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Tamaén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten muuttuvan rahoitusalan organisaatio
sitouttaa seuraajiaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuskohteeksi valitsin finanssiryhma
OP:n, koska pankkiala eldd murroksessa ja uusien asiakasldhtdisten toimintatapojen
kehittdminen on yhd tirkedmpdd. Tutkimuksen tavoite jakautui kolmeen
tutkimuskysymykseen:  millaisia ovat OP-ryhmédn suosituimmat pdivitykset
Facebookissa ja Instagramissa, millaisia sitouttamisen keinoja paivityksissd on kéytetty
ja miten sitouttamisen keinojen kdyttd eroaa Facebookin ja Instagramin viélilla.

Tutkimusaineisto koostui OP-ryhmin Facebook- ja Instagram-pdivityksistd, jotka
ylittdvit suositulle pidivitykselle médrityt rajat. Rajat méddriteltiin aineiston alustavan
analysoinnin yhteydessd. Yhteensi tarkasteltavana oli 76 pdivitysti, joista 60 keréttiin
Facebookista ja 16 Instagramista. Aineiston tarkastelussa hyddynnettiin motivoivan
kielen teoriaan pohjautuvaa teemoittelua. Aineisto jakautui ohjaavaan, empaattiseen ja
tarkoituksenmukaiseen viestintddn. Lisdksi teemoittelua sovellettiin titd tutkimusta
varten niin, ettd ohjeistava viestintd jaettiin omaa toimintaa ohjeistavaan ja seuraajia
ohjaavaan viestintdin. Teorian ldhtdoletus on, ettd sitouttavin viestinta sisdltdisi kaikkia
kolmea motivoivan kielen teemaa.

Tutkimus osoitti, ettd molempien palveluiden suosituimmat péivitykset noudattivat
samoja péélinjoja. Niissd kieli oli arkipdiviistd, ja useimmiten ne kasittelivét
ajankohtaisia tai yhteiskunnallisesti kiinnostavia aiheita. Siséllollisesti puhtaita
mainoksia ei aineistosta 10ytynyt, mutta OP:n tarjoamia palveluita tuotiin esille
ajankohtaisiin uutisiin tai tilanteisiin liittyen. Kaikista aineiston péivityksistd
tunnistettiinkin ainakin yhtd motivoivan kielen teorian teemaa, ja Facebookissa usean
teeman hyodyntdminen yhdessé péivityksessé oli yleista.

Erot sitouttamisen keinojen kdytdssd olivat vihidiset Facebookin ja Instagramin valilla.
Facebookissa kaikista pdivityksistd tunnistettiin joko kahta tai kolmea teemaa, kun taas
Instagramissa enemmistd piivityksistd hyddynsi kolmea teemaa, mutta osa vain yhti.
Suurimmat erot palveluiden vélill4 liittyivét alustojen viélisiin eroihin.

AVAINSANAT: sitouttaminen, sosiaalinen media, Facebook, Instagram, OP-ryhmi






1 JOHDANTO

Sosiaalisen median murros on muuttanut maailmaa pysyvasti. Tekniikan kehitys ja
jatkuva Kkilpailu sosiaalisen median sovellusten vililld on taannut sen, ettd koskaan
aikaisemmin reaaliaikainen viestiminen ei ole ollut helpompaa. Yli kaksi miljardia
aktiivista kayttdjdd ja kymmenet eri verkkosivut sekd sovellukset yhdistdvit ihmisid
ympéri maailmaa ja pitdvét huolen siitd, ettd sosiaalinen media on aina hereilld (Statista
2016b; Statista 2017). Tdmad muutos ei koske vain yksittdisten ihmisten piivittéisté
viestintdd, vaan se on pakottanut my0s organisaatiot aktivoitumaan sosiaalisessa
mediassa. Erona perinteisempiin medioihin on se, ettd sosiaalinen media antaa ihmisille
vallan valita, mikd heitd puhuttelee ja mikd ei. Jos kohdattu siséltd ei miellytd, on
muutaman klikkauksen pddssd jotain uutta. Organisaatioille tima tarkoittaa sitd, ettd
passiivisuus ei ole endd hyviksyttivdd, vaan on aika osallistua ja osallistaa.
Parhaimmillaan sosiaalinen media tarjoaakin mahdollisuuden luoda suhteita, jotka

auttavat organisaatiota menestymain.

Aktiivinen ldsndolo sosiaalisessa mediassa vaatii aina suunnittelua ja omien tavoitteiden
tunnistamista. Oli organisaation tarkoitus sitten lisdtd tietoisuutta ajamastaan asiasta,
houkutella uusia asiakkaita tai pysyd yhteydessd entisiin asiakkaisiin, on seuraajien
kiinnostus ansaittava. Laadukas sisdltd on avain. Se houkuttelee seuraajia, rakentaa
vaikutusvaltaa ja tukee liiketoimintaa. Huomion saaminen kuuluu ihmisten
perustarpeisiin, ja siksi onkin tirkedd muistaa myds tykétd, kuunnella ja kannustaa
kohderyhmin jésenid sekd seurata heiddn tuottamaansa siséltod. Osallistumalla
osoitetaan kiinnostusta ja investoidaan luotuihin suhteisiin sekd sitoutetaan ihmisid.
(Forsgard & Frey 2010: 26, 60, 65) Sitouttamisessa onkin kyse juuri ihmisten
tyytyvdisyyden ylldpitdmisestd. Tyytyvéinen asiakas on aina eduksi organisaatiolle, ja
sitouttavalla viestinnélld organisaatio tukee asiakkaan positiivista kokemusta (Takala
2011: 16-17). Tassd tutkimuksessa sitoutuminen mdadritellddn Leinon (2011: 205)
luoman sitouttamisen kaavan kautta, jonka mukaan: vuorovaikutus + vilittdminen =
sitouttaminen. Toisin sanoen, kun ihminen saadaan vélittdiméin organisaatiosta, on

sitoutuminen todellista.



Suuren suosionsa vuoksi sosiaalinen media on yksi helpoimmista keinoista tavoittaa
asiakkaat. Alypuhelinten sekii mobiililaitteiden yleistyminen on johtanut netin kiyton
kasvuun, ja 67 % suomalaisista kertookin kdyttdvinsd verkkoa useita kertoja pdivéssi
(Tilastokeskus 2015a). Verkon kidyton lisddntyminen on johtanut myos sosiaalisen
median palveluiden runsaaseen kiyttoon. Suomalaisista yli 50 % kertoo kéyttdvinsa
vihintddn yhtd netin yhteisdpalveluista, ja heistd 43 % vierailee palveluissa péivittdin
(Tilastokeskus, 2015b). Kohderyhmén 16ytdminen ei kuitenkaan varmista organisaation

menestymistd sosiaalisessa mediassa.

Laadukas siséltd takaa yleensd seuraajien huomion, mutta l&htokohtaisesti jotkut
organisaatiot ovat paremmassa asemassa kuin toiset. Brown (2009: 51-52) huomauttaa,
ettd yleisesti Facebookin kaltaiset yhteisopalvelut sopivat paremmin sellaisten
organisaatioiden kayttoon, jotka vaativat asiakkailtaan osallistumista myds verkon
ulkopuolella. Thmisten on siis helpompi sitoutua organisaatioon, jonka palveluita he
hyodyntévit jatkuvasti tai jonka viihteellinen arvo on heiddn mielestdén korkea. Tésti
syystd esimerkiksi vithde- ja urheilualan organisaatiot menestyvét sosiaalisessa
mediassa helpommin kuin esimerkiksi pankit. Tutkimuskohteena tillaiset ei-
viihteelliset” organisaatiot ovat mielenkiintoisia, koska Brownin (2009) véittimén
perusteella ihmisilld on korkeammat odotukset tdllaisten organisaatioiden tuottamaa
siséltod kohtaan. (Emt. 52) Téllaisten alojen toimijoista esimerkkejd ovat 6ljy-yhtiot,
juridisia palveluita tuottavat yritykset, teollisuusalan organisaatiot sekd finanssialan
yritykset. Téllaisten yritysten tuottama sisdltd on yleensd hyvin faktapohjaista ja
keskittyy omaan alaan ja sitd ympdrdivddn keskusteluun. Tyypillistd on myds

erikoistuneen kielen ja ammattitermien kayttd, mikd voi tehdd viesteistd vaikeasti

ymmarrettdvad ulkopuolisille.

Hall-Phillipsin, Parkin, Chungin, Anazan ja Rathodin (2016: 486) mukaan,
viihteellisyyttd tirkedmpdd on herdttdd seuraajissa innostusta (excitement). Siséllon
viihteellisyys ei siis ole edellytys sitoutumiselle, vaan ihmisid kiinnostaa enemmin

mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa luotuun sisdltoon.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tamén tutkimuksen tavoite on selvittdd, miten muuttuvan rahoitusalan organisaatio
sitouttaa  seuraajiaan  sosiaalisessa  mediassa.  Esimerkkiorganisaatioksi  ja
tutkimuskohteeksi valitsin finanssiryhmd OP:n, koska se on Suomen suurimpia
finanssitoimijoita. Sitouttamisen keinot nousevat yhd tdrkedmpéddn rooliin OP:n
viestinndssd uuden maksupalveludirektiivin voimaantulon jilkeen. Pankkiala on
murroksessa, mikd vaatii alan organisaatioita kehittimédn uusia asiakasldhtoisid
toimintatapoja. Tutkimuskohteesta ja maksupalvelu-uudistuksesta kerron lisdé
seuraavassa luvussa. Tavoitetta ldhden selvittdméén seuraavien tutkimuskysymysten

avulla:

(1) Millaisia ovat OP-ryhmén suosituimmat paivitykset Facebookissa ja

Instagramissa?

Pdivitys viittaa tdssd tutkimuksessa yksittdiseen sosiaalisessa mediassa julkaistuun
viestiin, joka voi koostua erilaisista osista, esimerkiksi kuvasta, tekstistd, videosta ja
linkeistd. Jotta saan kokonaisvaltaisen kuvan suosituista paivityksistd, tutkimuksen
ensimmaéinen vaihe on tunnistaa Facebookin ja Instagramin suosituimmat pdivitykset.
Suosion mittarina tissd tutkimuksessa toimii yksittéisiltd kdyttdjiltd saatu huomio, jota
sosiaalisessa mediassa osoitetaan tykkédyksin, kommentein sekd jaoin. Mikd tahansa
asiasisédltd voidaan esittdd kiinnostavalla tavalla, joten on tirkedd ymmértdd, mitka
ominaisuudet toistuvat OP:n suosituissa péivityksissd. Suosituimpia paivityksié ovat siis
eniten huomiota saaneet pdivitykset. Kerron tarkemmin suosittujen péivitysten

tunnistamisesta luvussa 1.3.

(2) Millaisia sitouttamisen keinoja paivityksissd on kaytetty?

Sitouttamisen keinoja tdsséd tutkimuksessa tarkastellaan niin sanotun motivoivan kielen
teorian avulla. Teorian mukaan sitouttamisen keinoja on kolme, ohjeistava, empaattinen
ja tarkoituksenmukainen viestintd, ja sitouttavin viestintd hyoddyntdd kaikkia kolmea

teemaa yhtd aikaa. L&htooletus tutkimukselle on, ettd suositut péivitykset ovat
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onnistuneet sitouttamisessa. Kun suosituissa pdivityksissd kdytetyt sitouttamisen keinot
on tunnistettu, voidaan niitd myos hyOdyntdd tulevaisuudessa. Motivoivan kielen

teoriasta kerron tarkemmin tutkimusmenetelméin yhteydessa seké luvussa 3.

(3) Miten sitouttamisen keinojen kiytto eroaa Facebookin ja Instagramin vélilla?

Vertailemalla OP-ryhmén Facebookissa ja Instagramissa julkaistuja pdivityksid ja niissi
esiintyvid teemoja selvitdn, miten sitoutumisen keinojen kéyttd eroaa ndiden kanavien
viélilld. Koska Facebook ja Instagram eroavat toisistaan viestintikanavina, voidaan
olettaa, ettd my0ds niiden suositut paivitykset ovat erilaisia. Viestinndn suunnittelussa on
tarkedd ymmaértad, miten valitut viestintdkanavat toimivat ja minkélainen sisdlto toimii

niissd parhaiten.

Sitoutumista voidaan tarkastella esimerkiksi vilittomien poistumisten, klikkausten,
aktiivisten kédvijoiden tai sivulla vietetyn ajan perusteella. Viliton poistuminen
tarkoittaa, ettd kavijat eivdt jdd sivustolle, vaan poistuvat sieltdi heti. Tdmd on
ymmairrettdvasti ongelma sisdllon kannalta ja kiitos verkkoanalytiikan, titd lukua sekd
kymmenid muita indikaattoreita voidaan tarkastella haluttaecssa jopa minuuttien
tarkkuudella. Sosiaalisessa mediassa sitoutumisen mittareina toimivat usein tykkaykset
ja kommentit kuten tissdkin tutkimuksessa, mutta ensimmaistd kertaa sitoutumisen syité
tarkastellaan motivoivan kielen teorian avulla. Vastaavanlaista ldhestymistapaa
sitouttamiseen kayttivit esimerkiksi Wang, Kim, Xian ja Jung (2017), joiden tutkimus
tarkasteli kdyttdjien sitoutumista Humans of New York Facebook-sivuston péivityksiin.
Koska timéd tutkimus keskittyy vain yhteen organisaation, ei tuloksia voida yleistda
koskemaan koko organisaatioviestinndn kenttdd. Tulokset ovat kuitenkin sovellettavissa
OP:n kaltaisten, eli Brownin (2009) kuvailemien ei-viihteellisten organisaatioiden,

Facebook- ja Instagram-viestintdén.
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1.2 Tutkimuksen kohdeorganisaatio

Tutkimuskohteena oleva organisaatio on Suomen suurin finanssiryhmd OP, jonka
toiminta perustuu osuustoimintaan. Ryhméin toiminnan tavoitteena on omien sanojen
mukaan “edistdd omistaja-asiakkaiden, asiakkaiden ja toimintaympériston kestdvia
taloudellista menestystd, turvallisuutta ja hyvinvointia” (OP 2018a). Vuonna 2018
voimaan astuva uusi maksupalveludirektiivi tulee muuttamaan pankkialan toimintaa ja
tuo markkinoille uusia palveluntarjoajia (Finanssivalvonta 2017). Tdmdn muutoksen
sekd digitaalisaation mydtd OP:n uusi strategia vie ryhmén toimintaa puhtaasta
finanssitoimijasta kohti monialaisempaa palveluyritystd, jonka toiminnan pohjalla on

finanssiosaaminen. (OP 2018b)

Tutkimuskohteena OP-ryhmd on mielenkiintoinen sen suuren sosiaalisen median
suosion vuoksi. Verrattuna muihin suuriin Suomessa toimiviin finanssialan yrityksiin,
kuten Nordea Suomeen tai Aktiaan, on OP:n ldsndolo sosiaalisessa mediassa
seuraajamairien perusteella aktiivisempaa ja menestyksekkddmpdd. Helmikuussa 2017
(12.2.2017) OP:lla oli Facebookissa 111 453 tykkddjdd. Samaan aikaan vastaava luku
Nordea Suomella oli 35 432 ja Aktialla 6 414. Instagramissa OP-ryhmén seuraajien
lukumiédra on pienempi (4 831 seuraajaa), mutta verrattuna Kkilpailijoihin taas
huomattavasti suurempi. Aktialla oli Instagramissa 177 seuraajaa ja Nordea Suomi ei

maaliskuussa 2017 ollut ldsnd Instagramissa ollenkaan.

OP-ryhmén strategiaan on kirjattu ryhmén tavoite muuttua puhtaasta finanssitoimijasta
digitaalisen ajan monialaiseksi palveluyritykseksi, jolla on vahva finanssiosaaminen.
Muutos tulee tapahtumaan asteittain ja liiketoiminnan laajentaminen ndkyy jo
esimerkiksi investointeina uusiin terveys- ja hyvinvointipalveluihin (Pohjola Sairaala)
sekd litkenndintipalveluihin (OP Kulku). Palvelu siirretddn yksittdisistd tuotteista kohti
palvelukokonaisuuksia ja perinteiset osuuspankit muuttuvat pankeista yhteisoiksi.
Yhteisollisessd roolissa ryhmén tehtdvd on jatkaa asiakkaiden ja toimintaympéristdjen
hyvinvoinnin edistdmistd. Finanssialan eldessd keskelld voimakasta digitaalista
murrosta uusia palveluntarjoajia tulee markkinoille jatkuvasti. Asiakkaiden

nékokulmasta tdimd muutos tuo lisdd mahdollisuuksia, mutta yrityksille tdmé tarkoittaa
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alempaa terdvdmpdd ja ennakoivampaa palvelua, vuorokauden ympéri. Tavallisen
thmisen valintoja méérddvat yksilon omat arvot, ja siksi myds yrityksen edustamien

arvojen esille tuominen on yhé tairkedmpaé. (OP 2018b)

OP-ryhmén viestinndn tavoitteena on vahvistaa edelld mainittuja strategisia ja
likketoiminnallisia tavoitteita sekd rakentaa ja ylldpitdd vastuullista yrityskuvaa
vélittimilld tietoa ryhmén tavoitteista ja toiminnasta kaikille sidosryhmille.
Pédasiallinen tiedonjakokanava on OP:n omat verkkosivut (op.fi) ja keskeiset
tiedonannonperiaatteet ovat tiedon julkaiseminen mahdollisimman nopeasti sekd
tiedottaminen johdonmukaisesti, tdsméllisesti ja tasapuolisesti. Verkkosivujen lisdksi
OP:lla on kéytdssd useita muita viestintikanavia tiedon vélittdmiseen sidosryhmille.
Néitd kanavia ovat tiedotteet, asiakaslehdet, julkiset esiintymiset, haastattelut, ryhmén
taloudessa.fi-sisdltoalustan blogit sekd sosiaalisen median kanavat. Suurena finanssialan
toimijana OP:n viestinnén tulee varmistaa, ettd kaikilla markkinaosapuolilla on riittdva
ja oikea tieto ryhméédn liittyvistd seikoista. Tiedottamisella on myds olennainen

merkitys suhteiden ylldpidossa sidosryhmiin. (OP 2018c)

Vaikka OP:n viestintd- ja tiedonantopolititkka painottaa viestinndn merkitysti
yrityskuvan rakentamisessa sekd sidosryhmisuhteiden yllépitdmisessd, vaikuttaa se
keskittyvdn hyvin yksisuuntaiseen, vain ylhddltd alaspdin suuntautuvaan viestintdén.
OP:n oletus tuntuu siis olevan, ettd se viestii ja sidosryhmdt kuuntelevat. Téllainen
viestintd voi toimia joissain medioissa, kuten asiakaslehdissid ja tiedotteissa, missi
kuuntelijoiden vastausmahdollisuus on rajoitettu. Sosiaalisessa mediassa samanlaiset
lahtokohdat eivét kuitenkaan toimi, koska iso osa tdmin kanavan menestysti on
samanmielisten ihmisten yhteen tuominen. Yksisuuntaisen viestinndn sijaan pitdisikin
panostaa vuorovaikutukseen ja dialogiin, koska jos ihmisille ei tarjota kanavaa ja
tilaisuutta puhua suoraan organisaation kanssa, he 10ytévit paikan keskustelulle jostain
muualta. Jos rakennettu kuva yksisuuntaisesta viestinnéstd olisi totta, OP ei pyrkisi
ollenkaan luomaan dialogia sidosryhmiensd kanssa edes sosiaalisessa mediassa.
Ensimmaéinen havainto aineistoa keritessd olisi todenndkdisesti ollut, etti OP:n
julkaisemat pdivitykset eivdt saa seuraajilta suurta huomiota. Ne eivdt innostaisi

kayttdjid kommentoimaan, ja tykkdysmaérdt olisivat varmasti pienid. Kuitenkin, OP:n
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virallista, tdyspitkdd viestintdsuunnitelmaa ei esitelld julkisesti, joten on todennikoisti,
ettd dialogisuus ja vuorovaikutus sidosryhmien kanssa nousevat sielld esille tarkemmin.

Ainakin tutkimusaineiston perusteella viestinnidn kaksisuuntaisuus ndyttdd toimivan.

Euroopan parlamentin ja neuvoston uusi maksupalveludirektiivi (Payment Services
Directice, PSD?2) astui voimaan alkuvuodesta 2018. Tdma rajapintoja aukaiseva muutos
tulee laajentamaan maksupalvelulain soveltamisalaa tuomalla niin kutsutut kolmannet
palveluntarjoajat sdéntelyn ja valvonnan piirin. Uusia maksupalvelun tarjoajia ovat
maksutoimeksiantopalvelun tarjoajat (Payment Initiation Service Providers) seki
tilitietopalvelun tarjoajat (Account Information Service Providers). Kéytinndssd tdméa
tarkoittaa sitd, ettd nykyisten tilipitdjipankkien on mahdollistettava uusille
palveluntarjoajille paédsy asiakkaiden tileille, mikéli asiakas niin haluaa. Lisdksi uudistus
vapauttaa korttipohjaisten maksuvilineiden liikkeellelaskua siten, ettd asiakas pystyy
halutessaan valitsemaan kortintarjoajan oman tilipitdjipankkinsa ulkopuolelta. Uudistus
vahvistaa my0s asiakkaan tunnistamisvaatimuksia sdhkoisissd maksutapahtumissa kuten

internetmaksamisessa ja tilin online-kdytdssd. (Finanssivalvonta 2017)

Kaytdnnossd maksupalvelu-uudistus lisdd sekd asiakkaiden valinnanvapautta ettd rahan
litkkkuvuutta maailmalla. Kaikkia palveluita ei siis tarvitse endd keskittdd siihen
pankkiin, jonne tili on aikanaan avattu, vaan sama tili voidaan nyt kytked useampien
palveluntarjoajien kdyttoon. Uudistuksen uskotaankin kasvattavan pankkialan kilpailua,
koska markkinat avautuvat nyt myos pienemmille startupeille sekd toimialarajat
ylittaville yrityksille (Ruotsila 2016). Pankkien nykyiset roolit tulevat todennékdisesti
siis muuttumaan. Selvdd valmistautumista tdhdn muutokseen voidaan néhda jo ainakin

OP:n toiminnassa.

1.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu OP-ryhmédn suosituimmista Facebook- ja Instagram-

paivityksistd, jotka julkaistiin aikavélilld heindkuu—joulukuu 2016. Mairittelin suositun

pdivityksen rajat aineiston alustavan analysoinnin yhteydessd tekemieni havaintojen



14

perusteella. Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu jatkuvasti piivittyva siséltd, ja
puoleen vuoteen OP onkin ehtinyt péivittdd siséltod molempiin kanaviin tuhansia
kertoja. Puolen vuoden aikavililtd on mahdollista rakentaa kokonaiskuva OP:n
saamasta huomiosta eri kanavissa. Néin voidaan n#hdd, missd menee raja
peruspéivityksen saaman huomion ja todella suositun péivityksen vélilld. Aineiston
taltiointivaiheessa kévi ilmi, ettd aineisto tulee jakautumaan epétasaisesti, 60 Facebook-
pdivitykseen ja 16 Instagram-pdivitykseen. Epétasainen jako ei vaikuta aineiston
riittdvyyteen, vaan se on ensimmdinen huomio Facebookin ja Instagramin vilisistéd

eroista viestintikanavina.

Taulukko 1. Keskiméérdisen pdivityksen saama huomio Facebookissa ja Instagramissa

Facebook Tykkayksia Kommentteja Jakoja
Vaihteluvili 127704 0-864 0-2647
Keskimdirin/pdivitys 366 116 26
Kun tarkastelusta jatetaiin pois kilpailupiivitykset

Keskimdirin/pdivitys 156 9 19
Instagram Tykkayksia Kommentteja

Vaihteluvili 88291 0-3

Keskimiirin/piivitys 150 0

Sitoutumisen mittareina tissd tutkimuksessa toimivat tykkdykset, kommentit ja jaot. Eli
ne keinot, joilla seuraaja voi osoittaa huomiota OP:n julkaisemalle péivitykselle (ks.
Taulukko 1). Koska tdmén tutkimuksen tarkoitus on tarkastella niitd pdivityksid, jotka
ovat onnistuneet sitouttamisessa, tarkastelun kohteeksi rajautuvat eniten huomiota
saaneet pdivitykset. Madrittelin rajat suosituille péivityksille selvittdimélla OP:n
pdivitysten saamaa keskimairdistd huomiota Facebookissa ja Instagramissa. Tarkastelin
alustavasti kolmen kuukauden ajalta kaikkea OP:n saamaa huomiota Facebookissa ja
Instagramissa. Tarkastelun ajankohdaksi valitsin syyskuun—marraskuun 2016 vilisen
ajan, joka on otos valitulta puolen vuoden ajalta, jolta koko lopullinen aineisto keréttiin.
Néin saadut keskiarvot kuvaavat mahdollisimman tarkasti valitun tutkimusajankohdan

tilannetta OP:n Facebookissa ja Instagramissa.
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Facebookissa keskimédrdinen péivdys kerdd siis 366 tykkdystd, 116 kommenttia ja 26
jakoa. Lukuja nostavat muutamat todella paljon huomiota saaneet pdivitykset, jotka
aktivoivat kdyttdjid normaalia enemmén. Nama pdivitykset liittyivdt OP:n jérjestamiin
arvontoihin ja Kkilpailuihin, joihin osallistuminen vaati kommentin jéittdmisen seka
yleensd myos tykkddmisen. Kun nidmi péivitykset jdtetddn pois yleisanalyysista,
laskevat péivityksen keskiarvot 156 tykkdykseen, 9 kommenttiin sekd 19 jakoon.
Instagramissa keskiméérdinen pdivitys taas kerdd keskimiddrin 150 tykkdystd ja ei
ollenkaan kommentteja. Jakojen mddrdd on mahdotonta arvioida, koska Instagramiin
itseensd ei ole rakennettu jako-ominaisuutta, vaan jakaminen tapahtuu useimmiten
kuvakaappauksena tai erillisen sovelluksen avulla, joten niitd ei otettu huomioon.
Vaihteluvililld tarkoitetaan pienintd ja suurinta huomion miédrdd kunkin piivityksen
kohdalla. Eli esimerkiksi Instagramissa keskimiérdinen péivitys ei saanut kommentteja
ollenkaan, mutta suurin yhden péivityksen saama kommenttien méédrd oli kolme.
Tunnistettujen keskiarvojen ja vaihteluvélien perusteella asetin suosituille paivityksille
rajat, jotka olivat siis Facebookissa yli 300 tykkdystd tai enemmédn jakoja tai
kommentteja kuin tykkéyksid, ja Instagramissa yli 200 tykkaystd tai kolme kommenttia

tai enemman.

Oletus, ettd kommentoiminen tai jakaminen osoittaa vahvempaa sitoutumista kuin
tykkddminen, perustuu Muntingan, Moormanin ja Smitin (2011) luomaan asteikkoon,
jonka mukaan sitoutuminen jakautuu kolmeen tasoon: kuluttamiseen, osallistumiseen ja
sisdllontuottamiseen. Télld asteikolla tykkddminen on ensimmdinen merkki
osallistumisesta. Kommentointi ja jakaminen taas sijoittuvat asteikon toiseen pddhin,
missd osallistuminen on muuttumassa sisdllontuotannoksi. Muntingan ja kumppaneiden

luoma asteikko esitellddn tarkemmin luvussa 3.

Tallensin kaikki tarkasteltavat pdivitykset kuvakaappauksina aineistonkeruuvaiheessa.
Lisdksi koko aineisto on vapaasti saatavilla OP-ryhmén Facebook- ja Instagram-tileilla.
Yhteensd kerisin tarkasteltavaksi 60 Facebook-pdivitystd ja 16 Instagram-piivitysti,
jotka oli julkaistu OP-ryhmén profiileissa aikavililld heindkuu 2016—joulukuu 2016.
Aikavili méaéraytyi sen perusteella, ettd tima tutkimus aloitettiin tammikuussa 2017, ja

halusin tarkasteltavan aineiston ajalta ennen tutkimuksen alkua. Puolen vuoden jakso
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taas madrdytyi sen perusteella, ettd téllaiselta aikavéliltd 16ytyi riittdvésti suosittuja
paivityksid. Aineiston keruukohteeksi valitsin Facebookin ja Instagramin, koska ne ovat
tamén hetken suosituimpia alustoja sosiaalisessa mediassa (Dreamgrow 2018). Liséksi

OP:n lasndolo molemmissa palveluissa on aktiivista.

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelménd on Sullivanin (1988) motivoivan kielen teoriaan pohjautuva
teemoittelu, jossa sitouttaminen jakautuu kolmeen teemaan: ohjeistavaan, empaattiseen
ja tarkoituksenmukaiseen viestintddn. Léhtokohtaisesti Sullivan loi teoriansa
kartoittamaan keinoja, joilla johtajat vahvistivat tyontekijéiden uskollisuutta ja
luottamusta organisaatiota kohtaan. Koska tdssd tutkimuksessa tarkasteltavana ovat
keinot, joita organisaatio kdyttdd vahvistamaan seuraajien uskollisuutta ja luottamusta,
hyodynnén valmista mallia sen mukaisesti. Erona alkuperdiseen on yhden teeman,
ohjeistavan viestinndn, jakaminen kahteen alakategoriaan. Tamd muutos syntyi
aineiston tarkastelun tuloksena, ja sen tarkoitus on auttaa ymmaértiméadn organisaation

kayttamié ohjeistavan viestinnin keinoja tarkemmin.

Ennen péivitysten teemoittelua tarkastelin kuitenkin sitd, millaisista osista tutkitut
pdivitykset rakentuivat. Eri osia pdivityksissd olivat teksti, linkki, kuva, video seki
kuvalinkki. Aineiston yleisen rakentumisen jdlkeen tutkin tarkemmin aineiston
Facebook- ja Instagram-péivitysten piirteitd ja tarkastelin ndissd kanavissa tutkittujen
pdivitysten saamaa huomiota. Kuinka moni pédivitys oli kerdnnyt tykkdyksii,
kommentteja tai jakoja, sekd mikd oli annettujen huomioiden pienin ja suurin méard
sekd keskiarvo. Médrillisen analyysin jélkeen keskityin tarkastelemaan péivitysten
siséltdjd motivoivan kielen teemojen avulla. Arvioin kaikki aineistoon kuuluvat
paivitykset, ja etsin niistd kaikkien kolmen teeman viestinnéllisid keinoja. Yksittdinen
pdivitys saattoi sisdltdd keinoja kaikista teemoista (3/3), keinoja kahdesta (2/3), vain
yhden teeman keinoja (1/3) tai ei yhtdén teemaa (0/3). Teorian ldhtdajatus on, etti
sitouttavin viestintd siséltdisi kaikkia kolmea teemaa ja vdhiten sitouttava vain yhti tai

ei teemoja ollenkaan.
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Sovellan alkuperdisti teoriaa tissd tutkimuksessa niin, ettd ohjeistava viestintd jakautuu
kahteen alakategoriaan, joista ensimmdiseen eli oma toiminta -kategoriaan jakautuu
kaikki sellainen viestintd, jolla OP esittelee ja selventdd omaa toimintaansa
asiakkaidensa hyviksi. Toiseen eli seuraajien toiminta -kategoriaan taas jakautuu kaikki
sellainen ohjeistava viestintd, jolla OP pyrkii ohjeistamaan asiakkaita ja seuraajia
toimimaan tietylld tavalla, esimerkiksi osallistumaan kilpailuun tai lahjoittamaan rahaa
hyvintekeviisyyteen. Empaattista viestintdéd on taas kaikki sellainen viestinti, jolla OP
pyrkii huomioimaan asiakkaitaan henkilokohtaisemmalla tasolla ja vetoamaan heidén
tarpeisiinsa yksiloind. Viimeinen teema eli tarkoituksenmukaiseen viestintdéin jakautuu
kaikki sellainen viestinti, jolla OP pyrkii esittelemidn edustamiaan arvoja ja ihanteita.
Koska péivitykset rakentuvat erilaisista osista, my0s teemat voivat esiintyé vaihtelevissa
muodoissa. Tutkimuksen tarkoitus ei ole tunnistaa yksittdisid kielellisia valintoja
teemoihin liittyen, vaan tarkastelun kohteena ovat paivitykset kokonaisuuksina. Kerron
lisdd teemoista luvussa 4. Teemoittelun jélkeen, vertaan saamiani tuloksia aikaisempien

tutkimusten tuloksiin, joita esitellddn luvuissa 2 ja 3.
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2 ORGANISAATIOT VERKOSSA

Vuosituhannen vaihteessa sosiaalisen median synty ja sisdllon jakaminen siirsivit
internetin uuteen aikakauteen synnyttien Web 2.0:n. Tiedon nopeasta jakamisesta,
erilaisista pikaviestintd-, verkostoitumis- sekd videopalveluista tuli osa normaalia
verkkotoimintaa. “Kaikki on netissd” sanonta voidaankin ottaa tind pdivand
kirjaimellisesti, koska erilaisten sosiaalisen median palveluiden lisdksi ihmisen
kayttaytymistd seuraavat my0s verkon hakukoneet sekd muut keinodlylld toimivat
sivustot. Teknologian jatkuva kehitys ja sen mukana ihmisten muuttuva kdyttdytyminen
mahdollistavat seuraavaan kehitysvaiheeseen eli Web 3.0 siirtymisen. Seuraavan
version odotetaan muuttavan palvelut yhd personoiduimmiksi, interaktiivisiksi
kokemuksiksi. Organisaatioiden kannalta timi kehityssuunta on erityisen otollinen, silld
koskaan aikaisemmin asiakkaiden kéyttdytymistd ei ole ollut ndin helppoa seurata,

taltioida tai analysoida. (Tasner 2010: 7, 11)

2.1 Verkossa viestiminen

Verkon ubiikki eli kaikkialla 14snd oleva luonne erottaa verkkopohjaiset palvelut muista
medioista, koska ndiden palveluiden kdyttd on ajasta ja paikasta riippumatonta
(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013: 11). Erona perinteisiin viestintdkanaviin
verkossa viestimisen suuri etu on myods sen helppo kohdistettavuus sekéd viestinndn
vuorovaikutteisuus (Karjaluoto 2010: 127). Organisaatioiden onkin yhd helpompi
tavoittaa asiakkaansa suoraan esimerkiksi dlypuhelimella melkein mihin kellon aikaan
tahansa. Verkkoviestintd mahdollistaa siis helpon ja nopean asiakaskontaktin luomisen,

ja sen liséksi verkossa on tarjolla valtava médri tietoa.

Parkin ja Reberin (2008) tutkimus tarkasteli, miten suuret Fortune 500 -listatut yritykset
pyrkivit kotisivuillaan rakentamaan suhdetta kdvijoihin. Tutkittujen yritysten kotisivut
sisélsivdt useita dialogin mahdollistavia ominaisuuksia, kuten sivuston sisdisid ja
ulkoisia linkityksid, hakukoneen tai sivukartan. Tutkimuksesta selvisi, ettd dialogisuus

sekd interaktiivinen sisdltd varmistivat, ettd yritys pysyy jatkuvassa yhteydessd
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asiakkaidensa kanssa. Useimmat kotisivut panostavat vallan vastavuoroisuuteen
(control mutuality) sekd ldheisyyden rakentamiseen, silld kédytdnndllinen ja toimiva
sivusto varmistaa vierailijoiden tyytyvédisyyden. Useimmat yritykset suunnittelivat
sivustonsa palvelemaan asiakkaita tarjoamalla ndille arvokasta tietoa ja panostamalla
luottamuksen, tyytyvédisyyden sekd avoimuuden ylldpitdmiseen. Lisdksi hyvin
suunniteltu ja toteutettu verkkosivusto sdisti ihmisten aikaa helppokayttdisyydelldan.

(Park & Reber 2008: 410-411)

Park ja Reber (2008) huomauttavat kuitenkin, etti vaikka useimmat yritykset
hyodyntidvit dialogisia ominaisuuksia kotisivuillaan, harva osaa hyodyntdd niitad
ominaisuuksia vahvan asiakassuhteen rakentamisessa. Dialogiset ominaisuudet
rakentavat vuorovaikutussuhteen kévijin ja organisaation vélille. Yksinkertaisimmillaan
ne ovat kommenttikenttid tai keskustelupalstoja. Myds yksittdisid kohderyhmié
huomioivat osiot ndhddan dialogisina, kuten erilliset sivut medialle, jotka tarjoavat
lisdtietoa organisaation toiminnasta medianedustajille ja esimerkiksi viestinnidn
yhteistiedot.  Dialogisuuden lisdksi  parantamisen varaa oli  verkkosivujen
turvallisuudessa sekd sen varmistamisessa, ettd kiyttdjit palaavat sivuille uudestaan.
Jatkuvan vierailijasuhteen kannalta tdrkedd on panostaa sivuston vuorovaikutteisten
ominaisuuksien toimivuuteen, jotta kdyttdjd saadaan mukaan jatkuvaan dialogiin
organisaation kanssa. Jatkuva vierailusuhde tarkoittaa, ettd kdvijad palaa verkkosivulle

yhé uudestaan. (Emt. 411)

Agrebin ja Boncorin (2016: 7) mukaan interaktiivisten ominaisuuksien lisdéminen ei
automaattisesti paranna verkkosivujen dialogisuutta. Jos verkkosivu on suunniteltu niin,
ettd kdyttdjad saa siitd kaiken irti yhdelld vierailulla, eikd palaa sinne enid, dialogi ei
toimi. Pysyvin dialogin aikaansaaminen alkaa sivuston suunnitteluvaiheessa.
Organisaation ja yksittdisen kdvijan vélille luotavan kahdenvilisen suhteen lisdksi
tulisikin kavijoille mahdollistaa tapa luoda suhteita myds toisiinsa, ei vain
organisaatioon. Agrebi ja Boncori (2016) toteavat myds, ettd tdllaiset kolmenviliset
suhteet selittdvit esimerkiksi verkostoitumispalveluiden suosiota. Ihmiset haluavat olla

osa yhteis64 ja toimia vuorovaikutuksessa toisten samanmielisten ihmisten kanssa.
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Agrebin ja Boncorin (2016) tutkimus osoitti, ettd dialogisuuden liséksi verkkosivujen
toimivuuteen vaikuttavat niiden ulkoasu sekd sisdltd. Toimivuus téssd tapauksessa
tarkoittaa kdyttdjien kokemusta sivustosta. Kuinka helposti haluttu siséltd 16ydetddn
sivustolta ja miten sivustolla liikkuminen koetaan yleisesti. Ulkoasu eli sivuston
ulkondkd ja tunnelma rakentuu kahdesta ulottuvuudesta, jotka ovat sivuston design sekd
typografia. Design tarkoittaa verkkosivun muotoiluja ja kaytettdvyyden suunnittelua.
Typografia taas rakentuu tekstiominaisuuksista eli valitusta tekstityypistd sekd
kirjainten asettelusta. Yhdessid nimé kaksi rakentavat sivuston visuaaliset elementit eli
kaiken sen, mitd katsoja ndkee. Typografinen ulottuvuus taas maédrittelee sivuston
ddnensdvyn. Lauseiden muotoilulla ja sanavalinnoilla on niinikdan vilid, samoin
kaytetyilld fonteilla. Agrebi ja Boncori huomauttavat kuitenkin, etti on tirkedd muistaa,
ettd kauneus on katsojan silmissé, eli se mikd miellyttdd yhtd, ei valttdimattd miellytad
toista. Kauneinkaan sivusto ei miellytd kayttdjad, jos sivuston muut ominaisuudet eivét

ole kohdillaan. (Emt. 8)

Sivuston sisdltd taas rakentuu neljéstd ominaisuudesta, joita ovat sivuston kustomointi
ja péivittdiminen, vierailijoiden osallistaminen sekd lisdarvo. Sivuston kustomointi
liittyy ldheisesti dialogisuuteen ja se tarkoittaa sitd, ettd eri vierailijoille tarjotaan
erilaisia siséltdjd. Esimerkiksi potentiaalinen tyonhakija 10ytdd tietoa vapaista
tyopaikoista, kun taas median edustaja 16ytdd viimeisimmait mediatiedotteet. Sivuston
paivittdminen taas tarkoittaa, ettd sivustolla on ainakin yksi sisdltopaikka, joka muuttuu
paivittdin. Tamé kertoo vierailijalle, ettd sivusto on aktiivinen, samoin kuin taustalla
oleva organisaatio. Sivusto, joka pdivittyy jatkuvasti, saa selaajan palaamaan sivulle

uudelleen ja uudelleen uuden tiedon peréssa.

Vierailijoiden osallistaminen taas tapahtuu kahdella tapaa. Yksi tapa on antaa heille
mahdollisuus vaikuttaa sivuston sisdltoon ja sen luomiseen esimerkiksi erilaisten
mielipidekyselyiden ja testien avulla. Toinen tapa on antaa vierailijalle mahdollisuus
osallistua organisaation brindin kehittdmiseen, tarjoamalla hdnelle  esimerkiksi
mahdollisuutta testata kehitysvaiheessa olevia tuotteita tai palveluita. Sivuston lisdarvo
taas on se jokin extra, jolla sivusto erottuu muista.

Kyse voi olla esimerkiksi visuaalisesta tai audiovisuaalisesta ominaisuudesta,
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joka ilahduttaa kivijaa. Arvoa lisddvit my0s erilaiset tekniset ominaisuudet, sivuston
toimivuuden yksityiskohdat sekd esimerkiksi sielld tarjolla oleva asiakaspalvelu.

(Agrebi & Boncori 2016: 6-7)

2.2 Yksityisyys ja verkko

Internetin ja laajentuneiden verkkopalveluiden myotd ihmiset hoitavat yhtd suurempaa
osaa péivittdisistd asioistaan verkossa. Valokuvia sdilytetddn pilvipalveluissa, televisiota
katsotaan mobiililaitteilla, vaatteita etsitdéin verkkokaupoista ja pankkiasiat hoidetaan
verkkopankissa. Yhd suurempi joukko ihmisid luovuttaa henkildkohtaisia tietojaan
verkkoon joka pdivd ajattelematta, kenelle nimé tiedot mahdollisesti paljastaa. Tenen
(2008: 1490) tutkimus hakupalvelu Googlen yksityisyydensuojasta todisti, ettd harva
palvelun kiyttdja oli tietoinen siitd, kuinka paljon tietoa Google hinesté kerési, ja miti
kaikkea se tdlld tiedolla pystyi tekemddn. Tiedon luovuttamisen kynnys hakupalvelu
Googlelle oli matala, mutta saman tiedon saattaminen esimerkiksi mainosyhtididen tai

valtion tietoisuuteen mietitytti kiyttdjid enemmaén.

Suurimmalle osalle ihmisistd Google on tuttu hakupalveluna, mutta sen toiminta ulottuu
pelkkdd hakukonetta laajemmalle. Googlen omistukseen kuuluvat esimerkiksi myos
tamin hetken suurin videopalvelu YouTube, Chrome eli yksi ladatuimmista
webselaimista, Gmail eli yksi suosituimmista sdhkopostipalveluista sekd maailman
suurin mobiililaitteiden ohjelmistopino eli kayttdjarjestelmd Android. Kaytinndssa
Google siis tietdd, mitd ihmiset etsivdt verkosta, mitd mainoksia he klikkaavat, mitd he
kirjoittavat tai katsovat verkossa sekd mité sovelluksia he kéyttiavit élylaitteilla. Oman
hakukonehistorian merkitys voi tuntua pieneltd, mutta tietoa ei kerdtd vain satunnaisista
henkiloistd, sitd kerdtddn kaikista. (Dickey 2014) Eikd Google ole ainoa yritys, joka

keréé tietoa palveluidensa kayttdjista.

My0s sosiaalisen median palvelut kerddvat tietoa kayttdjistddn. Esimerkiksi osa
Facebookin liiketoiminnasta on juuri sen kdyttdjien analysoiminen, heidén kéytoksensé

seuraaminen ja sitd koskevan tiedon myyminen mainosyhtidille. Néiden tietojen
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perusteella mainosyhtiét voivat kohdistaa mainoksiaan paremmin. (Fuscaldo 2017)
Koska Facebook omistaa Instagramin, samat kdytinnot pitevdt myds sen kéyttdjiin
(Instagram 2018b). Kéyttdjitietojen lisdksi Instagramiin julkisesti pdivitetyt kuvat ja
videot ovat avoimesti kaikkien saatavilla. Palvelun sisdlld toisten kuvien kdyttdminen
ilman alkuperdisen pdivittdjin lupaa on laitonta, mutta Instagram ei suojaa kuvia

ulkopuolisilta tahoilta. (Contrera 2015)

Itse asiassa suurin osa verkkosivuista, joilla ihmiset vierailevat, kerddvit tietoa
vierailijjasta ja tdmdn kayttdytymisestd. Tuttu ndky uudelle sivustolle astuttaessa on
pieni ponnahdusikkuna, joka ilmoittaa sinulle, ettd sivusto kdyttdd evisteitd (cookies).
Kiaytdnnossd tdmi tarkoittaa sitd, ettd sivusto tallentaa kiytetylle laitteelle tietoja
kayttdjastd ja hinen liikkeistddn kyseiselld sivustolla. Evisteiden tarkoitus on nopeuttaa
ja helpottaa kdyttdjan ja sivuston vélistd vuorovaikutusta, mutta niiden tallentama tieto
voi olla avointa myds kolmansille osapuolille. Yleensd ndmé kolmannet osa puolet ovat
mainosyhtiditd, jotka hyddyntivit keréttyi tietoa kohdennettuun mainontaan. (Euroopan

parlamentti 2017)

2.3 Sosiaalinen media organisaatioiden kaytossa

Sosiaalinen media madritellddn ryhméksi verkkopohjaisia viestintityokaluja seka
sovelluksia, jotka kannustavat kiyttdjiddn luomaan ja jakamaan itse tuotettua sekd
muiden kdyttdjien tuottamaa sisdltod (Kaplan ja Haenlain 2010: 61). Tatd se on myds
organisaatioiden kdytdssd, mutta Van Osch ja Coursaris (2013: 703) tarkentavat
médritelmad sanoen, ettd siind missd tavallisen kéyttdjin kéytossd sosiaalinen media
tukee péivittdistd viestintdd, organisaatioiden kéytdssd sen tarkoitus on tukea
organisaation sisdistd ja ulkoista viestintdd. Eli siind, missd yksittdinen kayttdja
hyodyntdd sosiaalista mediaa yhteyden pitoon ystdvien ja sukulaisten kanssa,
organisaatio hyodyntdd sitd yhteydenpitoon tyontekijoiden, johdon sekd omien

kohderyhmien kanssa.
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Kun organisaatio rakentaa vahvan suhteen kohderyhmén kanssa, sithen kohderyhméin
kuuluvat ihmiset ovat paitsi lojaaleja asiakkaita my0s organisaation ddnekkdimpid
tukijoita. Kohderyhmilld viitataan tdssd tapauksessa valitun sosiaalisen median alustan
kayttdjiin, jotka seuraavat organisaatiota kyseiselld kanavalla. Yleensd timd ryhmi
koostuu organisaation asiakkaista, tyontekijoistd, yhteistyokumppaneista sekd muista
organisaatiosta kiinnostuneista ihmisistd. Vahvan suhteen luominen ndihin ihmisiin ei
ole helppoa, vaan se vaatii paljon aikaa, energiaa ja ennen kaikkea kohderyhmiéin
kuuluvien henkildiden tavoittamista. Yhd useammat ihmiset ilmaisevat tukensa
organisaatiolle myds sosiaalisessa mediassa, missd yhteydenpito organisaatioiden ja
asiakkaiden vililla on helppoa. Useimmat organisaatiot liittyvitkin sosiaaliseen
mediaan, koska se on helpoin tapa olla yhteydessd omaan kohderyhméén. Organisaation
ja kohderyhmin vilisen viestinndn lisdksi se mahdollistaa kohderyhmén sisdisen
viestinnén, jonka seuraaminen taas auttaa organisaatiota ymmértaiméadn kohderyhméin

kuuluvia ihmisii ja heidén toiveitaan paremmin. (Hall-Phillips, ym. 2016: 484-485)

Sosiaalisen median myotd viestin levittimisestd on tullut helppoa. Helppous ei
kuitenkaan aina ole hyve, vaan sen mydtd osa kayttédjistd on sokaistunut laadukkaan
siséllon suhteen, mikd on johtanut huonon viestinndn lisddntymiseen. Huonosti
muotoillut, sanomaltaan sekavat ja vastaanottajille merkityksettomat viestit ovat yleinen
ndky. Hyvit viestit taas loistavat helposti huonojen viestien keskeltd, eiké
vaikuttaminen ole endd kiinni rahasta ja vaikutusvallasta vaan taidoista ja osaamisesta.
(Hakala 2015: 8) Sitouttamisen kannalta laadukas sisdltd on tidrkedd, koska se
houkuttelee seuraajia ja saa osakseen huomiota. Jokainen seuraajilta ansaittu huomio

liséd organisaation ja sen viestien nakyvyytta.

Sosiaalinen media eldd jatkuvassa muutoksessa, ja reaaliaikainen, interaktiivinen
viestintd on tdmén hetken trendi. Applikaatiot, kuten pikaviestipalvelu Snapchat ja
suoratoistopalvelu Periscope, perustuvat ajatukseen, ettd ihmiset voivat jakaa suoraa
kuvaa tai videota omasta eldméstédn ystdville tai vaikka koko maailmalle ja seurata
samalla, mitd muut tekevat (Periscope 2017; Snapchat 2017). Suorat videoldhetykset
ovat levinneet myds Facebookiin ja Instagramiin (Facebook Life 2016; Instagram

2017b).  Suoratoistopalvelut ja ominaisuudet vahvistavat paitsi viestinndn
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reaaliaikaisuutta myos sen kaksisuuntaisuutta, silli useimmat suoratoistopalvelut
mahdollistavat  ldhetykseen  reagoimisen  sekd  kommentoimisen.  Vaikka
organisaatioiden ndkdkulmasta kaksisuuntaista viestintdd ajatellaan usein haasteena,
Gon ja Youn (2016) tutkimus osoitti, ettd kaikista sosiaalisen median kanavista
organisaatiot suosivat juuri niitd, jotka tarjoavat mahdollisuuden kaksisuuntaiseen
viestintddn. Yleisesti organisaatiot ndyttivétkin suosivan kanavia, joissa voitiin panostaa
viestin visuaalisuuteen, virtuaalisuuteen sekéd interaktiivisuuteen. Gon ja Youn mukaan
toinen selvd  trendi  viestinndssd oli  yleison  osallistaminen erilaisten
joukkoistamispalveluiden, kuten wiki-sivustojen avulla. Tillaisten toimintojen avulla
organisaatio valjastaa omat aktiiviset seuraajansa auttamaan toisiaan. Selvdsti nousussa
olivat my0s pelien ja virtuaalimaailmojen hyddyntdminen osana sosiaalisen median
lisnéoloa, minkd Go ja You arvelevat olevan ennuste viestinndn tulevasta kehityksesta

sosiaalisessa mediassa. (Emt. 184—185)

2.3.1 Facebookin verkostot

Yhteisopalvelut eli sosiaalisen median sovellukset, joissa kéyttdjilld on mahdollisuus
luoda siséltod ja jakaa sitd eteenpdin, ovat nousseet maailmanlaajuista suosiota
saavuttaneeksi ilmidksi (Chang, Liu & Shen 2017). Naistd palveluista suosituin ja
maailman kolmanneksi vierailluin sivusto ylipddtddn on Facebook (Alexa 2017).
Palvelun suosiota osoittaa myds kdvijamédrd, joka nousi vuonna 2016 yli 1,86
miljardiin kuukaudessa (Statista 2016a). Kéyttdjat ovat osa sosiaalista yhteisod, ja he
voivat ottaa roolin tiedon luojina, jakajina, arvostelijoina tai kommentoijina. Yleisesti
yhteisopalveluiden kdyttd vaatii persoonallisten tietojen, kuten nimen, asuinmaan tai
kaupungin, idn ja sdhkoOpostin kertomista palveluun liityttdessd. Tyypillisesti myos
sielld jaettu sisdltd on henkilokohtaista ja liittyy kédyttdjan omaan eldmiddn ja
kiinnostuksen kohteisiin. Eri palveluissa oma verkosto muodostuu erilaisista
thmisryhmistd. Facebookissa verkosto koostuu yleensd ystivistd, sukulaisista ja

tuttavista. (Chang ym. 2017: 207)

Facebook, tuolloin vield The Facebook, julkaistiin vuonna 2004, ja se erosi muista sen

hetken yhteisopalveluista silld, ettd se hyviksyi kéyttdjiksi vain valittujen
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sahkopostiosoitteiden omaavia henkilditd. Facebookin luoja Mark Zuckerberg opiskeli
itse tuolloin Harvardissa ja rajoitti siksi kéyttdjdt vain kyseisen eliittiyliopiston
opiskelijoihin. Suuren suosion vuoksi sivusto alkoi kuitenkin pian laajeta muihin
oppilaitoksiin ja sen jélkeen organisaatioihin niin, ettd se vuonna 2006 avautui kenen
tahansa sdahkopostiosoitteen omaavan henkilon kéyttoon. (Phillips 2007) Suomessa
Facebook 161 itsensé 14pi syksylld 2007, ja siitd on tullut osa 2,7 miljoonan suomalaisen

arkea (Lyytinen 2017).

Yksittdinen kéyttdjd liittyy Facebookiin luomalla sinne profiilin (profile), mutta
organisaatiolle Facebook tarjoaa mahdollisuuden luoda oman Facebook-sivun (page).
Kun sivua luodaan, on valittava, millaisen sivun haluaa luoda. Facebook tarjoaa kuusi
kategoriaa, joita ovat paikallinen yritys, isompi yritys, organisaatio tai instituutio, tietty
bréndi tai tuote, Julkisuuden henkild tai -ryhmd, teos ja jokin aate tai yhteiso. Kaikkien
sivujen pohja on samanlainen, mutta hallinnoija voi hienosditdd yksityiskohtia seka
padttdd, mitd tietoja itsestddn antaa, ja haluaako yhdistdd Facebook-sivun esimerkiksi
suoraan omaan verkkokauppaan, asiakaspalveluun tai vaikkapa ajanvarausohjelmaan.
Lisdksi omalle sivulle voi luoda esimerkiksi tapahtumia, mainoksia, muistioita ja
vaikkapa ryhmié erilaisille seuraajille. Facebook tarjoaa myds mahdollisuuden ostaa
mainostilaa, tai nakyvyyttd sivulle tai yksittdiselle pdivitykselle sekd jakaa sisdltod ja

mainoksia suoraan Instagramiin. (Facebook 2018a)

Facebook tarjoaa paljon vaihtoehtoja sinne tuotetun péivityksen siséltoon. Perustekstin
rinnalle voi lisdtd myds kuvan, videon tai bittikarttagrafiikan (gif), paikantaa itsensé
kartalla (check in) tai merkitd pdivitykseen henkiloitd (zag). Lisdksi on mahdollista
herdttdd seuraajien huomiota hyvantekevidisyyttd kohtaan tai pyytdd heitd antamaan
suosituksia pdivityksen sisdllostdi. MyOs omien tunteiden ja aktiviteettien esille
tuomiseen on omat keinot, ja palveluun voi aloittaa oman livevideoldhetyksen.
Monipuolisen siséllon lisdksi seuraajien mahdollisuus reagoida on tavallista laajempi.
Seuraajille organisaation jakama sisdltd nousee ndkyviin kéyttdjien henkilokohtaiseen
uutisvirtaan (news feed). Perinteisen tykkdyksen rinnalle on luotu tunneskaala, joka
antaa seuraajille mahdollisuuden rakastaa, nauraa, olla ylldttynyt, surra tai vihata

kyseistd paivitystd. Selvyyden vuoksi tdssd tutkimuksessa puhutaan vain tykkayksista,
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vaikka seuraajien reaktio on voinut kdytinndssa olla jotain muuta. Liséksi péivitystd voi
kommentoida tai sen voi jakaa joko omalle verkostolle tai valitulle yksittdiselle

henkildlle. (Facebook 2018b)

Suuren kayttdjdmadrian sekd verkostomaisen luonteensa vuoksi Facebook on ikdén kuin
verkko verkon sisélld, mistd syystd mitddn uutta sosiaalisen median palvelua ei tdnd
pdivana julkaista ilman, ettd se yhdistetddn Facebookiin. Uusiin, kolmansiin palveluihin
padsee helposti liittymdidn Facebook-tunnuksella, mikd helpottaa sisdllonjakoa ndiden
palveluiden vililld. Facebookista on tullut muiden online-medioiden elinehto, ja sen
hallitseminen vaatii organisaatiolta aikaa, rahaa ja resursseja. Facebookin suurin
voimavara organisaatiolle ovat sen verkostot, joita pitkin sisdllot jakautuvat nopeasti
laajalle yleisolle. Tésté syysté tarkedd onkin, ettd organisaatio saa ihmiset seuraamaan ja
osallistumaan sinne tuotettuun sisdltoon. Tédssd kohtaa mielenkiintoinen sisdltd erottuu
edukseen. Tuotetun sisdllon ei tarvitse sijaita Facebookissa, linkki ulkopuoliseen
palveluun riittdd. Sisdllon pitdd puhutella ihmisié ja olla helposti jaettavissa eteenpdin.
Facebookiin on sisddnrakennettu nopea jakamisominaisuus, mutta kiinnostavan siséllon

tuottaminen on organisaation itsensi vastuulla. (Leino 2011: 35-36, 38)

Liu, Li, Ji, North ja Yang (2017) tarkastelivat organisaatioiden kdyttdmid Facebook-
viestintdstrategioita ja niiden synnyttdmiéd sdhkoistd word-of-mouthia. Tutkimuksessa
16ydettiin kolme pédstrategiaa, joita olivat tunteisiin vetoaminen (emotional appeal),
eloisuus (vividness) ja vuorovaikutteisuus (interactivity). Kolmesta strategiasta
tunteisiin vetoava viestintd synnytti selvésti eniten puhetta verkossa. Eloisa viestinté
tukeutui yleensd kuva- ja videosisdltdoon ja sai selvdsti eniten tykkdyksid ja
uudelleenjakoja seuraajilta. Sosiaalisessa mediassa tykkédykset ja jakaminen ovat hyvin
matalan kynnyksen takana, joten tdllaista huomiota ei laskettu yhtd vahvaksi kuin
esimerkiksi pdivityksen kommentointia. Tunteisiin vetoava siséltd yhdistettynd eloisaan
siséltoon sai aikaan enemmén kommentointia ja kerdsi laajemman yleison.
Vuorovaikutteinen ja eloisa siséltd taas sotivat toisiaan vastaan. Péivitys, joka sisélsi
sekd linkin ulkoiseen palveluun (vuorovaikutteisuus) ettd kuvan (eloisuus), hikellytti

seuraajan. (Liu ym. 2017: 610-611)
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Eloisalla siséllolld saatiin siis aikaan eniten tykkdyksid ja jakoja kiireisessékin
ympdristdssd, mutta keskustelun aikaansaamiseksi organisaation kannattaa tuottaa
informatiivista siséltdd, joka heréttdd seuraajissa tunnereaktion (Liu ym. 2017: 611).
Fun, Wun ja Chon (2017: 29) tutkimus tarkasteli pdivityksen jakamiseen johtavia
tekijoitd, ja tulokset osoittivat, ettd jakamiseen vaikuttaa eniten ihmisen kokema oma
etu ja yhteisollinen kannuste. Tutkimuksen mukaan ihmiset ovat itsekkéitd, ja siksi
siséltd, joka on yhteensopiva kdyttdjén etujen ja motiivien kanssa, jaettiin helpommin.
Eri kéyttdjilld on eri kannusteet, joten jakamiseen innostavat tekijit riippuvat henkilosta.
Omien seuraajien ymmaértdminen onkin tarkedd, jotta siséltdd voidaan suunnitella juuri
nditd kiinnostavaksi. Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd ihmisten kédytdstd yhdisti muutama
ominaisuus. Omaa etuaan ajavat ihmiset jakoivat enemmin kaupallista siséltod, kun taas
ihmiset, joita ajoi yhteisdllinen kannuste, jakoivat todenndkdisemmin eldmiseen ja

hyvinvointiin liittyvaé siséltod. (Emt. 2017)

Facebookin menestys ei ndy vain sen omissa kéyttdjdtilastoissa, vaan myds
organisaation menestyksessd markkinoilla. Facebook Inc., joka on organisaatio
Facebook-yhteisopalvelun takana, omistaa esimerkiksi kuvanjakopalvelu Instagramin
sekd pikaviestintdpalvelu WhatsAppin. Namé kolme sekd Facebookin yhteyteen luotu
Messenger-palvelu kuuluvatkin viiden maailman ladatuimman sovelluksen listalle.
(Yeh 2017) Vaikka tulevaisuutta on vaikea ennustaa, toistaiseksi Facebookin ja sen
sisaryhtidden asema on vahva. Ponkd (2016) selventdd sosiaalisen median trendeji
sanoen, ettd mobiililaitteiden yleistyminen ja pikaviestintdsovellusten suosio antoivat
suunnan vuodelle 2017. Ponkén mukaan, sovelluksista silmidlld kannattaa pitdd vanhoja
tuttuja eli Facebookia, Instagramia sekd YouTubea, jotka kaikki ovat panostaneet
erityisesti videosiséllon tuotantoon. Valtavan suosion vuoksi kilpailu kanavilla on
kuitenkin myds koventunut, ja esimerkiksi Facebook-algoritmi, joka vaikuttaa
pdivitysten tavoittamaan yleisomédrddn, tulee hankaloittamaan markkinointia yhai
enemmain. Facebook-algoritmi on Facebookin sisdén rakennettu jaottelija, joka maaras,
mitka sisdllot nousevat yksittdisten kiyttdjien ndhtavaksi. Alku vuodesta 2018 Facebook

ilmoitti muuttavansa algoritmiaan niin, ettd kdyttdjien ndhtdvéksi nousisi yhd enemmén



28

oman verkoston, ystdvien ja perheen, pdivittimad sisdltéd, ja ndin Facebook-sivujen
haltijat eli organisaatiot ja brindit jdisivdt sisdllolldén yhd pienemmin yleison

nédhtivaksi (Peters 2018).

Raja- o
.pinnat

Moni-
puolinen —
alusta

Reaktiot

Kuvio 1. Facebookin edut ja haasteet alustana

Facebook tarjoaa siis organisaatiolle monipuolisen alustan, jonne sisdltod voidaan jakaa
monessa eri muodossa, kuvana, videona, kysymyksind, linkkeind, suorana ldhetykseni
tai ajastetusti jélkikdteen. Suhteessa muihin tidmédn hetken suosittuihin sosiaalisen
median alustoihin, Facebook antaa myos seuraajille laajat mahdollisuudet reagoida
jaettuun sisdltoon. He voivat tykdtd, kommentoida tai jakaa pdivityksen, minkad lisdksi
sisdltoon voidaan reagoida tunteilla tai jakaa se suoraan yksittdiselle ystiville
Messenger-ohjelman kautta. Facebookin kéyttdjamiird on niin suuri, ettd sinne jaettu
siséltd menee ldhtokohtaisesti laajaan jakoon. Potentiaalisesti yksittdinen péivitys voi
edetd verkostojen kautta nidkymiddn omien seuraajien verkostoille ja maksullisen
mainostuksen avulla vield laajemmalle. Rajapintojensa vuoksi Facebook on myds
yhteydessd kymmeniin muihin palveluihin ja sivustoihin, mikd lujittaa sen valtaa
johtavana yhteisopalveluna. Kuitenkin sisdltod ja erityisesti organisaatioiden asemaa
huonontaa ohjelmaan itseensd koodattu algoritmi, joka maiirittdd mitkd paivitykset

nousevat kdyttdjien uutisvirtaan. Uusimman pdivityksen myotd painoarvo siirtyy yhi



29

enemman yksittdisen kdyttdjan eduksi ja organisaatioiden sisdltdjd vastaan. Facebookin

edut ja haasteet on esitetty kuviossa 1.

2.3.2 Instagram ja oma bréandi

Instagram on mobiilipohjainen kuvanjako- ja yhteisopalvelu, joka tarjoaa kiyttdjilleen
nopean tavan muokata kuvia ennen niiden julkaisemista omalle Instagram-verkostolle
sekd halutessa myos muille sosiaalisen median kanaville kuten Facebookiin ja
Twitteriin (McNely 2012). Instagramin syntymisen mahdollisti ennen kaikkea tekninen
kehitys. Vuwonna 2010 kamerasta oli tullut vakiovaruste puhelimiin ja
puhelinkameroiden kuvanlaatu oli parantunut huomattavasti. Systrom ja Krieger,
Instagramin luojat, halusivat luoda helpomman tavan jakaa ottamiaan kuvia useammille
sosiaalisen median palveluille kerralla. Lisdksi he halusivat parantaa kuvien
jakamiskokemusta ja antaa ihmisille mahdollisuuden muokata kuviaan helposti ennen

paivittdmistd. (Instagram 2017a)

Instagram onkin yksi timédn hetken suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Kun
Instagram julkaistiin lokakuussa 2010, se nousi heti yhdeksi ladatuimmista sovelluksista
ja vain kahdessa kuukaudessa se ehti rikkomaan miljoonan kiyttdjan rajan. Vuotta
myOhemmin palveluun oli jaettu yli 400 miljoonaa kuvaa, ja kayttdjien midrd oli
ylittinyt 14 miljoonan rajan. Viimeistddn tdssd vaiheessa oli selvid, ettd Instagram oli
menestys, ja alle kaksi vuotta julkaisemisesta yhteisopalvelujdtti Facebook osti
Instagramin miljardilla dollarilla (Shontell 2013). Viimeisimpien tilastojen mukaan

Instagramilla on yli 700 miljoonaa rekisterdinyttd kayttdjad (Instagram 2018a).

Omat kuvat sekd omien seuraajien kuvat nousevat samanlaiseen uutisvirtaan, kuten
Facebookissakin, minké liséksi sisdltdd voidaan jakaa oman tarinan muodossa (my
story), mutta ndmi sisdllot sdilyvit alustalla vain 24 tuntia. Témén lisdksi oman
kiyttdytymisen perusteella (mistd tykkdd ja mitd seuraa) sekd omien seuraajien
kayttaytymisen perusteella Instagram ehdottaa kiyttdjdlle uutta siséltdéd niin kutsutun
16ydosvirran (discovery feed) avulla. Ominaisuuksiltaan Instagram tarjoaa Facebookiin

verrattuna suppeammat mahdollisuudet pdivitetyn sisdllon suhteen. Péivityksen
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yhteyteen voidaan lisdstd teksti, mutta pédsisdltd on kuvassa tai videossa. Tamén
vuoksi sovelluksessa on panostettu myds kuvanmuokkausmahdollisuuksiin joita on
myo0s laajennettu vaihtoehtoisilla lisdosilla. Esimerkiksi Layout-sovelluksen ladannut
kayttdjd voi tehdd ottamistaan kuvista kollaaseja. Myos hashtag-aihetunnisteiden kaytto
paivityksissd on tarkedd, koska niiden tarkoitus on kiteyttdd pdivityksen sanoma. Lisdksi
ne toimivat hakusanoina, kun joku haluaa etsid tiettyyn aiheeseen liittyvid kuvia.
Pdivitykseen voi merkitd myds muita Instagram-kayttdjid sekd lisétd oman sijainnin.
Hashtagien uusimpana ominaisuutena paivittdjd padsee myos vaikuttamaan péivityksen
kommentointimahdollisuuteen niin, ettd halutessaan pdivitykseltd voi estdd

kommentoinnin kokonaan. (Instagram 2018c)

Instagramin visuaalisuuteen painottuvan luonteen vuoksi organisaatioiden on helppo
hyodyntdd sitd erityisesti ulkoisen kuvan ja imagon muokkaamisessa. Instagramia
hy6dynnetddnkin eniten juuri organisaation imagon vahvistamisessa esimerkiksi kuvin,
joissa esiintyy organisaatioon yhdistettdvd maamerkki tai maantieteellinen sijainti.
Lisdksi voidaan kayttdd kuvia, joissa esiintyy organisaation tyontekijoitd, ndin
inhimillistden organisaatiota. Imagon vahvistamisen lisdksi Instagramia hyddynnetidin
seuraajien sitouttamiseen suoran keskustelun avulla sekd organisaation tarjoamien

tuotteiden tai palveluiden esittelylld. (McNely 2012)

Phuan, Jiin ja Kimin (2017: 422) tutkimus osoitti, ettd kiyttdjit, jotka hyodyntavét
Instagramia brdndien seuraamiseen, tuntevat suurempaa yhteisollisyyttd kyseisid
brindejd kohtaan. Mitd pidempi Instagram-suhde, sitd sitoutuneempi seuraaja. Nami
seuraajat osallistuvat my0s suosimiensa brindien jdrjestimiin tapahtumiin ja toimivat
aktiivisesti bréndiyhteisdssd. Instagram-seuraajat tuntevat myds suurta ylpeyttd
seuraamiaan brindejd kohtaan. Verrattuna esimerkiksi Facebookin, Twitterin ja

Snapchatin seuraajiin, Instagram-seuraajat ovat seuraajista sitoutuneempia. (Emt. 422)

Forresterin (2014) tutkimuksen mukaan seuraajien sitouttaminen onnistui Instagramissa
58 kertaa paremmin kuin Facebookissa ja jopa 120 paremmin kuin Twitterissd. Tulokset
perustuvat yksittdisten kéyttdjien ja organisaation julkaisemien sisdltdjen saamaan

huomioon jokaisella alustalla. Niitd lukuja selittédvit todenndkoisesti Instagramin suuri
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aktiivinen kayttdjamaéra ja se, ettd sen kéyttdjit tuottavat yli kolme miljardia tykkéysta
pdivéssd. Mancuso ja Stuth (2015) uskovat, ettd sitouttamisen toimivuutta selittid myos
Instagramin toimiminen tehokkaana tarinankerronnallisena alustana, josta tarinan
jakaminen muille kanaville on helppoa sovellukseen sisdénrakennetun jako-
ominaisuuden vuoksi. Zolkeplin, Hasnon ja Mukhiarin (2015) mukaan Instagramin
sitouttamistehokkuutta selittdd sen visuaalisuuteen painottuva luonne. Heidén
mielestdén juuri kuva- ja videomateriaalilla saadaan herdtettyd tunnereaktiota muita

materiaaleja tehokkaammin.

Collianderin ja Marderin (2017) mukaan sosiaalisessa mediassa viestiminen on
vapaampaa ja sielld pdivitetty siséltd arkikielisempdd ja rennompaa esimerkiksi
organisaation omiin verkkosivuihin verrattuna. Sama pétee my0ds kuvalliseen sisdltoon,
ja siind missd virallisemmat studiolaatuiset valokuvat kuuluvat verkkosivuille,
Instagramiin kelpaavat huonompilaatuiset, epdviralliset pikakuvat eli sndpit”
(snapshot). Nopeasti puhelimella napatut tilannekuvat sopivat sosiaalisen median
luonteeseen, ja siksi ne saavat seuraajilta paremman vastaanoton. Yksittdisten kéyttdjien
paivittdmét kuvat ovat yleensi juuri itse otettuja tilannekuvia, joten on ymmaérrettavai,
ettd samanlainen siséltd organisaatiolta on helpommin ldhestyttdvissd seuraajien

nikokulmasta. (Emt. 38—40)

Pittmanin ja Reichin (2016: 164) tekemén tutkimuksen mukaan, kuvasisiltd tekee
thmisistd onnellisempia. Verrattuna tekstiin, kuvasisdltd luo ihmiselle vahvemman
tuntemuksen sosiaalisesta ldsnédolosta ja viestimisesté todellisen ihmisen kanssa. Vaikka
reaaliaikainen viestiminen imitoi ldheisesti kasvotusten kdytyd keskustelua, se ei luo
yhtd vahvaa ldheisyyden tunnetta kuin kuva tai video. Kuva- ja videosiséllolld tuodaan
tehokkaammin esille tunteet ja ajatukset ja luodaan vahvempi yhteys jakajien vilille.
Pittmanin ja Reichin (2016) tutkimus paljastaa, ettd kayttéjat, jotka kayttdvit useampia
kuvasisdllon jakoon perustuvia palveluita, ovat keskiméérin onnellisempia ja tuntevat
itsensd vdahemmadn yksindisiksi. Phua ja kumppanit (2017: 423) toteavatkin
tutkimuksessaan, ettd vaihtelevan visuaalisen sisdllon lisddminen kaikkiin sosiaalisen

median palveluihin, joissa organisaatio on ldsni, on kannattavaa. Ndin vahvistetaan
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organisaation ndkyvyyttd ja maksimoidaan seuraajien toiminta organisaation hyvéksi eli

sen tuottamien palveluiden tai tuotteiden kulutus nyt ja jatkossa.

Kasvot

/Visuaali-"
\_ suus

Reagointi
rajattu

Sisalto
rajattu

Kuvio 2. Instagramin edut ja haasteet alustana

Visuaalisuuteen painottuvan luonteensa vuoksi Instagram soveltuu erityisesti imagon ja
brindin rakentamiseen. Visuaalisuus helpottaa myos tunteiden esille tuomista seki
tarinan kerrontaa. Kuvien kautta organisaation on myo0s helppo tuoda esille ihmiset,
jotka pyorivit sen seinien sisdlld, eli antaa kasvot toiminnalle. Alustana Instagram ei
kuitenkaan tarjoa yhtd monipuolisia vaihtoehtoja sinne ladattavaan sisdltoon tai
siséltoon reagoimiseen. Sisdltd voi olla vain kuvaa tai videota, jonka yhteyteen tulee
yleensd lyhyt teksti seké aihetunnisteita. Lisdksi mahdollisuus on jakaa siséltdd vain 24
tunniksi oman tarinan kautta. Mutta huolimatta rajatuista mahdollisuuksista Instagramin
suosio alustana on suuri, ja suhteessa Facebookiin seuraajien sitouttaminen onnistui
Instagramissa jopa 58 kertaa paremmin ja sielld saadut seuraajat ovat lihtdkohtaisesti

seuraajista sitoutuneimpia. Instagramin edut ja haasteet on esitetty kuviossa 2.
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3 SITOUTTAVAN VIESTINNAN KEINOT

Hyvd viestintd herdttdd huomion, ylldpitdd kiinnostusta ja vaikuttaa ihmisten
toimintaan. Huomion saamisessa auttaa yllatyksellisyys, kiinnostuksen ylldpitdmisessé
tarinallisuus ja vaikuttamisessa tunteellisuus. On kuitenkin hyvd muistaa, ettéd
ylivoimaisesti tehokkain tapa herdttdd huomiota on tarjota ihmisille jotain uutta, jotain,
jota he eivit vield tiedd. Vaikuttava viestintd hyddyntdd kaikkia niitd elementteja.
Sitouttava viestintd onkin pohjimmiltaan vakuuttamista ja kohderyhméan vaikuttamista.
Huomion heréttdminen merkitykselliseen asiaan voi kuitenkin olla haasteellista, jos

sisdltod ei osata muotoilla mielenkiintoiseksi. (Hakala 2015: 100)

Téssé tutkimuksessa sitoutuminen mééritelldédn Leinon (2011) luoman kaavan mukaan,
jossa vuorovaikutus yhdessd vilittdimisen kanssa johtavat sitoutumiseen. Sosiaalisessa
mediassa vuorovaikutus ilmenee useimmiten tykkéyksind, kommentteina sekd jakoina,
mutta se ettd kayttdja tykkad yksittdisestd sisdllostd, ei automaattisesti tarkoita, ettd hin
on sitoutunut kyseiseen sisdltoon tai sen jakajaan. Sitoutumisen takana toimii jokin
vahvempi tunne tai mielentila, mikd ilmentyy kiyttdjan reaktiona sisdltoon, esimerkiksi
tykkdyksena. Toisin sanoen, sosiaalisessa mediassa sitoutuminen vaatii
vuorovaikutusta, mutta pelkkd vuorovaikutus ei aina riitd yksilon sitouttamiseen.
Smithin ja Gallicanon (2015) mukaan sitoutunut kdyttdytyminen on usein hyvin oma-
aloitteista ja spontaania, mistd syystd sen selittiminen sekd siihen johtavat vaikuttajat
ovat vaikeasti selitettdvissd. Tutkimuksessaan he havaitsivat kuitenkin neljd selvéa
vaikutinta, joita ovat uuden informaation saaminen, ldsndolon tunne, kiinnostuksen

syventyminen seké sosiaalisen yhtendisyyden tunne. (Emt. 2015: 82, 84 )

Sitoutuminen voidaan ndhdi informaatiohakuisena toimintana, koska sitoutunut kayttd;a
on kiinnostunut pysymddn ajan tasalla organisaation uutisista. Uutiset sekd
ajankohtaiset asiat kiinnostavat ihmisid yleisesti, ja internetid hyodynnetddn paljon juuri
uuden tiedon etsimiseen sekd sen jakamiseen. Sitoutunutta kéytostd on vaikea
suunnitella, mutta useimmiten se syntyy, kun kdyttdjad tuntee olevansa ldsné hetkessé tai
kun kohdattu sisdlt liittyy kdyttdjan omiin kiinnostuksen kohteisiin. Sitoutuminen

vaatiikin omien tunteiden ja kiinnostuksen kohteiden ymmartdmisté ja arviointia, misté
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syystd tunteisiin vaikuttava viestintd on usein tehokasta. Kun reaktio on saatu aikaan,
haluaa ihminen usein jakaa kokemuksensa. Sosiaalisen yhtendisyyden tunne heréttda
thmisissd halun olla yhteydessd toisiin ja vaihtaa ajatuksia tapahtumista ja asioista
muiden ihmisten kanssa. Sitoutuminen organisaatioon kertoo siis ihmisen vahvasta
kiinnostuksesta organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan. (Smith & Gallicano 2015: 84—

85)

Yllattdva siséltd vangitsee vastaanottajan huomion, mutta sen ylldpitiminen on
vaikeampaa etenkin sosiaalisessa mediassa, jossa uutta siséltdd on tarjolla jatkuvasti.
Baird ja Parasnis (2011: 35) osoittivat, ettd vaikka organisaatiot uskovat sosiaalisen
median olevan helppo kanava asiakkaiden sitouttamiseen, tosiasiassa enemmistod
yksityisistd kayttdjistd pitdd intohimoa organisaatiota kohtaan ennakkoehtona
sosiaalisen median seurannalle. Jiang, Luo ja Kulemeka (2016: 679) toteavatkin, ettd
sosiaalisessa mediassa viestintd onnistuu helpoiten, kun sielld saadut seuraajat ovat jo
jossain méérin sitoutuneita organisaatioon. Sitoutuneet seuraajat seuraavat organisaation
pdivityksid aktiivisemmin ja aloittavat sekd ottavat osaa eri kanavilla tapahtuviin
keskusteluihin reaaliaikaisesti. Ndin he pysyvit yhteydessd sekd organisaatioon ettd

muihin samanmielisiin ihmisiin. (Emt. 2016)

3.1 Sitouttava viestintd sosiaalisessa mediassa

Yhé useammat organisaatiot hyddyntavét sosiaalista mediaa viestinndssddn. Bairdin ja
Parasnisin (2011: 31-33) tutkimukseen osallistuneista organisaatioista 79 % hyddynsi
viestinndssdin sosiaalisen median yhteisopalveluita. Lisdksi vastanneista yli puolet
olivat ldsnd my0s erilaisissa medianjakopalveluissa, kuten YouTubessa tai
Snapchatissa, sekd Twitterin kaltaisissa mikroviestintdpalveluissa. Sama tutkimus
osoitti myds, ettd vaikka yksityiset kayttdjat olivat valmiita hyddyntdméén sosiaalista
mediaa vapaasti henkilokohtaiseen viestintddn, yhteydenpitoon organisaatioiden kanssa
sen vilitykselld suhtauduttiin edelleen varauksella. Tutkimukseen vastanneista
kuluttajista eli yksityisistd sosiaalisen median kéyttdjistd yli puolet (55 %) vastasivat,

ettd eivat hyodynné sosiaalista mediaa minkéédnlaiseen yhteydenpitoon organisaatioiden
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kanssa. Koska sosiaalisen median suosio on jatkanut kasvuaan vuosi vuodelta, voidaan
Bairdin ja Parasnishin (2011) saamien tuloksien ndhdi esittdvin nykytilannetta hieman
alakantista. Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi organisaatioiden pédviestintdkanavista

ja siksi myds niiden seuraajamédirét ovat kasvaneet.

3.1.1 Itsekkait seuraajat

Saadakseen ihmisten huomion on organisaation siis tuotettava tietoa asioista ja
ilmidistd, jotka kiinnostavat sen seuraajia. Bairdin ja Parasnisin (2011) tutkimus osoitti,
ettd niistd kdyttdjistd, jotka ovat valmiita olemaan yhteydessd organisaatioiden kanssa
sosiaalisessa mediassa, enemmistd vaatii rehellistd viestintdd sekd ldpindkyvyyttd
organisaatiolta ennen yhteydenpidon alkamista. Yhteydenpidon yleisimmiksi syiksi
kayttdjat nimesivdt alennusten ja kuponkien saamisen, tuotteiden ja palveluiden
ostamisen sekd arvosteluiden lukemisen. Tutkimusta varten haastatellut toimitusjohtajat
taas uskoivat, ettd kéyttdjit olivat kiinnostuneita kuulemaan uusimmista tuotteista ja
palveluista, saamaan yleistd tietoa organisaation toiminnasta sekd arvostelemaan
tuotteita ja palveluita. Yksityiset kayttdjat olivat siis valmiita yhteydenpitoon
organisaatioiden kanssa, mikéli he kokivat siitd olevan heille jotain hyotyd. Jatkuva
yhteydenpito saattoi johtaa jonkinlaiseen yhteyden tunteeseen organisaatiota kohtaan,

mutta tdmai ei ollut kontaktin alkuperiinen tarkoitus. (Emt. 2011: 33)

Isokangas ja Vassinen (2010: 31) huomauttavatkin, ettd ihmiset ovat harvoin
kiinnostuneita kuulemaan pelkéstdén organisaatiosta tai sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Organisaation seuraamiseen sosiaalisessa mediassa johtaneet syyt ovatkin
usein hyvin itsekkditd ja omaa hyotyé tavoittelevia. Hyodyksi laskettiin - esimerkiksi
erilaiset alennus- ja tarjouskupongit, ilmaisndytteet sekd muut pienet lahjat, joita
organisaatio voi jakaa seuraajilleen sosiaalisessa mediassa. Organisaation ldsnédolo
sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan voi perustua tdysin ilmaislahjojen jakamiseen, eika
sellaisen siséllon koetakaan sitouttavan seuraajia kovin pitkdlle. Konkreettisia lahjoja
merkittivimmaksi  sitouttajaksi ihmiset nimesivétkin organisaation tuottaman
personoidun sisdllon sekd sen edustamat yhteiskunnalliset arvot. Ennen sitoutumista

organisaatioon kéyttdjd punnitsee tarkoin ovatko organisaation tuottama sisiltd sekd sen
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edustamat arvot hdnen eldméntyyliinsd sekd ajatusmaailmaansa sopivia. Se ketd seuraa
voi kertoa ihmisesté paljon, ainakin hinen verkostolleen. (Smith & Gallicano 2015: 85—

86)

Ihmiset hyodyntdvét sosiaalista mediaa yhteydenpidon lisdksi omien tunteiden,
ajatusmaailman sekd arvojensa jakamiseen. Téllainen kdytds pakottaa myds
organisaatiot avautumaan viestinndssddn ja olemaan tekemisistdéin yhé lapindkyvimpid
sekd kiinnittdimé&in huomion juuri siithen, mitd asiakkaat haluavat. (Leino 2011: 59)
Zhangin ja Lin (2015: 689) tutkimus osoittikin, ettd jotta seuraajien kanssa padstiisiin
vuorovaikutukseen, tulisi organisaation suunnitella viestinnistddn osallistavaa.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa téllainen viestintd on tirkeéa, silld seuraajat kokevat
tallaiset viestit usein rohkaisevimpina verrattuna perinteisen median informatiivisiin

viesteihin (Zhang & Lin 2015; Baird & Parasnish 2011).

Ihmiset ovat kiinnostuneita ajamaan heille henkilokohtaisesti tdrkeitd arvoja ja
vaikuttamaan pdéivityksillddan muihin kéyttdjiin. Tédstd syystd ennen sitoutumista
organisaatioon kidyttdja punnitsee tarkkaan, sopivatko kyseisen organisaation ajamat
arvot hdnen omaan ajattelutapaansa. Organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa
tarkoittaa, ettd seuraaja antaa tukensa sen toiminnalle. Omat mielipiteet halutaan tuoda
yhd vahvemmin esille ja erityisesti negatiiviset kokemukset jaetaan hyvinkin helposti
nettiin. Sitoutuminen organisaatioon sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan aina tarkoita,
ettd kiyttdja olisi uskollinen kuluttaja. Héanelld voi myds olla vahva kokemus
organisaatiosta tai sen tuottamista tuotteista tai palveluista, jonka hén haluaa jakaa

maailmalle. My0s negatiivisessa mielessd. (Smith & Gallicano 2015: 85)

Smithin ja Gallicanon (2015: 86) tutkimus osoitti myos, ettd vaikka sitoutuminen alkaa
usein sosiaalisen median ulkopuolella, esimerkiksi kulutusvalintojen yhteydessi
kaupassa, ei tuotteen tai palvelun ostaminen ole aina ennakkoehto sitoutumiselle. Myos
mielenkiintoinen siséltd voi riittdd sitoutumisen syyksi. Esimerkiksi viestinndn
viihteellisyyttd sekd humoristista siséltdod arvostetaan, ja ihmiset saattavat jopa testata
organisaatiota sosiaalisessa mediassa ennen varsinaista sitoutumista sen tuotteisiin tai

palveluihin sosiaalisen median ulkopuolella. Ndmé tulokset ovat ristiriidassa Brownin
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(2009) viitteen kanssa siitd, ettd organisaatiot, jotka vaativat kidyttdjad olemaan
yhteydessd sosiaalisen median ulkopuolella, olisivat paremmassa asemassa
sitouttamisessa. Sosiaalisen median rooli sitouttamiskanavana on siis vahvistunut
samalla, kun sosiaalinen median on noussut osaksi ihmisten jokapdiviistd eldmaia.

Kohtaaminen sielld on yhti tirkeda kuin kohtaaminen sen ulkopuolella.

3.1.2 Vuorovaikutus ja vilittiminen

Monet seuraajat sitoutuvat organisaatioon sosiaalisessa mediassa, koska haluavat
vaikuttaa ja tulla kuulluiksi. Useimmilla organisaatioilla onkin jo olemassa ainakin
muutamia uskollisia, sitoutuneita asiakkaita. Leino (2011) kutsuu heitd superfaneiksi,
Takala (2007) puhuu heistd nimelld brdndisaarnaajat (brand evangelist), ja Isokangas
ja Vassinen (2010) meneviét niinkin pitkélle, ettd kutsuvat heitd organisaation friikeiksi.
Tallaiset henkilt ovat enemmén kuin sitoutuneita asiakkaita tai seuraajia, he ovat
todellisia organisaation puolestapuhujia. He osallistuvat organisaation jirjestdmiin
tapahtumiin sekd siitd kdytidvddn keskusteluun aktiivisesti, ja he ovat jatkuvassa

vuorovaikutuksessa organisaation itsensé kanssa ja vilittavit siitd aidosti. (Emt. 2010)

Muntingan ja kumppaneiden (2011: 16—17) luoma asteikko jakaa sitoutumisen kolmeen
tasoon. Ensimmadinen ja alin sitoutumisen taso on sisdllon kuluttaminen (consuming),
jolla viitataan kdyttdjien tapaan kdyda sisdltod ldpi. Alimman tason kdyttdjd seuraa
organisaation jakamaa sisdlt6d, katsoo sen jakamia videoita ja kuvia ja saattaa
esimerkiksi lukea muiden kéyttdjien jéttdmid kommentteja ja arvosteluita, mutta
pysyttelee sivustaseuraajana eli ei osallistu keskusteluun. Aktiivinen osallistuminen
tapahtuu vasta sitoutumisen toisella tasolla, joka on sisdltoon osallistuminen
(contributing). Toisen tason kayttdjd osallistuu keskusteluun ja jattdd tykkdyksen tai
kommentin organisaation tuottamaan sisdltdoon sosiaalisessa mediassa. Hén ei tee
aloitetta, mutta kommentoi ja voi antaa organisaatiolle tukensa tilanteen sitd vaatiessa.
Kolmannen tason kéyttdjd on kaikista sitoutunein ja hén osoittaa sitoutumisensa
tuottamalla (creating) siséltod itse. Tdmin tason kidyttdja paitsi jakaa organisaation

tuottamaa sisdltod omille verkostoilleen myos tuottaa organisaatioon liittyvdd sisaltod
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itse. Héin jattdd tuotearvosteluja, aloittaa organisaatiota késittelevid keskusteluja ja

saattaa jopa luoda organisaation mainossisiltod omatoimisesti. (Muntinga ym. 2011)

Kuluttaja

Osallistuja

Tuottaja

eOrganisaation liittyvien videoiden ja kuvien katsominen
eOrganisaatiota kasittelevan keskustelujen seuraaminen
eTuotearvosteluiden lukeminen

eTuotteiden ja palveluiden arvioiminen tdhdin/numeroin
eOrganisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa
eOrganisaation tuottamaan sisalto6n reagoiminen tykkayksin
eOrganisaatiota kasittelevaan keskusteluun osallistuminen
eOrgansaation tuottaman sisallon kommentoiminen

eOrganissation tuottaman sisallén jakaminen
eTuote ja palveluarvostelujen kirjoittamienn
eOrganisaatiosta puhuminen omalle yleisolle

Kuvio 3. Sitouttamisen kolme tasoa (Muntinga, Moorman & Smit 2011)

Muntingan ja kumppaneiden (2011) luoma asteikko pistdd organisaation seuraamisen

sosiaalisessa mediassa sitoutumisen toiselle asteelle eli osallistumiseksi. Seuraaminen

on siis tietoinen pédétds seurata organisaation tuottamaa sosiaalisen median sisdltdd ja

ndin pysyd ajan tasalla organisaation uutisista sekd ndhdd muiden seuraajien reaktiot

siséltoon. Men ja Tsain (2013: 15) mukaan organisaation seuraaminen sosiaalisessa

mediassa tapahtuukin vasta, kun kédyttdjd uskoo ettd organisaation jakama sisédltd on

mielenkiintoista (engaging). Tutkimukseen vastanneet kdyttdjat nimesivit suurimmaksi

syyksi organisaation seuraamiseen tiedonsaamisen eli halun pysyd ajan tasalla

seuraamansa organisaation uutisista. Toinen, melkein yhtd tirked syy seuraamiselle oli
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viihde. Thmiset haluavat ndhdi sisdltod, joka viihdyttdd ja kddntdad ajatukset hetkeksi
pois arjen askareista. Kolmas syy seuraamiselle oli sosialisoiminen eli muiden
samanmielisten ihmisten kohtaaminen. Thminen on sosiaalinen eldin ja oman joukon
l6ytdminen on tirked osa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Muita vihemmaén tarkeiksi
koettuja syitd seuraamiselle olivat oman persoonan esille tuominen, taloudelliset edut
sekd itsensd voimaannuttaminen (empowering) ja oman vaikutusvallan kédyttiminen

organisaatioon tai sen tuotteisiin. (Men & Tsain 2013: 18)

Vaikka kidyttdjan kiinnostus organisaatiota kohtaan on aitoa, sitoutuminen sitd kohtaan
sosiaalisessa mediassa harvoin ylittdd Muntingan ja kumppaneiden (2011) asettaman
keskitason eli osallistumisen. Siséllon kuluttaminen eli pdivitysten lukeminen ja kuvien
katsominen oli selvidsti yleisempdd kuin sisdltoon osallistuminen ja oman sisdllon
tuottaminen. Sitoutumisen matalaa tasoa selittdd seuraamisen syyt. Suurin osa
kayttdjistd kertoi seuraavansa organisaatiota sosiaalisessa mediassa pysyédkseen ajan
tasalla sen uutisista. Tdméd vaatimus tdyttyy, kun organisaation ldsnéolo somessa on
aktiivista ja uutta siséltdd on tarjolla mahdollisimman nopeasti. Seuraajien sitoutumisen
taso kertoo myoOs organisaation taidoista kyseisen sosiaalisen median kanavan
hallinnassa. Kanavasta riippuen tarjolla on erilaisia toimintoja seuraajien aktivoimiseen
ja matalaa sitoutumisen tasoa voi selittdd nididen toimintojen hyddyntdméttdmyys. On
siis tdrkedd tuntea kaikki kédytetyt kanavat ja niiden tarjoamat vaihtoehdot

perinpohjaisesti. (Men & Tsai 2013: 19)

Seuraamisen jilkeen ensimmiinen merkki osallistumisesta on organisaation tuottamaan
siséltoon reagoiminen tykkdyksin. Tdma on kéyttdjélle suhteellisen helppo tapa osoittaa
omaa mieltdén. Eleend se on edelleen pieni, vaatii yhden klikkauksen ja ei paljasta omaa
osallistumista organisaation toimintaan koko omalle verkostolle (ks. luku 2). Saman
tason toisessa padssd, jo suurempaa sitoutuneisuutta osoittaa kommentointi. Pdivityksen
on tiytynyt aktivoida jotain kdyttdjdssd, koska kommentointi kasvattaa kyseisen sisdllon
ndkodalaa omalle verkolle. Smith ja Galligano (2015) tarkastelivat tutkimuksessaan,
miten nuoret, alle 30-vuotiaat kayttdjit, ndkivdit oman sitoutumisen sosiaalisessa
mediassa organisaatioita kohtaan. Tutkimusta varten haastatellut ihmiset kuvailivat

sitoutumista immersion kaltaiseksi tilaksi, jolloin ihminen uppoutuu organisaation
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tarjoamaan sisdltoon. Ennakkoehto sitoutumiselle oli aito kiinnostus organisaatiota tai
sen jakamaa sisdltdod kohtaan. Monelle organisaation tuottamaan sisdltoon
osallistuminen olikin tilaisuus myds omien arvojen ja mielenkiinnonkohteiden esille
tuomiseen omalle verkostolle. Sosiaalisessa mediassa sitoutuminen kytkeytyikin
laheisesti kiyttdjien haluun olla yhteydessd omiin ystdviin ja ajankohtaisiin

keskustelunaiheisiin. (Smith & Galligano 2015: 85)

Paek, Hove, Jung ja Cole (2013) selvittivit tutkimuksellaan, mikd merkitys kampanjan
sosiaalisen median sisdltoihin sitoutumisella oli kampanjaan osallistumisella sosiaalisen
median ulkopuolella. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd kayttdjat, jotka kohtasivat
kampanjan sisdltod usealla eri sosiaalisen median alustalla, myds osallistuivat
kampanjaan todennidkdisemmin. Nama kiyttdjat olivat siis sitoutuneita kampanjaan ja
osallistuivat sen sisdltoihin sosiaalisessa mediassa tykkdyksin, kommentein ja jaoin.
Tédmin lisdksi ndma kayttdjat puhuivat kampanjasta sosiaalisen median ulkopuolella ja
osallistuivat itse kampanjatilaisuuteen. Seuraajien sitouttamisella pystyttiin siis suoraan
vaikuttamaan  haluttuun  lopputulokseen, mikd  tdssd  tutkimuksessa oli
kampanjatapahtumaan osallistuminen sosiaalisen median ulkopuolella. Paek ja
kumppanit kuitenkin huomattavat, ettd sitoutuminen sosiaalisessa mediassa saattaa
my0s johtaa epédsuoraan osallistumiseen, missd tukea osoitetaan nimenomaan vain
sosiaalisen median kautta. Jos kampanjan tavoite taas nimenomaan on saada aikaan
nostetta sosiaalisessa mediassa, on sen suunnittelussa otettava huomioon kéytettdvien
sosiaalisen median alustojen vuorovaikutteisuus ja kdytettdvyys sekd sinne tuotetun
siséllon sitouttavuus. Tutkijat toteavatkin, ettd sosiaalisen median strategian laatiminen
edellyttdd, ettd organisaatio tuntee seuraajansa ja tunnistaa heiddn sitoutumisen tason.

(Emt. 532)

Charest, Bouffard ja Zajmovic (2016) tarkastelivat tutkimuksessaan organisaatioiden
kayttdytymistd sosiaalisessa mediassa tutkiakseen, kuinka tarkoin ndmi noudattivat
omia sosiaalisen median viestintdstrategioitaan. Tulokset osoittivat, ettd laadittujen
strategioiden seuraaminen oli hyvin johdonmukaista ja siséllon improvisointia tapahtui
hyvin véhédn. Organisaatiot tunnistivat kiyttdmiensa sosiaalisen median kanavien erot ja

potentiaalit hyvin ja hyddynsivit eri kanavia eri tavoin. Saman sisdllon kopioiminen eri
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kanaviin on vidhentynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja yhd useampi
organisaatio mukauttaa tuottamansa sisdllot eri kanavia ja eri kohderyhmid varten.
Laadittujen viestintéstrategioiden noudattaminen ei aina ole ollut ndin yksimielisti,
vaan etenkin 2000-luvun alkupuolella sosiaalisen median alkuvuosina suunnittelun
sijasta  luotettiin  paljon  improvisoituun  sisdltdon.  Viestintdstrategioiden
johdonmukainen seuraaminen kertookin siité, ettd organisaatiot ovat parantaneet omien
kohderyhmiensd tarkkailua. Kéaytetyt strategiat ovat myds aikaisempaa avoimempia
ylldtyksille ja kasvavassa miérin organisaatiot arvioivat ja tdsméllistdvdt strategiaan

asetettuja tavoitteita viikkotasolla, eivét vain vuosittain. (Charest ym. 2016: 536)

Useimmat tutkimukseen osallistuneet organisaatiot kertoivat hyddyntivinsd niin
kutsuttuja kuuntelustrategioita, joissa toiminnan l&htokohtana on seuraajien kuuntelu ja
yleisen keskustelukanavan avaaminen seuraajien ja organisaation vélille (emt. 532).
Perustana monelle kuuntelustrategialle toimii Petersonin (2006) luoma neljdn I:n malli:
involvement, interaction, intimacy and influence eli osallistuminen, vuorovaikutus,
laheisyys ja vaikuttaminen. Malli pyrkii kuvaamaan internetkéyttdjdn sitoutumisen
syklid siten, ettd osallistuminen johtaa parempaan vuorovaikutukseen, mikd parantaa
organisaation ja kiyttdjien vélistd 1dheisyyttd. Kun suhde organisaation ja kéyttdjien
vélill4 on ldheinen, on organisaatiolla mahdollisuus yrittdd vaikuttaa kayttéjiin niin, ettd
heiddn kéytoksellddin on positiivinen vaikutus organisaatio = omaan toimintaa.
Esimerkiksi vahva luottamussuhde asiakkaisiin voi johtaa myynnin kasvamiseen ja ndin
rahalliseen voittoon. Useimmat organisaatiot saavuttivat kuuntelustrategian avulla
osallistumisen, hyvédn vuorovaikutussuhteen ja pystyivédt vaikuttamaan seuraajiinsa
jonkin verran, mutta ldheisyyden luominen seuraajien kanssa oli vaikeampaa. Tésté
syystd vain noin puolet tutkituista organisaatioista saavuttivat korkeimman
sitouttamisen tason kolmiportaisella asteikolla. Toisaalta, vain muutama tutkimukseen
osallistunut organisaatio kertoi ldheisyyden ja sen lisddmisen olevan osa omaa

viestintistrategiaansa. (Charest ym. 2016: 536)

Vaikka ldheisyys sidosryhmiin ei siis useinkaan nouse strategiaan asti, vilittimisen
esille tuominen kaytinndssa nékyy erityisesti organisaatioiden tavassa tuoda esille omaa

yhteiskuntavastuuta (Corporate Social Responsibility, CRS). Ozdora-Aksak ja Atakan-



42

Duman (2015: 126) toteavatkin, ettd yhteiskuntavastuusta viestimisestd on tullut
kriittinen véline, jolla organisaatio voi ansaita legitimiteettid ja parantaa kilpailullista
asemaansa. Tutkimuksessa huomattiin myds, kuinka paljon yhteiskuntavastuuta tuotiin
esille juuri sosiaalisessa mediassa. Erityisesti koulutus, ympdiristd, urheilu sekd
hyvéntekevéisyys olivat toistuvia teemoja ja helppoja aiheita sosiaaliseen mediaan.
Ozdora-Aksak ja  Atakan-Duman (2015) huomauttavatkin, ettd  vaikka
yhteiskuntavastuusta puhuminen n#hdddn useimmiten strategisena toimena, jolla
parannetaan organisaation mainetta ja siten tuottoa, on se pohjimmiltaan myds hyviksi
yhteisolle. Esimerkiksi osallistuminen hyvintekevidisyyskampanjaan tai paikallisen
nappulaliigan sponsorointi tukee juuri paikallista toimintaa ja lisdd siten paikallisen
yhteison hyvinvointia. Thmisen on paljon helpompi sitoutua organisaatioon, joka on

mukana omassa arkipéivdisessd eldmédssi konkreettisesti. (Emt. 126)

3.2 Motivoivan kielen teoria

Motivaatioteoriat syntyivit ymmartdméain ihmisten kayttdytymistd. Motivaatio kiinnosti
erityisesti psykologian tutkijoita, koska se néhtiin tekoja ajavana voimana. Motiiveja on
erilaisia, ja yksi suuntaus sen tutkimukseen on tydmotivaation tutkimus. Se keskittyy
kartoittamaan tarkemmin niitd siséisid ja ulkoisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yksittdisen
tyontekijin motivaatioon. Motivaatioteorioiden perusoletus on, ettd kielen avulla
voidaan siirtdd tietoa, jolla voidaan védhentdd yleistd epdvarmuutta. Sullivanin (1988)
motivoivan kielen teoria perustuu oletukseen, ettd esimichen viestintd vaikuttaa
tyontekijin motivaatioon, ja se voidaan jakaa kolmeen kategoriaan; ohjeistavaan
(perlocutionary), empaattiseen  (locutionary) sekd  tarkoituksenmukaiseen
(illocutionary) viestintdéin. Teoria syntyi kartoittamaan nditd tekijoitd ja erityisesti
ymmirtdmédn esimiehen viestinndn merkitystd motivoivana tekijand. Teorian oletus siis
on, ettd esimiehen viestinnélld on vaikutus tyontekijan motivaatioon. Vaikka useimmat
motivaatioteoriat pyrkivit ymmaértimddn tarkemmin juuri ohjeistavan viestinndn
merkitystd, Sullivanin motivoivan kielen teoria perustuu ajatukseen, ettd alaisia

motivoiva viestintid koostuu useammasta puhetoiminnosta. (Emt. 104—105)
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Kaikenlainen viestintd tyOympéristdssd pyrkii védhentiméddn epétietoisuutta sekd
rakentamaan toimintamalleja kéytokselle, johon kyseisessd ympdristossd pyritddn.
Tietoa saadaan sekd suorasti ettd epdsuorasti, ja kaiken tdmidn informaation myd&ta
ithminen muokkaa kédytostdin ohjattuun suuntaan. Esimiehet, jotka pyrkivit
vihentdmédn yleistd epétietoisuutta ja asettavat toiminnalle selvid tavoitteita ja
mahdollisia palkintoja, saavat alaiset tuntemaan tyytyvdisyyttd tekeméédnsd tyotd
kohtaan. Sullivanin (1998) teoria perustuu ajatukseen, ettd sitouttavin viestintd
hyodyntdd kaikkia kolmea motivoivan kielen teemaa, tai ainakin kahta yhtd aikaa.
Pelkén oheistavan viestinndn kayttiminen ei siis lisdd tyontekijan motivaatiota.
Luottamuksen aikaansaaminen on tirkedd, ja siksi esimies, joka on kiinnostunut
alaisistaan, auttaa tyontekijoitd oppimaan myds oman arvonsa (self~worth).
Sitoutuminen tyotd kohtaan vahvistuu luonnollisesti vahvan luottamussuhteen myota.

(Emt. 106-107, 111)

Motivoivan kielen teoria ja sen teemat voivat auttaa organisaatiota viestinndn
suunnittelussa sekd viestinnén tehokeinojen 10ytamisessd. Ohjeistavaan, empaattiseen ja
tarkoituksenmukaiseen viestintddn kannattaa kiinnittdd huomiota erityisesti viestinndn
suunnitteluvaiheessa, mutta usein ne nousevat esille epdsuorasti, esimerkiksi tarinoiden
ja metaforien muodossa. Suunnittelun lisdksi tirkeda on, ettd viesti on selked ja viestijé
seisoo sanojensa takana. Tekojen pitdd olla sanojen mukaiset, jotta luottamus viestijan
ja vastaanottajan vililld sdilyy. Selked viestintd varmistaa taas sen, ettd vastaanottaja
ymmértdd viestin oikein ja toimii sen mukaisesti. Ohjeistavalla viestinnilld selkeytetddn
toiminnan tavoitteita ja parannetaan tyGympériston toimivuutta ja tulosta. Empaattisella
viestinnélld taas védhennetddn tyOntekijoiden liiallista kuormittumista ja autetaan
tyontekijoitd saavuttamaan asetetut tavoitteet. Tarkoituksenmukainen viestintd, joka
tapahtuu usein tarinoiden avulla, innostaa tyOntekijditd toimimaan organisaation arvojen
mukaisesti, ilman suoraa kdskyd. Erityisen tdrkeiksi ndmé viestinndn keinot nousevat
kriisitilanteissa, jolloin ihmisten luottamus organisaatiota kohtaan voi horjua. (Mayfield

& Mayfield 2002: 91-92)

Parhaimmillaan motivoiva viestintd onkin todella tehokas keino tyontekijoiden ja

esimiehen vélisen luottamussuhteen synnyttdmiseen sekd sen ylldpitimiseen (Mayfield
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& Maytield 2002: 90). Sosiaalisessa mediassa yleiso ei kuitenkaan koostu pelkistd
tyontekijoistd, vaan enemmistd seuraajista on organisaation asiakkaita tai muita sen
toiminnasta kiinnostuneita ihmisid. Yleis6 on eri, mutta sitouttava viestinti ja sen
teemat samat. Tavoitteena on kuitenkin tyontekijoiden sijasta sitouttaa seuraajia.
Viestinndssd kéytetyt keinot eroavat jonkin verran Sullivanin alkuperdisestd mallista.
Esimerkiksi sen sijaan, ettd avataan alaisille organisaation kulttuurisia arvoja ja
toimintamalleja, pyritdén selventdiméén seuraajille organisaation edustamia kulttuurisia

arvoja ja toiminnan sytykkeit.

Motivaatioteorioiden joukossa Sullivanin (1988) Motivoivan kielen teoria erottui
muiden motivaatioteorioiden joukosta, koska se ldhestyi ihmisten kayttdytymistd ja
motivaatiota kielellisestd ndkokulmasta. Tutkimusta kielen funktioista ja puheen
motivaatiosta oli tehty jo kielentutkimuksen puolella, ja Sullivanin luoma teoria
pohjautuukin J. L. Austinin (2016/1962) puheaktiteoriaan. Liséksi toinen pohjaa antava
teoria Sullivanin ty6lle oli Roman Jakobsonin (1968) kehittimi teoria kielen

funktioista.

3.2.1 Puheaktit

Puheaktiteoria ldhti kumoamaan filosofien oletusta siité, ettd kieltd pystyi kdyttimaan
vain kuvailemaan asiantiloja tai toteamaan tosiseikkoja. Tillaiset  kielelliset
toteamukset Austin nimesi konstatiiveiksi, ja niiden vastapainoksi hidn mdidritteli
performatiivit eli /ausumat eli kielelliset ilmaukset, joilla tehdddn jotain, esimerkiksi
vihitddn avioliittoon tai ly0dddn vetoa. Austin erotteli puhumisesta kolme puolta:
lokutionaarisen, illokutionaarisen ja perlokutionaarisen. Lokutionaarinen puoli kattaa
sen, mitd sanotaan ja minki voi néhda ja kuulla. Silld on kolme aspektia: 1. foneettinen
teko, 2. faattinen teko ja 3. reettinen teko. Ensimmadinen aspekti eli foneettinen teko on
aina ddnndhdysten lausumista. Toinen aspekti eli faattinen teko taas on aina johonkin
sanastoon kuuluvien &inndhdysten lausumista, jonkun kieliopin mukaisesti. Kolmas
aspekti eli reettinen teko on nédiden &dnndhdysten kdyttamistd tarkoituksenmukaisesti,
eli puhuja ymmartdd lausuvansa jossain kontekstissa ja viittaavansa ympérdivdin

maailmaan. (Austin 2016/1962: 13,16, 77)
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Puhumisen illokutionaarinen puoli taas kattaa sen teon, jota lausumaa lausuessa
tehdddn: luvataan, pyydetdin, otetaan ja niin edelleen. Illokutionaarisella lausumalla on
yleiseen tapaan tai kdytdntdon perustuva voima, jonka mukaan esimerkiksi lausuttu
lupaus  sitouttaa lausujansa lupauksen mukaiseen toimintaan. Puhumisen
perlokutinaarinen puoli taas kattaa lausuman kausaalisen vaikutuksen, joka lausuman
esittdmiselld saadaan aikaan. Esimerkiksi sanomalla “’seis” joku pysdytetdén. (Austin

2016/1962: 80, 87)

Sullivanin teoria hy6dynsi tdtd samaa jakoa lokutionaariseen eli empaattiseen,
illokutionaariseen eli tarkoituksenmukaiseen ja perlokutionaariseen eli ohjeistavaan
viestintdin. Ensimmdinen motivoivan kielen teorian puhetoiminto on ohjeistava
viestintd, joka perustuu sithen perusajatukseen, ettd yksi viestinndn pdétehtdvistd on
informaation jakaminen seki epétietoisuuden vahentdminen. Kéytinndssd se tarkoittaa
kaikkia niitd viestinndn keinoja, joita viestija kéyttdd selventddkseen vastaanottajalle
tamén tehtdvid, tavoitteita sekd palkkioita ja joilla hdn pyrkii vdhentdmdin yleistd
epaselvyyttd viestintiympdristossd. Toinen puhetoiminto on empaattinen viestintd, joka
perustuu empatian ja inhimillisyyden osoittamiseen. Téllaisia toimintoja ovat
esimerkiksi ne viestinnéin keinot, joilla viestijd osoittaa vastaanottajalle hyviksyntaansé,
kuten kehut ja palkitseminen, sekd huomio, jota hdn antaa vastaanottajan
henkildkohtaisille ongelmille. Kolmas motivoivan kielen teorian puhetoiminnoista on
tarkoituksenmukainen viestintd, joka perustuu selkeyden painottamiseen. Téllaisia
toimintoja ovat esimerkiksi kaikki ne viestinndn keinot, joilla viestijd selkeyttda
organisaation kulttuurisia normeja, arvoja ja kayttdytymissdantdja. (Sullivan 1988: 109;

Mayfield & Mayfield 2002: 91)

3.2.2 Kielen funktiot

Teoria kielen funktioista korostaa viestinndn monimuotoisuutta. Jakobsonin (1968)
mukaan viestintdtilanne koostui kuudesta tekijdsté, jotka ovat ldhettdjd, vastaanottaja,
konteksti, koodi, viestintikanava ja itse viesti, joista jokaiseen liittyy oma funktio, eli

emotiivinen, konatiivinen, referentiaalinen, metalingvistinen, faattinen ja poeettinen.
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Viestintitilanne koostuu useammasta funktiosta, mutta ne jirjestdytyvét hierarkkisesti
niin, ettd yksi funktio on muita hallitsevampi. Tdma hallitseva funktio méiréd viestin
verbaalisen rakenteen. Viestintdtilanteen osatekijdt ja niiden funktiot esitetddn

tarkemmin kuviossa 1. (Jakobson 1968: 353)

Konteksti
(referentiaalinen)

Lihettaja Viesti (poeettinen) Vastaanottaja
(emotiivinen) Kontakti (faattinen) (konatiivinen)

Koodi
(metalingvistinen)

Kuvio 4. Viestintitilanteen tekijét ja funktiot (Jakobson 1968: 357)

Emotiivinen kielen funktio liittyy viestin ldhettdjdén, ja se ilmaisee ldahettdjan asennetta
puheenaihetta kohtaan. Se voi ilmetd puheen foneettisella, kieliopillisella tai
leksikaalisella tasolla, ja se on yleensd mukana kaikissa lausumissa. Konatiivinen kielen
funktio taas liittyy viestin vastaanottajaan, ja se ilmenee usein imperatiivisena
kiskytapana tai vokatiivisena sijamuotona (suomen kielessé vastaa nominatiivia), jolla
viitataan puhuteltavaan substantiiviin. Referentiaalinen funktio liittyy kontekstiin ja
kuvailee tilannetta, kohdetta tai olotilaa viestin tarkoitteeseen. Kaikista kuudesta

funktiosta referentiaalinen on hallitsevassa asemassa yleisimmin. (Emt. 353-355)

Metalingvistinen funktio taas liittyy viestin koodiin ja kielelliseen tietoisuuteen seké
kykyyn seurata keskustelua. Ilmaisut kuten “ymmaérsitk6?” tai “mitd tarkoitat?” ovat
yksi tapa varmistaa, ettd viestin vastaanottaja ja ldhettdjd kiyttivat edelleen samaa
koodia. Faattinen funktio liittyy viestintdkanavaan, ja se on viestintdé viestinnidn vuoksi.
Tervehdykset ja yleinen pinnallinen jutustelu (small talk) ovat faattisen funktion yleinen
ilmentym4. Yleisesti ottaen kaikki kielelliset tavat, joilla keskustelu voidaan aloittaa,

ylldpitdd tai lopettaa. Esimerkiksi “Hei”, "Um-hum” tai “Okei”. Kielen poeettinen
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funktio kiinnittdd viestin vastaanottajan huomion itse viestiin ja sen merkkeihin.
Nimensd mukaisesti se on hallitseva funktio runoudessa sekd kaunokirjallisuudessa
yleensd, mutta sitd havaitaan myos muualla. Esimerkiksi tarttuvat kielelliset ilmaisut ja

sloganit hyodyntivat titd funktiota. (Jakobson 1968: 355-357)

3.3 Sosiaalisen median kieli

Tavalliselle kéyttdjélle sosiaalinen media on kanava olla yhteydessd omaan verkostoon.
Sielld kdydadan arkipdivéisid keskusteluja ja puhutaan jokapdiviisestd eldméstd omien
ystivien kanssa. Téllaisessa kontekstissa kéytetty kieli on arkipdivaistd, ja siksi yleisesti
epavirallinen ja arkikielellinen viestinti on suositeltua myos sosiaalisessa mediassa
toimiville organisaatiolle. Ozdora-Aksak ja Atakan-Duman (2015: 125) tarkkailivat
turkkilaisten pankkien ldsndoloa verkossa, ja heidén tuloksensa osoittivat, ettd useimmat
pankit viestivdt sosiaalisessa mediassa hyvin rentoon sdvyyn. Pdivitysten aiheiksi
nousivat usein my0s talouteen liittymdttomat, arkipdivdiset aiheet, kuten urheilu ja
ympéristd. Arkikieliselld viestinndlld luodaan vaikutelma ldheisyydestd, mikd vahvistaa
organisaation ja kayttdjan vilistd yhteyttd. Epdvirallinen viestintityyli on siis
suositeltavaa, mutta organisaation kannattaa myos jattdd pelivaraa tyylin vaihtamiseen.
Esimerkiksi ihmiset, joille organisaatio on uusi, kdyttdvét helposti etddnnyttdvimpaa
virallista kieltd ensikontaktissa. Térkedd onkin peilata asiakkaan kayttaimaad kieltd ja
vastata mahdollisimman samantyylisesti, oli kyse sitten virallisesta tai epavirallisesta

kielesti. (Jakic, Wagner ja Meyer 2017: 427-428)

Tarkasteltaessa turkkilaisten pankkien verkkoviestintdd selvisi, ettd vaikka pankkien
toiminta rakentuu tavanomaisten pankkipalveluiden tuottamisen ympdrille, verkossa
pankit halusivat omien palveluiden sijasta viestid esimerkiksi yhteiskuntavastuusta,
kestdvastd kehityksestd sekd asiakasldhtOisestd toiminnasta. Sosiaalisessa mediassa
rentoon sdvyyn pdivitetyt asiakaskeskeiset sisdllot eivit kuitenkaan toistuneet pankkien
omilla kotisivuilla. Pankkien viestintddn vaikutti myds niiden omistusmuoto eli se,
olivatko ne yksityisid vai julkisia, valtion omistamia pankkeja. Valtion omistamien

pankkien ei tarvinnut todistaa ylemmyyttdan, koska ihmiset eivit kyseenalaistaneet
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niiden toimintaa samalla tavalla kuin yksityisten pankkien. Yksityiset pankit néhtiin
tutkimuksen mukaan enemmén voittoa tavoittelevina yrityksind, jotka voisivat
hyodyntdd jopa epdeettisid ratkaisuja oman selviytymisen ja menestyksen
varmistamiseksi.  Yksityiset pankit panostivatkin viestinndssddn selvésti enemmin
oman etevyytensd todistamiseen sekd toiminnan -eettisyyden, kestivyyden sekd
vaikuttavuuden esittelemiseen. Koska yksityiset pankit eivdt ole valtion takaamia,
tulevaisuusorientoitunut viestintd, kuten kestdvddn kehitykseen panostaminen, néhtiin
yhtend tehokkaana keinona viélittdd vakaa kuva pankin tulevaisuudesta sen asiakkaille.

(Ozdora-Aksakin & Atakan-Duman 2015: 126)

Fan, Chen, Wang ja Chen (2014) tutkivat motivoivan kielen kéyttod virtuaalisessa
ympdristdssd tarkastelemalla ryhmaéviestintdéin tarkoitetulla verkkoalustalla kdytyjd
ryhmékeskusteluita. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd siind missd ohjeistava
viestintd herdtti ihmisissd enemmaén ideointia, inspiroi empaattinen viestintd luovempiin
suorituksiin. Ohjeistava, suoria neuvoja antava viestintd varmisti, ettd ryhmd ymmaérsi
heille tarkoitetun tehtidvdn ja tehtdvdjaon, mikd lisdsi ideointia ryhmén kesken.
Empaattinen, ymmarrystd ja huolta osoittava viestintd taas loi turvallisen ympériston,
jossa omien ajatusten ilmaiseminen koettiin turvalliseksi, mikd lisdsi luovaa ajattelua
ryhmaésséd. Virtuaalisessa ymparistossd viestinndn tehokkuuteen vaikutti yksittdisten
kayttdjien yksilolliset erot, kuten kdytetyn viestintdkanavan tuntemus, kielelliset taidot
sekd kulttuuritausta. Lisdksi haastetta loi viestijoiden ajallinen ja maantieteellinen
vélimatka sekd sosiaalisen kontekstin puute. Toisin sanoen pitkét tauot keskustelussa
sekd mahdollisuus lukea muiden ryhmildisten ruumiinkieltd vaikuttavat viestinnin

tehokkuuteen. (Emt. 2014: 432-433)

Sosiaalisessa mediassa sisdllot rakentuvat tyypillisesti erilaisista osista. Alustasta
riippuen niitd osia voivat olla esimerkiksi teksti, kuva, video, linkki tai vaikkapa
maantieteellinen paikannus. Eri kanavat ovat suunniteltu erilaisia siséltdja varten, ja
niissd viestiminen maidérittyy tarjottujen palasien kautta. Esimerkiksi Facebook tarjoaa
kohtuullisen paljon erilaisia ominaisuuksia siséltoon, kun taas Instagram rajoittuu vain
muutamaan (ks. luku 2). Tyypillinen pdivitys rakentuu tyypillisesti useampaa palaa

yhdistdmalld ja tissd tutkimuksessa tarkasteltavat motivoivan kielen funktiot esiintyvét
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paivityksissd vaihtelevissa muodoissa. Mikili tarkasteltava piivitys sisélsi tekstid,
voitiin  funktioita tunnistaa tekstistd lausetasolla. Tyypillisimmin ne kuitenkin
esiintyivit kokonaisuuksina. Téssd tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat siis

paivitykset kokonaisuuksina, eivit yksittdiset kielelliset valinnat.
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4 SITOUTTAMISEN KEINOT OP-RYHMAN SOSIAALISEN MEDIAN
VIESTINNASSA

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten muuttuvan rahoitusalan organisaatio
sitouttaa  seuraajiaan  sosiaalisessa  mediassa.  Tavoite  jakautui  kolmeen
tutkimuskysymykseen:  millaisia ovat OP-ryhmédn suosituimmat pdivitykset
Facebookissa ja Instagramissa, millaisia sitouttamisen keinoja paivityksissd on kéytetty
ja miten sitouttamisen keinojen kéyttd eroaa Facebookin ja Instagramin vililla.
Tarkasteltavana oli 60 Facebook-pdivitystd ja 16 Instagram-pdivitystd, jotka oli
julkaistu OP-ryhmén profiileilla aikavélilld heindkuu 2016—joulukuu 2016. Aineiston
yleisen tarkastelun jélkeen suositulle piivitykselle asetettiin rajat, jotka olivat
Facebookissa yli 300 tykkdystd tai enemmaén jakoja tai kommentteja kuin tykkéyksié
yhteensd, ja Instagramissa yli 200 tykkdysti tai enemmén kommentteja kuin tykkayksia.
Aineisto keridttiin talteen kuvakaappauksina. Aineiston taltioimisen jdlkeen kaikki
paivitykset teemoiteltiin motivoivan kielen teorian mukaisesti. Teemoja oli kolme;
ohjeistava viestintd, empaattinen viestintd ja tarkoituksenmukainen viestintd. Aineiston
analysoinnin yhteydessd tehtyjen huomioiden perusteella tarkensin jakoa siten, ettéd
ohjeistava viestintd -teema jakautuu kahteen alakategoriaan; oma toiminta sekd

seuraajien toiminta. Teema- ja kategoriajako esitetddn kuviossa 5.

Ohjeistava viestinti /

« Oma toiminta | Empaattinen ‘ Tarkoituksenmukai-
« Seuraajien ‘ viestintd g nen viestinta
toiminta

Kuvio 5. Sitouttamisen teemat ja kategoriat OP:n viestinnéssi
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Motivoivan kielen teoria jakaa sitouttamisen keinot kolmeen teemaan; ohjeistavaan,
empaattiseen ja tarkoituksenmukaiseen viestintidn. Koska tissd tutkimuksessa
tarkoitukseni ei ole tutkia esimiehen ja alaisten vélistd viestintdd vaan organisaation ja
sen sosiaalisen median seuraajien vélistd viestintdd, sovelsin Sullivanin (1988)
alkuperdistd tutkimusmenetelmdd uuden tutkimuskohteen mukaiseksi. Téssd luvussa
tarkastellaan ensin, millaisia OP:n suosituimmat péivitykset ovat sisdlloltddn
Facebookissa ja Instagramissa, ja tutkitaan sitten, mitd motivoivan kielen teemoja OP

paivityksissidén hyodyntaa.

4.1 Péivitysten rakentuminen

Madrdllisesti  suosittuja  pdivityksid 10ytyi siis enemmidn Facebookista kuin
Instagramista, vaikka Instagramille asetetut suositun pdivityksen rajat olivat
alhaisemmat. OP:n ldsndolo molemmissa palveluissa on aktiivista, mutta selvisti
Facebookia hyddynnetddn viestinndssd enemmin. Parhaimmillaankin Instagramiin
jaettiin vain 31 péivitystd kuukaudessa, kun taas Facebookissa julkaistiin 73 péivitysté
kuukaudessa. Kuukauden pdivitystiheyden keskiarvo oli Facebookissa 48 ja
Instagramissa 16 pdéivitystd. Toisin sanoen jokaista Instagram-pdivitystd kohden
Facebookiin jaettiin kolme pdivitystd. Pdivitystiheyden lisdksi aineiston epétasaista
jakautumista selittdd erot palveluiden luonteissa. Facebook soveltuu kanavana
paremmin informaation jakoon, kun taas Instagram on selvisti tehokkaampi imagon ja
brindin rakentamisen kannalta. Facebookissa OP:n seuraajamdird on huomattavasti
suurempi, mutta ldhtokohtaisesti Instagram-seuraajat ovat sitoutuneempia seuraamiaan

organisaatioita kohtaan (Forrester 2014).

Viestintdkanavina Facebook ja Instagram eroavat toisistaan paljon. Facebook on
sosiaalisen median kanavista tilld hetkelld suosituin ja sen kéyttdjdmddrd on suuri.
Sielld luodut verkostot ovat siis valtavia, ja se tarjoaa potentiaalin todella suurelle
yleisolle, mikili organisaatio onnistuu kerddmaén itselleen seuraajia. Facebook on myos
alustana monipuolinen, koska se tarjoaa paljon vaihtoehtoja sinne luotavaan sisiltoon

sekd kyseiseen sisdltoon reagoimiseen. Liséksi se on yhteydessd useampaan muuhun
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sosiaalisen median alustaan ja sivustoon, joten sisdllon jakaminen muihin palveluihin
yhdella kertaa on helppoa. Toisaalta organisaatiolle tulevat ajat Facebookissa voivat olla
hankalia, koska sielld sisdllon ndkyvyyteen vaikuttava algoritmi muuttui jo toistamiseen

yksittéistd kdyttdjad suosivammaksi.

Taulukko 2. Tutkittujen péivitysten rakentuminen

Facebook Instagram
teksti + linkki 2
teksti + kuva 17 14
teksti + video 4 2
teksti + kuvalinkki 17
teksti + kuva + linkki 12
teksti + video + linkki 3
teksti + kuvalinkki + linkki 5
Yhteensa 60 16

Instagram taas loistaa visuaalisessa viestinnédssd. Alustana se ei ole kovin monipuolinen
siséllon suhteen, koska jaettu siséltd keskittyy ldhinnd kuvaan ja videoon. Visuaalinen
siséltd tuo kuitenkin tunteet tehokkaammin esille, ja Instagram soveltuu erinomaisesti
esimerkiksi oman brandin ja imagon rakentamiseen. Lisdksi verrattuna Facebookiin ja
Twitteriin Instagram-seuraajat ovat seuraajista sitoutuneimpia ja siten organisaatiolle

todellinen voimavara.

4.1.1. Lisad ndkyvyyttd Facebookista

Facebook on kuin verkko verkon sisdlld, mistd syystd muualla verkossa sijaitsevan
siséllon jakaminen Facebookissa on ndkyvyyden lisddmisen kannalta jarkevdd (Leino
2008). Monet OP:n suositut péivitykset linkittyvét sen omille verkkosivuille, blogeihin
tai johonkin ulkopuoliseen sivustoon. Facebookissa OP:n jakaman péivityksen
potentiaali on tavoittaa yli 100 000 henkilod, pelkdstddan OP:n omien seuraajien
ansiosta. Lisdksi, kun yksittdinen seuraaja tykkdd, kommentoi tai jakaa OP:n tuottamaa

siséltod, kasvattaa hin tdméin péivityksen ndkyvyyttd omalla verkostollaan.
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Todellisuudessa nikyvyyttd kuitenkin rajoittaa Facebookin algoritmi, joka valikoi,
kuinka suuri osa omasta verkostosta — ja ndiden seuraajien verkostoista — pdivitys
tavoittaa. Yksittdisenkin seuraajan reaktio pdivitykseen vaikuttaa sen ndkyvyyteen

suuresti, mutta lahtokohtaisesti mitd suurempi seuraajamééri, sitd suurempi yleiso.

OP
6 October 2016 - €

Huomio ydkyopelit! Verkkopalveluissamme ja korttien kdytéssa esiintyy
katkoja lauantain ja sunnuntain valisenad yéna. Pahoittelemme katkosta
mahdollisesti aiheutuvaa haittaa. https://www.op.fi/.../katkoja-
op-verkkopalveluissa-ja-korttie...

1 .

Katkoja OP-verkkopalveluissa ja korttien kaytossa la
8.10. klo 22 - su 9.10. klo 10 - Opastus -
Henkil6asiakkaat - Osuuspankki

HTTPS://WWW.OP.FI/OP/HENKILOASIAKKAAT/OPASTUS/KATK

s Like » Comment # Share
O 6 Top comments ™

26 shares

Kuva 1. Esimerkki Facebook-péivityksestd, kuvallinen linkki
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OP:n Facebookiin jakama siséltd oli harvoin pelkkad tekstid. Péivityksistd 58 sisdlsi
tekstin lisdksi sekd jonkin visuaalisen elementin (kuva, video tai kuvalinkki) sekd
tekstilinkistd (taulukko 2). Liu ja kumppanit (2017) epdilivét, ettd eloisa kuvallinen
siséltd yhdessd vuorovaikutteisen linkin kanssa hdmmentdisi seuraajia ja saisi
vihemmén huomiota osakseen. Tamén tutkimuksen tulokset eivit selvdsti tue Liun ja
kumppaneiden johtopadtostd, mutta tulokseen voivat vaikuttaa Facebookin kuvalliset
linkit. Jos pdivitys ei sisdlld kuvaa, Facebook ehdottaa automaattisesti ulkoisen linkin

takana olevaa kuvaa péivityksen yhteyteen kuten kuvassa 1.

Taulukko 3. Pdivitysten saama huomio Facebookissa

Facebook
Tykkéyksid saanutta paivitysti 60
Pienin tykkdysmadrd — suurin tykkdysmaéra 87704
Tykkidyksid keskimddrin 951
Kommentteja saanutta paivitysti 54
Pienin kommenttimédrd — suurin kommenttimaara 0-1249
Kommentteja keskiméérin 143
Jakoja saanutta piivitysti 59
Pienin jakomdird — suurin jakoméaard 0-2647
Jakoja keskiméddrin 89

Yhté pdivitystd lukuun ottamatta kaikki aineiston Facebook-péivitykset saivat osakseen
sekd tykkédyksid ettd jakoja. Suurimman tykkdysmddrdn saavutti pdivitys, joka varoitti
seuraajia lumen tuomista vaaroista liikenteessd sekd kertoi OP:n uudistuneista
verkkopalveluista ja Vahinkoapu-verkkosivustosta, josta 10ytyy ohjeet erilaisiin
vahinkotilanteisiin. Jakoja taas sai eniten osakseen pdivitys, joka varoitti OP:n nimissé
likkkuvista huijaussdhkdposteista. Reaktioista kommentointi oli vdhin korkeamman
kynnyksen takana. Facebook-pdivityksistd 53 oli saanut yhden tai enemmén
kommentteja ja suurimmat kommenttiméddrit osakseen kerdsi vahinkopalveluita
mainostava pédivitys, joka kommentoi Suomessa laajaa vahinkoa aiheuttaneen Rauli-
myrskyn tuhoja. Yleisesti péivitykset, jotka osallistivat seuraajia kilpailuihin tai

arvontoihin, kerésivdt suhteessa enemmin kommentteja kuin muut paivitykset. Yleistd
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keskustelua herdttivdt muutoin vain tilapéisistd ongelmista viestivit pdivitykset, kuten
kuvassa 2. Fu ja kumppanit (2017) huomauttivatkin tutkimuksessaan, ettd tykkaykset ja
jaot ovat helpon kynnyksen reaktioita, koska ne vaativat vain yhden klikkauksen.
Kuitenkin néistd kahdesta jakaminen on reaktio, joka nidkyy myods kyseisen jakajan
omalle verkostolle, joten kynnys péivityksen jakamiseen on korkeampi kuin
paivityksestd tykkddminen. Julkisen piivityksen tykkddminen voi tosin myds ndkyid
osalle omaa verkostoa, mutta toteutuakseen tykdtyn piivityksen tulee olla todella
suosittu. Facebookin algoritmi vaikuttaa myds ndiden pdivitysten nédkyvyyteen.

Facebook-péivitysten saama huomio esitetdén tarkemmin taulukossa 3.

¢ OP
2 November 2016 - €

Op.fi-verkkopalvelussa, OP-mobiilissa ja yritysten verkkopalveluissa on
valitettavasti edelleen runsaasti hairidita. Pyrimme selvittamaan tilanteen
mahdollisimman pian ja pahoittelemme asiakkaillemme aiheutuvaa
haittaa.

[f}) Like () Comment &> Share W~
O 32 Top comments ~

1 share 22 comments

Kuva 2. Esimerkki Facebook-piivityksestd, tilapdinen ongelma palveluissa

Liu ja kumppanit (2017) toteavat, ettd siind, missd eloisa kuvallinen sisdltd houkuttaa
seuraajat tykkddmédn pdivityksestd, kommentoimaan innostaa uusi informatiivinen
sisdltd. Fu ja kumppanit (2017) taas painottavat monipuolisen sisdllon tuottamista.
Erilaiset seuraajat kiinnostuvat erilaisista sisdlloistd. Suosittujen péivitysten joukossa
olikin paljon pdivityksid, jotka liittyivdit OP:n tarjoamiin palveluihin, jotka oli

kohdistettu hyvin tarkoille kohderyhmille. Esimerkiksi uusille vanhemmille tai
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omistaja-asiakkaille. Pdivityksid oli kohdistettu myds palveluihin liittyméttdmiin

ryhmiin, kuten penkkiurheilijoille, toimistotyontekijoille sekd “yokydpeleille”.

4.1.2 Visuaalisuus edelld Instagramiin

Instagramissa jaettu siséltd painottuu kuvaan, ja vaikka kuvan yhteyteen kirjoitetun
tekstin médrdd ei ole rajoitettu tiettyyn merkkiméériin, suositaan péivityksisséd lyhyité
tekstikuvauksia  sekd aihetunnisteiden eli  hashtagien kdyttdod. Viestinndn
rajoittuvuudesta huolimatta, Instagram-seuraajat ovat seuraajista sitoutuneimpia. Seké
Forresterin (2014) ettd Phuan ja kumppanien (2017) tutkimukset osoittivat Instagram-
seuraajien sitoutuneisuuden olevan korkeammalla tasolla, verrattuna Facebook- ja
Twitter-seuraajiin. Instagram-seuraajat tuntevat suurta ylpeyttd seuraamiaan brindeja
kohtaan ja identifioituvat vahvemmin organisaation kanssa. Zolkepli ja kumppanit
(2015) perustelivat sitoutuneisuuden tehokkuutta Instagramin visuaalisella luonteella.
Kuva kertoo enemmin kuin tuhat sanaa ja visuaalisella siséllolld on helpompi vedota

thmisten tunteisiin.

Taulukko 4. Pdivitysten saama huomio Instagramissa

Instagram
Tykkéyksid saanutta paivitysti 16
Pienin tykkdysmadrd — suurin tykkdysmaéra 75-291
Tykkidyksid keskimddrin 208
Kommentteja saanutta paivitysti 8
Pienin kommenttimdari — suurin kommenttimaari 0-10
Kommentteja keskiméérin 4

Kaikki aineiston Instagram-piivitykset saivat osakseen tykkdyksid. Eniten tykkéyksid
aikaan saivat pdivitykset, jotka toivat esille OP:n osallistumista hyvéntekevéisyyteen ja
joissa esiintyi sen omia tyOntekijoiti. Kommentointia tapahtui Instagramissa paljon
vihemmain kuin Facebookissa, ja yleisesti pdivitysten saamat kommentit olivat hymioité

(emoticon) eli sosiaalisessa mediassa yleisesti kdytettyjd visuaalisia representaatioita
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ajatuksista ja tunnetiloista (Garrison, Remley, Thomas & Wierszewski 2011: 112).
Eniten kommentointia osakseen sai pdivitys, joka esitti pankkimaailmaan liittyvdn
kuva-arvoituksen, ja sen saamat kommentit olivat ehdotuksia arvoituksen
ratkaisemiseksi. Instagramissa saatu huomio ei yltdnyt Facebookin lukuihin, mutta
ottaen huomioon erot palveluiden kivijimaarissd sekéd saatu huomio suhteessa kyseisen
kanavan seuraajamdirdén, onnistui viestintd Instagramissa tavoittamaan omat seuraajat
paremmin. Keskimddrdinen péivitys sai Instagramissa osakseen 208 tykkadystd, mikd
suhteutettuna sen-hetkiseen seuraajamédirédén tarkoittaa, ettd noin 4 % seuraajista tykkasi
pdivityksestd. Luku voi tuntua pieneltd, mutta sama luku Facebookissa olisi 0,8 %.
Nédméd luvut ovat vain suuntaa-antavia, ja kanavien erot tekevit suorasta vertailusta

hyvin vaikeaa.

@ op_ryhma Seurataan

291 tykkaysts 19 vk

op_ryhma Roosa nauha -péivén terveiset
Kotkasta @Rintasyépé on Suomen yleisin
syopa, siihen sairastuu yli 5 000 naista
vuodessa. Positiivinen energia tuo toivoa ja
Roosa nauha -kampanja lisda
parhaimmillaan elinvuosia ldheistemme
kanssa. #roosanauha #roosanauhapaiva
#nauhapddlle

Lisaa kommentt

Kuva 3. Esimerkki Instagram-paivityksestd, kampanja

McNelyn (2012) mukaan Instagramissa keskitytddn usein juuri brindin ja imagon

rakentamiseen, ja sama ajatus voidaan havaita myos OP:n Instagramissa. Viestintda ei
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niinkddn ldhestytd sitouttavalta kannalta, vaan siind keskitytddn oman brandin
vahvistamiseen eli OP:n tapauksessa kotimaisuuden, yhdessd tekemisen seki
osuuskunnallisuuden esille tuomiseen. Instagramissa saadut seuraajat ovat jo tavallista
sitoutuneempia (ks. luku 2.3.2), joten heiti ei tarvitse vakuuttaa uudelleen. Sen sijaan
organisaation kannattaa keskittyd pitdmdin heiddn mielenkiintoaan ylld. Imagon
vahvistamisen lisdksi Instagramia hyddynnettiin organisaation tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden esittelemiseen sekd seuraajien sitouttamiseen suoran keskustelun avulla.
OP:n Instagramissa palveluiden mainostamista tapahtui véhdn, eikd ollenkaan
suosituimpien péivitysten joukossa. Sen sijaan suoraa keskustelua aloittamaan pyrkivié
paivityksid 16ytyi. Esimerkiksi kuvan 3 Roosa nauha -piivé-péivityksen tarkoitus on

heréttiéd keskustelua naisten terveydesta.

{4 @ op_ryhma Seurataan

236 tykkaysts 16 vk

op_ryhma Kuusamo Kiittdd matkaseurasta.
Nakkaamme instatilin seuraavan pankin
haltuun. Aurinkoista Pyhdinpdivaa!
#pankkielamaa #OP #OPKuusamo

/' Lisaa kommenttl

Kuva 4. Esimerkki Instagram-péivityksestd, vierailija-viikot

Kuva- ja videosiséllolld tuodaan tehokkaimmin esille juuri tunteet ja ajatukset, misti
syystd Instagram soveltuu mité parhaiten brindin ja imagon rakentamiseen. Osa titd on
suurten OP:n kaltaisten organisaatioiden inhimillistiminen (ks. 28). OP:n tapauksessa
se nakyy esimerkiksi yksittdisten tyontekijoiden tai tyontekijdryhmien esille tuomisessa,

kuten kuvassa 3. Téllaisten péivitysten on tarkoitus antaa organisaatiolle ihmiskasvot ja
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saada seuraajat ndkemidn se joukkona tavallisia ihmisid, kasvottoman korporaation
sijasta. Toinen tapa inhimillistdd laajaa osuusmuotoista tai muuten hajaantunutta
toimintaa, on paikallisten yritysten esiintuominen. OP:n Instagramissa tdmi toteutui
vierailijaviikkojen muodossa (kuva 4). Toistuvina kampanjoina OP:n Instagramin otti
haltuun yksi ryhmiin kuuluvista alueellisista osuuspankeista. Loppuvuodesta 2016
hashtagilla #pankkieldméa péivitettiin vuoroviikoin eripuolilta Suomea OP:n arkea.
Samanlainen kampanja jéirjestettiin myos kesdlld hashtagilla #OPkeséperhe, jolloin

eripuolilla Suomea aloittaneet OP:n kesdtyontekijit esittdytyivit Instagramissa.

Kaikkia suosittuja Instagram-pdivityksid yhdisti niiden rento tyyli. Vaikka
suosituimpien pdivitysten mukaan mahtui kaksi selvésti parempilaatuista mainoskuvaa,
selvd enemmistd sekd suosituimmista ettd Instagramiin ylipdétdén piivitetyistd kuvista
oli puhelimella napattuja sndppejd. Colliander ja Reich (2016) suosittelivat juuri
tallaisia nopeasti napattuja tilannekuvia. Ne sopivat sosiaalisen median luonteeseen, ja
seuraajien on helpompi samaistua itsekin otetun oloiseen kuvaan, koska sellaisia he
paivittavét Instagramiin itsekin. Lisdksi nopeasti napattujen tilannekuvien etu on myos
niiden helppous. Alypuhelimien kameroiden laatu on parantunut huomattavasti viime
vuosina, joten hyvélaatuisen tilannekuvan ottaminen ei vaadi enééd ottajalta paljoa aikaa

tai vaivaa.

Asiantuntijat (Zolkeplin ym. 2015; Pittman & Reich 2016; Pénkd 2016; Liu ym. 2017,
Phua ym. 2017) tuntuvat olevan yhtd mieltd kuva- ja videosiséllon merkittavasté
voimasta. Pittman ja Reich (2016) esittivdt tuloksen jopa niin suoraan, ettd kertoivat
kuvasisillon vaikuttavan ihmisten onnellisuuteen. Lisdksi he totesivat, ettd sen avulla
tuodaan tehokkaasti esille ihmisten tunteet ja ajatukset ja vahvistetaan seuraajien vélisté
yhteyttd. Kaikki tdmé on tirkeédd sitouttamisen kannalta, ja siksi on helppo uskoa, etté
Instagramin suosio kuvanjakopalveluna jatkaa kasvuaan. Ainakin niin kauan, kunnes

markkinoille tulee vaihtoehtoinen palvelu.
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4.2 Motivoivan kielen kdyttd Facebook ja Instagram viestinndssé

Motivoivan kielen teorian perustuu ajatukseen, ettd viestinndlld voidaan vaikuttaa
ihmisten motivaatioon ja sitd kautta heiddn toimintaansa. Sullivanin (1998)
alkuperdinen teoria tunnisti kolme motivoivan viestinndn teemaa, joita ovat: ohjeistava,
empaattinen ja tarkoituksenmukainen viestintd. Ensimméinen teema, eli ohjeistava
viestintd, selkeyttdd toiminnan tavoitteita ja parantaa tyOympdriston toimivuutta ja
tuloksia. Toinen teema, eli empaattinen viestinti, taas vihentdd tyontekijoiden liiallista
kuormittumista ja auttaa heitd saavuttamaan asetetut tavoitteet. Kolmas teema, eli
tarkoituksenmukainen viestintd, esiintyy usein epésuorasti ja innostaa tyontekijoitd
toimimaan organisaation arvojen mukaisesti, ilman suoria kehotuksia. (Mayfield &

Maytield 2002)

Koska timidn tutkimuksen tarkoitus on tarkastella motivoivan kielen kayttoad
sosiaalisessa mediassa, sovelsin Sullivanin (1998) alkuperdistd teoriaa niin, etté
ohjeistava viestintd, jonka pdétehtdva oli informaation jakaminen sekd epitietoisuuden
vihentdminen, jakautui kahteen alakategoriaan. Ensimmaéinen kategoria on omaa
toiminta ohjeistava viestintd, ja sinne jakautui kaikki sellainen viestintd, jolla OP
esittelee ja selventdd omaa toimintaansa asiakkaidensa hyviksi. Toiseen eli seuraajien
toiminta -kategoriaan taas luokiteltiin kaikki sellainen ohjeistava viestintd, jolla OP
pyrkii ohjeistamaan asiakkaita ja seuraajia toimimaan tietylld tavalla, esimerkiksi
osallistumaan kilpailuun tai lahjoittamaan rahaa hyvintekevéisyyteen. Empaattiseksi
viestinndksi taas laskettiin kaikki sellainen viestintd, jolla OP huomioi asiakkaita
henkilokohtaisemmalla tasolla ja pyrkii vetoamaan heidén tarpeisiinsa yksiloini.
Viimeinen teema oli tarkoituksenmukainen viestintd, ja siihen laskettiin kaikki sellainen
viestintd, jolla OP esittelee edustamiaan arvoja ja ihanteita. Tydeldmédssd motivoivalla
viestinndlld pystyttiin parhaimmillaan luomaan pysyvd luottamussuhde esimiehen ja
alaisen vilille ja inspiroidaan alaista luovempaan suoritukseen. Néilld tuloksilla voitiin
vaikuttaa jopa organisaation liiketaloudelliseen tulokseen (ks. 41). Sosiaalisessa
mediassa motivoivan viestinndn avulla taas pystytddn parhaimmillaan vaikuttamaan

seuraajien sitoutumiseen.
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Sekd Smithin ja Gallicanon (2015) ettd Men ja Tsain (2013) tutkimukset osoittivat, ettd
organisaation sosiaaliseen mediaan tuottamalla sisédllolld voidaan vaikuttaa yksittdisten
kiyttdjien sitoutumiseen organisaatiota kohtaan. Koska sosiaalisen median kayttdjét
ovat itsekkditd, ja oman edun tavoittelu on iso osa heidén toimintaansa, seuraamisen
syyt liittyivdt kidyttdjien omaan toimintaan. He kaipasivat uutta informaatiota ja
ajankohtaisia uutisia, minka lisdksi myo0s viihteellinen ja tunteisiin vetoava sisdltd sai
paljon kannatusta yksittdisiltd kayttdjiltd. Sosiaalisen median hengessd tdrkedd
kayttdjille oli myds kontaktien luominen ja sosialisoiminen muiden kayttéjien kanssa.
Yhteydenpidon lisdksi ihmiset hyddyntivét sosiaalista mediaa omien tunteiden,
ajatusmaailman sekd arvojensa esilletuomiseen. Tillainen kdytds pakottaa myds
organisaatiot avautumaan kannattamistaan arvoista ja olemaan yhi ldpindkyvimpié
viestinndssddn. Organisaation kannattaa siis jakaa wuutta tietoa ja vihentdd
epétietoisuutta (ohjeistava viestintd), jakaa viihdyttdvdd ja tunteisiin vetoavaa sisiltod
(empaattinen viestintd) seké olla viestinnéssa ldpindkyvé ja tuoda esille kannattamansa

arvot (tarkoituksenmukainen viestintd).
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Kuvio 6. Teemojen jakautuminen Facebookissa ja Instagramissa
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Motivoivan kielen teorian mukaan kaikista sitouttavin viestintd hyddyntdd kolmea
teemaa, ohjeistavaa, empaattista ja tarkoituksenmukaista viestintéd, yhtiaikaisesti. OP:n
suosituimmat pdéivitykset noudattivat tdtd sddntéd melko hyvin. Eri teemojen

esiintyminen vaihteli eri palveluiden vilill4, miki oli odotettavissa.

Kokonaisuudessa aineisto koostui siis 76 paivityksestd, joista 36 (48 % kaikista
aineiston pdivityksistd) hyddynsi kaikkia kolmea teemaa sisdllossd. Kahta teemaa
hyodynsi 33 (43 %) péivitystd ja vain yhtd teemaa 7 (9 %) péivitystd. Kaikki
Facebookissa pdivitetyt pdivitykset (61) hyddynsivit ainakin kahta teemaa siséllossa,
kun taas Instagramissa enemmistd (8) pdivityksistd hyddynsi siséllossd vain yhtd
teemaa. Teemojen hyddyntdminen péivityksien sisdlloissd on esitetty tarkemmin

kuviossa 3.

4.2.1. Ohjeistava viestintd

Ohjeistavan viestintd péatehtdvd on informaation jakaminen sekd epitietoisuuden
vihentdminen. Alkuperdisessd mallissa tdlld tarkoitettiin kaikkia niitd viestinndn
keinoja, joilla esimies pyrkii selventiméidn alaiselle tdmin tehtdvid, tavoitteita sekd
palkkioita sekd keinoja, joilla hén pyrkii vdhentdmidn yleistd epétietoisuutta
tyoymparistossd (ks. luku 3.2). Tassd tutkimuksessa tarkasteltavana on organisaation
viestintd sen sosiaalisen median seuraajille. Yleinen tavoite, eli informaation jakaminen
sekd epitietoisuuden vdhentdminen on sama, mutta kdytdnnon tasolla viestinndssd on
eroa. Organisaatio — tdssd tutkimuksessa OP-ryhméd — ei luo seuraajilleen samanlaisia
tavoitteita kuin tyOntekijdilleen, joten ohjeistavalla viestinnélld se pyrkii selventiméin
omaa toimintaansa sekd informoimaan seuraajia finanssimaailman toiminnasta. Téassd
tutkimuksessa ohjeistava viestintd jakautui kahteen alakategoriaan, joista ensimmaiseen
eli oma toiminta -kategoriaan jakautui kaikki sellainen viestintd, jolla OP esittelee ja
selventdd omaa toimintaansa asiakkaidensa hyvéksi. Toiseen eli seuraajien toiminta -
kategoriaan taas luokiteltiin kaikki sellainen ohjeistava viestintd, jolla OP pyrkii
ohjeistamaan asiakkaita ja seuraajia toimimaan tietylld tavalla, esimerkiksi

osallistumaan kilpailuun tai lahjoittamaan rahaa hyvintekeviisyyteen. Liséksi tdhdn
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kategoriaan laskettiin viestintd, joka selvensi jotain ajankohtaista asiaa tai tapahtumaa,

joka ei suoraan liity OP:n toimintaan tai palveluihin.
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menestyvid asuntosijoittajia:

Taviksesta Talousneroksi — Asuntosijoittajan kimpat
takovat rahaa | Taloudessa

"Ma en edes halua olla varakas, vaan tehda mita huvittaa. Tykkaan reissata perheen
kanssa."

{TTPS://TALOUDESSA.FI/ARTIKKE

Like ¥ Comment Share
D= S\ sas Top comments ™

19 shares

Kuva 5. Esimerkki oma toiminta -kategoriaa hyodyntévista péivityksesti

Ohjeistava viestintd -teema jakautui kahteen alakategoriaan, joista ensimméiseen — oma

toiminta — lukeutui kaikki sellainen viestintd, jolla OP esittelee ja selventdd omaa
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toimintaansa asiakkaidensa hyvéksi. Kuvassa 5 esitellddn esimerkki oma toiminta -
kategoriaa hyddyntdviéstd péivityksestd. Péivityksessd OP kertoo, miten sen tavallisista
asiakkaista on tullut OP:n palveluita hyodyntdmélld talousneroja. Kyseinen pdivitys ei
esittele tiettyd palvelua, vaan OP:n palveluita yleisesti, ja sen tarkoitus on selventii
seuraajille OP:n asiakasetuja. Pdivitys on my0s suunniteltu vetoamaan tavallisiin
thmisiin, joita suurin osa suomalaisista varmaan kokee olevansa. Omaa toimintaa
selventidvdn viestinndn lisdksi péivityksestd 10ytyi piirteitd empaattisesta viestinnésta.
Viittaaminen tavallisiin nuoriin aikuisiin ja taviksesta talousneroksi Kkaltaiset
sanavalinnat pyrkivdt huomiomaan juuri tavallisen suomalaisen, joka unelmoi kenties

omasta asunnosta.

@ ..

Applen nimissé kalastellaan my&s verkkopankkitunnuksia - kannattaa olla
tarkkana verkossa. https://www.op.fi/op?cid=151888192&srcpl=4

Korttitietojen ja verkkopankkitunnusten kalastelua
Applen nimissa - Tietoturva - Henkiloasiakkaat -
Osuuspankki

Huijarit ovat lahetelleet Applen nimissa sahkopostiviestejd, joissa kehotetaan
vastaanottajaa nollaamaan Apple ID:n salasana. Viestissa oleva linkki vie sivustolle,
jossa kysytaan Applen tunnusten liséksi korttitietoja ja verkkopankkitunnuksia.

Like ¥ Comment Share
O:_: 3 46 Top comments ™

81 shares

Kuva 6. Esimerkki seuraajien toiminta -kategoriaa hyodyntavésta pdivityksesti

Ohjeistavan viestinnén toiseen alakategoriaan — seuraajien toiminta — luokiteltiin kaikki
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sellaiset ohjeistavan viestinndn keinot, joilla OP pyrkii ohjeistamaan asiakkaita ja
seuraajia toimimaan tietylld tavalla sekd viestintd, joka selvensi jotain ajankohtaista
asiaa tai tapahtumaa, joka ei suoraan liity OP:n toimintaan tai palveluihin. Kuvassa 6
esitellddn esimerkki seuraajien toiminta -kategoriaa hyOdyntdvistd pdivityksesta.
Péivityksessd OP varoittaa seuraajiaan huijareista, jotka yrittdvdit saada ihmisten
verkkopankkitunnuksia kdyttoonsd. Péivityksen tarkoitus on tiedottaa ihmisid uudesta
sdhkopostihuijauksesta, ja se on varoitus kaikille, ei vain OP:n omille asiakkaille.
Lisdksi piivityksestd lO0ydettiin piirteitd empaattisesta viestinndstd. Péivitys toimii
varoituksena asiakkaille ja muistuttaa ihmisid olemaan varovaisia omien
verkkopankkitunnustensa kanssa, vaikka sitd kyselevé taho aluksi vaikuttaisikin aidolta
auktoriteetilta. Kaikki kuvan 6 Kkaltaiset tiedotepainotteiset péivitykset laskettiin

seuraajien toimintaa ohjeistavaksi viestinnaksi.

@ OP shared a Page.
14 December 2016 - €
Vield ehdit osallistua Duunikunnon haaste -kilpailuun! Kommentoi kilpailun

sivulle paras hyvinvointivinkkisi, ja tee uudenvuodenlupausten
lunastamisesta muillekin helpompaa. Voit voittaa upeita palkintojal!

Haaste on voimassa vuoden 2016 loppuun. Facebook ei ole osallisena
arvonnassa.

https://www.facebook.com/duunikuntohaaste/...

Duunril:zfn
TV prog

270 Likes

3 talking about this ile Like Page

ifr Like ¥ Comment # Share

O::0 583 Top comments ™

Kuva 7. Esimerkki kilpailun aloittavasta paivityksesta



66

Aineistosta 10ytyi muutamia pdivityksid, jotka olisivat sopineet piirteiltddn molempiin
ohjeistavan viestinndn kategorioihin. Jaottelun selkeyden vuoksi en hyviksynyt
paillekkdisyyksid, vaan kyseiset pdivitykset jaettiin sithen kategoriaan, jonka
olennaispiirteet olivat viestissd keskeisid. Esimerkiksi kaikki péivitykset, jotka aloittivat
OP:n seuraajilleen jirjestimin kilpailun tai arvonnan, laskettiin seuraajia ohjeistavaksi
viestinndksi (kuva 7). Pdivitysten aiheet vaihtelivat, mutta jokaisessa ohjeistettiin
tarkasti, miten kilpailuun osallistutaan ja miten se toimii. Oli kyse sitten arvonnasta,
jossa palkintona oli heijastimia tai kilpailusta, jossa pdédvoitto oli lahjakortti, saivat
ndmd piivitykset selvésti enemmén huomiota, kuin muut suositut pdivitykset.
Huolimatta siitd, ettd Men ja Tsain (2013) mukaan yleisimmit syyt seurata
organisaatiota  olivat  informaation saaminen sekd  viihteellinen  sisdlto.
Kilpailupdivitysten suosio tukee myos niiden tutkimusten tuloksia, joiden mukaan
organisaation seuraamiseen sosiaalisessa mediassa johtaneet syyt ovat usein itsekkditd

ja omaa hyo6tya tavoittelevia (Baird & Parasnis 2011; Isokangas & Vassinen 2010).

Kilpailuun ohjeistavien pdivitysten vastakohdat eli kilpailun voittajaan liittyvét
pdivitykset taas laskettiin omaa toimintaa ohjeistavaksi viestinndksi, koska niilld
paivityksilld haluttiin selvésti tuoda esille se, ettdi OP todellakin palkitsi voittajat.
Toisinaan sosiaalisessa mediassa jérjestettdvét kilpailut ja kampanjat paljastuvat
huijauksiksi tai osallistujat eivdt muuten vain koskaan saa tietdd, miké niiden lopputulos
oli. Téllainen toiminta voi heréttdd seuraajissa nirkéstystd ja saattaa asettaa jirjestdvin
tahon huonoon valoon. Bairdin ja Parasnisin (2011) tutkimus osoitti, ettd niisti
kayttdjistd, jotka ovat valmiita olemaan yhteydessd organisaatioiden kanssa
sosiaalisessa mediassa, enemmistd vaatii rehellistd viestintdd sekd ldpindkyvyyttd
organisaatiolta ennen yhteydenpidon alkamista. Kilpailujen pédttymisestd ja voittajista

viestiminen on osa titd avoimuutta.

4.2.2 Empaattinen viestinta

Empaattisen viestinndn pédtarkoitus on osoittaa empatiaa ja inhimillisyytta.

Kaytdnnossd nditd keinoja oli kaikki sellainen viestintd, jolla esimies pyrki osoittamaan

alaiselle omaa hyviksyntddnsi, esimerkiksi kehujen ja palkintojen avulla, sekd huomio,
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jota esimies antaa alaisen henkil6kohtaisille asioille (ks. luku 3.2). Organisaation ja
seuraajien vélisessd viestinndssd yleinen tavoite eli empatian ja inhimillisyyden
osoittaminen on sama kuin esimichen ja alaisen vélisessd viestinndssd, mutta
tyontekijoiden sijaan empaattisella viestinndlld pyritdédn nyt osoittamaan hyvaksyntda
seuraajien toimintaa kohtaan sekd huomiomaan heidén tarpeitaan. Téssd tutkimuksessa
empaattista viestintdd on siis kaikki sellainen viestintd, jolla OP pyrkii huomioimaan

asiakkaita henkilokohtaisemmalla tasolla ja vetoamaan heidédn tarpeisiinsa yksiloiné

sekai esittelee OP:n omia kasvoja eli sen tyontekijoita.

@ op_ryhma Seurataan

1750 katselukertaa

op_ryhma Mukana ollaan
#MannequinChallenge -haasteessa!
Meklarin ty6 on hektista -
finanssimarkkinoilla eletddn hetkessa
porssikurssien liikkeisiin reagoiden. &=
#porssikurssit #finanssimarkkinat #haaste
#eitylsaatyopaivaa

Kuva 8. Esimerkki empaattista viestintdd hyodyntivéastd paivityksesta

Esimerkki empaattinen viestintd -teeman piivityksistd esitellddn kuvassa 8.
Paivitykselld OP osallistuu loppuvuodesta 2016 kiertineeseen Mannequin Challenge -
haasteeseen, jossa osallistuvien ihmisten tarkoitus oli jddtyd paikoilleen, miti
oudoimpiin asentoihin, silli aikaa, kun kamera kuvasi tilannetta (Victor 2016). Téllaisen
sisdllon on ennen kaikkea tarkoitus huomioida OP:n nuorempaa asiakaskuntaa ja
osoittaa, ettd vaikka normaalisti pankkiin ja finanssialaan yhdistetddn vakavuus, osataan
OP:lla my0s pitdd hauskaa. Esimerkin piivityksestd ei 10ydetty piirteitd muista
sitouttavan viestinndn teemoista. On tirkedd huomata, ettd tillaisia yhtd teemaa
siséltdvid paivityksid, 10ydettiin vain Instagramista.

Esimerkin pdivitys tuo esille myds OP:n tyontekijdt ja antaa mielekkddn kuvan OP:sta
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tyOonantajana. TyoOntekijoiden esittelyd ja ndin OP:n inhimillistdimistd tapahtui
molemmissa kanavissa, mutta etenkin Instagramissa tyOntekijdt olivat vahvasti ldsné
useimmissa péivityksissd. Tatd selittdd tietysti Instagramin luonne ja se ettd sinne
soveltuvinta sisdltdd ovat tavallista elamdi kuvaavat puhelimella napatut tilannekuvat,
jotka peilaavat yksittdisten kdyttdjien Instagramiin pdivittdmaé sisdltod (Colliander &
Marder 2017). Omien tyontekijoiden lisdksi, OP:n viestinndssd vahvasti 14snd olivat sen
asiakkaat. Kuten kuvan 5 kaltaiset pdivitykset, joissa asiakkaan tarinan kautta, esiteltiin
OP:n tarjoamia palveluita. Kuten péivitykset, jotka esitteleviit OP:n tyontekijoitd, myds
ndmd asiakkaita esittelevdt pdivitykset pyrkivit tuomaan inhimillisyyttd ja
lapindkyvyyttd OP:n  toimintaan samalla  huomioiden  asiakkaita  hyvin

henkilokohtaisella tasolla.

Empaattisen teeman esiintyminen aineiston kaikissa pdivityksissd sopii yhteen Liun ja
kumppaneiden (2017) tutkimuksen kanssa. Tutkituista viestintistrategioista tunteisiin
vetoava viestintd toi pdivityksille eniten huomiota tykkdysten muodossa. Kaikki
tarkastellut pdivitykset olivat saaneet tykkéyksid, enimmilldédn jopa yli 7 000. Tunteisiin
vetoaminen nékyi selvdsti myds OP:n Instagramissa. Viestintdd ei niinkddn l14hestyté
sitouttavalta kannalta vaan siind keskitytdin oman brindin vahvistamiseen eli OP:n
tapauksessa kotimaisuuden, yhdessd tekemisen sekd osuuskunnallisuuden esille
tuomiseen. Tami selittdd sitd, miksi motivoivan kielen teemojen hyddyntdminen
Instagramissa oli selvisti tehottomampaa kuin Facebookissa. Sielld saadut seuraajat
ovat jo tavallista sitoutuneempia, joten heitd ei tarvitse vakuuttaa uudelleen. Sen sijaan

on keskityttavé pitimin heidédn mielenkiintoaan ylla.

4.2.3 Tarkoituksenmukainen viestinta

Tarkoituksenmukainen viestintd selvensi asioita. Kéytdnndssd siis kaikki sellaisen
toiminnan keinot, joita esimies kayttdd selventdmdin tydntekijdlle organisaation
normeja, arvoja sekd kéyttdytymissddntdjd, lukeutuvat tarkoituksenmukaiseen
viestintddn (ks. luku 3.2). Organisaation viestiessd sosiaalisessa mediassa seuraajille
selkeyttdvad viestintdd tarvitaan, mutta organisaation sisdisten normien, arvojen ja

kayttaytymissddntojen sijaan pyritdén tarkoituksenmukaisella viestinndlld selventdméédn
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seuraajille organisaation edustamia arvoja sekd yhteiskunnallisia tavoitteita. Seuraajien
ei siis tarvitse tietdd, miten esimerkiksi OP:n tyontekijdt hoitavat kahvittelun. Sen sijaan
heitd todenndkdisesti kiinnostaa, mitd arvoja OP-ryhma pyrkii edistiméén toiminnallaan
ja sopivatko ndmi arvot seuraajien omaan arvomaailmaan. Téssd tutkimuksessa

tarkoituksenmukainen viestintd on siis kaikki sellainen viestintd, jolla OP pyrkii

esittelemddn edustamiaan arvoja ja ihanteita.

@ op_ryhma Seurataan

265 tykkdysta 21vk

op_ryhma Téndén vietetdan Maailman
Sydanpaivas! € @ Mekin pukeuduttiin
sen kunniaksi punaiseen (vaikka ei olekaan
pikkujoulu tai ystévéanpdiva €'). Sydan on
terveyden keskiossa ja elintavoilla on
merkitystd. Miten pidé&t huolta oman
syddmesi terveydestd? #sydanpaiva
#pukeudupunaiseen #syddn
#sydanterveys #terveys #hyvinvointi

soineli @ @ @

tirhe Hyvéa Satu v

Kuva 9. Esimerkki tarkoituksenmukaista viestintdd hyddyntavésta paivityksesti

Kuvassa 9 on esimerkki tarkoituksenmukainen viestintd -teemaa hyddyntavasti
paivityksestd. Péivityksessd OP:n tyOntekijit ovat osallistuneet Maailman sydénpéivdan
pukeutumalla punaiseen. Piivitykselld OP tuo esiin arvoja, kuten terveyden ja itsestd
huolehtimisen, joita OP:ssa pidetdén tirkeind ja halutaan edistdd omalla toiminnalla.
Tarkoituksenmukainen viestintd -teemaa hyddynnettiin selvésti vdhiten, ja sitd esiintyi
vain piivityksissid, joiden viestinndssd yhdistyivét kaikki sitouttavan viestinnin teemat.

Eli timéin esimerkin pdivityksestd 10ydettiin tarkoituksenmukaisen viestinnén lisdksi
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ohjeistavaa ja empaattista viestintdd. Padivitykselld pyritddn lisddmddn tietoisuutta
terveydestd ja hyvinvoinnista sekd samalla huomioimaan asiakkaita, joille aihe on

tarkea.

OP:n tarjoamat palvelut, kuten Kultaturva, Perheenlisi, Omamme-kampanja sekd OP
kulku, ilmentdvdt OP:n arvoja. Ndméd palvelut on luotu yksinomaan tiettyjd
kohderyhmii ajatellen, ja ne ilmentévét paitsi OP:n omaa toimintaa my0s niitd arvoja —
kuten perhe ja kotimaisuus — joihin OP toiminnassaan panostaa ja joita se haluaa tuoda
esille sosiaalisessa mediassa. Niiden palveluiden mainostaminen seké erikoispdivien,
kuten Roosa nauhan ja Sydédnpdivin (kuva 9), huomioiminen ilmentdd paitsi OP:n
arvoja ja ihanteita, my0s esittelee OP:n toimintaa asiakkaiden hyvaksi. Esimerkiksi OP-
kulku -palvelua mainostavat paivitykset liittyvit OP:n uuteen sdhkodautojen kaytto- ja
huoltopalveluun. Koska kyseiset pdivitykset mainostavat juuri OP:n tarjoamaa
sdahkodautopalvelua, laskettiin ne omaa toimintaa esitteleviksi péivityksiksi. Péivitys,
jossa OP kertoo selvittineensd, kuinka paljon rahaa sdhkdautoiluun menee, laskettiin
puolestaan seuraajia ohjeistavaksi viestinndksi. Kyseinen péivitys otti kantaa

sahkoautoiluun yleisesti ja kertoi milloin sdhkdauton hankinta on kannattavaa.

4.3 Yhteenveto ja pohdinta

Sosiaalinen media ja sen eri palvelut ovat vain yksi osa organisaation viestintdd, mutta
ndiden kanavien merkitys on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana
huomattavasti. OP on aktiivinen sekd Facebookissa ettdi Instagramissa. Vaikka
maédrillisesti suosittuja péivityksid 10ydettiin enemméin Facebookista, saivat Instagram-

paivitykset keskimédrin enemmaéan huomiota suhteessa seuraajien méarién.

Kaikkia motivoivan kielen teorian teemoja 18ydettiin tutkimusaineistosta. Jokaisesta
tarkastellusta péivityksestd tunnistettiin ainakin yhtd teemaa, ja useampaa teemaa
siséltdavid pdivityksid oli aineistosta selvd enemmistd. Yleisesti OP:n tarjoamia etuja ja
palveluita mainostettiin omaa toimintaa ohjeistavalla viestinndlld. Seuraajia ohjeistava

viestintd taas oli informaatiopainotteista ja yhdistyi usein empaattisen viestinnén kanssa.
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Instagramissa ohjeistavaa viestintdd esiintyi vidhemmaén ja kolmea kilpailupéivitysté
lukuun ottamatta kaikki ohjaava viestintd oli omaa toimintaa esittelevdd. Tata selittda
Instagramin kuva- ja videopainotteisuus. Vaikka tekstille on tilaa, keskittyy sisdltd
visuaalisiin elementteihin, jolloin ohjeistavan ja selventivin viestinndn rooli j&a
helposti heikoksi. Kuvilla ja videoilla on helpompi vedota tunteisiin, miké taas selittdé

aineiston Instagram-pdivitysten painottumisen empaattiseen viestintdan.

Kaikista motivoivan kielen teemoista empaattisen viestinndn piirteitd tunnistettiin
aineistosta eniten. Sitd l0ydettiin tutkimusaineiston kaikista pdivityksistd, ja yleisesti se
esiintyi ohjeistavan viestinndn kanssa yhdessi. Palvelualan toimijana OP:n viestintd on
ymmairrettdvasti asiakaskeskeistd. Myos sosiaalisen median luonteeseen kuuluu
olennaisesti kayttdjakeskeisyys, ja siksi seuraajia ja heiddn tarpeitaan huomioiva
viestintd on tdrkedd. Omien arvojen ja ihanteiden esille tuomista eli
tarkoituksenmukaista viestintdd esiintyi aineistossa suhteellisen vdhén. Tyypillisesti
arvot tulivat esille OP:n kohdennettuja palveluita, kuten perheenlisin tai omamme-
kampanjan, esittelevien pdivitysten sisdllossd. OP:n viestinndn yhdeksi tavoitteeksi on
kirjattu vastuullisen yrityskuvan rakentaminen, joten vaikka tutkimusaineistossa
tarkoituksenmukaista viestintdd havaittiin vahén, on omien arvojen esille tuominen
isompi osa OP:n viestintdd kuin tdmén tutkimuksen tulokset antavat ymmaértaa.
Strategiassa mainitaankin erikseen, ettd aikana, jolloin ihmisen valintoja maédrddvat

yksilon omat arvot, on yrityksen edustamien arvojen esille tuominen tarkeda.

OP:n pidasiallinen viestintd ja tiedonjakokanava on sen omat verkkosivut eli op.fi, joka
on vahvasti ldsnd myds OP:n sosiaalisen median kanavissa. Erityisesti Facebookissa se
tuodaan esille useimmissa péivityksissd. Lisdksi se on linkitetty OP:n tileihin seké
Facebookissa ettd Instagramissa, eli molemmista profiileista voi siirtyd verkkosivuille
suoraan. Pankkitoimintaan vaikuttava maksupalvelu-uudistus (PSD2) nousee esille
OP:n strategiassa ja sen tuomiin muutoksiin valmistautuminen nidkyy myo6s OP:n
sosiaalisen median viestinndssd. Pankki- ja vakuutustoiminnan lisdksi OP on viime
vuosina laajentanut toimintaansa esimerkiksi terveydenhoitoon sekd autojen
pitkdaikaisvuokrauspalveluihin (Pohjola Sairaala 2017; OP Kulku 2017). OP:n

omistamia Pohjola Sairaaloita toimii jo neljdssd kaupungissa. OP Kulku taas on OP:n
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uusimpia hankkeita, jolla se tarjoaa sdahko- ja hybridiautoja omistussopimuksen sijasta
pitkdaikaisvuokralle. Ndmd ja muita pienempid hankkeita késittelevdt pdivitykset
nousivat myos tdmdn tutkimuksen aineistoon ja olivat siis suosittuja aiheita OP:n

sosiaalisen median kanavissa.

Motivoivan kielen teorian mukaan sitouttavinta viestintd olisi, kun se sisdltiisi piirteitd
kaikista kolmesta viestinndn teemasta. Tutkimusaineistossa titd sdéntod noudatti
parhaiten Facebook. Kaikki aineiston Facebook-pdivitykset hyddynsivit ohjeistavaa
sekd empaattista viestintdd sisdllossddn, ja kaikista 60 pdivityksestd 27 sisdlsi piirteitd
kaikista kolmesta teemasta. Ohjeistavan viestinndn kahdesta kategoriasta seuraajien
toimintaa ohjeistavaa viestintdd esiintyi 29 pdivityksessi ja omaa toimintaa selventivia
viestintdd 31 péivityksessd. Facebookia hyddynnetddn paddsdintoisesti tiedottamiseen, ja
selvésti asia on ndin myods OP:n viestinndssd. Kaikki suosituimmat péivitykset olivat
ohjeistavia joko OP:n palveluita ja toimintaa kohtaan tai ne ohjeistivat seuraajia
toimimaan tietylld tavalla ja informoivat heitd muista tarkeistd asioista. Kuitenkaan
pelkdstddn ohjeistavaa teemaa hyodyntdvid pdivityksid ei 10ytynyt aineistosta, vaan
kaikissa pdivityksissd nousi aina esille jotenkin empaattinen viestintd. Esimerkiksi
palvelukdyttokatkoksiin liittyvédt tiedotteet olivat sisélloltddn l&hinnd seuraajia
ohjeistavaa viestintdd, mutta niistd 10ytyi aina myds asiakaita huomioivia piirteita.
Téllainen oli esimerkiksi kuvan 6 pdivitys, joka alkaa sanoin "Huomio yokyopelit!”.
Péivityksestd huomaa, etti se on suunnattu verkkopankkia sekd -kauppoja suosiville

ihmisille, jotka hyodyntidvat OP:n kortti ja verkkopalveluita myos ilta- ja ydaikaan.

Facebookista on tullut yksi OP:n asiakaspalvelun péédkanavista, ja esimerkiksi
poikkeuksista palveluissa ilmoitetaan sielld heti, kellon ajasta riippumatta. Instagram ei
taas kuvapalveluna ole yhtd luonnollinen tapa olla suorassa yhteydesséd asiakkaisiin,
mutta myos sielld seuraajille tarjotaan mahdollisuutta ldhettdd OP:lle yksityisviestejé tai
soittaa suoraan palvelevaan asiakaspalvelunumeroon. OP:n mahdollisuus tavoittaa niin
uudet kuin vanhatkin asiakkaat on ndin suurempi ja samalla ndiden asiakkaiden

mahdollisuus tulla kuulluiksi on todenndkdisempés.

Aineiston Instagram-pdivityksistd enemmistd eli yhdeksdn péivitystd hyodynsi vain
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empaattista viestintdd sisdllossd. Aineiston loput seitsemin piivitystd sisélsi kaikkia
kolmea teemaa. Ohjeistavaa viestintdd sekd tarkoituksenmukaista eli OP:n arvoja
esittelevdd viestintdéd esiintyi Instagramissa siis hyvin véhin. Ohjaavan ja esittelevin
viestinndn sijaan Instagramissa keskitytdén asiakkaisiin ja pyritddn rakentamaan
positiivista mielikuvaa OP:sta niin toimijana kuin tyOnantajanakin. Ohjeistava ja
tarkoituksenmukainen viestintd esiintyivdt juhlapyhind tai muina kansainvilisind
erikoispdivind. Esimerkiksi kuvan 3 péivityksessd OP kertoo tyontekijoidensd
osallistuneen SyOpésdétion Roosa nauha -pdivddn pukeutumalla vaaleanpunaiseen
kampanjavdrien mukaan. Rintasy0pd ja naisten terveys nostetaan keskusteluun
vuosittain Roosa nauha -kerdyksen aikaan. OP:n piivityksen tarkoitus on paitsi
muistuttaa kampanjasta my0s toimia esimerkkind omille seuraajille. Vaikka toiminta on
epdsuoraa, haluaa OP kertoa seuraajilleen, ettd myos se on mukana kampanjoimassa
rintasyOpdd vastaan. Samalla pdivitys esittelee OP:n tukemia arvoja, kuten terveytta.
Vihdinen seuraajia ohjeistava viestintd liittyi pdivityksiin, jotka kertoivat arvonnoista

tai kisoista.

Suositut péivitykset noudattivat muutamaa péélinjaa molemmissa palveluissa. Kéytetty
kieli oli hyvin selvdd molemmissa palveluissa ja hyddynsi hyvin vihdn ammattitermeja
ja erikoistunutta kieltd. Vaikka OP:n eri palveluita tuotiin esille paljon, ei yksikddn
pdivitys ollut puhtaasti mainos. Sen sijaan esille tuotiin yksittdisid asiakkaita ja heidén
tarinansa tai liitettiin tarjottu palvelu sen hetkiseen ajankohtaiseen uutiseen tai
tilanteeseen. Suurin osa pdivityksistd kasitteli joko yhteiskunnallisesti kiinnostavaa
asiaa tai ajankohtaista aihetta tai teemaa. Lisdksi OP:n omia tyontekijoitd ja paikallisia
konttoreita tuotiin esille paljon, erityisesti Instagramin puolella. Suurin osa siséllostd oli
myo0s hyvin visuaalista. Melkein jokainen péivitys sisélsi joko valokuvan, videon tai
kuvion tai sithen siséllytetty linkki ulkoiseen palveluun sisilsi kuvan eli annettu linkki
oli kuvallinen. Facebookin puolella teksti- ja kuvalinkkejé esiintyi péivityksissd usein.
Instagram ei toistaiseksi mahdollista linkkien lisddmistd suoraan péivitysten yhteyteen,
mutta sielld sisdltod tukivat OP-aiheiset hashtagit, kuten #pankkieldmdi ja #OPonme.
Pelkkdd tekstid siséltdvid pdivityksid oli aineistossa védhdn, ja ne olivat puhtaasti
informatiivisia ja liittyivét sen hetkisiin hdiridihin OP:n palveluissa.

Viestinndn kaksisuuntaisuus on yksi sosiaalisen median valttikortteja, ja se selittdd
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paljon myds sen palveluiden suosiota. Organisaation yhteys kohdeyleis66n on
vahvempi, ja asiakkaat tuntevat voimakkaampaa yhteyttd sekd organisaatioon etté
muihin kohderyhmén ihmisiin. Vahvojen suhteiden luominen vaatii kuitenkin paljon
aikaa ja energiaa. Endd ei riitd, ettd sisdltod pdivitetddn kerran tai pari pdivassd,
toimistoaikojen sisélld. Ajastetut péivitykset helpottavat uuden siséllon jatkuvaa
pdivittymistd, mutta esimerkiksi kayttokatkokset tai muut poikkeukset palveluissa
tapahtuvat yleensé ylléttden. Tallaisissa tilanteissa on paitsi tirkedd, ettd organisaatio on
itse tilanteen tasalla koko ajan, my0s seuraajien informoiminen tilanteen kehittymisesta

on keskeista.

Sosiaalinen media tarjoaakin erinomaiset mahdollisuudet dialogin luomiseen
organisaation ja kohderyhmin vilille. Dialogiset ominaisuudet vaihtelevat alustasta
riippuen, mutta esimerkiksi tdssd tutkimuksessa mittareina kiytetyt yksikot eli
tykkéykset, kommentit ja jaot ovat yleinen tapa kommunikoida sosiaalisessa mediassa.
Lisdksi useimmat kanavat mahdollistavat suoran viestittelyn yksittdisten henkildiden tai
jopa kokonaisten ryhmien vélilld. Mutta kuten Agrebin ja Boncori (2016) toteavat, ei
tallaisten vuorovaikutteisten ominaisuuksien olemassaolo automaattisesti paranna
dialogisuutta. Dialogisten ominaisuuksien hyddyntiminen on kanavan kayttdjastd eli
organisaatiosta kiinni. Jos ei ota kdyttoon yksityiskeskusteluita tai ei vastaa saatuihin

kommentteihin, ei dialogia synny.

Valmiilla sosiaalisen median alustoilla kéyttdjdt péddsevdat harvoin suoraan itse
vaikuttamaan niiden ulkoasuun tai toimivuuteen. Omaa sivua péddsee kuitenkin
muokkaamaan yleensd ainakin profiilikuvan sekd esittelytekstin verran, mutta
esimerkiksi Facebook antaa laajemmat mahdollisuudet oman sivun ominaisuuksien
kustomoinnin suhteen. Sivulle saa valita esimerkiksi oman kansikuvan, lisdtd kotisivun
osoitteen sekd lisdtd listan muista hyddyllisistd Facebook-sivuista. Yksityinen kdyttdja
taas voi vaikuttaa yksityisyyteen ja valita, ketkd kayttdjat padsevit ndkemdidn oman
sivun. Sivuston yleinen ulkoasu, kayttdjaryhmdkustomointi ja kéytettdvyys ovat
kuitenkin alustan kehittéjistd kiinni. Koska sosiaaliseen mediaan kuuluu luontaisesti
jatkuva muutos ja pdivitys, eldvit alustatkin muutoksen keskelld. Eri kohderyhmien

huomioiminen taas onnistuu parhaiten olemalla ldsnd eri alustoilla. Facebookissa
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tavoittaa parhaiten tavallisen peruskdyttdjdn, joka kdyttdd pankkia omien raha-asioiden
hoitoon. Potentiaaliset tulevat tyontekijdt taas tavoittaa todenndkdisesti parhaiten

LinkedInin kautta.

Sosiaalisessa mediassa jatkuvavierailijasuhde on jossain médrin taattu, koska useimmat
kayttdjat kertovat vierailevansa alustoilla ainakin kerran pdivédssd. Suomalaisistakin
43 % kertoi seuraavansa yhteisOpalveluita péivittdin tai ldhes péivittdin ja yli 22 %
kertoi seuraavansa niitd useamman kerran pdivéssd (Tilastokeskus 2015b). Alustalla
jatkuvasti vieraileminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd kdyttdjit vierailisivat jatkuvasti
organisaatioiden sivuilla. Todenndkdisemmin kyse on oman uutisvirran uusimpien
pdivitysten lukemisesta sekd oman verkoston kanssa seurusteluun. Organisaatiolla on
kuitenkin mahdollisuus nousta uutisvirtaan jakamalla uutta ja houkuttelevaa siséltod
alustalla, jolloin jaetun sisdllon ndkyvyys yksittdisten kdyttdjien uutisvirroissa kasvaa

jokaisen tykkdyksen ja kommentin mydta.

Muntingan ja kumppaneiden (2011) luomalla asteikolla organisaation seuraaminen
sosiaalisessa mediassa osoittaa jo keskitason sitoutumista sitd kohtaan. Oli syy seurata
sitten tiedonsaaminen, viihdyttdva sisdltd tai samanmielisten ihmisten kohtaaminen,
kayttdja on tdlloin valmis osallistumaan organisaation tuottamaan sisdltoon ja
kiytannossd se ndkyy esimerkiksi tykkdyksind ja kommentteina. Liu ja kumppanit
(2017) osoittivat tutkimuksellaan, ettd eloisalla, visuaalisella sisdllolld saatiin aikaan
eniten tykkdyksid ja jakoja kiireisessdkin ympdéristossd, mutta keskustelun
aikaansaamiseksi organisaation kannattaa tuottaa informatiivista sisdltod, joka heréttda
seuraajissa tunnereaktion. OP:n viestinndssd tunteisiin vetoavan sisdllon arvo oli
selvdsti ymmadrretty ja visuaalisuuttakin tuotiin siséltoon paljon. Kaikki Instagram-
paivitykset sisdlsivdt kuvan tai videon, ja Facebookissakin selvd enemmistd eli 58
paivitystd sisélsi joko kuvan, videon tai kuvallisen linkin. Informatiivisen siséllon
merkitys ndkyy erityisesti juuri kommenttien ja jakojen méérissd. Tarkeét ajankohtaiset
uutiset kerdsivdt osakseen eniten jakoja sekd keskustelua. Maérdllisesti eniten
kommentteja kerdsivét tosin kilpailun aloittavat pdivitykset, koska ne tarjosivat selvin
palkinnon tai edun kommenttia vastaan.

Sosiaalinen media tarjoaa siis hyvit tyokalut seuraajien osallistamiseen ja sitd kautta
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my0s sitouttamiseen. Petersonin (2006) mallin mukaisesti osallistuminen johtaa
parempaan vuorovaikutukseen, mikd parantaa organisaation ja kéyttdjien vélistd
ldheisyyttd. Kun suhde organisaation ja kdyttdjien vililld on ldheinen, on organisaatiolla
mahdollisuus yrittdd vaikuttaa kayttdjiin niin, ettd se vaikuttaa omaan toimintaan
positiivisesti my0ds sosiaalisen median ulkopuolella. Paekin ja kumppaneiden (2013)
tutkimus tukee titd ajatusta, koska se todisti, ettd seuraajien sitoutumisella on
merkitystd my0s sosiaalisen median ulkopuolella. Léheisyys sidosryhmiin ei kuitenkaan
noussut esille useimpien organisaatioiden viestintdstrategioissa. Koska OP:n
viestintistrategia on salainen, ei voida vahvistaa, nouseeko se esille sielld. Kuitenkin,
tutkittujen péivitysten perusteella eri sidosryhmien huomioon ottaminen nousee
vahvasti esille OP:n sosiaalisen median viestinndssi niin kohdennettujen palveluiden

kuin alueellisten osuuspankkien esille tuomisella.

Témin hetken trendit sosiaalisessa mediassa ndyttivit olevan interaktiivinen sisiltd
sekd reaaliaikainen viestintd. My0s seuraajien aktivoiminen on lisdéntynyt ja erityisesti
erilaiset joukkoistamispalvelut, kuten Wikipedia, ovat kasvattaneet suosiotaan. Piirteitd
joukkoistamisesta voidaan n#dhdd myds muualla, esimerkiksi erilaisten idea- ja
kuvakilpailuiden muodossa. Organisaatio voi esimerkiksi jdrjestdd kuvakilpailun
seuraajilleen sosiaalisessa mediassa. Organisaatio maddrittelee kuvan aiheen ja lupaa
palkita parhaan otoksen. Se, mitd seuraajat eivit aina tajua on, ettd julkisesti pdivitetty
kuva, joka osallistuu kilpailuun, on vapaasti organisaation kéytettdvissd. Halutessaan
organisaatio voisi hyddyntdd kuvakilpailuun osallistuvia kuvia esimerkiksi omassa
markkinoinnissaan. Tyypillisesti organisaatiolle kuitenkin riittdd, ettd ihmiset jakavat
vapaachtoisesti omilla tileillddn siséltod, joka voidaan helposti yhdistdd organisaatioon.
Téllainen epdsuoramainonta tehoaa ihmisiin yleensd helpommin, koska viesti tulee

ihmiseltd, jonka hén tuntee — ei kasvottomalta yritykselta.
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Tutkimukseni tarkoitus oli selvittdd, miten muuttuvan rahoitusalan organisaatio
sitouttaa  seuraajiaan  sosiaalisessa mediassa. Vastauksia 1dhdin  hakemaan
tarkastelemalla OP:n suosituimpia Facebook- ja Instagram-pdivityksid ja niissé
esiintyvid motivoivan kielen teemoja. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia
OP:n suosituimmat pdivitykset Facebookissa ja Instagramissa ovat, millaisia
sitouttamisen keinoja OP pdivityksissddn kdyttdd ja miten sitouttamisen keinojen kéyttod

eroaa Facebookin ja Instagramin vililla.

Tutkimukseni hyddynsi Sullivanin (1988) motivoivan kielen teoriaa, joka syntyi
kartoittamaan niitd viestinnin tekijoitd, joilla esimies pyrkii vaikuttamaan tyOntekijén
motivaatioon ja sitoutumiseen organisaatiota kohtaan. Sullivanin teoria tunnisti kolme
padteemaa, ohjeistava, empaattinen ja tarkoituksenmukainen viestinté, joilla ithmisten
sitoutumista ja motivaatiota pyrittiin vahvistamaan. Yksittdisen teeman hyodyntdminen
viestinndssd pyrki jo sindnsd vaikuttamaan ihmisten motivaatioon, mutta kaikista
sitouttavin viestintd hyodynsi kaikkia kolmea teemaa yhdessd. Koska tutkimukseni
tarkoitus ei ollut tutkia esimiehen ja alaisten vilistd viestintddn, vaan organisaation ja
sen sosiaalisen median seuraajien vilistd viestintdd, sovelsin Sullivanin teoriaa sen

mukaisesti.

Ensimmaéisend selvitin, millaisia OP:n suosituimmat pdivitykset ovat. Tarkasteluni
tuloksena kévi ilmi, ettd molempien palveluiden suosituimmat péivitykset noudattivat
samoja padilinjoja. Paivityksissd kaytetty kieli oli selkedd, ja erityisesti Facebookissa
paivitykset kisittelivat useimmiten ajankohtaisia tai yhteiskunnallisesti kiinnostavia
aiheita. Sisdllollisesti puhtaita mainoksia ei pdivitysten joukosta 10ytynyt, mutta OP:n
tarjoamia palveluita tuotiin esille ajankohtaisiin uutisiin tai tilanteisiin liittyen.
Esimerkiksi syysmyrskyjen yhteydessd muistutettiin OP:n tarjoamista vakuutuksista ja
niihin liittyvastd verkkopalvelusta. Molemmissa palveluissa siséllosséd luotettiin myds
paljon visuaalisuuteen. Vain tekstid sisdltdvid pdivityksid 10ytyi aineistosta vdhédn ja
vain Facebookista. My0s ulkoisiin palveluihin linkittdmistd tapahtui paljon, mutta vain

Facebook-péivityksissd. Instagram ei toistaiseksi mahdollista suorien hyperlinkkien
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lisddmistd pdivityksiin. Instagram-pdivityksissd nostettiin paljon esille OP:n omia
tyontekijoitd ja paikallisia konttoreita, mink& tarkoitus oli selvésti inhimillistda

organisaatiota ja antaa sille ihmiskasvot.

Seuraavaksi tarkastelin piivityksissd kéytettyjd sitouttamisen keinoja. Tarkastellut
sitouttamisen keinot tdssd tutkimuksessa tarkoittavat siis motivoivan kielen teorian
teemoja ja niiden esiintymistd yhdessd tai yksin yksittdisissd paivityksissd. Kaikista
aineiston pdivityksistd tunnistettiinkin ainakin yksi motivoivan kielen teorian teema, ja
Facebookissa usean teeman hyddyntdminen oli yleistd. Instagramissa sisiltd painottui
empaattiseen viestintddn, Facebookissa sekd empaattiseen ettd ohjeistavaan viestintdan.
Empaattinen viestintd pyrki huomioimaan asiakkaita henkil6kohtaisemmalla tasolla ja
vetoamaan heidén tarpeisiinsa yksiloind. Téllainen siséltd vetoaa yleensd ihmisten
tunteisiin ja saa siksi osakseen eniten huomiota. Tykk&dminen oli huomionosoituksista
kaikista yleisin, mutta erityisesti pdivitykset, jotka aiheuttivat seuraajissa ndrkdstysti
saivat osakseen huomiota myds kommenttien ja jakojen muodossa. Esimerkiksi
poikkeukset palveluissa saivat osakseen enemmén kommentteja ja jakoja kuin muut

aihepiirit.

Empaattisen viestinndn lisdksi aineistosta tunnistettiin piirteitd ohjeistavasta
viestinnéstd, joka jakautui kahteen alakategoriaan: omaan toimintaan ja seuraajien
toimintaan. Aineiston kaikista Facebook-piivityksistd tunnistettiin joko seuraajia
ohjeistavaa tai OP:n omaa toimintaa esittelevdd viestintdd. Instagramissa ohjeistavaa
viestintdd hyddynnettiin vain oman toiminnan esittelyyn. Seuraajia ohjeistava viestinté
liittyi erityisesti epdtietoisuuden vihentdmiseen, kun taas oman toiminnan esitteleminen
liittyi OP:n kohennettujen palveluiden esittelyyn. Motivoivan kielen teorian teemoista
tarkoituksenmukainen viestintd jdi aineistossa védhdisimmiksi. Organisaation esille
tuomat arvot ja ihanteet liittyvét ldheisesti sen rakentamaan brindiin, joten OP:n arvot ja
niiden esille tuominen ovat osa aktiivista viestintdstrategiaa. Niiden esille tuominen on
kuitenkin hienovaraista, mutta niiden pohjalta on esimerkiksi voitu maédritelld koko
viestinndn ddnensdvy. Kaikki viestintd siis pyrkii tuomaan esille OP:n arvoja jossain

médrin, mutta kaikissa péivityksissi niitd ei tuotu esille aktiivisesti.
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Erot sitouttamisen keinojen kdytdssd olivat vihidiset Facebookin ja Instagramin vililla.
Kaikkien kolmen teemaan hyddyntdmistd tunnistettiin molemmista kanavista.
Facebookissa se oli yleisempdd, ja sitd tunnistettiin noin 50 % tutkituista péivityksisté
molemmissa aineiston osissa. Suurempi ero oli kahden ja yhden teeman
hyodyntidmisessd. Facebookissa kaikista pdivityksistd tunnistettiin joko kahta tai kolmea
teemaa, Instagramissa enemmistd paivityksistd hyddynsi kolmea teemaa, mutta loput
seitsemén vain yhtd. Empaattista viestintdd tunnistettiin kaikista tutkituista paivityksista.
Tarkoituksenmukaista viestintdd taas hyodynnettiin molemmissa kanavissa vain kahden
muun teeman kanssa yhdessd. Erot teemojen hyddyntdmisessd nédkyivétkin ldhinné
ohjeistavan viestinnén kdyt0ssd: siind oltiin selvisti aktiivisempia Facebookissa. Omaa
toimintaa esittelevdd ja seuraajia ohjeistavaa viestintdd esiintyi Facebookissa
suunnilleen saman verran. Molempia tunnistettiin my06s Instagramissa, mutta omaa
toimintaa esittelevdd viestintdd hyddynnettiin selvdsti enemmén. Instagramissa sisiltd
siis painottui empaattiseen viestintéén, ja sielld paivitykset pyrkivit tuomaan esille OP:n
toimintaa yksilolliselld tasolla. Joko kuvat esittelivait OP:n tydntekijoitd tai ne olivat
heiddn nappaamiaan otoksia omasta tydarjesta. Lisdksi kuvien yhteydessd oli aina
tekstid sekd kuvaan sopivia aihetunnisteita. Facebookissa sisdltd oli taas
monipuolisempaa, koska alustana Facebook tarjoaa enemméin mahdollisuuksia, mutta

myos sielld sisdltd painottui kuvaan ja sen yhteydessé olevaan tekstiin.

Suurimmat erot Facebook- ja Instagram-viestinndn valilld liittyivét alustojen vélisiin
eroihin. Facebook tarjoaa enemmin vaihtoehtoja siséllon suhteen. Suurin osa suosituista
paivityksistd sisdlsi tekstid, hyperlinkin sekd visuaalisen elementin, kuten kuvan tai
videon. Instagramissa kuvasisdltdé on pddosassa. Sen yhteyteen liitettiin kuitenkin
yleensd tekstid sekd aihetunnisteita. My0s erot suosittujen péivitysten méérissé liittyvit
palveluiden erilaisuuksiin. Suosittuja péivityksid 10ytyi huomattavasti vdhemmén
Instagramista, mutta  ldhtokohtaisesti  Instagram-seuraajat ovat  seuraajista
sitoutuneempia. Yksittdiset suositut pdivitykset kerdsivdt kuitenkin huomattavasti
enemmain huomiota Facebookissa, jossa OP:n seuraajamédrd on suurempi. Yksittdiset
pdivitykset saivat osakseen jopa tuhansia tykkdyksid. Kommentteja ja uudelleenjakoja
tapahtui huomattavasti vihemmin, ja vain muutamat aiheet nostattivat niin vahvan

reaktion, ettd ihmiset osoittivat huomiotaan muuten kuin tykkaamalla.
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Motivoivan kielen teoria syntyi siis kartoittamaan esimiehen ja alaisen vélistd viestintda
ja ymmartdméédn tarkemmin esimiehen kdyttdmid viestinnén keinoja, joilla hdn pyrkii
motivoimaan ja sitouttamaan alaista. Tdmén tutkimuksen tarkoitus taas oli kartoittaa
organisaation ja sen sosiaalisen median seuraajien vélistd viestintdd ja kartoittaa
organisaation kdyttdimid sitouttavan viestinndn keinoja sen suosituissa paivityksissi.
Viestinndn teemat, jotka Sullivan (1988) alkuperdisessd tutkimuksessaan tunnisti,
antoivat hyvidn pohjan sitouttamisen tarkasteluun myods muunlaisessa viestinnéssa.
Huolimatta eroista tutkimusasetelmissa, teorian soveltaminen onnistui hyvin vahdisilld
muutoksilla, ja saamani tulokset myds tukivat Sullivanin alkuperdisid havaintoja.
Tutkimuskohteen vuoksi tdmé tutkimus ei kuitenkaan ole tdysin verrattavissa muiden
motivoivan kielen teoriaa hyddyntdvien tutkimusten ja niiden tulosten kanssa. On
kuitenkin kiinnostavaa nihdé, ettd tulokset sopivat yhteen niin hyvin. Mielenkiintoista
olisikin jatkaa motivoivan kielen teorian soveltamista pidemmaélle ja kayttdd sitd
useiden eri tutkimusasetelmien kanssa. Sitouttamisen tutkiminen on haasteellista, mutta

motivoivan kielen teoria tarjoaa sithen hyvit eviit.
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