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Sosiaalinen media kasvattaa merkitystaan koko ajan niin journalismissa kuin yritysten markkinoin-
nissakin. Tassa opinnaytetyossani perehdyn Facebookin hyodyntamiseen yritysmarkkinoinnissa
case-yrityksen kautta. Case-yritykseni on livechat-palveluita yrityksille tarjoava Finnchat. Yrityksen
Facebook-sisallot valikoituivat tutkimuskohteekseni siita syysta, etta Facebook on yrityksen akdiivi-
sin sosiaalisen median kanava. Tutkielmani on pohjustava tutkielma, jonka tavoite on avata yrityk-
sen nykyista Facebook-kayttaytymista ja antaa evaita opinnaytetyoni produktioon. Produktionani
luon case-yritykselle sosiaalisen median viestintastrategian.

Tutkimuksen tietoperustassa kasittelen sosiaalisen median moninaista ja osin vaikeastikin maari-
teltavaa kasitetta ja sosiaalisen median syntyhistoriaa. Lisaksi avaan markkinoinnin ja markkinoin-
tiviestinnan kasitetta painottaen tietoperustaa erityisesti yritysmarkkinoinnin nakokulmasta.

Aineistonani on kolmekymmenta case-yrityksen Facebook-paivitysta. Tutkimus on toteutettu laa-
dullisen sisallon analyysin keinoin, jonka avulla saatuja kasitteita yhdistellaan ja yhdistelyn kautta
saadaan vastaus tutkimuskysymykseen. Sisallon analyysissa etsin paivityksista yhtenevia funkti-
oita ja elementteja seka analysoin yrityksen Facebook-paivityksissaan kayttamaa retoriikkaa vies-
tijan ja viestin vakuuttavuuteen vaikuttavien keinojen avulla.

Tutkimustuloksena syntyi kasitys siita, minkalainen on Finnchatin tyypillinen Facebook-paivitys, eli
mita yritys Facebook-paivityksillaan tavoittelee, minkalaisia elementteja niissa kaytetaan ja mitka
retoriset keinot ovat yrityksen suosiossa. Tavallisimmin paivitys sisalsi pohjustavan tekstin, linkin
yrityksen blogiin, emojeita ja kuvan. Retorisista keinoista kaytossa oli useimmiten viestijan vakuut-
tavuuteen liittyvat keinot. Yrityksen Facebook-paivityksia tutkiessani kiinnitin myos huomiota paivi-
tysten vahaisiin tykkays- ja kommentointimaariin.

Tutkimuksen aikana saamaani tietoa Finnchatin Facebook-kayttaytymisesta aion hyodyntaa siirty-
essani opinnaytetyoni produktiovaiheeseen. Viestintastrategiaa luodessani on hyodyllista tietaa,
minkalaista yrityksen sosiaalisen median viestinta on ollut ja kuinka sita voisi lahtea kehittamaan.
Ennen kaikkea huomiot tykkaysten ja kommenttien vahyydesta ovat tarkeita, silla ne kielivat Face-
book-paivitysten huonosta tavoittavuudesta. Sosiaalisen median sisaltojen tavoittavuuden paran-
tamiseen tuleekin panostaa sosiaalisen median viestintastrategiaa luodessa.
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Social media has become a more and more important part in journalism as well as in marketing.
This bachelor’s thesis studied the field of Facebook marketing through a Finnish company, Finn-
chat. Finnchat is a B2B company and it produces live chat services to other companies. The reason
for studying only Facebook contents is because Facebook is the company’s main social media.
The aim of the thesis was to gather background information in order to create a social media stra-
tegy for Finnchat.

The theoretical framework was built on defining diverse meaning of the term social media, the
history of social media as well as marketing communications.

The study was a qualitative content analysis used to analyse the Facebook posts of the company.
Converging functions, elements and rhetoric in Facebook posts were studied. Jokisen retoriset
keinot

The results of the study show how Finnchat's typical Facebook post is made, what kind of elements
and rhetoric it used. The formula of a typical Finnchat post is to use texts, links, pictures and emojis.
The rhetoric used in Facebook posts was more about making the company itself look proficient and
trustworthy than using different methods in convincing the message itself. During the research it
was also noticed the lack of likes and comments in company’s posts.

In the future the results will be used as a base to the social media strategy for Finnchat. In creating
the social media strategy it is useful to know how the company has used Facebook and what kind
of improvements should be made. The low number of likes and comments are an important aspect
because it may implicate about the problems with the reach of the posts. The question of how to
increase visibility and how to reach the correct target group in Facebook will be answered in the
social media strategy.

Keywords: social media, Facebook, business-to-business marketing, marketing
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossani perendyn Facebookin hyodyntamiseen yritys- eli B2B-markkinoinnissa.
Tutkimuskohteenani on suomalainen chat-palveluita yritysten verkkosivuille tarjoava Finnchat.
Opinnaytetyohoni kuuluu myds produktio-osa, jossa luon yritykselle sosiaalisen median viestinta-
strategian.

Tyoni tavoitteena on tutkia case-yrityksen Facebook-kayttaytymista ja 16ytaa uusia keinoja Face-
bookin hyodyntamiseen yrityksen markkinointikanavana. Yrityksen Facebook-paivityksia lahden
purkamaan sisallon analyysin keinoin. Tutkimusaineistonani on yrityksen Facebook-paivitykset ai-
kavalilta 24.8.-27.10.2017.

Finnchatilla on suhteellisen aktiivinen blogi omilla verkkosivuillaan seka tasaiseen tahtiin paivittyva
Facebook-sivu. Lisaksi yrityksella on kaytossaan Twitter-tili ja Youtube-kanava. Yrityksella ei kui-
tenkaan ole kirjattuna sosiaalisen median strategiaa. Opinnaytety6tani onkin tarkoitus kayttaa poh-

jana sosiaalisen median strategian luontiin.

Vaikka aiheeni ei ole perinteisen journalismin kentalla, vaan markkinointiviestinnassa, koen, etta
tutkielmani on osittain sovellettavissa sosiaalisen median kanavien paranteluun myos journalisti-

sella puolella.

Koska sosiaalinen media ja etenkin yritysmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on melko tuore ilmid,
olen pyrkinyt kayttdamaan myds mahdollisimman tuoreita lahteita seka verkosta etta painettuna.
Yhtena lahteenani on syksylla 2017 tekemani media-analyysi, jossa olen tutkinut yrityksen Face-
book-paivityksissaan kayttamaa retoriikkaa.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI

Usein termilla sosiaalinen media tai some viitataan joukkoon nettisivustoja, joiden sisallosta suu-
rimman osan julkaisevat niiden kayttajat sivustojen omistajien tai tyontekijoiden sijaan. Sosiaali-
sessa mediassa ihmiset jakavat ideoitaan, kommenttejaan ja nakemyksiaan erilaisten alustojen
kautta. Tallaisia alustoja ovat esimerkiksi YouTube, Facebook, Twitter ja LinkedIn. (Olin, 2011, 9-
10.) Tata sosiaalisen median maaritelmaa kaytan itsekin opinnaytetydssani.

Vaikka sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon, sen maaritelma ei ole taysin yksiselitteinen. Se on
kasitteena hyddyllinen, silla termina sosiaalinen media kiinnittaad huomion uusiin yhteisollisyyden ja
vuorovaikutuksen muotoihin. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kuitenkin korostetaan liikaa eroja
vanhempiin medioihin, vaikka monet niin sanotut perinteiset mediat ovat ennen kaupallistumista ja

ammattimaistumista toimineet yhteisollisesti. (Seppanen & Valiverronen, 2012, 37.)

Opinnaytetyossani keskityn erityisesti Facebookiin, silla Facebookilla on vaikutusvaltaa ympari
maailman. Vuonna 2010 se oli suosituin tai toiseksi suosituin internetsivusto monissa maissa ym-
pari maailman. (Forsgarg & Frey, 2010, 32.) Facebookiin keskittymista puoltaa myds se, etta se on

case-yritykseni aktiivisin sosiaalisen median kanava.

2.1 Sosiaalisen median historia

Sosiaalinen media on muuttanut elamaamme paljon. Se on muuttanut tapaamme olla yhteydessa,
kertoa itsestamme, tehda toita ja elaa (Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen, Rainio & Vartiainen,
2011, 8). Vuonna 2003 verkkosisaltojen tuotannon ja kayton muutokset kuplivat pinnan alla eika
termia sosiaalinen media viela tunnettu. Myohemmin sosiaaliseksi mediaksi luokitellut palvelut ovat
tulleet maailmaan kuin huomaamatta. Vuonna 2003 perustetuista tai toimintansa uusiksi muokan-
neista Wordpressista tai IRC-Galleriasta ei tuolloin valtamediassa juuri puhuttu. (Suominen, 2013,
29.)

Sosiaalisten verkostopalveluiden kasite yleistyi vuonna 2004, kun IT-alan asiantuntijat ja verkko-

pioneerit povasivat esimerkiksi ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitetun LinkedInin kaltaisten



verkostopalveluiden yhdistyvan uusiksi megapalveluiksi. Tuolloin keskustelua sosiaalisista verkos-
topalveluista kaytiin [ahinna vain alan asiantuntijoiden keskuudessa, eika tavalliselle kansalaiselle
aihe juuri auennut. (Saarikoski, 2013, 52-53.)

Englanninkielisen social media —termin syntyhetkena pidetaan vuotta 2005, mutta suomessa kes-
kusteltiin tuolloin lahinna Web 2.0:sta. Web 2.0 —termi kuvaa sita verkon muutosprosessia, jonka
ajateltiin johtavan keskustelevampaan sisélldntuotantoon, eli sosiaalisempaan mediaan. (Ostman,
2013, 67.)

Syksylla 2006 kohistiin hakukonejatti Googlen uusimmasta ostoksesta, videopalvelu YouTubesta.
YouTube-hypen jalkoihin jai sitemmin suursuosioon nousseen Facebookin avautuminen yleiseen
kayttoon. Vuonna 2004 perustettu Facebook oli aiemmin tarkoitettu vain Harvardin yliopiston opis-
kelijoille ja myohemmin kayttdjakuntaa laajennettin muihinkin korkeakouluihin. Lopulta vuonna
2006 se avattiin koko maailmalle. Tuolloin suomalainen media ei juuri huomioinut Facebookia.
(Suominen, 2013, 88, 106-107.)

Monien vaiheiden jalkeen vuonna 2009 sosiaalinen media tuli osaksi suomalaista yhteiskuntaa ja
kulttuuria. Talloin suomalaiset siirtyivat joukolla Facebookiin. (Suominen, 2013, 17.) Samana
vuonna julkaistiin myos useita sosiaalisen median kayttdoppaita. Facebookia pidettiin kuitenkin yha
viihteellisena, eiké suomalaisissa kayttboppaissa sen vuoksi uskallettu antaa Facebookin kaytolle
muuta kuin viihdearvoa. Sen sijaan mikroblogipalvelu Twitter nahtiin hyvana uutisvirran seuranta-
valineena. (Ostman, 2013, 180-181.) Vuonna 2009 sosiaalisen median késitteen sijaan suositeltiin
kayttdman sanaa yhteisollinen media. Sosiaalinen media oli kuitenkin kasitteena jo niin juurtunut
suomalaisten sanavarastoon, ettei suositeltu yhteiséllinen media tarttunut arkikéyttdon. (Ostman,
2013, 196-199.)

Yksi ehka kaikkein tarkeimmista muutoksista sosiaalisen median historiassa nahtiin vuonna 2010,
kun Facebook lanseerasi uuden tykkays-ominaisuuden. Yksi napinpainallus osittain korvasi seka
jako- ettd kommentointimahdollisuuden. Tykkaysmahdollisuus levisi nopeasti Facebookista muihin
sosiaalisen median palveluihin seka niin sanotun perinteisen median sivustoille. (Turtiainen, 2013,
205-206.)

Kun Facebook eli nousukauttaan, se joutui myds kovan kritiikin kohteeksi. Syksylla 2010 esiin nou-
sivat muun muassa tietosuojaongelmat. (Turtiainen, 2013, 207.) Pahimpien kriitikoiden mielesta



sosiaalisen median avulla leviamaan tietoon ei voinut luottaa. Oikeastaan koko sosiaalinen media
oli epaluotettava. (Turtiainen, 2013, 211.) Sosiaalinen media jakoi myos toimittajat: toiset julistivat
sosiaalisen median vallankumousta ja toiset povasivat Facebookin kuolemaa (Suominen, 2013,
222). Vuoteen 2011 mennessa Facebookin hiipumista oli ennustettu moneen kertaan. Toisinaan
kritiikkia sai itse palvelu ja toisinaan kayttajien toiminta. 2010-luvun alkupuolella Facebookista tuli
eniten kaytetty sosiaalisen median palvelu. Syyna pidetaan Facebookin monipuolisuutta; se ikaan
kuin ahmaisi muiden palveluiden ominaisuudet, kuten pikaviestimet, sahkdpostin, kuvakokoelmat
ja sisallonjaot. (Suominen, 2013, 227-228.)

Sosiaalisen median alkutaipaleella somea oli kritisoitu muun muassa turhanpaivaiseksi ajanhu-
kaksi. Vuonna 2011 sosiaalinen media kuitenkin osoitti hyodyllisyytensa kriisiviestinnan valineena.
Esimerkiksi Norjan Utayan saaren veriloylyssa henkiinjaaneet viestivat tapahtumista laheisilleen
sosiaalisen median valityksella ja arabimaiden vallankumoustapahtumien osallistujat lahettivat so-
siaalisen median kautta tietoja tapahtumista niin toisilleen kuin ulkomaalimaankin. (Suominen,
2013, 235).

Vuonna 2012 Facebook kasvatti osuuttaan sosiaalisessa mediassa ostamalla vuonna 2010 perus-
tetun sosiaalisen median kuvapalvelu Instagramin. Muutamassa vuodessa roimasti kasvaneen pal-
velun ostoa perusteltiin hyvien kuvien merkityksella myos Facebookissa. Samaan aikaan suoma-
laisen kuvapalvelu IRC-gallerian suosio oli romahtanut, kun Youtube ja Facebook olivat ajaneet
suosiossaan ohi nuorten keskuudessa. (Suominen, 2013, 250-253).

Facebook listautui Yhdysvaltain teknologiapdrssiin vuonna 2012. Facebookin osakkeiden hinta
kaantyi pian laskuun, ja palvelun kuolemaa povatiin taas useissa medioissa. Facebook kuitenkin
sailytti ykkdspaikkansa merkittavimpana sosiaalisen median palveluna. Kesalla 2012 palvelussa
laskettiin olevan 955 miljoonaa kayttajatilia. Vuonna 2013 kayttajien maara kasvoi yli miljardiin kayt-
tajaan. (Suominen, 2013, 248).

Sosiaalisen median kuolemaa on odotettu koko sen kehityshistorian ajan, mutta sosiaalinen media
nayttaa tulleen jaadakseen ja kasvavan entisestaan. Vuoden 2017 lopussa yksistaan Facebookilla
oli yli 2 miljardia kuukausittaista kayttajaa ja 1,4 miljardia ihmista kirjautui Facebookiin paivittain.
Alati kasvavaa aktiivisten Facebook-kayttajien maaraa ei kannata jattaa huomiotta markkinointitoi-
menpiteitd suunnitellessa. (Noyes, 2018, viitattu 10.2.2018.) Sosiaalisen median tarkeyden nyky-
paivana voi mielestani huomata myos tyopaikkailmoituksia selatessaan. Tyontekijalta odotetaan



vahintaankin sosiaalisen median perusosaamista, mutta yha useammin haetaan tyontekijaa vas-
taamaan vain yrityksen sosiaalisen median kanavista, jonkinlaista some-osaajaa. Naiden asioiden
valossa sosiaalisen median tutkiminen niin isompana kokonaisuutena kuin yhden yrityksen kayt-
taytymisen kautta on aiheellista. Sosiaalisessa mediassa piilee paljon potentiaalia, mutta se ei ole
yrityksen toimintaa hetkessa autuaaksi tekeva koneisto, vaan toimivan sosiaalisen median kana-

van luomiseen on nahtava vaivaa.
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2.2 Sosiaalisen median markkinointi B2B-yrityksessa

Markkinointiviestinta on yrityksen viestintaa, jolla tehdaan yritys ja sen tarjonta nakyvaksi asiak-
kaille. Viestinnalla onkin suuri merkitys niin mielikuvien luomisessa kuin ostojen saamisessakin.
Markkinointiviestinnalla voi vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja yrityskuvaan, valittaa tietoa tuot-
teista ja hinnoista, herattaa mielenkiintoa, seka vaikuttaa kysyntaan ja yllapitaa asiakassuhteita.
(Bergstrom & Leppanen, 2015, 300 & 302.) Markkinointiviestinnan voisikin katsoa koostuvan mai-
nonnasta, suhdetoiminnasta, henkilokohtaisesta myyntityosta ja muista menekinedistamiskei-

noista seka julkisuudesta ja sponsoroinnista (Juholin, 2017, 200).

Markkinoinnilla on aina jokin tehtava. Se voi olla joko kysynnan ennakointia ja selvittamista, kysyn-
nan luomista ja yllapitoa, kysynnan tyydyttamista tai kysynnan saatelya. Markkinoinnin tehtavia
voivat olla vaikka kaikki edella mainitut asiat. Markkinoinnin paatavoite on pitkakestoiset asiakas-
suhteet ja tyytyvaiset ostajat seka tuottaa asiakkaille ja yhteistyokumppaneille parempaa arvoa
kuin kilpailevat vaihtoehdot. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 22-23.)

Markkinointiviestinnan keinot ovat moninaisia. Kanavia voi olla useita, mutta yrityksen on osattava
valita markkinointikanavien valikoimasta omalle yritykselle ja tarkoitusperille sopivimmat. Markki-
noinnin suunnittelussa tarkeaa on panostaa ensin omiin medioihin. Omia medioita ovat esimerkiksi
verkkosivut, blogit, painotuotteet ja toimipaikkamainonta. Omilla medioilla luodaan mielikuvaa yri-
tyksesta, sen tarjoomasta seka paremmuudesta verrattuna kilpailijoihin. Omia medioita voi hyodyn-
taa yhtaalta jatkuvana kanavana mainosviestien lahettamiseen ja toisaalta niita voi kayttaa erilais-
ten mainoskampanjoiden tukena. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 300 & 313.)

Kaikki markkinointiviestinnan tulokset eivat ole nahtavissa valittomasti. Mainonta, suhdetoiminta,
julkisuus ja sponsorointi kannattaa ajatella kylvoaktiviteeteiksi, joilla saavutetaan pitkaaikaisia vai-

kutuksia. Henkilokohtainen myyntityo ja menekinedistaminen puolestaan ovat korjuuaktiviteetteja,
jotka mahdollistavat valittomat ostot. (Juholin, 2017, 200.)

221 B2B- ja B2C-markkinoinnin erot

Yritykset voivat myyda tuotteita ja palveluja joko asiakkaille tai toisille yrityksille. Yrityksia, jotka

myyvat tuotteita ja palveluja kuluttaja-asiakkaille, kutsutaan B2C eli business to clients —yrityksiksi.
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B2B-yrityksiksi eli business to business —yrityksiksi kutsutaan puolestaan niita yrityksia, jotka myy-
vat tuotteita ja palveluja toisille yrityksille. (Tulos, viitattu 2.12.2017.)

Yritysten ja kuluttuja-asiakkaiden ostokayttaytyminen on Iahtokohdiltaan samanlaista, silla molem-
mat hankkivat tuotteita ja palveluita tyydyttamaan erilaisia tarpeita, motiivit vain vaihtelevat. Yritys-
ten hankinnat ovat usein kuluttajia harkitumpia ja ostoprosessit hitaampia. Lisaksi ostajia on yritys-
markkinoilla vahemman kuin kuluttajamarkkinoilla. Markkinoinnin nakokulmasta tama tarkoittaa
sita, ettd massamarkkinoinnin sijaan yksilollinen B2B-markkinointi on parempi keino tavoittaa po-
tentiaaliset asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 128.)

Sosiaalisen median markkinointia voi tehda useammalla tavalla. Sano se someksi —kirjassa Korte-
suo jakaa somemarkkinoinnin kahteen eri kategoriaan: perinteiseen suoraviivaiseen markkinointiin
seka sisalto- ja tarinamarkkinointiin. Kortesuo linjaa, etta perinteinen suoraviivainen markkinointi
on kannattavaa erityisesti silloin, kun myytava tuote on suunnattu kuluttajille, kilpailuetuna on hinta
tai myytavana yksinkertaien tavara tai palvelu. Sisaltdmarkkinointia Kortesuo suosittelee etenkin
kalliiden tuotteiden, monimutkaisten palvelujen ja laajojen sovellusten ja muiden asiantuntijapalve-

lujen markkinointiin. (Kortesuo, 2010, 98.)

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tai yksityisen vaikuttajamarkkinoijan tuottamaa kulut-
tajille suunnattua sisaltod, joka julkaistaan yrityksen tai vaikuttajamarkkinoijan omassa mediassa.
Sisaltdmarkkinoinnilla pyritaén tuomaan yritys lahemmaksi potentiaalisia sidosryhmia- ja henkiloita
tuottamalla heita kiinnostavaa tai muutoin viihdyttavaa sisaltoa esimerkiksi yrityksen blogissa, Fa-
cebookissa tai Twitterissa. (Juholin, 2017, 204.)

Kortesuon mukaan sisaltomarkkinointi sopii ennen kaikkea asiantuntijayrityksille, ei niinkaan konk-
reettisia tavaroita myyville yrityksille. Tama johtuu siita, etta asiantuntijayrityksella ei ole mitaan
konkreettista tuotetta, jota asiakas voisi pitaa kadessaan, vaan asiakas taytyy vakuuttaa palvelun
tarpeellisuudesta ja erinomaisuudesta muilla keinoin, esimerkiksi kuvien ja tekstien avulla. B2B-
markkinoinnissa yritys ei myoskaan saa kaupata itseaan halvoilla hinnoilla tai alennuksilla, vaan
yrityksen on ansaittava asiantuntijan imago tai saatava aikaan tunne-elamyksia. Sisaltomarkki-
nointi vaatiikin yritykselta pitkajanteisyytta ja panostusta samoissa maarin kuin vaikkapa tuotekehi-
tys tai henkiloston kouluttaminen. Esimerkiksi pitkaan paivittamattomana ollut blogi on epamiellyt-
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tava todiste yrityksen lyhytjanteisyydesta. Asiantuntijaimago rakentuu hitaasti vuosien tyolla ja loo-
gisella verkkonakyvyydella eika perinteisista markkinointiviesteistd usein ole apua. (Kortesuo,
2010, 99 & 101.)

2.2.2 Kuinka B2B-markkinointia tehdaan somessa?

Sosiaalinen media tarjoaa uusia ja ilmaisia mahdollisuuksia lisata nakyvyytta ja se on erityisen
tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa. (Bergstrom & Leppanen, 2015,
317.) Erinomainen sisalto sosiaalisessa mediassa luo arvostusta, rakentaa vaikutusvaltaa ja tukee

liketoimintaa (Forsgarg & Frey, 2010, 65).

Sosiaalisessa mediassa yrityksen toiminta on ennen kaikkea suhteiden ja luottamuksen rakenta-
mista, ja sen suurin ero niin sanottuun perinteiseen mediaan on sen vuorovaikutteisuus. Jotta so-
siaalisesta mediasta saisi parhaiten hyodyn irti, tulee yrityksen tuottaa sosiaalisen median kanavil-
laan jotakin lisdarvoa muille kayttajille. Lisaarvoa voi tuottaa joko osallistumalla keskusteluihin tai
luoda keskustelua tuottamalla itse sisaltoa, joka houkuttelee muita kommentoimaan, tykkadmaan
ja jakamaan. (Forsgarg & Frey, 2010, 41 & 55.)

Hyvat verkkosivut ovat pitkaaikaisen markkinointiviestinnan pohja. Yrityksen sivut tulisikin suunni-
tella selkeiksi ja helppokayttoisiksi, ja sielta tulisi I0ytya aina uutta kiinnostavaa ja helposti jaettavaa
seka tykattavaa materiaalia. Verkkosivuille kannattaa myos lisata linkit niihin sosiaalisen median

kanaviin, joita yritys kayttaa markkinointiviestinnassaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 314-315.)
Taman tutkimuksen pohjalta tehtavan sosiaalisen median strategian on tarkoitus ottaa huomioon
sosiaalisen median vuorovaikutteisuus ja houkutella ihmisia mukaan keskusteluun sosiaalisessa

mediassa. Sosiaalisessa mediassa syntyvien keskustelujen aihepiireista on hyva poimia myos yri-

tyksen sisaltomarkkinointiin uusia teemoja.

2.2.3 \Viestintastrategia sosiaalisessa mediassa

Tassa alaluvussa kasittelen opinnaytetyoni produktio-osan kannalta keskeista asiaa, viestintastra-
tegiaa. Opinnaytetyoni produktiona luon sosiaalisen median viestintastrategian Finnchatille. Tassa
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luvussa kayn lapi sen, mita termilla viestintastrategia tarkoitetaan, paneutumatta tarkemmin siihen,

kuinka viestintastrategia kaytannossa toteutetaan.

Kokonaisvaltaista viestinnan suunnitelmaa kutsutaan strategiaksi, linjaukseksi, suunnaksi tai ohjel-
maksi, jotta se voidaan erottaa kaytannon toimenpiteiden suunnittelusta. Strategiassa maaritellaan
ne tavoitteet, periaatteet ja linjaukset, joita koko organisaatio soveltaa, jotta viestinnalle asetetut
tavoitteet tayttyisivat. Viestintastrategiaan kirjattujen asioiden tulee olla linjassa organisaation mui-
den strategioiden kanssa. (Juholin, 2017, 64-65.)

Viestintastrategiassa tulisi kayda ilmi tavoitteet, eli miksi jotakin tehdaan, seka toiminnan keskeiset
suuntaviivat, eli miten viestintaa tehdaan. Viestintastrategian ei ole tarkoitus kertoa, mita konkreet-
tisesti tehdaan, silla se kuuluu operatiiviseen eli kaytannon suunnitteluun. (Juholin, 2017, 66.)

Jos organisaatiolla on jo kattava toimintastrategia, ei erillista viestintastrategiaa valttamatta tarvita.
Vaikka organisaatio luopuisikin viestintastrategiasta, tarvitaan kuitenkin jonkinlaisia linjauksia toi-
minnan helpottamiseksi. Linjausten avulla on helpompi seurata myos viestinnan vaikuttavuutta.
Vaikuttavuuden lopullisiin tuloksiin vaikuttavat myos organisaatiosta riippumattomat asiat, kuten
se, mita vaikkapa politiikassa tapahtuu tai mika ihmisia puhututtaa. Kun organisaation liiketoimin-
tastrategia muuttuu, tulisi myos viestintastrategian muuttua, sillé se perustuu organisaation perus-
tehtavan tukemiseen. (Juholin, 2017, 64-65, 67.)

Joka tapauksessa viestinnan strategisten linjausten teko on tarkeaa, silléa ne luovat pohjan paivit-
taiselle viestinnalle ja antavat varmuutta toimintaan (Juholin, 2017, 72). Olen Juholinin kanssa tay-

sin samaa mielta, silla hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Kun tekemisella on varma pohja, on

suunnitelmista poikkeaminen tarpeen niin vaatiessa helpompaa ja turvallisempaa.

2.2.4 Mita sinne Facebookiin oikein laitetaan?

Yrityksen on tarkeaa olla Iasna sosiaalisessa mediassa, mutta pelkka lasnéolo ei riita. Jotta yritys
hyotyisi Facebookista parhaalla mahdollisella tavalla, tulee sielld olla tarjolla mielekasta sisaltoa.
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Blogia kannattaa hyodyntaa sisallon kokoamisessa ja innostamalla henkilostod mukaan keskuste-
luun (Forsgarg & Frey, 2010, 65-66). Yritysblogeissa daneen kannattaa paastaa muutkin kuin yri-
tysjohtajat. Kun aanessa ovat muutkin kuin ne perinteiset mediakasvot, sosiaalisen median sisal-
6ista tulee usein mielekkdampaa, aidompaa ja elavampaa. Monipuolinen kirjoittajakunta myos an-
taa yrityksesta kuvan vakavasti otettavana asiantuntijana. (Forsgarg & Frey, 2010, 74, 77.)

Mielekkaalla sisallolla, uusilla nakokulmilla ja perustelluilla nakemyksilla ja kokemuksilla yritys voi
tarjota lisdarvoa sosiaalisen median keskusteluihin. Keskustelukumppaneiden kanssa kayty julki-
nen keskustelu lisaa nakyvyytta ja yrityksen uskottavuutta. Lopulta se houkuttaa myds asiakkaita.
(Forsgarg & Frey, 2010, 81.)

Myos yrityksen henkilosto kannattaa innostaa mukaan sosiaaliseen mediaan keskustelemaan. Mita
laajemmalla rintamalla organisaation henkilosto on mukana avaamassa, seuraamassa ja kommen-
toimassa sosiaalisen median keskusteluja, sitd nakyvampaa ja uskottavampaa organisaation asi-
antuntemus on. (Forsgarg & Frey, 2010, 65-66.)

Ei riita, etta yritys on lasna sosiaalisessa mediassa, sisaltéjen on [dydettava tiensa myos aiheista
kinnostuneiden luettavaksi (Forsgarg & Frey, 2010, 81). Yritysblogin tekstit ja Facebookin paivityk-
set on syyta tehda niin, etta ne ovat sopivan ravakoita ja helppoja jaettavaksi. Kun seuraajat jakavat

paivityksia omissa sosiaalisen median kanavissa, nakyvyys kasvaa. (Forsgarg & Frey, 2010, 83.)

2.2.5 Muuttuvat algoritmit muuttavat myos Facebook-markkinointia

Kun Facebook aikanaan julkaisi sivu-ominaisuuden, jonka avulla yritys tai yksityishenkilo pystyy
perustamaan tykattavan ja seurattavan Facebook-sivun, niiden nakyvyys sivun tykkaajien uutisvir-
rassa oli suuri. Sittemmin Facebook on muuttanut algoritmejaan niin, etta sivujen nakyvyys on las-
kenut koko ajan. Facebook on kertonut sivujen nakyvyyden vahentamisen syyn olevan sisaltéjen
suuri maara, joka aiheuttaa kovan kilpailun nakyvyydesta Facebook-kayttajien uutisvirrassa. Viime
vuosina Facebook on lisannyt yha enemman kayttajan kontakteihin kuuluvien henkildiden julkaisu-
jen nakyvyytta ja vastaavasti sivujen julkaisujen nakyvyys on laskenut. Tama orgaanisen, eli ei-
maksetun, nakyvyyden lasku on pitkaan jatkunut trendi. (Bernazzani, S, viitattu 2.2.2018.) Vuoden
2018 alusta orgaaninen markkinointi Facebookissa on hankaloitunut entisestaan, silla Facebook
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on lisannyt kayttajan perheen ja ystavien paivitysten nakyvyytta kayttajan uutisvirrassa entisestaan
(AdvanceB2B, viitattu 2.2.2018).

Orgaanista nakyvyytta voi kuitenkin yrittaa lisata erilaisilla keinoilla. Naité ovat muun muassa laa-
dukkaan sisallon jakaminen, kayttajien sitouttaminen, julkaisujen saanndllisyys seka oikea-aikai-
suus. (Parri, viitattu 2.2.2018.)

Vastaanottajalle hyddyllinen ja mielenkiintoinen sisaltd keraa enemman klikkauksia, tykkayksia ja
jakoja kuin turhanpaivainen tai muuten laaduton sisalto. Huono sisalto ei saa nakyvyytta edes mak-
settuna. Lukijoiden sitouttaminen on tarkea osa nakyvyyden lisaamista niin orgaanisessa kuin mak-
setussakin mainonnassa. Lukijat sitoutuvat todennakoisimmin paivityksiin, jotka sisaltavat eksklu-
siivista ja hyodyllista tietoa, herattavat tunteita tai kertovat tarinoita. (Parri, viitattu 2.2.2018.)

Monesti vaitetaan vain faktojen merkitsevan paatoksenteossa, mutta perinteinen faktoilla eteen-
pain porskuttava toimintamalli on joutunut vakaviin ongelmiin. Jos organisaatio jattaa markkinointi-
viestinnassaan tunnepuolen huomioimatta, rationaalinen asiakas purkaa suhteen ja solmii uuden
aina, kun toinen toimija esittelee paremman ominaisuuden. Tunteiden avulla asiakkaan saa pidet-
tya organisaation asiakkaana todennakaisemmin kuin pelkkien faktojen avulla. Kun luotua suhdetta
vahvistetaan jatkuvasti, kilpailijoiden uudet ominaisuudet houkuttelevat vahemman. (Forsgarg &
Frey, 2010, 13.) Asettuminen asiakkaan saappaisiin kannattaa. Kun lukija pystyy samaistumaan
julkaisun sisaltoon, reagointi tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla on todennakdisempaa.
(AdvanceB2B, viitattu 2.2.2018.)

Sisaltoon tulisi panostaa myos siksi, koska nykyisten algoritmien vuoksi orgaanisen nakyvyyden
hankinnassa yrityksen tyontekijoiden rooli kasvaa entisestaan. Facebookin uudet muutokset pyrki-
vat vahentamaan passiivisen sisallon maaraa uutisvirrassa. Tama tarkoittaa sita, etta yritysten pai-
vitykset painuvat entista alemmaksi nakyvyyslistalla, kun taas ihmisten omien kontaktien tekemat
jaot ja paivitykset nakyvat entista paremmin. Kun yrityksen paivitykset ovat niin laadukkaita, etta
tyontekijat jakavat niita oma-aloitteisesti, orgaaninen nakyvyys kasvaa. (AdvanceB2B, viitattu
2.2.2018.)
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Julkaisujen saanndallisyys on asiantuntijayritykselle tarkeaa. Facebook-sivu, jonka viimeisin paivitys
on useiden kuukausien takaa, ei ole kovin vakuuttava. Omalle kohdeyleisdlle sopivan postaustah-
din 16ytaa vain yrityksen ja erehdyksen kautta. Paivitystahtia kiristaessa on kuitenkin huolehdittava
siita, ettei sisallon laatu laskee. (Parri, viitattu 2.2.2018.)

Julkaisujen ajankohta voi my0s olla suuressa roolissa orgaanista nakyvyytta hankittaessa. Face-
bookin sivujen hallintaosiosta voi tarkistaa, milloin sivun seuraajat ovat aktiivisimmillaan Faceboo-
kissa. Toinen keino sopivien julkaisuajankohtien l6ytamiseen on seurata kilpailijoiden julkaisuajan-
kohtia. Talloin voi kokeilla ajoittaa julkaisun hiljaiseen ajankohtaan, jolloin tarjolla ei ole niin paljoa
kilpailevia postauksia. (Parri, viitattu 2.2.2018.)

Facebookissa on kuitenkin mahdollisuus ostaa maksettua nakyvyytta yrityksen sivulle tai yksittai-

sille postauksille. Se on orgaanista mainontaa tehokkaampaa, silla se mahdollistaa vastaanottajien
tarkemman kohdennuksen yrityksen asiakastietojen avulla. (AdvanceB2B, viitattu 2.2.2018.)
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tassa tutkimuksessa tarkastelen Finnchatin kayttaytymista Facebookissa ja sita, kuinka hyvin yri-
tys on onnistunut saamaan tykkayksia, jakoja ja kommentteja paivityksiinsa. Tarkoituksenani on
|0ytaa yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia paivitysten valilla seka I0ytaa toimivan Facebook-postauk-
sen kaava. Keskeisimpia tutkimuskysymyksia ovat: mité Finnchat julkaisee Facebookissa, kuinka
hyvin se tavoittaa vastaanottajat ja saa erilaisia reaktioita, kuten tykkayksia, jakoja tai kommentteja.

Finnchat on vuonna 2012 perustettu yritys. Finnchat tuottaa live chat —palveluita yrityksien asia-
kaspalvelu- ja myyntitarpeisiin. Yritys tahtaa kansainvalisille markkinoille ja silla on toimipaikat seka
Jyvaskylassa etta Berliinissa, Saksassa. Finnchat kuvailee itseaan verkkosivuillaan ketterasti ja
nopeasti kasvavaksi palveluyritykseksi, joka uskoo hyvan palvelun merkitykseen. Yrityksen tavoit-
teena on auttaa 10 miljoonaa ihmista onnistuneella asiakaskohtaamisella vuoteen 2020 men-
nessé.LAHDE

Opinnaytetyssani keskityn vain yrityksen Facebook-sivuun siita syysta, etta se on yrityksen akii-
visin sosiaalisen median kanava. Yrityksella on myds saksankielinen Facebook-sivu, joka nopealla
tarkastelulla nayttaisi olevan sisallltaan yhteneva suomenkielisen sivun kanssa. Joitakin eroavai-

suuksia voi kuitenkin olla. Opinnaytetyossani tutkin vain suomenkielista Facebook-sivua.

Yrityksen Facebook-paivityksia lahden purkamaan sisallon analyysin keinoin. Tutkimuksessani tar-
kastelen paivityksia aikavalilta 24.8.-27.10.2017.

3.1 Aineistolahtoinen sisallon analyysi on kolmivaiheinen prosessi

Kvalitatiivinen eli laadullinen sisallon analyysi on analyysimenetelma, jossa tutkitaan tekstin kielel-
lisia rakenteita erilaisten sisallollisten luokittelujen avulla. Sisallon analyysissa kuvataan aineiston
sisaltoa, rakennetta tai molempia. Sisallolla voidaan tarkoittaa aineiston aihetta tai teemaa. Raken-
teen analyysiin kuuluu aineiston sijainti, esimerkiksi mainoksia tutkittaessa paikka lehden sivuilla,
muotoilu seka tekstin ja kuvien kayttd. (Metodix, viitattu 2.12.2107.)
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Laadullisessa sisallon analyysissa tarkoituksena on tutkia ilmioon liittyvia sisallollisia merkityksia,
ei niinkaan sisaltojen esiintymistiheytta. Nain ollen siihen sovelletaan yleisesti kvalitatiivisen tutki-
muksen logiikkaa, jossa aineiston analyysi ei ole tutkimuksen viimeinen vaihe, vaan tutkimus ete-

nee syklisesti vuorotellen aineiston kera@misen ja analysoinnin valilla. (Metodix, viitattu 2.12.2107.)

Kvalitatiivinen sisallon analyysi voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan riippuen siitd, mihin analyysissa
kaytettava luokitus perustuu. Naita ryhmia ovat teoriasta jondetut kasitteet tai luokat, aineistolah-

téinen luokittelu seka aineiston ja teorian vuorovaikutuksessa syntynyt luokitusrunko.

Omassa tutkimuksessani kaytan aineistolahtoista sisallon analyysia, jossa on piirteitd grounded
teoriasta (Metodix, viitattu 2.12.2107). Aineistolahtoisessa sisallon analyysissa kasitteita yhdistel-
|aan ja yhdistelyn avulla saadaan vastaus tutkimuskysymykseen. Sisallon analyysi perustuu tulkin-
taan ja paattelyyn, jossa empiirisesta aineistosta muodostetaan kasitteellinen nakemys tutkitta-

vasta ilmi6sta. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 115.)

Aineistolahtoista sisallon analyysia voi kuvata kolmivaiheiseksi prosessiksi. Prosessiin kuuluu ai-
neiston redusointi eli pelkistaminen, aineiston klusterointi eli ryhmittely seka abstrahointi eli teo-
reettisten kasitteiden luominen. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 110.)

Aineiston pelkistamisessa analysoitava tieto, tai tassa tapauksessa teksti, pelkistetaan niin, etta
kaikki tutkimukselle epaolennainen karsitaan pois. Pelkistamisella voidaan tarkoittaa joko tiedon
tiivistamista tai sen pilkkomista osiin. Aineiston pelkistamista ohjaa tutkimuskysymys, jonka mu-
kaan aineistoa pelkistetaan poimimalla tutkimukselle olennaiset osat ja kirjaamalla ne erikseen.
(Sarajarvi & Tuomi, 2002, 111-112.)

Ennen analyysin aloittamista maaritetaan analyysiyksikko, joka voi olla sana, lause, lauseen osa
tai lausekokonaisuus. Kuten pelkistamistakin, myos analyysiyksikon maarittelya ohjaa tutkimusteh-
tava ja aineiston laatu. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 112.) Tutkimuksessani olen maaritellyt analyy-
siyksikoksi yhden Facebook-paivityksen kaikkine elementteineen. Elementteja ovat teksti, kuvat,

videot, linkit seka emojit.
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KUVA 1: Analyysiyksikkéna toimii yksi Facebook-péivitys.

Ryhmittelyvaiheessa aineistosta pelkistetyt ilmaukset kaydaan tarkasti lapi ja etsitdan samankal-
taisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia késitteitd. Samaa tarkoittavat kasitteet ryhmitellaan ja yh-
distetaan luokaksi ja nimetaan sisaltoa kuvaavasti. Luokittelu tiivistaa aineistoa, silla yksittaiset il-
maisut liitetaan yleisempiin kasitteisiin. Ryhmittely luo jo pohjaa tutkittavalle ilmiclle ja antaa jonkin-
laisen kuvan tutkittavasta ilmi6sta. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 112-113.)

Oman tutkimukseni ryhmittely alkoi etsimélla yhtalaisyyksia péivityksista. Aineistosta erottui sel-
vasti nelja erilaista Facebook-paivitysten paafunkiota: 1. Yrityksen blogin jakolinkit, 2. Yrityksen
videot, 3. Ulkopuoliset linkit seké 4. Rennot paivitykset yrityksen arjesta ja tyontekijéista. Paafunk-
tioiden lisaksi etsin paivityksista elementillisia yhtenevaisyyksia, eli sita, sisaltavatko paivitykset ku-
via, emojeita tai tagayksia, eli onko paivityksiin merkitty toisia Facebook-kayttajia tai sivuja. Kiinnitin
huomiota myos paivitysten saamiin reaktioihin, eli tykkayksiin, kommentteihin ja jakoihin. Lopuksi

20



tarkastelin viela paivitysten retorisia keinoja Jokisen (2002) viestijan ja viestin vakuuttavuuteen vai-
kuttavien retoristen keinojen kautta. Kayttamistani retorisista keinoista kerron tarkemmin seuraa-

vassa alaluvussa.

Viimeinen vaihe on teoreettisten kasitteiden luominen. Periaatteessa aineiston abstrahointi aloite-
taan jo ryhmittelyvaiheessa erilaisia luokkia luodessa. Abstrahointivaiheessa luodaan uusia kasit-
teita ja niita yhdistellaan niin kauan kuin se aineiston sisallon nakokulmasta on mahdollista. Teoriaa
ja johtopaatoksia verrataan alkuperaiseen aineistoon abstrahointivaiheessa koko ajan. Tuloksena
syntyy empiirisen aineiston pohjalta muodostettu malli, kasitejarjestelma, kasitteet tai aineistoa ku-
vaavat teemat. AineistolahtGisen sisallon analyysin tuloksissa kerrotaan myos luokittelujen pohjalta
syntyneet kasitteet tai kategoriat seka niiden sisallot. Johtopaatoksia tehtaessa tutkija pyrkii ym-
martamaan myos sen, mita asiat tutkittaville merkitsevat. Aineistolahtoisessa sisallon analyysissa
tutkija ei siis ole kylma ulkopuolinen tarkkailija, vaan pyrkii koko tutkimuksen ajan ymmartamaan
tutkimuksen kohdetta heidan omasta nakokulmastaan. (Sarajarvi & Tuomi, 2002, 114-115.)

Tutkielmani abstrahointivaiheessa yhdistelin tutkimustuloksiani niin, etta sain luotua kuvan Finn-

chatin tyypillisesta Facebook-postauksesta.

3.2 Argumentaation retoriikka

Retoriikka tarkoittaa oppia siita, kuinka jokin asia esitetaan suostuttelevasti ja vakuuttavasti. Reto-
riikan voidaan katsoa syntyneen antiikin Ateenassa filosofien ja sofistien valisten keskustelujen
kautta. (Haapanen, 1996, 23.) Viela 1980-luvulla retoriikkaa maoitittiin ja sita pidettiin epaolennai-
sena, mutta nykyisin retoriikkaan tormaa varmasti inmistieteita kasittelevassa akateemisessa kes-
kustelussa. Vuosien varrella retoriikasta on tehty uusia ja erilaisia tulkintoja, eika niilla aina ole
kovin paljon yhteista keskenaan. Lisaksi retoriikan kayttotavat ja perinteet ovat niin moninaisia, etta
retoriikassa ei oikeastaan ole kysymys vain yhdesta oppirakennelmasta tai metodista. (Palonen &
Summa, 1996, 7.)

Retoriikkaa voi luokitella sen perusteella, minka kielenkayton tason tarkasteluun keskitytaan. Nain
voidaan tarkastella joko puheiden tai esitysten retoriikkaa, argumentoinnin retoriikkaa tai trooppien
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ja kielikuvien retoriikkaa. (Palonen & Summa, 1996, 10.) Tassa tutkielmassa keskityn argumentoin-
nin retoriikkaan, eli tutkin aineistostani niita puolia, joilla pyritdédn muuttamaan tai vahvistamaan

viestin vastaanottajan kasitysta jostakin asiasta.

Argumentointiin painottuvan modernin retoriikantutkimuksen kaynnistajina voidaan pitaa Chaim
Perelmania ja Stephen Toulminia. (Palonen & Summa, 1996, 11). He ovat keskeisia niin sanotun
uuden retoriikan teoreetikkoja, jotka tutkivat retoriikkaa ja argumentointia aikana, jolloin tiedonala
ei herattanyt yleista kiinnostusta (Summa, 1996, 51). Perelman tutki, onko arvopaatelmien hyvyytta
tai huonoutta mahdollista arvioida jarjellisesti. Han paatti tutkia luonnollista argumentaatiota sellai-
sena kuin se erilaisissa tilanteissa esiintyy. Perelmanin mukaan jonkin arvoarvostelman jarjelli-
syytta on tutkittava siita lahtokohdasta, miten puoltavia ja vastustavia kantoja perustellaan todelli-
suudessa ja kuinka ne saavuttavat uskottavuutensa. Nain paatelmien hyvyytta voitaisiin arvioida
siihen johtaneen argumentoinnin laadun perusteella. Toisin sanoen Perelmanin tavoitteena oli
luoda teoria siitd, miten vakuuttavan kielenkayton avulla rakennetaan arvopaatelmien uskotta-
vuutta. (Summa, 1996, 63-64.)

Opinnaytetyossani tarkastelen argumentaation retorisia keinoja juuri vakuuttavuuden nakokul-

masta Jokisen (2002) viestijan ja itse viestin vakuuttavuutta lisdavien keinojen kautta.

Viestien vakuuttavuutta voidaan lisata erilaisia retorisia keinoja kayttamalla. Keinot voidaan jakaa
viestijaan liittyviin ja itse viestiin liittyviin keinoihin. Viestijaan liittyvilla keinoilla viestija, esimerkiksi
yritys, pyrkii luomaan itsestaan luotettavan kuvan viestin vastaanottajien silmissa, silla luottamusta
herattavan tahon argumentteihin luotetaan paremmin kuin epaluotettavan. (Jokinen, 2002, 132-
133.) Nain viestija luo itsestaan kuvaa esimerkiksi vakavasti otettavana asiantuntijana.

ltse viestiin liittyvilla retorisilla keinoilla pyritaén vahvistamaan ajettavaa asiaa ja pyritaan naytta-
maan asia totuutena tai muuten kannatettavana (Jokinen, 2002. 133).

3.21 Viestijan vakuuttavuuden lisdaminen

Yritys voi rakentaa kuvaa uskottavana asiantuntijana monin eri keinoin. Tassa media-analyysissa

keskityn Jokisen (2002) luettelemiin retorisiin keinoihin.
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Viestijan oman uskottavuuden rakentamisessa kaytettavia keinoja ovat Jokisen (2002) mukaan
etaannyttaminen omista intresseista, puhujakategoriat, liittoutumiskategoriat ja asioiden vahvista-

minen konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla.

Omaa etuaan selkeasti ajava viestija ei useinkaan herata luottamusta, silla on ilmiselvaa, etta vies-
tija haluaa hyotya viestistaan, eika vain tarjota pyyteetonta apua. Viestija voi esimerkiksi ilmoittaa
olleensa aiemmin aivan toista mielta jostakin asiasta, mutta muuttaneensa mielensa niin sanottujen
tosiasioiden valjettua. Joissakin tilanteissa Jokisen mukaan omien intressien esiintuonti voi lisata
luottamusta. Tallgin viestin vastaanottaja saa viestijasta rehellisen kuvan. (Jokinen, 2002, 133-
134.)

Puhujakategorioilla oikeuttamisessa on kyse siita, etta tietyt puhujat otetaan todennakoisemmin
vakavasti kuin toiset. Esimerkiksi professorien ja ladkarien lausumat ovat usein vakuuttavampia

kuin vaikkapa mielisairaan, punkkarin tai lapsen. (Jokinen, 2002, 135.)

Kategoriat ja niiden arvostukset eivat kuitenkaan ole pysyvia, vaan ne muuttuvat niin kulttuurisesti
kuin tilanteellisestikin. Monesti kategoriat ovat myos paallekkaisia ja viestintatilanteesta ja —tarkoi-
tuksesta riippuen niita voidaan kayttaa monilla eri tavoilla. Sama henkild voi puhua esimerkiksi
aitina, professorina tai luonnon ystavana riippuen siita, keneen viestilla halutaan vaikuttaa. (Joki-
nen, 2002, 135.)

Mielestani saman ihmisen hyodyntamista useassa roolissa tulee harkita tarkkaan. Vastaanottaja
hammenty, jos sama ihminen puhuu yhdessa paikassa asiantuntijaprofessorina ja toisessa pai-
kassa kertoo mielipiteitaan aitina. Nain ollen jalkimmaisessa tilanteessa henkilon mielipiteet saate-
taan ottaa helposti totuutena, silla hanet yhdistetaan asiantuntijuuteen. Toisaalta monissa eri roo-
leissa esiintyminen saattaa heikentaa asiantuntijan uskottavuutta, silla saman ihmisen hyodynta-

minen monessa eri paikassa saattaa aiheuttaa vastareaktion.

Puhujakategorian saatelyn lisaksi voidaan saadella myos liittoutumisastetta. Talla tarkoitetaan sita,
sitoutuuko viestija argumenttiin vai toimiiko han vain ikaan kuin neutraalina tiedonvalittajana. (Jo-
kinen, 2002, 136-137.) Jos esimerkiksi kerron markkinointitekstissa tuotteen erinomaisuudesta, il-
maisen itsekin uskovani vaitteeseen. Jos taas lisaan alkuun sanat tutkijoiden mukaan, irrotan itseni

vaitteesta ja olen vain tiedonvalittajana.
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Konsensuksen luomisella tarkoitetaan argumentin vahvistamista siten, etta esitetdan useiden eri
tahojen olevan samaa mielta jostakin asiasta. Nain asialta poistetaan henkilokohtaisen mielipiteen
leima. Yksi helppo keino luoda konsensusta on suorien sitaattien kaytto. Talloin viestija osoittaa,
ettei ole yksin vaitteensa kanssa, vaan muutkin kokevat asian samalla tavalla. Tehokkainta toisiin
vetoaminen on silloin, jos tahoa pidetaan arvovaltaisena. Taman vuoksi vaitteita tuetaan mielellaan

tutkimustuloksilla tai asiantuntijalausunnoilla. (Jokinen, 2002, 138.).

Konsensusta voi luoda my6s vetoamalla sellaisiin kulttuurisiin nakemyksiin tai toimintatapoihin, joi-
den ajatellaan olevan isojen joukkojen jakamia itsestaanselvyyksia. Talloin voidaan vedota esimer-
kiksi siihen, kuinka kaikki meisté tietdvét. Tallaisia argumentteja on vaikea vastustaa, silla viestija
antaa ymmartaa lausutun olevan kaikkien yhteisesti hyvaksyma totuus. (Jokinen, 2002, 138.)

Konsensuksen vahvistamisena voidaan pitdd myds me-retoriikkaa, joka pyrkii antamaan kuvaa
siita, ettei vaitteen esittaja ole yksin mielipiteensa kanssa. Me-retoriikalla voidaan luoda kuva yhte-
naisesta joukosta, jonka tavoitteet ovat samansuuntaisia tai jotka painivat saman ongelman
kanssa. (Jokinen, 2002, 139.)

3.2.2 Viestin vakuuttavuuden lisiaminen

Viestin vakuuttavuutta voidaan Jokisen (2002) mukaan parantaa tosiasioihin vetoamalla, yksityis-
kohdilla ja narratiiveilla, maarallistamalla, metaforien kaytolla, aari-ilmaisuilla, kolmen listoilla tai

kontrastiparien kaytolla.

Tosiasioihin vetoamalla viestija pyrkii haivyttamaan itsensa argumentoinnista. Faktatiedon avulla
argumentoitaessa huomio viedaan pois viestijasta ja iimoitetaan halutut asiat totena, jotka eivat liity
milldan tavalla iimoittajan intresseihin. Tosiasia-argumentaatiossa kaytetaan usein passiivia, jolloin
viestija viedaan entista kauemmaksi esitetysta vaitteesta. (Jokinen, 2002, 140-141.) Tosiasia-ar-
gumentoinnissa on mielestani vaarana se, ettei lahdetta tiedolle useinkaan ilmoiteta. Asia vain on
niin. Se ei valttdmatta aiheuta kyseenalaistamista viestin vastaanottajissa, jos kyseessa on tar-
peeksi yleismaailmallinen vaite. Toisaalta lahteen puuttuminen saattaa heikentaa viestijan vaikut-
tavuutta, jos vaitetty fakta herattaa vastaanottajissa kummastusta.
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Yksityiskohdat ja niiden sijoittaminen osaksi tapahtumaketjua antaa tapahtumista totuudenmukai-
sen vaikutelman. Pienilla yksityiskohdilla vastaanottajaa voidaan avittaa tajuamaan tapahtuma-

kulku ilman, etta sita tarvitsee viestin vastaanottajalle erikseen sanoa. (Jokinen, 2002, 145.)

Maarallistamisella eli asioiden esittamisella numeerisessa muodossa halutaan luoda mielikuva sel-
keasta ja yksiselitteisen ristiriidattomasta tiedosta, vaikka asioiden maarallistaminen ei aina ole-
kaan taysin ongelmatonta. Vaikuttavia maarallistamiskeinoja ovat myos ei-numeeriset iimaukset
kuten ei yksikaan, kaikki tai jokainen. (Jokinen, 2002, 147.) Maarallistaminen ei-numeerisin keinoin
on mielestani tehokasta etenkin aari-ilmaisuissa, jolloin mahdolliselta vastavaittajalta viedaan kei-
not argumentoida toisin. Numeeriset maarallistamiset puolestaan luovat uskottavuutta, sillé ihmiset
tuntuvat luottavan tilastoihin, vaikka tilastotiedon voi kukin muokata aina itselleen sopivimpaan

muotoon.

Sisallon uskottavuutta voidaan tukea myos metaforilla. Metaforat ovat joidenkin maaritelmien mu-
kaan vertauksia ilman kuin sanaa. Metaforien avulla viestija voi tehda uuden aisan tutummaksi
littamalla siihen merkityksia jostakin valmiiksi tutusta asiasta. Metaforien kaytto on tyypillista kai-
kelle kielenkaytolle ja kieleemme onkin ujuttautunut monia arkipaivaisia metaforia, joita emme edes
tiedosta metaforiksi. (Jokinen, 2002, 150.)

Aari-ilmaisuilla kuten joka kerta, aina, ei koskaan tai taydellisesti luodaan viestisté vastaansano-
maton kuva. Aéri-imaisujen avulla voidaankin korostaa niit piirteitd, joita kasiteltivaan asiaan ha-
lutaan liittaa. Adri-ilmaisuja voidaan kayttaad myds jonkin toiminnan oikeuttamiseen sanomalla,

kuinka jokainen olisi toiminut tilanteessa samoin. (Jokinen, 2002, 150-151.)

Kolmen listalla viestija haluaa luoda kuvan yleisesta piirteesta tai tavanomaisesta toiminnasta. Kol-
mella esimerkilla asiasta pystyy jo antamaan riittdvaa nayttoa. llmaisut listan jatkumisesta, kuten
sana esimerkiksi, lisaavat vaikutelmaa siita, etta lista on pidempi. (Jokinen, 2002, 152-153.)

Kontrastiparien kaytossa kannatettava asia yhdistetaan kauniisiin merkityksiin, kun taas vastustet-
tava kanta saa seurakseen negatiivissavytteisia ilmaisuja (Jokinen, 2002, 153). Kontrastiparien
kaytto tuntuu mielestani melko tavalliselta retoriselta keinolta etenkin markkinointiviestinnassa. Tu-
tuimpia esimerkkeja tasta lienevat ostos-tv:n ennen ja jaljeen —kuvat seka videot siita, kuinka sii-

voaminen tai kokkaus oli paljon vaikeampaa ennen tata uutta, kaiken mullistavaa laitetta.
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4 TULOKSET

Tutkimukseni keskeisena kysymyksena oli selvittad, minkalainen on Finnchatin tyypillinen postaus.
Seuraavissa alaluvuissa kasittelen tutkimustuloksia niin funktioiden, elementtien, postausten tyk-

kaysmaarien kuin retoristenkin keinojen nakokulmasta.
41 Paafunktiot ja kaytetyimmat elementit

Finnchatin tyypillinen Facebook-paivitys on tekstilla varustettu blogijako yrityksen omaan blogiin.
Tallaisia paivityksia aineistosta 10ytyi selvasti eniten, yhteensa 19 paivitysta. Ulkopuolisia linkkeja
aineistossa oli 5, toimiston arkeen liittyvia paivityksia 4 ja videoita 2.

Yrityksen omaan blogiin linkkaava Facebook-paivitys sisaltaa useimmiten lisaksi jonkun informatii-
visen kuvan, jossa jaetaan hyvia asiakaspalautteita tai annetaan neuvoja chat-palvelun tehok-
kaampaan kayttoon. Yhdeksastatoista blogilinkin sisaltavasta paivityksesta tallainen kuva oli vii-
dessatoista paivityksessa. Kuvan lisaksi jokaisessa blogiin linkkaavassa paivityksessa oli kaytetty

emojeita.

.,‘/l’f\' Finnchat
L

\,:,J

Positiiviset sanat piristavat syksyn keskellal @, Asiakkaat todella arvostavat
henkildkohtaista palvelua myos verkossa. 22 Aiheesta lisaa seuraavan linkin
takaa! B3 https://buff.ly/2yg6TWr

“Padsen ndilla ehdotuksilla eteenpdin ja kiitoksia sinulle
asiantuntevasta avusta ja palvelusta! N3ita chat-ominaisuuksia
pitadisi olla kaikissa verkkokaupoissa ja mita olen teidan kanssa
muissakin verkkokaupoissa asioinut, niin todella hyvia olette!

FINNCHAT
asiakaspalaute

o> Tykkaa () Kommentoi &> Jaa Q-
@ sini Heliméaki ja 4 muuta

1 jako

KUVA 2: Ulkonédllisesti tyypillinen Facebook-péivitys.
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4.2 Tykkaysmaarat

Finnchatin Facebook-paivityksia tarkastellessa kavi ilmi, etta postaukset eivat saa juurikaan tyk-
kayksia tai muita reaktioita, kuten kommentteja ja jakoja. Tyypillisimmin postauksella oli tykkayksia
alle kymmenen. Tutkimusaineiston kolmestakymmenesta paivityksesta kolme jai jopa taysin ilman
tykkayksia. Sen lisaksi kolmessa postauksessa oli muita huomattavasti enemman tykkayksia, 14-
17.

Aluksi tarkoituksenani oli 16ytaa Finnchatin paivityksista jonkinlainen kaava suositun postauksen
tekemiseen, mutta nain pienilla tykkaysmaarilla se on mahdotonta. Jotakin yhteista suosituimmista
paivityksista voi kuitenkin huomata. Ensinnakin yhteista paivityksille olivat tagaykset, eli toisen kayt-
tajan merkitsemiset. Tagaaminen usein lisaa postauksen nakyvyytta, silla paivitys nakyy tuolloin
my6s merkityn henkilon tai sivuston Facebook-kavereiden uutisvirrassa. Toisekseen paivityksissa
tuotiin esiin yrityksen me-henkea rennolla tavalla. Yhdessa suosituimmista postauksista yrityksen
Berliinin-toimiston tyontekijat juhlistivat yhdessa harjoittelijan harjoittelujakson paattymista iloisissa

tunnelmissa.

Kaiken kaikkiaan suosituimpia paivityksia tuntui yhdistavan rentous seka kielellisesti etta sisallolli-
sesti. Paivitykset eivat olleet erityisen informatiivisia, vaan henkivat yrityksen rennosta ilmapiirista.
Muita paivityksia korkeampi tykkadjien lukumaara voi mielestani selittya myos silla, ettad suositut
postaukset osallistivat kuvien tai tdgaysten kautta useampia ihmisia, jolloin vaikkapa kuvassa mu-
kana olleet henkilot ovat innostuneet tykkaamaan Facebook-paivityksesta.

4.3 Paakeinona konsensus

Tutkimustulosteni perusteella Finnchatin kayttamat retoriset keinot pyrkivat vaikuttamaan useam-
min viestijan kuin itse viestin vakuuttavuuteen. Viestijan vakuuttavuuteen liittyvid retorisia keinoja
esiintyi aineistossani kaikkiaan 35 kertaa. Viestijan vakuuttavuutta luovia keinoja ovat Jokisen

(2002) mukaan etaannyttaminen omista intresseista, puhuja- ja littoutumiskategoriat seka asioiden

vahvistaminen konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla.

27



Viestin vaikuttavuuteen liittyvia keinoja aineistostani [oytyi yhteensa 12. Jokisen retoristen keinojen
kategorioista Finnchat kaytti tarkastelujaksolla padasiassa vain maarallistamista seka kontrastipa-
reja. Lisaksi joukkoon mahtui yksi @ari-ilmaisu. Muita viestin vakuuttavuutta lisaavia keinoja Jokisen
(2002) mukaan ovat tosiasioihin vetoaminen, yksityiskohtien ja narratiivin kayttd, metaforien kaytto

ja kolmen listat.

Kaytetyin retorinen keino on konsensuksen ja me-retoriikan kayttd. Konsensukseen ja me-henkeen
viittaavia retorisia keinoja aineistostani l0ytyi yhteensa 14, eli enemman kuin muita viestijan va-

kuuttavuuteen vaikuttavia keinoja.

"™\ Finnchat

Jokaiselle meista varmasti tulee mieleen ainakin yksi tilanne, jossa
puhelinmyyja on keskeyttanyt huonolla hetkella. & Blogissa lisaa perusteluja
sille, miksi chat voittaa puhelinmyynnin:

ARCHIVES

Puhelin jad kakkoseksi chatin myyntipotentiaaliin
verrattuna

Vaikka chat mielletadn usein asiakaspalvelun valineeksi, on se paljon parempi valine
muun muassa myyntiin kuin puhelin. Lue perustelut blogista!

oy Tykkaa (D) Kommentoi /> Jaa Q-

@ sini Helimaki ja 3 muuta

KUVA 3: Me-retoriikan kéytt6 Finnchatin péivityksessé.

Kuvassa 3 yritys haluaa luoda kuvaa itsestaan ja asiakkaistaan yhden, saman ongelman kanssa
painivan joukon. Siina luodaan kuvaa siita, kuinka me kaikki olemme ainakin joskus karsineet siita,
kun puhelinmyyja hairitsee. Jokisen (2002, 138) mukaan tallaista kaikki meista —retoriikkaa on vai-

kea vastustaa, koska talla keinolla viestija luo kuvaa kaikkien yhteisesti hyvaksymasta totuudesta.

Toinen tyypillinen retorinen keino oli omien intressien piilottaminen. Omien intressien piilottamiseen

littyvia postauksia tarkastelujaksolta 10ytyi kymmenen. Naissa paivityksissa yritys muun muassa
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jakoi blogiteksteja yhdessa kuvan kanssa, joissa annettiin vinkkeja asiakasyrityksille chat-palvelun
hyodyntamiseen.

Finnchat
4. lokakuuta 2017 - €

Viikon Live Chat Tip! . Vanhojen asiakkaiden pitaminen on usein
huomattavasti kannattavampaa kuin uusien hankkiminen. Tassa(kin) auttaa
chat-palvelu. € https://buff ly/2xzZkdE

Live Chat Tips!
LUOTETTAVA
VERKKOSIVU

On tutkittu, etta asiakkaat kokevat

verkkosivun
ui aksi, mikali sielta
I Ivelu.
Lt taas lisaa pitkaaikaisia
ja tuottavia asiakassuhteita

Investoimalla chat-palveluun tuot
luotettavat kasvot suoraan

‘ ——

Chat-Service U

o Tykkaa () Kommentoi o Jaa Q-

KUVA 4: Omien intressien piilottaminen.

Chat tips -paivityksissa (kuva 4) Finnchat luo itsestaan kuvan pyyteettdmana auttajana. Vaikka
perimmainen ajatus postauksen takana on vakuuttaa lukija juuri Finnchatin palveluiden erinomai-

suudesta, paivityksen vinkeista voi olla apua myos kilpailijan chat-palveluja kayttavalle toimijalle.

Viestijan vakuuttavuuteen vaikuttavista keinoista aineistosta [0ytyi myos liittoutumisasteen saatelya
ja puhujakategorioita hyodyntavia postauksia. Usein puhujakategorioilla oikeuttamisessa argumen-
tin vakuuttavuutta luodaan paéastamalla daneen laakari, professori tai muu yleisesti luotettavaksi
koettu henkild (Jokinen, 2002, 135). Tutkijoiden sijaan Finnchat kayttaa asiakkailta saatuja palaut-
teita.

ltse viestin vakuuttavuuteen liittyvia keinoja oli kaytetty huomattavasti vahemman kuin viestijan va-
kuuttavuuteen liittyvia. Aineistosta esiin nousivat erityisesti maarallistaminen ja kontrastiparit. Maa-
rallistamista oli kaytetty Finnchatin Facebook-paivitykisssa tarkastelujaksolla yhteensa viidessa eri

paivityksessa. Luontevampaa yritykselle nayttéisi olevan sanallinen maarallistaminen kuin tarkoilla
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numeroilla asioiden ilmaiseminen. Tarkastelujaksolta ei 16ytynyt yhtakaan tutkimustuloksiin viittaa-

vaa paivitysta, jossa lukuja olisi kaytetty yrityksen hyodyksi.

Kuva 5 antaa hyvan kasityksen siita, kuinka Finnchat hyodyntaa maarallistamista kaytannossa.
Siina kaytetaan seka maarallistamista etta sen tehokeinoa aéari-ilmaisua. Aina alle 10 sekunnissa,
on vakuuttava lupaus ja kertoo potentiaaliselle asiakkaalle siita, etta yrityksella on tavoitteita, joista
se ei halua luistaa.

Finnchat
13. syyskuuta 2017 - €

Aika on rahaa. & Finnchatilla asiakas saa chatissa ensimmaisen
vastauksen aina alle 10 sekunnissa. Mita verkkokaupan asiakaspalvelun
tulisi olla ja mita se talla hetkella on? Lue lisaa aiheesta seuraavaa linkkia
klikkaamallal|29 https:/buff ly/2f2XC9U

Live Chat Tips!
NOPEAT VASTAUSAJAT

Asiakkaat arvostavat
reaaliaikaista palvelua, joka
ratkaisee heidan tarpeensa
tehokkaasti.

Hidas palvelu ainoastaan
turhauttaa. Muista panostaa siis

nopeaan reagointiin!

' ﬂmehﬁla vastaamme
ensimmaiseen viestiin aina alle

10 sekunnissa.
\

LA

Chat-Service

o Tykkaa () Kommentoi o Jaa Q-

Q1

KUVA 5: M&éréllistdéminen Finnchatin péivityksissa.

Lisaksi paivityksissa esiintyi jonkin verran sellaisia maarallisia iimaisuja, jotka eivat ole suoraan
kaannettavissa numeerisiksi ilmaisuiksi. Tallaisia ilmaisuja ovat muun muassa usein, yleensa ja
taas kerran. Nama kaikki iimaisut kertovat siita, kuinka jotkut tietyt asiat tapahtuvat enemman kuin

kerran.

Kontrastipareja aineistosta 0ytyi kolme. Kontrastipareihin vedotessa viestija ymparoi kannatetta-
van ajatuksen kauniilla sanoilla ja ajatuksilla, kun taas vastapuolen kanta ymparoidaan negatiivisilla
ilmaisuilla (Jokinen, 2002, 153). Tallaisia kontrastipareja lysin aineistostani yhteensa kolme kap-
paletta.
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Finnchat

Asiakaspalvelu netissa tuntuu edelleen olevan melko hidasta ja reaktiivista.
Chat-palvelu verkkosivustolla lisaa luottamusta verkkokauppaan ja samalla
myynti tehostuu huomattavastiles

ARCHIVES

Proaktiivinen chat myy todistetusti enemmén - Finnchat

Proaktiivinen chat lisaa todistetusti myyntia. Liian moni verkkosivu on passiivinen.
Mita se tarkoittaa ja mita sille voi tehda? | Finnchat Blogi

[ﬂ) Tykkaa (D Kommentoi o Jaa Q-

@ sini Helimaki ja 4 muuta

KUVA 6: Esimerkki kontrastiparien kéytdsté Finnchatin péivityksissé.

Mielestani kuva 6 on hyva esimerkki siita, kuinka kontrastiparit toimivat. Yleisesti asiakaspalvelu
netissa kiedotaan negatiivisa konnotaatioita sisaltaviin sanoihin hitaus ja reaktiivisuus, kun taas
Finnchatin palvelu lisaa luottamusta ja myyntia. Vastinparien avulla vastaanottaja vakuuttuu chat-
palvelujen tarpeellisuudesta, kun hanelle esitelladan samalla kertaa chat-palvelun puuttumisesta
johtuvat ongelmat.
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5 JOHTOPAATOKSET

Analyysini perusteella Finnchatin tyypillisen Facebook-paivityksen kaava on melko selva. Tarkas-
telujakson kolmestakymmenesta paivityksesta kahta lukuun ottamatta kaikki olivat tekstimuotoisia.
Kaksi muuta olivat animoituja videoita. Videoiden vahainen kaytto on taysin ymmarrettavaa, silla
videoiden tekeminen on ty6laampaa kuin tekstia sisaltavien paivitysten, jonka vuoksi yrityksen re-

surssit eivat valttamatta ole riittavat videoiden tekoon.

Seuraavissa luvuissa kayn lapi tarkemmin sita, minkalainen kuva Finnchatin Facebook-kayttayty-
misesta piirtyy seka pohdin, kuinka Finnchat voisi kehittaa toimintaansa Facebookissa.

5.1 Finnchat - rento mutta asiantunteva

Tyypillinen Facebook-paivitys koostuu siis jakotekstista, joka sisaltaa emojeita, linkista yrityksen
omaan blogiin. Useimmiten paivitys sisaltaa myos jonkun kuvan. Yleensa paivityksessa kerrotaan
siita, mita kaikkea parannuksia asiakas voi yrityksen tuotteella saada aikaan omassa yritystoimin-
nassaan. Tavallinen paivitys saa tykkayksia vain yhdesta viiteen. Suosituimmat paivitykset kerasi-
vét tykkéyksia 14-17.

Tutkimukseni mukaan retorisista keinoista Finnchat kayttaa tyypillisimmin viestijan vakuuttavuutta
lisdavia keinoja. Niita l0ytyi aineistostani yhteensa 22, kun viestin vakuuttavuutta lisaavia keinoja
|6ytyi vain 11.

Viestijan vakuuttavuuteen panostaminen tuntuukin mielestani fiksulta, silla Kortesuon (2010, 98-
99) mukaan yritysten, jotka kauppaavat asiantuntijuuttaan toisille yrityksille, tulisi panostaa nimen-
omaan oman asiantuntija-imagonsa luomiseen. Nain ollen yrityksen Facebookissa kayttamat reto-

riset keinot tukevat tata tavoitetta.
Kaikista retorisista keinoista eniten aineistostani [oytyi konsensusta ja me-henkea luovaa retoriik-

kaa (11). Koen, etta yritysmarkkinoinnissa kyseinen keino on melko tehokas. Koska Facebook-

paivitykset ovat paaasiassa suunnattu yritysten paatosvaltaisille inmisille, heidan halutaan oivalta-
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van, ettd nain nama asiat ovat. Tassa tarkoituksessa konsensuksen kayttaminen luo ihmisille fak-
tankaltaisia mielleyhtymia. Toisaalta yritys loi me-henkea myos yrityksen sisaisesti paivityksilla,
joissa kerrottiin esimerkiksi toimiston arjesta tai yrityksen juhlahetkista. Tallaisella retoriikalla luo-
daan mielestani kuvaa rennosta ja mukavasta tyonantajasta ja yhteistyokumppanista.

Sisallollisista keinoista mikaan ei noussut ylivoimaisesti toista retorista keinoa kaytetymmaksi. Te-
hokkaimpana yrityksen kannalta koen erilaiset vastinparit, joita yrityksen kannattaisi kayttaa enem-
mankin. Nain yritys voi luoda ennen-jalkeen —tyyppisia paivityksia kertomalla, kuinka heidan palve-
lunsa parantavat heidan asiakkaidensa myyntia tai muuta yrityksen toimintaa.

Kaiken kaikkiaan Finnchatista piirtyy Facebookin kautta kuva asiantuntevasta yrityksesta, jolta |0y-
tyy niin tietoa kuin taitoakin asiakkaidensa yritystoiminnan parantamiseen. Asiantuntijuuden lisaksi
Facebook-paivityksista oli I0ydettavissa myos tietynlaista rentoutta ja yrityksen sisaista yhteishen-
ked, etenkin niista paivityksista, joissa kerrottiin toimiston tapahtumista. Tallaiset rennot paivitykset
olivatkin tutkimusaineiston suosituimpia tykkaaja- ja jakomaarilla mitattuna. Suosituimpia paivityk-
sia yhdisti myos toisten kayttajien merkitseminen, joka lisaa paivitysten nakymista toisten kayttajien

uutisvirrassa.

5.2 Mita tulisi tehda toisin?

Tutkimusaineistoa tykkaajamaarien mukaan lajitellessani ei voinut valttya huomaamasta, etta Finn-
chatin paivitykset eivat juuri keraa reaktioita Facebookissa. Asia on mielestani ongelmallinen, silla
Facebookin sisalldista ei ole mitdan hyotya, jos ne eivat tavoita kohdeyleis6aan. Tavoittavuutta ei
tietenkaan voi mitata pelkan tykkaajamaaran perusteella, mutta tykkayksien ja kommenttien maara
antaa kuitenkin jonkinlaisia suuntaviivoja tavoittavuudesta. Tassa alaluvussa pohdin sita, kuinka
Finnchatin paivitysten tykkaajamaarat saataisiin nousuun ja kohdeyleison tavoitettaviin. Osa pa-
rannusehdotuksista koskee myos yrityksen blogin sisaltoa, silla blogin sisaltd heijastuu vahvasti
my0s Facebook-sivun sisaltoon.

Finnchatin nykyinen paivitystahti, joka tarkastelujaksolla oli 30 paivitysta noin kahden kuukauden

aikana, on melko hidas, joten paivitystahtia voisi resurssien sallimissa rajoissa hieman kiristaa tai

vahintaankin saannollistaa. Tarkastelujaksollani paivitystahti oli erittéin epasaannollinen. Valilla
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postauksia tuli paivittain, toisinaan niiden valissa oli jopa viikko. Nopeatahtisessa sosiaalisen me-
dian maailmassa viikko on melko pitka aika. Toisaalta taas lokakuun 2. paiva Facebookiin lisattiin

jopa kolme paivitysta: kaksi videota ja yksi tekstipaivitys.

Yrityksen kannattaisi my0s tarkastaa Facebook-paivityksiensa julkaisuajankohdat. Facebookin hal-
lintasivulta voi tarkastaa, milloin omat seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Toinen keino olisi kokeila
julkaista Facebook-paivityksia hiljaisempaan aikaan, jolloin nakyvyys kayttajien uutisvirrassa voisi
kasvaa, kun nakyvyydesta ei tarvitse kilpailla yhta paljon. (Parri, viitattu 2.2.2018.)

My0s rennot paivitykset tuntuivat toimivan yrityksen Facebook-seuraajien keskuudessa, joten mie-
lestani rentojen postausten maaraa voisi jopa hieman lisata. Niiden avulla yritys voisi luoda ympa-
rilleen miellyttavaa iimapiiria ja rakentaa imagoa niin mukavana yhteistyokumppanina kuin tyonan-
tajanakin. Muutenkin tunteita herattavia paivityksia kannattaisi suosia, silla pelkilla jarkisyilla sitou-
tettu asiakas ei pysy yhta hyvin kuin my6s tunnepuolella sitoutettu, ja asiakas vaihtaa palveluntar-
joajaa heti, kun saman palvelun saa toiselta yritykseltd vaikkapa halvemmalla (Forsgarg & Frey,
2010, 13.) Julkaisu levia@kin paremmin Facebookissa, kun lukija pystyy samaistumaan julkaisun
sisaltoon ja lukija todennakdisemmin reagoi paivitykseen tykkaamalla, jakamalla tai kommentoi-
malla. (AdvanceB2B, viitattu 2.2.2018.)

Suurin osa paivityksista kasitteli yrityksen palveluja ja sita, kuinka heidan palveluillaan asiakkaiden
yritystoiminta lahtee nousuun. Tarkastelujaksolta ei 10ytynyt esimerkiksi yhtaan sellaista paivitysta,
jossa olisi kerrottu tarkemmin yrityksessa tyoskentelevan ihmisen arjesta. Paiva Finnchatilla —tyy-
liset blogi- ja Facebook-péivitykset voisivat olla keino tuoda vaihtelua. Kuten Forsgarg ja Frey
(2010, 74, 77) kirjoittavat, sosiaalisen median sisallot muuttuvat aidommiksi ja eldvimmiksi, kun

aaneen paastetaan muutkin kuin perinteiset asiantuntijat.

Ennen kaikkea koen, etta yrityksen tulisi raataloida sisaltéa nimenomaan Facebookia varten. Nyt
Facebook nayttaisi olevan Finnchatille vain yksi keino blogitekstien levittamiseen. Raataloidyilla
sisallgillé olisi helppo luoda vaihtelua paivityksiin. Mahdollisia Facebook-optimoituja paivityksia
voisi olla vaikkapa Facebook-livelahetys jostakin mielenkiintoisesta aiheesta, lyhyet kulissien takaa
—paivitykset tai lyhyet videot. Sisallon ei aina tarvitse olla teknisesti vimeisen paalle, vaan valilla
riittaa se, etta on aito.
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6 POHDINTA

Sosiaaliseen mediaan syventyminen ei ole pahitteeksi nykypaivana kenellekaan, etenkaan viestin-
nan ja journalismin ammattilaiselle. Valitsin tutkimukseni aiheen perinteisen journalismin kentan
ulkopuolelta, sillé halusin laajentaa omaa osaamistani ja oppia ymmartamaan markkinointiviestin-
taa paremmin. Tutkielmani toimii eraanlaisena taustatyona opinnaytetyoni produktio-osaa varten,

jossa luon Finnchatille sosiaalisen median strategian.

Tutkimukseni tarkoituksena oli alun perin etsia jonkinlaista toimivan Facebook-postauksen kaavaa
Finnchatin Facebookista ja lisaksi tutkia minkalaista sisaltoa Finnchat Facebookissaan jakaa seka
minkalaisia retorisia keinoja yritys hyodyntaa. Toimivan postauksen kaavan luominen osoittautui
kuitenkin mahdottomaksi postausten vahaisten tykkaajamaarien vuoksi. Tykkaysmaarat tai tyk-
kaysmaarien vaihtelut eivat olleet tarpeeksi suuria, jotta niiden pohjalta olisi voinut muodostaa min-
kaanlaista kaavaa. Tama huomio johdatti minut tutkimuksen johtopaatoksissa pohdiskelemaan,
kuinka yrityksen Facebook-kayttaytymista voisi kehittaa niin, etta tykkaajamaaratkin lahtisivat kas-

vuun.

Finnchatin Facebookin sisaltéjen peruselementeista ja retorisista keinoista sain tutkimuksen aikana
hyvan kuvan. Suurin osa Facebookin sisalldista on blogijakoja yritykseen omaan blogiin pienella
saatetekstilla, kuvalla ja emojeilla varusteltuna. Facebook-tekstien retoriset keinot keskittyivat
useimmiten luomaan yrityksesta vakuuttavan ja asiantuntevan kuvan kuin vakuuttamaan itse vies-
tien sisaltoa. Yksittaisista retorisista keinoista esiin nousi ennen kaikkea konsensuksen ja me-reto-

rilkan kaytto.

Koen, etta tutkimukseni oli onnistunut, silla tutkimustulosteni avulla minun on helpompi lahtea luo-
maan yritykselle sosiaalisen median viestintastrategiaa, silla minulla on hyva kuva siita, kuinka Fa-
cebookia on aikaisemmin hyodynnetty ja mitka ovat yrityksen sosiaalisen median kayton kehitys-
kohteet.

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia Finnchatin paivityksia uudelleen ja tarkastella, onko
tarkempi sosiaalisen median strategia tuonut muutoksia tykkays- tai kommenttimaariin. Toisaalta
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nyt tekemaani tutkimusta voisi jatkojalostaa esimerkiksi muihin yrityksen kayttamiin sosiaalisen me-
dian kanaviin ja tutkia, eroavatko postaukset toisistaan ja onko yritys osannut hyodyntaa jokaisen

sosiaalisen median erityispiirteita.
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