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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda, miten ilmié luodaan so-
siaalisessa mediassa ja kuinka sitd voidaan hyddyntaa osana yrityksen markkinointiviestin-
taa. Lisaksi pyrittin ymmartdmaan, kuinka toimitaan sosiaalisen median julkaisun saadessa
aikaan negatiivista nakyvyytta yritykselle ja brandille. Monet yritykset pyrkivat luomaan so-
siaalisen median ilmi6ita, mutta harva tietda, kuinka se kaytanndssa tapahtuu. Tassa tydssa
pureudutaan ilmién luomisen eri vaiheisiin.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostui kahdesta kokonaisuudesta, joita olivat digi-
taalinen julkisuus ja ilmiét. Digitaalista julkisuutta kasiteltiin sosiaalisen median, verkkovallan
ja kriisiviestinnan ja -hallinnan kautta, kun taas ilmion luomisen tarkastelussa hyddynnettiin
leimahduspistettd, iimidn kaavaa ja innovaation diffuusioteoriaa. Viitekehyksessa hyddyn-
nettiin alan kirjallisuutta, aihetta kasittelevia tutkimuksia ja asiantuntijahaastatteluita.

Tyo6n aineistonhankinta toteutettiin laadullisin menetelmin teemahaastatteluna. Opinnayte-
tyéta varten haastateltiin kahdeksaa markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijaa eri yrityksista
ja jarjestosta. Teemahaastattelun tarkoituksena oli ymmartda syvemmin tarkasteltavaa ai-
hetta. Haastateltavilla oli erilaisia kokemuksia ilmididen luomisesta sosiaalisessa mediassa,
markkinointiviestinnasta ja kriisiviestinnasta, joka toi tydhon arvokkaita nakokulmia.

Opinnaytetydn teemahaastatteluista nousseiden tulosten pohjalta koostettiin yhteenvetona
viisi taulukkoa, jotka rakentuivat haastattelukysymysten ja -vastausten pohjalta. Teema-
haastattelun osa-alueet kasittelivat ilmién maaritelmaa, ilmididen luomista, ilmididen hyo-
dyntamistd osana markkinointiviestintda, brandin ja ilmién eroja seka sosiaalisen median
kriisin toimenpiteita.

Johtopaatoksissa todettiin, etta ilmididen tietoinen luominen sosiaalisessa mediassa on
mahdollista, mutta vaatii strategian ja oikeat ihmiset ymparille. Lisaksi todettiin, ettd negatii-
visen ilmidn ja viestinnallisen kriisin sattuessa on tarkeda toimia kuten missa tahansa
muussa viestinnallisessa kriisissa ja viestia suunnitelmallisesti ja avoimesti, mutta ripeasti.

Avainsanat ilmid, digimarkkinointi, sosiaalinen media, ilmién kaava
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The purpose of this thesis was to study how a phenomenon can be created in social media
and how it can be utilized in marketing communications. In addition, the thesis aimed to
understand how to handle situations where a social media post and a phenomenon has
withdrawn negative attention to the company and brand. Most of the companies are aiming
for creating a social media phenomenon but only a few know how it works in practice. This
thesis explores the different phases of phenomenon creation.

The theoretical framework of the thesis consisted of two entities: digital publicity and phe-
nomenon. Digital publicity was addressed through social media, groundswell and crisis com-
munication and management while the phenomenon creation was addressed through the
tipping point, the pattern of phenomenon and innovation diffusion theory. The theoretical
framework utilized literature in the field, research on the topic and expert interviews.

The material was acquired through qualitative methods as a theme interview. Eight market-
ing and communications experts from different companies and organizations were inter-
viewed. The purpose of the theme interview was to have a deeper understanding of the
topic. Interviewees had different backgrounds of phenomenon creation, marketing commu-
nications and crisis management which brought valuable perspectives to the thesis.

Based on the theme interview results of the thesis five tables were built around interview
questions and results. The topics of the theme interviews covered the definition of the phe-
nomenon, the creation of the phenomena, the utilization of the phenomena as a part of the
marketing communications, the differences between the brand and the phenomenon and
the social media crisis management.

The conclusions bring out that a conscious creation of a phenomenon is possible but re-
quires a strategy and the right people around. In addition, it turned out that if a negative
phenomenon or communications crisis happens it is important to communicate as in every
other communications crisis in a systematic, transparent and prompt manner.

Keywords phenomenon, digital marketing, social media, pattern of a
phenomenon
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1 Johdanto

1.1 Tydn tausta

Elamme ubiikissa eli tietoyhteiskunnassa, jossa tietotekniikka on sulautunut ndkymatto-
masti osaksi viestintdymparistda. (Korpiola 2011, 14). Psykologi Susan Weinschenk ku-
vailee Internetin ja sosiaalisen median syotevirtaa loputtomaksi kierteeksi. Janoamme
jatkuvasti dopamiinipiikkeja, joita saamme uusista arsykkeista kuten viesteista, sovellu-
silmoituksista, tykkaamisesta, jakamisesta ja kommentoimisesta. (Charman-Anderson
2009). Koukuttavuuden lisaksi Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat vapauden
kuvata, kirjoittaa, julkaista ja jakaa sisaltdéa reaaliajassa suurellekin yleisoélle vuorokau-
den ympari. (Korpiola 2011, 16). Talla rikkaalla kasvualustalla ilmi6t voivat levitd sala-
mannopeasti niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessa. Sosiaalisessa mediassa
leviava julkaisu voi pahimmillaan ajaa yrityksen skandaalin partaalle (Civelec & Cem-
berci & Eralp 2016).

Sosiaalisen median skandaaliin joutui vuonna 2017 yhdysvaltalainen Delta Airlines, joka
poisti vakivaltaisesti 69-vuotiaan 1ddkari David Daon ylibuukatulta lennolta 3411. Dao ei
suostunut jattdytymaan pois lennolta vapaaehtoisesti, silla hanella oli potilaita hoidetta-
vana seuraavana paivana. Dao sai tilanteessa aivotarahdyksen, murtuneen nenan ja
vaurioita hampaisiin. Lentomatkustajat kuvasivat tilanteesta videoita, jakoivat ne Twitte-
riin, josta ne levisivat nopeasti myds muihin sosiaalisen median kanaviin. Delta Airlines
joutui reagoimaan tapahtuneeseen valittdimasti lyhyella lausunnolla, jossa he kertoivat,
ettd lento 3411 oli ylibuukattu, matkustajien joukosta yritettiin saada vapaaehtoisia ilmoit-
tautumaan ja vain muutama matkustaja suostui jattdytymaan pois kyseiseltd lennolta,
jolloin aloitettiin voimakeinojen kayttdminen. (Independent 2017). Tapahtuman suorat
vaikutukset nakyivat tapahtumien jalkeen, kun lentoyhtidon osakkeen arvo putosi 1,4 bil-

joonalla dollarilla. (Fortune 2017).

Delta Airlinesin tapaus ja monet muut iimiét leimahtavat sosiaalisessa mediassa, kun
oikeanlaiset ihmiset tarttuvat niihin, alkavat levittdmaan ja ruokkimaan ilmiéta eri sosiaa-
lisen median kanavissa kuten Twitterissa ja Facebookissa. lImidlla tarkoitetaan tassa

kontekstissa erilaisten sosiaalisten tapahtumien joukkoa, joka tiivistyy, erottuu, leviaa ja
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aktivoi ihmisia liittymaan tahan. Tiiviin sosiaalisen median yhteisdn ja joukkovoiman an-
siosta ajankohtaisista tapahtumista saattaa nousta ilmié. (Hilliaho & Puolitaival 2015,
15-16).

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, kuinka ilmidé luodaan
sosiaalisessa mediassa ja miten sitd voidaan hyddyntaa systemaattisesti yrityksen mark-
kinointiviestinnassa. Opinnaytetyd painottuu markkinointiviestintdan ja verkkomainon-

taan, joka pitda sisallaan sosiaalisen median. (Chaffey 2016, 251.)

Opinnaytetyon tavoitteen saavuttamiseksi selvitetaan:

Miten ilmi6é ymmarretaan sosiaalisessa mediassa?

Mika erottaa ilmion brandista?

Kuinka sosiaalisen median ilmi6é luodaan ja kuinka ilmién kaava rakentuu?

Miten toimitaan, mikali ilmié saa aikaan negatiivista nakyvyytta yritykselle?

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona, tarkoituksena on, etta yritys paasee hyddynta-
maan ilmidn luomisprosessia nykyisissa ja tulevissa asiakasprojekteissa. Opinnayte-

tydssa keskitytdan sosiaalisen median ilmididen luomiseen ja niiden leviamiseen.

Tyo6sta on rajattu pois viime vuosina paljon keskustelua herattanyt kasvuhakkerointi,
koska tassa tydssa ei ole tarkoitus uppoutua nain syvalle datan ja analytiikan hyddynta-
miseen ilmidén luomisessa. Kasvuhakkerointi tarkoittaa markkinoinnin ja tuotekehityksen
yhdistavaa liiketoimintastrategiaa, jolla pyritdan rajahdysmaisesti kasvattamaan palve-
lun tai tuotteen menekkia (eng. growth hacking) (Larsen 2019). Kasvuhakkerointia har-
joittavat etenkin startup vaiheessa olevat yritykset, jotka haluavat saada aikaan erilaisia
markkinointitoimenpiteitd ja kasvua pienella budijetilla, mutta suurilla tuloksilla (Cam-
bridge Dictionary 2019).

metropolia.fi ﬂ7Metrop0|ia



1.3 Opinnaytety6ssa hyédynnettavat menetelmat

Opinnaytetydssa hyddynnetaan kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa. Kvalitatiivinen
menetelma soveltuu kaytettdvaksi silloin, kun sosiaalinen toiminta, yksilot ja vuorovaiku-
tus ovat tarkastelun keskidssa. Tassa opinnaytetydssa laadullinen menetelma mahdol-
listaa sen, ettd haastateltavat saavat kertoa ilmidihin liittyvista mielipiteista ja kokemuk-
sista vapaamuotoisesti. Nain ollen haastatteluista saadaan kerattya tarpeeksi analysoi-
tavaa tietoa ja sosiaalisessa mediassa muodostuvista ilmidsta voidaan muodostaa ko-
konaisvaltainen kasitys. (Layder 1993, teoksessa Hirsjarvi & Hurme 2000, 27.) Aineis-
tonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelumenetelma. Menetelmalla selvitetaan
haastateltavien omia havaintoja ja kokemuksia iimidista, ilmididen luomisesta ja kriisi-
viestintaa vaativista tilanteista. Teemahaastattelu mahdollistaa sdédnnénmukaisen ja mo-
nipuolisen haastattelutuloksen. (Glesne & Peshkin 1992, teoksessa Hirsjarvi & Hurme
2000, 26, 48.)

Haastatteluista saatu tutkimusaineisto analysoidaan sisalldnanalyysilla ja haastattelu-
vastaukset luokitellaan eroavuuksien seka yhtalaisyyksien perusteella. Laadullisen me-
netelman |ahtokohtina ovat aiemmat aiheesta tehdyt tutkimukset ja empiirisista tutkimuk-
sista saadut aineistot. Menetelmalla muodostetaan ilmi6ta koskeva teoria tutkittavan ma-
teriaalin pohjalta. (Kananen 2015, 63, 69—71.)

1.4  Vittekehys

Opinnaytetyon viitekehys koostuu kahdesta paateemasta: digitaalinen julkisuus ja ilmiot.
Digitaalinen julkisuus on hakukoneiden ja valtavirtamedian muodostama julkinen tila,
jossa digitaalinen markkinointiviestinta tapahtuu. (Korpiola 2011, 18-19.) Viitekehyksen
teoria on rakennettu naiden teemojen ymparille. Digitaalinen markkinointiviestintd muo-
dostuu kuudesta eri kategoriasta, joita ovat hakukonemarkkinointi (eng. search marke-
ting), verkko tiedotus- ja suhdetoiminta (eng. online PR), online-kumppanuus (eng. on-
line partnership), sosiaalisen median markkinointi (eng. social media marketing), opt-in-
sahkopostimarkkinointi (eng. opt-in e-mail) ja interaktiiiviset mainokset (eng. interactive
ads). Tassa tydssa keskitytdan sosiaalisen median markkinointiin. (Chaffey 2016, 33.)
Opinnaytetyossa digitaalinen julkisuus toimii sateenvarjokasitteend, jonka alle menevat
sosiaalinen media, verkkovalta ja kriisiviestinta. lImiéta kasitelldaan ilmidn rakentamisen,

leimahtamisen ja innovaation diffuusion kautta.
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[Imidita tavoitellaan kaupallisten mahdollisuuksien toivossa. Halutaan saada aikaan me-
nestysta, nostetta ja viraaleja julkaisuja sosiaalisessa mediassa, joka nakyisi myos po-
sitiivisesti kassavirrassa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 14, 47.) Viraalimarkkinoinnilla tieto
aiheesta tai tuotteesta leviaa ihmisten valilla nopeasti, etenkin Internetissa ja saa aikaan
ilmiéita. Viraalimarkkinoinnin keskiéssa ovat eritoten alylaitteet, jotka kulkevat jatkuvasti
ihmisten mukana. (Cambridge Dictionary 2019.) Markkinoinnin professori ja viraalimark-
kinoinnin tutkija Jonah Berger ja operaatioiden ja tiedonhallinnan apulaisprofessori Kat-
herine M. Milman kuvailevat viraaliutta fysiologisena kiihtymisena, jota ohjaavat ihmisten
positiiviset ja negatiiviset tunteet. Mitd enemman aihe herattaa ihmisissa kiihkeitad posi-
tiivisia tunteita kuten kunnioitusta tai puolestaan negatiivisia tunteita kuten ahdistus ja

viha, sen viraalimpi ilmid on. (Berger & Milkman 2011, 1.)

1.5 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 koostuu kuudesta luvusta, joita ovat johdanto (luku 1), viitekehys (luku 2 ja
3), tutkimus, toteutus ja aineiston kasittely (luku 4), tulosten arviointi (luku 5) ja johtopaa-
tokset (luku 6). Opinnaytetydn rakenne kuvataan tarkemmin kuviossa 1. Johdannossa
johdatellaan lukijaa kertomalla ensin tyon taustasta, tavoitteista ja aiheen rajauksesta,
jonka jalkeen avataan enemman tydssa kaytettyja tutkimus - ja analyysimenetelmia, vii-
tekehysta, rakennetta ja opinnaytetydn toimeksiantajaa. Johdannon jalkeen esitellaan
tydn viitekehys, joka muodostuu digitaalisesta julkisuudesta, sosiaalisesta mediasta, il-
midsta ja kriisiviestinnasta. Viitekehys pohjautuu alan kirjallisuuteen ja tutkimuksiin. Tut-
kimus, toteutus ja aineiston kasittelyvaiheessa kaydaan lapi tydssa kaytettavat tutkimus-
menetelmat, puolistrukturoidut haastattelut ja aineiston kasittelya koskeva teoria. Tulok-
set ja analysointi vaiheessa esitelldan haastatteluista saadut vastaukset, haastattelutu-
lokset seka tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Lopuksi esitelldén opinnaytetydn joh-

topaatokset ja prosessin arviointi.
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» Tyon tausta
» Opinnaytetydn tavoitteet ja aiheen rajaus
» Opinnaytetydssa hyddynnettavat menetelmat
Johdanto - Viitekehys
» Opinnaytetyon rakenne
* Yritysesittely

o * Digitaalinen julkisuus
Viitekehys . lImid
Opinnaytetyon « Opinnaytetyén menetelma
menetelma ja toteutus + Teemahaastattelu ja toteutus

» Tyon vastaukset

Tulokset ja analysointi * Tulokset
» Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

» Johtopaatokset
» Opinnaytetyln prosessin arviointi
* Lopuksi

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne.

1.6  Yritysesittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Helsingissa vuonna 2016 perustettu pieniin ja keski-
suuriin yrityksiin kuuluva sosiaalisen viestinnan asiantuntijayritys Insait Oy, joka tarjoaa
viestinnan palveluita eri alojen B2B - ja B2C-yrityksille. Yrityksen palveluihin kuuluvat
sosiaalisen median markkinointistrategian suunnittelu ja konseptointi, brandin rakenta-
minen ja asiakaskokemuksen rakentaminen seka sosiaalisen median markkinointistra-
tegian toteuttaminen. Yrityksen tarjoamat palvelut ovat kokonaisvaltaisia ja perustuvat
sosiaalisiin oivalluksiin seka asiakkaan tarpeiden syvempaan ymmartamiseen. Yrityksen
ydinosaamiseen lukeutuvat videotuotanto ja sosiaalinen markkinointiviestinta, johon
kuuluvat sisalléntuotanto ja yllapito eri sosiaalisen median kanavissa, ja maksettu mai-
nonta esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissa. Yritys keskittyy brandei-
hin ja sisaltéihin nykyaikaisen viestinnan keinoin. Opinnaytetydn laatija on tydskennellyt
yrityksessa viestinnan spesialistina kuuden muun tydntekijan kanssa. Yrityksen asiak-
kaat koostuvat eri alojen toimijoista, kuten eri makumaailmojen ravintoloista. (Insait Oy
2019.)
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2 Digitaalinen julkisuus

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisen median eli somen historian varhaiset merkit nayttaytyivat jo 1970 luvulla Bul-
letin Board System:in (BBS) eli sdhkdisen ilmoitustaulun muodossa. Vuonna 1979 Tom
Truscott ja Jim Ellis Duken Yliopistosta perustivat maailmanlaajuisen keskustelujarjes-
telman nimeltéd Usenet, joka mahdollisti kenen tahansa Internetin kayttajan osallistuvan
julkiseen keskusteluun. Usenet oli maailman ensimmainen verkkoblogi. Ensimmaisena
sosiaalisen median alusta oli keskustelufoorumi IRC-galleriaa ja verkostosivustot MyS-
pace ja Facebook perustettiin vuosien 2003-2004 aikana. (Thurlow 2018; Lietsala &
Sirkkunen 2008, 17.)

Jussi-Pekka Erkkola (2008, 83) maarittelee sosiaalisen median gradussaan Sosiaalisen

median kasitteesta seuraavasti:

Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksil6t
ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltéjen, yhteisdjen ja verkkoteknologi-
oiden avulla vertais- ja kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jal-
kiteollinen ilmid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia
yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola 2008, 83.)
Erkkolan maaritelmaa tukee myds Wilsonin ja McDonaldin vuonna 1999 kehittdma kuu-
den I:n e-markkinointimix. Mallin kuvastaa digitaalisen markkinoinnin kaytannén etuja,
joita markkinoijien tulisi hyédyntaa: interaktiivisuus (interactivity), alykkyys (intelligence),
yksildllistyminen (individualisation), integraatio (integration), teollisuuden rakenneuudis-
tus (industry restructing) ja sijainnin riippumattomuus (independence of location). Mallin

kaikki osa-alueet tukevat tamanhetkista, verkottunutta yhteiskuntaa. (Chaffey 2016, 37.)

Tampereen Yliopiston Hypermedialaboratorio ja Tekes johtivat vuosien 2005-2007 ai-
kana Participactory Economy and Beyond -hanketta, jossa olivat mukana tutkijat Katri
Lietsala ja Esa Sirkkunen. Hankkeessa tutkittiin osallistumistaloutta, ideamarkkinointia
ja sosiaalisen median innovatiivisia, taloudellisia seka sosiaalisia aspekteja. Hankkeen
pohjalta laaditussa teoksessa Social Media — Introduction to the tools and processes of
participactory economy maaritellaan sosiaalinen media sateenvarjokasitteena, jonka alle
lukeutuvat sosiaalisen median kuusi genrea: yhteistuotannot (Wikipedia), verkostosivus-
tot (Facebook), jakelusivustot (YouTube), tuotanto- ja julkaisutydkalut (blogit) ja virtuaa-
limaailmat (Habbo Hotel). (Lietsala & Sirkkunen 2008, 9-10, 17-18.)
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Sosiaalista mediaa pidetdan internetin ja median kehitysvaiheena, jossa korostuvat kayt-
tajien itse luoma sisalto (eng. user-generated content), kollektiivinen alykkyys ja parvialy.
Talle kehitysvaiheelle on myds muita synonyymeja kuten web 2.0, osallisuusmedia ja
vertaismedia. Scholz kuvailee sosiaalista mediaa kollektiivisena ymparistona, jossa
kommentoidaan, jaetaan, linkataan ja muokataan sisaltda ajankohtaiseen aiheeseen so-
pivaksi. (Scholz 2007, teoksessa Karppinen & Matikainen 2012, 134-135.) Kaplan ja
Haenlein puolestaan maarittelevat sosiaalisen median Internet-pohjaisten sovellusten
joukkona, joka rakentuu Web 2.0:n teknologian ja ideologian pohjalle (Kaplan & Haenlein
2010, 59-68). Web 2.0 nimettiin vuonna 2004 Tim O’Reillyn toimesta ja kuten Scholz jo
aiemmin kuvailikin, sosiaalisessa mediassa luodaan ja vaihdetaan siséalt6a yhdessa. So-
siaalista mediaa on kaytetty laajalti eri konteksteissa kuvastaen uusia, nopeasti kehitty-

via teknologioita ja dynaamista ymparistéa. (Chaffey 2016, 36—-38.)

2.2 Viestinta digitaalisessa julkisuudessa

Elisa Juholin (2009, 35) maarittelee viestinnan (lat. communicare) yhdessa kommuni-
kointina, yhteisollisyytena ja informaation kulkemisena eri tahojen valilla. Tassa konteks-
tissa markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tuotetta ja palvelua korostavaa markkinointia,
josta kuluttajat saavat lisdarvoa. (Isohookana 2007, 17—-19.) Digitaalisella julkisuudella
puolestaan tarkoitetaan sosiaalisen median, mediasovellusten, hakukoneiden ja valta-
virtamedian muodostamaa julkista tilaa, joka on seka reaaliaikainen, ettd ymparivuoro-
kautinen. Digitaaliselle julkisuudelle ominaista on, etta sisalto kiertda eri medioiden valilla
ja jopa muuttaa matkalla muotoaan — tatad kutsutaan sirkulaatioksi. Kun aihe tai teema
nousee digitaalisessa julkisuudessa keskiéon, muodostuu tastd mediatapahtuma, jonka
jalkeen muiden medioiden tarttuessa ja jatkojalostaessa tata kyseistda mediatapahtumaa

syntyy ilmié nimeltad remediaatio. (Korpiola 2011, 18-19.)

Julkista keskustelua on kayty jo antiikin Kreikassa, mutta sosiaalisen median sijaan tata
harrastettiin kokoontumalla toreille koko kansan voimin. Talla tavoin otettiin osaa yhteis-
kunnalliseen keskusteluun. (Davis 2010, 756—757, teoksessa Karppinen & Matikainen
2012, 154—155.) Sosiaalinen media on kanava, joka tarjoaa avoimen ja estottoman Ia-
hestymistavan muihin ihmisiin. Sosiaalisessa mediassa uskalletaan kayda avoimemmin
ja rohkeammin keskustelua tuntemattomien ihmisten kanssa kuin kasvotusten. Tallai-
sessa mediavalitteisessa viestinnassa ihmisilla on tietty etaisyys toisiinsa, joka kannus-

taa avoimeen ja julkiseen keskusteluun. (Korpiola 2011, 36.)
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Asynkroninen (ei-reaaliaikainen)

Yhdelta yhdelle Sahkoposti Internet-puhelut ja pikaviestit

Yhdelta usealle Mediasisallot: kirja, lehti, video, verk- Radio -ja tv-lahetys
kosivu

Synkroninen (reaaliaikainen)

Monelta monelle Sosiaalinen media: blogit, wikit, yhtei- Reaaliaikaiset keskusteluryhmat
sopalvelut, verkkokeskustelut

Kuvio 2. Viestintatyypit verkossa (Jensen & Helles 2011, teoksessa Karppinen & Matikainen
2012, 141).

Internetin ja sosiaalisen median my6ta viestintatyyppeja on monia ja ne ryhmitellaan
kuuteen eri osaan kuviossa 2. Yhdelta yhdelle tapahtuvassa asynkronisessa eli ei-reaa-
liaikaisessa viestinnassa viesti kulkeutuu vastaanottajalle sahkdpostitse. Taman vasta-
kohtana on synkroninen eli reaaliaikainen viestinta, jossa tieto kulkeutuu pikaviestien ja
internetpuheluiden valityksella vastaanottajalle. Yhdeltd usealle tapahtuvassa eli ei-re-
aaliaikaisessa viestinnassa tieto kulkeutuu kirjojen, lehtien, videoiden ja verkkosivujen
valityksella. Reaaliaikaisesti puolestaan radio- ja tv-lahetysten kautta. Edelld mainitut
viestintatavat kuuluvat tydntostrategiaan, jossa markkinointiviesti kuljetetaan suorasti yri-
tykselta asiakkaalle. Monelta monelle -mallissa viesti kulkeutuu ei-reaaliaikaisesti (blogit,
wikit, yhteisdpalvelut, verkkokeskustelut) ja reaaliaikaisesti keskusteluryhmien kautta.
(Jensen & Helles 2011, teoksessa Karppinen & Matikainen 2012, 141.)

Tyontostrategian vastakohtana on vetostrategia eli uuden median malli, jossa markki-
nointiviesti kulkeutuu yrityksen ja asiakkaan valilla kaksisuuntaisesti. Uuden median kes-
kidssa ovat interaktiivisuus ja dialogi. Tassa viestintatavassa asiakas etsii itse yrityksesta
lisatietoa esimerkiksi sosiaalisen median kautta ja on itse yhteydessa yrityksen suuntaan
esimerkiksi kommentilla tai yksityisviestilla. Vetostrategiaa kutsutaan myds nimella in-
bound-markkinointi. Inbound-markkinointi on tehokasta, mutta riskialtista silla vastuu siir-
tyy osittain asiakkaalle, eika yritys pysty taysin kontrolloimaan lopputulosta. (Chaffey
2016, 37-38.)
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2.3 Verkkovalta

Mediamaisema on kohdannut valtavia muutoksia ja julkisuus on siirtynyt erilaisiin hallit-
semattomasti toimiviin verkostoihin. Korpiola kuvailee mediaa koneistoksi, joka voi halu-
tessaan kaataa hallituksia, yrityksia, poliitikoita ja yksil6ita. (Korpiola 2011, 14.) Media ja
lehdisté muodostavat neljannen ja internet viidennen valtiomahdin eli ylinta valtaa kayt-

tavan elimen (Dutton 2009, teoksessa Karppinen & Matikainen 2012, 141).

Sosiaalisen median ja verkkovallan aika on pysayttamaton. Konsultti- ja tutkimusyhtio
Forresterin analyytikot Li Charlene ja Josh Bernoff maarittelevat verkkovallan (eng.
groundswell) "sosiaaliseksi trendiksi, jossa ihmiset kayttavat tekniikoita saadakseen tar-
vitsemansa asiat toisiltaan eivatka yrityksilta ja muilta perinteisilté instituutioilta.” (Li &
Bernoff 2009, 25.) Sosiaalinen media on muuntautunut ymparivuorokautiseksi pulssiksi,
johon markkinoijat joutuvat jatkuvasti reagoimaan (YouTube 2012). Sosiaalista mediaa
on mahdotonta kontrolloida, mutta oikein toteutettuna se voidaan valjastaa yrityksen
eduksi. Li ja Bernoff kasittelevat sosiaalisten teknologioiden puolelleen voittamista
vuonna 2008 julkaistussa teoksessa Groundswell. Verkkovallan kolme liikkeellepanevaa
voimaa ovat ihmiset, kaiken mahdollistava teknologia ja verkkotalous, jossa esimerkiksi

verkkosivujen kasvanut liikenne ndhdaan rahavirtana. (Li & Bernoff 2008, 10-11.)

Ihmiset ovat aikojen saatossa tukeutuneet toisiinsa ja vastustaneet instituutioita mielen-
osoituksissa ja poliittisissa vallankumouksissa. Sosiaaliset teknologiat ovat vaikuttaneet
omalta osaltaan naihin valtasuhteisiin. Jo vuonna 2006, 64 prosenttia eurooppalaisista
olivat verkossa — maailma on verkostoitunut, enemman kuin koskaan aiemmin. Vanhan
sananlaskun mukaan, ei tulisi koskaan haastaa riitaa henkilén kanssa, joka ostaa mus-
tetta tynnyreittain. Modernisoituna, vahvasti verkottuneiden henkildiden kanssa ei tulisi
koskaan ajautua riitelemaan. (Rainie & Wellman 2012, 197.) Verkkovallan yhtena liik-

keelle panevana voimana ovat ihmiset (Li & Bernoff 2008, 10).

Kuviossa 3 havainnollistetaan ihmisten eri roolit sen perusteella minka verran he osallis-
tuvat verkkovallan kayttdmiseen. Roolit jakautuvat seuraavasti: luojat 24 prosenttia, krii-
tikot 33 prosenttia, kerailijat 37 prosenttia, liittyjat 59 prosenttia, katsojat 70 prosenttia ja
passiiviset 17 prosenttia. Prosenttilukujen yhteismaara ylittdad 100 prosentin, silla roolit
ovat paallekkaisia. Yksi henkild voi kuulua useampaan ryhmaan. Luojat osallistuvat verk-

kovaltaan julkaisemalla blogijulkaisuja ja verkkosivuja. Kriitikot puolestaan kommentoivat
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ja tuottavat sisaltéa luojien keksimille julkaisualustoille. Kolmantena ryhmana ovat kerai-
lijat, jotka osallistuvat verkkodanestyksiin ja lisaavat tageja eli merkintdja verkkosivuille.
Liittyjat puolestaan yllapitavat sosiaalisen median profiileja. Katsojat ovat aktiivisia luke-
maan blogeja, kuuntelemaan podcasteja eli danitallenteita, katselemaan videoita, laati-
maan ja lukemaan arvosteluja. Verkkovallan passiiviset eivat osallistu toimintoihin. (Li &
Bernoff 2008, 63—69.)

. *Blogijulkaisut
0,
Luojat 24 % *Verkkosivut
Kriitikot 33 % *Kommentointi ja kirjoittaminen muiden alustoille
(o]

*Wikien kirjoittaminen

*Tagien lisdys verkkosivuille
(0]
Kerailijat 37 % -Verkkoaanestykset
Liittyjat 59 % »Sosiaalisen median profiilin yllapito
Y)

*Blogien lukeminen

. *Podcastien kuuntelu
(o)
KatSOjat 70 % Videoiden katselu

* Arvosteluiden laadinta ja lukeminen

*Ei mitdan mainituista

Kuvio 3. Nettisosiaalisuusprofiilit (Li & Bernoff 2008, 69).

2.4 Kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa

Ty6ssani olen hyddyntanyt akateemikko Lilly Korpiolan teosta Kriisiviestintd digitaali-
sessa julkisuudessa (2011), vaikka muuttuvan digitaalisen julkisuuden ja sosiaalisen me-
dian my6ta vuonna 2011 kirjoitettu tieto on jo vanhentunutta, ajankohtaisempaa tutki-
mustietoa ei ole vield saatavilla (Kortesuo, 2018, 1). Taman lisdksi olen hyddyntanyt
viestintdasiantuntija, kriisiviestinnan kouluttaja ja tietokirjailja Katleena Kortesuon
vuonna 2011-2012 kehittdmaa IIKK-mallia, joka muodostuu sanoista ilmid, issue, kohu
ja kriisi. Kortesuo on luonut kuviossa 4 esiteltavan [IKK-mallin emeritusprofessori Leif

Abergin luentojen ja muun teorian pojalta. (Kortesuo 2018, 3.)
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Kuvio 4. IIKK-malli (Kortesuo 2018, 5).

Kuvion 4 IIKK-malli muodostuu neljasta eri vaiheesta, jotka liikkuvat, seka viestinnan,
ettd tapahtumien maailmojen valilla. Tassa mallissa ilmié nahdaan kahdella tavalla: vies-
tinnan maailmassa ilmié on esimerkiksi vihainen statuspaivitys sosiaalisessa mediassa
ja tapahtumien maailmassa viha ilmenee nyrkiniskuna. Kaikki ilmiét eivat valttamatta
etene issueksi eli kohun negatiiviseksi vastineeksi, kohuksi tai kriisiksi. Kohulla tarkoite-
taan median uutisocimaa asiaa, kriisi maaritelldadn vaarana huhuna, josta seuraa usein
sanktio tai muita seuraamuksia. Ajallisesti tarkasteltuna kriisin kehittyminen saattaa olla

joko nopeaa tai tapahtua pitkalla aikavalilla. (Kortesuo 2018, 3—-6.)

Kortesuo maarittelee teoksessaan Riko lasi hatatilanteessa kriisiviestinnan oivallisesti
ammattimaiseksi viestinnan muodoksi, joka on helpompi ymmartaa kolmen eri tavoitteen
kautta: kohujen vahentaminen ja lieventaminen, tydrauhan varmistaminen ja organisaa-
tion normaalitilaan palauttaminen. Viestintatekoja voidaan tehda ennakoiden, kriisin ai-

kana ja jalkeen pain. (Kortesuo 2016, 12-13.)
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Yksityisen henkilon kannalta kriisiviestinta on sita, etta on tehty jotain vaarin ja pyydetaan
tata anteeksi. Yrityksen julkisen viestinnan nakékulmasta kriisiviestinta merkitsee vallan-
kaytdn valinetta tai alistumisen merkkid. Kaikesta tarvitse pyytaa anteeksi, mikali yritys
pystyy selka suorana seisomaan sanojensa takana, ja teko on ollut eettisesti oikein. To-
dellisen sosiaalisen median kriisin tapahtuessa, tulee anteeksipyynt6 suorittaa valitto-
masti, mikali yrityksen periaatteita vastaan on rikottu tai kohderyhma on petetty. Jos so-
siaalisen median kriisin aiheuttanut julkaisu poistetaan, saattaa tama vaikuttaa pelkuri-
maiselta. Liiallinen anteeksipyytdminen puolestaan johtaa viestin tehon laskemiseen pit-
kalla aikatahtaimella. (Yle Areena 2017.)

Kriisinhallinnan avuksi on olemassa analytiikkatydkaluja, jotka mittaavat ja monitoroivat
reaaliaikaisesti sosiaalisen median dataa kuten mita positiivista tai negatiivista yrityk-
sesta tai brandista kirjoitetaan (PR Newswire 2018). Brandwatch on englantilainen, maa-
ilman johtava sosiaalisen tiedustelun analytiikkatydkalu, jonka kriisinhallinnan lisdosana
on Brandwatch Vizia. Tydkalu havaitsee reaaliaikaisia signaaleja ja halytyksia, jotka ovat
merkityksellisia yrityksen sidosryhmille. Vizia mahdollistaa sen, ettd mahdolliset kuplivat
aiheet ja sosiaalisen median kriisit voidaan havaita ennen kuin ne leimahtavat. (Brand-
watch 2019.)

Sosiaalisen median kriisissa tulee viestia tilanteesta nopeasti, luotettavasti, totuudenmu-
kaisesti ja tasmdllisesti. Sosiaalisen median nopeatempoisuuden, sirkulaation ja reaali-
aikaisuuden johdosta on tarkeaa, etta kriisitilanteen toimintasuunnitelma on valmiina.
Talla tavoin pystytdan reagoimaan sosiaalisen median kriisiin nopeasti, mutta harkitusti.
On aarimmaisen tarkeaa, etta kriisiviestinnalld on johtaja, joka pitda jatkuvasti langat
kasissa. (Korpiola 2011, 95.) Kriisin viestinnallisia haasteita ovat remediaatio, julkiset
keskusteluryhmat, rinnakkaisjulkisuus ja sosiaalisen median hallitsemattomuus. Konflik-
tia seuraavat saattavat valita nopeasti puolensa ja kommentoida tapausta joko puolesta
tai vastaan. (Korpiola 2011, 36, 40-41.)
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~
+Kriisinjohto
*Reaaliaikainen tilannekuva
Strateginen *Suunta, visio, arvot
_J
*Mediasuhteet
«Kaytannon organisointi: mita, milloin, kenelle, miten?
J

+Sisalléntuotanto
*Media-analyysit, paivitykset, aineistojen keruu ja toimittaminen

Kuvio 5. Kriisiviestinnan tasot (Korpiola 2011, 94).

Kuviossa 5 esitelldaan kriisiviestinnan kolme tasoa, joita ovat strateginen-, taktinen-, ja
operatiivinen taso. Strategisella tasolla pyritdan kokoamaan avoin ja tarkka tilanne- ja
kokonaiskuva kriisista eri sidosryhmille, jolloin suunnan, vision ja arvojen tulee olla sel-
keita. Sosiaalisen median kriisista saattaa aiheutua mediajulkisuutta, joka vaikuttaa vais-
tamatta yrityksen maineeseen. Taktisella tasolla tuetaan strategista tasoa ja toteutetaan
viestinnan toimenpiteet kdytanndssa. Yritykselle tai organisaatiolle paatetaan puhemies
(eng. spokesperson), joka puhuu organisaation puolesta, johtaen prosessia. Nain ollen
viestinta seka sisaisesti, ettd ulkoisesti on yhdenmukaista ja selkeda, eika viestinta ole
ristiriitaista. Puhemiehen tulee tietdd mita viestitdan, milloin, kenelle ja miten. Operatiivi-
sella tasolla paafokus on media-aineiston kerdamisessa ja sosiaalisen median seuran-
nassa, seka sosiaalisen median kuplintaan reagoimisessa eli sisalléntuotannossa. Ope-
ratiivisella tasolla vaikuttaa sosiaalisen median tiimi, joka vastaa kommentteihin ja vies-

teihin puhemiehen ohjeistusten mukaisella tavalla. (Korpiola 2011, 94-97, 100-101.)
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3 limio

3.1 |llmio kasitteena

Amerikkalaisen teoreettisen fysiikan professori John Wheelerin sanoin mikaan ilmi6 ei
ole ilmi6 ennen kuin se on havaittu ilmi6 (Sentient Development 2013). [Imid (lat. phai-
nomenon) maaritelldan aistein havaittavana tapahtumana, joka kiinnostaa suurta jouk-
koa ihmisia ja herattda heissa valtavasti tunteita. Tapahtuma, ilmié tai tarked agenda
tarvitsee runsaasti nakyvyytta tullakseen havaituksi. (Kotimaisten kielten keskus 2015;
Hilliaho & Puolitaival 2015, 15.)

Lars Konzack luonnehtii Internetia ilmion uutena tutkimusalana. Tassa kontekstissa ilmi6
on Internetissa esiintyva verkkosivusto, kuva, henkild tai muu asia, joka herattaa lukuis-
ten Internet-kayttajien huomion ja muodostaa villityksen aiheen ymparille. Tallaisen il-
midn varhaisena muotona pidetdan sahkdpostitse lahetettavia ketjukirjeita. Internet-il-
mi6ta on myods verrattu urbaaneihin legendoihin ja kansanperinteisiin, vaikka nykyajan
internetissa leviavat ilmiét kulkeutuvatkin |ahettdjalta vastaanottajalle sekunneissa, glo-
baalilla tasolla. Nykyajan esimerkkina Internet-ilmidistd ovat esimerkiksi meemit eli
muunnellut sosiaalisen median viestit, jotka perustuvat saman idean ymparille rakennet-
tuihin kuviin. (Konzack 2018.) Internet-iimidista nykyajan esimerkkina ovat Grumpy Cat
ja WWEF:n norppaliven Pullervo (Yle Uutiset 2019; Alkula 2019).

[Imid ja brandi eivat ole toistensa synonyymeja. American Marketing Association maarit-
telee brandin nimena, termind, merkkina, symbolina tai muotoiluna tai niiden yhdistel-
mana, jonka tarkoituksena on lisata tuotteen tunnistettavuutta ja erottuvuutta verrattuna
kilpailijoihin. (Maurya & Mishra 2012.) Kotimaisten kielten keskus kuvailee brandin tuo-
temerkiksi, henkiloksi tai yritykseksi, joka on saanut osakseen positiivista tunnettuutta
markkinoinnin tuloksena (Kotimaisten kielten keskus 2018). Brandi muodostuu vastaan-
ottajan omista havainnoista. Kaikki kokevat yrityksen tuotteet ja palvelut eri tavalla, joten
tasta syntynyt mielikuva yhdistyy brandiin ja henkilon aiempiin kokemuksiin kyseisen
brandin kanssa. Kuluttajat viettavat brandin parissa aikaa, jolloin brandi rakentuu. Yritys
voi rakentaa brandia pitkajanteisella tyolla. limiditd voidaan puolestaan hyédyntaa sys-
temaattisesti rakentamaan ja tukemaan brandia. 1lmiét ovat tapahtumia, jotka saavat ai-
kaan puhetta ja p6hinaa, ihmiset viettavat niiden parissa aikaa ja jakavat sanomaa. (Dag-
mar 2014.)
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Davidsonin nakemyksen mukaan yksi Internet-aikakauden ensimmaisista brandeihin liit-
tyvista ilmidista sijoittuu 90-luvun loppupuolelle, jolloin amerikkalaisen liikemiehen H Ty.
Warnerin kehittdma uniikki pehmolelusarja Beanie Babies nousi sensaatioksi. Viiden dol-
larin arvoisia pehmoleluja kerailtiin, vaihdettiin ja myytiin eteenpain eBay:n kautta. Tahan
aikaan amerikkalaisen verkkokauppa eBay:n myynneista Beanie Babes muodosti kym-
menen prosentin osuuden. Kaikki alkoi Chicagon lahi6sta, jossa lelujen arvo havaittiin ja
vaihdanta alkoi. Leluja tilattiin Saksasta, jossa niiden arvoa ei viela tiedetty ja myytiin
moninkertaisella hinnalla eteenpain Yhdysvalloissa. Sensaation my6ta jotkut amerikka-
laiset vanhemmat kustansivat satojen tuhansien dollarien arvoisilla kerailypehmoleluilla

lastensa yliopistotutkinnot ja enemman. (Davidson 2015.)

Viime vuosina sosiaalisessa mediassa ovat puhuttaneet erilaiset ilmiét. Seuraavat ilmi6t
ovat varmasti monelle tuttuja. Naista terveyteen, hyvinvointiin ja ruokaan liittyvia ilmi6ita
ovat Lorraine Masseyn jo vuonna 2011 kehittdma hiusten kihartamisen Curly Girl Method
(CGM), joka on saanut kauppojen hyllyt tyhjenemaan hiustuotteista, Liemessa -blogin
uunifetapasta, joka l6ysi ihmisten ruokalautasille Jenni Hayrisen luotua herkullisen re-
septin kaikille lohturuokaa vailla oleville, terveysvesien buumiin vastannut maitohappo-
bakteerijuoma kombucha, josta tuli suosittu ja se valloitti myds sosiaalisen median. (Kar-
jalainen 2019; MTV Uutiset 2019; Boxberg 2019.)

Kantaaottaviin ja koulutuksellisiin aiheisiin liittyvia iimioitd ovat olleet WWF:n lansee-
raama Norppalive, joka on ihastuttanut ja koukuttanut monia seka aikaansaanut sosiaa-
lisessa mediassa meemeja leviamaan, 16-vuotias ymparistdéaktivisti Greta Thunberyg,
joka on lanseerannut perjantait ilmastolakkopaiviksi ja purjehtinut Plymouthista New Yor-
kin ilmastokokoukseen pitdmaan puheen. Trumpin tweetit ovat kuohuttaneet, Mimmit si-
Jjoittaa on saanut nuoret sijoittamaan, Pride-viikko on temmannut mukaansa suurimpiakin
yrityksia tukijoiksi ja asustebrandi Nopeet on kohauttanut markkinointiviestinnallaan. (Al-
kula 2019; Yle Uutiset 2019; Kozlowska 2019; Talouselama 2019; Pride 2019; Palokan-
gas 2019.)

3.2 Leimahduspiste

Gladwell (2013, 11-13) kutsuu trendien, ideoiden ja ihmisten kayttaytymismallien levia-
mista epidemiologisesti leimahduspisteeksi. Talla tarkoitetaan hetked, jolloin ilmid leviaa
epidemian tapaan, hallitsemattomasti ymparilleen. Leimahduspistemallia voidaan ver-

rata tuhkarokon tai influenssan levidamiseen, ihmiselta ihmiselle. Leimahduspiste-teorian

metropolia.fi ﬂ7Metrop0|ia



16

ydin muodostuu harvojen laista eli sellaisista ihmisista, jotka pystyvat harvinaislaatuisesti
aloittamaan ilmién, tarraustekijasta eli ilmién ominaisuudesta, joka saa tdman leviamaan
seka asiayhteyden voimasta, johon vaikuttaa se, kuinka ihminen nakee, kokee havaitun

ilmiodn ja toimii sen jalkeen. (Gladwell 2013, 11-13.)

limididen leimahtamisessa on valttamatonta olla mukana sosiaalisilta taidoiltaan lahjak-
kaita ihmisia. Gladwell on kutsunut naita ihmistyyppeja yhdistajiksi, markkinatietajiksi ja
myyntimiehiksi. He toimivat ilmididen suunnan nayttdjina ja ilman heita ilmiét eivat muo-
dostuisi. Yhdistajille ominaista on laaja ystavapiiri, silla he tuntevat jokaisen. Markkina-
tietgjat eli tiedonvalittajat ovat sosiaalisesti motivoituneimpia verrattuna muihin. Nimensa
mukaisesti he kerdavat ja prosessoivat valtavat maarat tietoa seka yhdistavat muut
markkinapaikkaan ja ilmiédn. He ovat kiinnostuneita kaikesta, lukevat, tutkivat ja tietavat
jopa sellaisia asioita, joista eivat itse hyddy, mutta jakavat tietoa mielelladn muille. Myyn-
timiehet omaavat superrefleksin, jolla he rakentavat luottamuksen asiakkaan kanssa. He
ovat optimistisia, sympaattisia, rohkeita ja viehatysvoimaisia. Edellakavijat puolestaan
ottavat tuotteen omakseen, jonka jalkeen muut seuraavat perassa. (Gladwell 2013, 68—
73,79, 89.)

Asiayhteyden voimalla Gladwell kayttaa esimerkkind New Yorkin rikoskriiseja ja rikki-
naisten ikkunoiden teoriaa, vaikka se ei kuvastakaan someilmioita. Teorian mukaan il-
mi6t on mahdollista saada joko leimahtamaan tai peraantymaan pienilla teoilla. Saavut-
taakseen leimahduspisteen tulee keskittda resurssit yhdistajiin, markkinatietajiin ja
myyntimiehiin. Naista tarkein rooli on kaiken yhdistava tietdja, jonka kautta on mahdolli-

suus saada muutkin kiinnostuneeksi luodusta ilmiosta. (Gladwell 2013, 68—73.)

Croningenin yliopistossa tehtiin empiirinen tutkimus perustuen George Kellingin 1980-
luvulla kehittdmaan rikkindisten ikkunoiden teoriaan, jonka mukaan asuinalueella, jolla
on useammassa rakennuksessa rikkinainen ikkuna, johtaa useampaan rikkinaiseen ik-
kunaan myds jatkossa levottomuuksien ilmetessa. Ihmisten kayttaytymista tutkittiin luo-
malla jarjestyksen ja epajarjestyksen olosuhteet. Mikali alue oli graffitien peitossa ja sot-
kuinen, postilaatikosta pilkottava viiden dollarin seteli 1&ahti ohikulkijan matkaan suurem-
malla todennakoisyydellda, kun alueen ollessa puhdas ja siisti. (Gladwell 2013, 154; Sa-
now 2016, 62).
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[lmién luominen eli iimidittdminen tapahtuu sosiaalisen toiminnan, kiinnostavan tarinan

ja innostavien lupausten kautta. Levitdkseen ilmid tarvitsee ymparilleen joukon ihmisia.

lImiéta rakentaessa on tarkedd ymmartaa, mitka toimeen panevat sisaiset ja ulkoiset

voimat vaikuttavat ihmisten toimintaan. (Sanoma 2016; Hilliaho & Puolitaival 2015, 14—

15, 25.)

Hilliaho ja Puolitaival (2015, 166) jakavat ilmidn rakentamisen neljaksi eri vaiheeksi ku-

viossa 6, joita ovat suunnittelu, vertailukehittdminen, innovaation diffuusio ja ilmién tule-

vaisuus. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 166.) Kuviossa 6 on yhdistetty elementteja teok-

sesta limién kaava (2015) ja Leimahduspiste (2007).

r-Juurtuminen

*Tulevaisuuteen
varautuminen

*Uudistuminen

(

* Harvojen laki:
yhdistajat, tietdjat ja
myyntimiehet

*Innostujat

*Vahvistajat

» Markkinatietajat

lImion
tulevaisuus

Inno-
vaation
diffuusio

)

Vertailuke-
hittaminen

(

«Nimi A

*Tarina

* Tarraustekija

* Mahdollisuudet

* Heikkoudet
—

* Trendit- ja
vastatrendit

* Megatrendit

* Heikot signaalit

* Aiemmat ilmi6t

*Nousevat ilmi6t

Kuvio 6. llmién rakentamisen kaava (mukaillen Hilliaho & Puolitaival 2015, 162—-163; Gladwell

2013, 35).

3.3.1 Suunnittelu

llmién rakentaminen aloitetaan suunnittelemalla idea, nimi ja kiinnostava tarina, joka saa

ihmiset levittdmaan sitd omasta tahdosta. Hilliaho ja Puolitaival (2015, 162—163) nimea-

vat ilmién kaavan ensimmaisen vaiheen intohimon tarinoinniksi. Tarinoinnin keinoja ovat

erilaisten lupausten antaminen, syntytarinan avaaminen, salamyhkaisyys ja sankari —
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vihollinen asetelma. Salamyhkaisesta lahestymistavasta esimerkkina toimii Instagramin
kautta esille noussut someilmid Project Soromnoo, joka on ennen nakemattdman ela-
myksellinen ravintolakokemus ilman rajoja ja kokkien omilla ehdoilla. Ravintola on
avoinna vain rajoitetun ajan, ravintolaillan hinta on 180 euroa, eika illan kulusta tai kol-
mentoista ruokalajin menusta saa lisatietoja ennakkoon. Lisdksi matkapuhelimilla tai eri-
tyistoiveilla ei ole tilaisuudessa sijaa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 162—-163; Pietildinen
2019.)

Project Soromnoo -konseptista nousi kuplintaa sosiaalisessa mediassa niin negatiivi-
sessa kuin positiivisessakin mielessa ja monet perinteisen median kanavat tarttuivat ta-
han. Sosiaalisessa mediassa epailtiin konseptin menestymista. Lopputuloksena oli se,
ettd tapahtumapaivat loppuunmyytiin ennatysajassa ja noin 5 000 halukasta jai jonotta-
maan vapautuvia paikkoja. Ravintolakonseptin idea syntyi vastakaikuna turhautumiselle
ja erilaisille ruokarajoitteille. Hilliaho ja Puolitaival painottavat tarinan valittamaa tunnetta,
lupauksia ja houkuttelevuutta ilmidén kaavassa, jotka nakyvat myos Project Soromnoo -
ilmiéssa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 162—163; Pietilainen 2019.)

Alkusuunnittelun jalkeen kartoitetaan kaytettavissa olevat resurssit, mahdollisuudet ja
heikkoudet. lIImidn rakentamisessa on tarkeaa sosiaalinen toiminta ja sanansaattajat eli
he, jotka vievat asiaa eteenpain, muiden tietoon. Ilmién tarraustekija on yksi kriittisim-
mista vaiheista, mita ilmidén luomiseen tulee. Gladwellin esimerkki tarraustekijastd on
Seesamtie (eng. Sesame Street) lastenohjelma, jonka tarkoituksena on opettaa lapsia
lukemaan television valityksella. Televisio toimii tdssa yhteydessa viruksen eli lukutaidon
tartutusvalineena. Ohjelman tavoitteena oli synnyttda oppimisepidemia. Seesamtie tv-
ohjelma ei liity suoranaisesti sosiaalisen median ilmi6ihin, mutta tatd kautta on helppo
ymmartaa, kuinka tarraustekija saa ilmiésta mieleenpainuvan. Tarraustekijalla viesti saa-

daan jadmaan ihmisten mieleen ja erottumaan muista. (Gladwell 2013, 29, 100-101.)

Suunnitteluprosessin aikana tulee kaikkien aistien olla avoimena ilmidon liittyville reakti-
oille, mahdollisuuksille ja heikkouksille seka sosiaalisessa mediassa kupliville aiheille.
Naita voidaan seurata esimerkiksi trendaavien hashtagien eli suosittujen aihetunnistei-
den, tykattyjen kuvien, medianakyvyyden ja yrityksen myyntilukujen kautta. Lisaksi voi-
daan ottaa kayttdon sosiaalisen median seurantaohjelma, kuten Brandwatch, joka mo-
nitoroi brandista kertovaa sisaltda eri alustoilta kuten blogeista, Facebookista, Twitterista
ja uutissivustoilta. (Hilliaho & Puolitaival 2007, 166—169; Brandwatch 2019.)
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3.3.2 Vertailukehittaminen

llmién rakentamisen toisena vaiheena on vertailukehittdminen, jossa tutkitaan muita on-
nistuneita ilmi6itd, analysoidaan naitd ja otetaan parhaiten sopivimmat ideat osaksi
omaa ilmidta. Vertailukehittdmista voidaan harjoittaa toimialasta rippumattomasti ja am-
mentaa uusia ndkokulmia myds muilta aloilta. (Hilliaho & Puolitaival 2007, 168.) Suomen
itsendisyyden juhlarahasto, Sitra (2019, 5) maarittelee heikot signaalit suuremman muu-
toksen ensioireeksi, asiaksi tai ilmidksi joiden ominaisuuksiin kuuluvat uutuus, yllatta-
vyys, merkityksellisyys ja haastavuus. Heikkojen signaalien synonyymina pidetaan hil-
jaisia signaaleja, joiden tunnistaminen vaatii omien nadkemysten ja maailmankuvan haas-
tamista. Vertailukehittdmiseen kuuluu heikkojen -, nousevien- ja megatrendien seuraa-
minen. (Sitra 2019, 5.)

Futurismin tyylisuunnan edustaja Elina Hiltunen painottaa iimi6itd, megatrendeja ja heik-
koja signaaleja tarkeana osana ilmididen ennakointia. Gold & Green Foodsin toimitus-
johtaja Maija Ikosen lanseeratessa nyhtékauran markkinoille, han tiedosti, etta tutkimus-
tydlla ja megatrendien ymmartamisella oli suuri vaikutus tuotteen rajahdysmaiseen suo-
sioon. (Hiltunen 2017, 27; Elo 2016.)

lImiét jakautuvat trendeihin ja vastatrendeihin. Vastatrendi saattaa syrjayttaa alkuperai-
sen. Tulevaisuuden trendeja tarkastellessa kaytetdan apumenetelmana kuviossa 7 esi-
teltdvaa STEEP-analyysia, jolla voidaan selvittda halutun ilmién muodostumista sosiaa-
lisen-, (eng. social), teknologisen-, (eng. technological), ekonomisen-, (eng. economi-
cal), ekologisen-, (eng. environmental), polittisen- ja lainsdadannaéllisen trendin (eng. po-
litical) kautta. (Hiltunen 2017, 62.) Analyysin keskidssa ovat toimintaymparist6 ja organi-
saatio, johon eri trendeja peilataan. Sosiaaliseen trendiin kuuluvat kulttuuriset ja demo-
grafiset tekijat kuten arvot ja kuluttajakayttaytyminen, teknologinen aspekti keskittyy tuo-
tekehitykseen kuten innovaatioihin, ekonominen nakdkohta liittyy kuluttajien ostoase-
maan, ekologinen aspekti kasittelee ymparistokehitysta, poliittinen aspekti vaikuttaa yk-
siléihin ja organisaatioihin esimerkiksi poliittisen vakauden tai kuluttajasuojan kautta.
(PESTLEanalysis Contributor, 2015.)
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Kuvio 7. STEEP-analyysi (PESTLEanalysis Contributor, 2015).

3.3.3 Innovaation diffuusioteoria

Innovaation diffuusioteoria on julkaistu ensi kertaa Everett M. Rogersin toimesta vuonna
1962 teoksessa Diffusion of Innovations. Teoria luokittelee innovaation omaksujat viiteen
eri kategoriaan, joita ovat innovoijat (eng. innovators), varhaiset omaksujat (eng. early
adopters), varhainen enemmistd (eng. early majority), myéhainen enemmistd (eng. late
majority) ja hitaat omaksujat (eng. laggards), jotka ndhdaan tarkemmin kuviossa 8. Dif-
fuusiolla tarkoitetaan prosessia, jolla innovaatio levitetdan tiettyjen kanavien kautta sosi-

aalisessa systeemissa oleville jasenille. (Rogers 1982, 5, 247).
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Kuvio 8. Omaksujaluokittelu innovatiivisuuden perusteella (Rogers 1982, 247).

Jonah Berger ja Katherine L. Milkman tutkivat diffuusiota psykologisesta nakdkulmasta
tarkastellen, artikkelissa What Makes Online Content Viral (2011). limién leviamista tut-
kittiin ymmartamalla, kuinka tunteet vaikuttivat sisallon viraaliin leviamiseen. Tutkimus-
tuloksista kavi ilmi, etta positiivinen sisaltd, joka heratti kiihkeita positiivisia tunteita kuten
kunnioitusta levisi viraalimmin kuin negatiivisia tunteita, vihaa tai ahdistusta herattava
sisaltd. Tutkimuksesta kuitenkin nousi esille, etta jotkut negatiiviset tunteet saattoivat
my0s lisata sosiaalista leviamista, josta esimerkkind BMW:n onlinekampanija, joka muo-
dostui lyhytelokuvasarjasta The Hire. Sarjassa oli paljon autojen takaa-ajoa ja ampuma-
kohtauksia, joiden voitaisiin ajatella vahingoittavan brandia, lopputuloksena BMW sai ly-
hytelokuville miljoonia nayttokertoja. Kun ymmarretaan psykologisia tekijoita sosiaalisen
leviamisen taustalla, voidaan luoda parempaa, relevantimpaa ja kiinnostavampaa sisal-
t64, jolla on mahdollisuudet levita suosituksi sisalloksi. (Berger & Milkman 2011, 1, 11—
12.)

Jotta ilmid saadaan levidamaan resurssit tulisi keskittaa ilmion avaintekijéihin. Harvojen
lain mukaan ilmién avaintekij6ita ovat yhdistajat, tietdjat ja myyntimiehet, joiden kautta
ilmidt leviavat kuulopuheitse. Kun ilmié on saatu alulle, korostuu innostujien, vahvistajien
eli heimopaallikdiden ja arvojohtajien asema, silla he rohkaisevat muitakin liittymaan il-
midon. Tallaisia heimopaallikéita ovat esimerkiksi vaikuttajat kuten bloggaajat ja tubetta-
jat. (Gladwell 2013, 268; Hilliaho & Puolitaival 2007, 178-179.)

Valtasuhteet kuluttajien ja yritysten valilld ovat muuttuneet suuren saatavilla olevan tie-
tomaaran ja jatkuvasti kehittyvien sosiaalisten teknologioiden myéta. WOM-markkinoin-
nilla (eng. word-of-mouth) eli kuulopuheilla on enenevissd maarin suuri merkitys, kuinka

tieto eri tuotteista ja palveluista leviaa sosiaalisen median kautta. Jopa 20-50 prosenttia
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kaikista ostopaatoksista tehdaan suosittelujen pohjalta, joita levitetdan sosiaalisten ver-
kostojen kautta. Ei ole ennen kuulumatonta, etta asiakkaat loisivat jopa blogeja brandien
ylistamiseksi tai puolestaan parjaamistarkoituksessa. WOM-markkinointi voidaan valjas-

taa osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. (McKinsey & Company 2010.)

McKinsey & Company on koonnut kolme kuulopuhemarkkinoinnin muotoa, joita voidaan
hyédyntaa: kokemusperéinen, johtopééatbksellinen ja tarkoituksellinen. Kokemusperai-
sella suosittelulla kerrotaan muille omista kokemuksista ostetun tuotteen tai palvelun ym-
parilla, usein kokemus on joko todella positiivinen tai vastaavasti erittdin huono. Markki-
nointitoimenpiteet voivat myds aktivoida kuluttajia keskustelemaan ja jakamaan mielipi-
teitddn havaitsemistaan markkinointikampanjoista, jolloin puhutaan johtopaatdkselli-
sesta aspektista. Tarkoituksellisella kuulopuhemarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien
tai julkisuudenhenkildiden antamien lausuntojen hyédyntamistd osana markkinointitoi-

menpiteita. (McKinsey & Company 2010.)

3.3.4 Illmion tulevaisuus

lImién rakentamisen viimeisessa vaiheessa keskitytaan ilmién tulevaisuuteen, sen juur-
ruttamiseen ja uudistamiseen. Juurruttamisella on monia eri muotoja: iImién materia-
lisointi, sanaston luominen, perinteiden luominen, loisiminen seka ydinryhmén séilytta-
minen suurimman suosion jélkeen. llmidén materialisoinnilla idea tuodaan osaksi todelli-
suutta esimerkiksi tuoteperheen muodossa, vahvistaen ja tukien alkuperaista ideaa. (Hil-
liaho & Puolitaival 2007, 163, 141-142.) Kaytannoén esimerkkina on Curly Girl Method -
ilmid, jonka ymparille eri brandit kuten Berner XZ ovat luoneet sopivia hiustenhoitotuot-
teita (XZ, 2019).

Jotta ilmi6stéd saadaan entistd kiinnostavampi, helposti lahestyttava ja mieleen pai-
nuvampi, kannattaa sen ymparille luoda omaa sanastoa, jota voidaan jakaa edelleen
hashtagien eli aihetunnisteiden muodossa. Uusien sanojen tuottaminen saattaa olla
haastavaa, mutta osallistuessa vuoropuheluun asiakkaiden kanssa ja seuratessa bran-
distd puhuttavia keskusteluita — 16ytyy varmasti osuvia ja brandikuvaan istuvia sanoja.
(Hilliaho & Puolitaival 2007, 144—-145.) Sanaston luomisen esimerkkind on japanilaisen
Marie Kondon vuonna 2011 lanseeraama kirja KonMari. Taman my6ta on leimahtanut
siivousilmié — konmari method tai suomennettuna konmaritus, joka on jo Iahes vakiintu-
nut verbi suomenkielessa, kun puheenaiheena on vanhojen asioiden karsiminen pois
elamasta. (Heikkinen, 2016.)

metropolia.fi ﬂ7Metrop0|ia



23

[lmidén juurruttamisen yhtend muotona on perinteiden luominen, joka edellyttaa ilmién
vakiinnuttamista ja julistamista (Hilliaho & Puolitaival 2007, 146). Vakiintuneen ilmién
esimerkkina voidaan pitaa prideviikkoa, joka jarjestetdan vuosittain. l1lmié on kasvanut
vuosi vuodelta suuremmaksi ja saanut paayhteistydkumppanikseen lukuisia yrityksia,
joista esimerkkind ovat Stockmann, SOK, Finlayson, Finnair ja Nokia. (Pride, 2019.)
Jotta ilmié saadaan vakiinnutettua, vaatii tama karsivallisyytta ja toistamista, ennen kuin

ihmiset tulevat taman muistamaan (Hilliaho & Puolitaival 2007, 148).

Vakiintuneen ilmién mukana on helppo loisia, jolla tarkoitetaan sita, ettd hyddynnetaan
jo olemassa olevaa ilmiéta ja liitytdan tahan, joko ansainta- tai puhuttamistarkoituksessa.
Ansaintatarkoituksella oma tuote assosioidaan brandille sopivaan ilmiédn esimerkiksi
tuotenimilla. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 149-150) Mielestani tdhan oivana esimerkkind
sopii morkdilmid, joka leimahti, kun Suomi voitti vuoden 2019 jaakiekon maailmanmes-
taruuskilpailut. MM-joukkueen kapteeni Marko "Moérké” Anttila nousi ilmidksi seka ko-
konsa, ettd kykyjensa ansiosta. Lukuisat yritykset hyddynsivat mérkdilmiotd omassa
markkinointiviestinndssaan ja valmistivat morkoaiheisia tuotteita kuten leivoksia. (Yritta-
jat2019.)

Moérkdmaniaan kiinnittyneita yrityksia olivat muun muassa Arabia muumimukeineen, joi-
den morkokuvioiset mukit myytiin heti loppuun kaikkialta. Liséksi tekstiiliyritys Finlayson
yllatti mérkodkuvioisilla pyyhkeilla ja markkinoi naita pakollisina asusteina torijuhlia varten
tuntuvalla alennuksella, myos konservatiivisempi Verohallinto osallistui ilmiéén vaihta-
malla Oma Veropalvelun osoitteen valiaikaisesti muotoon https://vero.filomamoérkod. Lu-
kuisat yritykset tuottivat myos sisaltda verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaville, var-
mistaakseen ndkyvyyden hakukoneiden morkdaiheisissa hakutuloksissa, hydtyen mah-
dollisimman paljon kdynnissa olevasta ilmidsta. Edella mainitut yritykset halusivat hyétya
Morké-ilmidsta ja toteuttivat tdman assosioivilla mainoksilla ja hokemilla. (Yrittajat 2019).
Mielestani tassa tapauksessa loisimisen harjoittaminen tehtiin niin ansainta-, kuin puhut-
tamistarkoituksessa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 149-150.)

Vedenpaan (2019) mukaan Moomin Characteristics kieltaytyi aloittamasta MM-tuottei-
den valmistamista, silla brandille on tarkeaa kunnioittaa Tove Janssonin tarinoita, sekoit-

tamatta tata autenttista brandia urheiluun. (Vedenpaa 2019.)
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4 Opinnaytetyon menetelma ja toteutus

4.1 Opinnaytetydn menetelma

Tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Opinnaytetyon aineistonkeruu toteutettiin teemahaastattelulla, silla haluttiin saada mah-
dollisimman syvallinen kasitys sosiaalisen median ilmididen luomisesta. (Kananen 2015,
70-71, 127.) Teemahaastattelulla pyrittiin kuvaamaan tarkasteltavaa ilmiéta vastausten
yhtalaisyyksien ja samankaltaisuuden perusteella (Tuomi & Sarajarvi 2018, 145). Haas-
tatteluja varten laadittiin teemahaastattelurunko, joka muodostui kuudesta avoimesta ky-
symyksestd. Teemahaastatteluissa edettiin laaditun haastattelurungon mukaan, mutta
tarvittaessa esitettiin tarkentavia kysymyksia. Metodologisesti teemahaastattelussa ko-
rostuu haastateltavien omat tulkinnat ja merkitykset tarkasteltavasta ilmiésta. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 126.)

suljetut kysymykset  puoliavoimet kysymykset  avoimet kysymykset

lomakehaastattelu
teemahaastattelu

syvahaastattelu

Kuvio 9. Eri haastattelumuotojen kayttdkelpoisuus (Tuomi & Sarajarvi 2018, 126).

Kuviossa 9 kuvataan eri haastattelumuotojen kayttdkelpoisuutta. Haastattelumuotoja
ovat lomake-, teema- ja syvahaastattelu. Opinnaytety6ssa haastattelukysymykset olivat
osittain puoliavoimia kysymyksia seka avoimia kysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
131.)

Ensimmaiselld haastattelukysymyksella saatiin kasitys siitd, kuinka haastateltavat ym-
marsivat ilmién sosiaalisessa mediassa. Toinen ja kolmas kysymys koskivat sita, kuinka
iimidita luodaan ja kuinka naita voidaan hyddyntaa yrityksen markkinointiviestinnan kei-
nona. Neljas kysymys pyrki selvittdmaan, kuinka haastateltava koki brandin ja ilmién

eron. Viidennessa haastattelukysymyksessa kaytiin 1api sita, kuinka sosiaalisen median
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kriisissa tulisi toimia. Lopuksi haastateltavalle annettiin mahdollisuus kertoa vield ilmidi-
hin tai sosiaaliseen mediaan liittyvia ajatuksia. Teemahaastattelu eteni kunkin haastatel-
tavan kanssa valmiiksi laaditun kysymysrungon mukaan (liite 1), mutta haastateltavaa
mukaillen. Saaranen-Kauppinen & Puusniekan (2006) mukaan teemahaastattelu mah-
dollistaa keskustelemisen aiheen ympariltd vapaammin, verrattuna taysin strukturoituun

haastatteluun.

4.2 Teemahaastattelu ja toteutus

Opinnaytetyon selvitysosio aloitettiin laatimalla haastattelukysymykset, jotka olivat tyén
tavoitteiden kanssa linjassa. Haastattelukysymykset kaytiin 1api opinnaytetyon ohjaajan
kanssa, jonka jalkeen kartoitettiin potentiaalisia haastateltavia harkitusti eri toimialoilta,
markkinoinnin ja viestinnan tehtavista. Haastateltavien toimialaskaala oli laaja, joka toi
tydhdn monipuolisuutta. Haastateltavista kolme olivat markkinointi- ja viestintaalan yrit-
tajia, yksi haastateltavista toimi viestinndn asiantuntijana tunnetussa ymparistdjarjes-
tossa, seuraava haastateltavista oli tunnetun kotimaisen asustebrandin perustaja. Haas-
tateltavina olivat myds mukana sijoittamiseen liittyvan yrityksen perustajat ja armeijata-

varamyymalan markkinointitiimi.

Haastateltavien valinnassa painotin sita, etta heilta 16ytyisi taustaa ilmididen luomisesta,
markkinointi- ja kriisiviestinnasta. Loydettyani kahdeksan potentiaalista haastateltavaa
otin heihin yhteytta ensisijaisesti LinkedInin kautta, mutta tilanteesta riippuen myds soit-
tamalla tai sdhkopostitse. Haastattelut pidettiin syksyn 2019 aikana. Haastattelut toteu-
tettiin haastateltavien toiveiden ja resurssien mukaan. Haastatteluista kolme tehtiin kas-

votusten, kolme puhelimitse ja yksi sdhkopostitse.

Anonymiteetin sailyttdmiseksi nimesin haasteltavat seuraavasti: H1, H2, H3, H4, H5, H6
H7 ja H8. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin tekstiformaattiin sanatar-
kasti. Kahdeksan haastattelun ja vastausten litteroinnin jalkeen tulostin vastaukset ja ka-
vin ne lapi varikoodaten, teemoitellen alleviivaustusseilla. Jaoin vastaukset luokkiin ja
alaluokkiin. Saaduista tuloksista haettiin saturaation kannalta yhdenmukaisuutta ja tee-
mojen toistoa, jonka jalkeen vastaukset koottiin kahteen eri Excel-taulukkoon, jolloin pys-
tyttiin havaitsemaan aineiston muodostama kokonaisuus helpommin. Analysoitavaa ma-

teriaalia tuli yhteensa 30 sivua.
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Kuten Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2006) ja Tuomi & Sarajarvi (2018, 145) tote-
vat olen tassa tydssa taulukoinut vastauksia, jakanut pitkat tekstikappaleet ensin pelkis-
tetyiksi ilmauksiksi, jonka jalkeen jaoin ne pienempiin alaluokkiin. Lopuksi loin viela lo-
pulliset yhteenvetotaulukot saaduista vastauksista, jotka 16ytyvat jokaisen tuloskappa-
leen yhteydesta (kuviot 7—11). Vastaukset on koottu yhtalaisyyksien ja eroavaisuuksien
perusteella. Kahdeksan haastattelun my6ta aineisto alkoi toistaa itsedan, eika tuottanut
enaa tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Keratty aineisto kyllaantyi eli saturoitui,

jonka johdosta yhdeksas haastattelu ei olisi tuonut tyélle lisdarvoa.

5 Tulokset ja analysointi

5.1 llmidon maaritelma

Ensimmaisen teeman kysymys kasitteli iimidon maaritelmaa. Haastateltavilta kysyttiin,
kuinka he ymmarsivat ilmién sosiaalisessa mediassa, jonka jalkeen he saivat maaritella
ilmidén omien kokemusten ja ajatusten pohjalta. Kuviossa 10 esitetdan yhteenvetona,
kuinka haastateltavat maarittelivat ilmion yleisen ja poikkeavan ndkemyksen mukaan.
Liitteessa 2 on haastattelujen pohjalta koottu laajempi yhteenveto kaikista haastattelu-

vastauksista.

Kaikkien haastateltavan vastauksista nousi esiin se, ettd ilmi® on puheenaihe tai
pdhinaa, joka kiinnostaa ihmisia ja saa heidat osallistumaan. Erds haastateltava kiteytti
iimidn perustaksi negatiiviselle ja positiiviselle pohinalle ja maaritteli ilmidn helposti 13-

hestyttdvana markkinoinnin tydkaluna, mikali sitd kaytetaan oikein.

IImié on se perusta, jonka pohjalle nousee joko positiivista pbhindéa, osto-
voimaa ja innostusta tai negatiivista péhinéé eli issue, joka tarkoittaa Kriisi-
viestinnén tarvetta. lImié on perusta, josta pbhiné ja issue voivat ponnistaa
Ja lahteé eri suuntiin, toinen negatiiviseen ja toinen positiiviseen.

Muutama haastateltava kuvaili ilmididen olevan kytkdksissa ajankohtaisiin aiheisiin ja

tahan hetkeen. Kaikki haastateltavat kuvailivat iimi6ta laajalle leviavana julkaisuna.

lImié on hetkellinen, hyvin laajalle leviévéa julkaisu tai muu sisélto, joka
yleensé heréttéa myds paljon keskustelua ja levidéd muihin medioihin. Se
tapahtuu, kun joku on oikeassa paikassa, oikeaan aikaan. llmiét ovat kiinni
ajassa ja hetkessa. llmiéssé on aina jotain, johon ihmiset voivat samaistua.
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Se tavoittaa suuren maaran ihmisia, heréttéda keskustelua, mieluiten ihailua
Ja joskus pahennusta.

Kaikki haastateltavat nostivat esille sen, ettd ilmié on puheenaihe, kannanotto, uskomus,
teema tai asia, joka saa osakseen samasta aiheesta kiinnostuneet ihmiset. Muutama
haastateltava kuvaili kuohunnan ja vastakkainasettelun tarkeyden osana ilmion synty-
mista. Aiheen tulisi herattaa ihailua tai pahennusta ihmisjoukon valilld menestyakseen,
silla ihmisten eriavat mielipiteet ovat elintarkeita ilmidn syntymisen kannalta. Mita enem-
man aihe herattaa ihmisissa mielipiteita, sen hedelmallisempi maapera ilmiélla on muo-
dostua. Eras haastateltava konkretisoi vastakkainasettelua esimerkki-ilmididen kautta,
joita olivat Pride, Norppalive ja Earth Hour. Eras haastateltava painotti ilmién tarkeana
ominaisuutena kuohuntaa ja reaktioiden aiheuttamista, joka nakyy tykkayksina, jakoina

ja aiheen kopioitumisena eteenpain esimerkiksi meemien muodossa.

IImié on aihe miké kiinnostaa ja sitouttaa. Sitoutuminen syntyy siitd, kun
aihe jakaa mielipiteita. llmié syntyy vastakkainasettelun ympdirille, jolloin
aihe puhuttaa ja pysyy hengissa.

Eras haastateltava ymmarsi ilmion olevan silloin ndkyvissa sosiaalisessa mediassa, kun
iimidon pystytaan littymaan hashtagien eli aihetunnisteiden kautta. Haastatteluista nousi
myds kerran esiin se, ettad uutisoitavan aiheen noustessa esiin perinteisissa medioissa
kuten radiossa, televisiossa tai sanomalehdissa, voidaan puhua ilmidsta. Eras haasta-
teltava nosti myos esiin sosiaalisen median algoritmit ja niiden negatiiviset ja positiiviset

vaikutukset sisallon ja sosiaalisen median tilien nakyvyyteen.

lImion maaritelma:

*Aihe, joka kiinnostaa useita ihmisia ja saa heidat osallistumaan ilmiéon.

*Puheenaihe, kannanotto, uskomus teema, kanava tai asia.

+Laajalle leviava aihe tai asia, joka kopioituu eteenpain esimerkiksi meemien muodossa.

*Aihe, joka herattda vastakkainasettelua puolesta ja vastaan.

Kuvio 10. Yhteenveto ilmidon maaritelmasta tehtyjen haastattelujen pohjalta.
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5.2 1llmidbn luominen sosiaalisessa mediassa

Toinen haastateltaville esitetty kysymys kasitteli ilmididen luomista sosiaalisessa medi-
assa ja sita voidaanko niita ylipdansa luoda. Kuviossa 11 esitetdan yhteenvetona, kuinka
haastateltavat kuvailivat ilmién luomisen vaiheet sosiaalisessa mediassa. Lahes kaikki
haastateltavat olivat sitd mielta, etta ilmididen tietoinen luominen on mahdollista. Suurin
osa haastateltavista lisasivat kuitenkin, etta kaikki haluavat rakentaa ilmién tana paivana.
Eras haastateltava antoi ilmién luomiselle kolme olennaista elementtia, joita ovat nimi,

affektio ja tarina.

IImiélla pitédé aina olla nimi eli kiteytynyt ilmaisu, jolloin tiedetddn saman
tien mistd puhutaan ja siihen voidaan viitata esimerkiksi Hans Véliméen
vesikannukohu tai vaikka pakkoruotsi...nimi voi olla myds keissi, kohu tai
gate...sen tulee heréttédd myos affektiota eli tunteita...iimiéssé on aina ta-
rina, jossa vastakkain ovat protagonisti ja antagonisti eli sankari ja pahis...

Muutama haastateltava nosti esiin sen, etta ilmiéiden luominen on pitkajanteista ty6ta ja
onnistuakseen ilmién vaikutusten tulisi ndkya myos viivan alla eli tuloksessa. Eras haas-
tateltava ymmarsi, etta ilmididen tietoinen luominen olisi mahdollista vain erittain suurilla

resursseilla ja tuurilla.

Jos joku keksii, miten ilmibitd luodaan, hdn on todella rikas ihminen téassa
vaiheessa. lImibitd ei luoda, ne vaan syntyvét sattuman kaupalla. Korkein-
taan erittdin suurilla resursseilla voidaan luoda ilmibitd kuten Hartwallin
Harmaa rinne.

IImié vaatii syntydkseen pitkdjénteista tyoté ja tavallisuudesta poikkeavaa
siséltdéa. Ilmié voidaan laittaa liikkeelle, mutta ihmiset péaaéttavét tarttuvatko
siihen - silld tavalliset ihmiset luovat sen ilmién lopulta. lImién luomisessa
tdrkedé on tehda omaa juttua rehellisesti ja rennosti péivéstd péaivaan ja
toimia oman strategian mukaisesti, mutta myds tehda spontaania siséltééa,
taydellé syddmelld osana joka péaivésta toimintaa.

Eras haastateltava ymmarsi ilmion luomisen monen eri tekijan summana, jonka keski-
0ssa ovat datan ja analytiikan hyédyntdminen. Muutama haastateltava puolestaan pai-
nottivat rohkeuden tarkeytta osana ilmién luomisprosessia. Eréat haastateltavat nostivat
esille reaaliaikaisuuden tarkeyden, jotta voidaan reagoida nopeasti siihen mita yrityk-
sesta tai brandistd puhutaan sosiaalisessa mediassa. Puolet haastateltavista olivat sita
mielta, ettd strategia ja oikeat ihmiset ymparilla ovat valttamattdmia tekijoita ilmididen

luomisessa. Suurin osa haastateltavista totesivat oikean kohderyhman olevan tarkeassa
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roolissa. Enemmistd haastateltavista kokivat, etta ilmion tulisi herattaa tunteita onnistu-

akseen.

IImié luodaan olemalla reaaliaikainen, 16ytdmaélla eri tybkaluja, analytiikkaa
ja dataa, jolla voidaan hyddyntda kuplivia aiheita, jotka heréttavét ihmisissa
tunteita... rohkeutta, kohderyhmén tuntemista ja reaaliaikaista viestin-
taa...suunnitelmallisuutta, datan hyddyntamista ja sosiaalisen liikehdinnén
ymmértdmista... jotta voidaan valita oikeanlainen, vastakkainasettelua he-
réttavé aihe...strategia ja voimakkaat siséllot tukevat viestia. llmiéitéa luo-
daan seisomalla jonkun uskomuksen tai asian takana ja viestimélla sita
rohkeasti, aikaan sopivalla tavalla.

Eras haastateltava nosti esiin sen, etta ilmididen luominen tulisi tapahtua hienovaraisesti
ilman yletontd moéykkaamista, aidolla hyodyllisella ja viihdyttavalla sisallolla. On myds
tarkeda ymmartaa mitka kanavat ja mediat ovat ilmién kannalta oleellisimmat ja verkon
raadollisuus, jossa mitdan ei voida itse omistaa. Eras haastateltava nosti esiin sen, etta
julkisuudella saadaan luotua helpommin iimiditéd esimerkiksi #metoo -kampanija ja jotta
haluttu aihe voidaan ilmidittaa, tulee tehda ja ajatella eri tavalla kuin muut ja kun ilmi6
lasketaan liikkeelle vain ihmiset ovat niitd, jotka paattavat onko ilmié tarttumisen arvoi-

nen.

limididen suunnitelmallinen luominen on vaikeaa, silld ihmisten reaktiot
madadrittavét ilmion. Erilaiset vaikuttajat voivat auttaa ilmién saamisessa vi-
raaliksi, mutta se voi myds haitata ilmién levidmista, jos se on tehty epéus-
kottavasti...

Eras haastateltava esitti eridvan mielipiteen ilmididen luomisesta ja strategiasta, koska
ilmidita ei voida tietoisesti luoda, sen sijaan niitad voidaan pohjustaa tarttumalla ajankoh-
taisiin ilmidihin ja tuomalla naihin omaa nakdkulmaa ja viestia.

Sosiaalisen median ilmion luominen:

*Voidaan tehda tietoisesti.

*\Voidaan saavuttaa, kun ymmarretdan kohderyhma.

*Onnistuu, mikali se herattaa vastaanottajissa tunteita.

+Vaatii oikeat ihmiset ymparille.

Kuvio 11. Yhteenveto ilmién luomisesta sosiaalisessa mediassa tehtyjen haastattelujen pohjalta.
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5.3 Ilmién hyddyntaminen markkinointiviestinnan keinona

Kuviossa 12 esitetdan yhteenvetona, kuinka haastateltavat havaitsivat ilmididen hyddyn-
tamisen osana markkinointiviestintaa. Kaikki haastateltavat nostivat esiin sen, etta ole-
massa olevia ilmiditd voidaan hyddyntaa yrityksen omassa markkinointiviestinnassa,
etenkin tarttumalla reaaliajassa kupliviin aiheisiin. Paaasiassa vastauksissa painotettiin
positiivisten ilmididen hyddyntamista, mutta eras haastateltava toi esiin, ettd myés nega-
tiivisten ilmididen hyddyntdminen on mahdollista, joko tahattomasti tai tarkoituksenmu-

kaisesti.

... tahallaan luodaan issue, josta ihmiset ovat eri mielté, kuten Finlaysonin Jee-
Suksen kéadrinliinat ja Tom of Finland lakanat. Eli tahallaan tehd&ddn kampanja,
Josta tiedetéén, ettd osa hermostuu ja osa tykkdd mika generoi sité, ettd minun
asiakaspiirisséni se on positiivista pbhinéé ja silloin ei haittaa, jos ei-asiakkaat
vihaavat mua, koska he eivét ole meidéan asiakkaitamme. Néita voidaan tehdéa
myds toiseen suuntaan. Pitda ottaa tahaton siirtymé& huomioon, joko “oho
hups” tai tietoisesti.

Enemmistd haastateltavista toivat esiin ajankohtaisten ilmididen hyddyntémisen yrityk-
sen markkinointiviestinassa. 1lmidita, jotka nousivat esiin, olivat Pride ja Greta Thunberg.
Kaikki haastateltavat painottivat sita, etta inmisten osallistuminen ilmiédn on erittain tar-
keda. Muutama haastateltava mainitsi asenteiden markkinoinnin osana ilmién hyédyn-
tamista, kuin myds sen, ettd negatiiviset ilmi6t voivat vahingoittaa brandia. Kaikki haas-
tateltavista ymmarsivat, etta vuoropuhelu on tarkeaa, kun ilmisitd hyddynnetdan osana
markkinointiviestintaa. Pari haastateltavaa nostivat esiin sen, etta kaikki pyrkivat saavut-

tamaan viraalin ilmion.

Eras haastateltava nosti esiin, ettd mikali itse luotua tai olemassa olevaa ilmiéta hyddyn-
netaan, tulee miettia tarkoin, kuinka yrityksen omaa viestia saadaan tuotua esille ilmién
kautta, jotta ei ja&da ilmion varjoon ja asiakas ymmartaa miksi yritys on lahtenyt tahan
ilmiédn mukaan. Eras haastateltava nosti esiin sen, etta ilmidn hiipuessa brandi jaa ih-
misten mieleen assosioitumalla aiempaan imidéodn. limidihin tarttuminen vaatii myds roh-
keutta. Muutama haastateltava toi esille sen, ettd Suomessa pyritdan karttamaan riskin-
ottoa, ja arempiin aiheisiin ei oteta kantaa, vaikka niista voitaisiinkin hyotya. Eras haas-
tateltava painotti, etta yrityksen ja asiakkaiden valinen vuoropuhelu on aarimmaisen tar-
keda seka, ettd ilmion kautta voidaan markkinoida mielikuvia ja saada aikaan ilmaista

nakyvyytta.
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Suomessa hyddynnetéén tosi vahan ilmiéita, sillé pyritdén vélttelemaan ris-
kitilanteita eli ei oteta liian vahvasti kantaa asioihin tai seista jonkun aatteen
takana.

Eras haastateltava nosti esiin, ettd yrityksen tarjpama tuote saattaa itsessaan olla ilmi6
ja hyotyakseen tasta tulisi ymmartaa mitka kanavat ovat relevantteja talle ilmidlle. Lisaksi
sen, ettei muiden ilmi6lla ratsastaminen ole valttamatta fiksua, jos siihen ei ole [6ydetty

jarkevaa tulokulmaa ja taten nokittelu kdy nopeasti tylsaksi.

llmion hyédyntaminen markkinointiviestinnan keinona:

+On mahdollista kun tartutaan reaaliaikaiseen ja kuplivaan aiheeseen.
+Vaatii sen, ettd ihmiset osallistuvat ilmiéon ja se aiheuttaa vuoropuhelua.

* Tapahtuu joko tahattomasti tai tarkoituksenmukaisesti.

Kuvio 12. Yhteenveto ilmidn hyddyntamisesta markkinointiviestinnan keinona tehtyjen haastatte-

lujen pohjalta.

5.4 1lmidn ja brandin ero

Kuviossa 13 esitetdan yhteenvetona haastateltavien kasitys siita, kuinka brandi ja ilmi6
eroavat toisistaan. Suurin osa haastateltavista kuvailivat brandin olevan se, miten yritys
nahdaan, mita mielikuvia siihen liitetdan ja miten yritys elaa ja hengittaa. Kaikki haasta-
teltavat sanoivat brandin muodostuvan kokijan perspektiivista ja olevan ikaan kuin yri-
tyksen kasvot. Kaikki haastateltavat kuvailivat brandia pysyvana elementtina, kun taas
eras haastateltava piti ilmiéta vellovana muutoksena, tapahtumasarjana, hetkellisena
brandin ilmentymana tai taysin erillisend brandistd. Muutama haastateltava kuvaili il-
mi6ta lyhytaikaiseksi brandiin verrattuna. Enemmistd haastateltavista kuvailivat brandin

rakentamisen pitkajanteiseksi prosessiksi.

Bréndid rakennetaan pitkéjénteisesti ja suunnitelmallisesti, sille luodaan
oma imagonsa. Bréndin ja ilmién suurin ero on se, ettéd bréndié voidaan
rakentaa ja ilmiét ovat tahattomia ja hallitsemattomia, bréndin rakentami-
nen on pitk&jénteisté duunia.

IImié on tapahtumasarja, johon liittyy suunta, muutos ja pieni tarina. Brandi
on pysyvé elementti, se voi olla sankari tai pahis. Bréndi on toimija ja ilmié
on tarina. Oleellista on, ettd brédndin pitéisi pdéatyé sellaisiin tarinoihin, jossa
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Se itse on sankari tai sankarin apulainen eli hyvien puolella. Bréndin ei kan-
nata joutua tarinoihin, jossa se on sitten pahis.

Lahes kaikki haastateltavat kuvailivat ilmién tahattomana, hallitsemattomana ja kellu-
vana asiana, jota ei voida ohjata. Eras haastateltavista puolestaan kuvaili brandin yksi-
suuntaisena ja ilmién kaksisuuntaisena kokonaisuutena, lisaksi heilla oli ymmarrys siita,
ettei ilmion valttdmatta tarvitse liittya brandiin, mutta se saattaa auttaa tdman tunnistet-
tavuudessa. Eras haastateltava ymmarsi, etté brandi pitda sisallaan organisaation tuot-
teen, arvot ja mission ja ilmi6 keskittyy vain yhteen aiheeseen — tunteeseen tai uskomuk-

seen.

llmion ja brandin ero:

*Brandin rakentaminen on pitkdjanteista ja se muodostuu kokijan perspektiivistd. Brandi on
ikaan kuin kasvot, joilla yritys viestii ulospain. Se on pysyva elementti, joka on esilla
kaikessa mita yritys tekee.

+llmi6t ovat lyhytaikaisia ja hetkellisia, eika niita voi hallita. llmié saattaa liittya vain brandin
yksittaiseen tuotteeseen.

Kuvio 13. Yhteenveto ilmion ja brandin eroista tehtyjen haastattelujen pohjalta.

5.5 Sosiaalisen median kriisissa toimiminen

Kuviossa 14 esitetdan yhteenvetona, kuinka haastateltavat ymmarsivat sen, miten sosi-
aalisen median kriisissa toimitaan. Enemmistd haastateltavista kokivat, etta avoin, la-
pinakyva, yhtenainen viestinta ja vuorovaikutus kriisitilanteessa on aarimmaisen tarkeaa.
Lahes kaikki haastateltavat painottivat, etta kriisitilanteita varten tulisi harjoitella ja enna-
koida selkeilla ohjeistuksilla. Eras haastateltava nosti myds esiin sen, etta organisaatiolla
olisi hyva olla maariteltyna kriisin eri tasot esimerkiksi yhdesta viiteen, jotta voidaan toi-
mia tilanteen vaatimalla tavalla, talla tavoin tiedetdan, onko kyseessa pieni vai iso kriisi.
Myds vuorovaikutuksen tarkeyttd painotettiin seka sita etta tilanteesta pyritaan 16yta-

maan konsensus. Eras haastateltava neuvoi valttdmaan poteroitumista kriisitilanteessa.

Téarkedé on yhtendinen viestinta, jota johtaa yksi puhehenkild. Hdn antaa
kommentit ja yhdessé sovitut lauseet kaikelle. Kriisissé on reagoitava no-
peasti, poteroituminen ei kannata.

Sellainen jaité hattuun on kriisitilanteessa se paras tapa toimia.

metropolia.fi ﬂrMetrOPOIia



33

Puolet haastateltavista totesivat, etta kriisitilanteessa on hyva toimia ripeéasti, mutta ei
hatikdiden. Muutama haastateltava nosti esille sen, etta kriisitilanteessa tulee olla yksi
puhevastaava, joka kertoo yhteisesti kaikille mita viestitdan, kenelle viestintdan ja milloin.
Kriisitilanteessa lahes kaikki haastateltavat kokivat, ettéa virheen mydntaminen on valtta-
matonta. Suurin osa haastateltavista puolestaan suositteli yrityksena viestimaan, kuinka
tilanne korjataan. Eras haastateltava nosti esiin sen, ettad viestinnallisen kriisitilanteen
sattuessa tulisi tilanteen osapuolet analysoida ja ymmartda mihin oma organisaatio
tassa sijoittuu. Muutama haastateltava mainitsi anteeksipyytamisen, mikali organisaatio

on toiminut omien arvojen vastaisesti.

Ensin mybnnetéén virhe kasvollisessa viestinndssa, jossa yrityksen toimi-
tusjohtaja kertoo videolla, etté virheité sattuu, olemme todella pahoillamme
tésté ja tdmé on se tapa, jolla tulemme asian korjaamaan, jonka jélkeen
kerrotaan vield, ettéa taéaltd padsee seuraamaan viestintaa siité, kuinka tu-
lemme asian korjaamaan.

Olisiko Finlaysonin pitényt pyytéé anteeksi Tom of Finland lakanoita, ei tie-
tenkééan, kun toimitaan omien arvojen mukaisesti, vaikka kaikki asiakkaista
eivét jakaisikaan samoja arvoja.

Pari haastateltavaa nostivat esiin sen, ettd negatiivisten kommenttien poistaminen tai
piilottaminen ei ole suotavaa, silla kaikesta on olemassa kuvakaappaukset, ja tilanne
saattaa vain menna pahemmaksi téllaisella toiminnalla. Muutama haastateltava nostivat
esiin nettitrollit, jotka kommentoivat organisaatioiden sosiaalisen median kanaviin hait-
taamistarkoituksessa, eivatka niinkdan pettyneina asiakkaina, jolloin heihin kannattaa
my0s reagoida vain sen verran kuin on tarpeen. Nettitrollaajien esittdmat vaittdmat kan-
nattaa korjata, jonka jalkeen jattda huomioitta. Muutama haastateltavaa toivat esille sen,
ettd tuntiessa omat seuraajat ja heidan kipupisteensa, voidaan entista helpommin varau-
tua kupliviin aiheisiin. Viimeisessa eli kuudennessa kysymyksessa haastateltavilla oli
mahdollisuus kertoa lisaa sosiaaliseen mediaan ja ilmidihin liittyvista ajatuksista, jotka

on koottu teemoja kuvaaviin taulukoihin.

metropolia.fi ﬂ7Metrop0|ia



34

Sosiaalisen median kriisissa:

» Toimitaan ennakoitujen ohjeiden mukaan.

*Ei reagoida liilan hataisesti.

+Viestitaan yhtenaisesti, avoimesti, lapinakyvasti ja myénnetaan virhe.

+Valtetaan poteroitumista.

Kuvio 14. Yhteenveto sosiaalisen median kriisissa toimimiseen tehtyjen haastattelujen pohjalta.

6 Johtopaatokset

6.1 Tulokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, kuinka sosiaalisen median ilmié luodaan
ja miten luotua ilmi6étd voidaan hyédyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa. Tydssa
hyddynnettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, joka toteutettiin asiantun-

tijahaastatteluilla. Haastateltavat olivat markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisia.
Tavoitteeseen padsemiseksi opinnaytetydssa maariteltiin selvitettavaksi:

¢ Kuinka sosiaalisessa mediassa syntyva ilmié maaritellaan?

¢ Kuinka ilmi6 ja brandi eroavat toisistaan?

¢ Kuinka sosiaalisen median ilmi6 luodaan?

¢ Kuinka toimitaan ilmién saadessa aikaan negatiivista nakyvyytta yritykselle?
Teemahaastattelun vastaukset osoittivat, etta ilmié maaritelldan aiheena, joka kiinnostaa
suurta ihmisjoukkoa ja saa heidat likkumaan samansuuntaisesti, puolesta tai vastaan.
Haastatteluista nousi myds esiin se, etta iimiditd voidaan luoda tietoisesti. lImién luomi-
sessa tarkeaa on laatia strategia, jonka mukaan viestitdan. Teemahaastattelut osoittivat,
ettd negatiivisen ilmidn ja viestinnallisen kriisin sattuessa tulee toimia kuten missa ta-

hansa muussa viestinnallisessa kriisissa, suunnitelmallisesti, kylmahermoisesti, mutta

ripeasti.
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Ensimmainen teema kasitteli ilmién maaritelmaa, kaikki haastateltavista ymmarsivat yh-
deltd osin ilmidén samalla tavalla, kun se tyon viitekehyksessa maariteltiin, ilmié on paljon
kuohuntaa herattava aihe, johon ihmisjoukko tarttuu ja levittaa sitd eteenpain viruksen
tavoin. Muutama vastaajista nosti myos esiin sen, etta ilmiéon liittyy ajankohtaisuus ja
vastakkainasettelu ja etta ilmi6 on perusta positiiviselle ja negatiiviselle péhinalle. Teo-
riaperustassa ilmi® maariteltiin valtavasti tunteita herattavana tapahtumana ja tarkeana
agendana, joka vaatii osakseen nakyvyytta tullakseen havaituksi. (Hilliaho & Puolitaival
2015, 15; Kotimaisten kielten keskus 2015.) Viitekehyksesta poikkeavia muita nakemyk-
sid nousi my0s esille, joista yhtena esimerkkina algoritmien positiivinen ja negatiivinen
vaikutus osana ilmidita ja se, ettd ilmiéta voidaan pitdd myds aiheena, joka kopioituu

eteenpain esimerkiksi meemien muodossa.

Toisessa teemassa tarkasteltiin sita, kuinka ilmi6 ja brandi eroavat toisistaan. Viiteke-
hyksessa brandi maariteltiin tuotemerkkina, henkiléna tai yrityksena, joka on kerryttanyt
positiivista nakyvyytta verrattuna kilpailijoihin. Brandin maariteltin myés muodostuvan
vastaanottajan mielessa ja kokemusten pohjalta. (Mauyra & Mishra 2012; Kotimaisten
kielten keskus 2015.) Viitekehyksen mukaan brandia voidaan rakentaa pitkajanteisella
tydlla ja ilmiéta taas voidaan hyddyntad brandinrakentajana silla ne saavat aikaan
pohinda brandin ymparilla (Dagmar 2014). Viisi kahdeksasta haastateltavasta kuvaili
brandin rakentamisen viitekehyksen mukaisesti pitkajanteisena tydéna, kaksi haastatelta-
vaa ymmarsivat brandin muodostuvan myds kokijan perspektiivista. Kaikki kahdeksan
haastateltavaa maarittelivat brandin pysyvana elementtina ja seitseman haastateltavaa
ilmién hallitsemattomana ja eteenpadin vellovana. Haastateltavilla oli myds viitekehyk-
sesta poikkeavia ndkemyksia ilmién ja brandin eroista, joista esimerkkind yhden nake-
mys siita, etta ilmion ei tarvitse liittya brandiin, mutta se voi auttaa ilmidn tunnistettavuu-
dessa ja toisen, etta ilmio voi liittya yksittaiseen tuotteeseen, kun taas brandi on esilla

kaikessa mita yritys tekee ja viestii ulospain.

Kolmatta haastattelukysymysta peilatessa opinnaytetyon viitekehykseen, haastatelta-
vien vastaukset osoittivat ilmidn syntyvan tietyn aiheen tai teeman ymparille. Seitseman
haastateltavaa kuvaili ilmién olevan ihmisia kiinnostava aihe, johon halutaan ottaa osaa.
Kaksi kahdeksasta haastateltavasta nosti esiin myds sen, etta ilmion tulisi saada aikaan
vastakkainasettelua ja kuohuntaa syntyakseen. Nama havainnot olivat tydn viitekehyk-

sen kanssa linjassa. Viitekehyksen teoriasta poiketen haastatteluista nousi esiin myoés
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se, etta sosiaalisen median ilmi6ta voidaan pitéda onnistuneena vasta silloin kun perintei-
set mediat uutisoivat tasta, tai silloin kun aihe kopioituu eteenpain meemien muodossa.
Lisdksi yhdessa haastattelussa nousi esiin algoritmien vaikutukset iimididen leviamisen

mahdollistajana tai estajana, joka viitekehyksessa ei noussut esiin.

Viitekehyksessa ilmidn ja brandin eroavaisuuksista nousi esiin, se etta brandi maaritel-
Iaan nimenda, merkkind, symbolina tai muotoiluna, jonka tarkoituksena on lisata tuotteen
tunnistettavuutta, erottuakseen kilpailjoista (Maurya & Mishra 2012). Kukaan haastatel-
tavista ei tuonut esille Hilliahon ja Puolitaipaleen (2015, 162—-163) ilmidn kaavaan tun-
nistettavasti liittyvia elementteja tai Malcolm Gladwellin leimahduspistetta kasittelevaa
teoriaa (2013, 35), mutta haastateltavat sivusivat naista tietamatta oikeita teemoja vas-
tauksissaan. Nelja kahdeksasta haastateltavasta toi esiin ihmisten tarkeyden osana il-
midn syntymista, viisi haastateltavaa ymmarsivat myds kohderyhman merkityksen. Yksi
kahdeksasta haastateltavasta nosti myos tarinan tarkeyden merkittdvaksi osaksi ilmién
muodostamista ja syntymista, joka I6ytyi myds Hilliahon ja Puolitaipaleen (2015, 162—

163) ilmidn kaavasta.

Viimeisessa, sosiaalisen median kriisia kasittelevassa teemassa kaytiin lapi eri tapoja,
joilla toimia ilmidn vaikuttaessa negatiivisesti yritykseen tai brandiin. Viitekehyksessa krii-
siviestinnan merkittavimpina teoriaperustoina olivat Lilly Korpiolan (2011) Kriisiviestinta
digitaalisessa julkisuudessa ja Katleena Kortesuon (2016) teos Riko lasi hatatilanteessa,
seka Kortesuon Leif Abergin luentojen ja muun teorian pohjalta kehittaméa lIKK-malli.
Korpiola painotti, ettd sosiaalisen median kriisissa tulee viestid nopeasti, luotettavasti,
totuudenmukaisesti ja tdsmallisesti seka laaditun suunnitelman mukaisesti. (Korpiola
2011, 95.)

Haastateltavista melkein kaikki toivat esille sen, etta kriisitilanteita varten tulee harjoitella
ja laatia suunnitelma, myds avoimuus, lapinakyvyys ja tasmallisyys olivat teemoja, jotka
korostuivat haastateltavien vastauksista. Nama olivat linjassa tydn viitekehyksen
kanssa. Kortesuon kriisiviestinnallisesta nakdkulmasta tarkasteltuna anteeksi pyytami-
nen, kun on tehty yrityksen arvojen vastaisesti, on merkittdvassa osassa yrityksen kriisi-
viestinnallisia toimenpiteita. (Yle Areena 2017.) Kaksi kahdeksasta haastelevasta nosti-
vat esiin, etta jos yritys on toiminut omien arvojen vastaisesti, tulee pyytaa julkisesti an-
teeksi. Yksi haastateltavista korosti, ettd avoimuus on tarkeaa, eika poteroituminen kan-

nata.
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6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tuomi ja Sarajarven mukaan (2018, 234) tutkimusta tehdessa pyritddn minimoimaan vir-
heet ja arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Laadullista tutkimusta ei pideta
yhtenaisena tutkimusperinteena, vaan se muodostuu monen eri tutkimusperinteen poh-
jalta. Metodikirjallisuudessa tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja relia-
biliteetin kautta. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tydssa on tarkasteltu sita aihetta mita
tydn tavoitteissa on maaritelty ja reliabiliteetti kuvastaa tutkimustulosten toistettavuutta.
Tyon luotettavuuden arvioinnissa tulee ottaa huomioon kokonaisuus ja koherenssi eli
johdonmukaisuus, joka muodostuu tutkimuksen kohteesta ja tarkoituksesta, tutkijan si-
toutumisesta tehtavaan tyohon, aineiston keruumenetelmasta, tutkimuksen tiedonanta-
jista, tutkija-tiedonantaja-suhteesta, tutkimuksen kestosta, aineiston analyysista, tutki-
muksen luotettavuudesta ja tutkimuksen raportoinnista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 239—
240, 260). Laadullisessa tutkimuksessa yleensa validiteetilla on suurempi huomioarvo

kuin reliabiliteetilla (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tassa opinnaytetydssa luotettavuutta rakennettiin alusta alkaen laatimalla haastattelu-
kysymykset linjassa tydn tavoitteiden kanssa, pohjaten ne tydn teoriaperustaan. Nain

haastatteluvastaukset saatiin vastaamaan siihen mita tydn tavoitteeksi oli maaritelty.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelun kysymykset
luotiin mahdollisimman selkeiksi ja tyon tavoitteen kannalta merkittaviksi. Liséksi teema-
haastattelukysymykset kaytiin opinnaytetydn ohjaajan kanssa yhdessa lapi. Opinnayte-
tydn tutkimusosiossa haastateltiin kahdeksaa tydn kannalta merkityksellistd markkinoin-
nin ja viestinnan asiantuntijaa. Asiantuntijoilla oli kokemusta ilmididen luomisesta ja krii-
siviestinnasta sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat vastasivat paaosin oman tyénsa
ja omien kokemustensa nakodkulmasta. Sivuten omia onnistuneita sosiaalisen median
iimidita ja viestinnallisia kriiseja. Nama vaikuttivat heidan kokonaisnakemykseensa tar-

kasteltavasta aiheesta.

Koska tyon kysymykset olivat avoimia ja laajoja heijastui tdma myds saatuihin tuloksiin.
Teemahaastattelu laadullisena tutkimusmenetelmana on lahtokohtaisesti reliabiliteetil-
taan suhteellisen heikko, ellei haastateltavien lukuméaaraa lisata merkittavasti. Tassa
opinnaytetydssa ilmién maaritelman tulokset olivat reliabiliteetiltaan vahvoja, toistuen sa-
manlaisina haastateltavasta riippumatta. Tulokset olivat tyon viitekehyksen kanssa sa-

mansuuntaisia, eika haastateltavien lisdaminen olisi nailta osin tuonut mitadan uutta.
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6.3 Opinnaytetydprosessin pohdinta

Opinnaytetydn aihe oli erittdin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Tyén ollessa laadulli-
nen haastattelututkimus paasin tapaamaan alan asiantuntijoita, seka keskustelemaan
sosiaalisen median ilmidistd heidan kanssaan. Tavatessani myds muita viestinnan ja
markkinoinnin ammattilaisia esimerkiksi markkinoinnin tapahtumissa ja Nordic Business
Forumissa ymmarsin, kuinka paljon tdman aiheen tarkastelulle oli kysyntaa ja kuinka
paljon heita olisi kiinnostanut kuulla ja oppia aiheesta viela lisda. Valitessani aihetta tydn
toimeksiantajan kanssa, en aluksi ollut varma, kuinka tyd tulisi kirjoitusprosessin aikana
muototutumaan, mutta mitd enemman luin aihetta kasittelevaa kirjallisuutta, verkkolah-
teitd ja kavin keskusteluja, aloin ymmartamaan yha paremmin mista ilmiémarkkinoin-

nissa oli kyse.

Laatimani haastattelukysymykset vastasivat omasta mielestani hyvin siihen, mita tyossa
pyrittiin selvittdmaan, mutta tydssa ilmeni kaksi asiaa mihin en ollut tyytyvainen. Ensim-
mainen kohta, johon olin tyytymaton tassa tydssa oli esitetty haastattelukysymys, jossa
pyrittiin maarittelemaan ilmién ja brandin ero. Viitekehyksessa en syventynyt tdhan aihe-
alueeseen riittavasti, enka |0ytanyt tarpeeksi valideja teorialdhteita tdhan osa-alueeseen,
joten koen tdman osuuden jaaneen liian laihaksi. Jos tekisin tydn uudelleen, etsisin
enemman aiheesta teoriatietoa ja kayttaisin enemman aikaa brandin ja ilmién muodos-
tamaan suhteeseen. Lisaksi tarkastelisin viela entistd enemman tydssa sivuttua IIKK-
mallia. Tydn loppupuolella ymmarsin, etta tasta mallista olisi varmasti saanut paljon hyo-

dyllistd nédkdkulmaa ilmién luomisen kaavaan ja kriisiviestinnalliseen osuuteen.

Projektin loppu puolella halusin syventaa tietouttani tydn kriisiviestinnallisesta osaami-
sesta, joten otin LinkedInin kautta yhteytta alan asiantuntijaan, kirjailija ja kriisiviestinnan
kouluttaja Katleena Kortesuohon, jonka tapasin kahvin aarella. Keskustelimme opinnay-
tetydn aiheesta, mutta keskityimme paaosin kriisiviestinnalliseen osuuteen, silla siitd ha-
nella oli valtavasti tietotaitoa. Katleena kertoi luomastaan IIKK-mallista kaddesta pitaen,
piirtden paperille mallin kaavan ja kdymalla sen perusteellisesti 1api. Oli erittdin antoisaa
kuulla Katleenan nakemyksia tarkasteltavasta aiheesta seka kuulla hdnen kokemuksi-

aan sosiaalisen median kriiseista ja niiden ratkaisemisesta.

Opinnaytetyoprojektin myo6ta paadyin myds moniin uusiin ja erilaisiin tilanteisiin, kuten

elamani ensimmaista kertaa podcast-vieraaksi viestinnan- ja markkinoinnin podcastiin,
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jossa keskustelimme ilmididen luomisesta sosiaalisessa mediassa, seka siitd kuinka In-
stagramissa kasvatetaan seuraajamaaraa. Lisaksi osallistuin nuorille suunnattuun Eu-
roopan suurimpaan yrittajyystapahtuma Fall Up 2019, jossa paadyin keskustelemaan eri
yritysten kanssa ilmiémarkkinoinnista ja paadyin tata kautta varvaytymaan Slush 2019

tapahtumaan vapaaehtoiseksi.

Opinnaytetyon teko oli erittdin antoisaa, vaikka haastatteluista kertynyt materiaali yllatti
laajuudellaan. Tydn my6ta opin organisoimaan kaytettavissa olevaa aikaa entista pa-
remmin, ajattelemaan laatikon ulkopuolelta aiheen ollessa suhteellisen haastava ja hy6-
dyntdmaan verkostoni voimaa avartamalla omaa nakokulmaani aihepiiriin liittyen. Paa-
osin koen, ettd opinnaytetytprojekti oli kokonaisuudessaan palkitseva ja uskon, etta
opinnaytetyosta tulee olemaan hydétyd monille markkinoinnin ja viestinnan ammattilai-

sille, jotka tydskentelevat ilmidmarkkinoinnin ja sosiaalisen median parissa.
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Liite 1. Teemahaastattelukysymykset.

1. Kuinka ymmarrat ilmion sosiaalisessa mediassa?

2. Miten ilmioita luodaan?

3. Kuinka ilmiéta hyédynnetaan markkinointiviestinnan keinona?

4. Osaatko sanoa kuinka itse brandi ja ilmi6 eroaa toisistaan?

5. Kuinka sosiaalisen median kriisissa toimitaan?

Liite 1
(1)



Liite 2. Haastattelutulosten yhteenvedot

Yleinen ndkemys Poikkeava nakemys

Ilmi® on puheenaihe, kannanotto,
uskomus teema, kanava tai asia.

Ilmié on ajankohtainen.

Aihe, joka kiinnostaa useita ihmisia ja saa
heidat osallistumaan ilmidon.

IiImié vaatii vastakkainasettelua,
herattaa ihailua tai pahennusta.
Ilmié on laajalle leviava.

lImi6 aiheuttaa kuohuntaa.

joka

Kuvio 1. lImidbn maaritelma.

Yleinen nakemys

Ilmié voidaan luoda tietoisesti.

Ilmié vaatii oikean kohderyhman.
limiéttaminen vaatii pitkajanteista tyota.
Sosiaalisen median ilmion kuuluisi
nakya myads viivan alla.

llmién luomisessa on tarkedd olla
reaaliaikainen ja kiinnostunut siitd mita
yrityksesta keskustellaan sosiaalisessa
mediassa.

IImién luominen vaatii rohkeutta.

IImién luominen tarvitsee strategian.
llmién luominen vaatii oikeat ihmiset
ympairille. lImién luominen on
aarimmaisen vaikeaa, silla kaikki
haluavat luoda ilmidn.

Aiheen tulee herattda tunteita, jotta se
voi muodostua ilmioksi.
Onnistuneimmat ilmiét ovat orgaanisia.

Liite 2
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lImi® on positiivisen ja negatiivisen
péhindn perusta. Sitouttavaa sisaltoa,
joka saa aikaan reaktioita

Hashtagien eli aihetunnisteiden kautta
voidaan liittya ilmiédn ja sitd voidaan
jakaa.

Siita tietaa, etta on kyse ilmiésta, kun se
levidd myds perinteisiin medioihin, kuten
radio, tv tai sanomalehdet.

Ilmi6 on aihe, joka kopioituu eteenpain ja
tasta esimerkkina ovat meemit.
Algoritmit vaikuttavat sosiaalisen
median tilien ja sisallon nakyvyyteen,
joko positiivisesti tai negatiivisesti.

IImi6 on selkea ja helposti lahestyttava,
markkinoinnin tydkalu, jos sitd osataan
kayttaa oikein.

Poikkeava nakemys

limié tarvitsee nimen, affektion ja tarinan
syntyakseen. IImiota ei voida luoda ilman
suuria resursseja.

IImié voidaan luoda aidolla, hyodyllisella
ja viihdyttavalla sisallolla

Julkisuudella saadaan luotua ilmidita
helpommin. limi6ét syntyvat vain sattuman
kaupalla tai suurilla resursseilla.
limidittamisessa on tarkeaa tehda asiat eri
tavalla kuin muut.

Kaikki voivat laittaa ilmion liikkeelle, mutta
ihmiset paattavat kannattaako siihen
tarttua.

llImién luomisessa on tarkedada ymmartaa
mitkd mediat ja kanavat ovat oleellisimpia.
llImién luominen ei tarvita strategiaa.
Ilmiéta ei voida luoda varta vasten, mutta
sita voidaan pohjustaa.

Verkossa ei voi omistaa mitaan. Iimién
luomisessa tarkeaa on datan ja
analytiikan hyédyntaminen



Kuvio 2. llmion luominen sosiaalisessa mediassa.
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Yleinen nakemys Poikkeava nakemys

limiéta voidaan hyodyntaa tarttumalla
reaaliajassa kuplivaan aiheeseen.
Markkinoinnissa voidaan hyddyntaa
ajankohtaisia ilmi6ita.

lhmisten osallistuminen on ilmi6n
kannalta tarkeaa.

llmion kautta voidaan markkinoida
asenteita.

Vuoropuhelu tarkeda, kun halutaan
hydtyd luodusta ilmiéstd ja pitda se
elossa.

Kaikki markkinoijat pyrkivat viraaliin
iimidon.
Negatiivinen ilmid voi vahingoittaa
brandia.

Suomessa hyodynnetdan lilan vahan
ilmidita, koska valtellaan riskitilanteita.
Negatiivisia ilmi6ita ei osata tai uskalleta
hyodyntaa riittavasti.

lImi6ita voidaan hyddyntaa
mielikuvamarkkinoinnissa.

Yrityksen tarjpama tuote saattaa
itsessaan olla ilmid.

llmién hiipuessa brandi jaa ihmisten
mieleen assosioitumalla aiempaan
ilmiéon.

Muiden ilmi6illa ratsastaminen ei ole aina
fiksua, jos siihen ei keksitad jotain omaa
tulokulmaa.

llImién hyoédyntdmisessa on tarkeaa olla
ajan hermoilla ja relevanteissa kanavissa.
IlImién tulee olla kytkdksissa siihen mitd
yritys myy tai viestii.

limainen nakyvyys on mahdollista ilmidn
kautta syntyneen huomion kautta.

Kuvio 3. lImién hyédyntdminen markkinointiviestinnassa.

Yleinen nakemys Poikkeava nakemys

Brandin rakentaminen on pitkajanteista.

Brandi muodostuu kokijan
perspektiivista, omien kokemusten
pohjalta.
Brandi on kasvot, jolla se Vviestii
ulospain.
IlImiét ovat lyhytaikaisia verrattuna
brandiin.

Brandi on pysyva elementti.
Iimi6ét ovat tahattomia, hallitsemattomia,
kelluvia, eika niita voi ohjata.

Kuvio 4. Brandin ja ilmion ero.

Brandi on yksisuuntainen ja ilmié on
kaksisuuntainen.

IImi6 on irrallinen brandista.

lImién ei tarvitse liittya brandiin, mutta se
voi auttaa brandin tunnistettavuudessa.
Brandi pitda sisalldan tuotteet, arvot,
mission ja ilmidé keskittyy vain yhteen
aiheeseen.

lImi6é on tunne tai uskomus.

Ilmié voi liittya yksittaiseen tuotteeseen,
kun taas brandi on esilld kaikessa mita
tehdaan.

Ilmié on tapahtumasarija.

IImié on hetkellinen brandin iimentyma.



Yleinen nakemys

Kriisia ennakoidaan ohjeilla ja
harjoittelulla.

Kriisin ollessa paalla, siihen ei tule
reagoida heti, vaikka suhteellisen ripeasti
kuitenkin — jaita hattuun.
Kriisitilanteeseen vaaditaan yksi
vastaava, joka kertoo mita viestitaan,
kenelle ja milloin.

Yhtenainen viestinta, avoimuus,
vuorovaikutus, lapinakyvyys ja virheen
myontaminen seka konsensuksen
I6ytaminen on tarkeaa.

Tilanteen korjaamisesta viestitaan
ulospain.

Otetaan huomioon  asiakkaan ja
nettitrollaajan ero.

Kun tunnetaan omat seuraajat, voidaan
varautua kupliviin aiheisiin.

Pyydetaan anteeksi, jos on toimittu omien
arvojen vastaisesti.

Ei poisteta tai piiloteta negatiivisia
kommentteja.

Kuvio 5. Sosiaalisen median kriisissa toimiminen.

Liite 2
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Poikkeava nakemys

Kriisin eri tasot maaritelladn asteikolla
1-5, jotta tilanteen tullen tunnistetaan
minka kokoinen kriisi on kyseessa.
Kriisitilanteessa poteroitumista tulisi
valttaa.

Kriisin sattuessa tilanne puretaan
analysoimalla tilanne ja sen osapuolet.



