Tahan haimme vastausta FA:n aiemmasta somejalanjaljesta. FA:n aiemmat somevastaavat olivat
kayttaneet sisallon tehokeinona heittaytymista seka huumoria, ja olivat nailla keinoilla tehneet usei-
takin hauskoja edunvalvontavideoita. Niin FA:n sisalla kuin ulkopuolella monet tunsivat FA:n haus-
kat videot, joten lahdimme kerddmaan niista ajatuksia, mika niista teki niin hyvan. Lisaksi halu-
simme ottaa huomioon FA:n hyvan maineen, jota on mitattu muun muassa saanndllisilla Luotta-
mus&Maine-tutkimuksilla. Pallottelimme ajatusta luottamuksellisen maineen ja aiemman huumori-
historian yhdistamisesta uudenlaiseen, persoonallisempaan tyyliin, jossa asiantuntijuus, tunnistet-
tavuus ja sopiva maara huumoria kohtaisivat. Mcllheranin mukaan huumori voi olla hyva keino sel-
keyttaa viestia silloin, kun tekija tuntee yleisdnsa (2006, 271). Huumori sisaltaa kuitenkin riskin
siita, etta viestin lahettdja ja viestin vastaanottaja ovat eri aaltopituuksilla, mutta kun organisaatio
aidosti hallitsee huumorin keinot, voi huumori tehda organisaatiosta yleisdlle helpommin lahestytta-
van ja yleisdsta organisaation viesteille vastaanottamaisemman (Mcllheran 2006). Nailla evailla
meille alkoi piirtya kuva visuaalisesti laadukkaasta, sisalloltdan laadukkaasta ja luotettavasta seka
tyyliltdan myds sopivan rennosta sisallosta, mika poikkeaisi finanssialan jaykasta maineesta. Tama
johtopaatos johdatteli meidat seuraavan kysymyksen aarelle: mika on sellaista asiantuntevaa, ren-

toa ja tyylikasta sisalta, mita FA:n pitaisi tuottaa?
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FA:n perustetavan, arvojen ja strategioiden tulisi olla ohjaavin 1ahde FA:n somesisaltda, mutta ide-
oinnissa saavuimme muna-kana-tilanteen aarelle: tehdaanko sisaltéa organisaation tarpeisiin, teh-
daanko sisaltda kayttajalahtdisesti vai onko mahdollista yhdistda seka kayttajien tarpeet ettd orga-
nisaation tarpeet. Ajattelimme, etta kayttajalahtoisyydessa korostuisi viihteellisempi lahestymistapa
kun taas organisaation tarpeisiin keskityttdessa olisi suoraviivaisempi ja asiakeskeisempi lahesty-
mistapa. Kuitankin sosiaalisen median toimintalogiikkaa on mahdoton paeta ja on valttamatonta
pelata niin sanottua nakyvyyspelia, kuten Cotter tata kutsuu (2019). Nakyvyyspelissa sosiaalisen
median kayttaja kisailee algoritmeja vastaan ja pyrkii valttamaan nakymattomyytta ruokkimalla al-
goritmia eli tarjoamalla sellaista sisaltdéa, joka saa algoritmit nayttdmaan kayttajan sisaltéa useam-
mille muille kayttajille (ibid.). Nain ollen FA ei pysty pakenemaan sosiaalisen median toimintalogiik-
kaa vaan algoritmeja on pyrittava hyodyntamaan, jotta FA:n postaukset nakyvat ja jotta niilla olisi
vaikutusta paatoksentekoon. Paadyimme ideoinnissamme siihen, etta olisi tarkeaa, etta tavalliset

kayttajat pitaisivat somepostauksiamme hyodyllisina.

Srirastavan ja muiden tutkimus American Cancer Societyn Facebook-sivusta paljastaa, ettd pos-
taukset, joissa on hyodynnetty visuaalista tai multimediallista sisaltdéa, menestyvat hyvin tykkaysten
ja jakojen kannalta, mutta tekstipainotteiset postaukset taas saivat enemman kommentteja kuin ne,
joissa oli vain kuva, linkki tai video (2018). Kaikkein parhaiten toimivat ne postaukset, joissa oli
useita eri elementteja. Tiedonjakamisessa on Kyse sellaisen tiedon julkaisemisesta, mika on ylei-
soOn kannalta mielenkiintoista (Guo ja Saxton 2014). Naita ajatuksia yhdistamalla paatimme, etta
meidan olisi I0ydettava jokaisesta aiheesta niin helposti [ahestyttava tulokulma, etta se tuo aiheen
mahdollisimman Iahelle kayttajaa joko hanen henkildkohtaisen elamansa kannalta taikka yleisen
ajankohtaisen keskustelun kautta. Onneksemme olimme tyéstamassa edunvalvontaviestintaa
alalle, joka on vahvasti nakyvissa ajankohtaisessa keskustelussa ja on osa jokaisen somekayttajan
arkea pankkipalveluiden, vakuutusten ja eldkkeiden kautta. Nain olimme vakuuttuneita, etta teh-

tava oli tadysin mahdollinen, vaikka alku vaatisi jumppaamista ja tydstéa runsaastikin.

Lopuksi meidan piti viela pohtia se, missa konkreettisessa muodossa lahtisimme tyylikirjaa toteut-
tamaan, kun tavoitteena oli myds viestinnan asiantuntijoiden tydskentelyn helpottaminen ja tehos-
taminen FA:n somevaikuttavuuden lisdamisen lisédksi. Tama oli hyvin konkreettinen haaste meille:
miten saamme pyorean palikan menemaan kolmionmuotoisesta aukosta? Somen visuaalista osaa-
mista ryhmassa voisi sanoa olevan karkeasti kolmenlaista: tdysin ammattimaista, auttavan ammat-
timaista seka taysin aloittelijatasoista. Eniten tekij6ita oli kahdella alimmalla portaikolla, taysin am-
mattilaisia henkildstdssa oli vain yksi. Emme kuitenkaan pitaneet tatd ongelmana vaan haasteena,
johon tulisi I6ytaa vastaus. Se, ettd meilla oli yksi puhtaasti ammattitaitoinen visuaalisen viestinnan
osaaja, oli erittain tarkea resurssi, mutta hanen tyotehtaviinsa kuului myos paljon muuta kuin sosi-

aalisen median tuotanto. Miten siis saisimme hyddynnettyd hdnen ammattitaitoaan ja silti
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laajennettua useammille tydntekijdille niin, ettéd kuvatuotantoon ei muodostuisi pullonkaulaa. Pul-
lonkaulaa ei saanut paastaa syntymaan, silla asiantuntevaa sisaltéa FA:ssa oli tarjolla runsaasti ja
sita piti pystya hydédyntamaan verkkosivujen lisdksi myds sosiaalisen median kanavilla. Lovejoyn ja
Saxtonin tutkimus viime vuosikymmenen alusta kertoo, ettd tuolloin Twitter oli herkasti ikdan kuin
jatke raskaille verkkosivuille sen sijaan, etta twiitit olisivat itsenaisia viestintakeinoja (2012). Tama
on my6s FA:n sosiaalisen median yksi ongelmista: viestinnallisesti raskaimmat paukut laitetaan
verkkoartikkelien kirjoittamiseen, joiden valmistumisen jalkeen ne jaetaan linkkeina tai mainoksina
sosiaaliseen mediaan. Taman toimintamallin halusimme katkaista. Tyylikirjan kehityksessa halu-
simme huomioida sosiaalisen median itsenaisen sisalléntuotannon mahdollisuudet, mutta myds
sen, miten saisimme hyddynnettya verkkoartikkeleita paremmin monikanavaisesti ja kanavalahtdi-
sesti. Halusimme, ettd somepostaus ei ole vain verkkoartikkelin jatke tai mainos. Siksi paatimme,
etta pyrimme tekemaan tyylikirjasta sellaisen, ettd saman sisallon voi tyylikirjan keinovalikoiman
avulla julkaista verkkoartikkelista itsenaisena, paremmin kuhunkin somealustaan toimivana some-
julkaisuna. Halusimme siis katkaista verkkosivuriippuvuuden, mutta hyddyntaa samoja valmiita hy-

via sivuteksteja myds somessa.

4.3 Valintavaihe: tyylikirja muodostuu

Paadyimme siihen, etta teemme tyylikirjaan erilaisia somekonsepteja, jotka toimivat valmiina tyoka-
lupakkeina ja nain aloitimme valintavaihe. Somekonsepteihin mietittaisiin valmiiksi koko koko-
naisuus sanoituksesta visuaalisiin raameihin eli tehtaisiin valmiita somekuvapohjia, joita visuaali-
sen viestinndn ammattilaisen lisaksi auttavilla ammattilaistaidoilla varustettu tyontekija pystyisi
kayttamaan. Nain FA:lla olisi silloisen tilanteen mukaan katsottuna viisi sometuottajaa yhden si-
jaan. Somekuvapohjista tehtaisiin kirjasto, josta voisi kunkin aiheen kohdalla valita parhaan kon-
septin ja hyddyntaa valmiiksi pureskeltua ideaa. Tyylikirjan somekonseptien lisaksi viestinnassa
voitaisiin edelleen tehda harkinnan mukaan erityisia somepostauksia visuaalisen viestinnan asian-
tuntijan avulla eli tyylikirja olisi ennemmin ohjeellinen kuin kiveen hakattu laki, mika sailyttaisi tyos-
kentelyn vapauden. Tyylikirjassa olevat somekonseptit ja kuvapohjat kuitenkin nopeuttaisivat ar-
kista sometuotantoa ja varmistaisivat, ettd hakemamme tyyli sailyisi tunnistettavana ja laaduk-

kaana eri kanavien valilla.

Tassa vaiheessa ideointia olimme paasseet jo loppusuoralle ja jaljella oli tyylikirjan somekonsep-
tien valinta. Muutos toimintatapojen kehittdmisessa tulisi olemaan melko suuri ja sen takia paa-
timme, etta aloitamme yksinkertaisista postauskuvista ja seuraavassa kehitysvaiheessa laajen-
namme vasta esimerkiksi videoiden ja stoorien puolelle seka uusiin kanaviin. Konseptikirjastoa eli

tyylikirjaa varten meidan piti tunnistaa erilaiset sometarpeet, mitd FA:n viestinnasta oli, jotta
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voisimme tayttaa organisaation tarpeet ja muovata ne kayttajaystavalliseen muotoon. Hyvana
pohja-aineistona toimivat FA:n verkkosivut, jonka sisalldista [ahdimme tunnistamaan erilaisia teksti-
lajeja. LOoysimme ainakin kolumnit, verkkoartikkelit, kannanotot ja lausunnot. Tunnistimme myas,
ettd moni FA:n lobbaamista teemoista oli melko monimutkaisia ja halusimme tarjota kayttgjille
mahdollisuuden ymmartaa niitd sopivan yksinkertaiselle tasolle riisuttuna. Tunnistimme, etta on ai-
heita, joilla on tulipalokiire ja on aiheita, joiden aarelle on aikaa syventya. Lopulta paadyimme vii-

teen eri konseptiin, joiden avulla pystyttaisiin tayttdmaan lahes kaikki arkiset sometarpeet:

1. Uutisten tai kannanottojen viestinta ajankohtaisesti.
2. Tarkeiden ja pitkdaikaisten edunvalvonta-aiheiden avaaminen syvallisemmin ja ajattomam-
min.
FA:n kantojen avaaminen napakasti.
Asiantuntijoiden ja heidan nakemystensa tuominen esille ihmisten kautta.
Tapahtumien, koulutusten ja muiden tilaisuuksien markkinointi etukateen tai tunnelmien ja-

kaminen jalkikateen.

Edella mainittujen viiden tarpeen ymparille laadittiin FA:n tyylikirja, jossa on viisi erilaista somekon-
septia. Tyylikirjaan laadittiin myds suunnitelma konseptien kayttdjista seka siita, miten usein niita
on tarkoituksena kayttaa. Tuon prosessin kuvailu jaa kuitenkin tdman opinnaytetyon ulkopuolelle,
minka takia tassa osiossa keskityn vain tyylikirjaan valittuihin somekonsepteihin, jotka loimme ylla
olevien tarpeiden pohjalta. Kutakin somekonseptia varten on luotu InDesigniin valmis somekuva-
pohja, jota tietyt viestijat koulutettiin kdyttamaan ja joita jatkossakin voisivat kayttaa myos muut
viestinnan asiantuntijat ilman visuaalisen viestinnan asiantuntija aikaresursseja. Yksi konsepteista
vaatii ammattimaista graafista suunnittelua, joten sen toteuttaminen on aina visuaalisen viestinnan
asiantuntijan vastuulla. Kaikki kuvat yhdistavat tekstia ja kuvaa, mika on tutkimuksissa seka kay-
tanndssa todettu hyvaksi yhdistelmaksi. Lisaksi tietyista kuvakokonaisuuksista oli mahdollista
tehda gif-pohjainen somevideo. Somekuvapohjat ovat visuaalisen viestinnan asiantuntijan suunnit-
telemia ja toteuttamia, mutta ne on laadittu edella kuvatun ideoinnin pohjalta. Seuraavaksi avaan,
mitd kuhunkin somekonseptiin kuuluu. Kuvat kustakin konseptista I6ytyy liitteestad 1 opinnaytetyén

lopusta.

Perusalays
Perusalays on yhden somekuvan postaus, johon on kaksi vaihtoehtoa: kuvallinen tai graafinen
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versio. Perusalays toimii tiedotteiden, uutisten tai artikkelien taustoittajana ja yksinkertaisten edun-
valvontaviestien postauksena. Kuvaan laitetaan napakka sanoma ja postauksen tekstissa asiaa,
kantaa tai uutista avataan tarkemmin. Perusalayksen aiheiksi sopivat kaikki ajankohtaiset ja rutii-
ninomaiset aiheet sekd nopeaa viestintda vaativat aiheet. Aiheet voivat olla kannanotoista ja verk-
kosivuilta johdettuja ja samoja teksteja hyodyntavia. Perusalaykset sopivat arkisimpaan somevies-
tintdan, mutta aihevalintojen kanssa kannattaa kayttaa harkintaa, jotta ne ovat relevantteja tavalli-
sille somekayttajille. Vaikka Perusalayksen kaytdssa kynnys on tarkoituksella matala, tulee viestin-
nan kuitenkin kayttéda harkintaa siind, mitka aiheet ovat sellaisia, ettd ne todella kannattaa nostaa

sosiaaliseen mediaan. Tassa kannattaa arvioida aiheen hyodyllisyys kayttajan kannalta.

Syvaselitys

Syvaselitys on konsepteista niin sanotusti arvokkain. Syvaselitys-kuvia varten visuaalisen viestin-
nan asiantuntija tekee vahvasti omaan ammattiosaamiseensa nojaavan someteoksen, joka pysayt-
taa tutkailemaan kuvaa hieman pidemmaksi aikaa. Syvaselitysta kaytetaan sellaisiin aiheisiin, jotka
ovat erityisen tarkeita ja monimutkaisia. Aiheet ja sen myo6ta kuvat ovat sosiaalisen median tyylikir-
jamme kruununjalokivi. Syvaselitysta varten tehdaan pitka ja taustoittava teksti postauksen teks-

tiksi. Aihevalinnoissa painavat pitkaaikaisuus, edunvalvonnan toistuvuus ja kriittisyys.

Siksi-miksi

Siksi-miksi-konsepti on karusellikuvakonsepti. Karusellin ensimmaisessa kuvassa on taustalla va-
lokuva, napakka teksti ja himmealla sana "miksi”. Sisaltdlehtia on tarvittava maara (suosittelemme
3-5 lehted) ja niissa vastataan miksi-kysymykseen ja siksi kuvassa on sana “siksi”. Sisaltolehdilla
avataan kantamme selkeasti ja napakasti. Jos aiheeseen liittyy jokin lisdpointti, joka ei ole tarkein
sanomamme, mutta haluamme sen kuitenkin mainita, voidaan se teksti lisata lehdelle, jossa on
sana “lisaksi”. Talla pyritdan vahentdmaan argumentin prioriteettiasemaa. Aiheiksi sopivat aiheet,
joissa on joku edunvalvonnallinen viesti, jonka haluamme selittda. Kuvat voi laittaa myds gif-muo-

toon, jolloin ne toimivat paremmin LinkedInissa ja X:ssa (Twitterissa).

Sitaatti

Sitaatti-kuvilla nostamme esiin asiantuntijoitamme seka heidan nakemyksiaan. Esimerkiksi kolum-
nit tai analyysit nostetaan sosiaaliseen mediaan sitaatti-kuvan avulla. Tassa somekonseptissa on

kuva asiantuntijasta ja vieressa hanen napakka lausuntonsa seka postaustekstissa hanen kolum-

ninsa, mielipidekirjoituksensa tai muu teksti.

Tilannekuva
Tilannekuvia kaytetaan ajankohtaisten tilaisuuksien markkinoimiseen tai tunnelmien valittdmiseen.
Kuva saa olla tavallinen kamerakuva, mutta siihen lisdtdan FA:n logo, jotta kuva on somevirrassa

tunnistettava nimenomaan Finanssialan kuvaksi.
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4.4 Toteuttamisyritys

Ennen kuin tyylikirja valmistui lopullisesti tai oli tarkoitus ottaa kunnolla kayttéén, testasimme kuta-
kin konseptia somessa ja katsoimme, miten ne lahtivat toimimaan. Saimme naista hyvia kokemuk-
sia, joiden avulla tarvittaessa tarkensimme konseptien kayttéperiaatteita. Mielestani tarkein toteut-
tamisyrityksestd saamamme oppi oli se kaksiosainen: somekonseptit toimivat hyvin, jos vain
osaamme ajoittaa postauksen oikein ja se on aidosti hyddyllinen kayttajille. Toisaalta myos toteut-
tamisyritys auttoi meitd asettamaan odotukset oikealle kohdalle: kaikista postauksista ei tule jatti-

menestysta — eika se toisaalta ollut tarkoituskaan.

FA:n aihepiirit ja tarkoitus — finanssialan toimintaedellytysten parantaminen — voivat olla etaisia
lainsdadantoteemoja tavalliselle somekayttajalle, jolloin seuraajien henkildkohtainen yhteys FA:han
on kapea, vaikka ammatillinen yhteys olisi vahva. Joissakin teemoissa tassa kuitenkin voidaan on-
nistua, jos aihepiiri on jonkin laajemman ihmisryhman mielenkiinnon kohde. Nain kavi esimerkiksi
maksuliikenne-estoja koskevan somejulkaisun kanssa. Vuonna 2021 hallitus oli puuttumassa peli-
haittoihin ja yhtena keinona esitettiin maksuliikenne-estoja. Estot olivat FA:n nakékulmasta tehotto-
mia ja hintavia, ja FA yritti vaikuttaa paattajiin, jotta niitd ei otettaisi kayttédn. Kokeilimme tassa yh-
teydessa Siksi-miksi-konseptia (Finanssiala 2021a). Postauksessa esiteettiin viisi perustelua, miksi
estoja ei tulisi ottaa kayttéon. Kuvasarja julkaistiin Instagramissa, Twitterissa ja Linkedinissa joko
erillisind kuvina tai itsestdan vaihtuvina kuvakortteina gif-muodossa. Aihe liippasi lahelta Veikkauk-
sen monopolia vastustavia seka pelialasta kiinnostuneita kayttajia, jotka jakoivat ja kommentoivat
julkaisua ahkerasti. Tassa esimerkissa FA onnistui mobilisoimaan normaalia sidosryhmayleis6aan
laajemman joukon, joka osallistui poliittisen paineen luomiseen paattajia kohtaan. Siksi-miksi-kon-
septi toimi hyvin tassa kohti, koska sen sisalto oli sanallisesti ja visuaalisesti selkea. Lisdksi sen
aihe kosketti henkilokohtaisesti tiettya ihmisryhmaa, jotka halusivat Iahtea FA:n rinnalla vastusta-

maan hallituksen esitysta ja osasimme ajoittaa sen oikeaan hetkeen.

Helmikuussa 2022 paasimme kokeilemaan Perusaldys-konseptia, kun Venajan aloitettua hyok-
kayssota Ukrainaan Venajaa kohtaan asetettiin pakotteita ja SWIFT nousi uutisiin vahvasti.
Teimme tasta Perusalays-kuvan, jossa oli teksti "Mika on SWIFT?” ja postaustekstissa kerroimme
vastauksen eli sen, ettd SWIFT on maailmanlaajuinen tietoverkko maksumaaraysten kulkemiseen
(Finanssiala 2022a). Lisaksi kerroimme, miten Vengjan sulkeminen SWIFT:n ulkopuolelle vaikut-
taisi Venajaan. Erityisesti LinkedInissa finanssialan ammattilaiset jakoivat postausta runsaasti.
Tunnistimme, etta vaikka itse konsepti ei ole tajunnanrajayttava, onnistui postaus erinomaisesti
kolmen tekijan yhteenliittymana: visuaalisuus oli selkaa, teksti vastasi somekayttajien tarpeisiin (eli

lisdsi ymmarrysta ajankohtaisesta aiheesta) ja postaus julkaistiin juuri oikeaan aikaan eli heti kun
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SWIFT-termi alkoi pydria otsikoissa. Naiden kolmen tekijan yhteistuloksena oli menestyksekas
postauskokonaisuus, mutta jos yksikin naista olisi epdonnistunut — visuaalisuus, aiheen merkitys
seka oikea ajoitus — ei postaus olisi menestynyt yhta hyvin. Kokeilimme perusalaysta myods ASP-
muutoksista viestimiseen (Finanssiala 2022b). Tassa kokeilussa ei ollut samanlaista akuuttia kv-
ajuria ajankohtaisuudelle vaan kyseessa oli ennemminkin rutiininomaisempi someviestinta. Tassa
kokeilussa keskityimme tarkkailemaan sita, miten tyylikirjan somekonseptit helpottaisivat arkityos-
kentelya. Huomasimme, etta ajatustyota joutui kdyttdmaan somepostauksen suunnitteluun paljon
vahemman, mika helpotti tydtaakkaa seka varmisti sen, ettd nopeastikin tehty postauskokonaisuus
on laadukas. Sateentekijaa rutiininomaisesti kaytetysta perusalayksesta ei tule, mutta tasalaatui-

seen rutiiniviestintaan se oli toimiva konsepti.

Syvaselitys-konseptia kokeilimme henkiléturvatunnuksesta viestimiseen. Syvaselityksessa isossa
roolissa on tyylikds kuva, josta ndkee, etta sita ei ole otettu mista tahansa stock-kuvastosta ja etta
siihen on kaytetty aikaa (Finanssiala 2022c). Kuvan ohessa on pidempi postausteksti, joka selittaa
edunvalvonta-aihetta syvallisemmin. Postaus nayttaa kokonaisuutena hyvalta, mutta ei eronnut
merkittavasti esimerkiksi perusaldayskuvasta somekanavasta saatavan datan kautta tarkasteltuna.
Lisaksi huomasimme haasteita siina, etta kuvan tuottamiseen kesti sen verran aikaa, etta jou-
duimme ennakoimaan useita viikkoja julkaisun suunnittelua ja toteutusta, jotta tekija ehti kuvan
tehda. Totesimme, etta tydmaaraansa nahden somessa kuvan elinkaari oli myds liian lyhyt. Pi-
dimme edelleen postauksen laadusta, mutta meidan oli jaatava pohtimaan sita, miten hyoty-vaiva-
suhde saataisiin paremmaksi. Pohdimme kuvan kayttda verkkosivuilla, mutta tama lisasi vain tyo-

maaraa.

Sitaatin toteuttamisyrityksessa totesimme sitaatti-kuvan olevan tehokas konsepti. Kolumneja ja
kannnanottoja tulee Finanssiala ry:n viestinnassa melko paljon, jolloin niiden levittaminen kuvan ja
tekstin yhdistelmana ruokkisi paremmin algoritmia kuin pelkan linkin kautta. Siksi sitaatti-kuva
osana tyylikirjaa oli tarpeen. Kokeilimme muutamia kuvia, esimerkiksi FA:n silloisen toimitusjohta-
jan Piia-Noora Kaupin vastaus Sixten Korkmanin mielipiteeseen Helsingin Sanomissa. Kauppi vas-
tasi Korkmanin tekstiin somessa ja verkkosivuilla. Tasta vastineesta luotiin sitaattikuva tehokkaasti
hyoédyntaen vastineen tekstia, valmista somepohjaa ja olemassa olevaa kolumnikuvaa (Finanssiala

2022d). Olimme tyytyvaisia sitaattikuvan tehokkuuteen osana rutiiniviestintaa.

Vuotuisen Talousguru-kilpailun finaalista laitettiin someen runsaasti tunnelmakuvia maaliskuussa
2022 (Finanssiala 2022¢). Kuvissa on muitakin sindnsa tunnistettavia elementteja, kuten Talousgu-
run fontteja taustalla seka talousguruhattu, mutta halusimme lisata niihin kuitenkin muistijaljen ni-
menomaan FA:han. Taman teimme tilannekuva-konseptia hyddyntaen eli lisdsimme kuvan ylakul-

massa on FA:n logo. Tama toki teki nopeasta somepaivityksesta raskaampaa, kun kuvat piti
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kayttda muokkausohjelman kautta, mutta koska halusimme joka tapauksessa laadukkaita kuvia ja
ne kaytetdan joka tapauksessa muokkausohjelman kautta, ei logon lisddminen ole suuren vaivan
takana. Huomioonotettavaa oli kuitenkin se, ettd nyt logo oli sijoitettu oikeaan ylanurkkaan, jolloin
Instagramin karusellimerkki peittaa sen alleen. Meidan oli siis korjattava logon sijaintia. Lisaksi ti-
lannekuvakonsepti vaatii hieman tarkempaa suunnittelua kuin yksinkertaisesti kuvan lisdamisen
someen, jotta tunnistettavuuden jatkuvuus olisi mahdollista. Pidimme kuitenkin ennakointia terve-

tulleena asiana, joten olimme valmiita sitoutumaan tdhan vaivaan.

Toteuttamisyrityksistd saimme hyvia kokemuksia ja opimme myds epaonnistumisista. Toteuttamis-
yrityksissd naimme sen, miten tarkeaa on kytkea viesti johonkin arkipaivaiseen, yleisoa kosketta-
vaan yhdyspintaan. Meriluodon mukaan politisoivassa somekuvassa tulee kuulua kritiikki, arvoihin
kytkeminen ja tunnistettavaksi, laheiseksi ja samaistuttavaksi tekeminen (2023). Opimme, ettd mei-
dan tulisi tarkastella naitd ominaisuuksia jokaisesta somekuvasta: tayttyvathan hyvan postauksen
elementit vai onko kyseessa vain yhdentekeva rutiinipostaus ”joka vain kuuluu someen”? Oppi oli,
ettd someen ei kannata laittaa mitdan vain siksi, etta sinne “pitaisi” jakaa jokin uutinen tai kannan-

otto. Someen kannattaa laittaa ne asiat, jotka ovat kayttdjien kannalta olennaisia.
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5 Benchmarking

Tassa luvussa teen benchmarkingin Elinkeinoelaman Keskusliiton, Ammattiliitto Pron ja Mothers in
Business -kansalaisjarjeston Instagram-feedista ja Linkedinista. Olen valinnut nama jarjestot, silla
pidan niiden someviestintaa perushyvana someviestintana. Lisaksi niiden jasenistdssa ja aiheissa
on paallekkaisyytta, mutta tulokulmat samojen ihmisten elamiin ovat erilaiset. Benchmarkingilla py-
rin selvittamaan, miten muut edunvalvontaa tekevat jarjestot ovat tehneet sosiaalisen median sisal-
to6a. Kahta eri kanavaa vertaillessa paasen myds havainnoimaan, miten nama jarjestét hyodyntavat
kanavalahtoisyytta. Lisaksi naiden kanavien affordanssit tarjoavat mahdollisuuden tarkkailla orga-
nisaatioiden vuorovaikutussuhdetta someseuraajien kanssa. Tassa luvussa teen ensin taulukko-
muotoisen benchmarkingin, minka jalkeen sisallénanalyysilla teen johtopaatoksia vertailusta.
Benchmarkingiin valitsin teemoja, joita tarkastelimme ideoinnin aikana ja tyylikirjan valintavai-
heessa. N&ita olivat muun muassa visuaalisuus, vuorovaikutus ja kanavalahtoisyys. Nain
benchmarkingin tuloksista olisi hyétya FA:n somekehitystyon kannalta. Valitsin teemat ennen
benchmarkingia kohdeyleisé-teemaa lukuun ottamatta. Kohdeyleisén lisdsin aloitettuani Linkedin-
vaiheen, jonka aikana huomasin, etta jain pitkaksi aikaa pohtimaan, kenelle nama postaukset pu-

huvat ja miksi.

5.1 Benchmarkingin analyysi ja johtopaatokset

Tein Elinkeinoelaman Keskusliiton (EK), Ammattiliitto Pron (Pro) ja Mothers in Business ry:n (MIB)
Instagram- ja Linkedin-profiileista benchmarking-vertailun, jossa arvioin profiilien sisaltéa kahdek-
san eri teeman kautta noin kuuden kuukauden ajalta, maaliskuusta 2024 taaksepain. Valmistelin jo
etukateen ne teemat, joita halusin someprofiileissa erityisesti tarkkailla, jotta benchmarkingista olisi
hy6tya FA:n somen jatkotydstolle. Valitsin nama kolme jarjest6a, silla niiden ymparilla liikkuu sa-
mankaltainen ihmisjoukko kuin Finanssiala ry:lla: FA on EK:n jasen ja EK pyrkii samalla tavalla vai-
kuttamaan paattajiin. FA:n jasenyritysten tydntekijdista iso osa kuuluu ammattiliitto Prohon, jonka
tydehtosopimukset ovat voimassa ainakin suurimmissa FA:n jasenyrityksissda. MIB on urasta ja
tasa-arvosta kiinnostuneiden naisten kansalaisjarjesto, joka pyrkii vaikuttamaan tyoelaman ja van-
hemmuuden tasa-arvoon. On siis mahdollista ja jopa todennakdista, ettd FA:n ja sen kautta EK:n
jasenyrityksissa tyoskentelee henkiloita, jotka ovat seka Pron etta MIB:n jasenia. Nain benchmar-
king on hedelmallista, kun on mahdollista tarkastella teemoja, joilla tavoitellaan osittain samoja

kohdeyleisja, ja joilla on samansuuntaisia tavoitteita eli jasentensa edunvalvonnallisia tavoitteita.

Yhdistavimpana havaintona organisaatioiden vertailussa on somesisallon visuaalisuuden valtava

rooli, mikd on yhtenevainen Meriluodon huomioiden kanssa siita, etta visuaalisuus on yha
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suuremmassa roolissa organisaatioiden someviestinndssa (2023). FA:n somekehitysty6ssa visu-
aalisuuden kautta saatava tunnistettavuuden lisddminen oli tarkea tavoite sekad se, miten jatkuvasti
vahvemmin visualisoituvaan someen voidaan tuottaa sisalt6a niin, ettd se keskity liilan kapeille har-
teille. Yhtena keinona tahan 18ydettiin valmiit somekuvapohjat: graafinen suunnittelija laatii some-
kuvapohjat, joiden kayttd on riittdvan helppoa, etta ei-visuaalisen tydn ammattilainen voi niitd hyo-
dyntda muuttamalla esimerkiksi tekstia tai kuvaa. Sama keino oli hyvin selkeasti kdytdssa myos
EK:lla ja MIB:ll&: samanlaiset somepohjat toistuivat erityisesti Instagramissa. Prolla sen sijaan sa-
manlaisia kuvapohjia ei ollut yhta vahvasti kaytdssa — tai ainakaan niita ei ole yhta vahvasti normi-
tettu esimerkiksi tekstin sijainnin ja muiden visuaalisten elementtien osalta. Prolla kuvien tunnistet-
tavuutta tukivat kuvien samanlainen savymaailma, fontti, liiton logo seka toistuva tekstin ja kuvan
keskinainen asettelu. Valmiit somepohjat tai edes somen visuaalinen ohjeisto helpottaa organisaa-
tion sisallon tunnistettavuutta alati paivittyvassa somemassassa. Lisaksi ne helpottavat organisaa-
tion sometyodta, kun pyoraa ei joka kerta tarvitse keksia uudelleen eikd somekuvien tuottaminen
vaadi visuaalista erityisosaamista. Johtopaatoksena voidaan siis pitaa sita, etta koska kuvapohjat
helpottavat seka tunnistettavuutta ettd somesisallontuotannon jouhevuutta, ovat ne monilla jarjes-

toilla vakituisesti kaytossa ja niista on todettu olevan hyotya organisaatioiden someviestinnalle.

Sisallollisesti kaikki organisaatiot kayttivat hyvin vahvasti Instagramissa kuvia ja tekstia samassa
postauskuvassa, mika on hyvin yleinen formaatti organisaatioiden Instagram-kuville, silla erilaisia
keinoja yhdistelevat postaukset menestyvat yleensa yhteen keinoon nojaavia postauksia parem-
min. Saman huomasivat Srirastava ja muut tutkiessaan American Cancer Societyn Facebookia
(2018). Tahan formaattiin on myo6s hyvin helppo tehda valmiita somekuvapohjia, joiden hyoétyja ylla
on kuvattu. Samalla pystytdan vahvistamaan organisaatioista jaavaa muistijalkea eli sita, etta orga-
nisaation viestit nakyvat tunnistettavina (Fiocchi ja Esfahani 2024, Pohjola, 2019). Postauksessa
kaytettavan kuvan tyyli vaihtelee: MIB:lla ja Prolla on selkeadsti heidan omiin tarpeisiinsa otettuja tai
ostettuja kuvia, jotka toistuvat postausten pohjana. EK:lla taas nakyy eniten jasenistdsta ja organi-
saation omista tyontekijoista kuvia. EK:n kuvat, joissa ei ole ihmisid, ovat suomalaisia maisemaku-
via, mutta niistd on mahdoton sanoa, onko ne ostettu verkon kuvapalvelusta vai otettu varta vasten
EK:n kayttédn. Huomionarvoista on, etta Prolla ja MIB:11a ei kuvissa juuri ndy jasenistda, vaikka ja-
senet ovat henkildita ja EK:lla jasenkunta koostuu yhteisdista. Van der Graafin ja muiden tutkimuk-
sen mukaan ammattiliittojen ja ihmisia edustavien kansalaisjarjestéjen on helpompi saada seuraa-
jia, kuin suurten yritysten tai tydbnantajaorganisaatioiden (2016) eli tdssa tapauksessa Prolla ja
MIB:lla on helpompi saada seuraajakuntaa kuin EK:lla. Tama ei ole kuitenkaan johtanut siihen, etta
jasenisto nakyisi vahvasti Instagramissa Prolla ja MIB:Ila, kun taas EK:lla jasenisto eli liitot ja niiden
jasenyritykset henkiloston kuvien kautta nakyvat kuvissa vahvemmin. Nama ratkaisut eivat ulko-
puoliselle tarkkailijalle ole aivan itsestaan selvia. Olisikin mielenkiintoista keskustella naista ratkai-

suista kyseisten organisaatioiden viestinnan asiantuntijoiden kanssa.
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Kuten ylla havaitsin, kaikkien kolmen organisaation somekuvissa on tekstia, mika on hyvin yleinen
tapa jarjestokentassa. Benchmarkingiin valitut organisaatiot kayttavat kuitenkin melko vaihtelevalla
tavalla postauksen leipatekstia. Esimerkiksi Linkedinissa Mothers in Business kayttaa kolmesta or-
ganisaatiosta parhaiten hyvakseen postauksen leipatekstia kirjoittamalla postauksen paaviestin
auki itse somepostaukseen sen sijaan, etta kayttajaa ensisijaisesti houkuteltaisiin klikkaamaan link-
kia, joka johtaa jarjeston verkkosivuille tai uutismediaan. EK ja Pro alihyédynsivat LinkedIn ydin-
funktioita. Instagramissa kaikki organisaatiot ovat panostaneet teksteihin eika lukijalle tule tarvetta
siirtya lukemaan esimerkiksi kannanottoa tai blogikirjoitusta organisaation verkkosivuille, mutta
postaustekstissa kylla siihen kannustetaan — miksi? Instagram alustana on rakennettu siten, etta
se ei houkuttele kayttajaa siirtymaan sovelluksen ulkopuolelle ja siten kayttamaan muita palveluita.
Instagramia ei ole siis rakennettu kayttajalahtoisesti palvelemaan sisallontuottajaa tai kayttajaa
vaan se on rakennettu kaupallisista 1ahtokohdista, kuten Laaksonen ja muut huomauttavat some-
palveluiden keskeisesta olemuksesta tutkimuksessaan (2022). Siksi onkin ristiriitaista, miksi orga-
nisaatioiden verkkosivut ovat edelleen niin vahvassa roolissa kaikkien organisaatioiden somepos-
tauksissa. Alkuperainen materiaali on ikaan kuin poimittu verkkosivuilla julkaistusta kannanotosta,
blogista tai uutisesta, minka jalkeen sisalto sovelletaan somessa julkaistavaan muotoon kokonai-
suudessaan tai osittain ja lopulta houkutellaan lukijaa klikkaamaan itsensa linkin (tai Instagramissa

"linkki biossa” -ilmaisun) kautta organisaation verkkosivuille.

Ideoinnin aikana FA:n somekanavista saamamme datan valossa siirtymat somesta verkkosivuille
ovat hyvin vahaisia. Siksi toimintamallina verkkosivuille houkuttelu ei tunnu tarkoituksenmukaiselta.
Kolmesta vertaillusta organisaatiosta Pro kaytti tata toimintamallia vahiten ja EK eniten. Sen sijaan
Pro kaytti Instagramissa naista kolmesta organisaatiosta eniten niin sanottuja itsenaisia postauk-
sia, jotka toimivat sellaisenaan ilman linkkaustarvetta. Linkedinissa Prolla oli kuitenkin taysin pain-
vastainen toimintamalli eli kaytanndssa kaikki postaukset sisaltavat lyhyen saatteen ja linkin verk-
kosivuille eikad Linkedinia ole hyddynnetty itsendisend kanavana, vaan Iahinna vain siirtymareittina
verkkosivuille. EK ja MIB sen sijaan hyédyntavat Instagramia varten luotuja sisaltdja myoés Linkedi-
nissa. Nayttaa silta, etta tarkasteltaessa Instagramia, Linkedinia ja niista verkkosivuille vievia sisal-
t6ja, Linkedin on vahiten hyddynnetty itsendinen kanava ja ennemminkin vain muualle luodun ma-
teriaalin jakoalusta. Tama on kuitenkin ristiridassa sen kanssa, etta Linkedin on noussut nopeasti
monien organisaatioiden tarkeimmaksi kanavaksi (Viesti ry 2024). Viestinnan ala 2023 -tutkimus
kertoo, etta Instagram ja Linkedin ovat organisaatioiden tarkeimmat somekanavat kuitenkin niin,
etta Linkedin on Instagramia tarkeampi. Organisaatioista 77 prosenttia pitaa Linkedinia tarkeana tai
erittain tarkeana kun taas 72 prosenttia organisaatioista pitaa Instagramia tarkena tai erittain tar-
keana kanavana (Viesti ry, 2024). Silti benchmarkingin perusteella Instagramiin kaytetdan enem-
man vaivaa kuin Linkediniin. Linkedinin vahvistuminen Twitterin muututtua X:ksi on tarkea trendi,

joka organisaatioiden tulisi huomioida sometydskentelyssdan. Benchmarkingin yhtena
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johtopaatoksena on, ettd monikanavaisuutta on organisaatioiden sometyoskentelyssa, mutta se ei
ole taysin johdonmukaisesti toteutettua. Figenschoun ja Fredheimin (2020) tutkimuksen mukaan
etujarjestot tekevat "tarkkaan raataloityad” sisaltdéa kanavissaan, mutta benchmarkingin mukaan

tama ei tarkkaan ottaen toteudu suomalaisissa edunvalvontaorganisaatioissa.

Kaikkien kolmen benchmarkatun organisaation somesisaltdjen aiheet ovat yhteiskunnallisia ja tyo-
elamaan liittyvia, tata tarkoitusta vartenhan kyseiset jarjestot on perustettukin. Aihevalinnat olivat
ajankohtaisia ja sisaltavat erityisen paljon edunvalvonnallisia viesteja: asioita, joita organisaatiot
haluavat puolustaa, muuttaa tai ennaltaehkaista. EK:lla sisaltoon kuuluvat tarinat jasenyrityksista,
kun taas kokemusasiantuntijat tai tosieldaman tarinat puuttuvat kokonaan Pron ja MIB:n sisalloista.
Aihevalinnoissakin nékyy monikanavaisuus ja yleisolahtdisyys: Pro ja EK tekevat Linkedinissa tyo-
elamaaiheista enemman sisaltéa kuin Instagramissa, kun taas Instagramissa aiheet ovat enem-
man paatdksentekoon suunnattuja. Jaottelu on sindnsa jarkeva: Linkedin on selkeasti ammatti- ja
tydelamakanava siina missa Instagram on puheenaiheita ja yhteiskunnallista sisaltoa sisaltava ka-
nava. Linkedinin rooli saattaa kuitenkin muuttua jatkossa, kun X:n merkitys laskee ja Threadsin
asema ei kasva, kuten Viestinnan ala 2023 -tutkimus antaa viitteita (Viesti ry 2024). Kanavapaino-
tukset kuitenkin muuttuvat ajassa. Tieteellisessa tutkimuksessa esimerkiksi van der Graafin,
Otjesin ja Rasmussenin tutkimuksessa vuonna 2016 todettiin, etta etujarjestdjen suosiossa alus-
toista ovat etenkin Twitter, Linkedin ja Facebook. Myds Figenschoun ja Fredheimin vuonna 2020
tutkimuksessa Twitter nousi tarkeimmaksi verkostomaisen, keskitason lobbaamisen alustaksi. Sit-
temmin Elon Muskin tuomien muutosten myo6ta Twitter on muuttunut X:ksi ja sen rooli on vaka-
vassa murroksessa. Myos Suomessa yhteiskunnallisen keskustelun paaasiallinen someareena ha-

kee talla hetkelld paikkaansa.

Kohdeyleison tulisi olla aihevalintojen ohjaavin osa, silld normaalistikin kaytdksemme muuttuu sen
mukaan, keta yleisdssa on (Litt 2012). Jos oletetaan, ettd edunvalvontaorganisaation tarkein koh-
deyleisd somessa on paattajat, joihin luetaan ensisijaisesti kansanedustajat ja ministerit, toissijai-
sesti valtiosihteerit, erityisavustajat, avustajat ja puoluetoimistojen tyontekijat, kohdeyleisé on hyvin
rajallinen, alle tuhat henkea. Heista vield harvemmalla on Instagram tai Linkedin, ja viela harvem-
malla ne ovat aktiivikdytdssa. Nain ollen kohdeyleiséna paattajat ovat erittdin rajallinen ryhma, jota
varten yksinomaan ei ole mielekasta tehda laajamittaista sosiaalisen median ty6ta. Siksi organi-
saatioiden on mielekkdampaa tunnistaa kohdeyleisdkseen jokin laajempi ryhma, jota pyrkivat mo-
bilisoimaan ja sita kautta pystyvat vaikuttamaan paattajiin. EK:n, Pron ja MIB:n Instagramissa ja
Linkedinissa yksi selkeimmistad kohdeyleisdista on jasenisto tai jaseniston henkildstd. Pro ja MIB
ovat tuottaneet selkeasti sisaltdéa, joka palvelee jasenistda tai houkuttelee potentiaalista jasenistda.
EK kirjoittaa jasenliittojensa yrityksista, mika kiinnostanee yritysten henkilostda. Pro on kohdenta-

nut jasenille suunnattua sisaltdéa erityisesti Linkedinissa. MIB niin ikdan tekee samoin, mutta tekee
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sen siten, etta se kiinnostaa myo6s potentiaalista jasenistoa. EK:n jasenliitoksi eivat yksityishenkilot
voi liittya, joten samanlaista jdsenhankintaa silla ei ole tarvettakaan harrastaa, minka takia sellai-
sen sisallén puuttuminen on luonnollista. Sekin kuitenkin tekee tydelamapainotteisempaa sisaltéa
Linkedinissa kuin Instagramissa. Suurin ero Instagramin ja Linkedinin valilld on Prolla, joka In-
stagramissa tekee hyvin vahvasti edunvalvonnallista sisaltda ja Linkedinissa taas jasenistosisaltoa.
MIB:l14a sisaltd on lahempana toisiaan kahden kanavan valilla, silld molemmat kanavat sopivat hy-
vin ty6eldman tasa-arvosta keskusteluun. Instagramissa kaikkien kolmen sisaltd on vahvasti edun-

valvonnallista.

Tarkasteluajankohdan aikana maaliskuussa 2024 meneillaan ovat tyotaistelut hallituksen tyoela-
mauudistuksista, mika nakyy seka EK:n ettd Pron Instagramissa vahvasti etenkin viimeisimpina
kuukausina. Kuvissa olevat tekstit ovat napakoita, kantaaottavia ja selkeita. Postauksen leipatekstit
syventavat kuvassa olevaa ajatusta. Siina mielessa edunvalvonnallinen viesti on selkea ja kysei-
sen organisaation mielipide tulee viestissa esille. Ei kuitenkaan ole selvaa, kuka tarkalleen ottaen
on naiden viestien kohdeyleiso ja ketka kayttajat hyotyvat eniten naiden viestien kuluttamisesta.
Kumpikaan ei mydskaan vahvasti hyddynna sosiaalisen median affordansseja tykkayksia enem-

paa.

Kuten van der Graaf ja muut (2016) tutkimuksessaan toteavat, ammattiyhdistysten ja ihmisiin kes-
kittyvien kansalaisjarjestdjen on helpompi saada somessa tukea ja seuraajia puolelleen kuin yritys-
ten ja yrityksia puolustavien jarjestdjen. Sama trendi nakyy myos EK:n, Pron ja MIB:n somessa.
Kaikkein eniten vuorovaikutusta sisalldissaan on saanut tehtya MIB, mutta sekin varsin maltillisesti.
Mikaan naista organisaatioista ei tunnu erityisesti panostavan vuorovaikutukseen yleisonsa
kanssa. EK saa eniten kriittisid kommentteja Instagramissa, mutta ei vastaa niihin mitenkdan. Nain
ollen EK:n ja Pron kanavat tuntuvat pitkalti yksisuuntaisilta, kun taas MIB:lla on edes kevytta yri-
tysta vuoropuheluun. Voisikin sanoa, etta organisaatioiden panokset nayttavat olevan ennemmin
seuraajamaarissa kuin seuraajasuhteissa eika sosiaalisen median yhteiséllinen funktio varsinai-
sesti korostu benchmarkatuissa organisaatioissa ja kanavissa. Nain EK, Pro ja Mib jattavat hyo-
dyntamatta laajat somealustojen affordanssit, joilla organisaatiot voisivat kerata laajempaa naky-

vyytta (esim. Laaksonen 2023, Figenschou ja Fredheim 2020).

Vehka (2023) ja muut sekd Figenschou ja Fredheim (2020) ovat esitténeet, etta etujarjestot resurs-
sit ovat tarkein indikaattori siitd vaikutusvallasta, mika jarjestéillda on somessa. Kolmen benchmar-
katun organisaation vertailussa nain ei kuitenkaan silmiinpistavasti ole: MIB:n resurssit ovat murto-
osan siita, mitd esimerkiksi EK:n ja Pron resurssit ovat, mutta jos tarkastellaan yksinomaan some-
tydskentelya julkisiin Iahteisiin nojaten (saatavilla kun ei ole tarkkaa analytiikkaa naiden profiilien

nakyvyydesta), MIB ei havia Prolle ja EK:lle lainkaan — painvastoin se saattaa jopa paihittaa ne



39

nakyvyydessa. MIB:n paremmin hyddyntavat sosiaalisen median affordanssit todennakdisesti
ruokkivat algoritmia siten, ettd nakyvyys organisaatiolla on suhteellisesti parempaa. Toki visuaali-
suuden laadussa ja monipuolisuudessa MIB ei parjaa Pron ja EK:n resursseille eika toisaalta orga-
nisaation vaikutusvaltaa voi arvioida pelkkda somea tarkastelemalla ja arvioimalla. Figenschou ja
Fredheim nimesivat etujarjestoille nelja lobbauskeinoa somessa: tiedon jakaminen, yhteisén luomi-
nen, yleison mobilisointi ja suoran yhteyden luominen paattajiin (2020). Benchmarkingin valossa
organisaatiot toimivat ikaan kuin puolella liekilld, silla tunnistettavasti kaytéssa on lahinna tiedon
jakaminen. MIB:n somessa oli yhteisén luomiseen viittaavia elementteja, kuten esimerkiksi kom-
mentteihin vastaamista, mutta muuten organisaatioiden someviestinta oli melko yksisuuntaista.

Niin sanottuja call to action -viesteja oli Iahinna jasenhankinnallisissa postauksissa.

FA:n sometyoskentelya varten benchmarkingin tarkeimmat opit olivat mielestani kanavalahtoisyys,
kuvakonseptien hyodyllisyys, vuorovaikutuksen vahvistaminen seka yleisén tarkempi huomioimi-
nen. Yleisot ja kanavat ovat ikaan kuin saman kolikon kaksi puolta, molemmat tukevat toisiaan.
Kun tunnistaa kanavan funktiot — esimerkiksi Kietzmannin ja muiden hunajakennomenetelmaa
(2011) kayttaen — pystyy kuhunkin somekanavaan tekemaan tarkemmin kuratoitua sisaltéa. Sama
tunnistusprosessi auttaa myos yleiséjen parempaan palvelemiseen. FA:lle esimerkiksi LinkedIn on
nyt kevaalla 2024 hedelmallinen kanava X:n rapistuessa, jolloin Linkediniin kannattaa panostaa
X:n sijaan. Linkedlnissa ihmiset ovat kiinnostuneita ammatillisuudesta, omasta alastaan seka ura-
kysymyksista. Valttamatonta on, etta yleisolle tarjoaa sellaista sisaltda, joka heita kiinnostaa. Jal-
leen on palattava saman kysymyksen aarelle: onko edunvalvontajarjeston valttamatonta laittaa so-
meen kaikki tuottamansa sisaltd vai pitaisiko sita karsia rankemmalla kadella yleison hyvaksi. Sa-
malla kun yleisd tulee otettua paremmin huomioon, myds vuorovaikutuksella on mahdollisuus kas-
vaa. MIB:lla on hyvia esimerkkeja siita, ettéd vuorovaikutusta yksittaisten kayttajien seka organisaa-
tion valilla voi synty4, jos sita yrittda rakentaa. Tama on sitad todennakoisempaa, mita lahempana
ihmisten mielenkiinnonkohteita julkaistavat aiheet ovat. Siksi yleison tarkempi huomioiminen on

valttamatonta.

Benchmarkingissa oli huomattavaa myds se, etta jokaisella organisaatiolla tunnistettavan brandin
elementit olivat kaytdssa, mutta vahvimmin niista toimi mielestani MIB. MIB:n kirkkaanpunainen
pohjavari oli toki postauksesta toiseen hyvin toisteinen, mutta kiistamatta ne jaivat parhaiten mie-
leen. Olisi kiinnostavaa sukeltaa syvemmalle markkinointitutkimukseen ja varien merkitykseen, silla
jain miettimaan, minkalaista kuvaa esimerkiksi Pro tummanpuhuvammalla varimaailmallaan pyrkii
viestimaan. EK:n ja MIB:n kaytdssa ovat selkedt somekuvapohjat samaan tapaan kuin FA:lle val-
mistetussa tyylikirjassa on. Tama nayttdakin olevan hyva toimintamalli eri kokoisille organisaati-
oille, joilla ei taysipaivaista sosiaalisen median visuaalista tuottajaa henkilostossa. Benchmarking

vahvisti siis sita, ettd valmiit pohjat mahdollistavat organisaatioille sujuvamman ja
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tunnistettavamman sosiaalisen median sisallontuotannon. Meriluodon mukaan somen kasvava vi-
suaalisuus voi luoda kynnyksia osallistumiselle sosiaalisessa mediassa (2023), mutta valmiiden

pohjien avulla on mahdollista madaltaa visuaalisuuden luomaa kynnysta.
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6 Kysely, tulokset ja analyysi

Tassa luvussa keraan aineistoa FA:n somen jatkokehityssuosituksia varten kyselyn kautta. Mene-
telmana kaytettiin menetelmana arvostavaa haastattelua, jonka olen kuvannut menetelmaluvussa.
Kayn ensi lapi kyselyn lahtdékohdat ja kdytannon toteutuksen, minka jalkeen jaottelen tulokset tee-
moiksi taulukkoon, kayn tulokset lapi ja teen niista johtopaatdkset laadullisen sisallénanalyysin

kautta.

6.1 Kyselyn toteutus ja kohderyhma

Toteutin Finanssiala ry:n somea paivittaville tyontekijoille arvostavan haastattelun menetelman mu-
kaisesti laaditun verkkokyselyn. Vastaajia oli yhteensa seitseman ja he kaikki paivittavat FA:n so-
mea seka ovat eriasteisesti mukana sen kehittamisesta tai kehitystyon johtamisesta. Kysely toteu-
tettiin 11. joulukuuta 2023 siten, etta kaikki osallistujat kokoontuivat lyhyeen alustukseen etayhtey-
della, minka jalkeen jokainen sai vastata kyselyyn omassa tahdissaan. Kysely toteutettiin Google
Forms -alustan kautta, josta vastaukset on koottu teemoitellen taulukkoon 3. Kokonaisaika kyse-
lyyn vastaamisessa oli korkeintaan tunti. Etayhteys pidettiin [api kyselyn auki, mutta vastauksista ei
kayty keskustelua. Alustuksessa kavin lapi arvostavan haastattelun menetelman periaatteita seka
4D-mallin, jotta osallistujilla oli alusta asti jaettu kasitys siita, miten kysely on laadittu — tdma jo it-
sessaan toteutti Al:n samanaikaisuuden periaatetta, jonka mukaan jo pelkka kysymys tai tiedustelu
voi aiheuttaa muutoksen (Moore 2019). Kyselyn muotoilu saikin osallistujilta positiivista palautetta.
Erityisesti positiivisuuden periaate eli keskittyminen positiivisiin asioihin ja organisaation vahvuuk-
siin oli osallistujien mielesta tervetullutta. Menetelman positiivisuuden periaatteen tavoitteena on

ruokkia positiivista kehitysté organisaatiossa (Whitney ym. 2010).

6.2 Kyselyn sisaltd

Kysely oli rakennettu 4D-mallin askelmien mukaisesti ja askelvaiheet discovery, dream, design ja

destiny nakyivat kyselyn vastaajille.

Kysymykset olivat:
1. DISCOVERY: Kuvaile FA:n toteuttamaa, erityisen onnistunutta somekampanjaa tai -pos-
tausta. Mika siita teki hyvan, mika oli erityisen onnistunutta?
2. DISCOVERY: Mita opit tuosta kampanjasta/postauksesta?
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3. DISCOVERY: Kuvittele tilanne, ettd FA:n someseuraajien maara on tuplaantunut joulukuun
2024 mennessa. Mita sellaista FA:ssa tapahtuu seuraavan vuoden aikana, mika on saanut
aikaan tdman merkittdvan kasvun?

4. DISCOVERY: Muistele kollegasi erityisen hyvaa twiittia tai Linkedin-postausta, josta olet
tykannyt. Mika teki siita niin hyvan?

5. DREAM: Mita erityisen mielenkiintoista sanottavaa FA:lla on, mitd suomalaisten somekayt-
tajien pitaisi kuulla tai nahda?

6. DREAM: Mitd FA voi jo tdna paivana tehda paremmin somessa kuin muut etujarjestét Suo-
messa?

7. DREAM: Millainen FA:n some voi olla parhaimmillaan vuonna 2025

8. DESIGN: Keksit loistavan idean somepostaukselle ja Iahdet toteuttamaan sita. Millaisessa
tilanteessa yleensa saat idean? Keta on paikalla, mistd keskustelitte, mita luiten, miten Iah-
det toteuttamaan sita?

9. DESIGN: Mitka olosuhteet (aika-, henkilosto-, laitteisto- ja johtamisresurssit jne) ovat tar-

keita loistavan sometydn toteuttamiseksi FA:ssa?

10. DESTINY: Mita voit itse konkreettisesti tehda tammikuussa 2024, jotta tassa kyselyssa kir-

jaamasi ajatukset voisivat alkaa toteutua?

6.3 Kyselyn tulokset

Kyselyn jokainen kysymys on luotu alla olevaan taulukkoon omalle rivilleen. Rivilta I6ytyvat FA:n

viestijoiden vastaukset teemoiteltuna sen mukaan, kuinka monta kertaa kyseinen asia tai nako-

kulma nostettiin esille kyseisessa kysymyksessa. Suurimmillaan samoja mainintoja kertyi nelja tai

useampi, jolloin ndiden indikaattorien voi tulkita olevan erityisen vahva. Pidan kuitenkin myds yksit-

taisia mainintoja tarkeina nakemyksina.

Taulukko 2

Arvostavan haastattelun tulosten jasentely

Mainintojen méaara 3 mainintaa

Kysymys |

2 mainintaa

Yksittaiset maininnat

1. Discovery: Kuvaile
FA:n toteuttamaa, erityi-
sen onnistunutta some-
kampanjaa tai -pos-

tausta. Mika siita teki

Postaus oli yhteistydssa
toteutettu ja siina oli
selkea roolitus

Haastoi toisen esitetyn

mielipiteen

Konkreettinen esimerkki

mukana




Mainintojen maara -

Kysymys |
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hyvan, mika oli erityisen

onnistunutta?

2 mainintaa

Yksittaiset maininnat

2. Discovery: Mita opit
tuosta kampan-

jasta/postauksesta?

Postauksella oli suunni-
telmallinen toteutus,
joka oli hyvin ennakoitu

Merkityksellisyys tar-
kalle kohderyhmalle

3. Discovery: Kuvittele

tilanne, ettd FA:n some-

seuraajien maara on
tuplaantunut joulukuun
2024 mennessa. Mita
sellaista FA:ssa tapah-
tuu seuraavan vuoden
aikana, mika on saanut
aikaan tdman merkitta-

van kasvun?

Asiallinen ja rakentava
tyyli kantaa.

Laatu korvaa maaran,

mutta maarakin auttaa

Hyva some vaatii tyota.

Ajankohtaisuus on tar-

keaa.

Pilke silmakulmassa toi-
mii.
Tarkeaa, etta on sa-

noma.

Kanavaan sopiva si-
saltd ja muoto.

4. Discovery: Muistele
kollegasi erityisen hy-
vaa twiittia tai Linkedin-
postausta, josta olet ty-
kannyt. Mika teki siita
niin hyvan?

Ajankohtaisuus on vah-
vistunut.

Huumori pysyy mu-

5. Dream: Mita erityisen
mielenkiintoista sanot-
tavaa FA:lla on, mita
suomalaisten some-
kayttajien pitaisi kuulla
tai nahda?

kana.
Strategiaa hyodynne-
taan.
Esimerkit ja konkretia. Positiivisuus.
Analyyttisyys, faktojen
lisaksi tulkinnan tarjoa-
minen.
Henkilo.
Huumori.
Vihrea siirtyma ja vas- EU
tuullisuus
Avoimuus

Alan merkitys yhteis-
kunnalle ja tavallisille

ihmisille

Talousosaaminen

Asiantuntemus
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Mainintojen maara -

Kysymys |

2 mainintaa

Yksittaiset maininnat

6. Dream: Mita FA voi
jo téana paivana tehda
paremmin somessa

kuin muut etujarjestot

Suomessa?

Rahasta ja arjen talou-
desta puhuminen.

Osaaminen ja hyvat re-
surssit.

7. Dream: Millainen
FA:n some on parhaim-

millaan vuonna 2025?

Viihdyttava ja kekselias

Raikas, avoin ja positii-

vinen

Konkreettinen

Osaa sopeutua so-

mealustojen muutoksiin

Arhékkakin saa olla

Laadukas

8. Design: Keksit loista-
van idean somepos-
taukselle ja lahdet to-
teuttamaan sita. Millai-
sessa tilanteessa
yleensa saat idean?
Ketéa on paikalla, mista
keskustelitte, mita lui-
ten, miten lahdet toteut-

tamaan sita?

Ty6rauhan kautta

9. DESIGN: Mitka olo-
suhteet (aika-, henki-
|18st6-, laitteisto- ja joh-
tamisresurssit jne) ovat
tarkeita loistavan some-
tyon toteuttamiseksi
FA:ssa?

Huipputason laitteisto

Selkeat vastuut tarvi-
taan

Saanndllisyys

Hyvat resurssit

10. Destiny: Mita voit
itse konkreettisesti
tehda tammikuussa
2024, jotta tassa kyse-
lyssa kirjaamasi ajatuk-
set voisivat alkaa toteu-
tua?

Vastuiden ja roolien tar-
kastelu

Pelisaantojen kertaami-
nen ja somesuunnitel-

man tyéstaminen

Ajanhallinta

Tilaa luovalle ajattelulle
ja suunnittelulle

Oman sisaltdéasiantunti-

juuden kasvattaminen

Kanavalahtdisyyden te-

hostaminen

Ennakkovalmistelut =
pohjat valmiiksi
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6.4 Kyselyn tulosten analyysi

Kysymyksenasettelun ansiosta kyselyn vastauksissa keskitytaan FA:n vahvuuksiin eika juurikaan
ongelmiin, mika on hedelmallinen lahtdkohta tulevaisuuden kehittamiselle. FA:n somesta vastaa-
valla V-ryhmalla on positiivinen yhteishenki, mikd myés osaltaan tukee sita, etta positiivinen muu-
tos ja kehitys on mahdollista. Kyselyn analyysissa ja johtopaatdksissa kayn ensin lapi FA:n some-
tyoskentelyn nykytilaa kyselyyn tulleiden vastausten valossa, minka jalkeen siirryn analysoimaan
toiveita ja tavoitteita tulevaisuudelle. Jaottelin kyselystad nousseet teemat taulukkoon kunkin kysy-
myksen kohdalla kertyneiden mainintojen perusteella: mita useamman kerran kyseinen asia maini-

taan, sita tarkedmpana sité voidaan pitda organisaatiolle.

6.4.1 Nykytilan kuvaus kyselyn valossa

Vastaajat nakivat FA:n suurimmaksi vahvuudeksi sen, ettd onnistuneissa somepostauksissa tai -
kokonaisuuksissa on tartuttu ajankohtaisiin aiheisiin faktapohjaisesti. Asiantuntijuuden arvostus
paistaa lapileikkaavasti kyselyn vastauksista, mika viestii siita, etta FA:n tehtavana koetaan olevan
ensisijaisesti asiantuntijaorganisaationa oleminen. Asiantuntijuuden puolesta puhuu myds se, mi-
ten paljon vastauksissa arvostetaan asiallista ja rakentavaa tyylia seka luottamusta FA:ta kohtaan.
Kysyttdessa kollegan erityisen hyvaa postausta ja sitd, mika siita teki erityisen hyvaa, korostuu
myos arvostus kollegoiden asiantuntijuutta kohtaan etenkin silloin kun postauksessa yhdistyvat
seka faktat ettd analyysi: ei tarjota pelkastdan dataa vaan tarjotaan myés nakemysta ja tulkintaa
datalle. Vastauksissa viitataan myds aiempiin Luottamus & Maine -tutkimuksiin, joissa FA on me-

nestynyt hyvin.

Asiantuntijuuteen keskityttdessa huomionarvoista on kuitenkin myds se, etta edunvalvontaorgani-
saatioksi edunvalvonta nousee huomattavan harvoin esille vastauksissa eika vastauksissa nay se,
kenen puolesta ja keta varten sosiaalista mediaa tehddan edunvalvontaorganisaatiossa — ja miten
sen tulisi ndkya sometydn motivaatiossa? Edunvalvonnallinen nakékulma nousee esille 1ahinna ky-
symyksessa 5, jossa erikseen kysyttiin, mita poikkeuksellisen mielenkiintoista sanottavaa FA:lla
on. Eras vastaaja kirjoittaa, ettd FA:n on tarkeaa tuoda esille suomalaisen finanssialan kanta eri
aiheisiin, silla se on tarkeaa koko yhteiskunnan kannalta ja myos muiden kuin alan ihmisten on tar-
keaa tietada finanssialan asioista. Aihepiireista kysyttdessa vastaajat nostavatkin rahan, talouden ja
finanssialan merkityksen ihmisten jokapaivaisessa arjessa aiheiksi, joista FA pystyy puhumaan eri-

tyisen mielenkiintoisesti.



46

Toinen asia, mika vastauksissa korostuu erityisen paljon, on yhteistyd seka roolitus. Monissa vas-
tauksissa kuvattiin yhteistydn sujuvan hyvin, mutta vastausten voi tulkita toivovan vieldkin selkedm-
paa tyonjakoa ja tehokkaampaa tyéskentelytapaa. Erityisesti ennakointi ja hyva valmistautuminen
korostuvat vastaajien kommenteissa. Eras vastaaja kirjoittaa: “etukéteisvalmistelujen merkitys on
korostunut silmisséni valtavasti, kun olemme tehneet jostain isommasta tilaisuudesta sometusta”.
Myds muissa vastauksissa ajankayttoon liittyvat toiveet korostuivat. Siihen, missd maarin aikatau-
luhaasteet ovat esimerkiksi johtamisesta, itsensa johtamisesta tai tydn maarasta johtuvia, ei vas-
tauksissa oteta kantaa, mutta nama ovat tarkeita nakdkulmia organisaation arvioitavaksi tulevai-
suudessa. Muuten vastaajat arvioivat resurssit hyviksi, silla organisaatiosta 16ytyy niin osaamista,
oikeanlaista teknologiaa kuin henkildstéakin tekemaan sosiaalisen median sisaltda. Vastauksissa
toivotaan kuitenkin mahdollisuutta keskittya kanavalahtdisempaan sisallontuotantoon. Talla tarkoi-
tetaan esimerkiksi sita, etta Instagramiin tehdaan Instagramiin sopivaa materiaalia ja LinkedIniin
Linkediniin sopivaa materiaalia eika niin, ettd one size fits all -periaatteella laitetaan kaikkiin kana-

viin kaikkea.

FA:n nykytyylista kertoo myos se, etta asiantuntijuuden, luottamuksen ja laadun lisdksi vastauk-
sissa nousee esille huumori. FA:n somepostauksissa on kaytetty yhtena tehokeinona huumoria,
mika on tehnyt finanssialan edunvalvojasta helpommin [ahestyttdvamman. Mielikuva rahasta, ta-
loudesta ja finanssialasta voi herkasti olla jaykka ja kylma, mutta asiantuntijuutta ja sopivassa maa-

rin huumoria yhdistamalla FA voi olla rento ja massasta erottuva.

6.4.2 Tulevaisuuden kuvaus vastausten valossa

Tulevaisuudelta FA:n tyontekijoiden voisi sanoa toivovan jo olemassa olevien ominaisuuksien ko-
rostumista ja vahvistumista sometydssa. Esimerkiksi kysymyksissa 6 ja 7 tyOntekijat nostavat
"oman tyylin” tarkeimmaksi ominaisuudeksi seka nyt etta tavoitetilana parin vuoden sisaan. FA:n
toivotaan olevan vahva asiantuntija, jolla on tunnistettava tyyli. Tunnistettavaan tyyliin katsotaan
kuuluvan seka asiantuntijuus etta viihdyttavyys ja kekselidisyys. Yksi vastaaja kuvailee FA:n tule-
vaisuuden tyylid parhaimmillaan vuonna 2025 seuraavasti: "[FA on] monipuolinen, erilainen, viih-
dyttévé jopa, vaikka sisélté olisikin pohjimmiltaan faktapitoista edunvalvonnallista asiaa. Otetaan
someen mukaan samaa rentoa ja jopa hauskaa tekemista, kuin esim. Youtube-tilin videoissa on.
Pitaa pystyéa I6ytdméaén FA:n oma tapa tehdé ja erottautua muista lukuisista edunvalvontajérjes-
toistd.” Vastaaja viittaa huomiossaan FA:n vanhoihin videoihin, joita on tehty Youtube-tilille erityi-
sesti ennen koronavuosia. Huumorin ja kevyemman tai jopa viihteellisen finanssialasisallon juuret

FA:ssa pohjannevatkin juuri ndihin videoihin, joista organisaatio ja sen tyontekijat ovat saaneet
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hyviad kokemuksia. Tunnistettavuuteen liittyy myds brandi, jonka erds vastaaja nostaa esille. Tahan

tarpeeseen taman opinnaytetydn aluksi laadittu somen tydkalupakki vastaa.

Sisalldllisesti vastaajat ovat samaa mielta siita, ettd alan merkitys yhteiskunnassa on niin perusta-
vaa laatua, etta siita riittda hyvin sisaltdéa. "[Finanssialan] vaikutus on jokapéivéistd ihmisen arjessa
fa moni asia koskee suurinta osaa suomalaisista”, Kirjoittaa yksi vastaaja. Raha, talous ja niiden
vaikutus arkeen nayttaytyvat useimpien vastaajien vastauksissa aiheina ja teemoina, joista on ylei-
so6n kannalta tarkeaa seka tydyhteison nakdkulmasta mielekasta tehda sosiaalisen median sisal-

toa.

Kaikkein kriittisimpana asiana FA:n tulevaisuuden sosiaalisen median tydlle on ajanhallinta. Kun
vastaajilta tiedusteltiin hyvaan sometydhdn tarvittavia olosuhteita, vastauksissa korostuvat erityi-
sesti aikaan liittyvat toiveet ja tarpeet. Siina missa organisaation osaamista, laitteistoja ja asiantun-
tijuutta kehutaan useimmissa vastauksissa, ajanpuutteen huomioi valtaosa vastaajista. Vastaajat
kaipaavat aikaa seka ideointiin etta toteutukseen. Yhtena tarkeana ajankayttdon liittyvana asiana
kyselyssa nousee epamuodollisen keskustelun ja organisoimattoman ajan tarkeys sometyodskente-
lyssa. Moni vastaajista kuvailee, etta hyvia ideoita syntyy esimerkiksi “yleisen, yleensd mihinkdan
liittyméttbmaén keskustelun aikana” ja etta "ajalla tai paikalla ei ole niinkéén merkitysta, [sillé ideoita
syntyy] keskusteluista esim. aamutérskyilla, mediatiimisséa tai kahvilla”. Aamutarskyt ovat V-ryhman
paivittaiset kello 8.45-9.00 jarjestettavat vapaamuotoiset palaverit, joissa voidaan vaihtaa ajatuk-
sia, kuulumisia tai tydtehtavien statusraportteja. Vapaamuotoisista keskusteluista syntyvat ideat
yhdistettyna hyvaan ja laajasti arvostusta saavaan V-ryhman sisaiseen yhteistydhon on hedelmalli-
nen alusta someideoille. Siksi tydskentelytavoissa kannattaa sailyttaa sopiva rentous ja epamuo-

dollisuus, jolloin spontaaneille ajatuksille ja ideoille jaa tilaa tyoskentelyssa.

Lopuksi vastaajilta kysyttiin konkreettisia toimia, miten he Iahtisivat toteuttamaan parempaa some-
tydskentelya heti vuodenvaihteen jalkeen (kysely toteutettiin joulukuussa 2023). Vastaajien tunnis-
tamat keinot ovat monipuoliset, mutta arvioni mukaan hyvin tarpeisiin vastaavia. Vastaajat huo-

mioivat esimerkiksi vastuiden ja roolien tarkastelun, monipuolisen ajanhallinnan ja oman sisaltoasi-

antuntijuuden kasvattamisen.

6.4.3 Johtopaatokset kyselysta

Kyselyn pohjalta on todettavissa, etta FA:n omissa voimavaroissa sometyohon on paljon vahvuuk-
sia. Voimakkaimmin kyselysta nousivat esille mielestani luottamus oman organisaation asiantunti-
juuteen ja merkitykseen. Vastaajat huomioivat myds osaamiseen ja laitteistoon liittyvien resurssien

hyvan tason olennaisena vahvuutena FA:n sometydskentelyssa. Lisaksi huomionarvoista oli
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mielestani vastaajien sitoutuminen FA:n omaan tyyliin, jossa yhdistyvat asiantuntijuus, luottamus
seka sopiva maara huumoria. Kehitystarpeena sen sijaan nahtiin aikaresurssit. Vastauksista puut-
tui erityisesti edunvalvonnallinen kulma. Johtopaatoksena nostan kyselyn tarkeimmiksi opeiksi
FA:n sometydn omalaatuisen tyylin vahvistamisen, aikaresurssien paremman allokoimisen seka

edunvalvonnan nakokulmien keskioon siirtamisen.

Kaikkein eniten vastaajat kaipasivat sometydskentelylle aikaresursseja. Koska kyselyn kysymykset
oli laadittu positiivisen asettelun kautta, paljastui vastaajien toiveista myds positiivisia ratkaisuja ai-
kahaasteisiin: olemassa olevista toimintatavoista — nimellisesti aamutarskyistd — kannattaa pitaa
kiinni ja panostaa epamuodollisiin keskustelu- ja ajattelumahdollisuuksiin. Lisaksi onnistuneen
kampanjan myo6ta saadut hyvat kokemukset hyvasta ennakkovalmistelusta ja riittdvasta henkilosto-
mitoituksesta ovat kannustavia viesteja sen puolesta, etta aikaresursseja kannattaa sometyéhén
laittaa. Tama on seka itsensa johtamiseen ettd esihenkildjohtamiseen liittyva kysymys, joka on

hyva huomioida jatkokeskusteluissa.

Pidan vaikuttavana sita, miten monessa kysymyksessa ja monella vastaajalla FA:lle ominainen
viestinnan tyyli nousi esille. Vastauksissa kaytettiin erilaisia termeja kuvailemaan tyylia, mutta yh-
teenvetona vastaajien sitoutuminen asiantuntijuutta, luottamusta ja sopivaa keveytta kohtaan oli
merkittava. Siina missa brandi ja visuaalisuus tukevat organisaation tunnistettavuutta somessa, tu-
kevat edella mainitut ominaisuudet FA:n mainetta ja kiinnostavuutta. Koska tallaisella tyylillda on niin

laaja kannatus ryhman sisalla, kannattaa sen mahdollisuuksia hyddyntaa.

Vastauksissa kiinnitin huomiota myos siihen, miten vahvasti itse edunvalvonnallinen nakékulma
puuttui. Arvostava haastattelu menetelmana toki pohjaa pitkalti siihen, etta jo kysymyksenasettelu
muodostaa todellisuutta eika edunvalvontanakékulma ollut esilla kysymyksissa. Siitakin huolimatta
rohkenen kiinnittamaan huomiota siihen, miten vahan varsinaiset edunvalvonnan tavoitteet nousi-
vat vastauksissa esille orgaanisesti. Raha, talous ja alan merkitys ovat melko ylatasoisia aiheita.
Yksi vastaaja nosti esille pankkien ja vakuutusyhtididen roolin vihrean siirtyman edistamisessa,
mutta taman syvemmin vastaajat eivat kiinnittaneet vastauksissaan huomiota yksittaisiin edunval-
vonnan tavoitteisiin tai teemoihin. Kun organisaation olemassaolon oikeutus on niin vahvasti sidok-
sissa jasenyritysten edun valvomiseen, tulisi ndiden teemojen ja tavoitteiden olla keskeisemmassa
roolissa sometyoskentelyn kehittdmisessa. Samalla tavalla kohdeyleison maarittely ja sisallon koh-
dentaminen tai vuorovaikutuksen luominen esimerkiksi paattajien kanssa ei nayttaytynyt vastauk-
sissa lainkaan. lIman lisdkysymyksia on kuitenkin mahdoton sanoa, onko tama kysymyksenasette-

lusta vai vastaajien omista ajatuksista johtuva tulos.

Kaiken kaikkiaan vastauksissa oli havaittavissa V-ryhman positiivinen ote sometyéskentelyyn ja

luottamus siihen, etta ty6ta voidaan kehittda. Vastaajat nakivat tyolle mahdollisuuksia eivatka
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esimerkiksi ajankayttoon liittyvat haasteet tuntuneet nujertavan vastaajia. Painvastoin, hyvista ko-
kemuksista voi kummuta motivaatio allokoida lisda aikaresursseja sosiaalisen median ideointiin,
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Sen sijaan organisaation tulisi pohtia viela tarkemmin sita, mista
organisaatio viestii sosiaalisessa mediassa ja kenelle. Sen pohjalta uskon, etta 16ytyy kolmas olen-

nainen kysymys eli miten.
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7 Suositukset jatkokehittamiselle

Tassa luvussa laadin seitseman kohdan listan suosituksista Finanssiala ry:n sosiaalisen median
kehittdmiseen. Suositukset pohjaavat teoriaohjaavasti osana opinnaytety6ta toteutettuihin
benchmarkingiin ja kyselyyn. Ensin listaan suositukset ja sen jalkeen esitan kootut perustelut, miksi
suosittelen FA:ta keskittymaan naihin nakékulmiin. Jatkokehittamista tukevien suositusten lisaksi
suosittelen, etta FA:ssa jatkettaisiin aiemmin toteutetun tyylikirjan periaatteiden toteuttamista. Ei
ole niinkaan merkittavaa, etta juuri nama tyylikirjaan laaditut kuvakonseptit toteutuvat vaan merkit-
tavaa olisi se, etta niiden taustalla olevat periaatteet toteutuisivat paremmin ja helpottaisivat FA:n
sosiaalisen median tyéskentelya. FA:lla on erinomaiset mahdollisuudet tehda vaikuttavaa sosiaali-
sen median sisaltéa, silld organisaatio on perusluonteeltaan positiivisesti viestintdan suhtautuva ja
moderni organisaatio. Uskon vakaasti, etté etenkin rooleja kirkastamalla, aikaa priorisoimalla ja ka-
nava- ja kayttajalahtaoisilla valinnoilla FA:n on mahdollista olla nykykokoaan suurempi lobbari myo6s
sosiaalisessa mediassa, niin kuin se on myds sosiaalisen median ulkopuolella. Huomattavaa on
kuitenkin se, etta suosituksista kolme seitsemasta keskittyy ennemminkin organisaation toimintata-
poihin viestintasisaltdjen sijaan. Tama kertoo siitd, ettd hyvien sisaltdjen lisdksi yhta olennaista on

se, ettd organisaatiokulttuuri tukee someviestinnan onnistumista.

7.1 Suositukset

Taulukko 3: Suositukset FA:n someviestinnan kehittamiselle

Suositukset FA:n someviestinnan kehittamiselle

1. Edunvalvonta ja strategia selkeammin someviestinnan punaiseksi langaksi, yleisoa
unohtamatta.

2. Visuaalinen liikkkumavara kannattaa sailyttaa, mutta valmiit somepohjat tehostavat

ajankayttoa.

Omasta tyylistéa kannattaa pitaa kiinni.

Kanava- ja kayttgjalahtoisyys vahvemmaksi.

Sometydskentelyyn koko organisaatio mukaan.

o o & W»

Ajankaytto kuntoon — myos epamuodolliseen yhteiseen keskusteluun kannattaa jattaa
aikaa.

7. Jatkuvan parantamisen kulttuuri kiintedksi osaksi somety6ta.
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7.2 Perustelut

Tassa alaluvussa esitan perustelut edella listaamiini suosituksiin kohta kohdalta. Suosituksista
nelja ensimmaista koskee somen sisaltda, kun taas kolme viimeista keskittyy tydskentelytapoihin ja
organisaatiokulttuuriin. Etenkin kyselyn perusteella on nahtavissa, ettd ndma kaksi nakékulmaa
kulkevat kasi kadessa. Tassa opinnaytetydssa on teoreettisena viitekehyksena kaytetty viestinnan
ja yhteiskuntasuhteiden tutkimusta, mutta jatkotutkimustarpeina voidaan jo tdssa vaiheessa tunnis-

taa esimerkiksi organisaatiotutkimuksen hyodyt.

1. Edunvalvonta ja strategia selkeammin someviestinnan punaiseksi langaksi, yleisoa unoh-

tamatta

FA hyvaksyi uuden strategian hallituskaudelle 2023 — 2027 kesakuussa 2023. Viestinnalla on olen-
nainen rooli strategian toteuttamisessa esimerkiksi siing, etta tyontekijat innostuvat strategiasta ja
voivat kokea sen omakseen (Ritakallio ja Vuori 2019). Ritakallion ja vuoren mukaan "strategiavies-
tinnan tavoitteena on viime kddessa saada eri sidosryhmat uskomaan, ettad organisaation toiminta
johtaa hyviin tuloksiin ja etta niiden kannattaa sen takia olla osa tata toimintaa” (ibid., 153). FA:ssa
seka edunvalvontahankkeet etta strategia ohjaavat toimintaa. Niiden tulisi ndkya vahvasti niin or-
ganisaation viestinnan toiminnassa kuin viestinnan sisalldissa. FA:n sometydskentelijoille tehdyssa
kyselyssa edunvalvonnan ja strategian viestiminen eivat kuitenkaan nousseet erityisen voimak-
kaasti esille. Ei ole selvaa, johtuuko tama kysymyksenasettelusta vaiko vastaajien omasta harkin-
nasta. Omasta kokemuksestani tiedan, ettd edunvalvonnalliset aiheet ovat kylla vahvasti V-ryhman
tydoskentelyssa 1asna, joten edunvalvonnan lisdaminen viestinnassa on ennemminkin hienosaat6a

tai hienovarainen muistutus kuin kokonaisvaltainen kulttuurin muutos.

Edunvalvontahankkeisiin keskittyminen strategian ohjaamana auttaa fokusoimaan someviestinnan
aihetulvaa. Somen ei tarvitse olla yksi yhteen verkkosivujen kanssa eika siella tarvitse olla kaikkea
sitd moninaista sisaltdéa, mita FA:sta, finanssialasta ja taloudesta on saatavilla. Esimerkiksi keskit-
tyminen vain tarkeimpiin edunvalvonta-aiheisiin voisi auttaa keskittdmaan rajalliset aikaresurssit
tarkemmin. Monet FA:n lobbaamat aiheet voivat vaikuttaa monimutkaisilta ja raskailtakin, mutta
loppupeleissa monissa niissa on konkreettinen linkki Iahes kaikkien suomalaisten arkeen. Ja jos ei
ole, voi perustellusti kysya, onko sen paikka somessa? Palaan tarkemmin kayttajien lahtokohtiin

suosituksessa numero 4.

2. Visuaalinen liikkumavara kannattaa sailyttaa, mutta valmiit somepohjat tehostavat

ajankayttoa
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Somen kiihtyva visualisoituminen (Meriluoto 2023) voi nostaa kynnyksen liiankin korkeaksi some-

viestinnalle. Siind mielessa tyylikirjaan luodut somekonseptit puolustavat olemassaoloaan, silla nii-
den kautta somen uustuotantoon kaytettavan ajatustydn maara vahenee ja tuotanto nopeutuu. Sa-
malla yleisdlle siirtyva muistijalki FA:sta vahvistuu, kun yhtenainen visuaalisuus on Iasna eri kana-

vissa ja eri somepostauksissa.

Loppupeleissa kuitenkaan ei ole valia, ovatko kaytdssa juuri nama tyylikirjaan luodut konseptit vai
jotkin muut. Tyylikirjan sisaltd ei ole itseisarvo vaan se, etta sen tavoitteet tayttyvat tavalla tai toi-
sella. Oli tyylikirjan somekonseptien ulkonako tai konseptitapa mika tahansa, kannattaa sometyos-
kentelyssa kayttaa yhdessa sovittua tyokalupakkia, joka tehostaa sometuotantoa, leventda somea
tuottavien henkiléstdresurssien hartioita ja varmistaa yhtenaisyyden. Konsepteihin ei kannata lukit-
tautua silloin kun se ei ole tarkoituksenmukaista, mutta yhtenaisesta tyylista kannattaa pitaa tunnis-

tettavuuden takia kiinni.

3. Omasta tyylista kannattaa pitaa kiinni

FA:n arvoihin kuuluu olla avoin ja vastuullinen vaikuttaja (Finanssiala 2023). Nain ollen FA levittda
vain totuudenmukaista tietoa rakentavasti sellaisella tavalla, joka edistaa paattajien ja muiden si-
dosryhmien luottamusta finanssialaa ja FA:ta kohtaan. Nain on luonnollista, ettéd tdama on myds
FA:n someviestinndssa vahvasti |[&sna. Lisaksi kyselyssa seka ideoinnissa pohdittiin FA:n tyylia,
joka kyselyssa maariteltiin asiantuntijuuden, luotettavan maineen seka sopivan kepeyden yhdistel-
maa. V-ryhman omana toiveena on ollut huumorin pitdminen mukana osana viestintaa. ldeointivai-
heessa pohdimme pitkdan, mika on FA:n persoona organisaationa. Persoonakeskeisessa sosiaali-
sessa mediassa organisaation on kaytanndssa mahdotonta olla henkilobrandi, mutta ajatus siita,
ettd muille viestinnan keinoilla loisimme FA:lle tunnistettavan "persoonallisuuden” nayttaa esimer-

kiksi kyselyn valossa olevan edelleen ajankohtainen.

Aiemmin laaditun tyylikirjan konseptit ovat maltillisia, asiapitoisia ja selkeitd. Yhdenmukainen ilme
tukee my0s osaltaan luottamuksen vahvistamista ja tunnistettavuutta. Vastuullisuus someviestin-
nassa on erityisen tarkeaa, silla disinformaation maara vaikutusyrityksissa on erittain laajaa. Siksi
FA:n kannattaa omalla toiminnallaan vahvistaa avointa ja lapinakyvaa vaikuttajaviestintaa, joka en-
nemmin tukee demokratiaa, ei riko sitd. Samaan aikaan ripaus keveytta ja huumoria tekee FA:sta
helpommin lahestyttavan ja yleisdsta viesteille vastaanottavaisemman (Mcllheran 2006). Arvioin,

etta FA on tassa hyvassa vaiheessa ja tasta tyylista on kannattavaa pitaa kiinni.
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4. Kanava- ja kayttajalahtoisyys vahvemmiksi

FA:lle tehdyn kyselyn vastauksissa mainittiin useasti kanavakohtaisuuden vahvistaminen, mika tar-
koittaa sita, ettéd kuhunkin kanavaan tehdaan kyseiseen kanavaan sopivaa sisaltéa. Tahan erittain
hyvaan tavoitteeseen tulisi lisata myds se, etta sosiaalisen median sisallon tulisi olla seka kana-
vaan etta kanavan kayttajille kohdistettuja. Srivastava ja muut tutkivat American Cancer Societyn
Facebook-sivua ja tutkimuksessaan huomasivat, ettd parhaiten menestyivat ne postaukset, jotka
kasittelivat nimenomaan sy6paa (2018). Srivastava ja muut viittaavat tutkimuksessaan Pettyn ja
Cacioppon teoriaan, jonka mukaan ihmiset vastaanottavat viestit parhaiten silloin kun viesti on vas-
taanottajan henkildkohtaiselta kannalta relevanttia ja viestin lopputulos vaikuttaa heidan jokapaivai-
seen elamaansa, siksi viestin relevanttius on niin tarkeda — mista kertoo myds American Cancer

Societyn Facebook-sivulta I6ydetyt tulokset.

Sosiaalinen media ei FA:n kéytdssa ole talla hetkelld kovin sosiaalista. Se on ymmarrettavaa, silla
pankkien ja vakuutusyhtididen ymparille on vaikea muodostaa yhteis6a. Sosiaalisen median ja etu-
jarjestdjen tutkimuksissa (esim. Figenschou ja Fredheim 2020, Lovejoy ja Saxton 2012) yhteisdn
luominen nostetaan usein yhdeksi etujarjestdjen strategiaksi sosiaalisen median kaytéssa. Yhtei-
so6n luomisessa ja etenkin yleisén laajamittaisessa mobilisoinnissa on vaistamatonta painottaa so-
men sosiaalista puolta, korostaa persoonaa ja luoda henkilokohtainen yhteys seuraajiin. Kansan-
kapitalismin eli sdastamisen ja sijoittamisen ymparilld on kuitenkin erittain vahva someyhteiso, jota
FA:n ajamat asiat myds koskettavat. FA:n nakemyksen mukaan jarjesto ei ajakaan vain jasentensa
etua vaan myos laajemmin yhteiskunnan etua, johon kuuluvat tavallisten kansalaisten, yritysten ja
sijoittajien etuja. Haastankin FA:n someviestijoitd miettimaan vahvemmin, voisiko sosiaalisen me-

dian sosiaalista ulottuvuutta vahvistaa nykyistad enemman.

Gon ja Youn tutkimus paljastaa organisaatioiden taipumukset kanavavalinnoissa: isommat ja perin-
teisemmat organisaatiot valitsevat helpommin kontrolloitavissa olevia alustoja, kun taas kansalais-
jarjestot valitsevat vapaamman vuorovaikutuksen mahdollistavia alustoja (2016). Tasta nakodkul-
masta katsottuna FA edustaa perinteisempia organisaatioita panostamalla esimerkiksi Instagramin
feed-kuviin vaikkapa reelsien sijaan tai X:48n Facebookin sijaan. Mika tahansa kanavavalinta on-
kin, Kietzmannin ja muiden hunajakennomallin mukaisten funktioiden vahvuus kussakin kanavassa
kannattaa huomioida somejulkaisuissa, jotta ne olisivat mahdollisimman sopivat kyseiseen kana-
vaan. One size fits all -malli harvoin palvelee eri somekanavissa, ja jos kanaviin ei tehda sen ylei-
son tai algoritmin odotuksia vastaavaa sisaltdéa, haviaa FA vaistamatta nakyvyyspelissa (Cotter
2019).
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5. Sometyoskentelyyn koko organisaatio mukaan

Tyontekijoilla on tarkea rooli organisaation maineen rakentamisessa sosiaalisessa mediassa, silla
heitad voidaan pitaa luotettavina lahteina, ja siksi tyontekijdiden someviestinnan vahvistaminen tu-
kee organisaation kilpailukykya (Pekkala ja van Zoonen 2021). FA:n tapauksessa tama voi tarkoit-
taa esimerkiksi kilpailua nakyvyydesta ja vaikutusvallasta suomalaisessa paatdksenteossa. Ideoin-
nin aikana puhuimme FA:n asiantuntijoiden omasta sosiaalisen median kaytdsta tydtarkoituksissa,
mika osui osittain taman opinnaytetyon aiheen ulkopuolelle. Jatkokehityssuosituksissa haluan kui-
tenkin nostaa asian uudelleen esille, silla kuten Pekkala ja van Zoonen esittavat, ovat tyontekijat
organisaatiolle valtavan tarkea voimavara somevaikuttavuuden lisdédmisessa. Tyodntekijoiden

kautta FA:n on my6s mahdollista vahvistaa sosiaalisen mediansa vuorovaikutuksellisuutta.

Ideoinnin aikana tunnistimme FA:n tydntekijéiden someen liittyvan pystyvyyskasityksen yhtena so-
menkayttda haastavana tekijana FA:n tydntekijdiden somenkaytéssa. Pekkala ja van Zoonen
(2021) ovat tutkineet pystyvyyskasityksen vahvistamista tydhon liittyvan sosiaalisen median kay-
tossa. He korostavat, miten tarkeda esimerkiksi roolien selkeys on siina, etta tyontekija omaksuu
sosiaalisen median osaksi omaa tyétaan: tyontekijan on tiedettava, mitd haneltad odotetaan, jotta
han voi tayttda odotukset. Siksi organisaation rooli on erityisen tarkeda: organisaation tulee olla si-
toutunut tukemaan sita, etta tyéntekijat pitdvat somenkayttdéa tarkeana ja ennen kaikkea itselle
mahdollisena tyotehtavana. Pekkalan ja van Zoonenin tutkimuksesta ilmenee myos, etta sosiaali-
sen median koulutuksella on merkittava positiivinen vaikutus tyontekijoiden sosiaalisen median
kayttoon. Razmeritan ja muiden tutkimuksessa sosiaalisen median kaytto ja tiedon jakaminen hyo-
tyvat siita, ettad ne tunnistetaan ja tunnustetaan tarkeiksi toimintatavoiksi organisaatiossa (2016).
FA:n tavoite nayttaytya asiantuntevana ja luotettavana toimijana sosiaalisessa mediassa vaista-
matta hyotyy siita, ettd sen tyontekijat ovat aktiivisia ja nakyvia sosiaalisen median kayttajia. Pita-
malla sosiaalista mediaa mukana esimerkiksi organisaation raportoinnissa, saanndllisissa yhtei-
sissa palavereissa, roolituksissa, rekrytoinneissa tai kehityskeskusteluissa, voidaan tukea sita, etta

some nahdaan osana tyota.

Razmerita ja muut ovat tutkineet niitd organisaatiollisia nimittgjia, jotka vaikuttavat tiedonjakoon ja
sosiaaliseen mediaan (2016). Heidan tutkimuksensa mukaan tarkeimpia nimittajia tiedonjakamisen
lisddmiseen ovat muiden auttamisesta nauttiminen, taloudelliset palkkiot, johdon rohkaisu ja tuki
tiedonjakoon seka tiedonjaon tekeminen nakyvaksi. Vastakkain toimivia nimittdjia eli tiedonjakoa
vahentavia nimittdja ovat luottamuksen puute ja ajanpuute. Razmerita ja muut kirjoittavat tutkimuk-
sessaan, etta sosiaalisen median kaytosta tulee tehda relevanttia ja hauskaa yksittaisille tydnteki-

j6ille, silla jos tydntekija ei koe sosiaalisen median kaytdsta koituvan hydtya, he todennakdisemmin
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eivat sita kayta (2016, 1237). Razmeritan ja muiden tutkimuksessa yhtena somenkaytt6a tiedonja-
ossa haittaavana tekijana nahtiin ajanpuutteen lisdksi pelko siita, etta tydntekijan jakamaa tietoa
kaytetaan vaarin (2016). Johdolla ja tydyhteisolla on tassa tarkea rooli siing, etta tyontekija voi luot-
taa siihen, etta tydnantaja ja tyOyhteiso tukevat hanta silloin, jos keskustelu somessa syvenee Kii-
vaaksi. Ennen kaikkea tdma on jatkokehityshuomio FA:n johdolle, jotta organisaatiokulttuuri tukee

sosiaalisen median asemaa osana FA:n paivittaistd edunvalvontaa.

6. Ajankaytto kuntoon — myds epamuodolliseen yhteiseen keskusteluun kannattaa jattaa ai-

kaa

Kuten edelld mainittiin, ajanpuute on yksi sosiaalisen median kayttda haastava tekija (Razmerita ja
muut, 2016). Sama haaste nousi esille myds kyselyn vastauksissa, joissa ajanpuutetta pidettiin
FA:n sometyon heikkoutena, vaikka muut resurssit ovatkin verrattain hyvat ja arvostetut. Some-
tydskentelyn roolit ja vastuut koettiin myos epaselviksi. Kyselyn vastausten perusteella onkin sel-
vaa, etta V-ryhma hydtyisi selkedmmasta roolituksesta, levedmmista hartioista seka tyotehtavien

selkedmmasta priorisoinnista niin, ettd sometyodskentelylle jaisi aikaa paremmin.

Kyselyn vastauksissa nousi esille mielestani hieno erityispiirre V-ryhmasta: moni painotti parhaiden
ideoiden syntyvan muussa asetelmassa kuin muodollisissa ja virallisissa kokouksissa. Eras vas-

taaja kertoi keksivansa ideoita lenkkipolulla, toinen kertoi ideoivansa varhain aamulla kévellessaan
toihin, kolmas taas aamutarskyilld epamuodollisen keskustelun lomassa. Lisaksi hyva ennakkoval-
mistelu nahtiin onnistuneiden kampanjojen vahvuutena. Vastaukset kertovat kertoo mielestani siita,
ettd FA:n viestijat arvostavat mahdollisuuksia luovuuteen vapaamuotoisen keskustelun lomassa,

haluavat tehda tyonsa hyvin ja haluavat kehittda sosiaalista mediaa. Siksi toive ajankayton selkeyt-
tamisesta seka ajasta epamuodolliselle keskustelulle kannattaa ottaa huomioon. Aamutarskyt ovat

selkeasti hyvin arvostettu tiimin tyoskentelytapa, joka tukee myos sosiaalisen median tyota.

7. Jatkuvan parantamisen kulttuuri kiintedksi osaksi sometyota

Kokeileminen kannattaa. Oman kokemukseni mukaan FA:ssa ollaan hyvin avoimia uusille ideoille
ja sallitaan sometuottajille erinomaisesti vapaus kokeilla ja tehda uusia asioita. Tama on erittain
hyva pohja jatkuvan parantamisen kulttuurin vahvistamiseksi FA:n sometydssa. Kietzmannin ja
muiden neljan C:n ohjenuorassa viimeinen kohta koskee jatkuvaa parantamista, joka korostaa sita,
miten tarkeaa on seurata ammatillista keskustelua somen kehityksesta seka seurata somesta saa-

tavaa dataa (2011, 250). Seuraamisen lisaksi ndista saatavien oppien tulisi ohjata tulevaisuuden
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tekemista. Somesta saatavan datan lisdksi organisaatio pystyy luomaan itse uutta dataa kokeilujen
avulla (Ritakallio ja Vuori 2019). Kokeilut auttavat organisaatiota oppimaan uusia asioita esimer-
kiksi siitd, mika toimii missakin kanavassa parhaiten. Oppien tulisi seuraavaksi ohjata tulevaisuu-
den tekemista. Uskon, etta jatkuvan parantamisen kulttuuri ja kokeilujen tekeminen ovat perusedel-
Iytyksia sille, ettd esimerkiksi suositus numero 4 eli suositus kanavien ja kayttajien paremmasta
huomioinnista toteutuu. FA:n viestinnadssa on erinomainen pohja jatkuvan parantamisen kulttuurille,
ja sen takia suosittelen omaksumaan vield vahvemman kokeilemisen ja oppimisen kulttuurin
osaksi somekehitysta. Ehka jatkuvaan oppimiseen sisaankirjoitettu ajatus ikuisesta keskeneraisyy-

desta tuo myds lohtua siihen, ettd on taysin ok olla vield kesken, kunhan vain ei pysy paikoillaan.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa kayn lapi opinnaytetydlle asettamani tutkimuskysymykset ja niihin vastaamisen, tut-
kimuksen luotettavuuden ja eettisyyden seka omat johtopaatékseni ja pohdintani siita, mita opin-

naytetydssa opin ja oivalsin.

8.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen
Opinnaytetydssa olen pyrkinyt vastaamaan kolmeen tutkimuskysymykseen:

1a. Mitd FA:n someviestinnassa tulisi kehittaa?
1b. Miten edelld tunnistetut kehityskohteet ratkaistaan kaytannossa?
2. Mita FA voi oppia tai omaksua muiden edunvalvontajarjestjen sosiaalisesta mediasta?

3. Miten FA:n viestijat itse haluavat somea kehittaa?

Ensimmaiseen, kaksiosaiseen tutkimuskysymykseen vastasin laatimalla tyylikirjan FA:n somety6ta
sujuvoittamaan, tehostamaan ja teravoittamaan. Jo ennen kehitystyon aloittamista oli tiedossa, etta
halusimme laatia jonkinlaisen konstruktion kehitystyon konkretisoinniksi, mutta ideoinnin alkuvai-
heessa konstruktioksi paatettiin tyylikirja. Erittain hedelmallisen ja paikoitellen raiskyvankin ideoin-
nin kautta saimme laadittua kokonaisuuden, jolla pystyimme vastaamaan hyvan edunvalvonnalli-
sen sosiaalisen median perusedellytyksiin. Vastaukset on avattu parhaiten tyylikirjan somekonsep-

tien perusteluissa seka toteuttamisyrityksessa.

Kahteen viimeiseen tutkimuskysymykseen laadin vastauksena suositukset jatkokehityksesta. Suo-
situkset on muodostettu teoriaohjaavasti benchmarkingin ja kyselyn tuloksista, peilaten niita koko
ajan ideoinnin ja teoreettisen viitekehyksen tarjoamiin oppeihin. Luvussa seitseman on lueteltu ja

perusteltu seitseman nakokulmaa, joiden pohjalta FA:n sosiaalista mediaa voisi kehittda jatkossa.

8.2 Tulosten arviointi seka tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimustarpeet

Paapiirteissaan opinnaytetyon tulokset ovat hyvin yleistettavissa ja siirrettavissa muiden edunval-
vontaorganisaatioiden viestintaan. Seka tyylikirjan periaatteet etta jatkosuositukset ovat tasoltaan
yleispatevia eivatka ole esimerkiksi finanssialaspesifeja, jolloin ne ovat siirrettavia muihin vastaa-
viin somekehitysprojekteihin. Esimerkiksi yleison ottaminen huomioon, kanavalahtdisyys ja strate-
gialahtoisyys ovat yleisesti olennaisia nakokulmia minka tahansa alan, ilmion tai ihmisryhman

edunvalvonnalliseen someviestintadan. Nain ollen uskon, ettd opinnaytetyon tulokset ovat
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hyédynnettavissa myds laajemmin kuin vain toimeksiantajaorganisaatiossa. Opinnaytetydssa kehi-
tetty tyylikirja ja konstruktio sellaisinaan eivat sovi muille toimijoille, mutta niihin johtaneet pohdin-
nat ja teoreettinen viitekehys ovat hyddynnettavissa myos muille. Yksi mahdollinen jatkojalostus-
tapa olisikin laatia yleisemmat edunvalvonnallisen sosiaalisen median perusohjeet esimerkiksi kou-

lutus- ja vierailijaluentokayttédn minulle itselleni.

Opinnaytetydssa valmistuneet konstruktiot eli tyylikirja ja jatkosuositukset ovat eritasoisesti hyo-
dynnettavissad FA:n viestinnassa. Tyylikirja itsessaan tarjoaa erittdin selkeat ohjeet siihen, millaista
sosiaalisen median sisaltda organisaation tulisi tehda. Nain ne olisivat hyvin hyddynnettavissa or-
ganisaation someviestinnassa. Jatkosuositusten hyodynnettavyys on kiinni FA:n omasta tilanneku-
vasta ja tahtotilasta. Ne voivat toimia hyvana keskustelunavaajana, mutta toteuttamisyritys jaa
opinnaytetyon ulkopuolelle ja siten FA:n omalle vastuulle. Tasta syntyykin tarkein jatkotutkimus-
tarve. Tassa opinnaytetydssa on keskitytty hakemaan vastauksia edunvalvonnallisen someviestin-
nan kehitystarpeisiin lobbauksen, sosiaalisen median ja viestinnan tutkimuksista. Tutkimuskysy-
myksiin 16ytyi hyvin vastauksia seka kaytannon kehitystyosta etta akateemisesta tutkimuksesta.
Mita pidemmalle kehitystyo eteni, sitd useampi haaste ei kuitenkaan ollut ratkaistavissa viestinnan
tutkimuksen ja yhteiskuntatutkimuksen kautta, vaan esimerkiksi tydpaikan roolijakoon seka ajan-
kayttoon liittyvat haasteet tulisi ratkaista ennemmin esimerkiksi organisaatioihin, johtamiseen ja
tyohon liittyvan tutkimuksen tuloksista. Organisaatiotutkimuksen tarjoamat vastaukset hyodyttaisi-
vat merkittavasti FA:n jaljella olevien viestintahaasteiden tydostamisessa, jotta tassa opinnayte-
tydssa loydetyt viestinnalliset ja edunvalvonnalliset ratkaisut olisi mahdollista ottaa paremmin kayt-
toon. Jatkotutkimustarpeista akuutein on mielestani ajankayton haasteiden tarkastelu. Kyselyssa
iso osa vastaajista nosti ajankaytdon kysymykset suurimmaksi haasteeksi somekehitystydssa,
vaikka kysely ei edes pureutunut tydskentelyn haasteisiin vaan ennemminkin vahvuuksiin. Taman
opinndytetyon aiherajauksen takia kysely ei pureutunut syvemmin ajankayténhaasteiden syihin ei-
vatka ne yksinkertaisella kyselylla olisi selvinneetkdan. Organisaatiossa itsessaan kannattaakin
kayda pohdinta siitd, miten paljon aikaa tydntekijdiden toivotaan sosiaaliseen mediaan kayttavan ja

kohtaavatko aikaresurssit sometavoitteiden kanssa.

Liséksi opinnaytety6 keskittyi hyvin rajallisesti erilaisiin medioihin ja erilaisiin kanaviin. Rajaukseksi
paatettiin paaasiallisesti vain still-kuviin Instagramissa ja LinkedInissa. Sosiaalisen median tarjoa-
mat mahdollisuudet ovat naitd huomattavasti laajempia ja monipuolisempia, eika tdma opinnayte-
tyd kasitellyt uusia kanavia tai esimerkiksi aanta ja liikkuvaa kuvaa. Tulevaisuuden sometytssa

kannattaakin pitdd mukana my6s muita kanavia seka tassa opinnaytetyossa kasiteltyjen kanavien

muita sisaltomahdollisuuksia, kuten esimerkiksi videoita.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tuomi ja Sarajarvi kuvaavat, etta laadullisen tutkimuksen piirissa luotettavuuden maaritteleminen
ja arvioiminen on vaikeaa, ehka jopa mahdotonta (2009, luku 6). Luotettavuutta voidaan yrittaa ar-
vioida kuitenkin esimerkiksi tutkimuksen kohteen ja tarkoituksen arvioinnilla, omien sitoumusten
arvioinnilla, aineiston keruun arvioinnilla, aineiston analyysilla ja tutkimuksen raportoinnilla (ibid.).
Tuomen ja Sarajarven oppaassa kirjoittajat viittaavat Mertonin maarittelemiin tieteen eetoksen nel-
jaan perusnormiin, joiden kautta voin arvioida myds oman opinnaytetyoni eettisyytta (2009, luku 5).
Olen pyrkinyt esittdmaan perusteluni epapersoonallisin kriteerein, mutta kun ty6 on tehty niin lahei-
sessa suhteessa oman tyopaikan sisalla, ovat kokemukset vaistamatta subjektiiviset. Olen pyrkinyt
erittelemaan ne argumentit, joita kdytdn oman kokemukseni perusteella, jolloin lukijan on mahdol-
lista ymmartaa, milloin kyseessa on subjektiivinen kokemus, milloin objektiivinen ja teoriaohjattu
perustelu. Tutkimustulokset ja niiden pohjalla olevat aineistot ovat julkisia ja yhteisomistuksellisia

tiedeyhteisdssa.

Opinnaytety6 on toteutettu puolueettomasti ja etenkin johtopaatésvaiheessa riippumattomasti koh-
deorganisaatiosta. Olen my6s arvioinut aineistoa ja tutkimuksen kohdetta kriittisesti. Lisdksi olen
toteuttanut tutkimuksen tieteellisten menetelmien mukaisesti. Kyselyn toteutusvaiheessa osallistu-
jat tiesivat, mihin tarkoitukseen vastauksia kaytetaan, mihin ne tallennetaan ja miten kysymykset
on aseteltu. Ennen kyselyn toteuttamista pidin osallistujille alustuksen, jossa kavin lapi opinnayte-
tyon tavoitteet ja kyselyn menetelmat seka esittelin kysymysalustan. Kyselyyn osallistuneiden tyon-
tekijoiden nimet ja roolit ovat tiedossani, mutta vastaukset kerattiin anonyymisti. Benchmarkingin
puolestaan toteutin julkisista I&hteista eli Instagramista ja Linkedinista. Havainnot on tehty puolu-

eettomasti, ilman sidonnaisuuksia arvioituihin organisaatioihin.

Olen kertonut opinnaytetyoni tarkoituksena olevan Finanssiala ry:n someviestinnan kehittdminen.
Seka kohde etta tarkoitus pysyivat samana lapi opinnaytetyén. Olen tuonut ilmi oman sidonnaisuu-
teni kohdeorganisaation ensin tyontekijana ja sen jalkeen entisena tyontekijana, jonka paivatyona
oli someviestinnan kehittdminen finanssialan edunvalvontaorganisaatiossa. Aineisto on monipuoli-
nen, yhdistellen julkisia primaarilahteita, asianomaisten haastatteluja kyselyn avulla seka tieteelli-

sen tutkimuksen vertaisarvioituja artikkeleita ja eri alojen kirjallisuutta.

8.4 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys osoitti sen, miten fundamentaalisesti sosiaalinen media on
muuttanut maailmaa ja samalla edunvalvonnan kenttaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi lob-

baamisen olennaisista ulottuvuuksista ja paatoksenteosta osa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen
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media on luonut uudenlaisen areenan vuorovaikutukseen, keskusteluun ja demokratiaan osallistu-
miseen. Lobbareille sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisten yleisdjen saavuttamisen ja mah-
dollisesti jopa heidan mobilisoimisensa sosiaalisen median kautta. Organisaatiosta riippuen lobba-
rit kayttavatkin somea erityisesti tiedonjakamiseen, yhteison rakentamiseen ja toiminnan mobilisoi-
miseen (Lovejoy ja Saxton 2012). Teoreettiseen viitekehykseen kerddmani aineisto osoittaa, etta
sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa, mutta siitd on kuitenkin tullut kiinted osa edunval-

vontaa, lobbausta ja paatéksentekoa.

Opinnaytetydssa tehtavani oli kehittda Finanssiala ry:n someviestintaa. Ideoinnin kautta ongelman
ratkaisuksi valittiin konstruktio, josta muodostui FA:n sometyylikirja. Tyylikirjan konsepteja ehdittiin
testata vajaan puolen vuoden ajan, vahintaan kerran kutakin, ja ne osoittautuivat kayttdkelpoisiksi
peruspostauksiksi. Taman jalkeen siirryin urallani eteenpain ja tyylikirjan taydellinen kayttéénotto
jai tekematta. Tastakin huolimatta organisaatiossa kaydyt keskustelut seka tyylikirjan taustalle 16y-
detyt periaatteet olivat tarkeita saavutuksia jo itsessaan. Tama oli nimenomaisesti konstruktiivisen
tutkimusotteen suurimpia riskeja, mika kehitystyon loppuunsaattamisessa toteutui. Lukka kuitenkin
korostaa, etta epaonnistuessaankin konstruktiivinen tutkimusote voi tuottaa mielenkiintoisia tulok-
sia (2006, 116), minka uskon toteutuneen tassa opinnaytetydssa: itse tyylikirja oli varsin onnistunut
ja sita edeltaneet keskustelut olivat hyddyllisia, vaikka varsinainen tyylikirja kayttdéonotto ja FA:n

somekehitystyon ratkaiseminen epaonnistuivat.

Halusin kuitenkin jatkaa opinnaytety6tani saman aiheen parissa, vaikka siirryinkin toisenlaisiin teh-
taviin urallani. Koska en pystynyt jatkamaan someviestinnan kehittdmista organisaation sisalla,
paatin tehda FA:lle jatkokehityssuositukset opinnaytetyon jalkimmaisessa osassa. Tata varten ke-
rasin aineistoksi seka benchmarkingin etta kyselyn kautta ajatuksia siita, mitd muut organisaatiot
ovat sosiaalisessa mediassa tehneet ja mita FA itse haluaa tehda. Samalla tulin 16ytaneeksi tyyli-
kirjan periaatteita tukevaa nayttda, mika kertoo siita, ettd kehitystyd on jo silloin ollut oikeansuun-
taista. Kyselyyn valitun arvostavan haastattelun menetelman avulla sain esille runsaasti FA:n vah-
vuuksia, joiden varaan kehitystydn seuraavia vaiheita on hyva rakentaa. Keskittymalla vahvuuksiin
oli mahdollista 16ytaa avaimia ratkaisuihin, kun taas liikaa ongelmiin keskittymalla saattaisimme
ohittaa taysin jo kaytdssa olevat vahvuudet. Opinnaytetydssani tarkein viestini FA:n viestijoille on-
kin se, etta kasissanne olevissa elementeissa on paljon hyvaa ja paljon mahdollisuuksia, mika on

erinomainen lahtokohta kehitystydlle.

Opinnaytetyoni konstruktio-osuus oli tehty niin Idheisesti organisaation sisélla, ettd sen sovelletta-
vuus kaytantdon oli lahes taydellinen. Suurimmaksi ongelmaksi muodostui lopulta kuitenkin se,
ettei sitd ehditty laittaa kaytantdon henkildriippumattomasti: henkilévaihdoksien mydéta tyylikirjaa ei

koskaan otettu kunnolla kayttdon. Tasta seka mina, etta toivottavasti organisaatio opimme, etta



61

toimintatavoista on valttdmatonta tehda henkildriippumattomia ja toimeenpanolle on jatettava riitta-
vasti aikaa. ldeoinnin aikana ja tyylikirjan valmistumisen kynnyksella otimme FA:n viestijoita mu-
kaan kayttdéonottoon yhteisten palaverien ja koulutusten avulla, mutta juurtumisaika jai lopulta liian
lyhyeksi. Olisi ollut hyva reflektoida my®0s sita, pystyivatko keskeisimman ideoinnin ulkopuolella ol-
leet viestijat kokemaan tyylikirjan konsepteja omakseen vai olivatko ne alunalkaenkin liikaa teki-
jéidensa nakodisia. Tyylikirjaa itsessaan pidan kuitenkin edelleen onnistuneena. Se ei ole sateente-
kija, mutta se on perusvarman tyon mahdollistaja ja vie someviestinnassa edunvalvonnan vahvem-
min postausten keskiddn. Opin itse tyylikirjasta seka teoreettisesta viitekehyksesta erityisesti sen,
miten tarkeaa yleisdbn huomioonottaminen postauksia tehtdessa on. Moni organisaatio saattaa tayt-
tda someaan niin sanotusti "viran puolesta” eli lisdavat sinne sisaltdja, jotka on tehty muita tarkoi-
tuksia ja kanavia palvelemaan. Jos kuitenkin jo tuotantovaiheessa on tunne, etta tama ei kiinnosta

ketaan, ei se todennakadisesti kiinnostakaan.

Tama ei kuitenkaan saa olla tekosyy itsensa paastamiseen helpolla: taitava viestija kaivaa tylsasta-
kin aiheesta mielenkiintoisen nakékulman. Somessa mielenkiintoisin nakdkulma tavallisille kaytta-
jille on usein sellainen, joka koskee jollakin tavalla omaa arkea. Jatkokehityssuositusten sovellus-
mahdollisuudet ovat realistiset, mutta useimmat vaativat myos johdon laajempaa sitoutumista sosi-
aalisen median kehittamiseen. Uskon, etta FA:n kaltainen moderni ja matalahierarkinen organisaa-
tio pystyy kehittymaan. Kuten aiemminkin olen yrittanyt korostaa, FA:n lahtokohdat laadukkaaseen
sometydskentelyyn ovat erinomaiset. Loppupeleissa kyse onkin ennemminkin toimintatapojen

muutoksesta kuin siita, etteikd aiheita, osaamista ja ideoita olisi olemassa.

Oman osaamiseni kannalta erityisesti yhta aihetta haluaisin jatkossakin pohtia lisda. Kysymys, jota
pohdimme paljon kehitystydn aluksi, oli se, miten saada somekayttajat kinnostumaan organisaa-
tiosta samalla tavalla kuin he kiinnostuvat esimerkiksi somevaikuttajista ja somea kayttavista poliiti-
koista. Onko tama edes mahdollista ja missa maarin? Mika saa kayttdjan seuraamaan organisaa-
tiota ja mika jopa jakamaan sen sisalt6a? Srirastavan ja muiden tutkimus American Cancer So-
cietysta kertoo, etta jarjestdn Facebook-postauksista parhaiten menestyivat ne, jotka kasittelivat
nimenomaan syopaa (2018). Tama vahvistaa ajatusta siita, ettd henkildkohtainen linkki organisaa-
tioon on valtavan tarkea. Pohdittavan arvoista onkin se, mista FA:n kaltainen, suuria yrityksia edus-
tava organisaatio 16ytda sen samaistumispinnan, josta I0ytyy yleisda kiinnostava henkildkohtainen
yhtymapinta. Aiemmin esittdmani ajatus siita, etta se I0ytyisi somen sijoittajaskenen liepeilta olisi
mielestani pohdinnan arvoinen, silla he ovat usein niin valveutuneita, etta sijoittamiensa kohteiden
menestyksen lisaksi heita luulisi kiinnostavan myos sijoituskohteiden toimintaymparistédn vaikutta-
vat asiat. Tassa FA:n tulisikin mielestani pohtia, ovatko FA:n viestinnan ensisijainen kohdeyleis6
paattajat ja toimittajat vai voisiko FA:lla olla mahdollisuuksia hyodyntaa esimerkiksi sijoittajien mo-

bilisointia yhtena vaikuttamisen keinona. Tassa voisi olla jatkopohdinnan paikka.
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Kaiken kaikkiaan pidin opinnaytety6ta kokonaisuudessaan erittdin hyddyllisena projektina oman
osaamiseni kannalta. Nautin erityisesti akateemisten artikkelien lukemisesta ja opin paljon somen
toimintaperiaatteista, yleison kayttaytymisesta seka lobbaamisesta. Opinnaytetyoni ajallinen kesto
oli poikkeuksellisen pitkd henkildkohtaisen eldaman onnen, surun ja kiireen aallokossa, mutta olen
tyytyvainen, etta loppupeleissa sain tehtya opinnaytetyon ja kehitettya ammatillista osaamistani

siind samassa.
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Liite 1. Finanssiala ry:n tyylikirja someen 4.3.2022

e
ssialary:n tyylikirja someen
tyylikirjan kéyetéon

-

Sonja Hallfors

4.3.2022 @ FINANSSIALA
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Ohjenuoria sometuotantoon

« Some on seka paikka verkkosivujen uutisten levittamiselle etta
itsendiselle tuotannolle.
« Somejulkaisun kaksi reittia:
« Aihe -> uutinen -> twiitti -> tarvittaessa muu some

« Vanha tuttu reitti. Muun somen valmistamisessa korostuu
edunvalvonnallinen tai kansanvalistuksellinen tarve.

« Aihe -> muu some

- Voidaan tehda itsendisesti someen juttuja, ei pelkdstaan
uutisreittia pitkin.

« Naissa korostuu etenkin edunvalvonnallinen tarve.

@ FINANSSIALA

Ohjenuoria sometuotantoon

« Linkkien klikkausmaarat ovat somessa HYVIN matalat, joten:

« Eiluoteta siihen, ettd kukaan klikkaa linkkia. Postauksen on
toimittava itsendisesti, vaikka tarkoitus olisi jakaa uutista.

+ Voimme hyvin kdyttaa somessa hyvaksi olemassa olevia teksteja.
« Twitterid lukuunottamatta ei dumpata "kaikkiin kanaviin kaikkea.

+ Kunnioitetaan eri alustojen erityispiirteitd ja tuotetaan sitd kautta
(lisd)arvoa seuraajille. Erilaiset asiat toimivat erilaisilla alustoilla.

@ FINANSSIALA



KONSEPTIT FA:N SOMESSA

Perusalays
Syvaselitys
Siksi-miksi
Sitaatti
Tapahtumakuva

@ FINANSSIALA
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MIKSI-SIKS! -konsepti

stsatalahtitatsti 100pt.

siksi
Suomalaiset
pankit

TAKSONO-

MAKSU-
LIIKENNE- KEH S MIASSA 3
S oaie Vhlid MONIMU- 5 OLI VIRHE!
ASE PELI- 0TOISUUS VIHREAA

I :
ONGELMIIN Pos s VALTTIA! KASVUA! SIRTYMAK

UUTISTEN TAUSTOITTAJAT Napakat ja kiteytetyt - nostot, joissa taustotetaan ajankohtaisia aiheita TUNNE ++

dvaripohjat Aidot, 100pt, suurazakkoset tarinas, pistakoko 72 pt
® ® ]
st svom
BASELL-KANTA JATKAA
El KOHTELE FLAKE.
gx:r::ﬁsm JARJESTELMIEN
KKEJA et KYMMENEN
TASAPUOLISESTI o KARJESSA, =z
100% Magentta pyhitetian
vahuoile ksmnoille
SITAATTIT - omat ja vieraat TUNNE +++ SYVASELITYS AJANKOHTAIS/TILANNE KELAT-VIDEOT

UUTISOINTI TUNNE +
VP oma henkiloste MV visrallijat Aitoa autenttista uutiskuvaa
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Perusalays

« Tarkoitus: Perusaldys toimii uutisten taustoittajana ja
edunvalvonnallisen viestin edistdjana. Perusalays sisaltaa napakan
sanoman kuvassa seka postaustekstissa vahan syvemman avauksen FAn
kannasta tai uutisen sanomasta.

« Millaiset aiheet: Kaikki ajankohtaiset, rutiiniuutiset. Esim. HETUsta
jatetty lausunto, SWIFT -pakotteet, ASP -uudistus

« Kuvan tuotanto: Sonja, Johannes, Satu
« Aikataulu: Vahintaan 1 per viikko

« Kanavat: FB ja Linkedin sellaisenaan, Twitterissa harkiten, esim. adsin
kautta tai GIFina.

@ FINANSSIALA

UUTISTEN TAUSTOITTAJAT Napakat ja Kiteytetyt — nostot, joissa taustotetaan ajankohtaisia aiheita TUNNE ++
Bradivaripohjat

100pt, tarinaa, pistekoko 72 pt

&

®

| :
&,E‘fri‘_-il-s' suomi TAKSONOMIA
BASELL-KANTA T HETUN JATRAn .
ELKCHIELE I SUOMALASIA MUUTOKSEN FERKE VANKAN
ol NSRRI S 1
TASAPUOLISESTI VAIKUTUKSIA! TASK FIIAR TUZRER A A RAMOITURSE
- PUOLISESTI LISAR! KARJESSA AHOITUKSELLE

100% Magentta pyhitetaan
vahvoille kannoille

ASP-
JARJESTELMAA
KANNATTAA
KEHITTAA

SSIALA
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Syvaselitys

« Tarkoitus: Pitkaaikaisen, toistuvan edunvalvonta -aiheen esittely,
kannan julkituonti. Vaikeamman kokonaisuuden selittaminen auki —
mistd on kyse? Oletus on, ettd aiheesta uutisoidaan useamman kerran.

+ Millaiset aiheet: HETU, taksonomia, Basel
« Kuvan tuotanto: Olga
« Aikataulu: Sisalto ja aihe Olgalle 2 -3 viikkoa ennen julkaisua

« Kanavat: Neliona IG+FB+Linkedin. Samassa yhteydessa valmistetaan
myo0s verkkouutisen + uutiskirjeen uutisen kuvitus.

@ FINANSSIALA

Syvaselitys

@ FINANSSIALA



Siksi-miksi

« Tarkoitus: Selittada kantaamme selkeasti ja napakasti. Esitamme 3 -5
syytd, miksi olemme kustakin aiheesta tata mielta.

+ Millaiset aiheet: Arpajaislaki, kuluttajasuoja, selkeasti
edunvalvonnalliset

« Kuvan tuotanto: Sonja, Johannes, Satu
« Aikataulu: Tarpeen tullessa, EVOsta syottoja
« Kanavat: Karusellina IG, GIFina muut.

@ FINANSSIALA

Siksi-miksi

MIKSI-SIKSI-konsepti

, teksti 145pt (100pt, Aidot, vahvat kuvat j ityis vahvat rajaukset. TUNNE +++ sisaltdleht! teksti 100pt

Ll PG siksi
= = BASE-, | !
:\-ﬁIIiQKKESNUNE_ L‘::g(SJAN o] PAATOS e :::z:lalset santelys Suon!alalsel
ESTOT //[}] MONIMU- OLI VIRHE: menettivit tarvitaan, it
RSE PELI: 0TOISUUS VIHRERA Tl oo pias [
ONGELMIIN VALTTIA! KASVUA! SHRTYMAK e olla tolideat e

@ FINANSSIALA
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Sitaatti

« Tarkoitus: Nostaa esille asiantuntijoitamme ja tuoda kantojamme esiin
henkil6iden kautta.

« Millaiset aiheet: Mitka vaan, missa sitaattimahdollisuus.
 Kuvan tuotanto: Sonja, Johannes, Satu
« Aikataulu: Vahintaan kerran kahdessa viikossa

- Kanavat: IG, FB ja Linkedin sellaisenaan, Twitterissa harkiten, esim.
adsin kautta tai GIFina.

@ FINANSSIALA

Sitaatti

SITAATTIT - omat ja vieraat TUNNE +++

VP oma henkiltistt MV vierailijat

@ FINANSSIALA
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Tilannekuva

« Tarkoitus: Valittaa tunnelmia tapahtumasta tai tapaamisesta.

+ Millaiset aiheet: Talousguru, etaTET, paattajatapaamiset,
tulevaisuudessa podcast -teaserit

 Kuvan tuotanto: Sonja, Johannes, Satu
« Aikataulu: Silloin kun niita tulee

- Kanavat: Kaikki tarkoitukseen sopivat. Joskus voi olla mielekkaampaa
nostaa kuva cardina kuvan lataamisen sijaan.

@ FINANSSIALA

Tilannekuva

AJANKOHTAIS/TILANNE
UUTISOINTI TUNNE +
Aitoa autenttista uutiskuvaa

@ FINANSSIALA
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Organisaatio —

Havainnoitava

elementti |

Elinkeinoelama

Pro

Mothers in Business

1. Organisaation

Vakiintuneet kuvapohjat,

Savymaailma, fontti ja

Hyvin vahva visuaalinen

postauksissa

senyritysten tai -liittojen
ihmiset nakyvat lahes
kaikissa postauksissa,

joissa on ihmisia

ovat Pron johtajat, muu-
ten postausten "puhuja”

on organisaatio.

visuaalinen o . _ _ _ _ _
joissa nakyy tunnistetta- | logo sitovat kuvat toi- ilme, toistuvat kuvapoh-
iime o o . . L L
vasti aina organisaation | siinsa, ei toistuvaa kuva- | jat ja -tyylit, jotka ovat
visuaalinen ilme ja logo. | pohjavalikoimaa kaytdssa tiheasti.
2. Kaytetty
Kuvit Jasenyritysten tai -liitto- | Paljon omaa stock-kuvi- | Paaasiassa syvattyja
uvitus
jen kuvia, tyontekijéiden | tusta, jonkin verran ta- henkildkuvia punaisella
kuvia sekd suomalaista | pahtumien kuvia tai ge- | tai sinisella taustalla, hy-
maisemaa ja tapahtu- neerisia stock-kuvia, vin harvoja ei-brandi-
makuvia. My0s sitaatti- mutta hyvin vahan jase- | pohjaisia kuvia. Paljon
kuvia asiantuntijoista. nistéa. Johtajien kuvia. omaa stock-kuvitusta ih-
misista.
3. lhmisten
i EK:n tyontekijat ja ja- Paaasiassa aanessa Ei juurikaan ihmisia
rooli

tekstien puhujina vaikka
kuvissa nakyvatkin. Joi-
takin toiminnanjohtajan
sitaatteja. Puhujana tun-
tuu olevan paaasiassa

organisaatio.

4. Tekstipainot-

teisuus

Kuvissa kaytetaan pal-
jon tekstia, samoin pos-
taustekstit ovat usein

pitkia.

Kuvissa on usein na-
pakka teksti, myds pos-
tausteksti on useammin
napakka kuin pitka,
mutta harvoin aivan ly-
hyt.

Kuvissa on kaytadnndssa

aina tekstia.

5. Monikanavai-

suus

Moni postaus viittaa lu-
kemaan lisaa verkkosi-
vuilta, mutta pelkastaan
postaustekstistakin saa
kasityksen paaviestista

eikd postauksesta synny

Paljon itsenaisia pos-
tauksia, jotka tarjoavat
kaiken infon sellaise-
naan. Joitakin postauk-

sia, joihin 16ytyisi

Moni postaus toimii itse-
naisesti, mutta kuitenkin
kehottaa siirtymaan
verkkosivuille. Tarvetta
siirtymiselle ei usein

synny, ellei kyse ole
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Organisaatio —

Havainnoitava

Elinkeinoelama

Pro

Mothers in Business

elementti |
tarvetta siirtya verkkosi- | lisatietoa linkin kautta tapahtumakalenterin tai
vuille. Epaselvaa on, verkkosivuilta. jasenyyden mainostami-
kuinka tarkoituksellinen sesta.
tai tarkoituksenmukai-
nen tdma ratkaisu oli.
6. Aiheet

Edunvalvonnallisia kan-
nanottoja ja jasenyritys-

ten esittelya eri aiheista.

Tiukasti tyéelaman eh-
toihin ja laatuun liittyvia
aiheita ja kannanottoja,
myos tapahtumailmoi-
tuksia ja muita jarjestalli-
sia ilmoituksia, kuten

tydpaikkailmoituksia.

Tasa-arvoinen vanhem-
muus ja aitien asema
tybelamassa. Hyvin va-
han alaspesifia tai "busi-
nekseen” viittaavaa tai
henkil6kohtaista tekstia.
Jasenyyden ja jasenta-

pahtumien mainoksia.

7. Vuorovaikutus

Ei vastaa kommentteihin
ja kritiikkiin, ei yrita syn-

nyttda vuorovaikutusta.

Ei yritéd synnyttda vuoro-
vaikutusta itse eikd osal-
listu kommenttikeskuste-
luun. Hyvin vdhan kom-

mentteja.

Yrittdd synnyttaa vuoro-
vaikutusta esimerkiksi

kysymyksilla tai tdgays-
kehotuksilla siind usein

onnistumatta.

8. Oletettava

kohdeyleisd

Paattajat, politikasta ja
ajankohtaisista aiheista
kiinnostuneet kayttajat,
yrityksista ja taloudesta
kiinnostuneempi kohde-

yleisd

Paattajat, politiikasta ja
ajankohtaisista aiheista
kiinnostuneet kayttajat,
tydeldaman tasa-arvosta
ja tyontekijoiden oikeuk-
sista kiinnostuneet hen-
kilot

Urasta ja tasa-arvosta
kiinnostuneet naiset. Ja-
senistdn lisaksi koh-
deyleis6a ovat muut In-

stagramin kayttajat.
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Organisaatio —

Havainnoitava

elementti |

Elinkeinoelama

Pro

Mothers in Business

1. Organisaation
visuaalinen

ilme

Sama kuin Instagram, ei
varta vasten LinkedIniin
tehtya visuaalista sisal-

toa.

Erilainen visuaalinen
maailma kuin In-
stagramissa. Linkkien
kautta verkkosivuilta poi-
mitut kuvat ovat geneeri-

sempia

Vahvasti samat sisallot
kuin instagramissa,
minka lisaksi myds pelk-
kia tekstipostauksia
urasta (linkki vasta kom-
menteissa) seka tapah-

tumakuvia.

2. Kaytetty kuvi-

Sama kuin Instagram,

Lahinna linkkien kautta

Sama kuvamaailma kuin

Sama kuin Instagram.

Ei selvaa puhujaa, vain

organisaation puhetta.

tus mutta sisaltdd myods nouseva kuvitus, eri ku- | instagramissa, mutta si-
epamuodollisempiakin vitus kuin Instagramissa. | saltda myos puhelimella
kuvia seka linkkikuvi- Geneerisempi. napattuja tapahtumaku-
tusta. via, mita Instagramissa
ei ole lainkaan.
3. lhmiset

Aanta kayttaa lahinna

vain organisaato.

4. Tekstipainot-

teisuus

Lyhyempia teksteja kuin
Instagramissa, mutta
enemman linkkeja profii-
lin ulkopuolelle, esim.

verkkosivuille.

LinkedInin tarjoamiin
mahdollisuuksin ndhden
tekstit ovat varsin ly-
hyitd. Kokonaiskuvan
saavuttaminen vaatii
linkkien klikkauksen,
jotta saa kokonaisuu-

desta kasityksen.

Kuvissa on kaytanndssa
aina tekstia. Tekstia
hyddynnettiin runsaasti,
mista lukijalle ei synny
tarvetta siirtya ulkoiselle
verkkosivulle eli siina
mielessa postaukset

ovat itsenaisia.

5. Monikanavai-

Suus

Hyddyntaa Instagramin
ja verkkosivujen sisal-
t6ja, kayttdad myds uutis-
medioiden julkaisuja.
Postaukset eivat juuri
anna kokonaiskuvaa ai-

heista sellaisenaan,

Paaasiassa linkkeja
omille sivuille. Postauk-
set eivat juuri anna ko-
konaiskuvaa sellaise-

naan, vaatii klikkausta.

Monet postaukset toimi-
vat sellaisenaan ilman
poishoukuttelua, mutta
useimmissa on linkki
omalle verkkosivulle tai

uutismediaan.
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Organisaatio —

Havainnoitava

elementti |

Elinkeinoelama

Pro

Mothers in Business

vaan perehtyminen vaa-
tii klikkausta.

Hyddyntaa Instagramin

sisaltoja.

6. Aiheet

Sama kuin In-
stagramissa. Lisaksi
enemman EK:n tydénan-
tajakuvaan liittyvia ai-
heita, mutta ei varsinai-
sesti profiloidu siina. Sa-
manoloinen kohdeyleisd
kuin Instagramissa. Ta-

pahtumajulkaisuja.

Vahemman edunvalvon-
nallista sisaltéa paatta-
jille kuin Instagramissa,
sisaltaa paljon tydela-
man laatuun ja ehtoihin
liittyvia postauksia. Koh-
deyleiséna selkedmmin

tyontekija.

Tasa-arvoinen vanhem-
muus ja aitien asema
tybeldmassa. Hyvin va-
han alaspesifia tai "busi-
nekseen” viittaavaa tai
henkildkohtaista tekstia.
Jasenyyden ja jasenta-

pahtumien mainoksia.

7. Vuorovaikutus

Ei juurikaan reaktioita
eika niihin kutsukaan. Ei
kritiikkia, kuten In-

stagramissa.

Vahan reaktioita, ei juu-

rikaan vuorovaikutusta.

Postauksissa on tyk-
kayksia kohtuullisesti,
joitakin kommentteja,
joihin organisaatio jos-

kus vastaa.

8. Oletettu kohde-

yleisd

Epaselva, kuka kohde-
yleis6 on. Mahdollisesti
jasenyritysten tyonteki-

jat.

Jasenisto

Jasenisto
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Kiitokset

Esitan lampimat kiitokset tasta opinnaytetyosta Finanssiala ry:n kehityspaallikko
Jussi Karhuselle, jonka kanssa pohdimme somea moneen otteeseen, monesta na-
kokulmasta. Kiitan FA:n johtaja Tuomi Yli-Huttulaa, joka tutustutti minut finassialaan
ja antoi mahdollisuuden kehitystydn hyodyntamiseen opinnaytetydssani. Lisaksi Kii-
tan ohjaajaani Kaarina Jarventausta ohjaamisesta ja karsivallisyydesta naiden vuo-
sien aikana, joina niin maailma kuin opinnaytetydni muuttuivat monta kertaa. Opin-
naytetyo on omistettu lapselleni Hildalle, koska joka paiva kannattaa oppia jotakin
uutta.

Sipoossa 10.5.2024

Sonja Héllfors
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