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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten suomalaisten lihanjalostusyritysten ja sosi-
aalisen median kéayttdjien vélinen vuorovaikutus toteutuu yritysten sosiaalisen median
julkaisuissa. Tavoite jakautui kolmeen tutkimuskysymykseen: kuinka suuri osa lihanja-
lostusyritysten sosiaalisen median julkaisuista mahdollistaa kaksisuuntaisen symmetrisen
vuorovaikutuksen synnyn, kuinka suuri osa yritysten sosiaalisen median julkaisuissa to-
teutuneesta vuorovaikutuksesta on kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutusmallin
mukaista, ja millaisia vuorovaikutuksen funktioita lihanjalostusyritysten Facebook-jul-
kaisuissa ilmenee seké yritysten ettd kuluttajien ndkdkulmasta.

Tutkimuskohteena oli nelja Suomen suurinta lihanjalostusalan yritysta: Atria, HKScan,
Saarioinen ja Snellman. Aineistolédhteena olivat edelld mainittujen yritysten (aikavalin
1.1. -31.7.2016) julkaisut (1047), kolmessa ké&vijamaaréltdan merkittdvimmassa sosiaa-
lisen median palvelussa, jossa kaikki yritykset olivat lasna. Kyseiset palvelut olivat Fa-
cebook, Instagram ja YouTube. Tutkimusmenetelmé&nd toimi vuorovaikutusanalyysi,
jonka avulla aineistossa toteutunut vuorovaikutus eriteltiin ja luokiteltiin sek& maaralli-
sestd ettd laadullisesta nakokulmasta. Analyysissa hyddynnettiin myds markkinointia ja
PR-tutkimusta kasittelevaa Grunigin ja Huntin (1984: 22) suhdetoiminnan nelimallia.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd 96,8 % yritysten sosiaalisen median julkaisuista tar-
josi mahdollisuuden kayttéjien ja yritysten valisen avoimen dialogin aikaansaamiseksi.
Toteutuneesta vuorovaikutuksesta kuitenkin vain 2,4 % johti kaksisuuntaisen symmetri-
sen vuorovaikutuksen syntymiseen. Yksisuuntaista tiedon vélittdmista edustavia julkai-
suja ei esiintynyt aineistossa ollenkaan. Yritysten vuorovaikutus vélittyi tiedotus- ja suh-
detoiminnan, mainonnan, myynninedistdmisen ja rekrytoinnin funktioiden muodossa.
Kéyttajavuorovaikutus toteutui mielipiteen ilmaisun, kilpailuun osallistumisen, tiedon-
haun ja ehdottamisen funktioiden muodossa. Valtaosa kayttajavuorovaikutuksesta ilmeni
yrityksid kohtaan neutraalin tai positiivisen savyisend. Tutkimukseni tulokset tukevat
muun muassa Leinon (2012: 9-10), Kortesuon (2014a: 28) ja Ponkén (2014: 206) néke-
mystd, jonka mukaan sosiaalisen median avoin luonne on johtanut myos yritysten siell&
harjoittaman markkinointiviestinnan kaksisuuntaista vuorovaikutusta tavoittelevaksi.

AVAINSANAT: lihanjalostusyritykset, markkinointiviestintd, sosiaalinen media, suhde-
toiminnan nelimalli, vuorovaikutuksen funktiot






1 JOHDANTO

Internet ja sen kayttd ovat muuttuneet 2010-luvulla huomattavasti. Kayttdjien valinen
vuorovaikutus seka heiddn omatuotantoisen sisdltonsa levittdminen ovat nyt huomatta-
vasti helpommin saavutettavissa kuin koskaan aikaisesmmin. Taman on mahdollistanut
etenkin vahvasti yleistynyt sosiaalinen media. Nimitysté sosiaalinen media kaytetaan jou-
kosta internetpalveluita, jotka perustuvat kayttajien valiseen keskusteluun, sisallén tuot-
tamiseen sekéa jakamiseen. Sosiaalinen media on verkkotekninen ilmid, jonka keskeisim-
pané piirteend on vuorovaikutus. (Ponka 2014: 9-12) Vuorovaikutuksella eli interaktiolla
tarkoitetaan keskustelun osanottajien valista toimintaa ja yhteisty6td merkitysten valitta-

misessa (Tieteen termipankki 2014).

Sosiaalisen median palveluiden kayttdjamaarat ovat useita miljardeja (Statista 2016), jo-
ten on helppo paéatella, ettd myos yritykset ovat olleet erittdin kiinnostuneita niiden tar-
joamista viestinta- ja markkinointimahdollisuuksista. VVoidakseen hyddynt&a sosiaalisen
median palveluja markkinointiviestinndssaan, yritysten on tarpeen unohtaa vanha yksi-
suuntainen markkinointitapa, jossa yritys viestii yksipuolisesti asiakkailleen (Kortesuo
2014b: 15-16). Sosiaalisen median luonteen mukaisesti avain onnistuneeseen markki-
nointiviestintdan piileekin yrityksen ja asiakkaan saavuttamassa vuorovaikutuksessa
(emt.). Markkinointiviestinnélla tarkoitetaan yrityksen tapaa viestia markkinoille sen tar-

joamista tuotteista ja palveluista (Karjaluoto 2010: 11).

Sosiaalisen median tarjoamiin ja mahdollisuuksiin ovat tarttuneet myods suomalaiset li-
hanjalostusyritykset, joiden markkinatilanne on tdman tutkielman kirjoittamisen hetkella
tukalampi kuin vuosikymmeniin. Suurimpana syyna yritysten hankalaan tilanteeseen ovat
Venéjan EU-maille vuonna 2014 asettamat pakotteet ja erityisesti ruoan tuontikielto, josta
suomalainen maatalous ja elintarviketeollisuus karsivat satojen miljoonien tappiot. (Egut-
kina 2015) Ven4jé julkaisi pakotteensa virallisesti 7.8.2014 (Pye 2014), josta lahtien suo-
malaisten elintarvikkeiden vienti on laskenut merkittavasti ja alan yleisen trendin mukai-
sesti myos kotimaisten lihanjalostusyritysten osakekurssit ovat olleet laskusuhdanteisia

(Holtari 2016: 25-29). Viennin laskun my®éta lihantuotantoon erikoistuneiden sopimusti-
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lojen ja lihantuotannon mé&aré on ylittanyt kotimaiset tarpeet, ja esimerkiksi elintarvike-
teollisuusyhtié HKScan on joutunut vieméaan sianruhoja teurastuksesta suoraan havitetta-
vaksi (MTV Oy 2015a).

Lihanjalostusyritysten ongelmat eivét kuitenkaan ole rajoittuneet pelkastadn vientiin.
Vuosi 2016 tullaan muistamaan suuresta valtakunnallisesta ruokatrendimuutoksesta,
josta tiedotusvalineet ovat kayttaneet nimitysta vegebuumi. Kasvissyontiin kannustavan
trendin myd6té kauppojen hyllyt ovat lihatuotteiden ohella tayttyneet yha useammista ve-
getaarisista vaihtoehtotuotteista (Ruokaoivallus 2016). Muun muassa edelld mainituista
syista suomalaisten lihanjalostusyritysten on ensisijaisen tarkedd panostaa markkinointi-
viestintddnsa ja pyrkia houkuttelemaan lisad ostajia tuotteilleen, jotta tehtaille olisi tar-

peeksi kayttod, eika tuotantoa jouduttaisi ajamaan alas.

1.1 Tavoite

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittda, miten suomalaisten lihanjalostus-
yritysten ja sosiaalisen median kayttajien valinen vuorovaikutus toteutuu lihanjalostus-
yritysten sosiaalisen median julkaisuissa. Valttaékseni turhaa toistoa, k&ytén tassa tutkiel-
massa sanasta julkaisu my6s synonyymia paivitys. Viestintétieteiden tutkimusalalla timéa
tutkielma sijoittuu markkinointiviestinnan ja teknologiavalitteisen vuorovaikutuksen

kontekstiin.

Markkinoinnissa vuorovaikutuksen tutkimus mielletddn usein PR-tutkimuksen piiriin.
Lyhenne PR tulee sanoista public relations, jolla viitataan suomennettuna yrityksen tie-
dotus- ja suhdetoimintaan, jonka tavoitteena on myonteisen suhtautumisen ja tiedon li-
sé&aminen yritysta kohtaan seka sidosryhmasuhteiden luonti ja yllapito (Bergstrom & Lep-
panen 2015: 414). PR voidaan nahda joko markkinoinnin osa-alueena tai laajempana so-
siaalisia ja poliittisia suhteita vaalivana funktiona. Asiasta on kayty kiivasta keskustelua
jo yli vuosisadan ajan, mutta kumpikaan nakdkulma ei ole selkedésti vakiintunut ja mo-

lemmilla on omat kannattajakuntansa (Grunig & Grunig 1998: 141). Tassé tutkielmassa



9

kasittelen PR:ad integroidun markkinointiviestintdajattelun ndkokulmasta, yhtend mark-

kinointiviestinnan keinoista.

Sosiaalisen median kontekstissa organisaation ja sen sidosryhmien vélistd vuorovaiku-
tusta pidetadén ideaalina silloin, kun se on kaksisuuntaista (Ponk& 2014: 9-12). Sidosryh-
mill& tarkoitetaan kaikkia niita tahoja, joiden kanssa organisaatio on tekemisissa ja jotka
vaikuttavat yritykset selviytymiseen markkinoilla (Hatch & Cunliffe 2006: 59). Mikali
yritys ei onnistu saamaan sosiaalisessa mediassa aikaan kaksisuuntaista vuorovaikutusta
sidosryhmiensa kanssa, ei sosiaalista mediaa ei ole talléin hyddynnetty sen tdyden poten-
tiaalin mukaisesti (Kortesuo & Patjas 2011: 15; Kortesuo 2014b: 15-16).

PR-tutkimuksen nakdkulma vuorovaikutuksen ideaalisuuteen painottaa myos kaksisuun-
taisen symmetrisen vuorovaikutuksen aikaansaamista organisaation ja sen sidosryhmien
vélille (Grunig & Grunig 1992: 320; Sha 2007: 3; Laskin 2009: 37, 40-42). Kaksisuun-
taisella symmetrisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan molemminpuolista avointa dialo-

gia vuorovaikutuksen osanottajien valilla (Grunig & Hunt 1984: 23).

Tutkimukseni tavoitteeseen péastakseni etenen seuraavien tutkimuskysymysten kautta:

1. Kuinka suuri osa lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisuista mahdollistaa

kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn?

2. Kuinka suuri osa lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisuissa toteutuneesta

vuorovaikutuksesta on kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutusmallin mukaista?

3. Millaisia vuorovaikutuksen funktioita lihanjalostusyritysten Facebook-julkaisuissa il-

menee seké yritysten ettd kayttdjien nakokulmasta?

Ensimmaisen tutkimuskysymykseni kautta selvitdn, missd madrain lihanjalostusyritykset
ovat sosiaalisen median julkaisuissaan mahdollistaneet sek& sosiaalisen median ammatti-
laisten ettd PR-tutkijoiden ideaalina pitdiman kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaiku-

tuksen syntymisen.
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Toinen tutkimuskysymykseni jatkaa vuorovaikutuksen tarkastelua ensimmaisen tutki-
muskysymykseni pohjalta. Sen kautta selvian, kuinka paljon vuorovaikutusta yritysten
sosiaalisen median julkaisut ovat numeraalisesti saaneet aikaan sekd kuinka suuri osa
tésta toteutuneesta vuorovaikutuksesta on juuri edelld mainitun kaksisuuntaisen symmet-

risen vuorovaikutuksen kaltaista.

Kolmas tutkimuskysymykseni keskittyy Facebookissa toteutuneen vuorovaikutuksen
funktioiden eli tarkoitusperien tarkasteluun seké lihanjalostusyritysten etta kayttajien né-
kokulmasta. Kysymyksen pohjalta tarkastelen, millaisia vuorovaikutuksen funktioita li-
hanjalostusyritysten Facebook-julkaisuista ja niihin kohdistuneesta kayttajavuorovaiku-
tuksesta ilmenee, miten funktiot rakentuvat, mitka ovat niiden laadulliset piirteet ja miten
ne esiintyvat maarallisesti. Havainnoin samalla, onko julkaisujen funktionaalisuudessa
havaittavissa yhtalaisyyksia yritysten kesken sek& huomioin, mihin toteutunut kayttaja-
vuorovaikutus kohdistuu. Kysymyksen kautta saan selville, mitk& ovat seka yritysten etta
kayttdjien viestinnan funktiot, kuinka identtistd yritysten Facebook-julkaisutoiminta on
keskendadn, suuntautuuko julkaisuissa toteutunut kéyttdjavuorovaikutus enemman yritys-
ten, vai toisten Facebook-kayttgjien toimintaan, ja ilmeneekd yrityksiin kohdistunut kayt-

tdjavuorovaikutus enemmaén positiivisen ja neutraalin vai negatiivisen savyisena.

Lihanjalostus on toimialana hyvin kiistelty, ja monet suhtautuvat siihen kriittisesti, vedo-
ten muun muassa eettisiin- sek& ymparistonsuojeluun liittyviin arvoihin. Alan herattdessé
runsaasti mielipiteitd ennakko-olettamukseni on, ettd lihanjalostusyritykset joutuvat jo
maineenhallintansa vuoksi reagoimaan sosiaalisen median kayttdjiltd saamaansa palaut-
teeseen mahdollisimman Kattavasti. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin kaytannéssa
mahdotonta vastata esimerkiksi jokaiseen julkaisun saamaan tykkéaykseen erikseen. Avoi-
men dialogin synty asiakkaan ja yrityksen vélille onkin tutkimissani sosiaalisen median
kanavissa mahdollinen ainoastaan kirjallisten kommenttien valityksell4. Oletan, etté yri-
tykset ovat vastanneet suurimpaan osaan kayttdjiltd saamistaan kommenteista, saadak-

seen aikaan mahdollisimman paljon kaksisuuntaista symmetristé vuorovaikutusta.
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Suomalaisia lihajalostusyrityksia on tutkittu viestinndn kontekstissa verrattain vahan, jos
ollenkaan. Ainoa léytamani, aihepiiria sivuava tyo, on Karoliina Alanteen (2015) elintar-
vike-ekonomian pro gradu -tutkielma, jossa han tarkasteli yhteensd yhdeksan suomalai-
sen elintarviketeollisuusyrityksen sosiaalisen median markkinointiviestintda. Tutkimuk-
sen Alanne toteutti teemahaastattelun keinoin, eikd haastateltavien yritysten nimié jul-
kaistu. Kahden yrityksen toimialan kerrotaan kuitenkin olleen lihanjalostus. Analysoides-
sani lihanjalostusyritysten ja sosiaalisen median kayttédjien valista vuorovaikutusta tutki-
mukseni luo samalla yleiskuvaa siitd, millaisia markkinointiviestinnén keinoja lihanjalos-
tusyritykset kayttavat sosiaalisen median kontekstissa ja onko eri keinoilla vaikutusta saa-

vutetun kayttdjavuorovaikutuksen syntyyn, maaraan ja laatuun.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni kohteena ovat nelja Suomen suurinta lihanjalostusyritysta Atria, HKScan,
Saarioinen ja Snellman (Elintarviketeollisuusliitto 2013) seka niiden sosiaalisen median
profiilisivut. Sosiaalinen media koostuu useista eri palveluista, joita kaikkia yhdist&a
mahdollisuus vuorovaikutteisen kommunikaation harjoittamiseen. Taulukossa 1 on lue-
teltuna kaikki sosiaalisen median palvelut, joita tutkielmani kohdeyritykset kayttivat ai-

neiston hankintahetkella.
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Taulukko 1. Lihanjalostusyritysten lasn&olo sosiaalisen median kanavissa

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN KAYTTAMAT SOSIAALISEN MEDIAN
PALVELUT 31.7.2016
ATRIA HKSCAN SAARIOINEN SNELLMAN

Blogi X X X X
Facebook X X X X
Google+ X X X X
Instagram X X X X
LinkedIn X X X X
Pinterest X 0 0 0
Twitter X X X X
YouTube X X X X

Taulukosta 1 voidaan havaita, ettd tutkielmani kohdeyrityksista Atria on lasné yhteensa
kahdeksassa eri sosiaalisen median palvelussa. Atria on mukana niin Facebookissa,
Google+:ssa, Instagramissa, LinkedInissg, Pinterestisséd, Twitterissa kuin myos YouTu-
bessa ja silla on yrityksen oma blogisivusto. HKScan, Saarioinen sekd Snellman kéayttavat
puolestaan seitsemaa eri sosiaalisen median kanavaa. Kédytetyt kanavat ovat samat kuin
Atrialla, silla eroavaisuudella, ettd yrityksilla ei ole omaa Pinterest-tilid. Tarkempaa tietoa
tutkimuksen kohdeyrityksistd seké yritysten kayttdmista sosiaalisen median palveluista

on luettavissa liitteista 1, 2 ja 3.

Sosiaalisen median palveluista tarkastelen tutkielmassani syvemmin kolmea kayttéja-
maaréltddn merkittavintd palvelua, jossa kaikki lihanjalostusyritykset ovat lasnd. Namé
palvelut ovat Facebook, Instagram, ja YouTube, jotka kuuluvat kaikki Suomen neljan
suosituimman sosiaalisen median palvelun joukkoon (MTV Oy 2015b). Laajan tavoitta-
vuutensa vuoksi ne ovat lihanjalostusyritysten kayttamista palveluista kaikkein relevan-
teimpia tutkimuskohteita. Muun muassa Aalto ja Uusisaari (2010: 87) toteavat, ettd jo
l0ydettavyydenkin takia yritysten on kannattavinta olla 1asnd nimenomaan suurimman

yleisOmé&éaran kattavissa sosiaalisen median palveluissa.
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Saadakseni lihanjalostusyritysten sosiaalisen median toiminnasta mahdollisimman tuo-
reen kuvan, tarkastelen yritysten Facebook-, Instagram- ja YouTube-tilien julkaisuja seka
niiden saavuttamaa vuorovaikutusta aikavalilld 1.1.2016 — 31.7.2016. Nain aineistoni
koostuu yhteens& 1041 lihanjalostusyritysten tekemésté sosiaalisen median julkaisusta.
Julkaisujen tarkempi jakautuminen lihanjalostusyritysten seka niiden Facebook-, In-

stagram ja YouTube- tunnusten vélilld on nahtévissa taulukossa 2.

Taulukko 2. Lihanjalostusyritysten Facebook- Instagram- ja YouTube-julkaisut

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN T.I_EKEM{'_A'T FACEBOOK-, INSTAGRAM JA
YOUTUBE- JULKAISUT AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016

ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN
Facebook-julkaisut/kpl. 139 140 165 150
Instagram-julkaisut/kpl. 114 38 117 47
YouTube-julkaisut/kpl. 73 14 26 18
Julkaisut yhteensa/kpl. 326 192 308 215

Vuorovaikutuksen funktioita tarkastelen ainoastaan yritysten Facebook-sivuilla toteutu-
neesta vuorovaikutuksesta. Funktioiden tutkimiskohteeksi valitsin Facebookin, koska
palvelussa toteutunut vuorovaikutus on muita sosiaalisen median palveluita huomatta-

vasti runsaslukuisempaa (ks. liite 4).

Vuorovaikutuksen funktioiden tarkastelussa aineisto koostuu lihanjalostusyritysten 1.2. —
1.3.2016 tuottamista Facebook-julkaisuista (yhteensd 100 kpl.) seka yritysten ettd Face-
book-kayttajien julkaisuihin suuntaamista toimenpiteistd. Havainnointi kohdistuu edell&
mainittuun ajanjaksoon, koska aloin tutkia vuorovaikutuksen funktioita aineistostani re-
aaliajassa 1.2.2016. Kolmenkymmenen vuorokauden tarkastelun jalkeen koin, ett& aineis-
toni alkoi saturoitua, eik& olennaisia uusia havaintoja enda kertynyt. Helmikuussa ei
my0dskadn ole sosiaalisen median viestintadn kiihdyttavasti vaikuttavia suuria juhlapyhia,

joten kyseista kuukautta voidaan pitdd melko stabiilina havaintoajanjaksona.



14

1.3 Menetelma

Tutkimukseni nakodkulma yhdistdaa seka viestintdad ettd markkinointiviestintdd, jonka
vuoksi sovellan tydsséani myoés molempiin aihealueisiin liitdnnéisia analyysimalleja. L&-

hestyn siis tutkimaani aineistoa kahden eri tutkimusperinteen kautta.

Ensimmainen tutkimusmenetelmani on viestinnén tutkimuksessa paljon kaytetty vuoro-
vaikutusanalyysi, joka voi olla sek& méaarallinen etté laadullinen analyysitapa (Valkonen
& Laapotti 2011: 46). Tassa tutkimuksessa se on naitd molempia. Vuorovaikutusanalyy-
sista on olemassa monia erialisia muunnelmia, mutta ne perustuvat aina vuorovaikutuk-
sen havainnointiin, jolloin analyysiyksikot valitaan kussakin tapauksessa aineisto- ja teo-
rialahtoisesti. Havainnointi voi keskittya joko yksildiden tai ryhmien tarkasteluun ja koh-

distua yhta lailla vuorovaikutustoimintaan kuin sen tuloksiin. (emt. 46)

Vuorovaikutusanalyysin avulla havainnoin yritysten sekd sosiaalisen median kayttéjien
toimintaa kolmessa eri sosiaalisen median palvelussa seka maarallisesté ettd laadullisesta
nakokulmasta. Maaréllisella nakokulmalla tarkoitan lihanjalostusyrityksien tekemien jul-
kaisujen seké julkaisujen saavuttaman etta sisaltdman vuorovaikutuksen lukumaéraista
tarkastelua. Laadullisella ndkokulmalla viittaan puolestaan vuorovaikutuksen funktioiden
eli tarkoitusperien erittelyyn sekéd paatelmiin, joita teen maarallisten tutkimustulosteni
pohjalta. Vuorovaikutuksen ja sen funktioiden tarkastelu on verkkoviestinnan konteks-
tissa hyvin tavanomaista (ks. esim. Tuokko 2016). VVuorovaikutusanalyysista seka vuo-

rovaikutuksen funktioista kerron tarkemmin luvussa 4.1.

Yrityksen ja asiakkaan vélista vuorovaikutusta on markkinointiviestinnassa tutkittu eri-
tyisesti tiedotus- ja suhdetoiminnan kontekstissa. Toisena teoreettisena lahtokohtanani
toimiikin Grunigin ja Huntin nelimalli, jota pidetaén yleisesti tiedotus ja suhdetoiminnan
tutkimuksen merkittdvimpéna teoriana (Sha 2007: 3; Laskin 2009: 37). Mallissa vuoro-
vaikutus jaetaan neljélle eri tasolle, jotka ovat julkisuustoiminta, tiedottaminen, kaksi-
suuntainen epdsymmetrinen viestintd ja kaksisuuntainen symmetrinen viestinta (Grunig
& Hunt 1984: 22).
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Suhdetoiminnan nelimallin pohjalta jaan yritysten sosiaalisen median sivuilla mahdollis-
tetun vuorovaikutuksen Grunigin ja Huntin (1984: 22) esittdmien kategorioiden mukai-
sesti. Taman jalkeen tarkastelen, kuinka suuri osa toteutuneesta vuorovaikutuksesta on
Grunigin ja Huntin nelimallissa ihanteellisimpana pidettyd kaksisuuntaista symmetristé
vuorovaikutusta (Grunig & Grunig 1992: 320). Yli kolmenkymmenen vuoden idstdén
huolimatta nelimalli on hyvin sovellettavissa myds verkkoviestinnan kontekstiin, ja sité
on hyddynnetty alan tutkimuksessa aiemminkin (ks. esim. Salminen 2010). Lisaa suhde-

toiminnan nelimallista kerron luvussa 4.2.
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2 SIDOSRYHMAVIESTINTA

Viestintavéalineiden ja mahdollisuuksien muutos on vaikuttanut myos yritysten markKki-
nointiviestintdan ja asiakaskommunikaatioon. Monet markkinoinnin tutkijat seka ammat-
tilaiset (mm. Juslen 2009; Karjaluoto 2010; Leino 2011; Brown 2012; Kotler & Arm-
strong 2012; Loytdnd & Korkiakoski 2014; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015) ovatkin
tuoneet esiin markkinoinnissa 2000-luvulla tapahtuneen muutoksen, jonka keskeisimpia
syita ovat olleet internetin kayton yleistyminen seké sosiaalisen median nousu. Talla
muuttuneella aikakaudella markkinoinnin painopiste on vuorovaikutuksen aikaansaami-

sessa yrityksen ja sen sidosryhmien vélille. (Juslen 2009: 42; Kananen 2013: 9-10)

Organisaation sidosryhmilla tarkoitetaan sen toimintaympéristoon vaikuttavia oleellisia
toimijoita eli kaikkia niitd tahoja, jotka ovat organisaation kanssa vuorovaikutuksessa.
Vuorovaikutussuhde on molemminpuolinen, joka tarkoittaa, ettd yritys vaikuttaa sidos-
ryhmiinsé ja sidosryhmat vaikuttavat yrityksen menestykseen. Sidosryhmaét ovat joko yk-
siloitd, ryhmid tai organisaatioita. Niihin lukeutuvat muun muassa omistajat, sijoittajat,
kumppanit, asiakkaat, tavarantoimittajat, valtion ja kuntien viranhaltijat, media seka kil-
pailijat. (Hatch & Cunliffe 2006: 59)

Sidosryhmien yhteydet organisaatioon seka toisiin sidosryhmiin muodostavat kanavia,
joita pitkin resurssit, informaatio, mahdollisuudet ja vaikutusvalta kulkeutuvat. Organi-
saatioiden onkin térked tiedostaa seka sidosryhménsa etta niiden muodostama verkosto,
koska yritykset toimivat sidosryhmiensa hyvaksi ja samalla niiden ehdoilla. Sidosryh-
mill& on erilaisia tarpeita ja jokaisen sidosryhmansa huomioon ottavalla organisaatiolla
onkin suurempi todennékoisyys menestya kuin organisaatiolla, joka jattaa osan sidosryh-
mistdén huomioimatta. (Hatch & Cunliffe 2006: 59-60)

Tamaén tutkielman aineistossa esiintyvét lihanjalostusyritysten sidosryhmat koostuvat
paéasiassa jo olemassa olevista asiakkaista sekd potentiaalisista uusista asiakkaista. Ai-
neistosta nousee kuitenkin esiin myos sidosryhmid, jotka voidaan nahdé lihanjalostusyri-
tysten toiminnan vastustajina. Tallaiset sidosryhmat koostuvat esimerkiksi eldinaktivis-

teista, kasvissyojisté ja niin edelleen.
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2.1 Markkinointiviestinta

Yritykset pyrkivat vaikuttamaan sidosryhmiinsa erityisesti markkinointiviestinnén kei-
noin. Karjaluodon (2010: 11, 21) sekd Bergstromin ja Leppasen (2015: 300) mukaan
markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada nakyvyytta yritykselle ja sen tarjoamille
tuotteille seka palveluille. He korostavat viestinndn merkitystd seka mielikuvien luomi-
sessa ettd ostopéatosten aikaansaamisessa. Markkinointiviestintd luo tunnettuutta seka
yrityskuvaa, antaa tietoja tuotteiden ja palveluiden ostopaikoista ja hinnoista, pyrkien sa-
malla vaikuttamaan kysyntaan seka yll&pitamaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan
padasiallisena tavoitteena on kuitenkin aikaansaada kannattavaa myyntié. (Bergstrom &
Leppanen 2015: 300)

Markkinointiviestinndn keinot jaetaan yleisesti mainontaan, suhdetoimintaan, myynnin-
edistdmiseen, suoramarkkinointiin sekd henkilokohtaiseen myyntityohon. (Karjaluoto
2010: 10). Markkinointiviestintaa voidaankin harjoittaa lukuisilla tavoilla, kuten hyddyn-
tdmalla mainonnan erilaisia muotoja tai organisoimalla myynninedistdmiseen tarkoitet-
tuja tapahtumia (Bergstrom & Leppanen 2015: 300). Vuokon (1993: 104) mukaan mark-
kinointiviestinnaksi voidaan lukea kaikki mahdolliset viestintaprosessit, joiden keinoin
yritys pyrkii eri symboleita kayttden saavuttamaan markkinoilla toivomiaan vaikutuksia,

mika johtaa samalla siihen, etta yritys saa palautetta omista toimistaan.

Tassa tutkielmassa kiinnostuksen kohteena on erityisesti digitaalinen markkinointivies-
tintd. Digitaalinen markkinointiviestind on markkinointiviestinnan alakésite, jolla viita-
taan markkinointiviestinnan harjoittamiseen digitaalisissa viestintavélineissa, kuten mo-
biilimediassa, internetissa, sosiaalisessa mediassa, mainospeleissa ja muissa interaktiivi-
sissa eli vuorovaikutteisissa séhkoisissa kanavissa (Karjaluoto 2010: 13-14). Kuten ai-
kaisemmin mainittu, digitaalisen markkinointiviestinnan piiriin kuuluu myos sosiaali-
sessa mediassa toteutettu markkinointiviestintd, jota tassé tyossa tarkastellaan suomalais-

ten lihanjalostusyritysten harjoittamana.
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Bergstrom ja Leppanen (2015: 301) huomauttavat, ettd onnistunut markkinointiviestinta
edellyttad usein pitkékestoista eri viestintatapojen hyddyntdmistd. Heiddn mukaansa yk-
sittdinen mainoskampanja ei yleensa riitd aiheuttamaan suurta muutosta yrityksen koko-
naismyyntiin tai potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaan yrityksen bréndista. Termill&
bréandi tarkoitetaan yhdistelmaa kuluttajien jarki- sekd tunneperaisista havainnoista kos-
kien yritystd, sen palveluja tai tuotteita (Tuominen 2013: 64). Edell&d mainituista syista
voidaan myos tutkimieni lihanjalostusyritysten markkinointiviestinnan ajatella olevan to-
dennékadisesti sitd onnistuneempaa, mita kauemmin ja aktiivisemmin ne ovat olleet lasna

eri sosiaalisen median kanavissa.

Markkinointiviestinnan pyrkimyksend on askel askeleelta rakentaa yrityksen tunnet-
tuutta, houkuttavuutta, luotettavuutta ja paremmuutta kilpailijoihinsa nahden. Markkinoi-
jan on térkeé& osata valita viestinndn keinoista sopivimmat onnistuakseen ldhestymaan ha-
luamiaan kohderyhmié erilaisissa tilanteissa. Markkinointiviestinnan suunnittelun kulma-
kivena onkin asiakasymmarrys. (Bergstrom & Leppédnen 2015: 301) Asiakaslahtoisyy-
tensa vuoksi markkinointiviestintd voidaan maéritella myos yritysten ulkoisiin sidosryh-

miin suunnatuksi viestinnaksi (Karjaluoto 2010: 11).

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinoinnin painopisteen muuttuessa entista asiakaslahtdisemmaksi on akateemisessa
maailmassa alettu markkinointiviestinnan sijaan puhua integroidusta markkinointivies-
tinnésta. Integroidulla markkinointiviestinnalla viitataan edeltavassa luvussa mainittuun
suunnitteluprosessiin, jonka huomion kohteena on asiakkaan tai potentiaalisten asiakkai-
den bréndikohtaamisen eli asiakaskokemuksen merkitys. Henkilon halutaan kokevan,
ettd organisaatio tai sen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat hénelle relevantteja ja vaivat-

tomasti tarjolla, oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Karjaluoto 2010: 10-11)
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Loytanén ja Korkiakosken (2014: 18) mukaan, asiakaskokemuksen tarkein kasite on asi-
akkaalle tarjottava arvo. Tama arvo muodostuu kuitenkin asiakkaan omasta toimesta, sa-
malla tavoin kuin asiakaskokemuskin. Toisin sanoen, yritykset kykenevét toiminnallaan

luomaan ainoastaan edellytyksiéd arvon muodostumiselle. (Emt.)

Asiakkaan kokema arvo voidaan jaotella neljaan tyyppiin. Ensimmadinen tyyppi on talou-
dellinen arvo, jossa keskeisintd ovat mahdollisimman alhaiset kustannukset asiakkaalle.
Toinen tyyppi on toiminnallinen arvo, joka keskittyy palvelun tai tuotteen toiminnalliseen
suoritukseen. Kolmantena ovat symboliset arvot, jotka liittyvat asiakkaan mielikuviin
seka persoonallisuuden ilmaisemiseen. Viimeisend ovat emotionaaliset arvot, jotka liitty-
vat asiakkaassa heranneisiin tunnekokemuksiin. (Loytdna & Korkiakoski 2014: 18) Ar-

votyypit ovat tarkemmin havainnollistettuna fiktiivisessa esimerkissa 1.

(1) Asiakas haluaa ottaa yhteytta lihanjalostusyritykseen, tiedustellakseen
saako han tilattua kokonaisen sian juhannusjuhlilleen. Han paatyy katso-
maan yrityksen Facebook-sivuja, koska ajattelee, ettd yhteydenotto yrityk-
seen on sielld ilmaista (taloudellinen arvo). Tamén jalkeen hdn huomaa
yhteydenoton olevan vaivatonta ja yritys vastaa hénelle nopeasti (toimin-
nallinen arvo). Asiakkaan sukulaisia on yrityksessa toissd, jonka vuoksi
han on aina halunnut ostaa kyseisen yrityksen tuotteita (Symbolinen arvo).
Asiakasta palveltiin iloisella asenteella ja asiakkaalle jai yhteydenotosta
hyva mieli (emotionaalinen arvo). T&ll6in asiakas kokee, ettd hénen saa-
vuttamansa arvo todennakadisesti ylittaa sen vaivannadn, jonka asiakas jou-
tui tiedustelunsa vuoksi ndkeméaan. Mikali yrityksella ei olisi ollut sosiaa-
lisen median sivuja, yhteydenotto nailla sivuilla olisi ollut vaikeasti saavu-
tettavissa tai yrityksen asiakaspalvelu olisi ollut epéasiallista, asiakkaan
kokema arvo ei olisi ollut endd samankaltainen.

Karjaluoto (2010: 10-11) maéarittelee integroidun markkinointiviestinndn markkinointi-
viestinnan eri instrumenttien eli mainonnan, PR:n, myynninedistdmisen, suoramarkki-
noinnin ja henkilokohtaisen myyntityon hyddyntamiseksi suunnitellusti, asiakaslahtoi-
sesti ja toisiaan tukevasti. Prosessi luo samalla synergiaetuja seké viestinnélle ettd myyn-
nille. Onnistuneessa integroidussa markkinointiviestinnissa organisaatio suunnittelee ja
toteuttaa markkinointiviestinndn strategisesti, vastaanottajan ndkokulmasta, tarjoten yh-
tendisen ja selkedn brandisanoman. (emt.) Yritystoiminnan suunnitelmallisuuteen paneu-

dun tarkemmin luvussa 2.3.



20

Suoramarkkinointia ja henkilékohtaista myyntity6ta voidaan molempia toteuttaa verkko-
ymparistossa. Niita toteutetaan kuitenkin henkilokohtaisesti, jonka vuoksi niiden kaytosta
ei ja& verkkosivustoille jalki&, joita voisin tdman tyon yhteydessa analysoida. Tamén
vuoksi olen jattanyt sek& suoramarkkinoinnin ettd henkilokohtaisen myyntityon tutki-
mukseni ulkopuolelle. Seuraavissa alaluvuissa avaan tarkemmin digitaalisessa markki-
nointiympéristossa toteutettavalle integroidulle markkinointiviestinnélle keskeisid mai-

nonnan, myynninedistdmisen ja PR:n kasitteita.

2.2.1 Mainonta

Mainonta on yksi nékyvimmista markkinointiviestinnén osa-alueista ja yleisin kuluttaja-
markkinoinnin keinoista. Mainonnalla tarkoitetaan organisaatioiden tai yksityishenkilGi-
den ostamien suostuttelevien viestien ja ilmoitusten sijoittamista tilaan ja aikaan mas-
samedioissa, tavoitteena suostutella tai informoida tietyn kohderyhman edustajia. Mai-
nonnan késitteelle on olemassa useita tarkempia madritelmid, mutta kaikissa korostuvat
aina samat perustekijat. Se on suurille massoille tarkoitettua, maksettua viestintad, jonka
tavoitteena on kiihdyttad mainostettavan palvelun tai tuotteen kysyntéa, ennalta maaritel-
lyn kohderyhmén keskuudessa. (Karjaluoto 2010: 36) Lihanjalostusyritysten tapauksessa

mainonta kohdistuu tuotteisiin seka yritysten jérjestdmiin tapahtumiin.

Mainostajat ovat aina pyrkineet olemaan lasna sielld, missa ovat myds potentiaaliset asi-
akkaat (Juslen 2013: 20). Koska internetin ja sosiaalisen median kéayttdjamaarat ovat kas-
vaneet miljardeiksi, on loogista, ettd my®s mainostajat ovat reagoineet tilanteeseen. Ke-
hitys seuraakin samaa kaavaa kuin aikanaan siirryttéessa radiosta televisioon. Mediaym-
péristdn muuttuessa mainostajat seuraavat perassa. (emt) Verkkoymparistéssa mainos voi
olla tekstia, tekstilinkki, staattinen kuva, sivun péalle aukeava kuva, kuvan ja tekstin yh-
distelmd, animoitu kuvaesitys, avautuva laatikko, aukeava kulma tai videoklippi (Leino
2012: 258).
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Internetmainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta on Suomessa toisiksi suurin, noin
25 %, ja se on noussut muun muassa televisiomainonnan (22 %) ohitse. Suurin media-
mainonnan muoto Suomessa on silti edelleen eri sanomalehdet, joiden prosentuaalinen
osuus kaikesta mediamainonnasta on noin 31 %. Mikali samaan kategoriaan lasketaan
my0s kaupunki ja aikakausilehdet, on niiden yhteenlaskettu osuus jopa 44 %. Painetun
mediamainonnan mééra on kuitenkin jatkunut pitk&an laskusuuntaisena, ja vuodesta 2014
vuoteen 2015 se putosi noin 7,5 %. Verkkomainonnan kasvu oli puolestaan samalla aika-
valilla 6,8 %. (TNS Gallup & Mainonnan Neuvottelukunta 2016) Jatkossa verkkomai-
nonnan onkin ennustettu nousevan jopa kaikkein merkittdvimmaksi mainonnan vali-
neeksi (Juslen 2009: 67).

2.2.2 Myynninedistdminen

Yksi markkinointiviestinnan osa-alueista on myynninedistdminen, josta puhutaan myos
menekinedistamisend. Myynninedistdmisella viitataan etukateen paatettyihin, lyhytaikai-
siin markkinointipanostuksiin, jotka kohdistuvat loppuasiakkaisiin, kuten kuluttajiin, jal-
leenmyyjiin tai jakeluketjun jaseniin. Myynninedistdmisen tarkoituksena on aikaansaada
palvelun tai tuotteen kokeilemista, tuottaa ja yllapitaa kysyntaa tai parantaa myyntiartik-
kelin saatavuutta. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmisen keinoja ovat muun muassa
ilmaiset tuotendytteet, alennuskupongit, tuote-esittelyt seka erityisesti verkkoymparis-
t0ssa usein esiin nousevat, asiakasta osallistavat kilpailut ja palkinnot. (Karjaluoto 2010:
61)

Kaikki edellda mainitut myynninedistdmisen keinot ovat olleet perinteisesti myds suoma-
laisten lihanjalostusyritysten kéytossa. Internetin kayttdjamaéaran lisadnnyttyé radikaalisti
osa yrityksistd on kuitenkin muuttanut myynninedistamisen toimintamallejaan huomatta-
vasti. Esimerkiksi tutkimukseni kohdeyritys HKScan on luopunut perinteisten arpajaisten
jamyymalékilpailuiden jarjestamisesté jo vuosia sitten. Nykyaan yrityksen myynninedis-

tdmiskampanjat toimivatkin ainoastaan verkon vélitykselld. (Karjaluoto 2010: 62)



22

Myynninedistamisen tarkoituksena on erityisesti lyhyen aikavalin myynnin vauhdittami-
nen. Myos pidempid myynninedistdmiskampanjoita harjoitetaan, mutta kampanjoiden te-
hokkuus on téallgin vaikeasti méariteltavissa. Pitempikestoisen myynninedistamisen ta-
voitteena onkin saada aikaan asenteellista muutosta tarjotun palvelun tai tuotteen perus-
hintatasoon, saada asiakkaat sitoutumaan yritysbréndiin ja ostamaan yrityksen tarjoamia
tuotteita uudelleen. Myynninedistamista hyddyntava yritys kykenee tavallisesti kasvatta-
maan tuotteidensa menekkia ja markkinaosuuttaan niin kuluttajien kuin myos jélleen-
myyjien keskuudessa. Erilaiset kampanjat ovatkin tehokas tapa uusien asiakkaiden hou-
kuttelemiseksi. (Karjaluoto 2010: 61-62)

2.2.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n tavoitteena on myonteisen suhtautumisen
ja tiedon lisddminen yritysta kohtaan seké sidosryhmasuhteiden luonti ja yllapito. Mark-
kinoinnissa PR on erityisen tarked osa-alue, silla sen kautta kyetdén vaikuttamaan yrityk-
sestd sekd sen tarjonnasta vélittyvaan imagoon erittain laaja-alaisesti. Sen kohteena ovat
monet erilaiset tahot, jonka vuoksi PR:ad voidaan toteuttaa lukuisin eri keinoin. Tiedotus-
ja suhdetoimintaa ei suunnata vain yrityksesta ulospéin, vaan sita tarvitaan myos yrityk-
sen sisalla. (Vuokko 1993: 125; Bergstrom & Leppanen 2015: 414)

Sisdinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu oman henkilokunnan lisaksi yrityksen
omistajiin, hallintoon, eldkdityneisiin tyontekijoihin seka henkiloston omaisiin. Hyvia
esimerkkeja siséisesta tiedottamisesta ovat muun muassa erilaiset tiedotteet seké henki-
I6stOlehdet. Sisdiseen suhdetoimintaan puolestaan lukeutuvat esimerkiksi henkilokun-
nalle jarjestetyt juhlat ja virkistaytymistoimintaan tarjotut mahdollisuudet. (Bergstrom &
Leppénen 2015: 414)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena on suuri yleiso, joka pyritaan tavoitta-
maan julkisten tiedotusvélineiden, kuten television, radion, sanomalehtien tai sosiaalisen
median avulla. Ulkoisen tiedottamisen tehtdvana on tarjota ajankohtaista tietoa yrityksen
toiminnasta sekd oikaista julkisuuteen levinneita virheellisid kasityksia. Sen tarkoituk-

sena myos vahvistaa luottamusta yrityksen tuotteisiin seka yritykseen itseensd, kertomalla
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esimerkiksi uusista tuotteista tai tutkimustuloksista. (Bergstrom & Leppénen 2015: 414)
Esimerkiksi Atria on viime aikoina tiedottanut eri medioissa ahkerasti uudesta menette-
lytavastaan, jonka avulla yrityksen pakkaaman lihan alkupera on jaljitettavissa aina sen

tuottaneelle kotitilalle saakka.

Ulkoiseen PR:&&n lukeutuu edelld mainittujen liséksi suhteiden yllapito eri yhteistyo-
kumppaneihin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin ja rahoittajiin seka viranomai-
siin (Bergstrom & Leppénen 2015: 414). Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset ovat
usein hitaasti tapahtuvia ja PR:Il4 ei tavoitellakaan vélitonté taloudellista tulosta, vaan
pitkdjanteista suhtautumisen muutosta. (Vuokko 1993: 125; Bergstrom & Leppénen
2015: 414) Sosiaalinen media on havaittu tehokkaaksi tyokaluksi seka sisaisen- etté ul-
koisen tiedotus- ja suhdetoiminnan toteuttamiseksi (Karjaluoto: 2010: 208-211). Tdssa
tutkielmassa keskitytadan lihanjalostusyritysten ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tar-

kasteluun.

Kananen (2010: 50) méaérittelee tiedotus ja suhdetoiminnan julkisuuden sekd muiden ei-
ostettujen markkinointiviestinnan muotojen ja tiedon hyddyntdmiseen yrityksen viestin-
nassa. Ei-ostetulla markkinointiviestinnélla viitataan yrityksen omaan mediatilaan ja niin
kutsuttuun ansaittuun mediaan. Oman mediatilan eli esimerkiksi kotisivujen, sosiaalisen
median sivustojen, sahkdisen suoramainonnan tai toimipaikkamainonnan avulla, voidaan
yritykselle saada lisad ndkyvyytta ja tatd kautta hankkia ansaittua mediatilaa, joka on yri-
tykselle ilmaista. (Leino 2012: 110-111; Bergstrom & Leppénen 2015: 312-313)

Ansaittu media tarkoittaa tyytyvaisia asiakkaita, jotka suosittelevat ja markkinoivat yri-
tystd ja sen tuotteita omasta aloitteestaan. Ansaittu media saattaa olla asiakkaan nékokul-
masta uskottavampi ja luotettavampi tietolahde kuin yritys itse ja parhaimmillaan se hou-
kuttelee yritykselle uusia asiakkaita. Yksi voimakkaimmista, ellei voimakkain, kanava
ansaitun median levidmiseen onkin juuri tdiman tyon kohteena oleva sosiaalinen media.
(Ks. Leino 2012: 109-110; Ponké& 2014: 30)
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2.3 Markkinointi- ja sidosryhmaviestinnan suunnitelmallisuus

Yrityksen pitkdjanteinen menestyminen markkinoilla edellyttdd suunnitelmallisuutta.
Suunnitelmallisuus voidaan mééritell& monella eri tavalla. Kaikissa maaritelmissa on kui-
tenkin pohjimmiltaan sama perusajatus. Suunnitelmallisuus nahdéén johdonmukaisena
valmistautumisena tulevaisuuteen suunnittelevan yrityksen oman menestyksen takaa-
miseksi. Suunnitelmallisuus ei kuitenkaan ole synonyymi ennustamiselle. Ennustami-
sessa tarkoituksena on saada selville asioiden todennakdisin tapahtuminen tulevaisuu-
dessa. Suunnitelmallisuuden tarkoituksena on puolestaan vaikuttaa tulevien tapahtumien
toteutumiseen niin, etta yritys menestyy tulevaisuudessa mahdollisimman hyvin. (Rope
1993: 166-167)

Yritysten toimintaa, ja nain ollen myos markkinointi- ja sidosryhmaviestintad, ohjaavat
poikkeuksetta ennalta asetetut liiketoimintasuunnitelmat (ks. kuvio 1). Erilaisia liiketoi-
mintasuunnitelmamalleja on olemassa lukuisia, mutta kaikissa malleissa toistuvat samat
perusasiat: visio, liikeidea, toiminta-ajatus, tavoite, strategia, taktiikka ja politiikka. (Ka-
nanen 2013: 16). Liiketoimintasuunnitelmassa kuvataan yrityksen markkinat, myynti-
mahdollisuudet, toiminta, toimintaperiaatteet, voimavarat sekd keinot niiden kartutta-
miseksi (Viitala & Jylha 2013: 51). Liiketoimintasuunnitelman ideana on osoittaa, ett4
yrityksen tuotteilla tai palveluilla on olemassa realistinen liiketoimintamahdollisuus
(emt.).
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Riskit

Talous & rahoitus

LITKETOIMINTA-
SUUNNITELMA

Viestinta
Visio, liikeidea, toiminta-ajatus,
tavoitteet, strategiat jne...

Markkinointi

Henkilésto

Kuvio 1. Liiketoimintasuunnitelma ohjaa koko yrityksen toimintaa

Visio on organisaation julkiseksi tdismentdma nakemys siitd, millainen se on tulevaisuu-
dessa (Lindroos & Lohivesi 2006: 26). Liikeidea puolestaan kiteyttada koko yrityksen lii-
ketoimintasuunnitelman, kooten lyhyesti yhteen, mité yritys tuottaa, miten se tuottaa, ke-
nelle se tuottaa ja miten se Kkilpailee (Hesso 2013: 24). Toiminta-ajatus maarittad, miksi
yritys on olemassa. Tavoitetta voi puolestaan kutsua halutuksi tilaksi, jonka yritys pyrkii
saavuttamaan strategioiden eli suunniteltujen keinojen avulla. Taktiikat ovat osa strategi-
oita, mutta ne ovat pienempimuotoisia toimenpiteitéd. Politiikalla kuvataan yrityksen toi-
mintaperiaatteita. Liiketoimintasuunnitelmassa otetaan lisaksi huomioon yrityksen hen-
kilostd sekd markkinointi ja siind kuvataan yrityksen markkinat ja kilpailijat. Talléin yri-
tys analysoi toimintaympéristonsa ja pyrkii selvittdmaan kilpailijoidensa vahvuudet ja
heikkoudet. Yritys kuvaa kéytettavissé olevat voimavaransa, yritysmuotonsa ja suorittaa
erilaisia laskelmia. (Kananen 2013: 16-17)

Yrityksen liiketoimintasuunnitelman eri alueiden pohjalta luodaan strategioita, joilla py-
ritddn saavuttamaan yrityksen visioon liitdnndiset pddmaaréat. Strategioita suunnitellaan
organisaation jokaiselle eri tasolle. Suurissa konserneissa luodaan seka koko konsernin
kattavia konsernistrategioita ettd verkostostrategioita, joiden lisédksi on viela erillisia lii-
ketoimintastrategioita. (Lindroos & Lohivesi 2006: 28-29) Liiketoimintastrategian osia
ovat esimerkiksi henkilostd-, markkinointi- ja viestintastrategia (Helsila & Salojarvi
2009: 58).
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HenkilGstostrategialla tarkoitetaan organisaation muodostamaa kokonaisvaltaista kési-
tystd henkildston johtamisesta keinoin, jotka vahvistavat seké organisaation kilpailuky-
kya ettd henkiloston osaamista ja tydhyvinvointia samanaikaisesti (Helsila & Salojarvi
2009: 59). Markkinointistrategia puolestaan méaarittdd markkinoilla kaytettavat kilpailu-
keinot. Toisin sanoen, millaisilla tuotteilla tai palveluilla kilpaillaan, mista ne ovat saata-
vissa ja milla tavoin niistd viestitaan tavoitellulle kohderyhmalle (Kananen 2013: 17).
Esimerkiksi lihanjalostusyrityksen paatds mainostaa uutuustuotettaan tietyn kaltaisen so-

siaalisen median pdivityksen avulla on markkinointistrategiaan liitdnndinen toimenpide.

Viestintastrategian tehtdvand on tukea koko yrityksen kokonaistavoitteiden saavutta-
mista. Viestintastrategia maarittelee yrityksen tavoitemielikuvan tai tavoiteprofiilin mu-
kaiset viestinndn paamaarat ja suuntaviivat. Tavoitemielikuvalla tai tavoiteprofiililla tar-
koitetaan sitd mielikuvaa, jonka yritys haluaa itsestdén valittyvan sidosryhmilleen. Sek&
viestintastrategia etta viestintdsuunnitelma ovat viestimisen tyokaluja, joiden avulla kye-
taan toteuttamaan ja ennakoimaan viestinnan kaytannon toimenpiteité arkipéivan tydssa.
Niiden myo6ta yksittaiset viestintdtoimenpiteet muodostavat yhtendisen ja johdonmukai-
sen kokonaisuuden. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015: 54-55)

Tassa tutkielmassa esiin nousevat digitaalisen markkinointiviestinnan ja sosiaalisen me-
dian strategiset ratkaisut sijoittuvat yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa seka markKki-
nointistrategian etta viestintastrategian alle. Myo6s henkildstd on toisaalta tdhan tutkiel-
maan osittain liitdnnéinen strategisen suunnittelun osa-alue. Henkilstostrategiassa méaa-
ritelladn esimerkiksi, onko lihanjalostusyrityksen tehdastyontekijalla oikeus kommen-
toida Facebookissa hdnen tydnantajaansa koskevaa avointa keskustelua. (ks. Leino 2012:
345). Isokangas ja Vassinen (2010: 65) painottavat, ettd olennaisinta yritysten sosiaalisen
median ratkaisuissa ei niinkaan ole se, kuinka mittavasti tai vahaisesti sosiaalisen median

k&yttoon kannustetaan, vaan se kuinka selkeét suuntaviivat toiminnalle on asetettu.

Sosiaalisen median noustessa yhd merkittdvammaksi tyokaluksi yritysten liiketoimin-
nassa on tarkedd, ettd sosiaalisen median hyddyntamistd ohjataan yrityksissa selkedna

strategisena erillisosa-alueena. Kumar ja Mirchandan (2012: 55) huomauttavatkin, etta
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tehokkaan sosiaalisen median strategian tulisi selke&sti maaritelld yrityksen tavoitteet so-
siaalisessa mediassa, arvioida sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ja valita ne
sosiaalisen median kanavat, joita yritys kykenee hyddyntamaan kaikkein tehokkaimmin.
Aula (2010: 43-49) kuitenkin muistuttaa, ettd sosiaalisen median strategiassa on otettava
huomioon myds sosiaalisen median riskit. Sosiaalisen median hyddyisté ja riskeista yri-

tyskaytossa kerron lisad luvuissa 3.2.1 ja 3.2.2.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MAHDOLLISUUDET ORGANISAATIOILLE

Internetin kayton yleistymisen ja sen kéyttétavoissa tapahtuneiden muutosten johdosta
organisaatioiden markkinointiviestintd on muuttunut entisté asiakaslahtdisemmaksi. Loy-
tdnd ja Korkiakoski (2014: 112) kayttavatkin internetistd nykyisessd muodossaan nimi-
tysta asiakkaiden internet. Asiakkaiden internetin padasialliseksi tavoitteeksi on noussut
vuorovaikutuksen aikaansaaminen asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja yrityksen
valille. Pyrkimyksena on sitouttaa asiakkaat yritykseen ja sen tuotteisiin verkon valityk-
sellg, tuottamalla bréndia yhdessa asiakkaan kanssa. (Juslen 2009: 42; Kananen 2013: 9—
10) Yhdeksi tehokkaimmista valineista tdhan kaikkeen on osoittautunut sosiaalinen me-
dia (Kananen 2013: 13).

Tassa luvussa madrittelen, mitd sosiaalisella medialla tarkoitetaan tdmén tutkielman kon-
tekstissa. Liséksi kasittelen sosiaalista mediaa markkinointiviestinnén valineend, ja tar-
kastelen, mitd mahdollisia hyotyja ja riskejé sen kaytosta saattaa yritykselle olla. Lopuksi

madrittelen sosiaalisen median vuorovaikutuksen ja kerron, mita ominaispiirteité silla on.

3.1 Sosiaalinen media kasitteena

Termin sosiaalinen media kaytto on hyvin vakiintunutta, mutta késitteend se on kuitenkin
laaja ja jatkuvassa muutoksessa. Sosiaalisesta mediasta puhutaan muun muassa internetin
ajallisena kehitysvaiheena, jolloin termi viittaa vuosien 2004-2009 globaaliin, rajahdys-
maisesti edenneeseen ilmidon, jonka myota useat, myos tdnd paivana suositut sosiaalisen
median kanavat perustettiin (P6nka 2014: 11). Ndiden sosiaalisten kanavien internetille
aiheuttama muutos on ollut niin merkittavé, ettd muun muassa Hakolan ja Hiilan (2012:
23) mukaan internetin historia voidaankin nykyaan madaritella aikaan ennen ja jalkeen

sosiaalisen median synnyn.
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Barnes (2008: 21) ndkee sosiaalisen median ohjelmistoina, jotka mahdollistavat ihmisten
valisen kanssakéymisen ja sosiaalisten verkostojen rakentamisen, kasvattaen samalla so-
siaalista padomaa. Sanastokeskus TSK:n (2012) mééritelma on Barnesin lausuman kanssa
hyvin samankaltainen ja sen mukaan sosiaalinen media onkin tietoverkkoja ja tietotek-
niikkaa hyodyntéva viestinndn muoto, jossa késitelld&n vuorovaikutteisesti ja kéayttdja-

ldhtoisesti tuotettua sisaltdd ja luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia suhteita”.

Kananen (2013: 15) nékee, etta sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan ole kyse enimmaék-
seen teknologiasta. Hanen mukaansa se on yhteisollisyyttd, keskustelua ja kuuntelemista,
jossa on pohjimmiltaan kyse ihmisista. Ponka (2014: 11) toteaa, ettd yleisimmin sosiaa-
lisella medialla viitataan lahes kaikkiin verkkopalveluihin, jotka mielletdén sosiaalisiksi.
Tassa tutkimuksessa késittelen sosiaalista mediaa internetpalveluina, jotka TSK:n (2012)
maadritelman tavoin korostavat kayttajalahtoisyytta sekd vuorovaikutteisuutta. Nakemys

sosiaalisesta mediasta historiallisena ajanjaksona on tutkimukseni kannalta toissijainen.

Sosiaalisen median kanavien luokitteluun on olemassa monia eri malleja. Juslenin (2009:
117) mukaan yleisin tapa perustuu kuitenkin niiden péaaasialliseen tarkoitukseen, jolloin
sosiaalisen median kanavat jaetaan kolmeen eri ryhmééan. Ensimmaisend ovat verkottu-
mispalvelut, joiden tehtdvénd on edesauttaa sekd yhteisdjen rakentumista ettd yhteison
jasenten keskinaistd yhteydenpitoa. Suurin kaikista internetin verkottumispalveluista on

Facebook, johon myds tdman tyon kattavin analyysiosuus keskittyy.

Seuraava Juslenin (2009: 117) kuvaama ryhma koostuu sisallonjulkaisupalveluista, jotka
pyrkivat tarjoamaan kaikille avoimia kanavia omatuotantoisen siséllon julkaisemiseksi
kaikkien internetkayttdjien néhtéville. Tallaisia palveluita ovat muun muassa tassa tut-
kielmassa tarkasteltavat videotoistopalvelu YouTube sek& kuvapalvelu Instagram. Vii-
meisend ovat tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota ty6-
kaluja internetissé olevan tiedon jarjestelemiseksi seka tiedon laadun arvioimiseksi. Tut-
kielmassani tarkasteltavat lihanjalostusyritykset eivét ole mukana kyseisissa palveluissa,
joten ne eivét ole tdman tutkielman kannalta erityisen keskeisia. Tiedon luokittelu- ja ar-
viointipalveluita ovat esimerkiksi verkkokauppojen hintavertailuun tarkoitettu Vertaa.fi

ja verkkouutisten jakoon, suositteluun seka yhteisolliseen arviointiin tarkoitettu Digg.
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Sosiaalisen median palveluja on olemassa tuhansia erilaisia ja niiden tarkkaa mééraa on
mahdotonta sanoa. Uusia sosiaalisen median palveluita myos kehitetédén jatkuvasti ja pal-
veluiden suosio saattaa ailahdella hyvin nopeasti. Sosiaalisessa mediassa onkin tyypil-
listé, ettd uudet ideat ja tekniset innovaatiot jaljennetadn nopeasti kilpaileviin palveluihin.
Ensiksi uuden idean esittdnyt palvelu ei tdman vuoksi valttdmattd menesty kauaa, vaan
saattaa hyvinkin pian jaada kilpailijoiden jalkoihin. Sosiaalisen median palveluiden, ja
Juslenin (2009: 117) edelld mainitun ryhméjaon alle luetaan muun muassa erilaiset yhtei-
sOpalvelut, keskustelualustat, foorumit, blogit, mikroblogit, kuvapalvelut, videopalvelut,
tietopalvelut, pikaviesti- ja keskustelusovellukset, pilvitallennuspalvelut, yhteisolliset do-
kumenttien tekemiseen ja esittdmiseen tarkoitetut palvelut, vertailu ja suosittelupalvelut

seka jaetut muistiinpano, kalenteri ja aikataulupalvelut. (P6nka 2014: 4-6, 13, 212)

Sosiaalinen media rakentuu sille suunnitelluista alustoista, yhteisdista ja niiden tuotta-
masta sisallosté. Yhteisot koostuvat hyvin erilaisista kayttdjistd, jotka saattavat olla joko
aineiston tuottajia, kuluttajia tai molempia. (Kananen 2013: 14) Tuottajilla tarkoitetaan
sivustoille erindisté sisaltoa julkaisevia henkil6itd, kun taas kuluttajat ovat vastaavasti
kayttajia, jotka hyodyntavat tuottajien julkaisemaa siséltod, tuottamatta sita itse. Kulutta-
jien ja tuottajien roolit sekoittuvat, koska sosiaalisessa mediassa aineistoa pystyy paa-
séantoisesti tuottamaan ja levittdmaan kuka tahansa. (Kananen 2013: 14; Ponkéa: 2014:
29) Sosiaalista mediaa kutsutaankin myos kuluttajien tuottamaksi mediaksi (Mangold &
Faulds 2009: 357).

3.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena

Sosiaalisen median kasvun myo6té sen rooli heijastuu yha enenevissd maarin kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Muun muassa Mangold ja Faulds (2009: 358) painottavat sen vai-
kutusta kuluttajien tiedonkulkuun, mielipiteisiin, asenteisiin, hankintoihin ja hankintojen
jalkeiseen keskusteluun seka arviointiin. My6s yha useammat yritykset ovat havainneet
sosiaalisen median merkittavyyden markkinointiviestinnélleen ja oikein hyddynnettyna
se voikin olla yritykselle erittdin tehokas voimavara (Kananen 2013: 13-14; LOytdnd &
Korkiakoski 2014: 112-113).
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3.2.1 Sosiaalisen median hyodyt

Sosiaalisen median palveluita kdyttavat paivittain miljardit ihmiset (Statista 2016), ja se
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa nopeasti laajoja kohdeyleisoja seké verkos-
toitua ympari maailman. Sosiaalisen median avulla yritykset pystyvat myos tehokkaasti
kohdistamaan viestinsd juuri tavoitellulle ja ennen muuta sen palveluista tai tuotteista
kiinnostuneille kohderyhmille (Haasio 2011: 130). Mediana se on lisdksi lahtokohtaisesti

ilmainen, eiké palvelujen kéaytté maksa mitaan (Leino 2012: 32).

Sosiaalisen median toimintamalli on hyvin avoin, jonka vuoksi asiakkaan tai mahdollisen
asiakkaan kynnys ottaa ja yllapitaa yhteyttd yritykseen on matala. Verkkopalvelut ovat
myo0s jatkuvasti ja nopeasti asiakkaan saatavilla, joten kuluttajan ei enéa tarvitse odottaa
viikonlopun yli maanantaihin saadakseen asiansa hoidettua tai ollakseen yritykseen yh-
teydessé. Tama4 taas lisaa yrityksen saamien asiakaspalautteiden maaraa. (Leino 2012: 18,
32, 84) Onnistunut asiakaspalautteisiin reagointi saa aikaan onnistuneita asiakaskoke-
muksia, joka puolestaan korreloi suoraan yrityksen menestyksen kanssa (Filenius 2015:
31-35).

Useimmissa sosiaalisen median kanavissa on mahdollista seurata, kuinka monta kayttajaa
on nahnyt tietyn sivun tai paivityksen ja kuinka moni on osoittanut pitdvéansa siita esimer-
kiksi tykkaamalla tai kommentoimalla (Kortesuo 2014b: 64, 69-70). Yksi internetmark-
kinoinnin ja sosiaalisen median eduista onkin tehokas mitattavuus (Leino 2012: 32).
Usein mitattavuus on vaivatonta, eika vaadi ulkopuolisia tyokaluja. Esimerkiksi Faceboo-
kissa on tarjolla yksinkertainen seurantatydkalu, jonka avulla voi seurata sivua fanittavien
kayttdjien maaraa ja vierailukertoja sivulla (Juslen 2009: 364). Asiakkailta saatuja palaut-
teita sekd mitattuja markkinointitietoja voidaan puolestaan hyddyntd4 organisaation
omien toimintamallien kehittdmiseksi (Leino 2012: 18).

Kananen (2013: 14) painottaa, ettd yritys voi hyddyntaa eri yhteisdja ulkoistamalla tehta-
vidédn mahdollisille asiakkaille tai kuluttajille. Ulkoistaminen voi liitty4 esimerkiksi tuo-
tekehittelyyn, markkinointiin, asiakashankintaan tai yrityksen maineen puolustamiseen.

Tuominen (2013: 153-154) on Kanasen kanssa samaa mieltd, mutta korostaa erityisesti
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yrityksen henkilostossa olevaa potentiaalia. Han huomauttaa, ettd vapaa-ajallaan sosiaa-
lisen median kanavissa viihtyvilla tyéntekijoilla on kyseisten foorumien toiminnasta run-

saasti tietdmystd, jota myos yritykset voivat kayttdd hyodykseen.

Kanasen ja Tuomisen tavoin, Karjaluoto (2010: 129) alleviivaa digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan merkitystd, erityisesti organisaation brandi-imagon ja brandiasenteiden
muuttamisessa. Leino (2012: 167-168) puolestaan tuo esiin, ettd sosiaalisesta mediasta
saattaa olla huomattava apu myos yrityksen rekrytoinnille. Hanen mukaansa sosiaalisen
median mahdollistaman verkostoitumisen ansiosta avoimet tytpaikat kyetaan jakamaan
kustannustehokkaasti. Osumatarkkuus on tavanomaista lehti-ilmoittelua parempi, ja il-
moitukset ovat verkossa globaalisti ndkyvilla. Sosiaalisen median rekrytointi toimii par-
haiten, kun yritykselld on jo valmiiksi olemassa kattava ja mieluusti kaksisuuntainen seu-

raajien verkosto. (Emt.)

Sosiaalisessa mediassa onnistunut markkinointitoimenpide voi levita nopeasti maailman-
laajuiseksi ilmioksi ja tavoittaa kymmenia miljoonia ihmisid. Hyvana esimerkkina tasta
mainittakoon Volvon, Jan Claude van Dammen tahdittdmé& The Epic Split -viraalivideo,
joka julkaistiin sosiaalisen median palvelu YouTubessa vuonna 2013. Neljassé viikossa
video saavutti yli 59 miljoonaa katselukertaa, ja se oli katsotuin automainos YouTuben
historiassa. Thmiset liséksi jakoivat videota tdnd aikana yli 6 miljoonaa kertaa, ja video
sai osakseen yli 10 miljoonaa osumaa Googlen -hakukoneessa. Mainos kerdasi myos run-
saasti mediahuomiota ympéri maailmaa, ja se oli aiheena noin 20 000 eri verkkoartikke-
lissa. Ainoastaan kuukauden ajanjaksolla mainoksen arvioidaan saavuttaneen noin 70

miljoonan euron ansaitun media-arvon. (STT Viestintadpalvelut Oy 2013)

Organisaatiot saattavat saada sosiaalisen median kautta myds taysin odottamatonta hyo-
tyd. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd muilta ihmisilt4 internetissa saatu tieto on
kayttajien mielestd luotettavampaa kuin suoraan organisaatioilta saatu informaatio. Ih-
misten aidot kertomukset ja kokemukset mielletddnkin rehellisemmiksi kuin pelkéssé
markkinointitarkoituksessa julkaistut tekstit. Mielipiteiden jakaminen onkin sosiaalisessa

mediassa yleistd. Mikali kaytt&ja on itse kokenut jonkun yrityksen toimintamallin positii-
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viseksi, tai hén on ollut tyytyvéainen yritykselt4 saamaansa tuotteeseen tai palveluun, saat-
taa han herkaésti suositella sitd myds omille tuttavilleen, jotka taas suosittelevat sitd omalle
tuttavapiirilleen ja niin edelleen. (P6nka 2014: 30) Téllainen ansaittu media (ks. luku
2.2.3) tuo parhaimmillaan yritykselle lis&d asiakkaita ja vahvistaa positiivista brandi-ima-
goa (Leino 2012: 109-110).

3.2.2 Sosiaalisen median riskit

Useista positiivista puolistaan huolimatta sosiaalisen median hyédyntaminen markki-
nointiviestinnassa luo organisaatioille myds lukuisia haasteita. Muun muassa Juslen
(2009: 36-37), Aula (2010: 44), Hakola ja Hiila (2012: 52) seké& Kortesuo (2014a: 27—
28) mainitsevat syyksi tdhén sosiaalisen median kédyttdtavan, joka ei endd tue vanhanai-
kaista markkinointiviestinnan logiikkaa, jossa organisaatio viestii yksisuuntaisesti sidos-
ryhmilleen. Koska sosiaalisen median palvelut ovat kéayttajalahtoisia, useimpia niista ei
ole mydskéan suunniteltu markkinointia tai mainontaa varten (Juslen 2013: 20). Hyvéa
esimerkki tastd on sosiaalisen median jattildinen Facebook, joka on nykyisin maailman
suosituimpia markkinointikanavia. Palvelun alkuperdinen tarkoitus oli kuitenkin toimia

vain pienen tuttavapiirin kohtaamispaikkana (Juslen 2013: 18).

Vanhojen joukkoviestimien sisallot ovat 1ahinnd ammattilaisten tuottamia. Juslen (2009:
37) ja Kananen (2013: 14) huomauttavat, ettd johtuen sosiaalisen median avoimesta toi-
mintamallista ja matalasta julkaisukynnyksestd, saattaa sisaltojen tuottajana ja kommen-
toijina toimia kuka tahansa, asiantuntijuudestaan riippumatta. N&in ollen, myds organi-
saatiota kohtaan negatiiviset asiasisallot saattavat levita verkossa nopeasti ja hallitsemat-
tomasti (emt.). Huolimatta levinneen sisallon todenperéisyydestd, saattaa yrityksen bran-
dille aiheutunut vahinko olla tallaisessa tapauksessa peruuttamatonta (Filenius 2015: 19).
Hakola ja Hiila (2012: 52) toteavat, ettd verkkoymparistossa viesteja tai yritysbréndi ei
voikaan aukottomasti hallita, vaan kaikki rakentuu yhteisesti kéyttajien kanssa, niin verk-

kosivuilla, sisalléissd, mainoksissa, kommenteissa kuin myds keskusteluissa.
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Yrityksen maineeseen kohdistuva uhka saattaa tulla yrityksen ulkopuolelta, mutta huonon
sosiaalisen median strategian, piittaamattomuuden tai huolimattomuuden vuoksi se saat-
taa tulla myos yrityksen siséltd. Tuominen (2013: 155) mainitseekin, ettd virtuaalisissa
foorumeissa viestitdan paljon ty6hon ja tyénantajaan liittyvista asioista. Hanen mukaansa
tyontekijoiden rehelliset mielipiteet ja turhautumien purkaukset saattavat olla sindlldén
harmittomia tai pahaa tahtomattomia, mutta osuessaan oikeiden tahojen silmiin ne saat-
tavat saavuttaa laajaa julkista huomiota. Pienetkin harkitsemattomat virheliikkeet voivat

johtaa siihen, etté tyontekija tulee levittaneeksi tietoa, jota jalkeenpdin katuu (emt.).

Muun muassa edelld mainituista syistd, Aula (2010: 44-46) korostaa sosiaalisen median
strategian merkitysta yrityksen maineenhallintaa ajatellen. Han toteaa, ettd mikali yritys
ei suunnittele toimivaa sosiaalisen median strategiaa, saattavat mahdollisen mainekriisin
vaikutukset olla yrityksen kannalta peruuttamattomia. Toimivan strategian avulla mah-
dollisia riskitekijoita kyetadn havaitsemaan jo ennakkoon, ja Kriisin sattuessa aiheutuneet
vahingot pystytdan minimoimaan (emt.). Maineenhallinta ei kuitenkaan ole yrityksille il-
maista. Filenius (2015: 19) huomauttaa, ettd organisaatiolta vaaditaankin vahintaan re-
sursseja tutkia itseensd liitdnnéisid keskusteluja ja tarpeen vaatiessa my6s osallistua nii-
hin.

Aulan (2010: 44-46) tavoin strategisen suunnitelmallisuuden tarkeytta korostavat myos
Hakola ja Hiila (2012: 42, 49-50). Heiddn mukaansa se onkin yrityksen internetin ja so-
siaalisen median kaytolle elinehto. Verkossa kéyttajat vaativat ajankohtaisuutta ja rele-
vantteja kohtaamisia organisaation kanssa. Ajankohtaisuus tarkoittaa paitsi nopeaa rea-
goimista toimialakohtaisiin muutoksiin ja kdyttajien kommentteihin, myds keskustelujen
synnyttamista eri aiheista, jotka vaikuttavat oleellisesti yrityksen liiketoimintaan. Rele-
vanteilla kohtaamisilla Hakola ja Hiila (emt.) viittaavat organisaation tuottamaan sisal-
toon, joka tuottaa asiakkaalle jollain tavalla merkittavaa hyotyé. Edelld mainittuihin vaa-
timuksiin vastaaminen puolestaan edellyttdd koko organisaation lapileikkaavaa strate-
giaa, joka ohjaa vuosittaisia, kuukausittaisia, viikoittaisia sekd paivittaisia toimenpiteita
(emt.). Karjaluoto (2010: 20, 215) ja Kananen (2013: 17) ovat edella mainittujen tutkijoi-
den kanssa samaa mielté ja painottavatkin, ettd ilman strategista suunnitelmallisuutta ja

tavoitteita digitaalinen markkinointiviestinta ei johda mihink&an.



35

Kananen (2013: 165-168) esittd4 huolensa sosiaalisen median tietoturvaan liittyvista ris-
keistd. Kun kayttaja avaa verkkoyhteytensa kaikki hanen tekonsa rekisterdityvat jonne-
kin. Jokaisesta verkkovierailusta seka klikkauksesta jaa jélki ja kerran julkaistua sisaltta
on usein mahdotonta poistaa kokonaan. Koska sosiaalinen media toimii verkossa, ei tie-
toturvaa voi aukottomasti taata. Verkon kautta tietokoneeseen tai tietojéarjestelmaan voi-
daan esimerkiksi murtautua, ja salaista materiaalia saatetaan vaarinkayttaa. VVaromaton
kayttdja saattaakin saada aikaan itsensé tai edustamansa tahon kannalta peruuttamatonta
vahinkoa. (Emt.) Kanasen nakemysta tukee myos Viestintavirasto (2016), joka huomaut-
taa, ettd sosiaalisen median kanavat ja palvelut eivat suurimmaksi osaksi sovellu luotta-

muksellisen informaation valittamiseen.

Sosiaalisen median kéayttéon on olemassa lukuisia palveluita, jotka tukevat eri tarpeita.
Hakolan ja Hiilan (2012: 52) mukaan palveluiden hallinta edellyttdd nakemysta ja kan-
taaottavuutta palveluiden kayttajiin, niissé harjoitettuun viestintddn seka keinoihin, joilla
palveluissa tuotettua vuorovaikutusta kehitetdén. Filenius (2015: 19) ja Jarvinen (2011:
36) painottavatkin, ettd ilman riittavaa késitysté sosiaalisen median toimintaperiaatteista
ja lainalaisuuksista saattavat seuraukset sen kéytosté olla jopa yritysbrandin kannalta tu-
hoisat.

Huolimattomasti tuotetut sisallot eivét tuota poikkeuksetta vahinkoa, mutta Kortesuo
(2014b: 18) vakuuttaa, ettei niista ole mydskaan hyoétya. Internetissa miljoonat samankal-
taiset sisallot ovat ainoastaan klikkauksen pééssa kilpailijoistaan. Mikali tuotetut siséllot
eivat vakuuta kuluttajia tai heratd heidan kiinnostustaan nopeasti, on niiden tarkastelu
helppo keskeyttad. Internetissd on aina olemassa vaihtoisia ja osuvampia siséltoja. Me-
nestydkseen organisaatioiden on hallittava, miten onnistunutta viestintdd harjoitetaan.

(Emt.) Kortesuo (2014b: 18) hahmottaa asiaa esimerkin 2 avulla.
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(2) On aivan eri asia tuottaa puolihuonoa sisaltoé johonkin ilmaiseksi jaettavaan
Metro-lehteen, jota ihmiset lukevat bussissa. lImaisjakelusta luetaan jopa
tyhjanpaivéinen tekstaripalsta, koska muuta ei ole tarjolla ajankuluksi. Sen

sijaan netissa on aina saatavilla parempi ja mielenkiintoisempi teksti.

Hakola ja Hiila (2012: 50) ovat Kortesuon (2014b: 18) kanssa samaa mielta ja toteavat,
ettd verkkoymparistossa ihmisia ei voida kadunvarsimainoksen kaltaisesti pakottaa ha-
vainnoimaan viestid, vaan kayttajat valitsevat itse ne viestit, joihin he tahtovat Kiinnittaa
huomiota. Heiddn mukaansa hyokkaavat ja pinnalliset viestit eivat koskaan tule pérjaa-
maan strategisesti hyvin suunnitellulle, ajankohtaiselle ja kohdennetulle kommunikaati-

oille, joka tarjoaa asiakkaalle hénen tarvitsemaansa lisdarvoa.

Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmi6 (Brown 2010: 15; Leino 2012: 18; Ponka 2014:
216-217). Useista laskusuhdanteisista ennusteista huolimatta sen suurimmat palvelut
ovat vain jatkaneet kasvuaan tai pysyneet kayttajamaariltadn vahintdénkin stabiileina.
Néiden palveluiden uskotaankin séilyttdvan suosionsa myds lahivuosina. Suurimmat
muutokset tulevat jatkossa ndkymaan pienempien ja nuorempien sosiaalisen median pal-
veluiden lapimurroissa suurempien joukkoon. (Pénka 2014: 217) Sosiaalisen median si-
séltdmista haasteista huolimatta, sen kéytté on osa tatd péivaa ja tulevaisuutta (Kortesuo
& Patjas 2011: 15). Kortesuo ja Patjas (2011: 10) seka Olin (2011: 13) suosittelevatkin,
etta yrityksen kannattaa hakeutua sosiaaliseen mediaan ja ottaa sen kdytannoét haltuunsa,
ennen kuin se on yritykselle kohtalokkaan myohéista.

Huolimatta sosiaalisen median suuresta kayttdjamaarasta kayttdjien aktiivisuus on kui-
tenkin jakautunut epatasaisesti. Vaikka yritys onnistuisi saamaan itselleen suuren joukon
seuraajia, ei kuitenkaan ole taattua, ettd seuraajat ovat aidosti aktiivisia. Leino (2012:
116-117) esittadkin, ettd asian hyvana havainnollistajana voidaan pitdd 90-9-1-sdantoa.
Sadasta kayttajasta keskimaarin yksi aloittaa ja yllapitad saanndllisesti vuorovaikutusta.
Yhdeksén seuraajaa kommentoivat ja jakavat keskustelua eteenpéin melko aktiivisesti.
Loput 90 ainoastaan kuluttavat mediaa. Haasteena yrityksille onkin saada sisaltoa tuot-
tava yhden prosentin joukko aktivoitumaan. (Emt.) Yksi aktivoinnin tarkeimmista edel-

Iytyksistd on onnistunut vuorovaikutus.
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3.3 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Ennen sosiaalista mediaa internet rakentui verkkosivuista, jotka olivat yhteydessa toi-
siinsa linkkien kautta luoden dokumenttien valisen verkon. Taman verkon paélle sosiaa-
linen media toi ihmisistd muodostuvan sosiaalisen verkoston antamalla yksittéisille kayt-
t4jille mahdollisuuden verkostoitua muiden kayttdjien kanssa. Sosiaalinen media onkin
sosiaalinen ilmid, jossa on aina kyse kayttajien vélisestd vuorovaikutuksesta. (Ponkéa
2014: 11)

Tieteen termipankin (2014) mukaan vuorovaikutuksella eli interaktiolla tarkoitetaan kes-
kustelun osanottajien valista toimintaa ja yhteisty6tad merkitysten valittamisessa. Kortet-
jarvi-Nurmi ja Murtola (2015: 11) madrittelevét vuorovaikutuksen hieman tarkemmin,
vahintdan kahden osapuolen véliseksi vaikutussuhteeksi, jonka osalliset jakavat, tulkitse-
vat ja tuottavat merkityksid yhdessa.

Véestoliiton (2016) maéaritelmé on edeltdvien kanssa hyvin samankaltainen ja se kasittaa
vuorovaikutuksen kahden tai useamman henkilon véliseksi vastavuoroiseksi kommuni-
kaatioksi. Laajemmin se voidaan kasittd4 kaikeksi siksi, mill& tavoin ihmiset ovat teke-
misissa keskenddn. VVuorovaikutus voi rakentua sanoista, puheesta, eleistd, ilmeista, dan-
telyistd tai katseista. Internetissa vuorovaikutus voi olla esimerkiksi Kirjoitusta, hymidité,

kuvia tai lyhennesanoja. (Emt.)

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2015: 11) korostavat, ettd vuorovaikutus ei koskaan ole
vahingossa syntynytta. VVuorovaikutus edellyttaakin heidan mukaansa aina intentionaali-
suutta, joka tarkoittaa, ettd vuorovaikutus pohjautuu vahintaan toisen osapuolen tarkoi-
tuksenmukaiseen haluun vélittad jotain asiaa koskeva viesti. Vuorovaikutuksen kautta ra-
kentuviin tulkintoihin vaikuttavat seka sanallinen ettd sanaton viestinté, osapuolten aikai-
semmat kokemukset, osapuolten keskindinen suhde, tilanne, ymparistd seka kulttuurite-
kijat (emt.).

Taman tyon kasitys vuorovaikutuksesta on edelld mainittujen kasitysten summa. Sosiaa-

lisen median kontekstin huomioiden, lasken vuorovaikutuksen piiriin lisaksi sosiaalisen
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median palveluissa perinteiset mielipiteenilmaus- seké eteenpainvélitystoiminnot kuten

tykkaykset, ei-tykkaykset ja sisallon jakamisen.

Kuten jo edelté k&y ilmi, sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vuorovaikutustoimintaa ana-
lysoitaessa on tarkedd ottaa huomioon kontekstin vaikutus vuorovaikutuksen toteutumi-
selle. Nakokulmaa tukevat muun muassa Juslen (2009: 57) ja Kortesuo (2014a: 28), jotka
toteavat sosiaalisen median vuorovaikutuksen eroavan huomattavasti perinteisten mas-
samedioiden, kuten tv:n, radion tai sanomalehtien yksisuuntaisista vuorovaikutusmahdol-
lisuuksista. Myods Aula (2010: 44) ja Mayfield (2008: 5) korostavat tavanomaisessa me-
diassa olevan kyse vain siséllon yksipuolisesta lahettdmisestd, kun sosiaalisen median
perusteisiin puolestaan kuuluvat osallistaminen, avoimuus, vuoropuhelu, yhteiséllisyys

ja yhdistettavyys.

Karjaluodon (2010: 203) mukaan sosiaalisen median vuorovaikutuksessa korostuu erityi-
sesti vastaanottajan rooli. Se antaa kayttajille mahdollisuuden osallistua yrityksen vies-
tintdan ja samanaikaisesti viestia yrityksen suuntaan. Vastaanottajat voivat muun muassa
osallistua yrityksen sisallontuotantoon, kommentoida ja jakaa sisalt6ja sek& merkité suo-
sikkeja. (Emt.) Kortesuo (2014a: 28) huomauttaa sosiaalisen median vuorovaikutusmah-
dollisuuksien eroavan tamén vuoksi huomattavasti myds vanhanaikaisemmista, 1990-lu-
vun kaavalla toteutetuista internetsivustoista. Sosiaalisen median perustana ovatkin kom-

munikointi seka yhdessa luominen.

Organisaatiot ovat perinteisesti tottuneet kontrolloimaan keskusteluja, eli olemaan sa-
malla seké osapuoli joka puhuu etta se, jota sidosryhmat kuuntelevat. He ovat kyenneet
paattamaan markkinointiviestintansa siséllon seka kontrolloimaan, mité asioita heidan
brandistadn on missakin yhteydessa voitu sanoa. Sosiaalisessa mediassa l&htékohdat ovat
kuitenkin aivan toisenlaiset. Kommunikaatiota ei voi aukottomasti hallita, joten yritykset
joutuvat turvautumaan uudenlaiseen lahestymistapaan. Vuorovaikutukselta vaaditaankin
sosiaalisessa mediassa hieman muista mediaymparistoistd poikkeavia ominaisuuksia,
jotka tulee ottaa lukuun sekd organisaatioiden sosiaalisen median kdytossé ettd kayton
suunnittelussa. (Juslen 2009: 57, 306-307)
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Kortesuon (2014b: 15-17) mukaan organisaatioiden sosiaalisen median vuorovaikutuk-
sessa on syyta ottaa huomioon tiettyja lainalaisuuksia. Sosiaalisen median sisaltéja kulu-
tetaan padasiassa ruudulta ja kuluttajat tahtovat havainnoida niitd nopeasti ja vaivatto-
masti. Julkaisujen odotetaan olevan lyhyitd, koska tiiviyden ansiosta kayttajat jaksavat ja
ehtivat havainnoida tuotetun siséllon. Sosiaalisessa mediassa kaikki toiminta tahtad vuo-
rovaikutuksen synnyttdmiseen, jonka vuoksi esimerkiksi keskustelun avaava osapuoli ei
kay keskustelun aihetta heti aluksi lavitse niin kattavasti kuin olisi mahdollista. Kayttajia
halutaan osallistaa vuorovaikutukseen, joten heille jatetddn myos kysyttavaa ja kommen-
toitavaa. Vaélttydkseen huonolta maineelta organisaatioiden tulisi kertoa ndkemyksensa
asioista myonteisesti ja positiivisesti, ja harjoittaa kritisointia vain perustellusti. (Emt.)

Sosiaalisen median kanavat ovat luonteeltaan vdhemmén muodollisia, kuin esimerkiksi
viralliset asiakirjat tai lehdistotiedotteet, jolloin huumori ja vérikés sanankaytto lasketaan
usein eduksi. Asioiden ilmaisutavoilta odotetaan tallgin luontevuutta ja kansankielisyytta.
Koska verkko on reaaliaikainen ymparistd, tulee asioihin ottaa kantaa mahdollisimman
nopeasti. Kayttdjat odottavat valitontda kommunikaatiota. Verkossa myds kilpailevia ta-
hoja on valtavasti, joten yrityksen tulee pyrkié erottumaan massasta. Saadakseen aikaan
toivottua vuorovaikutusta tulee organisaatioiden osata markkinoida. (Kortesuo 2014b:
15-17)

Kortesuo ja Patjas (2011: 40-42) korostavat, ettd vuorovaikutteisuudessa ei ole kyse pel-
kastaan kysymyksiin vastaamisesta. Se on yhta lailla jatkokysymysten ennakointia ja vai-
kutusmahdollisuuksien antamista. Onnistunut vuorovaikutus on vastavuoroista, mika
edellyttdad myos yrityksen oma-aloitteisuutta kommunikaation rakentamisessa. VVuorovai-
kutuksessa tarkeda on myos henkildkohtaisuus ja henkilokohtaisuuden nakyminen teks-
teissé. (Emt.)

Kortesuon ja Patjaksen kanssa samaa mieltd ovat myds Loytané ja Korkiakoski (2014:
112), jotka painottavat, ettd uuden internetaikakauden kuluttajat eivat halua tulla kohdel-
luksi osana kohderyhmaé, vaan erilisind uniikkeina yksiloind. Vaikka vuorovaikutus ta-

pahtuisi vain organisaation ja yksittdisen kayttdjan valilla, k&dydaan kyseinen dialogi
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useimmissa sosiaalisen median kanavissa julkisesti. Yksittdisen kayttajan hyvé palvelu-
kokemus saattaa ndin muuttua usean kayttajan hyvaksi kokemukseksi (Kortesuo ja Patjas
2011: 40-42).

Juslenin (2009: 309-310) mukaan organisaatiot voivat olla sosiaalisessa mediassa passii-
visia sivustakatsojia tai aktiivisia osallistujia. Passiivisen sivustakatsojan roolissa organi-
saatio harjoittaa markkinointia vanhojen periaatteidensa mukaisesti, eik& hyddynné sosi-
aalisen median mahdollistamia ominaisuuksia. Juslen (emt.) kuitenkin nékee, etta sosiaa-
lisessa mediassa pelkkd mainonta on tehoton ja pinnallinen ratkaisu. Aktiivinen osallis-
tuja puolestaan hyddyntad sosiaaliselle medialle luonteenomaista vuorovaikutteisuutta,
tarkoituksenaan koota ymparilleen yhteiso, jota palvella erindisilla tavoilla, luodakseen

siteen yhteison jasenien ja organisaation valille. (emt.)

Markkinoinnin perspektiivista yritys hyotyy vuorovaikutuksesta parhaiten, kun se saa ih-
miset keskustelemaan yrityksestd omien mielenkiinnonkohteidensa kautta. Yritys voi tal-
I6in avata ja ottaa harkitusti osaa keskusteluihin pyrkien samalla tuottamaan niihin kulut-
tajien kannalta kaivattua lisdarvoa. (Juslen 2009: 311) Sosiaalisessa mediassa menesty-
misen avaimet ovat vuorovaikutuksessa. Muun muassa Kortsesuo ja Patjas (2011: 15)
nakevatkin, ettd mikéli kuluttaja ei kykene saavuttamaan vuorovaikutusta organisaation

kanssa, on organisaatio hyodyntényt sosiaalista mediaa perustavasti vaarin.
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4 VUOROVAIKUTUKSEN TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Tassa luvussa méarittelen vuorovaikutuksen analysointiin kaytettavia keinoja seké vies-
tintatieteiden ettd markkinoinnin nakdkulmista avaten samalla niitd l&htékohtia, joihin

tassa tutkimuksessa kaytettava analyysimalli perustuu.

4.1 Vuorovaikutusanalyysi

Taman tutkielman péaasiallisena tutkimusmenetelmana toimii vuorovaikutusanalyysi.
Vuorovaikutusanalyysista on olemassa monia erialisia variaatioita, mutta ne perustuvat
aina vuorovaikutuksen (ks. luku 3.3) havainnointiin, jolloin analyysiyksikét valitaan kus-
sakin tapauksessa aineisto- ja teorialdhtoisesti. Havainnointi voi keskittya joko yksildiden
tai ryhmien tarkasteluun ja kohdistua yhta lailla vuorovaikutustoimintaan kuin sen tulok-
siin. Systemaattisesti toteutettavan analyysin keinoin kyetdan analysoimaan seka eri vuo-
rovaikutusilmididen esiintymista ettd merkitysta kokonaisuuden kannalta. Tarkastelu voi
kohdistua esimerkiksi vuorovaikutuksen madréan, laatuun, funktioihin, sisaltéihin tai

kommunikoijien valisiin vuorovaikutussuhteisiin. (Valkonen & Laapotti 2011: 46)

Vuorovaikutusanalyysi edellyttaa erityisesti vuorovaikutuksen kontekstin seka viestinnén
sisallon hahmottamista ja syvéallisempaa ymmarrystd. Vuorovaikutusanalyysissa analyy-
siyksikkoja voivat olla muun muassa ajan yksikot, kuten sekunti tai tunti, yksittaiset kie-
lelliset yksikot, kuten sanat tai ilmaukset, edella mainittuja kattavammat vuorovaikutuk-
sen osakokonaisuudet, kuten lausumat tai puheenvuorot seka erilaiset merkityskokonai-
suudet, kuten aihepiirit tai teemat. (Valkonen & Laapotti 2011: 46)

Kuten edeltd on mahdollista paatelld, vuorovaikutusanalyysi voi olla sekd méérallinen
ettd laadullinen analyysitapa. Laadullisessa- eli kvalitatiivisessa analyysissa tarkoituk-
sena on jasentéé tutkittavan kohteen ominaisuuksia, merkityksi4 ja laatua kokonaisvaltai-
sesti (Kuutti 2001: 46). Tutkimusaineiston maéarallinen- eli kvantitatiivinen analyysi puo-

lestaan kuvaa ja tulkitsee ainestoa numeroiden valitykselld (emt.). Huolimatta analyysita-
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pojen selkedstd eroavaisuudesta, ne eivat kuitenkaan vaadi toistensa poissulkemista. Ala-
suutarin (1993: 190) mukaan parhaaseen lopputulokseen péaéstaénkin soveltamalla mo-

lempia menetelmia samanaikaisesti.

Vuorovaikutusanalyysissa havaittu vuorovaikutus koodataan analyysiyksikkoihin, jotka
jaotellaan ennalta valittuihin analyysikategorioihin. Analyysi on aina tapauskohtaista, jol-
loin muun muassa analyysikategorioiden mééara voi vaihdella suuresti. Vuorovaikutus-
analyysia ei voidakaan ajatella yhtendisena analyysimenetelména, vaan pikemminkin Kir-
jona useita erityyppisia analyysitapoja, jotka keskittyvét vuorovaikutuksen piirteiden ha-
vainnoimiseen. (Valkonen & Laapotti 2011: 51) Tdssa tydssa vuorovaikutusanalyysi on-
kin seké kvantitatiivista etta kvalitatiivista. Kvantitatiivinen vuorovaikutusanalyysi toimii
seka itsenaisend analyysimetodina ettd tukee ja havainnollistaa kvalitatiivisen vuorovai-
kutusanalyysin pohjalta havainnoimiani tuloksia. Molemmat analyysitavat kulkevat k&si
kadessa ja toisiaan tukien.

Analyysivaiheessa esitan maaralliset tutkimustulokseni erindisten taulukoiden avulla,
mika on hyvin yleisesti kaytetty keino jasentaa ja esitelld se aineisto, joka on laadullisen
analyysin taustalla. Taulukoinnin keinoin tutkija pystyy samalla osoittamaan, etta aineis-
toa on kaytetty systemaattisesti, eikd aineistosta ole pelkastaan mielivaltaisesti etsitty tut-
kijan omia ajatuksia tukevia havaintoyksikoitd. Mikali havaintoyksikkdja on riittavasti,
voidaan argumentoinnin tukena kayttad myos méaarallisia suhteita, kuten prosenttiosuuk-
sia. (Alasuutari 1993: 151, 152, 161)

4.2 Suhdetoiminnan nelimalli

Grunig ja Hunt esittivat vuonna 1984 suhdetoiminnan nelimallin, joka on ollut julkai-
sunsa jalkeen erés tunnetuimmista suhdetoiminnan teorioista ja sitd pidetaankin yleisesti
PR-tutkimuksen johtavana teoreettisena lahtokohtana (Sha 2007: 3; Laskin 2009: 37).
Vaitettd tukee myos kaikkien aikojen mittavin PR-tutkimus, eli niin kutsuttu Excellence-
tutkimus, jossa Grunigin ja Huntin nelimallia paadyttiin pitdimaan eraanlaisena suhdetoi-
minnan normatiivisena mallina (Grunig & Grunig 1992: 320; Laskin 2009: 40-42). Malli
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koostuu kahdesta yksisuuntaisesta ja kahdesta kaksisuuntaisesta suhdetoiminnan harjoit-

tamisen tavasta.

Nimitykset yksi- ja kaksisuuntainen viittaavat vuorovaikutukseen osallistuviin tahoihin.

Grunigin ja Huntin (1984: 22) nelimallissa yksisuuntaiset tavat suhdetoiminnan harjoit-

tamisessa ovat julkisuustoiminta (press agentry) ja tiedottaminen (public information).

Kaksisuuntaisia tapoja he kutsuvat nimilla kaksisuuntainen epasymmetrinen viestinté

(two-way asymmetrical communication) ja kaksisuuntainen symmetrinen viestintéd (two-

way symmetrical communication). Grunigin ja Huntin kehittdmé& suhdetoiminnan neli-

malli on kuvattuna ja suomennettuna taulukossa 3.

Taulukko 3. Suhdetoiminnan nelimalli (Grunig & Hunt 1984: 22)

Ominaispiirteet

Julkisuustoiminta
(epdsymmetrinen)

Tiedottaminen
(epdsymmetrinen)

Kaksissuntainen
epasymmetrinen
malli

Kaksisuuntainen
symmetrinen
malli

Tarkoitus

Propaganda

Tiedon valittami-
nen

Tieteellinen hou-
kutteleminen

Yhteisymmarrys

Viestinnan
luonne

Yksisuuntaista:
taydellinen totuus
ei ole valttama-
tonta

Yksisuuntaista: to-
tuus olennaista

Kaksisuuntaista:
epatasapainoiset
vaikutukset

Kaksisuuntaista:
tasapainoiset vai-
kutukset

Tutkimuksen
luonne

Véahdista: kirjan-
pitdjien tehtava"

Vahdista: "koh-
teena lukijakunta
ja luettavuus™

Kehittyvaa: asen-
teita arvioivaa

Kehittyvéaa: ym-
marrysta arvioivaa

Missé yhteiskun-
nan osissa kay-

Urheilu, teatteri,
tuotepromootio

Hallitus, aatteelli-
set yhdistykset,

Kilpailuhenkiset
liike-elaman alat;

Saadellyt liike-ela-
maén alat; valitys-

joissa kaytdssa

tossa yrityseldmé valitystoimistot toimistot
Arvioitu osuus
organisaatioista, 15 % 50 % 20 % 15%

Epasymmetrisissd malleissa vuorovaikutus on l&hes tai taysin yksisuuntaista ja ne poh-

jautuvat informaation yksisuuntaiseen valittdmiseen. Malleissa huomiota kiinnitetaan va-

litettdvan informaation laatuun, mutta ei viestinnésté saatuun palautteeseen. (Clark 2000:
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364) Grunig ja Hunt (1984: 22) jakavat epdsymmetriset mallit kolmeen eri kategoriaan:

julkisuustoimintaan, tiedottamiseen ja kaksisuuntaiseen epasymmetriseen malliin.

Julkisuustoiminnassa vuorovaikutus on aina yksisuuntaista, eiké informaation todenpe-
raisyydella ole merkitysta. Luonteeltaan se on rinnastettavissa mainontaan tai promooti-
oon, aarimmill&én jopa propagandaan. Esimerkkind Grunig ja Hunt (1984: 22) mainitse-

vat elokuvatahtien agenttien toiminnan.

Tiedottaminen on julkisuustoiminnan tavoin yksisuuntaista viestintdd organisaatiolta sen
sidosryhmille. Tiedottamisessa on kuitenkin olennaista, ettd valitetty informaatio olisi
mahdollisimman todenperdista ja selkedasti propagandasta eroavaa (Grunig & Hunt 1984:
22). Tiedottamisen tehtdva on selittdd organisaation tekoja mediassa, ymmarrettavalla ja

luottamusta herattavélla tavalla (Grunig & Grunig 1992: 288).

Kaksisuuntaisessa epasymmetrisessd mallissa organisaatio saattaa vastaanottaa viesteja
sidosryhmiltd. Tatd viestintad ei kuitenkaan voi pitda kaksisuuntaisena vuorovaikutuk-
sena sen varsinaisessa merkityksessad, koska organisaatio kontrolloi sitd yksipuolisesti.
Kaksisuuntaisessa epdsymmetrisessd mallissa organisaation tavoitteena onkin niin sa-
nottu tieteellinen suostuttelu ja se saattaa kayttaa hyvéakseen esimerkiksi tutkimuksia si-
dosryhmien asenteista ja kayttaytymisesta. Nain organisaatio pyrkii vakuuttamaan sidos-
ryhméat omaista toimintatavoistaan ja saamaan sidosryhmat toimimaan organisaation kan-
nalta halutulla tavalla. Mallissa organisaatio ei anna sijaa kompromisseille. (Grunig &
Hunt 1984: 22)

Ainoastaan viimeinen Grunigin ja Huntin (1984: 22) nelimallin kategorioista edustaa ai-
toa kaksisuuntaista vuorovaikutusta. Kaksisuuntaisessa symmetrisessa mallissa tavoit-
teena on organisaation ja sen sidosryhmien vélinen yhteisymmarrys. Mallin perustana on
avoin dialogi molempien osapuolien valilla ja ideaalitapauksessa sekd organisaatiossa
ettd sen sidosryhmissa tapahtuu jonkin asteisia muutoksia vuorovaikutuksen seurauksena.
Mallissa pyritddn saamaan aikaan kompromisseja, jotka hyodyttavat molempia vuorovai-
kutuksen osapuolia. (Grunig & Hunt 1984: 23)
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Laskin (2009: 49) huomauttaa, ettd kaksisuuntaista vuorovaikutusta ei kuitenkaan voida
pitéd yksisuuntaisen vuorovaikutuksen suoranaisena vastakohtana, sill& se on kahden yk-
sisuuntaisen vuorovaikutuksen summa. Kaksisuuntainen vuorovaikutus ei myoskaan ole
automaattisesti onnistunutta. Bruningin ja Ledinghamin (1999: 159-160) mukaan kaksi-
suuntainen symmetrinen malli vaatiikin onnistuakseen sen, ettd molemmat osapuolet ovat
tietoisia mahdollisuudesta vuorovaikutukseen sek& ennen kaikkea halukkaita siihen. Tut-
kijoiden mielestd kaksisuuntaisen symmetrisen mallin mukainen suhdetoiminta on kui-
tenkin suhdetoiminnan harjoittamiseksi kaikkein tuloksekkain, vastuullisin ja eettisin
vaihtoehto (Grunig & Grunig 1992: 320).

Grunigin ja Huntin nelimallissa (1984: 22) epasymmetriset mallit ovat kaksisuuntaista
symmetristd mallia yleisemmin kaytettyja ja kattavat yhteensd 85 % kaikesta organisaa-
tioiden harjoittamasta suhdetoiminnasta. Tastd huolimatta PR-tutkimuksen fokus on 1&-
hinnd kaksisuuntaisessa symmetrisesséd mallissa, jota pidetdan suhdetoiminnan harjoitta-
misessa ideaalina tapana (Grunig & Grunig 1992: 290; Sha 2007: 5; Laskin 2009: 40).

Kaksisuuntaisen symmetrisen mallin ideaalisuus patee etenkin sosiaalisessa mediassa,
jossa onnistunut vuorovaikutus perustuu kaksisuuntaisuudelle (ks. luku 3.3). Téssa tut-
kielmassa hyddynnankin Grunigin ja Huntin nelimallia tarkastellessani, missa madrin li-
hanjalostusyritysten sosiaalisen median sivuillaan mahdollistama ja aikaansaama vuoro-
vaikutustoiminta on juuri tavoitellun, kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutusmallin

mukaista.

4.3 VVuorovaikutuksen funktionaalisuuden tarkastelu

Viestintatieteellisestd ndkokulmasta vuorovaikutus ndhdéan funktionaalisena toimintana,
eli silla ajatellaan aina olevan jokin tehtava tai tarkoitus. Huotari, Hurme ja Valkonen
(2005: 43) toteavat funktionaalisuuden olevan yksi vuorovaikutuksen ominaispiirteista
yhdessa sosiaalisuuden, symbolisuuden, dynaamisuuden sekd kontekstuaalisuuden
kanssa. Heiddn mukaansa vuorovaikutuksen funktiot kumpuavat erilaisista fyysisistg, va-

lineellisistd ja sosiaalista tarpeista, joita ihmiset pyrkivat tyydyttdmééan vuorovaikutuksen
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keinoin. Vuorovaikutuksella on suuri joukko funktioita, joiden jasentdmiseen ja luokitte-
luun on olemassa useita erilaisia malleja. Seuraavaksi esittelen néistd kolme oman tyoni

kannalta oleellista.

Tunnetuimman vuorovaikutuksen funktioiden jasennyksisté esitteli Robert Bales vuonna
1951, kun han kehitti ryhmévuorovaikutusprosessien analysointimenetelma IPA:n (Inter-
action Process Analysis). Suhteellisen vanhasta idstadn huolimatta IPA on edelleen yksi
kaytetyimmistd ryhmaviestinndn systemaattisista analyysimenetelmistd. IPA-mallissa
vuorovaikutuksen funktiot jaotellaan suhde- ja tehtivédkeskeisten funktioiden vélille.
Seké& suhde- ettd tehtdvakeskeiset funktiot jaetaan edelleen kahteen kategoriaan, jossa
kussakin on kolme eri luokkaa. N&in ollen mallissa on yhteensé nelja kategoriaa ja 12 eri
luokkaa. (Bales 1951: 8-9) Valkonen ja Mikkola (2000: 92-93) ovat suomentaneet ja

mallintaneet IPA:ssa esitellyn jaottelun taulukon 4 osoittamalla tavalla.

Taulukko 4. IPA-malli (Valkonen ja Mikkola 2000: 92-93)

Positiiviset sosio-
emotionaalisen ta-
son toiminnot

Tehtavakeskeiset,
ajatusten ja mieli-
piteiden esittami-
seen liittyvat toi-
minnot

Tehtavakeskeiset,
ajatusten ja mieli-
piteiden hakemi-
seen liittyvat toi-
minnot

Negatiiviset ryh-
man jasenten vas-
takkainasetteluja
korostavat sosio-
emotionaalisen
alueen toiminnot

1. ystavallisyyden
osoittaminen

4. ehdotusten teke-
minen

7. tiedon etsiminen
tai pyytdminen

10. erimielisyyden
osoittaminen

2. dramatisointi, ta-
rinointi tai jutus-
telu

5. mielipiteiden esit-
tdminen

8. mielipiteiden ha-
keminen

11. jannittyneisyy-
den osoittami-
nen

3. samanmielisyy-
den osoittaminen

6. tiedon jakaminen

9. ehdotusten hake-
minen

12. epaystavallisyy-
den osoittami-
nen

Kuten edeltdvéstd jasennyksestd voi huomata, sosioemotionaalisen tason viestintafunk-
tiot on jaettu positiivisten ja negatiivisten funktioiden vélille. Tehtdvatason funktiot néh-
daan Balesin (1951: 8-9) mallissa neutraaleina ja funktiot jaotellaan ilmaisemisen ja ha-

kemisen valille.
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Balesin luoma IPA -analyysimenetelmé ja siin& esiintyvé vuorovaikutuksen jaottelumalli
tarkastelee viestinnan funktionaalisuutta suhde- seka tehtdvakeskeisesti. Burleson (2000:
155) puolestaan kasittelee vuorovaikutuksen funktionaalisuutta ainoastaan suhdekeskei-
sesti, interpersoonallisesta eli yksiloiden vélisestd ndakdkulmasta. Burleson (2000: 151)
maédrittelee interpersoonallisen kommunikaation (interpersonal communication) moni-
mutkaiseksi ja tilannekohtaiseksi sosiaaliseksi prosessiksi, jossa kommunikaatiosuhteen
saavuttaneet henkil6t vaihtavat viestejd, aikaansaadakseen jaettuja merkityksié ja saavut-

taakseen sosiaalisia tavoitteita seka funktioita.

Burleson (2000: 155) on jaotellut interpersoonallisten vuorovaikutusprosessien funktiot
kolmeen laajaan kategoriaan. Ensimmaisesta kategorista han kayttaa nimitysta interac-
tion management functions eli vuorovaikutuksen hallinnan funktiot, jotka yhdistetdén
johdonmukaisen keskustelun kaynnistdmiseen ja yll&pitoon. Ryhméén kuuluvat esimer-
kiksi vuorovaikutuksen aloittamiseen ja lopettamiseen, aiheen vaihtoon tai uudelleen
suuntaamiseen, kontekstilleen relevantin siséllon tuottamiseen seké tilanteiden, tunteiden
ettd vaikutelmien hallintaan liitannaiset funktiot (Burleson 2000: 155-156).

Toista kategoriaa Burleson kutsuu nimelld relationship management functions, eli vuo-
rovaikutussuhteiden hallinnan funktiot, jotka yhdistetddn vuorovaikutuksen luomiseen,
yllapitamiseen ja korjaamiseen. Ryhmaén kuuluvat muun muassa yksityisyyden, jannit-
teiden, uhkien ja konfliktien hallinta sekd vuorovaikutussuhteen laadun muuttaminen.
(Burleson 2000: 156)

Kolmannelle kategorialle Burleson on antanut nimen instrumental functions eli instru-
mentaaliset funktiot. Namé funktiot erottavat yhden vuorovaikutuksen osan toisista vuo-
rovaikutuksen osista. Ryhmaan kuuluvat esimerkiksi myotamielisyyden tai erimielisyy-
den tavoittelu, informaation pyytdminen tai jakaminen, tuen hakeminen tai antaminen

sekd huvitusten etsiminen tai tarjoaminen. (Burleson 2000: 156).

Bryant, Marmo ja Ramirez Jr (2011) ovat jasentaneet vuorovaikutuksen funktioita sosi-
aalisen median kontekstissa. Heiddn mukaansa keskeisimmat sosiaalisen median vuoro-

vaikutuksen funktiot ovat suhteiden rakentaminen, suhteiden yllapitdminen, suhteiden
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uudelleenmuodostaminen, identiteettikokeilut, vaikutelman luominen ja hallinta, tiedon-
haku sek& metaviestinté eli viestintdd koskeva viestintd. Huolimatta siitd, ettd edeltavé
luokittelu keskittyy ainoastaan vuorovaikutussuhteiden luomiseen ja yllapitoon liitdnnai-
siin funktioihin, Bryant, Marmo ja Ramirez Jr (emt.) huomauttavat, ettd sosiaalista me-
diaa ei kayteta pelkéstadn kyseisiin tarkoituksiin. Muista tarkoitusperistd he mainitsevat-

Kin muun muassa itsensa viihdyttamisen ja ihmisten tarkkailun seka vakoilun.

Kuten edelta kdy ilmi, vuorovaikutusta ja sen funktioita voidaan tutkia ja jasentdd mo-
nesta erilaisesta nakokulmasta, kontekstista ja tarkoituksesta riippuen. Edelld mainitut ja-
sentelytavat tarjoavatkin mahdollisuuksia myds tdman tutkielman vuorovaikutuksen
funktioiden luokittelumalleiksi. Koin kuitenkin, ettd kyseisten luokittelumallien hyddyn-
tdminen ei sovi oman tutkimukseni analyysikategorioiden pohjaksi sellaisenaan, koska
ne kasittelevat vuorovaikutusta melko rajallisista ndkokulmista. Kaikki nd&ma nakokulmat

eivat myoskaan ole oman tyoni aihetta ajatellen erityisen relevantteja.

Tassa tutkimuksessa vuorovaikutuksen funktioiden tarkastelu keskittyy markkinointi-
viestinnan keinoin saavutettuun vuorovaikutukseen Facebookissa, miké luo tarpeen jé&-
sentdd funktioita omasta, spesifistd ndkokulmastaan. Yksikaan aiemmista luokittelumal-
leista ei ota huomioon markkinointiviestinnan kontekstia, eivéatka Facebookin sivustotek-

nologian mahdollistamia vuorovaikutuksen keinoja, jotka ovat oleellinen osa tyéténi.

Edelliset mallit tutkivat kaikki yhden ryhmén siséistd vuorovaikutusta. Omana tutkimus-
kohteenani on puolestaan kaksi lahtékohdiltaan hyvin erilaista ryhméaa: lihanjalostusyri-
tykset ja Facebook-kayttdjat. Tassa tutkimuksessa ryhmien perimmaéisena erona on, etta
yritykset toimivat julkaisujen l&hettgjind kéyttdjien ollessa vastaanottajan roolissa (Ks.
luku 3.3). Molemmilla osapuolilla voidaankin ajatella olevan vuorovaikutustoiminnas-
saan hyvin toisistaan poikkeavat intressit. Edelld mainittujen laht6kohtien vuoksi, pé&éa-
dyin siihen tulokseen, ettd hyodynnén analyysissani kahta erilaista, itse kehittdmaani vuo-
rovaikutuksen funktioiden analyysikategoriamallia, jotka esittelen tarkemmin luvuissa
43.1ja4.3.2.
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4.3.1 Lihanjalostusyritysten vuorovaikutuksen funktiot

Yritysten vuorovaikutuksen funktioita koskevan analyysikategoriani taustalla vaikuttavat
kaikki edellda mainitsemani analyysimallit yhdistetysti. Paatin rakentaa analyysikatego-
riani sen mukaisesti, millaisia vuorovaikutuksen funktioita tyoni aineistoa lapikaydessani
ilmenee. P&&dyin tdhan ratkaisuun, koska minulla ei ollut alustavasti selkedd mielikuvaa,
minka kaltaisia funktioita yritysten julkaisuista saattaisi tarkemman tutkimisen seurauk-
sena paljastua. Kaytyani aineiston lavitse useaan otteeseen erotin julkaisuista selkeita joh-
donmukaisuuksia, joiden perusteella jaoin ja nimesin yritysten julkaisuissa ilmenneet
vuorovaikutuksen funktiot mainonnan funktioksi, myynninedistdmisen funktioksi, tiedo-
tus- ja suhdetoiminnan funktioksi seka rekrytoinnin funktioksi. Edella mainitut vuorovai-

kutuksen funktiot on méaritelty tarkemmin taulukossa 5.

Taulukko 5. Yritysten julkaisuissa esiintyvét vuorovaikutuksen funktiot

Funktio Selite

Mainonta Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on Kiihdyttaa reaali-
maailmassa sijaitsevan tuotteen tai palvelun kysyntaa.
Myynninedistiminen | Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on osallistaa kayttajia
verkkoympéristdssa kdytavaan arvontaan tai kilpailuun.

Tiedotus- ja suhdetoi- | Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on vahvistaa ihmisten
minta positiivista mielikuvaa yrityksesta itsestaan.

Rekrytointi Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on hankkia yrityk-
seen uutta henkildstod.

Yritykset pyrkivét taulukossa 5 esitettyihin funktioihin yhteensa 14 erilaisen toiminnon

avulla. Kyseiset toiminnot olen jaotellut taulukon 6 mukaisesti.
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Taulukko 6. Yritysten vuorovaikutuksen funktioihin johtavat toiminnot

Funktiot Toiminnot

Mainonta 1) Tuotteen ja/tai tuotteeseen liittyvan kampanjan mainostaminen
2) Menekinedistamistapahtuman mainostaminen

3) Yhteistydkumppaneiden mainostaminen

4) Tagaamiseen kehottaminen

Myynninedisté- | 5) Kehote osallistua kilpailuun tai arvontaan Facebookissa
minen 6) Kehote osallistua kilpailuun tai arvontaan toisella internet-sivulla

Tiedotus ja 7) Kayttajakommenttien pyytaminen

suhdetoiminta | 8) Reaaliaikaisen keskustelun herattdminen

9) Yrityksen toimintaa koskevan tiedon tarjoaminen

10) Vinkkien tarjoaminen

11) Profiilisivun ulkoisen vetoavuuden parantaminen

12) Yrityksen toisen sosiaalisen median kanavan pariin johdattaminen
Rekrytointi 13) Avoimista tyOpaikoista tiedottaminen

Yhteensa 13:sta toiminnosta nelj johtaa mainonta-funktion toteutumiseen. Kaksi toimin-
toa johtaa myynninedistdmisen-funktion ja kuusi toimintoa tiedotus- ja suhdetoiminnan-
funktion toteutumiseen. Rekrytoinnin-funktioon johtaa aineistossa vain yksi toiminto.

Taulukossa 6 esitetyt toiminnot on méaritelty tarkemmin taulukossa 7.
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Taulukko 7. Yritysten vuorovaikutuksen funktioihin johtavien toimintojen selitteet

Toiminnot

Selite

1) Tuotteen tai tuotteeseen liittyvan
kampanjan mainostaminen

Yritys kertoo tuotteestaan, tuotekampanjastaan tai molemmista sa-
manaikaisesti. Esimerkiksi kuva yrityksen valmistamasta makka-
rapaketista ja teksti “kerdd kymmenen koodia, saat palkinnon”.

2) Menekinedistamistapahtuman
mainostaminen

Yritys kertoo esimerkiksi véliaikaisen pop-up tuotepisteensé si-
jainnista, jossa ihmiset voivat kdyda keskustelemassa yrityksen
edustajan kanssa ja maistamassa yrityksen tuotteita ilmaiseksi.

3) Yhteistydkumppaneiden mainos-
taminen

Yritys tuo esittelee yhteistydtaan tietyn tahon kanssa. Esimerkiksi
tunnetun julkisuudenhenkilon, bloggaajan tai tv-ohjelman kanssa.

4) Tégéamiseen kehottaminen

Yritys kehottaa kéyttédjia tigdadmaan eli linkittdmaén toisia kaytta-
jid julkaisuun. T&lldin toinen kayttdjé saa ilmoituksen julkaisusta
johon hénet on t&géatty ja han paasee tata kautta katsomaan julkai-
sua.

5) Kehote osallistua Kilpailuun tai
arvontaan Facebookissa

Yritys kehottaa kéyttajia osallistumaan Facebookissa jérjestetta-
véan arvontaan tai kilpailuun.

6) Kehote osallistua Kilpailuun tai
arvontaan toisella internet-si-
vulla

Yritys kehottaa kéayttajia osallistumaan toisella internetsivustolla
jarjestettdvaan arvontaan tai kilpailuun.

7) Kayttajakommenttien pyytami-
nen

Yritys kysyy kayttdjien mielipidettd, pyytaa heita kertomaan koke-
muksistaan ja niin edelleen, saadakseen paivitykseensa lisda kom-
mentteja.

8) Reaaliaikaisen keskustelun he-
rttdminen

Yritys kertoo mahdollisuudesta keskustella yritysta edustavan asi-
antuntijan kanssa Facebookissa tiettyna kellonaikana.

9) Yrityksen toimintaa koskevan
tiedon tarjoaminen

Yritys esittelee menestystaén, tuotantotilojaan, tuotantotapojaan
tai tuotantoketjunsa eri vaiheita.

10) Vinkkien tarjoaminen

Yritys jakaa reseptejé tai muita ruoanlaittoa koskevia vinkkeja
kayttajien hyddynnettavaksi.

11) Profiilisivun ulkoisen veto-
avuuden parantaminen

Yritys vaihtaa profiilisivunsa kansikuvan uuteen.

12) Yrityksen toisen sosiaalisen
median kanavan pariin johdatta-
minen

Yritys tuo esiin omaavansa myds muita sosiaalisen median kana-
via, joita k&yttajat voivat tarkastella ja seurata.

13) Avoimista typaikoista tiedot-
taminen

Yritys kertoo hakevansa uusia tyontekijoita palvelukseensa.

Yhdella lihanjalostusyritysten julkaisulla saattaa olla monta funktiota samanaikaisesti.
Julkaisussa saattavat olla rinnakkain esimerkiksi mainonnan seka tiedotus- ja suhdetoi-
minnan funktiot. Huomasin, ettd julkaisuista onkin vélilla erittdin hankala tai jopa mah-
doton erottaa, mita funktiota julkaisussa voisi ajatella tdrkeimpang, tai jollain tapaa ensi-

sijaisena. Mielesténi funktiot saattavatkin esiintyd yhtd merkittavina julkaisun siséltéa
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ajatellen. Tastd johtuen, tulen ottamaan analyysissani huomioon jokaisen julkaisuista 16y-
tdmani funktion ja toiminnon samanarvoisina, enké jaottele julkaisuja vain niiden péaaasi-

allisten funktioiden kautta.

4.3.2 Kayttajien vuorovaikutuksen funktiot

Padtin rakentaa myos kayttajien vuorovaikutusta koskevan analyysikategoriani sen mu-
kaisesti, millaisia vuorovaikutuksen funktioita tyoni aineistoa l&pikaydessani ilmenee.
Kuten yritysten kohdalla, minulla ei ollut alustavasti selvilla, millaisia vuorovaikutuksen
funktiota kayttdjien viestinnasta voisi tarkemman tutkimisen seurauksena ilmetd. Kay-
tyani aineiston lavitse useaan otteeseen erotin kayttajavuorovaikutuksesta johdonmukai-
suuksia, joiden perusteella jaoin ja nimesin kéyttdjien viestinndssa esiintyneet vuorovai-
kutuksen funktiot mielipiteen ilmaisun funktioksi, tiedonhaun funktioksi, ehdottamisen
funktioksi, kilpailuun osallistumisen funktioksi seka luokittelukelvottomaksi funktioksi.

Edelld mainitut vuorovaikutuksen funktiot on maéritelty tarkemmin taulukossa 8.

Taulukko 8. Kéayttajien viestinnassa esiintyvat vuorovaikutuksen funktiot

Funktio Selite

Mielipiteen il- | Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on kommentoida yrityksen
maisu julkaisua tai antaa palautetta yrityksen tai toisten kayttajien toiminnasta.
Tiedonhaku Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on saada yritykselta vastaus

kysymykseen, jonka kayttaja itse esittaa yritykselle.

Ehdottaminen | Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on neuvoa yritysté niin, etta
se toimisi enemman kayttdjan haluamalla tavalla.

Kilpailuun Vuorovaikutusta, jonka ensisijaisena agendana on osallistua yrityksen jarjes-
osallistuminen |tdmaan kilpailuun tai arvontaan.

Luokittelukel- | Vuorovaikutusta, jonka agendaa ei voida méaaritelld. Esimerkiksi lihanjalos-
vottomuus tusyrityksen Facebook-péivityksen saama kayttdjakommentti “ammuuu”.

Yritykset pyrkivat taulukossa 8 esitettyihin funktioihin yhteenséd kymmenen eri toimin-

non avulla. Kyseiset toiminnot olen jaotellut taulukon 9 mukaisesti.
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Taulukko 9. Kayttajavuorovaikutuksen funktioihin johtavat toiminnot

Funktiot Toiminnot
Mielipiteen 1) Sanallisen, neutraalin tai positiivissévytteisen yritykseen ja/tai sen jul-
ilmaisu kaisuun kohdistuvan kommentin esittdminen.

2) Sanallisen, negatiivissavytteisen yritykseen ja/tai sen julkaisuun kohdis-
tuvan kommentin esittdminen

3) Yrityksen julkaisusta tykkadminen

4) Yrityksen kommentista tykkaaminen

5) Yrityksen julkaisun jakaminen

6) Sanallisen, toiseen kayttajaan kohdistuvan kannanoton esittdminen
7) Toisen kayttdjan kommentista tykk&aminen

8) Toisen kayttdjan tdgdaminen

Tiedonhaku 9) Kysymyksen esittaminen yritykselle

Ehdottaminen 10) Ehdotuksen esittdminen yritykselle

Kilpailuun osal- | 11) Sanallisen, yrityksen jarjestamaan Kkilpailuun asiallisesti vastaavan
listuminen kommentin esittdminen

Luokittelukelvot-
tomuus 12) Sanallisen, ei loogisen kommentin esittdminen

Kuten taulukosta 9 voi huomata, yhteensa kymmenesté toiminnosta kahdeksan johtaa
mielipiteen ilmaisu -funktion toteutumiseen. Tiedonhaun ja ehdottamisen funktioihin
sekd kilpailuun osallistumisen ja luokittelukelvottomuuden funktioihin johtaa kaikkiin

yksi toiminto.

Vuorovaikutuksen funktioihin johtavat toiminnot on mahdollista ryhmitell& funktiojoh-
dannaisuuden lisdksi myos silla perusteella, kohdistuuko kayttajien tuottama vuorovaiku-
tus yritykseen vai toisiin kayttéjiin. Tama jako on oleellinen, sill& en ole tutkimuksessani
kiinnostunut kayttajien keskindisesté vuorovaikutuksesta tai sen luonteesta. Tastd johtuen
en myoskadn ole eritellyt kéyttajien valistda kommunikaatioita asenteellisuuden perus-
teella. Jaon avulla on myds mahdollista tarkastella méaarallisesti, osoittavatko kayttajat
enemman kiinnostusta yritysta ja sen julkaisua vai toisiaan kohtaan. VVuorovaikutuksen
funktioihin johtavien toimintojen kohdistumista yritysten ja kayttdjien valille on havain-
nollistettu taulukossa 10.
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Taulukko 10. Kayttajavuorovaikutuksen funktioihin johtavien toimintojen kohteet

Funktio Toiminto Kohdistumi-
nen
Mielipiteen il- 1) Sanallisen, neutraalin tai positiivissavytteisen yrityk- | Yritys
maisu seen ja/tai sen julkaisuun kohdistuvan kommentin esitté-
minen

2) Sanallisen, negatiivissavytteisen yritykseen ja/tai sen | Yritys
julkaisuun kohdistuvan kommentin esittdminen

3) Yrityksen julkaisusta tykka&dminen Yritys
4) Yrityksen kommentista tykkadminen Yritys
5) Yrityksen julkaisun jakaminen Yritys

6) Sanallinen, toiseen kayttajaan kohdistuva kannanotto | Toiset kayttajat

7) Toisen kayttdjan kommentista tykkdaminen Toiset kayttajat
8) Toisen kayttajan tagdaminen Toiset kéayttgjat
Tiedonhaku 9) Kysymyksen esittaminen yritykselle Yritys
Ehdottaminen 10) Ehdotuksen esittdminen yritykselle Yritys
Kilpailuun osallis- | 11) Sanallisen, yrityksen jarjestdmaan kilpailuun asialli- | Yritys
tuminen sesti vastaavan kommentin esittdminen
Luokittelukelvot- | 12) Sanallisen, ei loogisen kommentin esittdminen Ei méaaritetta-
tomuus vissa

Taulukosta 10 voidaan huomata, ettd yhteensa 12 toiminnosta kahdeksan kohdistuvat li-
hanjalostusyrityksiin. Toiminnoista kolme kohdistuvat toisiin kayttdjiin, ja yhden toimin-
non kohdistumista ei voida paatella. Vuorovaikutuksen funktioiden toteutumiseen johta-
vat toiminnot on maéaritelty ja havainnollistettu lihanjalostusyritysten Facebook-julkai-

suista poimituin esimerkein taulukossa 11.
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Taulukko 11. Kayttajavuorovaikutuksen funktioihin johtavien toimintojen selitteet

Toiminnot

Selite

Esimerkki

1) Sanallinen, neutraali tai positii-
vissavytteinen yritykseen ja/tai
sen julkaisuun kohdistuva
kommentti

Kéayttaja esittad neutraalia tai po-
sitiivista suhtautumista heijasta-

van sanallisen kantansa yrityksen
julkaisua, yrityksen tuotetta, pal-
velua tai yritystd itseddn kohtaan.

Ostin rosvopaistin. En olis us-
konu,miten hyvéa on <3

2) Sanallinen, negatiivinen yri-
tykseen ja/tai sen julkaisuun
kohdistuva kommentti

Kéayttaja esittad negatiivista suh-
tautumista heijastavan sanallisen
kantansa yrityksen julkaisua, yri-
tyksen tuotetta, palvelua tai yri-
tystd itsed&n kohtaan.

Atria voi olla itsestaan ylped,
"taatusti kotimainen" Myytte
saatana saksalaista pekonia ko-
timaisilla kusetuksilla = &~

oY X
T b

3) Yrityksen julkaisusta tykkaa- | Kayttaja esittda positiivisen kan- | Tykkaa
minen tansa yrityksen julkaisua kohtaan
painamalla julkaisuun liitdnndista
tykkéaé-nappia.
4) Yrityksen kommentista tykkaa- | Kayttaja esittda positiivisen kan- | Tykkaa
minen tansa yrityksen kommenttia koh-
taan painamalla kommenttiin lii-
tanndista tykkaa-nappia.
5) Yrityksen julkaisun jakaminen | Kéyttdja jakaa yrityksen julkaisun | Tykkaa

eteenpdin omalla profiilisivullaan
painamalla julkaisun yhteydessa
olevaa jaa-nappia.

6) Sanallinen toiseen kaytt4jaan
kohdistuva kannanotto

Kéyttdja esittad sanallisen kan-
tansa toisen kayttdjan lahettamaa
kommenttia kohtaan.

Oletpas Tomi ottanut hyvin sel-
vaa asioista. Ansaitset taputuk-
sia, mutta et suinkaan hyvin teh-
dysta tyosta.

7) Toisen kéayttdjan kommentista
tykkaaminen

Kéayttaja esittad positiivisen kan-
tansa toisen kayttajan lahettamaa
kommenttia kohtaan painamalla

kommenttiin liitdnndisté tykkaa-
nappia.

Tykkaa

8) Toisen kayttdjan tdgdédminen

Kéayttaja kirjoittaa julkaisun kom-
menttikenttdan toisen kayttajan
nimen, jolloin toinen kéyttdja saa
asiasta ilmoituksen ja paasee tar-
kastelemaan julkaisua, johon ha-
net on tagétty.

Eikds Sami *#%&? laiteta grilli
kuumaksi?

9) Kysymyksen esittdminen yri-
tykselle

Kéyttdja esittaa yritykselle sanal-
lisen kysymyksen, johon hén
odottaa saavansa yritykseltd vas-
tauksen.

Loytyyko herkkujen ohjeet jos-
takin?

10) Ehdotuksen esittdminen yri-
tykselle

Kéayttaja esittad yritykselle ehdo-
tuksen, jonka agendana on saada
yritys toimimaan enemman kéyt-
tajan haluamalla tavalla.

T&naan ostin juuri 2 pkt wil-
helm grillibalkania (kuoretto-
mia),mutta saisivat olla isom-
massa paketissa kuin 320g. Ois
hyvé jos ois ainakin sen 400g
tai vaikka 500g paketteja.



https://www.facebook.com/atria/
https://www.facebook.com/atria/
https://www.facebook.com/atria/
https://www.facebook.com/atria/
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11) Sanallisen, yrityksen jarjesta-
maan kilpailuun asiallisesti
vastaavan kommentin esitta-
minen

Kéayttaja osallistuu yrityksen jar-
jestamaan kilpailuun kommentoi-
malla sit& asianmukaisella ta-
valla, niin, ettd kommentista ei
vélity sarkasmia tai muita nega-
tiivissavytteisid aineksia. Talldin
voidaan olettaa, ettd kayttaja
kommentoi kilpailua padasialli-
sena agendanaan osallistua sii-
hen, eiké esimerkiksi vain arvos-
tellakseen yrityksen toimintaa
negatiivisesti.

Lenng,lennd Suomen poika ison
maen juureen, sielld padset ka-
siksi ruokapataan suureen. Atria
sulle voimia antaa ja hyppysi
kauaksi kantaa :)

12) Sanallisen, ei loogisen kom-
mentin esittdminen

Kéayttaja esittad yrityksen julkai-
suun sanallisen kommentin, si-
ten, ettd yrityksen tai muiden
kéyttdjien on mahdotonta péa-
telld, mitd kommentin esittdja
yrittdd kommentillaan saavuttaa,
mihin kommentti kohdistuu tai
mitka syyt ovat kommentin I&-
hettdmisen taustalla.

Ammyyyuuu!

Valkonen ja Laapotti (2011: 46) korostavat, ettd vuorovaikutusanalyysissa tutkijan on

mahdollista valita haluamansa analyysiyksikot aineistoldhtdisesti. Suunnittelemani ana-

lyysikategoriat sopivatkin parhaiten juuri tamén tutkimuksen kontekstiin seka mahdollis-

tavat juuri tdman tyon tutkimuskysymyksiin vastaamisen.




57

5 LIHANJALOSTUSYRITYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA

Taman tutkimuksen kohteena on suomalaisten lihanjalostusyritysten sosiaalisen median
vuorovaikutus. Tarkastelussa on kéyttdjien kanssa mahdollistettu ja saavutettu vuorovai-
kutus seké toteutuneen vuorovaikutuksen luonne. Tutkimuksen lopullisena tavoitteena on
selvittad, miten suomalaisten lihanjalostusyritysten ja sosiaalisen median kéyttéjien vali-

nen vuorovaikutus toteutuu yritysten sosiaalisen median julkaisuissa.

Sosiaalisen median kanavissa on lukuisia erilaisia toimintoja, jotka mahdollistavat julkai-
sun tekevén tahon sekd muiden kayttéjien vélisen vuorovaikutuksen syntymisen. Halu-
tessaan julkaiseva tahot pystyvat kuitenkin rajoittamaan naitd toimintoja erilaisten sivus-
toasetusten keinoin. Analyysini ensimmaisessé vaiheessa, luvussa 5.1, kartoitan, missa
maarin ja milld tavoin tutkimani lihanjalostusyritykset ovat sosiaalisen median julkaisuis-
saan rajoittaneet kayttajavuorovaikutuksen syntyé. Tarkoitukseni on selvittad, misséd maa-
rin tutkielmani kohdeyritykset ovat sosiaalisen median julkaisuissaan mahdollistaneet
suhdetoiminnan nelimallin (ks. luku 4.2) mukaisen kaksisuuntaisen symmetrisen vuoro-

vaikutuksen synnyn.

Juslen (2013: 37) méérittelee Facebookissa tapahtuvan vuorovaikutuksen julkaisuista
tykkaamiseksi, julkaisujen kommentoinniksi ja julkaisujen jakamiseksi. Sosiaalisen me-
dian vuorovaikutusta tutkiessani olenkin ottanut mallia Juslenin (emt.) luokittelusta.
Tassa tutkimuksessa tulkitsen vuorovaikutukseksi, jokaisen sosiaalisen median palvelun

kohdalla ne spesifit vuorovaikutuksen keinot, mité kyseinen palvelu tarjoaa.

Facebookissa vuorovaikutusta ovat tykkd&dminen, reagointi, kommentointi ja julkaisujen
jakaminen. Instagramissa vuorovaikutusta ovat tykk&&minen ja kommentointi. YouTu-
bessa vuorovaikutusta ovat saman logiikan mukaisesti tykk&&dminen, ei-tykkdaminen ja
kommentointi. Havainnollistan saavutettua vuorovaikutusta maaréllisesti puhumalla vuo-
rovaikutuksen yksikoista. Vuorovaikutuksen yksikolla tarkoitan yhta tykkaystd, yhta re-
aktiota, yhtd ei-tykkaystd, yhtd kommenttia tai yhtd jakoa eli yhta erillistd vuorovaikutuk-

sen ilmenemisen muotoa.
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Analyysini toisessa vaiheessa, luvussa 5.2, tarkastelen, kuinka paljon kéayttdjavuorovai-
kutusta lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisut ovat saaneet aikaan ja miten
tdma kayttajavuorovaikutus jakautuu sosiaalisen median palveluiden tarjoamien vuoro-
vaikutusmahdollisuuksien kesken. Tdman jalkeen havainnoin, kuinka saavutettu vuoro-
vaikutus jakautuu Grunigin ja Huntin (1984: 22) suhdetoiminnan nelimallissa esitettyjen

kategorioiden valille.

Luvussa 5.3 tarkastelen lihanjalostusyritysten Facebook-sivuilla toteutunutta vuorovai-
kutustoimintaa sek& yritysten ettd Facebookin kayttdjien ndakdkulmasta. Pitddkseni ana-
lyysiosioni selkedmpand, tarkastelen yrityksia ja kayttdjia omissa alaluvuissaan. Luvussa
5.3.1 havainnoin, millaisia vuorovaikutuksen funktiota lihanjalostusyritysten Facebook-
paivitykset siséltavat, mitkéd funktiot esiintyvat yleisimmin, ja onko funktioiden esiinty-

misessa eroavaisuuksia lihanjalostusyritysten valilla.

Luvussa 5.3.2 tarkastelen, millaista toteutunut vuorovaikutus on kayttajien taholta ollut.
Havainnoin, millaisia vuorovaikutuksen funktioita lihanjalostusyritysten Facebook-jul-
kaisujen saavuttamasta kayttdjavuorovaikutuksesta ilmenee, kohdistuuko toteutunut
kayttajavuorovaikutus enemman yrityksiin vai toisiin kayttéjiin, ja onko yritykseen koh-
distunut vuorovaikutus enemmaén neutraalin ja positiivisen vai negatiivisen savyista. Lu-

vussa 5.4 suoritan yhteenvedon ja pohdin analyysini keskeisimpié 16ydoksiéa.

5.1 Julkaisuissa mahdollistettu vuorovaikutus

Tutkimani lihanjalostusyritykset olivat julkaisseet Facebookissa, Instagramissa seka
YouTubessa vuoden 2016 ensimmaisen seitseman kuukauden aikana yhteensé 1047 jul-
kaisua. Julkaisujen tarkempi jakautuminen lihanjalostusyritysten seké edellda mainittujen

sosiaalisen median palveluiden valilla on nahtavissa taulukossa 12.
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Taulukko 12. Kohdeyritysten Facebook- Instagram- ja YouTube-julkaisujen maara

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN TEKEMAT FACEBOOK-, INSTAGRAM- JA YOUTUBE- JULKAI-
SUT AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016
SAARIOI-

ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN | YHTEENSA
Facebook-julkaisut/kpl. 139 140 165 150 594
Instagram-julkaisut/kpl. 114 38 117 47 316
YouTube-julkaisut/kpl. 73 14 26 18 131
Yhteensa/kpl. 326 192 308 215 1041

Grunigin ja Huntin (1984: 22) suhdetoiminnan nelimallissa vuorovaikutuksen tavat jae-
taan kahden yksisuuntaisen- ja kahden kaksisuuntaisen mallin vélille (ks. luku 4.2). So-
siaalisen median kontekstissa tulkitsen lihanjalostusyritysten julkaisujen mahdollistavan
ainoastaan yksisuuntaisten mallien mukaisen vuorovaikutuksen toteutumisen, mikali
kayttajille ei ole tarjottu mahdollisuutta vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi julkaisun yh-
teydessa. Yksisuuntaisissa malleissa yritys kontrolloi viestintdd yksipuolisesti, eika ota
huomioon sidosryhmiltaan saamaansa palautetta (Clark 2000: 364, Grunig & Hunt 1984:
22).

Tulkitsen lihanjalostusyritysten julkaisujen mahdollistavan kaksisuuntaisen epasymmet-
risen vuorovaikutusmallin mukaisen vuorovaikutuksen toteutumisen, mikali julkaisussa
on tarjottu joitain, mutta myos rajoitettu joitain mahdollisuuksia vuorovaikutuksen ai-
kaansaamiseksi. Grunigin ja Huntin (1984: 23) mukaan vuorovaikutus on kaksisuuntai-
sen epasymmetrisen mallin mukaista, mikéli yritys myos vastaanottaa viesteja sidosryh-

miltd. Mallissa organisaatio kuitenkin kontrolloi viestintaa yksipuolisesti (emt.).

Sosiaalisen median kontekstissa tulkitsen lihanjalostusyritysten julkaisujen mahdollista-
van kaksisuuntaisen symmetrisen mallin mukaisen vuorovaikutuksen toteutumisen, mi-

kéli yritys ei ole rajoittanut kayttajien vuorovaikutusmahdollisuuksia julkaisua kohtaan
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milladn tavalla. Vuorovaikutus toteutuu Grunigin ja Huntin (1984: 23) mukaan kaksi-
suuntaisen symmetrisen mallin mukaisena, kun vuorovaikutuksen osapuolten kesken

muodostuu avoin dialogi, jossa merkitykset vaihtuvat vapaasti osapuolten kesken.

Tarkasteltuani lihanjalostusyritysten julkaisuja Grunigin ja Huntin (1984: 22) nelimallin
pohjalta huomasin, ettd kaikki yritysten Facebook-, Instagram- seké& YouTube-julkaisut
mahdollistivat véahintddn kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen synnyn. Ainoastaan yksi-

suuntaisen vuorovaikutuksen mahdollistavia julkaisuja ei I0ytynyt aineistosta lainkaan.

Lihanjalostusyritysten Facebook- tai Instagram-julkaisujen vuorovaikutusmahdollisuuk-
sia ei oltu l&htokohtaisesti rajoitettu millaan tavalla. Kaikki yritysten Facebookissa ja In-
stagramissa tekemat julkaisut mahdollistivat ndin ollen kaksisuuntaisen symmetrisen
vuorovaikutuksen synnyn. Lihanjalostusyritysten YouTube-julkaisuissa esiintyi kuiten-
kin eroavaisuuksia mahdollistetun vuorovaikutuksen symmetrisyytta koskien. Naita eroa-

vaisuuksia on havainnollistettu taulukossa 13.

Taulukko 13. Kohdeyritysten YouTube-julkaisujen mahdollistama vuorovaikutus

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN AJANJAKSOLLA 1.1.-31.7.2016 JULKAISEMIEN YOUTUBE-
PAIVITYSTEN MAHDOLLISTAMA VUOROVAIKUTUS
SAARI- | SNELL- YH-

ATRIA | HKSCAN] OINEN MAN | TEENSA
YouTube-julkaisut/kpl. 73 14 26 18 131
Kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuoro-
vaikutuksen mahdollistaneet julkaisut/kpl. 4 - 26 4 34
Kaksisuuntainen symmetrisen vuorovaiku-
tuksen mahdollistaneet julkaisut/kpl. 69 14 - 14 97

Kuten taulukosta 13. voidaan havaita, Saarioinen oli julkaissut aikavalill4 1.1.-31.7.2016

yhteensé 26 videoita, joista kaikista kommentointimahdollisuus oli poistettu kaytosta. Vi-
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deoita oli kuitenkin mahdollisuus arvioida tykkaamalla tai ei-tykkaamalla, jolloin ky-
seessd on kaksisuuntaisen epasymmetrisen vuorovaikutuksen salliminen — mahdollisuus

vuorovaikutukseen tarjotaan, mutta yritys kontrolloi sitd yksipuolisesti.

Atria oli julkaissut edelld mainitulla aikavélillad 73 videota. Yhteensd 69 videoista oli
mahdollisuus kommentoida ja arvioida vapaasti. N&in ollen Atria oli mahdollistanut kak-
sisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen syntymisen 94,5 % videoistaan. Atria oli
kuitenkin rajoittanut videoistaan neljaa asettamalla kommentointimahdollisuuden pois
kaytosta. Talloin 5.5 % Atrian videoista oli tarjottu mahdollisuus vain kaksisuuntaisen

epasymmetrisen vuorovaikutuksen syntyyn.

Snellman oli julkaissut samana ajanjaksona 18 videota. Yhteensé 14 videota oli mahdol-
lista kommentoida ja arvioida vapaasti. Tallgin Snellman oli mahdollistanut kaksisuun-
taisen symmetrisen vuorovaikutuksen syntymisen 78 % videoistaan. Snellman oli rajoit-
tanut videoistaan neljaa asettamalla kommentointimahdollisuuden pois kéytosta. Nain ol-
len 22 % Snellmanin videoista oli mahdollistettu ainoastaan kaksisuuntaisen epasymmet-

risen vuorovaikutuksen synty.

HKScan oli julkaissut muiden yritysten kanssa yhteisella aikavalilla 14 videota. Kom-
mentointi- ja arvostelumahdollisuuden se oli sallinut jokaisessa videossaan. Néin ollen
HKScan oli tarkastelluista lihanjalostusyrityksista ainoa, joka mahdollisti kaksisuuntai-
sen symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn kaikissa (100 %) julkaisuissaan.

Lihanjalostusyritysten YouTube-julkaisuissa mahdollistetut vuorovaikutuksen tavat suh-
teutettuna yritysten palvelussa julkaisemien videoiden maarééan havainnollistettuna kuvi-

0ssa 2.
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Yritysten YouTube-julkaisujen mahdollistamat
vuorovaikutuksen tavat aikavalilla 1.1.-31.7.2016

100.0% 100.0 %
94.5 %
100,0 % 78.0%
80,0 % /
60,0 % /
40,0 % / 22.0%
20,0 % / 5,5 % 0.0 % 0,0 %
-
0,0 % /
ATRIA HKSCAN SAARIOINEN SNELLMAN

Kaksisuuntainen symmetrinen vuorovaikutus —® Kaksisuuntainen epdsymmetrinen vuorovaikutus

Kuvio 2. Lihanjalostusyritysten YouTube-julkaisujen mahdollistama vuorovaikutus

Yritysten Facebook- ja Instagram- paivityksissddn mahdollistama vuorovaikutus oli toi-
siinsa nahden identtistd. Kuten kuvio 2 osoittaa, yritysten YouTube-péivityksissa oli kui-

tenkin huomattavia eroavaisuuksia mahdollistettujen vuorovaikutustapojen valilla.

Suhdetoiminnan nelimallissa, Grunig ja Hunt (1984: 22) ovat arvioineet, ett4 jopa 85 %
yritysten sidosryhmiinsa kohdistamasta suhdetoiminnasta perustuu epasymmetristen
vuorovaikutusmallien pohjalle (ks. luku 4.2). Tamén tutkimuksen kohdalla heidén oletta-
muksensa ei kuitenkaan pida paikkaansa. Suhteutettuna kaikkiin aineistossa olleisiin, li-
hanjalostusyritysten julkaisemiin sosiaalisen median paivityksiin (1047 kpl), 97 % julkai-
suista mahdollisti kaksisuuntaisen symmetrisen- ja ainoastaan 3 % kaksisuuntaisen epa-

symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn.

Saatujen tulosten huomattava eroavaisuus Grunigin ja Huntin (1984: 22) olettamuksesta
on loogisesti selitettévissa silla, ettd vuonna 1984 interneti& ja sosiaalista mediaa ei ollut
vield olemassa. Taman tutkimuksen tulokset tukevatkin useiden tutkijoiden esille tuomaa
havaintoa, jonka mukaan internet ja sosiaalinen media ovat mullistaneet suhdetoiminnan
harjoittamisen tavan — yksipuolisesta kontrollista kohti avointa kaksisuuntaista vuorovai-

kutusta.
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5.2 Julkaisuissa toteutunut vuorovaikutus

Tutkimissani sosiaalisen median sivustoissa lihanjalostusyritysten ja kayttdjien valinen
vuorovaikutus ilmenee joko tykkayksind, reaktioina, ei-tykkéyksind, kommentteina tai
julkaisujen jakamisena. Taman tyon kontekstissa kdytan edella mainituista vuorovaiku-
tustavoista yhtenaista nimitysta vuorovaikutusyksikko ja kaytannollisyyden vuoksi lyhen-
nettd vy. Mikali yrityksen sosiaalisen median julkaisu on saavuttanut esimerkiksi 30 tyk-
kaystd, 11 jakoa ja 14 kommenttia, on se talléin saavuttanut yhteensé 55 vuorovaikutus-
yksikkod. Taulukossa 14 olen koonnut yhteen kaiken lihanjalostusyrityksien Facebook-,
Instagram- ja YouTube-julkaisuissaan saavuttaman vuorovaikutuksen aikavalilla 1.1.—
31.7.2016.

Taulukko 14. Kohdeyritysten julkaisujen saavuttama kayttajavuorovaikutus

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISUJEN SAAVUTTAMA
KAYTTAJAVUOROVAIKUTUS AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016

SAARIOI-
ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN | YHTEENSA

Yrityksen tekemat julkai-
sut yhteensa/kpl. 326 192 308 215 1041

Julkaisujen saavuttamat
jaot/kpl. 2283 647 1072 3277 7279
Julkaisujen saavuttamat

tykkaykset, ei-tykkaykset
ja reaktiot/kpl. 51935 8768 18040 22668 101411

Julkaisujen saavuttamat
kayttdjakommentit/kpl. 5551 1542 3356 1516 11965

Saavutettu kayttajavuoro-
vaikutus yhteensa/kpl. 59769 10957 22468 27461 120655

Taulukosta 14 voidaan havaita, etta lihanjalostusyritykset olivat saavuttaneet tutkimissani
sosiaalisen median palveluissa vuoden 2016 ensimmadisen seitsemén kuukauden aikana

yhteensd 120 655 kayttajavuorovaikutuksen yksikkod. Tasta kayttdjavuorovaikutuksesta
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noin 84 %, ilmeni tykkayksing, ei tykkayksina ja reaktioina. Toiseksi yleisimmin kaytta-
javuorovaikutus heijastui kommenttien muodossa, jotka kattoivat noin 10 % kaikesta
kayttajavuorovaikutuksesta. Kaikkein harvimmin kéyttdjavuorovaikutus esiintyi jakojen
kautta, joiden osuus kaikesta lihanjalostusyrityksien julkaisujen saavuttamasta kéyttdja-
vuorovaikutuksesta oli noin 6 %. Kayttdjavuorovaikutuksen keinojen jakautumista lihan-

jalostusyrityksien sosiaalisen median julkaisuissa havainnollistaa kuvio 3.

KAYTTAJAVUOROVAIKUTUKSEN KEINOJEN JAKAUTUMINEN
LIHANJALOSTUSYRITYSTEN SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISUISSA
AIKAVALILLA 1.1-31.7.2016

Kommentit Jaot

10 % \/ 6%

Tykkaykset, ei-
tykkaykset ja reaktiot
84 %

Kuvio 3. Kayttidjavuorovaikutuksen keinojen jakautuminen

Taulukosta 14 voidaan todeta, etta tutkielmani kohdeyrityksisté eniten sosiaalisen median
kayttajavuorovaikutusta oli saavuttanut Atria (59 769 vy.). Toiseksi eniten vuorovaiku-
tusta oli saanut aikaan Snellman (27 461 vy.). Saavutetun vuorovaikutuksen méaarassa
kolmanneksi ylsi Saarioinen (22 468 vy.) ja véhiten vuorovaikutusta oli saavuttanut
HKScan (10 957 vy.) Saavutettujen kayttajavuorovaikutuksen yksikkojen jakautuminen

yritysten kesken on havainnollistettuna kuviossa 4.
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LIHANJALOSTUSYRITYSTEN JULKAISUJEN SAAVUTTAMIEN
KAYTTAJAVUOROVAIKUTUKSEN YKSIKKOJEN JAKAUTUMINEN
YRITYSTEN KESKEN AJANJAKSOLLA 1.1.-31.7.2016

59769 vy.
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Kuvio 4. Kayttajavuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten kesken

Toteutuneen kéyttajavuorovaikutuksen tarkempi jakautuminen yritysten Facebook-, In-

stagram- ja YouTube-tunnusten valilla on nahtavissa liitteessa 4.

Kuten jo useasti aiemmin olen maininnut, vuorovaikutusta voidaan Grunigin ja Huntin
(1984: 23) mukaan pitaé kaksisuuntaisen symmetrisen mallin mukaisena, kun vuorovai-
kutuksen osapuolten kesken muodostuu avoin dialogi. Téllainen molemminpuolinen kes-
kustelu on tutkimissani sosiaalisen median palveluissa mahdollista aloittaa joko yksityis-
viestien tai kaikkien n&htaville julkaistavien kommenttien muodossa. Koska yksityiskes-
kusteluja on mahdotonta havainnoida, keskityn tarkastelemaan julkisia kommentteja,

joita lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisut ovat saavuttaneet.

Mikali yritys on vastannut julkaisunsa saavuttamaan kayttajakommenttiin kommentoi-
malla takaisin, tykkaamaélla tai ei-tykk&améllad saamastaan kommentista, on yrityksen ja
sosiaalisen median kayttajan vélille syntynyt dialogi, jonka ké&sitan kaksisuuntaiseksi
symmetriseksi vuorovaikutukseksi. Mikéli yritys ei ole vastannut julkaisunsa saavutta-
maan kommenttiin mitenk&an, ei voida puhua symmetrisen, vaan ainoastaan epasymmet-

risen kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen toteutumisesta.
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Sosiaalisen median kayttajien lihanjalostusyritysten julkaisuihin tekemat tykkaykset, ei-
tykkaykset ja reaktiot eivat kommentoinnin tavoin mahdollista kaksisuuntaisen symmet-
risen vuorovaikutuksen syntyd. Tdma johtuu siitd, ettd Facebookissa, Instagramissa tai
YouTubessa edellda mainittuihin vuorovaikutuksen keinoihin on mahdotonta vastata sa-
man julkaisun yhteydessa. Nain ollen, valittoman ja avoimen dialogin synty ei kyseisié
keinoja kayttaen ole mahdollista. Tykkaysten, ei-tykkaysten ja reaktioiden avulla sosiaa-
lisen median kéyttajat voivat silti ottaa nakyvasti kantaa lihanjalostusyritysten julkaisui-
hin ja merkitykset vélittyvét osapuolelta toiselle. Tdmén vuoksi késitan kyseiset toimin-

not kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuorovaikutuksen edustajiksi.

Saadakseni selville, kuinka suuri osa kaikesta lihanjalostusyritysten julkaisujen saavutta-
masta vuorovaikutuksesta toteutuu kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutusmallin
mukaisena, tarkastelen, kuinka suureen osaan julkaisujen saavuttamista k&yttdjadkommen-
teista lihanjalostusyritykset ovat vastanneet. Lihanjalostusyrityksien saamien kayttaja-

kommenttien johtamista dialogiin on havainnollistettu taulukossa 15.

Taulukko 15. Kohdeyritysten huomioimat ja huomiotta jattdneet kayttajakommentit

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISUJEN SAAVUTTAMIEN
KAYTTAJAKOMMENTTIEN JOHTAMINEN DIALOGIN SYNTYYN AIKAVALILLA 1.1.—
31.7.2016
SAARIOI- YH-

ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN | TEENSA
Julkaisujen saavuttamat
kayttdjakommentit/kpl. 5551 1542 3356 1516 11965
Yrityksen huomiotta jatta-
maét kayttdjdkommen-
tit/kpl. 4464 1418 2695 550 9127
Yrityksen ja kéyttajan va-
liseen dialogiin johtaneet
kayttdjakommentit/kpl. 1087 124 661 966 2838

Kuten taulukosta 15 voidaan havaita, lihanjalostusyritykset olivat saavuttaneet vuoden
2016 ensimmaisen 7 kuukauden aikana yhteensd 11 965 kayttdjakommenttia. Kommen-

teista 9127, eli 76 %, ji lihanjalostusyrityksiltd kokonaan huomioimatta, jolloin ne jéivéat
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kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuorovaikutuksen tasolle. Lihanjalostusyritykset olivat
vastanneet kommenteista 2838: aan, jolloin kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuk-
sen syntyyn oli johtanut 24 % kaikista kommenteista. Kayttdjakommenttien johtamista
kaksisuuntaiseen symmetriseen ja kaksisuuntaiseen epdsymmetriseen vuorovaikutukseen

on havainnollistettu kuviossa 5.

Kayttajakommenttien johtaminen kaksisuuntaisen
symmetrisen vuorovaikutuksen syntyyn

Kaksisuuntaiseen epdsymmetrisen vuorovaikutuksen 9127 kol
tasolle jadneet kommentit; 76 % pl.
Kaksisuuntaiseen symmetriseen vuorovaikutukseen 2838 kol
johtaneet kommentit; 24 % pl '
0 2000 4000 6000 8000 10000

Kuvio 5. Kayttdjadkommenttien johtaminen kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuk-
sen syntyyn

Tarkasteltaessa lihanjalostusyritysten vastausaktiivisuutta saamiinsa kayttajakomment-
teihin, esiintyi yritysten valilla huomattavia eroavaisuuksia (ks. taulukko 15). Tutkimuk-
seni kohdeyrityksista HKScan oli vastannut 1542:sta saamastaan kommentista ainoastaan
8 % (124 kpl). Atria oli vastannut 5551:std saamastaan kommentista 19.6 % (1087 kpl)
ja Saarioinen 3356:sta saamastaan kommentista 19,7 % (661 kpl). Suhteellisesti useim-
miten saamiinsa kayttdjakommentteihin oli vastannut Snellman, jolla 1516:sta saadusta
kayttajakommenteista kaikkiaan 63,8 % (996 kpl) johtivat kaksisuuntaisen symmetrisen
vuorovaikutuksen syntymiseen. Yritysten vastausaktiivisuutta saatuja kayttdjadkomment-

teja kohtaan on havainnollistettu prosentuaalisesti kuviossa 6.
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Yritysten vastausaktiivisuus saamiinsa sosiaalisen median
kayttdjakommentteihin aikavalilld 1.1.-31.7.2016
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m Yritys ei vastaa saamaansa kommenttiin, jolloin vuorovaikutus jaa kaksisuuntaisen
epasymmetrisen vuorovaikutusmallin mukaiseksi

Yritys vastaa saamaansa kommenttiin, jolloin vuorovaikutuksesta tulee kaksisuuntaisen
symmetrisen vuorovaikutusmallin mukaista

Kuvio 6. Lihanjalostusyritysten vastausaktiivisuus saamiinsa kayttajakommentteihin

Lihanjalostusyritysten vastausaktiivisuuden toteutumisesta Facebookissa, Instagramissa

ja YouTubessa on saatavilla tarkempaa tietoa liitteessa 4.

Kuten taulukko 15 ja kuvio 5 osoittavat, yhteensa 2838 (24 %) lihanjalostusyritysten so-
siaalisessa mediassa saamaa kayttajakommenttia johti kaksisuuntaisen symmetrisen vuo-
rovaikutuksen syntymiseen. Kayttdjavuorovaikutuksen kokonaismaaran ollessa 120 655
vuorovaikutuksen yksikkod, kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen osuus kai-
kesta lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisuissa toteutuneesta vuorovaikutuk-
sesta oli noin 2,4 %. Kaikkiaan 117 817 yksikkoa eli 97,6 % toteutuneesta vuorovaiku-

tuksesta ilmeni kaksisuuntaisen epasymmetrisen vuorovaikutuksen mukaisesti. Toteutu-
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neen vuorovaikutuksen jakautumista Grunigin ja Huntin (1984: 22) suhdetoiminnan ne-
limallissa esitettyjen kaksisuuntaisen epasymmetrisen ja kaksisuuntaisen symmetrisen

mallin valille on havainnollistettu kuviossa 7.

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISUISSA
TOTEUTUNEEN KAYTTAJAVUOROVAIKUTUKSEN JOHTAMINEN
KAKSISUUNTAISEEN EPASYMMETRISEEN- JA KAKSISUUNTAISEN
SYMMETRISEEN VUOROVAIKUTUKSEEN AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016

Kaksisuuntaisen epdsymmetrisen
vuorovaikutuksen tasolle jaaneet
kayttajavuorovaikutuksen yksikot; 98,6 %

Kaksisuuntaiseen symmetriseen
vuorovaikutukseen johtaneet
kayttajavuorovaikutuksen yksikot; 2,4 %

Kuvio 7. Toteutuneen kayttajavuorovaikutuksen symmetrisyys

Luvut 5.1 ja 5.2 ovat keskittyneet lihanjalostusyritysten ja kayttajien valisen sosiaalisen
median vuorovaikutustoiminnan tarkasteluun Facebookissa, Instagramissa seké YouTu-
bessa, vuoden 2016 ensimmaisen seitseman kuukauden aikana. Seuraavassa alaluvussa
rajaan tutkimuskohteekseni ainoastaan Facebookissa toteutuneen vuorovaikutuksen, vuo-

den 2016 helmikuun aikana.

5.3 Facebookissa toteutuneen vuorovaikutuksen funktiot

Taman alaluvun aineisto koostuu lihanjalostusyritysten aikavalilla 1.2.-1.3.2016 julkai-
semista Facebook-péivityksistd, joita on yhteensa 100 kappaletta. Tarkempaa tietoa jul-
kaisuista ja niiden jakautumisesta tutkielmani kohdeyritysten vélille on saatavilla liit-

teessa 5.



70

Facebook lanseerasi 24.2.2016 uuden vuorovaikutusominaisuuden nimeltadn reaktiot.
Reaktiot voitaisiin my6s laskea toteutuneen vuorovaikutuksen piiriin, mutta niita ei kui-
tenkaan ole huomioitu téssa analyysivaiheessa kahdesta eri syysta. Ensinnakin, mahdol-
lisuus reaktioihin ei paivittynyt kaikille kayttajille samanaikaisesti, vaan uudistus toteu-
tettiin vaiheittain. Tastd johtuen, osalla kayttajista on ollut mahdollisuus reaktioiden kayt-
toon jo silloin kun osa kayttéjista ei ole pystynyt edes ndkemaan niita viela viikkoihin.
Toiseksi, 1.3.2016 mennessa, jolloin tassé analyysivaiheessa tarkasteltava aineisto paat-
tyy, aineistoon ei ollut kertynyt vield yhtdén reaktioita. Aineiston mahdollisesti jalkeen-

pain saamia reaktioita ei ole laskettu, joten niité ei oteta huomioon.

5.3.1 Lihanjalostusyritysten vuorovaikutus

Aikavalilla 1.2.-1.3.2016 lihanjalostusyritykset olivat julkaisseet yhteenséd 100 Face-
book-pdivitystd. Naissé sadasta paivityksesta vuorovaikutuksen funktiot heijastuivat yh-
teensd 166 kertaa. Paivityksista ilmeni aina vahintaan yksi ja enimmillaan nelja funktiota
paivitystd kohden siten, ettd yksittainen paivitys vélitti keskimé&arin 1,7 vuorovaikutuksen
funktiota kerrallaan. Paivitysten- ja vuorovaikutusten funktioiden méaarallinen jakautumi-

nen lihanjalostusyritysten valilla on néhtdvissa taulukossa 16.

Taulukko 16. Yritysten vuorovaikutuksen funktioiden esiintyminen Facebookissa

VUOROVAIKUTUKSEN FUNKTIOIDEN ESIINTYMISKERRAT LIHANJALOSTUSYRITYSTEN
FACEBOOK-PAIVITYKSISSA AIKAVALILLA 1.2.-1.3.2016

SAARIOI- SNELL-
ATRIA HKSCAN NEN MAN YHTEENSA
Paivitykset/kpl. 20 24 27 29 100 kpl.
Vuorovaikutuksen funktioi-
den esiintymiskerrat/kpl. 30 48 46 42 166 kpl.

Tarkasteltuani yritysten Facebook-paivityksid useaan otteeseen jaottelin paivityksissa il-

menneet 166 vuorovaikutuksen funktiota neljan paakategorian alle. Namé kategoriat ni-
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mesin ja jaottelin, mainonnan funktioksi, myynninedistamisen funktioksi, tiedotus ja suh-
detoiminnan funktioksi seké rekrytoinnin funktioksi (ks. luku 4.3.1). Yritysten vuorovai-
kutuksen jakautuminen edelld mainittujen funktioiden valille on nahtévissé taulukossa
17.

Taulukko 17. Yritysten vuorovaikutuksen funktioiden jakautuminen Facebookissa

LIHANJALOSTUSYIRTYSTEN FACEBOOK-PAIVITYSTEN VUOROVAIKUTUKSEN FUNKTI-
OIDEN JAKAUTUMINEN AIKAVALILLA 1.2.-1.3.2016

KAIKKI YRI-
ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN TYKSET

Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- ESI'S'E;); Eﬁ'sm:g-

Vuorovaiku- misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- rat yh- ser?tti
. 10 i 0 i 0 i 0

tuksen funktiot rat kpl. | sentti % | rat kpl. | sentti % | ratkpl. | sentti % | ratkpl. | sentti % teensi. | keskim.
Mainonta 8 26,7 17 35,4 17 37,0 20 47,6 62 36,7
Myynninedis-
tdminen 5 16,7 6 12,5 3 6,5 2 4,8 16 10,1
Tiedotus- ja
suhdetoiminta 17 56,7 25 52,1 25 54,5 20 47,6 87 52,7
Rekrytointi 0 0 0 0 1 2,0 0 0 1 0,5
Yhteensa 30 100,0 48 100,0 46 100,0 42 100,0 166 100,0

Kuten taulukosta 17 voidaan havaita, yleisimmin yritysten Facebook-péivityksista vélit-
tyva vuorovaikutuksen funktio oli tiedotus- ja suhdetoiminta, joka esiintyi keskimé&érin
noin 52,7 % kaikista paivityksista. Seké Atrialla, HKScanilla ettd Saarioisilla se oli kaik-
kein yleisimmin valittynyt funktio. Myds Snellmanin paivityksissa funktion yleisyys ylsi

jaetulle kérkisijalle.

Toiseksi yleisimmin lihanjalostusyritysten paivityksista valittyi mainonnan funktio, joka
esiintyi 36,7 % kaikista paivityksistad. Atrialla, HKScanilla ja Saarioisilla mainonnan
funktio oli kaikilla toiseksi yleisimmin pdivityksista valittynyt funktio. Snellmanilla se

jakoi kérkisijan, samalla esiintymismaarélla tiedotus- ja suhdetoiminnan funktion kanssa.
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Kolmanneksi yleisimmin yritysten péivityksista valittyi myynninedistamisen funktio,
jonka esiintyvyys aineistossa oli keskimaarin 10,1 %. Funktio oli kaikkien lihanjalostus-
yritysten kohdalla kolmanneksi yleisin. Vahiten aineistossa esiintynyt vuorovaikutuksen
funktio oli rekrytointi, joka valittyi vain 0,5 % paivityksid. Liséksi rekrytoinnin funktio
ilmeni ainoastaan Saarioisten paivityksistd. Funktioiden keskimaaréistd esiintymista li-

hanjalostusyritysten Facebook-péivityksissé havainnollistetaan kuviossa 8.

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN VUOROVAIKUTUKSEN
FUNKTIOIDEN ESIINTYMINEN YRITYSTEN FACEBOOK-
PAIVITYKSISSA AIKAVALILLA
1.2.-1.3.2016

Rekrytointi; 0,5 %

Mainonta; 36,7 %

Tiedotus ja suhdetoiminta; 52,7 % I

Myynninedistdminen; 10,1 %

Kuvio 8. Lihanjalostusyritysten vuorovaikutuksen funktioiden esiintyminen

Vuorovaikutuksen funktiot valittyivat yritysten paivityksistd yhteensa 13 erilaisen toi-
minnon kautta. Mainonnan funktio valittyi neljasta eri toiminnosta, myynninedistamisen
funktio valittyi kahdesta toiminnosta, tiedotus- ja suhdetoiminnan funktio kuudesta toi-
minnosta ja rekrytoinnin funktio yhdesta toiminnosta. (Ks. luku 4.3.1) Vuorovaikutuksen
funktioita rakentavien toimintojen jakautuminen eri lihanjalostusyritysten valilla on nah-

tavissa taulukossa 18.
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Taulukko 18. Yritysten vuorovaikutuksen funktioita rakentavien toimintojen jakautumi-
nen Facebookissa

VUOROVAIKUTUKSEN FUNKTIOITA RAKENTAVIEN TOIMINTOJEN OSUUDET LIHANJA-
LOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYKSISSA AIKAVALILLA 1.2.-1.3.2016

ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN KAIKKI

Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- Esiin- | Esiinty-

FUNKTIOITA misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- tymis- | mispro-
VALITTANEET rat kpl sentrt)i % | ratkpl sent?i % | rat kpl sentrt)i % | ratkpl sentrt)i % kerrat sentti
TOIMINNOT pl. 0 pl. 0 pl. 0 Pl °1 yht. | keskim.

1) Tuotteen tai
tuotteeseen liitty-
van kampanjan
mainostaminen 4 13,3 11 23,4 17 37,0 19 45,2 51 30,7

2) Menekinedista-
mistapahtuman
mainostaminen 4 13,3 0 0 0 0 0 0 4 2,4

3) Yhteistyékump-
paneiden mainosta-

minen 0 0 6 12,8 0 0 0 0 6 3,6
4) Tagaamisen ke-
hottaminen 0 0 0 0 0 0 1 2,4 1 0,6

5) Kehote osallis-
tua kilpailuun tai
arvontaan Faceboo-
kissa 5 16,7 0 0 0 0 0 0 5 3,0

6) Kehote osallis-
tua kilpailuun tai

arvontaan toisella
sivustolla 0 0 6 10,6 3 6,5 2 48 11 6,6

7) Kayttajakom-
menttien pyytami-
nen 2 6,7 3 6,4 15 32,6 2 4,8 22 13,3

8) Reaaliaikaisen
keskustelun herét-
taminen 3 10,0 0 0 0 0 0 0 3 1,8

9) Yrityksen toi-
mintaa koskevan

tiedon tarjoaminen 3 10,0 0 0 0 0 5 11,9 8 4,8
10) Vinkkien tar-
joaminen 4 13,3 16 34 10 217 10 23,8 40 24,1

11) Profiilisivun ul-
koisen vetoavuu-
den parantaminen 2 6,7 0 0 0 0 1 2,4 3 1,8

12) Yrityksen toi-
sen sosiaalisen me-

dian kanavan pariin
johdattaminen 3 10,0 6 12,8 0 0 2 48 11 6,6

13) Avoimista tyo-
paikoista tiedotta-
minen 0 0 0 0 1 2,2 0 0 1 0,6

Yhteensé 30| 100,0 48| 100,0 46| 100,0 42| 100,0] 166 1000

Taulukosta 18 voidaan havaita, ettd ainoastaan kolme toimintoa esiintyivét kaikkien li-

hanjalostusyritysten julkaisuissa. Ndma toiminnot olivat 1) tuotteen tai tuotteeseen liitty-
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van kampanjan mainostaminen, 7) kayttdjakommenttien pyytdminen sekd 10) vinkkien
tarjoaminen. Edell&d mainitut toiminnot olivat myos selkedsti eniten aineistossa esiintyvit,

kattaen yhteensa 68,1 % kaikista vuorovaikutuksen funktioihin johtaneista toiminnoista.

Toiminnoista neljé esiintyi vahintdan kahden tai korkeintaan kolmen lihanjalostusyrityk-
sen paivityksissd. Nama toiminnot olivat 6) kehote osallistua kilpailuun tai arvontaan toi-
sella sivustolla, 9) yrityksen toimintaa koskevan tiedon tarjoaminen, 11) profiilisivun ul-
koisen vetoavuuden parantaminen seké 12) yrityksen toisen sosiaalisen median kanavan
pariin johdattaminen. N&iden toimintojen esiintymiset kattoivat yhteensa 19,8 % kaikista

vuorovaikutuksen funktioihin johtaneista toiminnoista.

Toiminnoista kuusi oli vain tiettyjen lihanjalostusyritysten paivityksista heijastuvia. Ky-
seiset toiminnot olivat 2) menekinedistdmistapahtuman mainostaminen, 3) yhteistyo-
kumppaneiden mainostaminen, 4) tdgadmisen kehottaminen, 5) kehote osallistua Kilpai-
luun tai arvontaan Facebookissa, 8) reaaliaikaisen keskustelun herattdminen seka 13)
avoimista tyopaikoista tiedottaminen. Edella mainittujen toimintojen esiintymiset kattoi-

vat kaikista vuorovaikutuksen funktioihin johtaneista toiminnoista 12 % osuuden.

Vuorovaikutuksen funktiot valittyivat kaikkien lihanjalostusyritysten paivityksista lahes
samalla suhteellisella painotuksella (ks. taulukko 17). Taulukosta 18 voidaan huomata,
ettd my0ds vuorovaikutuksen funktioihin johtaneet toiminnot esiintyivat yritysten julkai-
suissa hyvin toisiaan mukailevalla prosentuaalisella painotuksella. Vuorovaikutuksen
funktioihin johtavien toimintojen esiintymisissa on kuitenkin huomattavissa kaikkien li-

hanjalostusyritysten kesken myds eroavaisuuksia.

Tuotteiden mainonta oli selkeasti véhéaisinta Atrialla, mutta samalla se oli kohdeyrityk-
sistd ainoa, joka mainosti menekinedistamistapahtumiensa jarjestamistd. HKScan oli ai-
noa, joka mainosti yhteistyokumppaneitaan, kun taas ainoastaan Snellman kehotti kéyt-
t4ji4 tdgadmaan toisia kayttajia julkaisuihinsa. Atria kehotti kayttdjia osallistumaan Face-
bookissa jarjestamiinsd arvontoihin, toisten kohdeyritysten kehottaessa kéyttdjia osallis-
tumaan jarjestdmiinsa kilpailuihin Facebookin ulkopuolella. Atria oli myds yrityksista

ainut, joka kannusti kayttajia reaaliaikaiseen keskusteluun profiilisivuillaan. HKScan ja
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Saarioinen eivat esiintuoneet yritystoimintaansa koskevia tietoja lainkaan Atrian ja Snell-
manin esiintuodessa niita kohtuullisen runsaasti. Atria ja Snellman olivat myds kohdeyri-
tyksista ainoat, jotka yrittivat parantaa profiilisivunsa vetoavuutta vaihtamalla sivunsa
kansikuvaa aktiivisesti. Ainoastaan Saarioinen ei mainostanut Facebook-sivuillaan muita
sosiaalisen median kanaviaan, ja se oli tarkastelemallani aikavalilla myo6s yrityksista ai-

noa, joka esitti sivullaan rekrytointi-ilmoituksen.

Kohdeyritysten vuorovaikutuksen funktioihin johtavien toimintojen samankaltaisuuk-
sista sekd eroavaisuuksista voidaan huomata, etté lihanjalostusyritysten Facebook-julkai-
sutoiminta ei ole kesken&an taysin identtistd, mutta painottuu kuitenkin hyvin samalla

tavoin.

5.3.2 Kéyttajien vuorovaikutus

Tutkimani lihanjalostusyritykset olivat julkaisseet aikavélilla 1.2.—1.3.2016 yhteensé sata
Facebook-paivitystd. Naista paivityksista kayttajien lahettdmén vuorovaikutuksen funk-
tiot nousivat esiin yhteensa 13 466 kertaa. K&yttdjien ldhettdman vuorovaikutuksen ja-

kautuminen lihanjalostusyritysten kesken on nahtévissé taulukossa 19.

Taulukko 19. Yritysten Facebook-péivitysten saavuttama kayttajavuorovaikutus

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYKSET JA KAYTTAJIEN NIIHIN SUUN-
TAAMAN VUOROVAIKUTUKSEN FUNKTIOIDEN ESIINTYMISKERRAT AIKAVALILLA 1.2~
1.3.2016

ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN | YHTEENSA
Péivitykset/kpl 20 24 27 29 100
Kayttajavuorovaiku-
tuksen funktioiden
esiintymiskerrat/kpl 8438 1899 1677 1456 13470

Kuten taulukosta 19 voidaan havaita, huomattavasti eniten k&yttajavuorovaikutusta oli

paivityksiinsd saavuttanut Atria. Toiseksi eniten kayttdjdvuorovaikutusta oli saavuttanut
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HKScan, kolmanneksi Saarioinen, ja Snellmanille saavutettua kayttajavuorovaikutusta
oli kertynyt kaikkein vahiten.

Jaottelin toteutuneen kayttajavuorovaikutuksen viiden eri funktion kesken, siten, etté jo-
kainen kayttajavuorovaikutuksen yksikkd kuuluu jonkun funktion alaisuuteen, edustaen
ainoastaan yhté funktiota kerrallaan. Ndma funktiokategoriat nimesin ja jaottelin mielipi-
teen ilmaisun funktioksi, tiedonhaun funktioksi, ehdottamisen funktioksi, kilpailuun osal-
listumisen funktioksi seké luokittelukelvottomaksi funktioksi (ks. luku 4.3.2). Kayttajien
vuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten sekd edelld mainittujen funktioi-

den valille on nahtavissa taulukossa 20.

Taulukko 20. Kayttajavuorovaikutuksen funktioiden jakautuminen yritysten kesken

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYSTEN SAAVUTTAMAN KAYTTAJA-
VUOROVAIKUTUKSEN FUNKTIOIDEN JAKAUTUMINEN AIKAVALILLA 1.2.-1.3.2016
KAIKKI YRI-
ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN TYKSET
Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- P;selsII;;m
. misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- mis r)(l)—
Vuorova'ku'_ rat kpl. | sentti % | ratkpl. | sentti % | ratkpl. | sentti % | ratkpl. | sentti % [ rat kpl. t[t]' o
tuksen funktiot sentti >
Mielipiteen
ilmaisu 7546 | 89,4 % 1891 | 99,5% 1671 | 99,7 % 1451 | 996%] 12559 | 932 %
Tiedonhaku 38| 04% 7] 04% 4] 02% 3] 02% 52| 03%
Ehdottaminen 6] 01% 1] 01% 2] 01% 2] 01% 11| 01%
Kilpailuun
osallistuminen 848 | 10,0% 0 0% 0 0% 0 0% 848 6,3%
Luokittelukel-
vottomuus 23| 03% 0 0,% 0 0% 1] 01% 24 0,2%
Yhteensa 8438 | 100 % 1899 | 100 % 1677 | 100 % 1456 | 100%] 13470 100%

Kuten taulukosta 20 voidaan havaita, kéyttdjien vuorovaikutuksessa huomattavasti

useimmiten esiintynyt vuorovaikutuksen funktio oli mielipiteen ilmaisu, jonka esiinty-
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misprosentti oli aineistossa noin 93,2 %. Seuraavaksi yleisin funktio oli kilpailuun osal-
listuminen, jonka osuus aineistossa oli noin 6,2 %. Kolmanneksi yleisin funktio oli tie-
donhaku, jonka osuus kaikista funktioiden esiintymisista oli noin 0,3 %. Neljanneksi ylei-
sin funktio oli luokittelukelvottomuus, jonka esiintyvyys aineistossa oli noin 0,2 %. Vé&-
hiten esiintynyt funktio oli ehdottaminen, jonka osuus aineistossa oli ainoastaan 0,1 %.

Vuorovaikutuksen funktiot vélittyivat kayttdjien vuorovaikutuksesta yhteensd kahden-
toista erilaisen toiminnon kautta. Mielipiteen ilmaisun funktio vélittyi kahdeksasta eri toi-
minnosta. Tiedonhaun-, ehdottamisen-, Kilpailuun osallistumisen- seka luokittelukelvot-
tomuuden funktiot puolestaan valittyivat kaikki yhden toiminnon kautta. (Ks. luku 4.3.2)
Kéyttajavuorovaikutuksen funktioita rakentavien toimintojen jakautuminen eri lihanja-

lostusyritysten Facebook-julkaisujen valille on ndhtavissa taulukossa 21.
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Taulukko 21. Kayttajavuorovaikutuksen funktioita rakentavien toimintojen jakautumi-
nen yritysten kesken

KAYTTAJAVUOROVAIKUTUKSEN FUNKTIOITA RAKENTAVIEN TOIMINTOJEN OSUUDET
LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYKSISSA AIKAVALILLA 1.2.-1.3.2016

ATRIA HKSCAN SAARIOINEN | SNELLMAN YHTEENSA
Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- | Esiinty- Esllsmg-
Funktioita valittneet misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- | mispro- | misker- ser?tti
. rat kpl. | sentti % | ratkpl. | sentti% | ratkpl. |sentti% | ratkpl. | sentti % | rat yht. -

toiminnot keskim.
1) Sanal. neutr. tai
posit. yrit. ja/tai sen
julk. kohd.. kom. esit. 114 14 61 3,2 69 4,1 44 3,0 288 2,1
2) Sanallisen negat.
yrit. ja/tai sen julk.
kohd. kom. esit. 189 2,2 19 1,0 8 0,48 9 0,6 225 1,7
3) Yrityksen julkai-
suista tykkéaminen 3163 37,5 1489 78,4 1472 87,8 1263 86,7 7387 54,8
4) Yrityksen kom-
mentista tykkaaminen 57 0,7 6 0,3 9 0,5 12 0,8 84 0,6
5) Yrityksen julkai-
sun jakaminen 138 1,6 238 12,5 84 50 48 33 508 38
6) Sanallinen tois.
kéyttdjaan kohdist.
kannanotto 55 0,7 15 0,8 3 0,2 12 0,8 85 0,6
7) Toisen kayttajan
kommentista tykkaa-
minen 3798 45,0 59 3,1 23 14 31 2,1 3911 29,0
8) Toisen kayttajan
tdgédminen 9 0,1 4 0,2 3 0,2 31 2,1 47 0,3
9) Kysymyksen esit-
tdminen yritykselle 38 05 7 04 4 0,2 3 0,2 52 04
10) Ehdotuksen esit-
tdminen yritykselle 6 0,1 1 0,1 2 0,1 2 0,1 11 0,1
11) Yrityksen jérjest.
kilpailuun asiallisesti
vastaavan kommentin
esittdminen 848 10,0 0 0 0 0 0 0 848 6,3
12) Sanallisen, ei loo-
gisen kommentin
esittdminen 23 0,3 0 0 0 0,0 1 0,1 24 0,2
Yhteensé 8438 100,0 1899 100,0 1677 100,0 1456 100,0 13470 100,0

Taulukosta 21 voidaan havaita, ettd suurin osa kéyttajavuorovaikutuksesta perustui lihan-

jalostusyritysten julkaisuista tykk&&dmiseen (54,8 %). Toiseksi suurin osa kayttajavuoro-
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vaikutuksesta perustui puolestaan toisten kayttajien kommenteista tykkdédmiseen (29 %).
Kolmanneksi suurin osa kayttajavuorovaikutuksesta oli yrityksen jarjestaméén kilpailuun
vastaamista (6,3 %). Neljanneksi useimmin kayttajavuorovaikutus ilmeni aineistossa yri-
tyksen julkaisujen jakamisena (3,8 %). Viidenneksi yleisimmin kayttdjavuorovaikutuk-
sesta esiintyi sanallisina, sévyltd&n neutraaleina tai positiivisina, yrityksiin ja/tai sen jul-
kaisuihin kohdistuvina kommentteina (2,1 %). Kuudenneksi yleisimmin kayttajavuoro-
vaikutus esiintyi aineistossa negatiivisina, yritykseen ja/tai sen julkaisuihin kohdistuvina
kommentteina (1,7 %). Loput kuusi toimintoa jakoivat kaikesta kayttajavuorovaikutuk-
sesta noin 2,2 % jaljelle jd&neen osuuden. Kayttajavuorovaikutuksen funktioita rakenta-

vien toimintojen jakautumista aineistossa havainnollistaa kuvio 9.

KAYTTAJAVUOROVAIKUTUTKSEN FUNKTIOITA
RAKENTAVIEN TOIMINTOJEN ESIINTYMINEN
LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYKSISSA
AIKAVALILLA 1.2.2016 - 1.3.2016

Sanallinen, neutr. tai posit. yrityks.

ja/tai sen julk. kohdist, kom.; 2.2 % STEILITEN SR, Yl [

sen julk. kohdist. kom.; 1,7 %

Yrityksen jarj. kilpailuun

) Loput kuusi toimintoa
vastaaminen.; 6,3 %

yhteensé; 2,2 %

Toisen kayttajan kommentista

kk i 290 % Yrityksen julkaisuista
tykkaaminen; 29,0 %

tykk&&minen; 54,8 %

Kuvio 9. Kayttajavuorovaikutuksen funktioita rakentavien toimintojen esiintyminen

Taulukosta 21 on mahdollista tehdd tarkempia havaintoja myds sen suhteen, mihin ja mi-
ten lihanjalostusyritysten tekemien Facebook-péivitysten saavuttama kayttajavuorovai-
kutus kohdistui. Yhteensa kahdestatoista kayttdjavuorovaikutuksen funktioita rakenta-
neista toiminnoista, kahdeksan kappaletta (toim. 1, 2, 3, 4, 5, 9, 10 ja 11) kohdistuvat
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yrityksiin, kolme (toim. 6, 7 ja 8) toisiin Facebook-kayttdjiin ja yhden toiminnon (toim.
12) kohdistumista ei voitu méaarittaa (ks. luku 4.3.2). Kayttajavuorovaikutuksen tarkem-
paa jakautumista lihanjalostusyritysten ja toisten Facebook-kayttéjien vélille havainnol-

listaa kuvio 10.

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-PAIVITYSTEN SAAVUTTAMAN
KAYTTAJAVUOROVAIKUTUKSEN TOIMINTOJEN JAKAUTUMINEN YRITYSTEN JA
TOISTEN KAYTTAJIEN KESKEN, AIKAVALILLA 1.2-1.3.2016

Toiminnot joiden kohdistumista
ei voi maarittaa; 0,2 %

Toisiin Facebook-kayttajiin
kohdistuvat toiminnot; 29,9 %

Lihanjalostusyrityksiin
\ kohdistuvat toiminnot; 69,9 %

4

Kuvio 10. Kayttdjavuorovaikutuksen kohdistuminen

Kuten kuvio 10 osoittaa, suurin osa kaikesta lihanjalostusyritysten Facebook-paivitysten
saavuttamasta kayttajavuorovaikutuksesta kohdistui yrityksiin itseensa (70 %). Toisiin
Facebook-kayttajiin kohdistuvan kayttajavuorovaikutuksen maéara jai yritysten péivityk-
sissa vahan vajaa kolmasosaksi (30 %) Murto-osa kayttajavuorovaikutuksesta ilmeni sel-

laisena, ettei sen kohdistumista voitu madrittaa (0,2 %).

Taulukosta 20 voidaan havaita, etta lihanjalostusyrityksiin kohdistuneesta kéayttajavuoro-
vaikutuksesta (13470 vy.) ainoastaan 1,7 % (225 vy.) ilmeni yrityksid kohtaan negatiivis-

savytteisend ja 98,3 % (13245 vy.) neutraaliksi tai positiiviseksi luokiteltavana. Tdmén
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voidaan ajatella kertovan yritysten Facebookissa harjoittaman tiedotus- ja suhdetoimin-
nan onnistuneisuudesta, tai vahintaankin siit, etteivat yritykset ole tuottaneet padosin ne-

gatiivissavytteiseen kayttajavuorovaikutukseen johtaneita sisaltoja.

5.4 Yhteenveto

Sosiaalisen median julkaisuissaan, lihanjalostusyritykset tarjosivat poikkeuksetta mah-
dollisuuden kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen rakentumiseksi yrityksen ja asiakkaan va-
lille. Suurimmassa osassa, kaikkiaan 97 % julkaisujaan yritykset mahdollistivat myds PR-
tutkijoiden seké sosiaalisen median ammattilaisten ihanteellisena pitdmén kaksisuuntai-
sen symmetrisen vuorovaikutuksen rakentumisen. Toteutuneesta kaksisuuntaisesta vuo-
rovaikutuksesta, kuitenkin vain 2,4 % oli lopulta kaksisuuntaisen symmetrisen ja loput
97,6 % kaksisuuntaisen epasymmetrisen vuorovaikutusmallin mukaista. Pelkastaan yksi-

suuntaista tiedon vélittamisté edustavia julkaisuja ei 16ytynyt aineistosta lainkaan.

Lihanjalostusyritysten julkaisuista heijastuneet vuorovaikutuksen funktiot olivat tiedotus
ja suhdetoiminnan funktio (52,7 %) mainonnan funktio (36, 7 %) myynninedistamisen
funktio (10,1 %) sek& rekrytoinnin funktio (0,5 %), jotka esiintyivat kaikkien yritysten
julkaisuissa lahes samalla suhteellisella painotuksella (ks. taulukko 16). Funktioita raken-
taneiden toimintojen valilla vallitsi kuitenkin selkeitd eroavaisuuksia, jonka vuoksi yri-
tysten sosiaalisen median julkaisutoimintaa ei voida pitaa toisiinsa ndhden identtisena (ks.
taulukko 18).

Kéayttajavuorovaikutuksesta heijastuneet vuorovaikutuksen funktiot olivat mielipiteen il-
maisun funktio (93,2 %), kilpailuun osallistumisen funktio (6,3 %), tiedonhaun funktio
(0,3 %) ehdottamisen funktio (0,1 %) seké& luokittelukelvoton funktio (0,2 %) (ks. tau-
lukko 19). Toteutuneesta kayttajavuorovaikutuksesta noin 70 % kohdistui yrityksiin ja
noin 30 % toisiin Facebook-kéayttajiin (ks. kuvio 10). Yrityksiin kohdistuneesta kéyttaja-
vuorovaikutuksesta alle kolme prosenttia ilmeni savyltaan negatiivisena, yli 98 % ollessa

sévyltaan positiivista tai neutraalia.
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6 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittad, miten yritysten ja kéyttajien vélinen vuorovaikutus
toteutuu suomalaisten lihanjalostusyritysten sosiaalisen median julkaisuissa. Tarkasteluni
kohteeksi valitsin nelj& Suomen suurinta lihanjalostusalan yritystd, jotka ovat Atria,
HKScan, Saarioinen ja Snellman. Tutkimukseni aineistolahteend olivat edell& mainittujen
yritysten, aikavalilla 1.1.-31.7.2016 tekemat julkaisut (1047 kpl.), kolmessa kavijamaa-
raltdéan merkittdvimmassa sosiaalisen median palvelussa, jossa kaikki yritykset olivat
lasnd. Nama palvelut olivat Facebook, Instagram ja YouTube. Edell& mainituista palve-
luista tarkastelin yritysten ja kayttajien valistd vuorovaikutusta sekd vuorovaikutuksen
funktiota, jotka valittyivéat julkaisujen sisallon ja julkaisujen saavuttaman kayttajavuoro-

vaikutuksen kautta.

Tyoni pééasiallisena tutkimusmenetelmané toimi vuorovaikutusanalyysi, jonka avulla
erittelin ja luokittelin aineistossa toteutuneen vuorovaikutuksen niin maaréllisesta kuin
laadullisesta, tdamén tutkimuksen tapauksessa funktionaalisesta nakokulmasta. Analyysini
tukena hyddynsin my6s Grunigin ja Huntin (1984: 22) kehittdma& suhdetoiminnan neli-
mallia (ks. luku 4.2), selvittdékseni, kuinka suuri osa toteutuneesta vuorovaikutuksesta
oli seka sosiaalisen median tutkijoiden ettda PR-ammattilaisten ihanteellisena pitdamén

kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutusmallin mukaista.

Tyoni tavoitteeseen péaéstakseni asetin kolme tutkimuskysymysta: kuinka suuri osa lihan-
jalostusyritysten sosiaalisen median julkaisuista mahdollistaa kaksisuuntaisen symmetri-
sen vuorovaikutuksen synnyn, kuinka suuri osa lihanjalostusyritysten sosiaalisen median
julkaisuissa toteutuneesta vuorovaikutuksesta on kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovai-
kutusmallin mukaista ja, millaisia vuorovaikutuksen funktioita lihanjalostusyritysten Fa-

cebook-julkaisuissa ilmenee seké yritysten ettd Facebook-kayttdjien ndkokulmasta.

Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa paivityksen julkaisevalla taholla on mahdol-
lisuus rajoittaa paivityksen nakyvyytta ja toisille kéayttdjille sallittuja, péivitykseen koh-

distuvia vuorovaikutusmahdollisuuksia erilaisten sivustoasetusten avulla. Ensimmaisen
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tutkimuskysymykseni avulla hain vastausta sithen, miten lihanjalostusyritysten paivityk-
sissaan sallimat vuorovaikutusmahdollisuudet jakautuivat Grunigin ja Huntin (1984: 22)
suhdetoiminnan nelimallissa esitettyjen yksi- ja kaksisuuntaisten, epasymmetrista- ja
symmetristé viestintdd edustavien mallien valille (ks. luku 4.2). Tulkitsin yritysten sosi-
aalisen median julkaisut yksisuuntaisia malleja edustaviksi, mikéli yritykset olivat rajoit-
taneet niitd siten, ettd kayttdjille ei tarjottu keinoja vuorovaikutuksen rakentamiseksi.
Vastaavasti julkaisut, jotka tarjosivat joitain mahdollisuuksia kayttajavuorovaikutuksen
rakentamiseksi, tulkitsin kaksisuuntaisten mallien mukaisiksi. Mahdollistaakseen kaksi-
suuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn, taytyi julkaisun tarjota kayttéjalle
keino lahestya yritysta kirjoittamalla. Julkaisut, jotka mahdollistivat ainoastaan tykkaa-
misen, ei-tykkaamisen, reagoinnin tai julkaisun jakamisen, tulkitsin kaksisuuntaisen epa-

symmetrisen mallin mukaisiksi.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen pohjalta selvisi, etta kaikki lihanjalostusyritysten Fa-
cebookissa, Instagramissa ja YouTubessa, aikavélilla 1.1-31.7.2016, tekemét julkaisut
mahdollistivat vahintadan kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen syntymisen. Yritysten Face-
bookissa ja Instagramissa tekemét julkaisut mahdollistivat myds poikkeuksetta kaksi-
suuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn. Yritysten YouTube-julkaisuissa
esiintyi kuitenkin erovaisuuksia mahdollistetun vuorovaikutuksen symmetrisyyden
osalta. Kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen mahdollistavia julkaisuja oli
YouTube-julkaisujen kokonaismaéarasta 74 %. Julkaisuista loput 26 % mahdollistivat vain
kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuorovaikutuksen synnyn. Tutkimistani yrityksista Saa-
rioinen oli ainoa, jonka YouTube-julkaisut eivat mahdollistaneet ollenkaan kaksisuuntai-

sen symmetrisen vuorovaikutuksen syntya. (ks. s. 60-62)

Suhdetoiminnan nelimallissa, Grunig ja Hunt (1984: 22) ovat arvioineet, ettd suurin osa,
jopa 85 %, yritysten sidosryhmiinsa kohdistamasta viestinnasté perustuu epdsymmetris-
ten vuorovaikutusmallien pohjalle. Tdmén tutkimuksen kohdalla tilanne oli kuitenkin
painvastainen. Suhteutettuna kaikkiin aineistossa huomioitujen sosiaalisen median julkai-
sujen madradn, noin 97 % julkaisuista mahdollistivat nelimallissa ihanteellisena pidetyn

kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen synnyn. Ainoastaan noin 3 % julkaisuista
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mahdollistivat vain kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuorovaikutuksen rakentumisen. Li-
séksi, suhdetoiminnan nelimallissa esiintuotuja, yksisuuntaisista vuorovaikutuksen tapoja

ei aineistossa noussut esiin ollenkaan.

Vuonna 1984, jolloin Grunig ja Hunt esittelivat maailmalle suhdetoiminnan nelimallinsa,
ei internetid tai sosiaalista mediaa ollut vield olemassa. Tdmén tutkimusten tulosten huo-
mattava poikkeaminen Grunigin ja Huntin edelld esittdmasta arviosta, onkin selitettavisséa
sosiaalisen median vahvalla eroavaisuudella yritysten muihin, vanhempiin suhdetoimin-
nan harjoittamisen kanaviin. Muiden mediakanavien tavoin, sosiaalisessa mediassa aino-
astaan yksisuuntainen tiedonjako ei ole suotavaa tai valttamatta edes mahdollista. Tutki-
mukseni tulokset tukevatkin muun muassa Kortesuon (2014a: 28), Leinon (2012: 9-10),
Juslenin (2009: 57), Ponkan (2014: 206) sekd monen muun sosiaalisen median ammatti-
laisen ndkemystd, jonka mukaan sosiaalisen median perusperiaatteisiin kuuluva vuoro-
vaikutteisuus on ajanut myos yritysten sielld harjoittaman markkinointi- ja sidosryhmé-

viestinnan tavoittelemaan avoimen kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen syntya.

Toisen tutkimuskysymykseni tehtédvéana oli tdydentad ensimmaisen tutkimuskysymykseni
pohjalta saavutettuja tuloksia. Sen kautta havainnoin, kuinka paljon vuorovaikutusta li-
hanjalostusyritysten sosiaalisen median paivitykset olivat saaneet aikaan, ja kuinka suuri
osa tasta vuorovaikutuksesta ilmeni suhdetoiminnan nelimallissa esitetyn kaksisuuntaisen
symmetrisen vuorovaikutuksen muodossa (ks. luku 4.2). Grunigin ja Huntin (1984: 23)
madritelman mukaan, vuorovaikutusta voidaan pitad kaksisuuntaisen symmetrisen mallin
kaltaisena, kun vuorovaikutuksen osapuolten vélille muodostuu avoin dialogi. Kyseinen
dialogi oli aineistossani mahdollista saavuttaa ainoastaan yritysten julkaisuihin lahetetty-
jen kayttajakommenttien pohjalta. Mikali yritys oli vastannut saamaansa kommenttiin
kommentoimalla takaisin, tykk&amalla tai ei-tykkddmalld kommentista, tulkitsin tdmén
kaksisuuntaiseksi symmetriseksi vuorovaikutukseksi, eli osapuolten vélisen avoimen dia-
login synnyksi. Kaksisuuntaisen epdsymmetrisen vuorovaikutusmallin mukaiseksi tulkit-
sin puolestaan kaiken kayttajilta yrityksille suunnatun vuorovaikutuksen, johon yritykset

eivét vastanneet millaan tavalla.
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Toisen tutkimuskysymykseni kautta selvisi, ettd tarkastelemani lihanjalostusyritysten so-
siaalisen median julkaisut olivat kerryttédneet aikavélilld 1.1.-31.7.2016 yhteensa 120 655
kayttajavuorovaikutuksen yksikkoa. Tasta vuorovaikutuksesta 101 411 yksikkoa, eli noin
84 %, esiintyi julkaisujen saavuttamien tykkaysten, ei-tykkaysten ja reaktioiden muo-
dossa. Jakojen osuus kayttdjavuorovaikutuksesta oli yhteensé 7279 kappaletta, eli noin
6 %. Julkaisujen saavuttamien kommenttien osuudeksi kaikesta vuorovaikutuksesta jai
11965 kayttdjakommenttia, eli noin 10 %.

Taman pro gradu -tutkielman alkuolettamukseni oli, etta lihanjalostusyritykset olisivat
vastanneet suurimpaan osaan sosiaalisessa mediassa saamistaan kayttdjakommenteista.
Alkuolettamukseni osoittautui kuitenkin analyysini myota vaaréksi. Saamistaan 11965
kayttdjakommenteista lihanjalostusyritykset jattivat kokonaan vastaamatta yhteensa 9127
kommenttiin, joka tarkoittaa, ettd 76 % kommenteista jdivat kaksisuuntaisen epasymmet-
risen vuorovaikutuksen tasolle. Dialogin, toisin sanoen kaksisuuntaisen symmetrisen
vuorovaikutuksen syntyyn, oli kayttdjakommenteista lopulta johtanut 2823 kappaletta eli
24 %. Kayttajavuorovaikutuksen toteutumisesta yrityskohtaisesti on saatavissa tarkem-
paa tietoa liitteessd 4. Suhteutettuna aineistossa esiintyneen vuorovaikutuksen maaraan
kokonaisuudessaan, johti kaikesta kayttdjavuorovaikutuksesta kaksisuuntaisen symmet-

risen vuorovaikutuksen syntyyn 2,4 % (ks. kuvio 7).

Kolmannen tutkimuskysymykseni avulla tutkin, millaisia olivat lihanjalostusyritysten Fa-
cebook-julkaisuissa toteutuneen vuorovaikutuksen funktiot seké yritysten etta Facebook-
kayttdjien nakokulmasta, aikavélilla 1.2.-1.3.2016. Tarkastelin molempien osapuolten
vuorovaikutuksen funktioita, niiden rakentumista, laadullisia piirteita seka méaarallista
esiintymistd. Huomioin samalla, kuinka identtisell& painotuksella funktiot valittyivét jul-
kaisuista eri yritysten kesken, mihin toteutunut kayttajavuorovaikutus kohdistui ja miten
kayttajat asennoituivat yrityksia kohtaan. Téalla tavoin sain selville, kuinka identtista yri-
tysten Facebook-julkaisutoiminta oli, kohdistuiko toteutunut kayttjavuorovaikutus
enemman yrityksiin vai toisiin kayttdjiin, ja oliko kayttajavuorovaikutus enimmakseen

yrityksid kohtaan neutraalin ja positiivisen vai negatiivisen savyista.
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Kolmannen tutkimuskysymyksen kautta, jaottelin yritysten julkaisuista ilmenneet vuoro-
vaikutuksen funktiot neljaén eri kategoriaan, jotka olivat mainonnan-, myynninedistami-
sen-, tiedotus ja suhdetoiminnan- seké rekrytoinnin funktio (ks. taulukko 4). Yleisimmin
yritysten julkaisuissa esiintyi tiedotus ja suhdetoiminnan funktio, joka ilmeni noin
52,7 % kaikista julkaisuista. Toiseksi yleisimmin, noin 36,7 %, yritysten julkaisuista
esiintyi mainonnan funktio. Kolmanneksi useimmin yritysten julkaisuista valittyi myyn-
ninedistdmisen funktio, joka esiintyi noin 10,1 % kaikista julkaisuista. Véhiten julkai-
suista valittynyt funktio oli rekrytointi, joka esiintyi ainoastaan 0,5 % yritysten julkai-
suista. Funktiot esiintyivét yritysten julkaisuissa l&hes samalla suhteellisella painotuksella
(ks. taulukko 16).

Vuorovaikutuksen funktiot rakentuivat yritysten julkaisuissa 13 erilaisen toiminnon
kautta (ks. taulukko 5 ja taulukko 6). Toiminnoista kolme kappaletta esiintyivat kaikkien
yritysten julkaisuissa ja ne kattoivat noin 68,1 % kaikista toimintojen esiintymisista. Toi-
minnoista neljé esiintyi vahintaan kahden tai korkeintaan kolmen lihanjalostusyrityksen
paivityksissa. Naméa nelja toimintoa kattoivat puolestaan 19,8 % kaikista toimintojen
esiintymisista. Loput kuusi toimintoa olivat yrityskohtaisia, eli ne esiintyivat vain yhden
yrityksen julkaisuissa, kattaen yhteensé 12 % kaikista toimintojen esiintymisistéa.

Tulosten pohjalta voidaan todeta lihanjalostusyritysten Facebook-julkaisujen sisaltamien
funktioiden esiintyneen aineistossa hyvin samantapaisella suhteellisella painotuksella,
mutta funktiota rakentaneiden toimintojen esiintyvyydessa havaittujen eroavaisuuksien
perusteella, yritysten Facebook-julkaisutoimintaa ei kuitenkaan voida pitaa taysin ident-
tisena (ks. taulukko 17).

Lihanjalostusyritysten Facebook-julkaisujen saavuttama kayttajavuorovaikutus oli puo-
lestaan jakautunut viiden eri funktion valille. Namé& kayttajavuorovaikutuksen funktiot
jaottelin mielipiteen ilmaisun-, tiedonhaun-, ehdottamisen-, Kkilpailuun osallistumisen-
seké luokittelukelvottomaksi funktioksi (ks. taulukko 7). Yleisimmin kayttdjavuorovai-
kutuksesta heijastui mielipiteen ilmaisun funktio, joka heijastui 93,2 % kaikesta julkai-

suissa toteutuneesta kayttajavuorovaikutuksesta. Toiseksi yleisin kayttajavuorovaikutuk-
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sen funktio oli kilpailuun osallistuminen, joka kattoi 6,2 % kaikesta toteutuneesta kéytta-
javuorovaikutuksesta. Kolmanneksi eniten kéyttajavuorovaikutuksesta valittyi tiedon-
haun funktio, jonka osuus kayttadjavuorovaikutuksen kokonaismaaréstd oli noin 0,3 %.
Neljanneksi eniten esiintynyt kayttajavuorovaikutuksen funktio oli luokittelukelvotto-
muus, jonka piiriin kuului 0,2 % kaikesta kéayttajavuorovaikutuksesta. Yritysten julkai-
suissa vahiten esiintynyt kayttajavuorovaikutuksen funktio oli ehdottaminen, jonka osuus

kaikesta toteutuneesta kayttajavuorovaikutuksesta oli 0,1 % (ks. taulukko 19).

Edeltavat kayttajavuorovaikutuksen funktiot rakentuivat yhteensa 12 eri toiminnon kautta
(ks. taulukko 8), joista kahdeksan kappaletta kohdistuivat yrityksiin ja kolme kappaletta
toisiin kayttajiin. Yhden toiminnon kohdistumista ei ollut mahdollista maarittaa (ks. tau-
lukko 9). Tarkasteltuani toteutuneen kéyttajavuorovaikutuksen kohdistumista aineistossa,
kavi ilmi, ettd lihanjalostusyritysten Facebook-julkaisuissa toteutuneesta kayttajavuoro-
vaikutuksesta 69,9 % kohdistui yrityksiin, 29,9 % toisiin kayttajiin ja 0,2 % kohdistumista
ei voitu madrittad. Yrityksiin kohdistuneesta kéyttdjavuorovaikutuksesta ainoastaan
1,7 % ilmeni negatiivissavytteisena ja 98,3 % oli yritysta kohtaan neutraalisti tai positii-

visesti asennoitunutta.

Kaikkien tutkimuskysymysteni pohjalta voidaan lihanjalostusyritysten ja sosiaalisen me-
dian kayttajien vélisen vuorovaikutuksen sanoa toteutuneen aineistossani paaosin positii-
vissévytteisend, kaksisuuntaisena epasymmetrisend vuorovaikutuksena, jonka taustalta
heijastuivat molempien osapuolten kohdalla omat selkeét tarkoitusperansé. Tutkimusky-
symyksiin saamieni vastausten ohella analyysini tuotti myods paljon oheistietoa yritysten
sosiaalisen median kaytosta. Tutkimustani voidaankin mielestani pitad hyvana esimerk-
kitapauksena siita, millainen rooli sosiaalisella medialla on 2010-luvun yritysten markki-
nointiviestinndssa sekd mitd potentiaalisia mahdollisuuksia ja uhkakuvia se yrityksille
tarjoaa. Yritysten lisaksi tutkimukseni tuloksista voi olla hyotyad myos muille aihealueesta
kiinnostuneille tahoille, joiden tarkoituksena on laajemmin ymmartaa digitaalisen mark-

Kinointiviestinnén, sidosryhmaéviestinnan ja sosiaalisen median toimintaperiaatteita.

Yhtend suurimmista sosiaalisen median mukanaan tuomista muutoksista pidetaan sen

heijastumista yritysten saamien asiakaskontaktien sekd palautteiden méaaraan (Leino
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2012: 18, 32, 84) Taman tutkimuksen tulokset tukevat kyseista kasitysta kiistattomasti.
Vuoden 2016 ensimmaisen seitsemén kuukauden aikana, tutkimani kohdeyritykset saa-
vuttivat sosiaalisen median kayttajilta pelkastadn Facebookissa yli 109 000 vuorovaiku-
tusyksikkoa, eli keskimaarin noin 27 000 vuorovaikutusyksikkod kuukautta kohden (ks.
liite 4). Sosiaalisen median kayttdjamaérien jatkuvasta kasvusta johtuen voidaan myos
syntyvien vuorovaikutusyksikkdjen maaran paatella kasvavan tulevaisuudessa yhé enti-
sestaédn (Juslen 2014: 252; Pénka 2014: 216-217).

Kasvaneiden asiakaskontaktien my6td, sosiaalisen median roolia on perédénkuulutettu
mya0s yritysten sisdisten tehtdvien, kuten tuotekehittelyn, markkinoinnin, asiakashankin-
tojen tai yrityksen maineen puolustamisen ulkoistamisessa (Kananen 2013: 14). Tarkas-
telemieni lihanjalostusyritysten kohdalla kaikki edelld mainitut tehtdvat nousivat esiin
hyvin selkeasti. Yritykset esimerkiksi pyysivét ehdotuksia tuotevalikoimiinsa ja kannus-
tivat sivuillaan vierailevia kayttajia jakamaan tuottamiaan verkkosisalt6ja eteenpadin.
Huolimatta siita, etta yritykset eivat suoraan pyytaneet apua maineensa puolustamiseksi,
oli yrityksiin kohdistuneiden negatiivisten kdyttajakommenttien yhteydessa kuitenkin 1a-
hes poikkeuksetta havaittavissa myos yrityksen mainetta puolustavia kéayttdjadkomment-

teja.

Digitaalisen markkinointiviestinnan merkityksen sanotaankin korostuneen erityisesti or-
ganisaation brandi-imagon ja brandiasenteiden muuttamisessa (Karjaluoto 2010: 129).
Kuten tarkastelemieni lihanjalostusyritysten toiminnasta kavi ilmi, sosiaalisessa mediassa
yritykset eivat kuitenkaan ole ainoastaan kayttajiensd armoilla, vaan ne voivat vaikuttaa
rakentuviin brandimielikuviin myos itse. Tutkielmani aineistossa yritykset muun muassa
korostivat tuotteidensa ensiluokkaisuutta, esiintoivat eettisia toimintamallejaan, painotti-
vat vélittdvansa seka asiakkaidensa ettéd tyontekijoidensa hyvinvoinnista ja korjasivat toi-

minnastaan levinneitd virheellisid huhupuheita.

Kuten edell4 esiin tuomistani havainnoista voidaan pééatelld, oikein hyédynnettyna sosi-
aalinen media saattaa tuoda yrityksen markkinointi- ja sidosryhméviestinnélle huomatta-

vaa lisdarvoa. Toisaalta taas ilman aktiivista, vuorovaikutteista osallistumista tai tietoa
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sosiaalisen median lainalaisuuksista saattaa yritysbréndille aiheutua myos vahinkoa (Fi-
lenius 2015: 19; Jarvinen 2011: 36). Monet sosiaalisen median tutkijat, kuten Aula (2010:
44-46), Karjaluoto (2010: 129), Hakola ja Hiila (2012: 42, 49-50) ja Kananen (2013: 17)
ovatkin todenneet yritysten onnistuneen sosiaalisen median toiminnan edellyttavén stra-
tegista suunnitelmallisuutta. Tdman tutkimuksen tulokset puoltavat nakemysta vahvasti.
Huolimatta siitd, ettd tarkastelemani lihanjalostusyritykset eivét aineistossa kérsineet
merkittavia yritysbrandeihinsd kohdistuneita vahinkoja oli tahén silti olemassa jokaisen

yrityksen kohdalla potentiaaliset mahdollisuudet.

Sosiaalinen media laajenee paivé paivalta ja sill4 tulee olemaan vaistaméton osa niin yk-
sityishenkil6iden kuin myds yritystoiminnan tulevaisuudessa. Aihealueen tutkimisen tér-
keyttd onkin mielestdni mahdotonta korostaa liikaa. Oman analyysini heikkoudeksi voi-
daan kuitenkin n&hdd, ettd se keskittyi vain neljaan kohdeyritykseen. Analyysissa ei
myoskaan otettu huomioon sosiaalisessa mediassa kéytyja nakymattomia yksityiskeskus-
teluja, eika yritysten muita suhdetoiminnan harjoittamisen kanavia seka tapoja. Seka koh-
deyritykset ettd tutkimusaineisto olivat kuitenkin perustellusti valittuja, ja huolimatta
siit, ettd tdman tyon tuloksia ei voida pitéa taysin yleistettavissa olevina, voidaan niita

kuitenkin pitéa sosiaalisen median kontekstissa suuntaa antavina.

Koska tyoni aineistossa toteutuneen kaksisuuntaisen symmetrisen vuorovaikutuksen
maara oli ainoastaan 2,4 %, esittéisin jatkotutkimuksen aiheeksi tdman tuloksen hyddyn-
tamistd vertailevan tutkimuksen avulla. Lihanjalostusyritysten sosiaalisen median vuoro-
vaikutustoimintaa voitaisiin esimerkiksi verrata, jotain toista liiketoimialaa edustavien
yritysten vastaavaan toimintaan. Talldin kyettéisiin selvittdmaan, toteutuisiko yritysten ja
kayttdjien valinen vuorovaikutus jalleen tdméan tutkimuksen osoittamalla tavalla, vai vai-
kuttaisiko yrityksen toimiala tai yritysten digitaalisessa markkinointiviestinndssd mahdol-

lisesti havaitut eroavaisuudet syntyneen vuorovaikutuksen maaraén ja laatuun.
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LITTEET

Liite 1. Kohdeyritykset

ATRIA

Atria Oyj on vuonna 1903 perustettu suomalainen elintarviketeollisuuden konserni, jonka
liikevaihto vuonna 2014 oli 1426,1 miljoonaa euroa. Yrityksen ala kattaa yhteensa nelja
liiketoiminta-aluetta, jotka ovat Atria Suomi, Atria Skandinavia, Atria Baltia ja Atria Ve-
naja. Yrityksen palveluksessa on keskiméaarin 4700 tyontekijaa ja silla on 19 toimipistetta

yhteensa viidessa eri valtiossa. (Atria Oyj 2014)

HKSCAN

HKScan Oyj on vuonna 1913 perustettu suomalainen elintarviketeollisuuden konserni,
jonka liikevaihto vuonna 2014 oli noin 1988,7 miljoonaa euroa. Yrityksen kotimarkki-
noita ovat Suomi, Ruotsi, Tanska ja Baltia. HKScan Oyj tyollistdd yhteensa noin 7660
tyontekijad ja se vie tuotteitaan lahes 50 maahan. (HKScan Oyj 2014a)

SAARIOINEN

Saarioinen Oy on vuonna 1955 perustettu suomalainen elintarvikealan konserni, jonka
lilkevaihto vuonna 2014 oli noin 282,3 miljoonaa euroa. Tuotantoa yrityksella on Suo-
messa kolmella paikkakunnalla seka liséksi Viron Replassa. Saarioinen tyollistad yh-
teensd noin 1340 henkilda. (Saarioinen Oy 2014; Saarioinen Oy 2016)

SNELLMAN

Snellman Ab Oy on vuonna 1951 perustettu suomalainen elintarvikealan konserni, jonka
liikevaihto vuonna 2014 oli noin 301,3 miljoonaa euroa. Snellmanin kotimarkkinoita ovat
lahinn& Suomi ja Ruotsi, mutta tavoitteena on vahva kansainvalistyminen. Tyontekijoita
konsernissa on yli 1270 henked. (Snellman Ab Oy 2014)
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Liite 2. Lihanjalostusyritysten kayttamét sosiaalisen median palvelut

BLOGIT

Blogit ovat verkkosivustoja, jotka koostuvat padasiassa aikajdrjestyksessa listatuista
verkkokirjoituksista eli blogiartikkeleista. Blogit lasketaan kuuluvaksi sosiaaliseen medi-
aan, koska kirjoitusten yhteydessé on tavallisesti kommenttipalsta, jonka kautta lukija voi
antaa palautetta tai olla muulla tavoin vuorovaikutuksessa seké blogin kirjoittajan etta
muiden lukijoiden kanssa. Blogien myo6ta internettiin syntyivét ensimmadiset sosiaaliset
verkostot, kun blogien kirjoittajat eli bloggaajat seurasivat toisia blogeja ja linkittivét nii-
hin omia kirjoituksiaan. (Ponka 2014: 124)

FACEBOOK

Facebook on sek& maailman suurin yhteisdpalvelu etta maailman toiseksi kaytetyin verk-
kopalvelu (Pénka 2014: 83-84). Globaalisti silld on yli 1.5 miljardia kayttdjaa kuukau-
dessa ja Suomessa vastaavan luku on noin 2.4 miljoonaa. (lltalehti 2015; Taloussanomat
2015) Vuonna 2015 Facebook olikin Suomen toiseksi kaytetyin sosiaalisen median pal-
velu ja kaikista 15-55 vuotiaista suomalaisista sita kaytti noin 77 prosenttia. (MTV Oy
2015b). Facebookin suosio kasvaa jatkuvasti, eika trendille ole toistaiseksi nahtévissa
loppua (Juslen 2014: 252; Ponké& 2014: 216-217).

Facebookin toiminta perustuu kayttajien luomaan sisaltéon, kuten henkilékohtaisesta ela-
masté tai organisaation tapauksessa sen toiminnasta kertomiseen ja erilaisten valokuvien,
videoiden seké linkkien julkaisemiseen. Yksityisen kayttajan kannalta Facebookin kes-
keisimmat ominaisuudet ovat muokattavissa olevat profiilisivut seké kayttajan mahdolli-

suus seurata tahtomiensa kontaktien tekemi julkaisuja. (P6nké 2014: 84)

Yritysten nékokulmasta palvelun tarkein ominaisuus on Facebook-sivujen luonti, joka
mahdollistaa yritysten omien profiilisivujen perustamisen. Facebook tarjoaa liséksi mo-
nia valmiita tyokaluja, joilla sivuston yll&pitdjat kykenevét ilmaiseksi seuraamaan muun

muassa sivuston kévijatietoja ja paivitysten tavoittamien ihmisten mééraa. Sivustolla on
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mahdollisuus toteuttaa myos maksullisia mainoskampanjoita, jotka toimivat Facebookin

oman mainosjarjestelmén kautta. (P6nka 2014: 91)

Kayttajan kirjauduttua Facebookiin, on etusivulla h&nen saatavillaan uutisvirta, jossa ha-
nen seuraamiensa tahojen julkaisut ovat nahtavissa. Alun perin uutisvirrassa kelluvat jul-
kaisut olivat néhtavilla aikajarjestyksessda, mutta nykyaén Facebook seuloo spesifilla al-
goritmilla ensin esitettavéksi julkaisut, joiden on analysoitu todennékdisesti kiinnostavan
kayttdjaa eniten. Tosin sanoen, niiden henkildiden, sivujen ja ryhmien julkaisut, joiden
kanssa kéayttdja on aiemmin ollut eniten tekemisissa, saavat myos suurimman nakyvyyden
kayttajan uutisvirrassa. (Ponka 2014: 84)

Facebookissa julkaisusta on mahdollisuus tykata eli osoittaa pitdvansa kyseisesta julkai-
susta painamalla "tykkédad-nappia”. Julkaisuja voi lisdksi kommentoida seki jakaa. Jaka-
essa kayttaja valittaa toisen kayttajan tekemén julkaisun eteenpdin oman kayttajaprofii-
linsa vilitykselld painamalla ”jaa-nappia”. Kéayttdjan toimet, eli tehdyt tykkédykset, kom-
mentoinnit sekd jaot, ovat taas kayttdjan omien kontaktien seka seuraajien nahtévilla, jol-
loin yksittdinen julkaisu saattaa runsaasti ndkyvyytta sosiaalisen verkoston avulla. (P6nka
2014: 84) Facebookiin on mahdollista luoda myds keskusteluryhmi ja tapahtumia joissa
esimerkiksi tyokaverit, koulutoverit, harrasteryhmét ja tietyn tapahtuman osanottajat voi-

vat keskustella ja jakaa siséltoa keskenaan (Ponka 2014: 94).

GOOGLE+

Google+ on yhteisopalvelu, jossa kayttdja voi seurata haluamiaan tahoja ja jakaa eri si-
séltoja sosiaaliselle verkostolleen. Julkaisuja voi kommentoida ja niihin voi Facebookin
tykkdys-ominaisuuden tavoin reagoida, antamalla julkaisuille +1-pisteitd. Google+-pal-
velussa kéyttdjia ei seurata tai pyydeta kavereiksi, vaan heidat liitetaan piireihin. Kayttaja
voi luoda eri piireja esimerkiksi ystavilleen, perheelleen, tyokavereilleen, harrastusporu-
kalleen ja niin edelleen. Piirien avulla julkaisut ovat kohdistettavissa tarkalle kohderyh-
malle. Kayttajan piireihin kuuluvien toisten kayttdjien tuoreimmat julkaisut tulevat myos
nakyviin kayttdjan etusivun uutisvirtaan aikajérjestyksessé. (Ponka 2014: 102)
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Kéyttdjilla on mahdollisuus luoda Google+:aan yhteistjé ja sivuja samalla tavalla kuin
Facebookissa. Google+-sivut on kuitenkin tarkoitettu péaasiassa yrityskayttéon ja
Google+ sisaltaakin lukuisia ominaisuuksia muun muassa etakokouksien jarjestamiseksi.
Palvelun Suomalaisten kayttdjien tarkkaa maaraé ei tiedetd. (Ponka 2014: 103-104) Maa-
ilmanlaajuisesti aktiivisten Google+-kayttajien maaré oli vuonna 2015 noin 111 miljoo-
naa (Denning 2015).

INSTAGRAM

Instagram on kuva ja yhteisopalvelu, joka kuuluu sek& Suomen ettd maailman suosituim-
pien sosiaalisen median palveluiden joukkoon. Vuonna 2015, sita kaytti noin 18 prosent-
tia kaikista 15-55 vuotiaista suomalaisista (MTV Oy 2015b). Maailmanlaajuisesti silla

on noin 500 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa (Statista 2016).

Instagramissa kayttdja voi julkaista sekd kuvia etta videoita, joista palvelun toiset kaytta-
jat voivat tykata. Julkaisuja on myds mahdollisuus kommentoida, ja palvelun kayttéjat
voivat liséksi lahettda toisilleen privaatteja yksityis- ja ryhmaviesteja. Viestit ovat kuiten-
kin salaisia, joten niiden ulkopuolinen havainnointi on mahdotonta. Instagramin varsinai-
nen erikoisuus on, ettd kayttajilld on mahdollisuus ottaa kuvia suoraan sovelluksella,
muokata niiden visuaalisia ominaisuuksia ja lopuksi julkaista ne profiilisivullaan, samalla
kertaa. Ponka 2014: 121).

Palvelussa kayttaja pystyy seuraamaan haluamiaan kayttajaprofiileja, jolloin ndiden pro-
fiilien julkaisut tulevat nakyviin kayttajan aikajanalle, eli palvelun péivittyvélle etusivulle
(P6nka 2014: 121). Ennen julkaisut tulivat kéayttajan nahtaville aikajarjestyksessa, mutta
nykyisin Instagram seuloo spesifilla algoritmilla ensimmaiseksi ne julkaisut, joiden se
arvelee kiinnostavan kayttdjaa eniten (Instagram 2016). Kayttaja pystyy myos erilliselta
valilehdeltd havainnoimaan, mista julkaisuista hdnen seuraamansa kayttajat ovat tykan-
neet ja mihin julkaisuihin he ovat kommentoineet, joka edesauttaa julkaisujen levidmisté

verkossa.
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Facebookin tavoin, Instagramiinkin on nykyisin mahdollista perustaa yritys-profiili, joka
tarjoaa jonkin verran enemman ominaisuuksia, kuin normaali kayttajaprofiili. Nama omi-
naisuudet liittyvat erityisesti mainontaan ja profiilin kdvijamaarien ynnd muun vastaavan
analytiikan seuraamiseen. Instagramissa voi toteuttaa myos maksullisia mainoskampan-
joita, jotka toimivat Instagramin oman mainosjarjestelman kautta. Mahdollisuus yritys-
profiilin perustamiseen ei kuitenkaan ollut olemassa vieléd tdman tutkielman aineistoa ke-

ratessani.

LINKEDIN

Erityisesti tydelamaan keskittyva LinkedIn kuuluu maailman 20 suosituimman sosiaali-
sen median palvelun joukkoon (Statista 2016). Kéyttdjien profiilit vastaavat sisalléltaan
séhkoista kayntikorttia seka ansioluetteloa. Sosiaalista verkostoa on mahdollista rakentaa
pyytamaélla toisia kayttédjia kontakteiksi. Kontaktit voivat puolestaan muun muassa suosi-
tella toisiaan. LinkedIn onkin sek& tehokas tydeldmaén verkostoitumis- etta rekrytointi-
kanava. (Ponka 2014: 109) Vuonna 2015, kaikista 15-55 vuotiaista suomalaisista Lin-
kedInia kaytti noin 14 prosenttia, joka teki siitd maan kuudenneksi suosituimman sosiaa-
lisen median palvelun (MTV Oy 2015b).

PINTEREST

Pinterest on sosiaalinen kirjainmerkkipalvelu, jonka kayttajat voivat tallentaa haluamiaan
verkkosivuja Pinterest-kokoelmiinsa, joita kutsutaan tauluiksi. Tallennetuista sivustoista
kayttaja valitsee kuvat, jotka ndytetadn tauluissa kyseisten linkkien kohdalla. Palvelussa
voi seurata joko muiden kayttajatilien yksittdisia tauluja tai kaikkia kayttajan pin-lisayk-
sid. Kayttdjilla on mahdollisuus koota linkkeja myos yhteisiin tauluihin. (Pnka 2014:
153)
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Puro (2014) kertoo Pinterestin kayttajien olevan padasiassa naisia. Hanen mukaansa he
ovat myos kaikkein alttiimpia ostamaan palvelussa ndkemansé tuotteen ja kayttavat sa-
malla enemman rahaa kuin yhdenk&én toisen verkkopalvelun kayttajakunta koko maail-

massa. Yrityksille Pinterest tarjoaakin oivallisen mainontakanavan.

Maailmanlaajuisesti palvelu on yltdnyt kahdenkymmenen suosituimman sosiaalisen me-
dian palvelun joukkoon. Suomessa Pinterest oli vuonna 2015 kuudenneksi suosituin so-
siaalisen median palvelu ja sitd kaytti noin 8 prosenttia kaikista 15-55 vuotiaista suoma-
laisista (MTV Oy 2015b).

TWITTER

Twitter on lyhytviesti- eli mikroblogipalvelu, joka mahdollistaa 140 merkkid pitkien vies-
tien eli twiittien julkaisemisen. Twiitit voivat olla kirjoitusta tai linkkeja ja nithin on mah-
dollista liittd4 kuvia seka videoita. Palvelussa on mahdollisuus seurata toisia kayttajia
seka heidan twiittejaan, jotka tulevat nakyviin seuraajan feediin eli uutisvirtaan aikajar-
jestyksessa. Twiiteistd on mahdollisuus tykata ja niitd voi uudelleentwiitata, joka tarkoit-
taa toisen kayttajaprofiilin julkaiseman twiitin lahettdmistd uudelleen, omille seuraajil-
leen. Twiitti voi olla myds vastaus toisen kéayttajan julkaisemaan twiittiin. Twitterissa voi
lisaksi lahettaa yksityisviesteja. (Ponké 2014: 97)

Yrityksille ja organisaatioille Twitter tarjoaa runsaasti vaihtoehtoja erityyppisiin kampan-
joihin, tuotteiden ja palveluiden tunnettuuden lisddmiseen seké asiakkaiden kanssa kom-
munikoimiseen (Haavisto 2009: 43). Vuonna 2015, Suomessa palvelua kaytti kaikista
15-55 vuotiaista suomalaisista noin 15 prosenttia, tehden Twitteristd maan viidenneksi
suositumman sosiaalisen median palvelun (MTV Oy 2015b). Maailmanlaajuisesti palve-
lulla on noin 350 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa (Statista 2016).
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YOUTUBE

YouTube on kayttajamaaraltdan maailman kolmanneksi suurin verkkopalvelu, toisiksi
kaytetyin hakukone sek& maailman suosituin videopalvelu (P6nké& 2015: 115). Vuonna
2015 YouTube oli Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu, ja kaikista 15-55 vuo-
tiaista suomalaisista sita kaytti noin 79 prosenttia (MTV Oy 2015b).

YouTubessa kenelld tahansa on mahdollisuus luoda palveluun oma videokanava, jossa
voi julkaista videoita koko maailman nahtaville. Useimmat kéyttéjista tyytyvat kuitenkin
vain videoiden katseluun. Videoista voi tykata tai ei-tykata ja videon asettaja voi maarit-
t&& antaako videoihinsa kommentointimahdollisuuden. Kéyttdjien on liséksi mahdollista
tilata haluamiansa kayttdjien videokanavia, jonka jalkeen nédiden kanavien uusimmat vi-
deot ilmestyvat kayttajalle ndkyviin palvelun etusivulla. YouTube -videoita jaetaan usein

muissa sosiaalisen median palveluissa. (P6nké 2014: 115-116)
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Liite 3. Lihanjalostusyritysten Facebook-, Instagram- ja YouTube-tunnukset

Lihanjalostusyritykset Facebookissa

LIHANJALOSTUSYRITYKSET FACEBOOKISSA 31.7.2016

ATRIA HKSCAN SAARIOINEN SNELLMAN
Kayttajatunnus Atria HK Saarioinen Herra Snellman
Rekisterditynyt palveluun 21.4.2012 18.4.2010 15.6.2011 8.1.2010
Profiilisivun saavuttamat
tykkaykset/kpl. 107 833 36 018 65 527 50 043
Aikavalilla 1.1.-31.7.2016
tehdyt julkaisut/kpl. 139 140 165 150
Lihanjalostusyritykset Instagramissa
LIHANJALOSTUSYRITYKSET INSTAGRAMISSA 31.7.2016
ATRIA HKSCAN SAARIOINEN SNELLMAN
Kayttajanimi atriasuomi HK_FI saarioinenoy herrasnellman
Rekisterditynyt palveluun 11.4.2016 2.4.2015 8.12.2013 12.12.2013
Seuraajat/kpl. 994 651 768 828
Aikavililla 1.1.—
31.7.2016 tehdyt julkai-
sut/kpl. 114 38 117 a7
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Lihanjalostusyritykset YouTubessa

LIHANJALOSTUSYRITYKSET YOUTUBESSA 31.7.2016

SAARIOI-
ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN

Atria Kok- Herra Snell-
Kanavatunnus kaamo HooKoo SaarioinenQy man
Rekisterditynyt palveluun 16.4.2012 24.6.2013 14.9.2010 11.1.2010
Tilaajat/kpl. 1337 170 723 191
Aikavalilla 1.1.-31.7.2016 julkais-
tut videot/kpl. 73 14 26 18
Aikavalilla 1.1.-31.7.2016 julkais-
tujen videoiden nayttokerrat/kpl. 485 928 424 053 251 384 93 374
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Liite 4. Vuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten Facebook-, Instagram- ja
YouTube-julkaisuissa

Kayttajavuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten Facebook-julkai-
suissa aikavalilla 1.1.-31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN FACEBOOK-JULKAISUJEN SAAVUTTAMA KAYTTAJOVUO-
ROVAIKUTUS AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016.

SAARIOI- YH-
ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA

Julkaisut/kpl. 139 140 165 150 594
Julkaisujen saavuttamat

jaot/kpl 2283 647 1072 3277 7279
Julkaisujen saavuttamat

tykkaykset ja reaktiot/kpl 47202 7483 14915 20554 90154
Julkaisujen saavuttamat

kaytigjakommentit/kpl. 5459 1524 3287 1483 11753
Julkaisujen saavuttamat

kayttajavuorovaikutuksen

yksikot yhteensé/kpl. 54944 9654 19274 25314 109186

Lihanjalostusyritysten vastaukset Facebook-julkaisujensa saavuttaman kayttéja-
vuorovaikutukseen aikavalilla 1.1. -31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN VASTAUKSET FACEBOOK-JULKAISUJENSA SAAVUTTA-
MIIN KAYTTAJAKOMMENTTEIHIN AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016.

SAARIOI- YH-

ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA
Julkaisujen saavuttamat
kayttdjakommentit/kpl. 5459 1524 3287 1483 11753
Yrityksen tykkaykset
kayttajakommenttei-
hin/kpl. 759 85 533 425 1802
Yrityksen kommentit
kayttajakommenttei-
hin/kpl. 307 35 117 541 1000
Yrityksen vastaukset
kayttajakommentteihin 1067 kpl. 120 kpl. 650 kpl. 966 kpl. 2802 kpl.
yhteensé 120 % 18 % 120 % /65 % 124 %
Yrityksen huomiotta jtta-
mat kayttdjdkommentit 4392 kpl. 1404 kpl. 2637 kpl. 523 kpl. 8956 kpl.
yhteensd /80 % 192 % /180 % 135 % 176 %
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Kayttajavuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten Instagram-julkai-
suissa aikavalilla 1.1. -31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN INSTAGRAM-JULKAISUJEN SAAVUTTAMA KAYTTAJO-
VUOROVAIKUTUS AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016.

SAARIOI- YH-
ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA

Julkaisut /kpl. 114 38 117 47 316
Julkaisujen saavuttamat

tykkaykset/kpl. 4233 1247 3103 2006 10589
Julkaisujen saavuttamat

kayttdjakommentit/kpl. 59 13 69 28 169
Julkaisujen saavuttamat

kayttajavuorovaikutuksen

yksikot yhteensé/kpl. 4292 1260 3172 2034 10758

Lihanjalostusyritysten vastaukset Instagram-julkaisujensa saavuttaman kayttaja-
vuorovaikutukseen aikavalilla 1.1. -31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN VASTAUKSET INSTAGRAM-JULKAISUJENSA SAAVUTTA-
MIIN KAYTTAJAKOMMENTTEIHIN AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016

SAARIOI- YH-

ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA
Julkaisujen saavuttamat
kayttdjakommentit/kpl. 59 13 69 28 169
Yrityksen vastaukset
kayttdjakommentteihin 20 kpl. 4 kpl. 11 kpl. 0 kpl. 35 kpl.
yhteensd 134 % /31 % /16 % 10 % 121 %
Yrityksen huomiotta jatta-
mat kayttdjadkommentit 39 kpl. 9 kpl. 58 kpl. 28 kpl. 134 kpl.
yhteensd 166 % 169 % 184 % /100 % 179 %
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Kayttajavuorovaikutuksen jakautuminen lihanjalostusyritysten YouTube-julkai-
suissa aikavalilla 1.1. -31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN YOUTUBE-JULKAISUJEN SAAVUTTAMA KAYTTAJOVUO-
ROVAIKUTUS AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016.

SAARIOI- YH-
ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA

Julkaisut/kpl. 73 14 26 18 131
Julkaisujen saavuttamat

tykkaykset/kpl 319 23 12 88 442
Julkaisujen saavuttamat

ei-tykkaykset/kpl 181 15 10 20 226
Julkaisujen saavuttamat

kayttajakommentit/kpl. 33 5 i 5 43
Julkaisujen saavuttamat

kayttajavuorovaikutuksen

yksikot yhteensa/kpl. 533 43 22 113 711

Lihanjalostusyritysten vastaukset YouTube-julkaisujensa saavuttaman kayttaja-
vuorovaikutukseen aikavalilla 1.1. -31.7.2016

LIHANJALOSTUSYRITYSTEN VASTAUKSET YOUTUBE-JULKAISUJENSA SAAVUTTAMIIN
KAYTTAJAKOMMENTTEIHIN AIKAVALILLA 1.1.-31.7.2016.

SAARIOI- YH-

ATRIA HKSCAN NEN SNELLMAN TEENSA
Julkaisujen saavuttamat
kayttdjakommentit yh-
teensé/kpl. 33 5 - 5 43
Yrityksen vastaukset
kayttajakommentteihin 0
Yrityksen huomiotta jatta-
mat kayttdjdkommentit 33 kpl. 5 kpl. 0 kpl. 5 kpl. 43 kpl.
yhteensé /100 % /100 % /100 % /100 % /100 %
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Liite 5. Lihanjalostusyritysten Facebook-julkaisujen toiminnot ja funktiot

Funktio jota

Lihanjalostusyritysten Facebook-paivitysten sisaltamét toiminnot | toiminto ra-

kentaa
1) Tuotteen ja/tai tuotteeseen liittyv&n kampanjan mainostaminen
2) Menekinedistamistapahtuman mainostaminen
3) Yhteistybkumppaneiden mainostaminen Mainonta
4) Tagaamiseen kehottaminen
5) Kehote osallistua kilpailuun tai arvontaan Facebookissa Myynninedis-

6) Kehote osallistua kilpailuun tai arvontaan toisella internet-sivulla | tdminen

7) Kayttajakommenttien pyytdminen
8) Reaaliaikaisen keskustelun heréttdminen Tiedotus- ja
9) Yrityksen toimintaa koskevan tiedon tarjoaminen suhdetoiminta
10) Vinkkien tarjoaminen

11) Profiilisivun ulkoisen vetoavuuden parantaminen

12) Yrityksen toisen sosiaalisen median kanavan pariin johdattaminen

13) Avoimista tyopaikoista tiedottaminen Rekrytointi

Edeltdvassé taulukossa kuvatut toiminnot on esitetty niitd vastaavin numeroin liitteissa 6,
-7, -8 ja -9, jotka havainnollistavat kunkin lihanjalostusyrityksen Facebook-paivityksia

seka niiden myo6ta rakentunutta vuorovaikutusta ajanjaksolla 1.2.—-1.3.2016.
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