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Tama diplomityo tehtiin Tampereen teknillisen yliopiston tuotantotalouden ja tietojohta-
misen laboratorion Deeva-hankkeelle. Ty0ssé tehtiin tapaustutkimuksena Suomen yli-
opistokiinteistot Oy (SYK) omistaman Kampusareena-brandin Twitter-analyysi. Kadytén-
ndssd tyo toteutettiin verkostoanalyysin ja suosittujen twiittien laadullisella analyysilla.
Verkostoanalyysi on menetelmad, jolla voidaan visualisoida esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kéyttdjid, jotka linkittyvét toisiinsa vuorovaikutussuhteilla, esimerkiksi kaverisuh-
teilla.

Perinteisissd medioissa organisaatiot ja brandit ovat toimineet 1-n -kaltaisessa asetel-
massa, jossa he voivat hallita jakamaansa siséltod. Sosiaalinen media on kuitenkin raken-
teeltaan verkostomainen, jossa organisaatio tai brindi on vain yhtend toimijana muiden
joukossa. Kampusareenan Twitter-keskustelun toimijoista visualisoitiin verkosto, josta
muun muassa merkittivimmat toimijat voitiin havaita. Suurimmat toimijat olivat Kam-
pusareena, Tampereen teknillinen yliopisto ja SYK. Liséksi 10ydettiin muita aktiivisia
toimijoita, jotka osallistuvat keskusteluun.

Tyon tuloksena todettiin, ettd tapahtuma-aiheiset, hauskat tempaushenkiset, positiiviset
julkistukset ja kirkevit kommentit saivat eniten jakoja. Lisdksi rakenteelliset tekijat ku-
ten, hashtagit, linkit, kuvat ja videot olivat hyvin hyddynnetty suosituimmissa twiiteissi
sekd loydettiin tiedon vilittdjd- ja vaikuttajakandidaatteja, joilla on paljon seuraajia ja
vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa. Heidan sisdllyttiminen twiitteihin (@-merkinndilla
tai tapahtumiin mahdollistaa paremman nikyvyyden ja laajemman yleison saavuttamisen
Twitterissd. Electronic word-of-mouthin (eWOM) eri ulottuvuuksia tarkasteltiin ja pei-
lattiin 10ydettyihin tuloksiin. Verkoston rakenteesta muodostui bridndiverkosto, jossa
Kampusareena on isona toimijana keskell4 ja sitd ympardi runsaasti pienempid toimijoita.
Verkostosta havaittiin kolme isoa yhteisod, joiden toimijoilla on paljon keskiniisid yh-
teyksid: Tampereen teknillisen yliopiston, Kampusareenan sekd SYK:n yhteisot. Yhteisot
auttavat ymmaértdmaan, minkélaisia pienempid keskusteluja muodostuu verkoston siséll4.
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This thesis was made for the Deeva project at the Tampere University of Technology's
Industrial Engineering and Information & Knowledge Management Laboratory. The
study was conducted as a case study with a Twitter analysis of the Kampusareena brand,
which is owned by the Finnish University Properties of Finland Ltd (SYK). In practice,
the work was carried out by of network analysis and qualitative analysis of popular tweets.
Network analysis is a method for visualizing, for example, social media users who relate
to each other with an interaction relation, such as friendships.

In traditional medias the organizations have control on the content they create and share
in a 1-n setting, but in social media an organization or a brand is merely a single actor as
part of a network among other actors. A network visualization was created out of the
Twitter data, which contained 1101 tweets about Kampusareena from a year-long period.
From the network the key actors were identified around whom the discussion focused on.
The biggest actors were Kampusareena, Tampere University of Technology and SYK. In
addition, active contributors who participated in the discussion were found.

As a result of the thesis, it was found that event-related, fun-filled, positive announce-
ments and sharp comments received the most shares. Additionally, structural factors such
as, hashtags, links, photos and videos were well exploited in popular tweets. In addition,
information brokers and influencers, who have lots of followers and influence on social
media, were found. Adding them to tweets with @ mentions or inviting them to events
will enable better visibility and wider audience reach on Twitter. The structure of the
network was identified as a brand network, where Kampusareena was a big actor sur-
rounded by a number of smaller actors. Different dimensions of electronic word-of-mouth
were reflected on the results as well. Also, three significant communities were discovered:
Tampere University of Technology, Kampusareena and SYK communities. Communities
aided to understand what kind of discussions emerge inside the network.
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1. JOHDANTO

Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisia tyokaluja yrityksille muun muassa vuorovaikuttaa
asiakkaiden kanssa, saavuttaa uusia asiakkaita, kehittdd brandiddn seka selvittda mité ih-
miset heistd puhuvat. Tykkaykset, jaot ja kommentit jattavét jalkensd esimerkiksi pos-
tauksiin, kuviin ja videoihin datapisteini, mutta miten titd dataa voidaan hyodyntda muu-
ten kuin somealustojen omien tydkalujen avulla ja mitd litketoiminnallista hyotya silla
voidaan saavuttaa? Millaista tietoa yrityksen sometileilld vaikuttavista kéyttédjistd voidaan
saada? Miten organisaatio tai brindi sijoittuu kdyttdjien muodostamaan verkostoon?

Sosiaaliset verkostot koostuvat yksildiden, ryhmien, organisaatioiden ja niihin liittyvien
jérjestelmien solmupisteitd, joissa on yksi tai useamman tyyppisid keskindisid riippu-
vuuksia, esimerkiksi sellaisia, jotka jakavat yhteisid arvoja, visioita, ideoita, sosiaalisia
yhteyksid, sekd jdsenyyksid organisaatioissa (Serrat 2017). Cheaong & Cheong (2011)
ovat selvittineet, ettd sosiaalisen verkoston analyysilld (engl. Social Network Analysis)
voidaan selvittdi piilevid tiiviitd yhteisdjd, johtajia, vaikuttajia ja vuorovaikutuksia niiden
vililld. Tama tarjoaa yrityksille mahdollisuuden ymmartdd paremmin millaisia toimijoita
ja vaikuttajia heiddn verkostoissaan on ja miten ne vaikuttavat verkostoon. Tang & Liu
(2011) toteavat, ettd kun tdllainen verkosto kerdtddn sosiaalisesta mediasta, se ei usein
kerro eksplisiittisesti, miksi kdyttdjat verkostoituvat toisiinsa ja mikd niiden vélinen yh-
teys on. Verkostoja ja niissd olevia toimijoita ja niiden vélisid vuorovaikutussuhteita on
erilaisia. Toimija voi olla yksilollinen (esimerkiksi henkild) tai kollektiivinen (esimer-
kiksi maa tai organisaatio). Toimijat linkittyvit toisiinsa sosiaalisilla suhteilla (kuten ys-
tdvyys, esimies) tai kahdenkeskiselld suhteella (kuten myynti tai keskustelu). Toimijoiden
janiiden viélisten suhteiden analysoimista kutsutaan verkostoanalyysiksi ja se antaa tietoa
muun muassa keskeisistd toimijoista ja auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa esimerkiksi
yrityksen tilanteesta isommassa toimijoiden muodostamassa ympéristossa.

Twitter-mikroblogipalvelusta on tullut organisaatioille erinomainen kanava mitata mai-
nettaan ja brandiddn. Twitterissd twiitataan pdivittdin ldhes 500 miljoonaa twiittid pii-
vissé (Internet Live Stats, 2017). Twiitit (=Twitterissd ldhetettidvit viestit) antavat taval-
lisille thmisille ja myds organisaatioille mahdollisuuden jakaa tietoa ja mielipiteitd 1dhes
reaaliajassa erilaisista aiheista, keskustella ja valittaa ajankohtaisista ongelmista. Twitter-
palvelu on hyvd esimerkki, miten kdyttdjien vuorovaikuttaessa ja puhuessa tietystéd ai-
heesta syntyy verkosto kayttdjista.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tdmid diplomityd toteutettiin tapaustutkimuksena Suomen Yliopistokiinteistot Oy:lle
(SYK). Kampusareena on Tampereen teknillisen yliopiston (TTY) uusin rakennus, joka



on sekd opiskelijoiden, TTY:n henkilokunnan sekd yritysten solmupiste keskelld kam-
pusaluetta. Kampusareenan omistaa SYK. Heill4 oli tarve ymmértid4 omaa someviestin-
tddnsd ja someviestiensd levidmistd Twitterissd paremmin. SYK:lla oli kerdttynd Kam-
pusareenasta Twitter-dataa vuoden verran ja tarkoituksena oli selvittdé, millainen ver-
kosto twiittien levinneisyydestd ja Kampusareenasta keskustelevista tahoista muodostuu.
Kéytdnnossad tdmi toteutettiin tarkastelemalla twiittejd, joissa puhutaan Kampusaree-
nasta. Tutkimuksen aikana tehtiin yhteistyotd Kampusareenan kanssa ja tarkoituksena
ymmartidd heidédn tarpeita co-creation hengessi. Co-creation tarkoittaa tyoskentelyd yh-
dessa tai yhteistyOssa toteutettavaa projektia (Merriam-Webster, 2018). Twitterissd Kam-
pusareenasta puhuvista kayttéjistd tehtiin verkostoanalyysi, jonka avulla voitiin ymmaér-
taa esimerkiksi, ketd Kampusareenasta puhuu, ketké ovat vaikutusvaltaisimmat vaikutta-
jat ja mitd yhteisoja verkoston sisdlld toimii. Jussila et al. (2014) ovat todenneet, ettd so-
siaalista mediaa pitdd tutkia nimenomaan empiirisesti B2B-yrityksen avulla, mika oli juu-
rikin tdmén tutkimuksen viitekehys.

Case-Kampusareena on osa Deeva-hanketta, jonka tavoitteena on luoda arvoa datasta
sekd kehittdd uusia asiakaskeskeisid palvelutuotteita ja keinoja, jotka tukevat yhteistd ar-
vonluontia (co-creation) ja jotka perustuvat asiakaskokemuksen ymmairtdmiseen. Han-
ketta toteuttavat TTY, Turun ja Tampereen ammattikorkeakoulut sekd Tekes. (Deeva.fi,
2018).

1.2 Tutkimuskysymykset
Tyon padtutkimuskysymyksend on seuraava:

Millainen verkosto Kampusareenasta Twitterissd puhuvista twiittaajista muodostuu, mil-
laiset viestit levidvat kyseisessd verkostossa parhaiten ja miten tété tietoa voidaan hyo-
dyntia tulevaisuudessa?

Alatutkimuskysymyksind ovat seuraavat:

e Millaiset viestit ja postaukset saavat eniten jakoja ja tykkdyksid Twitterissa?

e Millainen verkosto Kampusareenasta twiittaavista kayttdjistdi muodostuu, ketd
sielld vaikuttaa ja millaisia solmupisteitd niistd syntyy?

e Miten verkostoanalyysista tehdyt havainnot auttavat kehittdméén Twitter-viestin-
tad?

Vastaamalla edelld mainittuihin alakysymyksiin saadaan aikaan synteesi, joka antaa puo-
lestaan vastauksen padtutkimuskysymykseen. Tarkoituksena on selvittdé kerdtystd Twit-
ter-datasta esimerkiksi, mitka twiitit ovat saaneet eniten jakoja ja tykkéyksié ja millainen
verkosto twiittien levinneisyydestd saadaan.



1.3 Tutkimusmenetelmat

Ty6 koostuu kahdesta osasta: kirjallisuuskatsauksesta sekd empiirisestd osuudesta. Tyon
teoreettinen osuus toteutetaan systemaattisena kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuustutki-
musta hydodynnetddn usein aiheeseen, josta 10ytyy tutkimusta, joka vaatii analysointia ja
synteesid, joiden avulla voidaan laajentaa olemassa olevaa tietimysté aiheesta (Webster
& Watson 2002). Tutkimusaineistoa etsitdin muun muassa Nelliportaali-, Web of
Science-, Scopus- ja Google Scholar -palveluiden tietokannoista sekd Tampereen teknil-
lisen yliopiston kirjastosta. Néitd palveluita on korostettu esimerkiksi kandidaatin kurssin
tiedonhankintaluennoilla ja niitd on helppo kdyttdd. Aineiston keruussa keskitytdin ensi-
sijaisesti tieteellisiin artikkeleihin sekd kirjallisuuteen. Julkaisujen laadun varmistami-
sessa kdytetdin muun muassa julkaisufoorumi.fi -palvelua, jossa luokitellaan tieteellisid
julkaisuja. Scopus- ja Google Scholar -palveluissa painotetaan erityisesti viittausten maa-
rdd sekd julkaisuvuotta. My0s eteenpdin- ja taaksepdin hakuja on tarkoitus hyddyntii ja
ne on todettu toimiviksi tavoiksi tiedonkeruussa (Webster & Watson 2002). Lahtékohtai-
sesti hyodynnetiddn uudempia julkaisuja, jotka ovat enintddn kuusi vuotta vanhoja, jotta
saadaan mahdollisimman uutta tietoa tutkimuksen tueksi.

Koska tydssd useampia eri alatutkimuskysymyksié, niin aineistohaut kohdistettiin erik-
seen eri aiheille. Hakuvaiheessa kdytettiin esimerkiksi seuraavia hakulausekkeita:

"Social Network Analysis" AND Twitter AND "social media" and "data mining"
"Network Analysis" AND Twitter AND "Social Media"

"Social Network Analysis" AND Twitter

“social media” and “viral”

"social media" and "marketing" and organi*ation

"social media" AND (benefit* OR advantage* OR) AND organi*tion*) AND
"community manager"

brand AND "social media" AND "B2B

retweet AND "brand content"

twitter AND "retweet*" AND "organi*sation*

B2B AND "social media" AND "electronic word of mouth"

Hakutuloksia jdrjesteltiin erityisesti viittausmadrien mukaan ja niistd kédytiin 100 ensim-
maistd tulosta l4pi otsikot silmdilemaélla ja niistd mielenkiintoisimmat katsottiin tarkem-
min lépi tarkastamalla ensiksi tiivistelma. Mikdéli artikkeli vaikutti edelleen hyvélta tutki-
mukseen liittyen, niin silloin artikkelista luettiin ensiksi johdanto sekd yhteenveto, jotta
artikkelista saatiin mahdollisimmat nopeasti ja tehokkaasti kokonaiskuva. Tdmaén jilkeen
artikkeli luettiin kokonaan lépi tarvittaessa.

Tyon empiirisessd osuudessa analysoitiin Kampusareenan Twitter-dataa, joka on jo val-
miiksi kerédtty heiddn yhteistydkumppanin toimesta. Data oli kerdtty ajanjaksolta



1.11.2016 — 31.10-2017. Datan oli keritty Kampusareenan yhteistydokumppani Futus-
omen toimesta. Datassa olevan dokumentoinnin mukaan data on kerétty hakemalla kaikki
twiitit Twitterin hakupalkista ”Kampusareena” -sydtteelld edelld mainitulta ajanjaksolta.

Verkostoanalyysityokaluksi valittiin avoimen ldhdekoodin Gephi-ohjelmisto, joka sovel-
tuu mainiosti Twitter-verkostojen analysointiin. Verkoston tarkoituksena on tuottaa visu-
aalisia havainnollistuksia Twitter-datasta Kampusareenaa varten. Visualisointi on hyvi
tapa esittdd dataa ja parhaimmillaan se tekee tulkinnasta suoraviivaista ja intuitiivista
(Huhtaméki & Parviainen 2013). Téllaisessa analyysityOssa on tirkedd osata esittii tu-
lokset selkedsti, koska silloin myds asiakas ymmartia helposti.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne on kuvattu alla. Luvussa 2 kéydéén lapi sosiaalista mediaa ja sen
hyodyntidmistd brindin rakentamisen tyokaluna. Ensiksi médritellddn sosiaalinen media
ja hahmotellaan sen piirteitd seké keskitytddn sosiaalisen median kidytto6n B2B-organi-
saatioissa. Twitter-palveluun keskitytddn luvussa 3 ja tutkitaan esimerkiksi sitd, miten
Twitterissd voi saada jakoja, tykkdyksid ja ndkyvyyttid. Luvussa 4 esitellddn Case-yritys
SYK, tutkimuksessa kdytetty data, tutkimusmenetelma ja sen toteutus. Luvussa 5 esite-
tddn verkostoanalyysistd saatuja tuloksia seki suosituimpia twiittejd. Luvussa 6 kidyddin
ldpi teorian ja empirian pohjalta 16ydetyt havainnot. Tyon yhteenveto on esitetty luvussa
7.
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2. SOSIAALINEN MEDIA JA SEN HYODYNTAMI-
NEN B2B-ORGANISAATIOISSA

Téssd luvussa esitelldén sosiaalisen median mééritelmid ja piirteitd sekd keskitytddn eri-
tyisesti organisaatioiden sosiaalisen median kéyttoon. Lisdksi keskitytddn erityisesti
B2B-kontekstiin ja pohditaan muun muassa, millaisia kayttdjid sosiaalisessa mediassa on
B2B-kontekstissa ja mitd strategioita voidaan siind hyodyntaa.

2.1 Sosiaalisen median maaritelmia ja piirteita

Sosiaalinen media on noussut merkittdvaédn roolin seké henkilokayttdjille, ettd organisaa-
tioille. Sen avulla ithmiset ja tahot voivat viestid ja verkostoitua ajasta ja paikasta riippu-
matta. Sosiaalinen media mééritelldén usein tyokaluiksi ja sovelluksiksi, jotka mahdollis-
tavat kéyttdjien itse tekemén sisdllon luomisen ja jakamisen. (A. N. Smith et al. 2012;
Peters et al. 2013; Kohli et al. 2015; Cawsey et al. 2016; Andersson et al. 2017) Cawsey
et al. (2016) toteavat, ettd sosiaalinen media tukee erilaisia toimintoja, kuten mikroblo-
geja, valokuvien ja videoiden jakamista ja sosiaalista verkostoitumista. Esimerkkeja tdl-
laisista sosiaalisen median palveluista ovat muun muassa Facebook, Twitter, YouTube ja
Instagram. Peters et al. (2013) puolestaan painottavat, ettd sosiaalinen media koostuu
kommunikointijirjestelmistd, jotka sallivat sosiaalisten toimijoiden kommunikoida kes-
kindisten yhteyksien avulla. Koska néitd yhteyksid voi olla runsaastikin, muodostuu so-
siaalisesta mediasta verkostomainen rakenne.

Peters et al. (2013) ovat jaotelleet sosiaalisen median kuuteen eri luokkaan ja ne on esi-
tetty taulukossa 1.

Taulukko 1 Erilaisia sosiaalisia medioita Peters et al. (2013) mukaan

Kategoria esimerkkipalveluita

kollektiiviset projektit Wikipedia

blogit ja mikroblogit Twitter

sisaltdyhteisot YouTube

sosiaaliset verkostot Facebook, MySpace, LinkedIn
massiiviset moninpeliroolipelit World of Warcraft, League of Legends
sosiaaliset virtuaalimaailmat SecondLife

Kollektiivisissa projekteissa useampi kdyttdjad voi esimerkiksi jakaa tietoa ja osaamistaan
muiden kaytettdviksi. Esimerkiksi Wikipedia-palvelussa kuka tahansa voi luoda tietoar-
tikkelin mistd tahansa aiheesta ja my0s kuka tahansa voi muokata sitd. Twitter on hyvéa
esimerkki mikroblogista. Mikroblogissa sisdltd koostuu lyhyesta siséllostd, kuten kom-
menteista, kuvista ja linkkejd videoihin. Twitteriin ladattua sisdltod kutsutaan twiiteiksi
(=tweet). Twiittien avulla usein jaetaan tietoa, uutisia, mielipiteitd, valituksia tai yksityis-
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kohtia paivittdisistd asioista. (Suh et al. 2010). Siséltdyhteisdpalveluissa esimerkiksi You-
Tube keskittyy videoihin, joita kdyttdjit voivat ladata palveluun muiden néhtéville ja kat-
sojat voivat antaa tykkéyksié ja kommentteja videolle. Kayttéjat voivat tilata (subscribe)
toisia kéyttdjid, joiden videoita he haluavat seurata. Tilattuaan kanavan he saavat ilmoi-
tuksen, kun kyseinen kayttdji julkaisee uuden videon.

Facebookissa kayttédjét luovat itsellensé profiilin, jossa kerrotaan esimerkiksi henkilokoh-
taisia tietoja ja kiinnostuksen kohteista. Kéyttdja voi ladata myos valokuvia. Facebookissa
voi myos kirjoittaa toisen kdyttdjan seindlle, liittyd ryhmiin ja esimerkiksi tykétd organi-
saation brindisivuista. Facebook antaa myds mahdollisuuden rakentaa sosiaalista paa-
omaa, pitdd yhteyttd muihin, selvittdd mitd muille ihmisille kuuluu ja 16ytia juoruja seki
huhuja. (Suh et al. 2010) LinkedIn on Facebookin tapainen palvelu, mutta se on suunnattu
ammatillisen sisdllon jakamiseen sekd verkostoitumiseen. Verkostoituminen voi tapahtua
ystdvien, opiskelu-, tyokavereiden tai internet-tuttujen vélilla, joilla on samanlaisia kiin-
nostuksen kohteita (Tang & Liu 2011). Edelld mainitut palvelut ovat esimerkkeji sosiaa-
lisista verkostoista sosiaalisen median tyyppina.

My6s massiivimoninpeleistd on tullut sosiaalinen media. Esimerkiksi suosituissa League
of Legends tai World of Warcraft -peleissd vuorovaikutetaan muiden pelaajien kanssa
kdymaélld kauppaa tai suorittamalla tehtévid yhdessé. Sitd vastoin sosiaalisissa virtuaali-
maailmoissa, kuten SecondLifessa, on paljon samanlaisia piirteitd kuin massiivimonin-
peleissd, mutta kyse e1 ole pelistd, jolla olisi esimerkiksi joku tietty tavoite.

Verkostoitumisen lisdksi sosiaalinen media tarjoaa my6s muita mahdollisuuksia. Sosiaa-
lisen media avulla on mahdollista my6s luoda mainetta, tavoitella uusia uramahdollisuuk-
sia sekd luoda rahavirtoja (Ngai et al. 2015). Esimerkiksi YouTube-videopalvelun avulla
voidaan kasvattaa omaa yhteis0d ja seurantaa, jolle voi myydd muun muassa omia digi-
taalisia tuotteita, kuten verkkokursseja tai fyysisid tuotteita kuten omia fanituotteita. Li-
séksi on mahdollista aloittaa oma yritystoiminta ja rahoittaa sitd. Puhutaan niin sanotusta
”crowdpreneur” kisitteestd, jonka mukaan oman yritystoiminnan voi perustaa jopa sosi-
aaliseen mediaan ja sielld oleviin seuraajia ajatellen. (Ngai et al. 2015)

Sosiaalinen media edistii tiedon jakamista ja sen saattamista muiden saataville. Esimer-
kiksi Twitterin re-tweet ja Facebookin jako-ominaisuudella postauksissa oleva tieto voi
levitd hyvinkin nopeasti ja muuttua jopa viraaliksi (Kohli et al. 2015). Viraali (engl. viral)
tarkoittaa nopeasti ja levidvai sisdltod, esimerkiksi videota, sosiaalisessa mediassa (Mer-
riam-Webster, 2018). Viraaliksi nousevia sosiaalisessa mediassa ovat muun muassa haus-
kat videoklipit tai merkittavit uutiset. Tang & Liu (2011) esittavétkin, ettd Barack Oba-
man menestys ja valinta presidentiksi oli osaksi hdnen sosiaalisen median strategian an-
siosta, silld hin saavutti sen avulla miljoonia nuoria d4nestdjid. Vastaavasti Alankomaissa
nuori 16-vuotias tyttd oli jakanut syntymépdivdjuhliensa kutsun Facebookissa. Hén oli
vahingossa laittanut kutsun julkiseksi, minka jilkeen siti alettiin jakaa ja lopputuloksena
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oli 3000 ihmisen mellakat (Van Dijck & Poell 2013). Hyvé esimerkki liiketoiminnan né-
kokulmasta on se, kun 20-vuotias amerikkalainen julkisuuden henkild Kylie Jenner 14-
hetti twiitin, jossa hédn sanoi: “Eiko kukaan endé avaa Snapchatid vai kuvittelenko vain?
Miten surullista?” Suositun somepalvelun Snapchatin seuraavana arvo putosi seuraavana
pdivand noin 1.3 miljardin euron arvosta (Socialblade.com, 2018). Samoin kévi, kun in-
tialainen poliitikko esitti poliittisen kannanoton intialaisesta miljardodristd, minké seu-
rauksena kyseisen pohatan yritysten arvo laski 1.86 biljoonaa dollaria
(http://www.sbs.com, 2018) . On himmaéstyttdvad, miten yksi twiitti yhdeltd henkil6lta
voi vaikuttaa noin merkittivésti. Voidaan sanoa, ettd naméa esimerkit edustavat ilmion
adripaita.

2.2 Miksi tietoa jaetaan sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalisen median verkostomaisuus ja jakamisen helppous on yksi merkittdva ero ver-
rattuna perinteiseen mediaan. Tiedon jakamiselle 16ytyy useita eri syitd. Oh & Syn (2015)
tutkimuksessa havaittiin 10 erilaista motivaatiota tiedon jakamiselle sosiaalisessa medi-
assa. Ne on esitetty kuvassa 1.

. . Oman edun

Sosiaalinen

Epaitsekkyys Empatia Yhteisokiinnostus .
vuorovaikutus

Vastavuoroisuus

Kuva 1 Erilaisia motivaatioita tiedon jakamiselle sosiaalisessa mediassa (Oh & Syn
2015)

Nautinto on yksi sisdinen motivaation ldhde. Thmiset tulevat iloisiksi tehdessdédn jotain
mielekdstd, vaikka eivit saisi mitdén ulkoista kompensointia. Sosiaalisessa mediassa jae-
taan tietoa hauskanpidon ja viihteen vuoksi. Tiedon jakaminen sellaisille, jotka sitd tar-
vitsevat, voi olla my0s erds syy. Oma kyvykkyys (self-efficacy) on yksilon kyky suoriu-
tua tehtdvistd. Kayttdjat voi saada motivaatiota luoda ja jakaa tietoa muille. Tdma voi
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antaa jopa saavuttamisen tunteen. My0s oppiminen perustuu pitkélti samoihin syihin. Op-
piminen ja ajankohtaisen tiedon pdivittdminen kiinnostusten kohteista motivoi tiedon ja-
kamiselle. (Oh & Syn 2015)

Oman edun tavoittelussa saattaa olla kaupallisia taustatekijoitd motivoimassa jakamiseen.
Yritykset ja organisaatiot jakavat esimerkiksi omia tuotteitaan ja palveluitaan sosiaali-
sessa mediassa edistddkseen myyntid. Epditsekkyys (altruismi) puolestaan motivoi jaka-
maan tietoa muille ilman erillisid palkkioita ja voi perustua esimerkiksi ajatukseen, ettid
kayttédjien tulee auttaa toinen toista. (Oh & Syn 2015)

Sosiaalinen media voi tarjota myos sosiaalista ja henkistd tukea ja empatiassa on kyse
siitd, ettd vélitetddn muiden tunteista ja tilanteista (Oh & Syn 2015). Esimerkiksi Face-
bookissa on odottavia ditejd varten lukuisia ryhmid, joihin voi liittyd ilmaiseksi ja kysya
neuvoja ja vinkkejd kokeneemmilta. Sosiaalinen vuorovaikutus on yksi suurimpia syita,
miksi sosiaalisen median keskusteluihin osallistutaan: halutaan esimerkiksi jakaa tietoa
ollakseen yhteydessd muihin vertaiskéyttdjiin, tehdikseen yhteistyotd ongelmanratkai-
suun tai yksinkertaisesta vain nauttiakseen vuorovaikutuksesta muiden kanssa. (Oh &
Syn 2015)

Maine on ulkoinen motivaation ldhde, joka saa ihmiset jakamaan tietoa yhteisoissd. So-
siaalisessa mediassa titd tehddén siksi, ettd halutaan nikyvyytti ja esimerkiksi oman mai-
neen rakentamiseksi. Seuraajamiirin nouseminen tai tilastoissa ndkyminen aktiivisena
osallistujana motivoi jakamaan tietoa. Vastavuoroisuudessa puolestaan on kyse esimer-
kiksi vastapalveluksien muodossa tehtyé tiedon jakamista. Se ei ole pelkdstiin ota ja anna
-késitteessd 1-to-1 kontekstissa vaan oikeastaan 1-to-many kontekstissa, silld sosiaalinen
media on luonteeltaan ja rakenteeltaan verkottunut. (Oh & Syn 2015)

2.3 Miten B2B organisaatiot kayttavat sosiaalista mediaa ul-
koiseen viestintaan?

Organisaatioille 10ytyy useita kdyttokohteita sosiaaliselle medialle. Ne voivat toteuttaa
digitaalista markkinointia, mutta my0s asiakaspalvelua, louhia uusia ideoita ja aidosti
vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa (A. N. Smith et al. 2012). Sosiaalinen media mahdol-
listaa my0s asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen, joten organisaatiot voivat luoda
dialogin sijasta keskustelua, jossa on mukana useampi asiakas. Niin ollen perinteinen
myyjéd-asiakas -rooli muuttuu, silld asiakkaat voivat esimerkiksi luoda sisdltod ja jakaa
tietoa muun muassa tuotearvostelujen muodossa. Lisdksi organisaatioilla on mahdolli-
suus parantaa nykyisid suhteita asiakkaiden kanssa sekd luoda yhteisdjd, jotka tekevit
yhteistyotd 16ytddkseen ja ratkoakseen ongelmia heiddn puolesta. (Tsimonis & Dimit-
riadis 2014). Hyvi esimerkki tistd on Amazon-verkkokauppa, jossa asiakkaat voivat jét-
tda halutessaan tuotearvostelun muiden asiakkaiden nahtaville, mikd auttaa muun muassa
ostopdétoksen tekemisessd. Tuotearvosteluista yritykset voivat 10ytdd tuotteistaan ongel-
mia ja ottaa ne huomioon seuraavien tuotteiden kehityksessa.
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Taulukossa 2 on listattu erilaisia kdyttokohteita ja tavoitteita B2B-organisaatoissa.

Taulukko 2 Sosiaalisesta mediasta saatavia hyotyjd ja tavoitteita B2B-organisaatoille
(Jussila et al. 2014; Tsimonis & Dimitriadis 2014; Cawsey et al. 2016)

Hyoty Lahde

Asiakassuhteiden vahvistaminen Tsimonis & Dimitriadis (2014), Cawsey et al.
(2016)

Brandin ndkyvyyden parantaminen Jussila et al. (2014), Tsimonis & Dimitriadis
(2014), Cawsey et al. (2016)

Uusien kohderyhmien saavuttaminen Tsimonis & Dimitriadis (2014)

Asiakastarpeiden kuunteleminen Jussila et al. (2014), Tsimonis & Dimitriadis
(2014)

Markkinointitoimien tukeminen Jussila et al. (2014) Tsimonis & Dimitriadis
(2014)

Vuorovaikutus seuraajien ja asiakkaiden | Tsimonis & Dimitriadis (2014)
kanssa

Brandin maineen parantaminen Cawsey et al. (2016)

Asiakastuen toteutus Jussila et al. (2014), Cawsey et al. (2016)
Liidien generointi Jussila et al. (2014, Cawsey et al. (2016)
Maineen parantaminen Cawsey et al. (2016)

Nopeampi palautteen keruu Cawsey et al. (2016)

Myynnin tuki Jussila et al. (2014

Ajatusjohtamisen rakentaminen Jussila et al. (2014

Tuotedemot Jussila et al. (2014

Rekrytointi Jussila et al. (2014)

Taulukosta huomataan, ettd hyotyjé erityyppisid. Jussila et al. (2014) painottavat toimin-
nallisia hyotyjd, kuten asiakaspalvelua, rekrytointia ja tuotedemoja. Cawsey et al. (2016)
puolestaan painottavat brandiin liittyvid hyotyjd kuten mainetta ja ndkyvyyttd. Tsimonis
& Dimitriadis (2014) keskittyvit enemmén yrityksen ja asiakkaan véliseen vuorovaiku-
tukseen kuten suhteiden ja tarpeiden kehittdmiseen.

Sosiaalinen media toimii erityisesti markkinointivélineend, mutta se eroaa huomattavasti
perinteisiin markkinointikanaviin, kuten televisioon, radioon ja lehtiin verrattuna, sillé se
tarjoaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen (Cawsey et al. 2016). Toisin sanoen katsoja voi
reagoida somemarkkinointiin ndkyvésti esimerkiksi kommenttien, tykkédysten ja jakojen
avulla. Vuorovaikutteisuus ja jakaminen tuovat myds haasteita, silld dynaamista vuoro-
vaikutusprosessia on vaikea hallita ei pelkdstddn brindiin liittyen, mutta myds sidosryh-
mien kanssa. (Huotari et al. 2015; Andersson et al. 2017) Toisaalta Cawsey et al. (2016)
ovat sitd mieltd, ettd sosiaalinen media edistdd seka sisdistd, ettd ulkoista viestintdd, luot-
tamuksen ja suhteiden rakentamista, myyntituen vélittdmistd, asiakastarpeiden ymmaérta-
mistd, innovaation edistdmistd sekd oppimista.
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2.3.1 Erilaisia sosiaalisen median kayttajatyyppia B2B-konteks-
tissa

Erilaisia sosiaalisen median kéyttdjatyyppejd B2B-kontekstissa on aiemmin tutkittu.
Huotari et al. (2015) 16ytamia kayttdjatyyppeja on havainnollistettu taulukossa 3.

Taulukko 3 Erilaisia kdyttiji tyyppid sosiaalisessa mediassa B2B-kontekstissa (Huo-
tari et al. 2015)

Sisdiset kayttajat kuvaus

Yrityskayttaja Kuuluu organisaatioon, kayttda esimerkiksi
organisaation omaa kayttajatilia

Tydntekijakayttaja Organisaatioon kuuluva, omaa tiliddn kayt-
tava

Ulkoiset kayttajat

Yrityskayttaja Ulkoinen organisaatio, kayttdd organisaati-
onsa aanta viestimiseen

Asiakaskayttaja Yksilokayttaja, nykyisten tai potentiaalisten
asiakkaiden tyontekijoita

Ammattilaiskayttaja Organisaation sidosryhma, ei kuitenkaan

asiakas, omaa organisaation kannalta amma-
tillisia suhteita

Siviilikayttaja Edustaa vain itsedan, ei ammatillista yhteytta
organisaatioon.

Sisdisiin kdyttdjiin kuuluvat yrityskayttdjét ja tyontekijakayttdjat. Yrityskayttdjit ovat yri-
tyksen tyontekijoitd, jotka viestivit yrityksensd (esim. Twitter-tilin) kautta. Tyontekija-
kayttdjat ovat yrityksen tyontekijoitd, jotka ovat mukana sisdllon luomisessa ja voivat
viestid hieman epdvirallisemmin sosiaalisessa mediassa. (Huotari et al. 2015)

Ulkoiset kiyttdjat ovat yrityksen ulkopuolisia toimijoita. Ulkoisissa kayttdjissd on nelja
eri tyyppid: Yritys-, asiakas-, ammattilais-, ja siviilikdyttdjat. Yrityskdyttdjd on saman-
kaltainen kuin sisdisessd paitsi, ettd yritys on joku muu kuin yritys itse. Asiakaskdyttdjit
ovat nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden tyontekijoitd. Ammattilaiskayttdjat ovat
yrityksen sidosryhmii, johon ei lasketa asiakkaita. Siviilikdyttdjdt puolestaan edustavat
vain itsedén eivitkd tydnantajaansa, eivitka liity ammatillisesti yritykseen. Yrityksen tu-
lee suunnitella ja miettid, miten jakaa edelld mainitut roolit omassa yrityksessd ja miten
ulkoiset kayttdjat vaikuttavat sosiaalisen median kéyttoon. (Huotari et al. 2015)

2.3.2 Erilaisia sosiaalisen median kayttotyyppeja organisaati-
oille

Schlagwein & Hu (2017) jakavat organisaatiot viiteen eri tyyppiin sosiaalisen median
kéyttotavasta riippuen. Ne on esitetty taulukossa 4.
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Taulukko 4 Erilaisia organisaatioiden sosiaalisen median kéyttotapoja (Schlagwein &
Hu 2017)

Tyyppi kuvaus

Broadcast Tarkoituksena ei ole saada vastauksia ja vuo-
rovaikutusta, vaan saavuttaa viesteilld mah-
dollisimman moni.

Dialogi Halutaan fasilitoida dialogia, saada palautetta
ja luoda keskustelua
Yhteistyd Tavoitteena fasilitoida yhteisty6td ja co-

creationia tiettya tavoitteita (ratkaisu, tuote tai
palvelu) varten.

Tiedon hallinta Tavoitteena tiedon hallinta ja varastointia so-
siaalisen median avulla

Sosiaalinen Halutaan luoda suhteita ja uskollisuutta kayt-
tajien valille

Broadcast-tyypilla esimerkiksi viestitddn strategista visiota ja organisaation suuria paai-
toksid sidosryhmille. Talloin yleisoni ei ole organisaation jisenet, vaan asiakkaat ja ku-
luttajat. Twitterid kéytetddn usein téllaisten tirkeiden ilmoitusten, julkistusten ja pdivitys-
ten julkaisemiseen. Lisdksi my0s osaamista ja tietoa oman bréndin ja luottamuksen ra-
kentamiseksi. (Schlagwein & Hu 2017)

Dialogi-tyyppid kéytetddn asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja sen voi aloittaa joko
organisaatio tai asiakas. Facebookissa ja Twitterissd kuka tahansa ulkoinen (=ei organi-
saation jdsen) voi osoittaa viestinsd organisaatiolle julkisesti. Twitterin avulla voi esime-
riksi toteuttaa asiakaspalvelua ja kéyttdjdt voivat twiitata organisaatiolle bugeja. Lisdksi
organisaatiot voivat valvoa ja havaita keskusteluja, reagoida ja osallistua nithin. (Schlag-
wein & Hu 2017) Twitterissd voidaan esimerkiksi tarkkailla tiettyjd hashtageja ja kun
joku twiittaa kyseiselld hashtagilla, organisaatio voi osallistua keskusteluun.

YhteistyOtyyppisessd tavassa voidaan esimerkiksi luoda wiki-sivustoja organisaation ja
sen asiakkaiden vilille ja sen avulla voidaan luoda enemmaén intiimimpéa keskustelua.
Tété tapaa voidaan kéyttdd my0s tuotteiden vianetsinnéssd asiakkaiden kanssa. (Schlag-
wein & Hu 2017) Tiedon hallintaa tehddén yleensa sisdisesti, mutta esimerkiksi Cisco-
nimien yritys kéyttda julkista wikid, jonne asiakkaat, kumppanit ja tyontekijat voivat suo-
raan esittdd ehdotuksia, parannuksia ja uutta tietoa Ciscon tuotteisiin liittyen. (Schlagwein
& Hu 2017)

Sosiaalisessa kdyttotyypissd halutaan parantaa suhteita asiakkaisiin sosiaalisen median
avulla. Tdma tyyppi rinnastetaan usein pitkédn aikavélin tavoitteisiin. Tatd tyyppid kédytta-
maélld organisaatio voi luoda keskustelua. Esimerkiksi jos jostain aiheesta, joka liittyy
yrityksen alaan, julkaistaan joku mielenkiintoinen kannanotto tai tutkimus, organisaatio
voi jakaa sen sosiaalisessa mediassa ja kysyd seuraajiltaan mitd mieltd he ovat. (Schlag-
wein & Hu 2017)
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2.4 Sosiaalinen media ja sen verkostomainen rakenne

Sosiaalisen mediassa ilmenee myos sen verkostomaisuus. Peters et al. (2013) maérittele-
vit sosiaaliset verkostot sosiaalisiksi rakenteiksi, jotka rakentuvat joukosta sosiaalisia toi-
mijoita (esimerkiksi, yksiloitd, organisaatiota, ryhmié), joilla on monimutkaisia keskinéi-
sid yhteyksid keskenédén. Tédhdn perustuen he méérittelevét sosiaalisen median kommuni-
kaatiojarjestelmiksi, jotka mahdollistavat toimijoiden kommunikoinnin edelld mainittuja
yhteyksié pitkin. Kun sosiaalisessa mediassa eri toimijat muodostavat yhteyksié toisiinsa,
jakavat, tuottavat ja kommentoivat sisdltdjd, muodostavat ne verkostoja (Huhtamiki &
Parviainen 2013). Sosiaalinen mediakin on kaytdnnossd sosiaalinen verkosto, jolla on
tietty muoto, rakenne ja koko. Verkoston ymmaértdmiseksi voidaan kdyttdd muun muassa
verkostoanalyysid. Tédstd kerrotaan tarkemmin luvussa 5.

Kane et al. (2012) havainnollistavat, ettd yksi toimija voi olla yksildllinen (esimerkiksi
henkild) tai kollektiivinen (esimerkiksi maa tai organisaatio). Toimijat linkittyvét toi-
siinsa sosiaalisilla suhteilla (kuten ystidvyys, esimies) tai keskindiselld suhteella (kuten
myynti tai keskustelu). Tdma linkkien joukko ei ole riippumaton vaan linkit luovat pol-
kuja, jotka tarjoavat mekanismin vaikuttaa toisiinsa epdsuorasti. Niistd muodostuva sys-
teemi muodostaa rakenteen, jossa jokainen toimija ottaa tietyn aseman. Keskeinen oppi
verkostoanalyysissa on, ettd toimijan asema verkostossa auttaa kertomaan sen mahdolli-
suudet ja rajoitukset tulevaisuudessa.

Kane et al. (2012) méérittelevit sosiaalisen median verkostolle seuraavat ominaisuudet:

1. Digitaalinen profiili: kdyttdjdlld on uniikki kayttdjaprofiili, jonka on konstruoitu
kayttdjén, verkoston jdsenten ja alustan toimesta.

2. Haku ja suoja: padsy digitaaliseen sisdltoon ja suojautuminen erilaisilta alustan
hakumekanismeilta

3. Suhteellisen yhteydet: kéyttdjd voi ilmaista listan toisista kayttdjistd, joihin kayt-
tdjalla on suhteellinen yhteys

4. Verkoston lapindkyvyys: kéyttdjd voi ndhda ja kulkea omia ja toisten kdyttdjien
suhteita pitkin

Némad seikat antavat toimijoille sellaisia mahdollisuuksia, joita ei ole offline- sosiaalisissa
verkostoissa. Kéytdssé saattaa olla eroja riippuen toimijasta, mistd johtuen tuotokset voi-
vat olla hyvinkin erilaisia, vaikka alusta onkin sama. Liséksi ne, jotka suunnittelevat tai
hallinnoivat sosiaalisen median alustoja, voivat méaarétd, miten solmujen tai yhteyksien
toteutetaan. Tdma homogenisoi kayttdjien kiyttdytymistd tietyissd sosiaalisen median
palveluissa, miki tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja esimerkiksi organisaatoille.

Sosiaalisen median menestymisen vuoksi kéyttdjid on miljoonia ja heidén luomaa sisiltoa
(kommentteja, viestejd ym.) vield enemmaén. Téstd suuresta madrastd dataa voi olla hy-
vinkin vaikeaa saada informaatiota. Sosiaalisen median palvelut tarjoavat kuitenkin huo-
nosti sisdin rakennettuja ratkaisuja kyseisten verkostojen ymmartdmiseen. Sosiaalisen



18

verkostojen analyysi (Social Network Analysis, SNA, verkostoanalyysi) tarjoaa voimak-
kaan tyokalun kisitteellistdd, analysoida ja visualisoida sosiaalista mediaa. Tdmén avulla
kayttdjat voivat tehdd pédatoksid sisdllon relevanttiudesta ja uskottavuudesta suhteessa
muihin kdyttdjiin. Sosiaalisesta mediasta saadaan paljon enemman informaatiota, kun sen
verkostorakenne voidaan selkeyttdd. (M. A. Smith et al. 2015 p. 68)

Sosiaalisen median verkostoimaisuus on vaikuttanut osaltaan myds organisaatioihin ja
briandeihin. Peters et al. (2013) huomauttavat, ettd sosiaalinen media on luonteeltaan ega-
litaarinen, monisyinen, vélitdn ja ehdollinen. Esimerkiksi brandin ndkokulmasta tarkas-
teltuna bréndi ei ole endéd 1-n kaltaisen verkoston asemassa, vaan vain yksittdisid toimi-
joita isommassa verkostossa. Esimerkiksi perinteisessd mainonnassa kuluttajat, jotka kat-
sovat TV:té tiettyyn aikaan tai lukevat tiettyd lehted, altistuvat ainakin jossain méérin
brandin viestintddn. Ndin ollen brandeilld on kontrollia seké auktoriteettia kommunikoin-
nissa ja tulokset eivit ndy julkisesti ulospdin. Sosiaalisessa mediassa edelld mainittu kont-
rolli menetetddn. Esimerkiksi brandin sosiaalisen median tilid hallinnoiva voi edelleen
luoda ja jakaa sisdltod, mutta ndkyvyyden saaminen ei ole endéd yhteydesséd suoraan me-
dian kulutukseen. Lisiksi jos siséltd ei kiinnosta brandiin suoraan linkittyneitd aktoreita,
sitd ei lueta, muuteta tai jacta. Toisaalta jos siséltd herdttdd mielenkiintoa brandid l1dahella
olevissa aktoreissa, viestid voidaan muuttaa tai laajentaa kohdeyleison toimesta. Néin ol-
len nékyvyys sosiaalisessa mediassa voidaan saavuttaa muiden aktoreiden toimesta. (Pe-
ters et al. 2013)

2.5 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Brandi méaritelladn Merrian-Websterin (2018) mukaan tuoteluokaksi, joka voidaan tun-
nistaa tietyn firman tai valmistajan tuotteeksi nimen perusteella. Brandit ovat erittéin tér-
ked voimavara organisaatioille. Lisdksi puhutaan myds briandiyhteison késitteestd, joka
madritellddn maantieteellisesti rajoittamattomaksi, erikoistuneeksi yhteisoksi, joka perus-
tuu sosiaalisiin suhteisiin brindin fanien kesken. Toisin sanoen se on joukko ithmisid,
joilla on sama kiinnostus tiettyyn brindiin ja jotka luovat oman kulttuurinsa, arvonsa,
myyttinsd, sanastonsa ja hierarkiansa brandin ympérille. Tallaisten yhteis6jen jésenet
muun muassa voivat auttaa toisiaan ja jakaa kokemuksia. Kéyttdytyminen voi olla myds
hiljaisempaa, esimerkiksi vain toisten kommenttien lukemista. Ndin tehddén esimerkiksi
silloin, kun halutaan tietoa ja kokemuksia organisaation aiemmista palveluista ja tuot-
teista. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Tsimonis & Dimitriadis (2014) tunnistaneet useita hyotyjd, miksi organisaatiot kayttévat
sosiaalista mediaa. Ne on esitetty kuvassa 2. Briandisivulla tarkoitetaan esimeriksi Twit-
ter- tai Facebook-tilid, joka on yritystili.



19

Asiakassuhteiden Uusien kohderyhmien

vahvistaminen saavuttaminen

Somekéayton etuja

Asiakastarpeiden Markkinointitoimien

organisaatiolle

kuunteleminen tukeminen

e Vuorovaikutus
Brindin nikyvyy- -
. seuraajien kanssa
den parantaminen

Kuva 2 Sosiaalisen median kdyton hyotyji organisaatoille (Tsimonis & Dimitriadis
2014)

Asiakassuhdetta on helppo vahvistaa, silld sosiaalinen media mahdollistaa pidivittdisen
yhteydenpidon asiakkaaseen. Henkilokohtainen ja personoitu yhteydenpito asiakkaaseen
vahvistaa suhdetta entisestddn. Liséksi asiakkaat eivit epdroi esimerkiksi 1dhettdd viestid
ilmaistakseen mitd he haluavat. Sosiaalisen median avulla viesteihin, kysymyksiin ja
pyyntdihin on mahdollista vastata ldhestulkoon vélittomasti. (Tsimonis & Dimitriadis
2014)

Briandindkyvyyttd on mahdollista saada esimerkiksi kilpailujen, lahjojen ja ennen kaikkea
viraalisiséllon avulla, silld hyvin luotua positiivista sisdltod voidaan helposti jakaa sosi-
aalisessa mediassa tykkdysten ja jakotoimintojen avulla. Siséltdd voidaan myos kohden-
taa tietyille kayttdjille, silld monet sosiaaliset mediat tarjoavat tyokaluja muun muassa
demografiatiedon tarkasteluun, miké auttaa kohdennetun siséllon tuottamisessa. (Tsimo-
nis & Dimitriadis 2014)

Erilaisia markkinointitoimia voidaan helposti tehdi sosiaalisessa mediassa, kuten esimer-
kiksi Facebookissa. Erityisesti on huomattu, ettd yhdistdessd varsinaista markkinointia
hauskaan ja huumoripitoiseen siséltdon saadaan aikaan hyvia tuloksia drsyttimattd seu-
raajia. Yleisesti ottaen sosiaalisella medialla voidaan muistuttaa, mainostaa ja kehittda
tuotteita ja palveluita. Tdrkeimméksi ominaisuudeksi edelld mainituista on kuitenkin vuo-
rovaikutus seuraajien kanssa. Parhaimmillaan sosiaalinen media on aina auki oleva ka-
nava, jonka kanssa voi harjoittaa dialogia seuraajien kanssa. Kommunikointi organisaa-
tion kanssa voi olla jopa ldheisten kaverusten kaltaista jutustelua. Téllaisen asiakassuh-
teen vahvistaminen voi mahdollistaa parempaa myynti ja uusia asiakkaita. (Tsimonis &
Dimitriadis 2014)
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B2B markkinoilla on usein vihemmaén, mutta isompia asiakkaita ja asiakassuhteet ovat
usein pitkédkestoisia ja niissd tehdddn yhteistyoté ja jopa innovaatiota yhdessi. Ostoa edel-
tad usein pitkd paitoksenteko prosessi. Brandin rakentamisesta on tullut entisté tarkedm-
pad B2B-yrityksille, silld parempi brindi antaa paremman kuvan ja tuntemuksen tuotteen
laadusta, mika puolestaan rohkaisee ostajaa maksamaan korkeankin hinnan ja antaa myds
itseluottamusta asiakassuhteelle. Digitaalinen ldsnéolo on erityisen tirkeéd, silld kaksi-

suuntainen vuorovaikuttaminen on avaintekijd brandin menestymiseen. (Cawsey et al.
2016)

2.5.1 Strategioita sosiaaliseen mediaan B2B-organisaatioille

Cawsey et al. (2016) ovat 16yténeet kuusi erilaista strategiaa B2B-organisaatioille brindin
rakentamiseen liittyen. Ne ovat tiivistetty taulukkoon 5.

Taulukko 5 Sosiaalisen median strategioita B2B-organisaatioille (Cawsey et al. 2016)

Strategia Kuvaus

Monitorointi ja kuunteleminen Kuuntelemalla voidaan tehda esimerkiksi
markkinointitutkimusta ja kerata asiakastietoa
Tyontekijdiden vahvistaminen ja osallistami- | Henkildkunnan osallistaminen sosiaalisen

nen median sisallon tekemiseen ja jakamiseen

Houkuttelevan sisallén luominen Tarkeimpia tekijoitd menestykselle, kasvojen
luonti brandille, tyylin, osaamisen ja mielipitei-
den kautta

Word-of-mouth stimulointi Yhteistyd vaikuttavien tahojen kanssa, jotka
valittvat hyvaa sisaltda yrityksesta eteenpain

Kanavien valinta ja arviointi Oikeiden kanavien valinta kohderyhmat huo-
mioiden

Brandin esille tuonti integroimalla sosiaalista | Léydettavyyden lisddminen, esimerkiksi SEO
mediaa

Monitoroinnin ja kuuntelemisen tavoitteena on muun muassa vertaiskeskustelujen tark-
kailu. Halutaan selvittd, kuka puhuu brandistd, mitd heilld on sanottavaa siitéd ja ketka
ovat ajatusjohtajia, kun puhutaan kyseisestd briandisti. Myos keskusteluihin osallistu-
mista voidaan hyddyntda. Silloin tosin tdytyy huomioida, miten keskusteluun voi osallis-
tua ilman, ettei mainosta litkaa omaa asiaansa. Toisin sanoen miten saadaan maksimaali-
nen vaikutus ja minimaalinen pahennus. (Cawsey et al. 2016)

Vuorovaikuttamista sosiaalisessa mediassa pitdd tapahtua markkinointiosaston ulkopuo-
lellakin ja osallistaa henkilokuntaa organisaation muistakin osista, silld tyontekijét voivat
myotivaikuttaa sen sosiaalisen median nékyvyyteen, mutta heidét pitdd kouluttaa siithen,
jotta tiedetddn, millaista sisdltod organisaatiosta halutaan sosiaaliseen mediaan, esimer-
kiksi mité siséltéddn tehdddn minkékin osaston (esimerkiksi myynti, asiakaspalvelu) toi-
mesta. Haasteena tissd on muun muassa johdon vakuuttaminen sosiaalisen median hyo-
dyistd, johdonmukaisuuden oikean ddnensdvyn saavuttaminen sekd many-to-many -kes-
kusteluiden hallinta. (Cawsey et al. 2016)
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Houkuttelevan sisdllon luominen on tirkeimpid tekijoitd, kun pohditaan onnistumista so-
siaalisessa mediassa. Varmistamalla, ettd sisdlto on mielenkiintoista, ajankohtaista ja hou-
kuttelevaa erilaisissa formaateissa, muuttamalla ajatusmallia myymisestd auttamiseen ja
ongelmanratkomiseen ja viestimélld ihmiseltd ihmiselle markkinointiviestien 1dhettdmi-
seen sijaan antaa hyvén pohjan onnistumiselle. Haasteina on esimerkiksi, miten voidaan
ymmairtid ja ennustaa yleison kisitykset ja reaktiot sisillon hyodyllisyydestd ja miten
opitaan rakentamaan luottamusta olemalla avulias. (Cawsey et al. 2016)

Sahkoisen kuulopuheen (electronic word of mouth, eWOM) levittdminen onnistuu par-
haiten kohdistamalla siséltod ja tekemailld yhteistyotd vaikuttajien (=influencer) kanssa.
Ne voivat levittdd organisaation sisdltod omille seuraajilleen, miké ansiosta viestit saa-
vuttavat enemmain yleisdd. Tavoitteena onkin rakentaa yhteiso vaikuttajista, jotka tukevat
brandid. Organisaatio voi jopa kehittdé digitaalisen kannatusohjelman esimerkiksi blog-
gaajille ja muille vaikuttaville henkildille ja tahoille. Haasteena on kuitenkin edelld mai-
nitun yhteison ylldpito pitemmalld aikavalilld. Lisdksi menetetdén hallintaa viestien le-
vidmisestd ja sisdllostd, koska joku muu kuin organisaatio itse jakaa ja levittia sisaltod.
(Cawsey et al. 2016)

Oikeiden kanavien valinta pitdé tehdd kohdeyleison mukaan. Cawsey et al. (2016) ehdot-
tavat B2B-organisaatioille LinkedIn, Twitter ja Facebook-palveluita. Arviointia tulee
tehdd somekanavan luonteen piirteiden (kuten seuraajaméard Twitterissd) ja yhteisdjen
mukaan. Lisdksi SEO (=search engine optimization, hakukoneoptimointi), sisdllén luonti
ja eWOM ovat tirkeitd mittareita. Niitd varten on syytd kuitenkin kehittdd esimerkiksi
metriikoita ja kojelautoja. Jokaisella kanavalla pitdd olla myds oma strategiansa. Haas-
teina tissd ovat esimerkiksi resurssien 10ytdminen arviointia varten ja metriikoiden oikea
tulkinta. (Cawsey et al. 2016)

Bréandin ndkyvyyttd voidaan parantaa lisdamailld tietoa ja sisédltdod brandistd internetiin.
Tamin ansiosta brindi saattaa tulla useammin vastaan hakutuloksissa eli parannetaan ha-
kukoneoptimointia. Kdytdnnosséd tima voidaan tehdd luomalla enemmén kuin yksi sosi-
aalisen median kanava, jolloin todennikdisyys 16ytda brandi netistd kasvaa. (Cawsey et
al. 2016) Esimerkiksi blogien tai YouTube-kanavan hyddyntdminen nostaa niakyvyyttd
hakukoneissa. Useiden kanavien hallinta vie kuitenkin paljon aikaa ja sisdllon raatilointi
yksittéisille kanaville voi olla haastavaa. (Cawsey et al. 2016)

2.5.2 Electronic word of mouth

Kietzmann & Canhoto (2013) madrittelevat kuulopuheen (word of mouth, WOM) suul-
liseksi henkilokohtaiseksi viestinndksi viestijdn ja vastaanottajan vélilld, missd vastaan-
ottaja saa ei-kaupallisen viestin liittyen briandiin, palveluun tai tuotteeseen. Sdhkodisessa
kuulopuheessa (electronic word of mouth, eWOM) perusajatus on sama, mutta viesti on
saatavilla suurelle joukolle ihmisii tai tahoja internetissd, esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Tavallisessa WOM:ssa asiakas voi kertoa ystidvélleen jostain hyvéstd tai huonosta
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kayttdmastadn palvelusta. Télloin ystidva saa ei-kaupallisen viestin kyseisen yrityksen pal-
velusta. eWOM puolestaan ilmenee esimerkiksi tuotearvostelujen muodossa, joita voi lu-
kea esimerkiksi verkkokaupassa. Nykydin onkin ihan tavallista etsid netistd kokemuksia
ja suosituksia ennen ostopiitdstd. Kietzmann & Canhoto (2013) painottavat, ettd enii
yritykset eivét yritd saada asiakkaita sosiaaliseen mediaan vaan piinvastoin. Asiakkaat
odottavat, ettd yritys 10ytyy sosiaalisesta mediasta, jotta siitd voidaan nopeasti etsid tar-
vittaessa tietoa.

Rossmann et al. (2016) korostavat, ettd eWOM eris tarkeimmistd markkinoinnin tulok-
sista ja ettd se on todettu olevan tehokkaampaa kuin organisaation itse tuottama mainonta
ja informaatio. Siksi organisaatioiden kannattaa hyodyntéé tahoja ja yhteisonsi jdsenid,
joilla on vaikutusvaltaa ja paljon seuraajia ja erityisesti sellaisia, jolla on enemmén koke-
musta tuotteesta tai palvelusta. Kdytdnnon esimerkkeja on havaittu esimerkiksi Amazon-
verkkopalvelusta, joka on ldhettanyt esimerkiksi YouTubessa videoblogeja tekeville vai-
kuttajille ilmaisia tuotteita, jotta niisté tehtdisiin seuraajille arvosteluvideo, mika lisé4 taas
nikyvyyttd Amazonin palvelulle ja tuotteille.

eWOM-kisitettd on tutkittu perusteellisemmin King et al. (2014) kirjallisuuskatsauk-
sessa. He tiivistivdt tutkimuksestaan kuusi luonteen piirrettd eWOM-késitteelle. Ne on
havainnollistettu kuvassa 3.

Suurempi volyymi ANONYyNuusy»

harhautus

Hajaantuminen Numerokeskisyys

. Yhteison vuorovai-
Pysyvyys ja

. . Kkutus
havainnollisuus

Kuva 3 eWOM-piirteiti King et al. (2014) mukaan.

Suuremman volyymin kisitteessd on kyse yksinkertaisesti siitd, ettd mitd enemman esi-
merkiksi organisaatiosta puhutaan, sitd todennikdisempdd on, ettd asiakas kuulee siité.
Esimerkiksi sosiaalinen media vauhdittaa eWOM:n levidmistd entisestdén, mika tarjoaa
sekd organisaatioille, ettd asiakkaille mahdollisuuksia levittdd ja saada tietoa. Keskuste-
luja ja tiedon levidmistd voi tapahtua useilla alustoilla ja useissa yhteiséissd. Tdma on
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hajaantumisen piirre. Tdmé on toisaalta hyva ja toisaalta ei: voi olla eduksi, ettd keskus-
telua kdydéén eri paikoissa, mutta niiden paikallistaminen ja rajaaminen esimerkiksi or-
ganisaation strategiaa varten voi olla vaikeaa. (King et al. 2014)

eWOM on saatavilla ldhestulkoon koko ajan (puhutaan ns. on-demand késitteestd) ja esi-
merkiksi tietoa ja kokemuksia on helppoa etsid internetistd ja sosiaalisesta mediasta.
eWOM:n jakaminen on myds hankalampaa kuin perinteiseen WOM:iin verrattuna. (King
et al. 2014) Esimerkiksi tuotearvostelujen tai kommenttien kirjoittaminen vaatii aikaa ja
koska se ei ole pakollista, niin se jd4 helposti tekemittd. Tekstimuotoisen eWOM:n yh-
teydessd esimerkiksi kaytetty kieli, puhetyyli, syntaksi ja semantiikka ovat keskeisessd
roolissa ja vaikuttavat siithen, miten eWOM:a tulkitaan. Liséksi menneet keskustelut ja
arvostelut vaikuttavat tulevaan WOM:iin eli se ei vaikuta vain nykyhetkelld vaan myds
tulevaisuudessa. Edelld mainitut asiat kuvaavat pysyvyyden ja havainnollistumisen kési-
tettd. (King et al. 2014)

Internet on suhteellisen anonyymi media. eWOM:n uskottavuuteen voi vaikuttaa negatii-
visesti se, ettd tahot manipuloivat netissé esiintyvid mielipiteitd kaupallisin keinoin. Esi-
merkiksi organisaatio voi jakaa tietoa verkossa tapahtuviin keskusteluihin paljastamatta
tietoldhteensd kaupallisuutta. Kyseiset toimintatavat voivat laskea asiakkaiden luotta-
musta eWOM:ssa. Siksi myds eWOM:n laatuun on panostettava. (King et al. 2014)

Numerokeskeisyydesséd on kyse siitd, ettd esimerkiksi perinteisessa WOM-kaésitteessa tie-
don vaihto tapahtuu vuoronvaikutuksen vélitykselld, mutta eWOM:n yhteydessé tieto voi
esiintyd numeroina, kuten esimerkiksi 1-5 Likertin asteikolla. Vuorovaikutuksessa on se
mahdollisuus, ettd vastaanottaja voi tulkita asian vairin, mutta numeeriset arvot ovat
usein yksiselitteisid. On havaittu, ettd asiakkaat haluavat varmistuksen tuotteesta, jota on
alemmin ostettu. (King et al. 2014)

Vuorovaikutus yhteison kanssa on todettu kestdviksi kilpailueduksi, tuottavuudeksi ja
asiakkaan uskollisuuden saavuttamisen eduksi. Yhteisoissad voidaan keskustella tuotteista
ja palveluista, ilmaista turhautumista ja ennen kaikkia saada tietoa, miten kéyttdd parem-
min jotain tuotetta tai palvelua. Yhteisdjen on todettu olevan tirked keino hallita asiakas-
suhteita. Erityisend etuna on havaittu, ettd hydodynnetidin asiakkaiden ja tukijoiden omaa
vaikutusvaltaa, koska he puolestaan vilittdvit tietoa eteenpdin. Organisaatioiden tulisi
siis ehdottomasti luoda kéytintojd hyodyntadkseen asiakkaidensa vaikuttavuutta. (Ross-
mann et al. 2016)
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3. MILLAISET VIESTIT LEVIAVAT PARHAITEN
TWITTERISSA?

Tésséd luvussa kdydddn ldpi Twitter sosiaalisen median palveluna ja miten organisaatiot
voivat hyddyntda Twitterid brandin markkinoinnissa ja nédkyvyyden saamisessa. Lisdksi
esitelldéin erilaisista Twitter-yleisoistd muodostuvia Twitter-verkostoja.

3.1 Twitter sosiaalisen median palveluna

Twitter luokitellaan mikroblogipalveluksi, jota kdytetddn moniin eri tarkoituksiin. Jotkut
kayttavit sitd yksityiseldmii varten, toiset taas ammatillisista syistd. Twitter on noussut
keskeiseen rooliin muun muassa isojen uutistapahtumien, katastrofien ja terrori-iskujen
yhteydessd. Twitterid on sanottu maailman silméksi, korvaksi ja huutavaksi suuksi. (Iso-
talus et al. 2018) Twitterid kdytetddn muun muassa pdivittdisten asioiden piivittimiseen,
keskustelemiseen, tiedon jakamiseen ja uutisten raportointiin (Java et al. 2007). Lisdksi
Twitterid voidaan hyddyntdd markkinoinnissa kdyttdjien kdyttdytymisen, asiakkaiden vi-
lisen vuorovaikutuksen ja brandistd kirjoittavien viestien analysoimisessa. Siksi Twitter
onkin oiva alusta brindeille. (Chu et al. 2016; Araujo et al. 2017) Twitterid hyddynnetddn
myo0s viraalimarkkinoinnissa, jonka avulla voi luoda keskustelua ja eWOM:ia asiakkai-
den kanssa (Chu et al. 2016).

Twitterissd kayttdjat voivat ldhettdd viesteja (=twiittejd). Twiitit ndkevat kayttdjdt, jotka
seuraavat twiitin ldhettinyttd henkildd. Toisin kuin esimerkiksi Facebookissa, jossa seu-
raaminen on molemminpuolista (toinen 1dhettdd kaveripyynnon, jonka toisen pitdéd hy-
viksyd) Twitterissd voi seurata toista kdyttdjdad ilman erillistd hyvaksyntéd tai sité, ettd
kéayttdja seuraisi hintd takasin. Twiittien pituus oli vuoden 2017 loppuun asti 140 merk-
kid, minka jilkeen se muutettiin 280 merkkiin. Twiitteihin voi liittda tekstin lisdksi myos
kuvia, videoita, linkkeji ja jopa tiedostoja.

Twitteriin on kehittynyt oma kulttuuri ja termistd. Isotalus et al. (2018) kuvailevat néiti
jopa kielioppisdénnoiksi. Ne on listattu seuraavasti:

e Aihetunniste eli hashtag (#): mistd tahansa sanasta voidaan tehdé aihetunniste ja
ne helpottavat tiedon ja esittdmistd ja l0ytdmistd. Twitterissd voi tehdd hakuja ai-
hetunnisteittain, jolloin voidaan ndhda, mité kyseisestd aiheesta on twiitattu.

e (@-merkintd (@ mention): merkitsemalla twiittiinsd (@-merkin ja jonkun kéyttdjan
(esimerkiksi @tampereunitech) saa merkitty kayttdjd ilmoituksen eli notifikaa-
tion, ettd hdnet on mainittu twiittissd. Twiittiin voi my0s vastata, jolloin twiiteistd
muodostuu viestiketju.

e Jako (retweet, RT): tdima tarkoittaa kdytdnnossi toisen kédyttdjin jakamista omille
seuraajilleen. Jaon voi tehda sellaisenaan tai kommentin kanssa.
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e Tykkéys (like): toiminto, jolla voi osoittaa, ettd pitdd twiitistd ja sen siséllosta.
Tykétyt twiitit tallentuvat eli niitd voi tarkastella myShemminkin. Tunnettiin
aiemmin nimelld “favorite” (=suosikki)

e Yksityisviestit (direct message, DM): ndma viestit ndkyvit vain vastaanottajalle
eli kayttdjat voivat kdyda yksityistd keskustelua ilman ettd seuraajat tai muut kayt-
tdjat ndkevét niita.

Twitterissd puhutaan uutisvirrasta eli fiidistd. Uutisvirtaan tulee esimerkiksi kdyttdjan
seuraamien tilien twiitit ja seurattujen kayttédjien tykk&damia twiitteja. Twitterid palveluna
kuvaillaan kaoottiseksi ja meluisaksi, silld twiittejé tulee uutisvirtaan hyvin paljon ja moni
twiitti jaa monelta kokonaan nékemattd ja siksi usein ehdotetaankin, ettd sama twiitti 14-
hetettéisiin useampaan kertaan. Esimerkiksi Facebookissa tai Instagramissa saman viestin
lahettdmisti ei suositella, silld se saatetaan tulkita helposti spAmmiksi.

Twitter on yhdistetty usein eWOM:iin. Esimerkiksi Rossmann et al. (2016) mukaan tyk-
kaykset twiiteissé auttavat jakamaan ja osoittamaan twiitin affiniteettia ja kommentit puo-
lestaan helpottavat tiedon rakentamista twiiteissi eWOM:n avulla. Albogami et al. (2015)
mukaan jaot ja myds tykkdykset ovat paljon kdytettyja eWOM-mittareita Twitter-tutki-
muksessa. Myos Araujo et al. (2017) ja Kim et al. (2014) rinnastavat organisaatioiden
branditwiittien levidmisen eWOM-késitteeseen. Organisaatiot voivat jakojen ja tykkays-
ten lukumidrdé seuraamalla helposti mitata twiittiensd eWOM:a.

3.2 Organisaatioiden jakaman Twitter-sisallon piirteita

Albogami et al. (2015) maédrittelevit késiteen Marketer-Generated Content (MGC) eli
markkinointia varten luotu siséltd. Aiemmin puhuttiin kayttdjageneroidusta sisallostd
(User-Generated Content, UGC) eli MGC on markkinoinnin ja/tai brandin toimesta luo-
tua siséltod, jota halutaan jakaa seuraajille ja esimerkiksi asiakkaille. MGC voidaan jakaa
neljdédn eri kategoriaan: kontekstuaalinen, tietoa jakava, viihde ja brindi. Namé on ha-
vainnollistettu kuvassa 4.
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KONTEKSTUAALINEN TIETOA JAKAVA

tyyppi hyodyllisen tiedon jaka-
hyperlinkki minen

hashtag (#) tuote/palvelutieto
@-merkinta tietoa yrityksesti

pituus alennus- tai promootiot

luettavuus

VIIHDE

viihdyttiminen BRANDI
asiakkaiden kanssa
vuorovaikuttaminen brindikeskeisyys

tapahtumauutiset kampanjat

suorat vastaukset sponsoroinnit
asiakkaille
sosiaaliset toiminnat

Kuva 4 MGC:n kategorioita Albogami et al. (2015) mukaan

Twiitteihin voi sisdllyttdd kuvia, videoita tai pelkkéa tekstid. Kiireinen kayttdja vilkais-
tessaan Twitter-fiididén tunnistaa helpommin kuvat ja videot, kuin pelkkaa tekstid sisil-
tavit twiitit. Siksi visuaalisia elementtejd siséltdvid twiittejd tarkastellaan ja my0s tyké-
tddn ja jaetaan enemmén. Myos hyperlinkkien, hashtagien ja (@-merkintdjen on todettu
lisddvén jakojen madrda twiiteissd. Lisdksi luettavuudella ja pituudella saattaa olla vaiku-
tusta jaettavuuteen. (Alboqami et al. 2015)

Tuote- tai palvelutiedon jakamista tehdddn usein Twitterissd bridndien toimesta. Jos tieto
on hyddyllistd ja esimerkiksi ratkaisee asiakkaan ongelman se voi levitd nopeasti
eWOM:n avulla. Tdma johtuu siitd, ettd ihmiset nauttivat muiden auttamisesta jakamalla
tietoa netissd. Liséksi jos twiitissd on jotain tietoa organisaatiosta, se voi herittdd tunteita
ja saada aikaan jakoja. Jakamista voi edistdd myos siséllyttamalla alennus- tai asiakkaille
hyodyllistd mainostietoa. Asiakkaiden silmisséd se voidaan néhda tietynlaisena palkkiona
ja mahdollisuutena. (Albogami et al. 2015)
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Hauska ja huumoripitoinen sisdltd twiiteissd toimivat erinomaisesti eWOM:n lisdd-
miseksi. Lisdksi Twitter tarjoaa loistavan vdyldn vuorovaikuttaa nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi mielenkiintoa herittivien kysymysten esittimi-
nen, kansallispdivien juhlistaminen, tapahtumien julkaisu ja seuraajien kysymyksiin vas-
taaminen ovat hyvid esimerkkejd vuorovaikutustavoista, joilla eWOM:a voidaan lisita.
(Albogami et al. 2015)

Bréndiaiheisilla twiiteilld tarkoitetaan twiittejd, joissa brindi on keskeisessd roolissa.
Bréindin tuominen esiin on ollut Albogami et al. (2015) mukaan aiemmin hankalaa 140
merkin rajoituksen takia, mutta tilld hetkelld sallittu merkkimadra 280. Tdmin ansiosta
twiitteihin on mahdollista sisillyttdd enemmén asiaa. Sponsoreilla ja kampanjoilla hou-
kutellaan ihmisid julkaisemalla sponsoreja tavallisiin tapahtumiin, hyvintekevéaisyys-
kampanjoihin seké tavallisiin online- ja offline-kampanjoihin (esimerkiksi liikkeissé ja
kaupoissa).

3.3 Miten saada lisaa nakyvyytta Twitterissa?

Twitterissé twiittien jakaminen (=retweet) tapahtuu helposti, jopa yhdella klikkauksella,
jolloin alkuperdinen twiitti ndkyy jakajan seuraajille. Twiitit voivat jakojen ansiosta paa-
tyd kauaskin alkuperiisesti ldhteestd. Kun twiittejd jaetaan nopeasti uusille yleiséille, niin
sen vaikuttavuus kasvaa. Ndin ollen jaot vahvistavat twiitin viestid, silld ne toistuvat kéyt-
tdjaryhmissé, jotka ovat keskendédn kytkeytyneet toisiinsa. Jakamista voidaan myds miel-
tdd tiedon viélittdmiseksi ihmiseltd toiselle, kuten esimerkiksi sahkdpostien valittamista.
Siksi jakamista Twitterissd on kuvailtu jopa kahdenkeskiseksi kommunikoinniksi. Li-
saksi koska jakoihin voi lisdtd oman kommentin, on niiden avulla mahdollista luoda kes-
kustelua. (Kim et al. 2014) Jaoille on havaittu useita eri syitd. Suh et al. (2010) mukaan
yleison viihdyttdminen, kommentointi ja julkisesti yhtyvian mielipiteen ilmaisu ovat syiti
jakamiselle Twitterissd. Jakoihin usein lisdtddn omia kommentteja tai merkintdén lisdd
henkil6itd @-merkintdjen avulla.

Organisaatioiden jakamien brandi-twiittien suosioon, jakamiseen ja eWOM.:iin on tehty
jonkun verran tutkimusta. Taulukossa 6 on listattu brinditwiitteihin positiivisesti vaikut-
taneita tekijoita.

Taulukko 6 kirjallisuudessa brinditwiitteihin suosioon vaikuttaneet tekijiit

Piirre Esimerkkeja lahde

Hyddyllinen ja informaatiori- | Tuote-/palvelutieto (Albogami et al. 2015; Araujo

kas tieto et al. 2015)

Brandikeskeisyys, branditwii- | Tuote-/palvelutieto, tapahtu- | (Albogami et al. 2015; Araujo

tit mat, viihdyttava sisaltd et al. 2015)

Linkit Esim. linkki brandin sivuille, | (Suh et al. 2010; Albogami et
kuviin tai videoihin al. 2015; Araujo et al. 2015)
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Hashtag Brandin oma hashtag, bran- | Suh et al. (2010), Araujo et al.
din jarjestdmassa tapahtu- | (2015)
massa kaytetty hashtag
@-merkinnat Sidosryhmien, potentiaalisten | (Albogami et al. 2015; Araujo
asiakkaiden tai vaikuttavien | et al. 2017)
henkildiden merkinta twiittei-
hin
Kuvat Kuvia, tuotteista, yrityksen toi- | (Albogami et al. 2015; Araujo
minnasta tai tydpaivasta et al. 2015)
Videot Sama kuin edella (Araujo et al. 2015)
Tunnesavy Hauska ja/tai epamuodollinen | (Berger & Milkman 2012;

kieli, huutomerkkien ja emo-

Araujo et al. 2015)

jien kayttd, karkeva kom-
mentti, tunnepiikit  (viha,
pelko, syva kunnioitus)

Seuraajien maara
Seurattavien maara
Tilin ika

Twitter tilin ika

Ei valttamatta vaikuta
Twiittausaktiivisuus
Seuraajien maara Araujo et al. (2015)
Video (Albogami et al. 2015)

Araujo et al. (2015) painottavat, ettd Twitter-kdyttdjat ovat perilld siitd, ettd heiddn toi-

(Suh et al. 2010)
(Suh et al. 2010)
(Suh et al. 2010)
Suh et al. (2010)

(Suh et al. 2010)

mintonsa ovat julkisia. Siksi esimerkiksi brindi-twiittien jakamiset tapahtuvat enemmin-
kin twiiteissd olevan informaation ansiosta, kuin muista syistd. Samalla Twitter-kdyttdjia
pitéisi tarkastella mielummin portinvartijoina uusille yleisdille kuin twiittien kohteina,
silld kayttdjat paattelevat twiitin piirteistd, haluavatko he olla tekemisessd briandin jaka-
man viestin kanssa. Siksi kannattaa panostaa relevanttiin, tarkkaan ja informaatiorikkai-
siin twiitteihin, jos halutaan ettd brandiviestejd jaetaan. Jos twiitin tietoa vahvistetaan on-
nistuneesti tunteellisella sdvylld, niin silld voi olla positiivinen vaikutus jaettavuuteen.

Brindikeskeiset twiitit (esim. tietoa bréndisté tai viesti jonka bréndi haluaa jakaa) eivét
yleensd sellaisenaan saa jakoja, mutta jos niihin sisdllytetddn hyddyllistéd tietoa briandin
tuotteesta tai palvelusta tai linkki sivulle, jos on lisda tietoa kyseisestd hyodykkeestd, on
jakojen todennidkoisyys suurempi. (Albogami et al. 2015; Araujo et al. 2015) Myos
hashtagien on todettu vaikuttavan positiivisesti jaettavuuteen. (Araujo et al. 2015) Liséksi
Suh et al. (2010) ja ovat samaa mielté linkkien ja hashtagien hyodyllisyydestd. Linkkien
avulla twiitti voi erottautua edukseen (Albogami et al. 2015). Brindien kannattaa siis si-
sdllyttdd jotain arvokasta ja hyddyllistd tietoa asiakkaalle brénditwiitin yhteydessd. Tama
voi olla nykyisin helpompaa, koska twiittien sallittu merkkimé&éra tuplaantui vuoden 2017
lopussa. Liséksi seuraajien ja seurattavien mééra, sekd Twitter-tilin 4114 on todettu olevan
positiivinen vaikutus jaettavuuteen (Suh et al. 2010).



29

Visuaaliset elementit kuten kuvat ja videot parantavat twiittien nakyvyyttd uutisvirrassa.
Mielenkiintoisesti Albogami et al. (2015) totesivat tutkimuksessaan, ettd videot eivét vai-
kuttaneet jakoihin, kun taas Araujo et al. (Araujo et al. 2015) ovat sitd mieltd, ettd videot
vaikuttavat positiivisesti jakoihin. Videoita kannattaa kuitenkin visuaalisuutensa vuoksi
hy6dyntia twiiteissa.

Suh et al. (2010) muistuttavat, ettd erds tdrkeimpid jakoihin vaikuttavia tekijoitd on sosi-
aalinen verkosto ja konteksti. Toisin sanoen brianditwiitit piti4 olla sellaisia, jotka sopivat
brindin seuraajille ja verkostolle. Esimerkiksi jos Coca-Cola ldhettéisi twiitin, jossa pu-
hutaan matkapuhelimien kehityksestd, menisi kyseinen twiitti tdysin ohi verkostonsa kon-
tekstista. Twiiteissa taytyy siis sdilyttdd relevantti ote suhteessa seuraajiin ja verkoston.

Tunnesivylld on myos merkitystd jaettavuuteen. Berger et al. (2012) toteavat, etté sisalto,
joka saa katsojan tyytyviiseksi tai rentoutuneeksi ei saa samalla tavalla jakoja kuin si-
sdlto, joka heréttidd esimerkiksi vihaa, syvéa kunnioitusta, pelkoa tai naurua. Myos nega-
tiivisia tunteita voi kdyttdd menestyksekkaésti. Esimerkiksi BMW:n kampanjassa luotiin
videopétkid, joissa oli muun muassa pelkoa herittivid takaa-ajokohtauksia. Kyseinen
kampanja ja videot saivat miljoonia katselukertoja. Araujo et al. (2015) mukaan tunne-
sdvy parantaa jaettavuutta silloin, kun se yhdistetdan hyodylliseen sisaltoon.

Monessa tutkimuksessa (Berger & Milkman 2012; Kim et al. 2014; Cawsey et al. 2016;
Rossmann et al. 2016; Araujo et al. 2017) on noussut esille, miten tirkedd on hyddyntéaa
niin sanottuja sosiaalisia vaikuttajia (social influencer, influential, opinion leader). Tél-
laisia ovat esimerkiksi julkisuuden henkil6t ja hahmot, joilla on symbolinen merkitys roo-
liensa kautta yhteiskunnassa tai vaikuttavat Twitter-kéyttéjét, joiden siséltod usein jae-
taan. On havaittu, ettd vaikutusvalta voidaan siirtdd kayttdjalta brandisisidltoon, mika kan-
nustaa vaikutusvaltaisten henkildiden tai tahojen huomioimiseen sosiaalisen median stra-
tegiassa. (Araujo et al. 2017). Toinen tapa on my0s kohdentaa sisiltdd kyseisten vaikut-
tajien seuraajiin lisddmalla heitd @-merkintdjen avulla twiitteihin. Silloin on mahdollista
kiinnittdd uusien kiyttdjien huomio ja saada heidét kiinnostumaan briandistid. (Araujo et
al. 2017) Rossmann et al. (2016) painottavat, ettd vaikuttajan pitiisi olla sellainen, joka
sopii yrityksen verkostoon ja seuraajakuntaan. Kéytdnnon tason keinoja voivat olla esi-
merkiksi ilmaisten tuotteiden tai erityisaseman antaminen tai yksinkertaisesti kysyminen
vaikuttajilta haluavatko he osallistua tillaiseen prosessiin.

Araujo et al. (2017) nostavat esiin tiedon valittdjan (=information broker) kisitteen Twit-
terin yhteydessa. Vilittdjat eivit ole esimerkiksi julkisuuden henkil6itd tai muuten erityi-
sen vaikuttavia henkilditd tai tahoja, vaan heilld on kyky vélittdd tietoa kahden ryhmén
vililla. Heilld on yhteyksid molempiin ryhmiin ja voivat paikata rakenteellisen yhteyden
ryhmien vilill4 ja sitd kautta jakaa tietoa. Kdytdnndssd organisaatiot voivat seurata, miti
siséltdd jaetaan eniten ja kenen toimesta. Télld tavalla voidaan oppia, mitka viestit kan-
nattaa tdhdétd millekin yleisolle.
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3.4 Twitter-verkostot

Twitterissd ithmiset keskustelevat ja jakavat tietoa useista eri aiheista, muodostuu sosiaa-
lisen median verkosto: kdyttdjit vastaavat twiitteihin ja merkitsevét toisia kéyttdjid twiit-
teihinsd. Suositut aiheet vetdvit puoleensa kéyttdjid muodostaen verkostomaisia raken-
teita. Twitteristd voidaan kerétd dataa ja sitd analysoimalla paljastaa ja visualisoida muun
muassa verkostojen muodon, tiivistdd keskustelujen aiheet ja selvittdd, ketkd ovat keskei-
simmat tahot. Edelld mainittujen seikkojen avulla voidaan ymmartia esimerkiksi infor-
maation kulkua, miten saada oma &éni Twitterissd paremmin kuulumaan ja havaitsemaan
epdluotettavia tahoja ja viesteja. (M. A. Smith et al. 2015)

Sosiaalisista typologioista ja rooleista riippuen Twitter-verkoston muoto ja kaava vaihte-
lee. M. A Smith et al. (2015) ovat I6ytineet kuusi erilaista Twitter-verkostoa. Ne on esi-
tetty taulukossa 7.

Taulukko 7 Erilaisia verkostotyyppeji Smith et al. (2015) mukaan

Verkostotyyppi Selite

Polarisoitunut Kaksi isoa ja tiheaa ryhmaa, joilla on vahan
yhteyksia keskenaan

Ryhmitetty Pienia ryhmia, joissa paljon toisiinsa liittyvia ja

muutamia eristyneitd kayttajia, esimerkiksi
konferenssit, ammattiaiheet

Brandit Paljon eristaytyneita ja toisiinsa linkittymatto-
mia kayttgjia

Ryvastynyt Muutamia keskittymia, joilla on oma ylei-
sOnsa, vaikuttajansa ja tietolahteensa

Broadcast Selked keskittyma, jonka sisaltéd jaetaan.
Yleiso linkittynyt vain lahettdjaan

Tuki Yksi iso keskittym3, joka vastaa myos eristay-

tyneille kayttajille

Polarisoituneella verkostolla on yleensa kaksi tihedd ryhmittymaa, joilla on vdhén keski-
ndisid yhteyksid. Néilld verkostoilla on usein jakautuvat aiheet ja sisdltdvit usein poliit-
tista sisdltod. Esimerkiksi keskustelu ehkdisystd on usein polarisoitunut sen puolesta ja
sitd vastaan asettuvien kdyttdjien vélille. Kaikille aiheille ei kuitenkaan muodostu polari-
soitunutta verkostoa.

Ryhmitetyissd verkostoissa kéyttédjilld on vahvoja yhteyksid toisiinsa ja merkittdvid yh-
teyksid, jotka yhdistdvit alaryhmait. Téllaisissa verkostoissa olevat kdyttdjat ovat usein
tietoisia toisistaan ja keskustelevat ja kommentoivat usein keskendédn sekd seuraavat toi-
siaan. Yhteiset kiinnostuksen kohteet usein muodostavat ryhmittyneitd verkostoja, jotka
koostuvat ryhmaéstid, jonka ympérilld keskustelu pyorii seké eri kdyttdjistd, jotka osallis-
tuvat eri aikoihin. Polarisoituneen verkoston tapaista “toista” ryhmédd ei ole. Ryhmit,
jotka kayttidvat uniikkia kieltd usein muodostavat téllaisia verkostoja. Ryhmén ulkopuo-
liset kdyttdjat eivit valttdmattd ymmarra tai kayta sitd, esimerkiksi tekniset termit, harras-
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tussanasto tai ammattilaistapahtumat ovat esimerkkeja ryhmittyneisté verkostoista. Ryh-
mittyneisti verkostoista ei olla kiinnostuttu yleiselld tasolla kovin paljoa, mutta ne vetévit
puoleensa tiettyd rajattua yleisod ja tdllaiset kayttdjit usein 10ytévat toisensa sosiaalisesta
mediasta, muodostavat suhteita ja jakavat tietoa rajatusta kiinnostuksen kohteestaan. Té-
mén verkostotyypin avulla voidaan tunnistaa keskeiset avainhenkilt, aiheet ja linkit kes-
kustelusta. (M. A. Smith et al. 2015)

Tuotteista, palveluista ja tapahtumista keskusteltaessa Twitterissd muodostuu verkosto,
jossa on paljon osallistujia, jotka eivit ole toisiinsa yhteydessd. Mitd isompi briandi tai
tapahtuma, sitd isompi on siitd keskusteleva yleiso. Téstd johtuen bréndiverkostolla on
harva yhteiso, jossa on my0s eristyneitd toimijoita, joilla ei ole mitddn yhteyttd muihin
brindisté keskusteleviin, silld he eivit esimerkiksi seuraa toisiaan. Bréindiverkosto on siis
kaytdnnosséd vastakohta ryhmittyneelle verkostolle. (M. A. Smith et al. 2015)

Tietyt suositut aiheet saattavat vetidd puoleensa pienempid ryhmié, jotka muodostavat use-
ampia keskittymid omine yleisdineen, vaikuttajineen ja informaatioldhteineen. Ndma ryh-
mét ovat usein keskenédén samankokoisia ja siksi niitd kutsutaan ryvéstetyiksi yhteisoiksi.
Esimeriksi aiemman Amerikan presidentin Barack Obaman vaimon Michelle Obaman
Twitter-tilin ympdarille muodostui pienempid ryppiitd 1dhelld hidnen syntymapéivaansa.
Eri ihmiset ja tahot merkitsivit hanté twiitteihin hénen itsensd syntymépdivinsa ja presi-
dentti Obaman toimien yhteydessi. (M. A. Smith et al. 2015)

Broadcast-verkostossa keskustelut isoista uutisista ja mediakanavien tuotoksista muodos-
tavat omanlaisen verkostonsa, jossa kiyttdjat toistavat uutisorganisaatioiden twiittejd
muodostaen erillisen yleisoryhméan. Tdmén yleison jdsenet ovat yleensd linkittyneet vain
uutisorganisaatioon eivitka toisiinsa. Joissain tapauksissa saattaa esiintya tihedsti linkit-
tyneitd alaryhmid, jotka keskustelevat uutisisista keskenddn. Isoja keskittymid on usein
yksi tai kaksi. (M. A. Smith et al. 2015)

Tukityyppisessd verkostossa usein on kyse asiakastuesta, joka on toteutettu Twitterissa.
Kayttdjilla on jokin ongelma tuotteen tai palvelun kanssa ja twiittaa siitd yrityksen asia-
kaspalvelutilille, johon lopulta vastataan. Ndin syntyy yksi keskittynyt tili, jota kohti twii-
tataan, mutta my0s vastaa takaisin, toisin kuin brindiverkostossa. Asiakastukeen yhteyttad
ottavat kiyttdjdt eivit ole keskendén linkittyneitd. (M. A. Smith et al. 2015)
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4. CASE SYK OY JA TUTKIMUSMENETELMA

Tassd luvussa kuvataan case-yritys, data ja verkostoanalyysin toteutus. Suomen yliopis-
tokiinteistot Oy (téstd eteenpdin SYK) omistaa ja kehittdd padkaupunkiseudun ulkopuo-
lella olevia kiinteistoja korkeakoulukampuksilla. Heidén asiakkaitaan ovat esimerkiksi
yliopistot, korkeakoulut, tutkimuslaitokset seké erityyppiset yritykset. Silld on useita eri
omistajia, joista suurin on Suomen valtio. Muut omistajat ovat yliopistoja ympari Suo-
men. Heilld on noin 40 tyontekijai ja padkonttori sijaitsee Tampereen Teknilliselld yli-
opistolla. (Syk Oy 2018) Tdmai diplomityd on tehty Deeva-hankkeelle, jossa SYK on mu-
kana.

Diplomityé aloitettiin TTY:n Informaatioanalytiikan tyokurssin yhteydessa, silld verkos-
toanalyysin toteutus oli mahdollista tehda edelld mainitun kurssin suorituksena. SYK:n
tavoitteena oli ymmartdd, milld tavoin viestid Kampusareenasta somessa mahdollisim-
man vaikuttavasti. Toisin sanoen millaiset Kampusareenaan liittyvét viestit levidvit Twit-
terissd? Voidaanko havaita, ettéd jokin sisdltdteema, toimija, viestin tyyli tai muu vaikut-
taisi erityisesti viestin levidmiseen ja vaikuttavuuteen tai onko havaittavissa jotain eri-
tyistd siind, kuka viestin ldhettdd? Kiinnostusta oli ymmairtda twiiteistd ja twiittaajista
muodostuvaa verkostoa ja niiden solmupisteitd eli miten viestit kulkevat erilaisten sol-
mupisteiden (yksittdisen aktiivisen twiittaajan) kautta.

4.1 SYK:n Twitter-data

Téssa tydssd dataa ei kerédtty erikseen vaan se oli kerdtty SYK:n yhteistydkumppanin toi-
mesta. Data koostui kahdesta Excel-tiedostosta. Ensimmadisessd oli listattu varsinaiset
twiitit 1dhetysajankohdan mukaan jarjestettynd uusimmasta vanhempaan. Tiedostossa oli-
vat sarakkeet kirjoittaja, julkaisuaika, tyyppi, linkki alkuperdiseen ja tekstisisdlto. Yhta
datapistettd eli twiittid datassa on havainnollistettu taulukossa 8.

Taulukko 8 yhden twiitin esitystapa datassa

kirjoit- | julkais- | tyyppi | Linkki alkuperédiseen Tekstisisalto

taja uaika

Tam- | 2017- twit- http://twitter.com/Tam- Mechanical engineering info
pere- | 10-31 ter_ret- | pereUniTech/sta- in progress in @Kampusa-

unitech | 15:36:112 | veet | tus/925421525368492033 | reena @Jussi_Aaltonen is
+0000 presenting Aircraft systems
@TampereUniTech
@TUT_Eng_Scipic.twit-
ter.com/XNJpsvsQox
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Kirjoittaja kertoo, kuka Twitter-kdyttdja ldhetti twiitin. Julkaisuaika kertoo tarkan julkai-
suajan sekunnin tarkkuudella. Tyyppi kertoo, oliko twiitti alkuperédinen vai jako (retweet).
Linkki alkuperdiseen twiittiin 16ytyi linkki alkuperdiseen -sarakkeesta ja tekstisisélto ker-
toi mitd twiittiin oli kirjoitettu.

Toisessa tiedostossa oli tilastoja datasta, esimerkiksi aktiivisimmat twiittaajat, eniten kéy-
tetyt hashtagit, eniten jactuimmat linkit sekd twiittien lukuméarit péivittdin, viikoittain ja
kuukausittain. Tdma tiedosto osoittautui erittdin hyodylliseksi, silld ndisté tiedoista saatiin
muodostettua mielenkiintoisia johtopdétoksid. Harmillisesti twiitteihin ei ollut erikseen
luettu mukaan tykkéyksien, jakojen ja kommenttien méaréa, silld niiden avulla olisi voitu
suoraan arvioida suosituimpia twiitteja.

Tiedostoista 10ytyi my0s pieni infovalilehti, jossa kerrottiin, ettd miten data oli kerétty ja
miltd aikavéliltd. Dataa ei ollut kerdtty SYK:n toimesta vaan heidén yhteistyokumppanin,
Futusomen, joka on myos Deeva-hankkeessa mukana. Eksplisiittistd menetelméé ei ollut
selitetty, mutta infovililehden dokumentaation mukaan twiitit, joista 10ytyy sana ”Kam-
pusareena” ajalta 01.11.2016 — 10.31.2017 on keratty. Twiitissd voi olla siis vain mainit-
tuna Kampusareena ilman @-merkintéa.

4.2 Verkostoanalyysin perusteita

Sosiaalisessa mediassa kdyttdjamaarin kasvaessa kasvaa myos niiden vélisten vuorovai-
kutusten méard. Sosiaaliset mediat eivét tarjoa valmiita helppoja ratkaisuja aktoreiden ja
niiden vilisten vuorovaikutuksien tulkitsemiseksi. Sosiaalinen mediakin on kdytannossi
sosiaalinen verkosto, jolla tietty muoto, rakenne ja koko. Sosiaalisen median palvelut tar-
joavat kuitenkin huonosti sisddn rakennettuja ratkaisuja kyseisten verkostojen ymmarta-
miseen. Sosiaalisen verkostojen analyysi (Social Network Analysis, SNA, verkostoana-
lyysi) tarjoaa voimakkaan tydkalun konseptoida, analysoida ja visualisoida sosiaalista
mediaa. Tdmédn avulla kayttdjat voivat tehdd padtoksia sisdllon relevanttiudesta ja uskot-
tavuudesta suhteessa muihin kayttdjiin. Sosiaalisesta mediasta saadaan paljon enemmén
informaatiota, kun sen verkostorakenne voidaan selkeyttdd. (M. A. Smith et al. 2015 p.
68)

Verkostoanalyysin tulkitsemista ja ymmaértdmistd varten on madritelty tiettyjd peruské-
sitteitd. Huhtamaéki ja Parviainen (2013) esittimat késitteet on esitetty taulukossa 9.

Taulukko 9 Verkostoanalyysiin liittyvii tunnuslukuja ja termistéid (Huhtamdiki & Par-
viainen 2013)

Termi Selitys

Solmu, aktori (=node, actor) Mika tahansa toimija verkostossa, esim. ihmi-
nen, verkkosivu tai valtio

Yhteys (=edge, connection, relation) Yhdistaa solmuja toisiinsa. Voi olla suunnattu
tai suuntaamaton. Twitterin tapauksessa aina
suunnattu.




34

Solmun asteluku (=node degree) Kuvaa solmun yhteyksien maaraa

Solmun vientiluku (=outdegree) Kuvaa lahtevien yhteyksien maaraa

Solmun tuontiluku (=indegree) Kuvaa solmuun tulevien yhteyksien maaraa

Modulaarisuus (=modularity) Tihentyma tai yhteis, joka syntyy yhteyksissa
olevien solmujen valille

Solmut voivat kéytdnndssd mitd tahansa: ihmisid, valtioita, kauppoja, ryhmié ja niin edel-
leen. Solmut liittyvét toisiinsa yhteyksien avulla ja ne voivat olla suunnattuja tai suuntaa-
mattomia. Esimerkiksi Facebookissa kaverisuhteet ovat aina suuntaamattomia, koska
henkilSt ovat aina toistensa kavereita, mutta toisaalta Twitterissd voi seurata toista kayt-
tdjad ilman, ettd timi seuraa takaisin. Tdlloin on kyse suunnatusta verkostosta eli tiede-
tadn, kenen aloitteesta yhteys on muodostettu. Verkostossa yhteys kuvataan yleensi yk-
sipdisend nuolena. Yhteydet voidaan esittdd painotettuina eli yhteyden voimakkuus on
havaittavissa tai niin sanottuna dikotomisena kaksiarvona eli se joko on tai ei ole ole-
massa. Voimakkuutta voidaan kuvata esimerkiksi vuorovaikutusten lukumaarélla. (Huh-
taméki & Parviainen 2013)

Solmujen asteluku kuvaa solmun yhteyksien lukuméérai ja siitd voidaan paételld solmun
suosiota tai keskeisyyttd verkostossa sekd yhteyksien aiheuttamaa kuormitusta. Asteluku
voi olla myds nolla, jolloin siihen ei liity yhtdén yhteyttd. Solmun vientiluku puolestaan
edustaa solmusta ldhtevien yhteyksien maarié ja solmun tuontiluku vastaavasti solmuun
saapuvien yhteyksien midrdd. Modulaarisuus-arvo kategorisoi keskindisid yhteyksid
omaavia solmuja samaan luokkaan. Luokitteluja voidaan tunnistaa yleensd myds verkos-
tosta suoraan, mutta ohjelmallinen tapa on jiarkevampi silloin kuin solmujen koko kasvaa
reilusti. Ne solmut, joiden asteluku on suuri, saavuttavat suoraan ja nopeasti useita tahoja.
(Huhtaméki & Parviainen 2013)

Yksi verkostoanalyysin vahvuuksista on datan visualisointi. Se antaa verkostoja tutkiville
mahdollisuuden tehdd havaintoja sosiaalisten yhteyksien muodostamista rakenteista ja
myo0s ndiden havaintojen jakamisen. (Huhtamdki & Parviainen 2013) Huhtamiki et al.
(2015) mukaan visualisointi valjastaa ihmisen havainnointikyvyn tunnistamaan trendeji,
kaavoja sekd poikkeavia havaintoja. Liséksi prosesseja ja kokonaisuuksia sekd niissd
esiintyvid epdjohdonmukaisuuksia on vaikea ymmartéa, saatikka korjata, jos niitd ei nde
(Berinato 2016).

Huhtamiki & Parviainen (2013) esittédvit kuusivaiheisen prosessin verkostoanalyysin to-
teuttamiseksi. Ensimmadisessd vaiheessa madritetddn, mitd asioita solmut ovat ja millé pe-
rusteella niiden viliset yhteydet muodostetaan. Ovatko solmut ihmisié, asioita, valtioita
tai vaikkapa organisaatio? Samalla tavalla pohditaan, onko solmujen vélinen yhteys ka-
verisuhde, samasta sivusta tykkdaminen tai samaan keskusteluun osallistuminen. Verkos-
tojen muodostaminen vaatii siis perehtymistd palvelusta, josta verkosto tehdddn, silld
muuten riski yli- ja virhetulkintojen riski kasvaa.

Prosessin toisessa vaiheessa kerdtdin itse data. On olemassa muutamia valmiita tydkaluja
datan kerdémistd varten, mutta kdytdnnon tasolla se vaatii jonkin verran ohjelmointityota.
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Suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin (kuten Facebook. Twitter) on olemassa val-
miita web-rajapintoja, jotka helpottavat keradmistd. Kolmas vaihe keskittyy datan korjaa-
miseen ja jalostamiseen verkostoanalyysid varten. Tdma vaihe sisdltdd kuvauksen siité,
mitd datalle on tehty, jotta se on saatu haluttuun muotoon ja sopivaksi halutuille jatkotoi-
menpiteille, esimerkiksi visualisointia varten. (Huhtamiki & Parviainen 2013)

Neljas vaihe Huhtaméden & Parviaisen (2013) prosessissa ottaa kantaa datan muunta-
miseksi varsinaiseksi verkostoksi. Nykyisin on saatavilla ohjelmistoja kuten Gephi, jolla
varsinainen verkosto voidaan tehda. Verkostodatan késittelyssa on kuitenkin tiettyjd haas-
teita, silla tiedostomuotoja on runsaasti ja muuttaessa niitd muodosta toiseen menetetidan
tietoa. Onneksi ohjelmistot tukevat hyvin yleisimpien tiedostomuotojen muuntamista.

Viidennessé vaiheessa selitetddn minkilaisia operaatiota ja hienosédétdja verkostolle teh-
ddén ohjelmalla, jotta verkosto saadaan luettavaan ja tarpeeksi informatiiviseen muotoon.
Kaytannossa verkoston solmut sijoitetaan kaksiulotteiseen tasoon ja tima voidaan toteut-
taa erilaisilla ladonta-algoritmeilla ja erityisesti niin sanotut voimaohjatut algoritmit ovat
usein hyodyllisid verkostoanalyysi tehtdessd. Ne latovat verkoston siten, ettd solmut hyl-
kivét toisiaan ja niiden viliset yhteydet toimivat ikd4n kuin jousina, jotka vetdvit solmuja
yhteen. Liséksi tavoitteena on, ettd ristedvid yhteyksid on mahdollisimman vihén ja lop-
putulos on mahdollisimman selked. Viimeisessa vaiheessa on tarkoituksena tehdéd havain-
toja ja keskustella verkostoanalyysin avulla 10ydetyistd asioista ja ilmidistd. Tarvittaessa
iteroidaan ja toistetaan aiempia vaiheita. (Huhtamiki & Parviainen 2013)

4.3 Dataan tutustuminen

Dataan tutustuttiin alustavasti kdyttdmalld Microsoftin Power Bi-tyokalua. Tarkastelun
olisi voinut tehdd myds Excelissdkin, mutta Power Bi:n tarjoaa mahdollisuuden siivota ja
visualisoida dataa, ilman alkuperdisten tiedostojen muokkaamista.

Huomattiin, ettd olennaisin taulu verkostoanalyysin kannalta oli se, joka sisélsi koko ajan-
jakson ajalta twiitit tekstikenttineen, linkit twiitteihin, twiittien ldhettd;at, aikaleimat sekd
tiedon siitd onko kyseessid alkuperdinen twiitti vai retwiitti. Manuaalisesti ja muutamien
visuaalisten elementtien avustuksella tutkittiin esimerkiksi, mitka twiitit olivat erityisen
jaettuja ja mihin vuodenaikaan Twitter-keskustelu oli kaikista aktiivisinta. Tallaisten
pienten testien tarkoituksena oli ensisijaisesti tutustua dataan, mika helpottaisi datan ké-
sittelyd ja muiden vaiheiden toteuttamista.

4.4 Datan siivoaminen, jalostaminen ja muuntaminen verkos-
toksi

Verkostoanalyysi tehtiin Gephi-ohjelmistolla. Dataa ei kuitenkaan voitu syottdd ohjel-
maan Excel-muodossa sellaisenaan, silld Gephi hyodyntdd omia GEFX-paitteisid tiedos-
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toja, joilla on tietty formaatti. GEFX-tiedostoissa solmujen viélisille yhteyksille on las-
kettu tietty painoaste sen mukaan, kuinka yleinen yhteys on tiettyyn suuntaan. T&téd ver-
kostoa varten yhteys médritettiin yhdeksi @-merkinnéksi. Toisin sanoen, jos kdyttdja A
lahetti twiitin, jossa oli merkintdnid @B, muodostui yhteys A:sta B:hen. Néin ollen ver-
kostosta tehtiin suunnattu verkosto.

GEFX-tiedosto saatiin datasta Python-skriptilld. Kdytdnndssa se tapahtui muokkaamalla
data ensin csv-pédtteiseksi tiedostoksi, minka jdlkeen se ladattiin Pythoniin Pandas-kir-
jaston datakehikkona. Skriptirunko hyddynsi ennestdéin Twitter Text Parsing-kirjastoa,
joka on kirjoitettu nimenomaan Twitter-tekstikenttien parsimiseen siten, ettd tekstiken-
tistd saadaan parsittua ja selvitettyd viestin vastaanottajat, eli “(@kayttaja” Twitter-kon-
tekstissa. Parsijan, pythonin networkx-kirjaston ja muutaman uuden ehtolauseen avulla
saatiin datakehikosta muodostettua uusi GEFX-péditteinen tiedosto, joka sisilsi nyt sarak-
keet lahettdjille, vastaanottajalle ja yhteyden painokertoimelle. Samaa logiikkaa hyodyn-
tden tehtiin myos ylimédérdiset GEFX-tiedostot retwiiteille ja dialogille (ei-retwiiteille).
Tama tarkistus saatiin toimimaan alkuperiisesté taulusta 16ytyvin ja twiitin tyypista ker-
tovan “tyyppi” -sarakkeen avulla.

4.5 Verkoston ladonta ja hienosaato

Kun valmis GEFX-tiedosto saatiin ladattua Gephiin, kokeiltiin erilaisia asetuksia, joilla
saatiin verkostoa luettavammaksi. Kuvassa 5 on raakaversio verkostosta, jolle ei ole tehty
vield mitddn muutoksia.

Kuva 5 Raakaversio verkostosta

Jotta verkostosta saadaan enemmaén tietoa, tehtiin sille hienosééto ja ladonta. Hienosédato
tarkoittaa tdssd kontekstissa solmujen ja yhteyksien virimaailmaa, tunnisteiden seké koon
saatamistd siten, ettd eri solmujen ja yhteyksien merkitys ja suhteet kiyvit selviksi pel-
kdstddn visuaalista esitystd tarkastelemalla. Ladonnalla tarkoitetaan sitd, miten solmut
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jarjestdaytyvit visuaalisessa esityksessd, esimerkiksi kuinka kaukana solmut ovat toisis-
taan ja mitkd solmut ovat toistensa lahella.

Ennen hienosiétoa laskettiin Gephin siséisilld funktioilla taulun arvoille tunnusluvut “’de-
gree-" ja “modularity”, silld ndiden tunnuslukujen avulla voidaan tehdi hienosditoa ver-
kostolle. Ensimmaéiseksi korjattiin solmujen véritys. Solmut vérjdttiin modulaarisuutensa
perusteella, jotta kuvasta nikee selkeimmin erilaiset yhteisot eli solmut tai kayttdjat,
joilla on paljon eri suuntaisia yhteyksié keskenéén eli erilaiset yhteisot verkostosta voitiin
erotella. Padtettiin kiyttdd oletusvirejd, silld Gephi antaa oletuksena kaikille isoille yhtei-
sOille oman virityksensd. Virejd voi tarvittaessa myos siitia itse. Seuraavaksi muutettiin
solmujen kokoa siten, ettd solmun koossa painottuu sen tuontilukuarvo. Tamén sdddon
ansiosta paljon viesteji saavat kayttijit ndkyvit visuaalisessa esityksessd isompina kuin
muut. Kokoasetuksiksi valittiin min. 5 ja max. 30. Ennen ladontaa asetettiin vield nimila-
put (=label) nékyviin solmuille. Nimilappujen koot sdddettiin suhteessa solmun kokoon,
eli suuremmat solmut saavat myds suuremmat nimilaput. Téllainen jirjestely helpottaa
luettavuutta huomattavasti.

Gephi siséltia lukuisia erilaisia ladonta-algoritmeja, mutta verkosto ladottiin Force Atlas
1 -algoritmilla, sill4 se antoi parhaimman lopputuloksen. Kuvassa 6 on algoritmille sada-
detyt parametrit:

—IForce Atlas

Inertia 0.1
Repulzion strength 600.0
Attraction strength 20,0

Maximum displacement | 10.0
Auto stabilize function

Autostab Strength a0.0
Autostab sensibility 0.1
Gravity 200.0
Aftraction Distrib.
Adjust by Sizes
Speed 1.0

Kuva 6 Force Atlas 1 -algoritmissa kéiytettiviit parametrien arvot

Ladonta tehtiin kyseisilld asetuksilla. Kuvassa 7 on ladottu verkosto kuvassa 5 esitetyin
parametrein.
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Kuva 7 Verkosto ladonnan ja formatoinnin jilkeen

Verkostosta saadaan nyt huomattavasti enemmaén informaatiota verkostosta kuin kappa-
leen alussa esitetysté raakaversiosta. Seuraavaan osioon on koottu viimeisteltyjd versioita
visualisoinneista, joita on luotu kolmesta eri verkostotiedostosta. Kaikki verkostovisuali-
soinnit on luotu samoja sditdasetuksia ja parametreja hyodyntéen.

4.6 Verkoston visuaalisuuden viimeistely

Seuraavat visualisoinnit on luotu Gephilld aikaisemmin kuvattujen parametrien pohjalta
suodattamalla pienempien solmujen nimilaput pois. Kaikki solmut, joiden painotettu
tuontiluku (weighed- in degree) on pienempi kuin 10, on suodatettu pois. Kuva 8 visuali-
soi kaikista twiiteistd koostuvaa verkostoa.
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Kuva 8 kaikista twiiteisti koostuva verkosto

Kuvasta ndhdéén selkedsti, ettd kampusareenan ja tampereunitechin ympérille muodostuu
kiivain keskustelu. Verkostosta on suodatettu pienien solmujen (painotettu tuontiluku pie-
nempi kuin 10) nimilaput, jotta lukeminen olisi helpompaa. Kuvassa 9 on esitetty unii-
keista, eli ei-retwiiteistd, koostuva verkosto.
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Kuva 9 Uniikeista viesteisti koostuva verkosto

Uniikeista viesteistd koostuva verkosto polarisoituu vield selkedmmin kahden edelld mai-
nitun tahon vilille. Kuvassa 10 on esitetty re-twiiteistd koostuva verkosto.
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Kuva 10 Re-twiiteisti muodostuva verkosto

Y1l4 kuvattu verkosto muistuttaa ldhemmin ensimmadistd verkostokuvaa, minka perus-
teella voidaan todeta, ettd keskustelu kampusareenan ja tampereunitechin ympaérilla koos-
tuu pitkalti vain twiittien jakamisesta, etenkin suurien solmujen tai kdyttdjien tai solmujen
ulkopuolella.
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5. DATAN KONTEKSTUALISOINTI JA SUOSITTU-
JEN TWIITTIEN ANALYSOINTI

Téssd luvussa selitetddn datasetistd ja verkostoanalyysisti tehtyjd havaintoja. Datasettiin
valmiiksi listatut retwiitatuimmat kéyttdjit sekd verkostoanalyysin tuloksena saadut vai-
kuttavimmat kédyttdjit painotetun tuontiluvun mukaan kdydaéin ldpi. Myos verkoston yh-
teisot esitetddn ja lopuksi analysoidaan suosituimpia twiittejd sekd pohditaan, miksi ne
olivat suosittuja.

5.1 Aktiivisimmat retwiittaajat + profiilitiedot

Datassa oli valmiiksi luokiteltu aktiivisimmat retwiittaajat eli kdyttdjat, jotka ovat jaka-
neet toisten twiittejd “Retweet” ominaisuudella. Kun ajatellaan viestien levidmisti, on
tutkimuksen kannalta mielekéstd selvittidd keiden kéyttdjien kautta twiitit levidvét. Tau-
lukossa 10 on esitetty 15 aktiivisinta retwiittaajaa ja heidédn profiilitietonsa. Profiilitiedot
on selvitetty datasta 16ytyvén alkuperdisiin twiittiin vievén linkin avulla. Linkkid seuraa-
malla on muun muassa selvitetty kdyttdjan Twitter-profiili. Mikéli Twitter-profiilista ei
saatu selville esimerkiksi kdyttdjén tyopaikkaa tai asemaa, siirryttiin seuraavaksi Lin-
kedIn-palveluun, jos ndma tiedot helposti 16ytyivit kéyttdjien profiileista. Myos TTY:n
henkil6hakua kéytettiin henkilon suomenkielisen aseman varmistamiseksi.

Taulukko 10 Top 15 aktiivisinta retwiittaajaa profiilitietoineen

Sija | Twitter-kayttdja- | Seuraaja- Tietoa kayttajasta
tili maara

1 TampereUniTech | 5129 TTY:n virallinen twitter-tili

2 Kampusareena 708 Kampusareenan virallinen Twitter-tili

3 Sallahanhinen 106 Salla Hanhinen, Johdon assistentti, Syk Oy

4 Jnkka 1288 Jukka Huhtamaki, TTY, tutkijatohtori

5 HervantaWorks 408 Hervanta maailmalle, verkostoitumistapahtuma
Hervannassa

6 Huhtelin 1214 Mervi Huhtelin, konseptikehitys, vanhempi asian-
tuntija, Syk Oy

7 Minnapuntila 281 Minna Puntila, Markkinointipaallikkd, TTY

8 MinnaKaenniemi | 521 Minna Kaenniemi, Tapahtumapaallikkd, Tech-
nopolis

9 JukkaHammar 169 Jukka Hammar, Lakimies, Syk Oy

10 MarjaHyypia 82 Yritysyhteyspaallikko, TTY

12 Amijarvelin 302 Anne-Mari Jarvelin, Vanhempi konsultti, 4Front

13 HeliHarrikari 500 Heli Harrikari, Talouden ja rakentamisen tiedekun-
nan dekaani, TTY

14 Pitky_ry 358 Pirkanmaan tietojenkasittely-yhdistys ry

15 Tiinaaij 385 Tiina Aijala, hallintojohtaja, TTY
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Huomataan, ettd aktiivisimmissa retwiittaajissa on paljon Syk Oy:n ja TTY:n henkil6stod,
sekd edustajia eri yrityksistd. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etti aktiivisimmat retwiit-
taajat ovat yksityishenkil6itd eivitkd yritystilejd. Kampusareena ja TTY muodostavat
muutenkin suurimmat solmut verkostossa, joten voidaan todeta, ettd ndihin organisaatioi-
hin kuuluvat jésenet ovat myo0s aktiivisesti jakamassa Kampusareenaan liittyvid twiitteja.

5.2 Vaikuttavimmat twiittaajat sisaanpain tulevien yhteyksien
perusteella

Taulukossa 11 on listattu top 15 kéyttdjan painotettu tuontiluku eli sisdénpédin tulevan
yhteyksien painotetun arvon mukaan.

Taulukko 11, 15 vaikuttavinta kdyttdjid sisddn tulevien yhteyksien perusteella

Sija | Twitter-kayt- | Seuraaja- | Painotettu Tietoa kayttdjasta
tajatili maara tuontiluku
1 Kampusa- 708 606 Kampusareenan Twitter-tili
reena
2 Tampere- 5129 414 TTY:n virallinen twitter-tili
UniTech
3 SykOY 543 60 Suomen Yliopistokiinteistét OY, Kam-
pusareenan omistaja
4 mika hannula | 967 41 Mika Hannula, TTY:n rehtori
5 Tampere_3 1727 39 Tampere 3 virallinen Twitter-tili
6 Huhtelin 1214 31 Mervi Huhtelin, konseptikehitys, johtava
asiantuntija, Syk OY
7 Smaccfinland | 458 29 VTT:n ja TTY:n yhteinen alykkaiden ko-
neiden ja valmistuksen osaamiskeskit-
tyma.
8 Ponsse 166 28 Ponsse, suomalainen metsakoneyritys
9 KerstiKarju- 7520 26 Viron tasavallan presidentti
lauid
10 Lukefinland 8234 23 Luonnonvarakeskus
11 Alihankinta 793 21 Alihankintamessut
12 Jnkka 1288 20 Jukka Huhtamaki, TTY, tutkijatohtori
13 | Kampusklubi | 96 17 Syk Oy:n kampusklubin Twitter-tili
14 | teekkari 1086 17 TTY:n ylioppilaskunnan tili
15 | Hervanta- 408 17 Hervanta maailmalle, verkostoitumista-
works pahtuma

Kéytannossi ylla oleva taulukko tarkoittaa, keitd twiiteissd on mainittu eniten Twitterin
@-ominaisuutta hyodyntéen eli keiden toimijoiden ympérille keskustelu keskittyi. Tassa
listauksessa on selkedsti enemmén yritystileja kuin yksittédisid henkil6itd. Kampusareena-
atheisia twiittejd suunnataan runsaasti erilaisille yrityksille. Esimerkiksi luonnonvarakes-
kus ja Smart Tampere sijaitsevat Kampusareenan tiloissa, joten niitd todennikdisesti mai-
nitaan Kampusareena-aiheisissa twiiteissd. Voidaan kuitenkin huomata, miten kam-
pusareena ja tampereunitech ovat selkeésti suurempia suhteessa muihin. Tama kuulostaa
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jarkevélta, sillda Kampusareena sijaitsee TTY:114, joten niilld on paljon toisiinsa liittyvid
siséltdjd, joita myds twiitataan ja jaetaan.

Viron presidentti Kersti Karjulaid selittyy silld, ettd hin teki vierailun Kampusareenalle,
jolloin my0s hintd twiitattiin Kampusareenan vierailun yhteydessd. SmaccFinland sijait-
see Kampusareenan tiloissa. Ponsse puolestaan ilmoitti perustavan Kampusareenan tiloi-
hin uuden tuotekehitysyksikon, miké sai paljon suosiota. Samoin teki myos luonnonva-
rakeskus, joka avasi tutkimusyhteistyopaikan Kampusareenalle. Alihankintamessut jir-
jestettiin TTY:n tiloissa (joissa Kampusareenakin sijaitsee), joten kyseistd kayttdjaa on
my0s mainittu selkeésti. Lisédksi Mika Hannula toimii TTY:n rehtorina ja on aktiivinen
Twitterissa.

5.3 Vaikuttavimmat twiittaajat ulospain lahtevien yhteyksien
perusteella

Taulukossa 12 on listattu 15 kdyttdja4 painotetun vientilukuarvon perusteella eli kuinka
aktiivisesti kdyttdja laittaa twiitteihinsi jonkun muun kiyttdjan @-ominaisuudella.

Taulukko 12 15 kiiyttijéd ulospiiin lihteviin liikenteen perusteella

Sija | Twitter-kayt- | Seu- Painotettu | Tietoa kayttdjasta
tajatili raaja- vientiluku
maara
1 TampereUni- | 5129 204 TTY:n virallinen Twitter-tili
Tech
2 Kam- 708 172 Kampusareenan Twitter-tili
pusareena
3 Huhtelin 1214 88 Mervi Huhtelin, konseptikehitys, vanhempi
asiantuntija, SYK Oy
4 Jnkka 1288 83 Jukka Huhtamaki, TTY, tutkijatohtori
5 Sallahanhi- 106 59 Salla Hanhinen, Johdon assistentti, SYK OY
nen
6 Sykoy 543 48 Suomen yliopistokiinteistét, omistaa Kam-
pusareenan
7 Hervanta- 408 46 Hervanta maailmalle, https://tapahtumatyri-
works tyksille.fitapahtumat/hervanta-works-lahto-
laukaus
8 Minnapuntila | 281 44 Minna Puntila, markkinointipaallikko, TTY
9 Mariahyypia | 82 35 Maria Hyypia, Yritysyhteistyopaallikkod, TTY
10 | Jukkaham- 169 32 Lakimies, SYK Oy
mar
11 Jjussila 2279 28 Jari Jussila, tutkijatohtori, TTY
12 | Koppaleena 177 24 Lenna Kopp4, yrittdjyysvalmentaja, TTY
13 | Ketonenoksi | 394 23 Tohtoriopiskelija, TTY
14 | Satukantti 1111 22 Satu Kantti, koordinattori (some), TTY
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15 | smaccfinland | 458 29 VTT:nja TTY:n yhteinen alykkaiden koneiden
ja valmistuksen osaamiskeskittyma, joka si-
jaitsee Kampusareenalla

Tama listaus eroaa edelliseen siten, ettd listasta 10ytyy enemmain yksittdisid henkildita,
kuin yritysten tai tahojen tilejd. Nama yksittdiset henkilot siis merkitsevit muita kayttdjia
useammin twiitteihinsé. Listalta [6ytyy muutamia yli 1000:n seuraajan kayttdjid, joten on
syytd miettid, pitdisiko hyodyntda heidin tapaansa merkitd muita twiitteihinsd. Listalla on
olevat kayttdjat koostuvat ldhes kokonaan TTY:n ja Syk Oy:n toimijoista.

5.4 Datassa olevien suosituimpien twiittien kategorisointi

Jotta voidaan arvioida, millaiset viestit levidvat Twitterissd, on mielekéstéd tarkastella,
mitka twiitit ovat saaneet eniten tykkayksid ja jakoja. Datankeruuvaiheessa ei ole sisilly-
tetty lainkaan lukumaéria tykkayksisté ja jaoista, joten ne selvitettiin manuaalisesti. Da-
tasta 10ytyi ainoastaan jactuimmat twiitit, josta saadaan jactuimmat twiitit selville. Ne on
listattu taulukossa 13.

Taulukko 13 15 suosituita twiittid retwiittien perusteella

Twiitin aihe Twiittaaja | Ret- | tyk- elementti | @-merkinta Hashtag
wii- | kayk-
tit set

Vaihto-opiskeli- | Syk Oy 18 25 video @kam- #Hervanta
jat  pulkkaile- pusareena #fun
massa Kam- #snow
pusareenalla
Smart City loT- | SMART- 16 16 linkki  ja | Ei #smarttam-
mallin aloitusti- | TAMPERE kuva pere
laisuus #loT
digimyrskypro- | Kam- 15 8 Linkki Ei #johtami-
jektin seminaari | pusareena nen

#digitali-

saatio
Ponsse ja Epec | Mika Han- | 13 45 card/kuva | @kam- ei
perustavat tuo- | nula pusareena
tekehitys  yksi- @tampereuni-
kén tech

@tampere_3
VR-aamu ta- | kam- 12 11 kuva @kampusklubi #virtualrea-
pahtuma pusareena @tampereuni- lity
tech

"Suomessa on | Jukka 11 14 Vain teksti | @villetoivanen #digi-
maailman digi- | Hammar myrsky
taalisin kansa” #kam-
digimyrsky, pusareena
kommentti
Teknikanfoo- kam- 10 12 Retwiitti @tampereuni- #ehealth
rumi-tapahtuma | pusareena tech
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@mikahannula
@minna_kello-
maki

@janekaartinen

@HennaSalo-
nius
vraamu, de- | syk oy 10 10 3 kuvaa @kam- #VRaamu
moja virtuaali- pusareena #VRmon-
maailmasta @tampereuni- ring
tapahtuma tech
kampusklubi- Mervi Huh- | 10 11 4 kuvaa @MFilesSuomi | #kampus-
rekry telin @Waplce klubi #rekry
@0OptoFidelity #kam-
@BMHTechno- | pusareena
logy
@here
@TampereUni-
Tech
koneoppiminen | syk oy 9 7 kuva @kam- #koneppi-
tapahtuma pusareena misen
@tampereuni- #kampus-
tech klubi
vraamu VR Finland | 9 6 PDF-linkki | @kam- ei
tapahtuma pusareena
TTY uutiskirje Kam- 9 5 Linkki @SMACCEFin- #mpdays
pusareena land
Yritysaamiai- kam- 7 2 linkki ilman | @qgentinel ei
nen pusareena kuvaa @Iukefinland
@SmaccFinland
pulmaperjantai | Kam- 7 7 card/linkki | @Kam- #pulmaper-
pusareena pusareena jantai
@TampereUni-
Tech

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd eniten huomiota on saaneet tapahtumiin liittyvét twii-

tit. Esimerkiksi VR-aamu, pulmaperjantai, tekniikanfoorumi ja digimyrsky ovat Kam-

pusareenalla jérjestettyjd tapahtumia ja saaneet suosiota. Ndissd twiiteissd on ollut yksi

tai useampi kuva. Kuvien avulla on helpompi saada katsojan huomio Twitterin uutisvir-

rasta. Lisdksi ldhes kaikissa listan twiiteissd on kéytetty runsaasti (@-merkint6jé, joihin

on merkitty esimerkiksi TTY, joka on suhteellisen iso media yli 5000 seuraajallaan ja

fyysinen sijainti, jossa Kampusareena on ja jossa tapahtumat on jirjestetty.

Mielenkiintoinen on videotwiitti, jossa vaihto-oppilaat laskevat pulkalla Kampusareenaa

alas. Se on saanut eniten jakoja. Twiitti on hauska ja hieman tempaushenkinen luonteel-

taan. Video on ladattu natiivina Twitteriin eli sitd ei ole linkitetty esimerkiksi YouTu-

besta. Natiivivideot toimivat hyvin, silld ne ndkyvét isompana kdyttdjan uutisvirrassa,
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kuin esimerkiksi YouTube-linkki. Natiivivideot 1dhtevit automaattisesti pyoriméan (=au-
toplay), ellei kiyttdjd ole sitd asetuksistaan erikseen muuttanut (Twitter, 2018). Niista
voidaan jo paitelld, ettd tarkeisiin twiitteihin kannattaa upottaa kuva, useampi kuva tai
video. Lisdksi tempaushenkistd sisdltod kannattaa kokeilla jatkossakin.

Toinen twiitti, joka erosi muista selkedsti, oli Jukka Hammarin kommentti:

” Suomessa on maailman digitaalisin kansa, mutta analogisin yhteiskunta”

Twiitti oli saanut 11 jakoa ja 14 tykkdysti ja jopa muutaman kommentin. Twiittiin oli
my0ds merkitty @villetoivanen, mika oli ilmeisesti virhe, silld kyseistd kiyttijia ei ole ja
kommenttiin oli korjattu @villetolvanen, joka on yli 35000 seuraajan Digitalist Groupin
toimitusjohtaja. Kommentti on kérkeva ja huomiota herdttava ja siksi saanut nakyvyytta.
Twiitissd oli myds hashtagit #digimyrsky #kampusareena eli todennidkdisesti kyseinen
lainaus sanottiin kyseisessd tapahtumassa. Ville Tolvasta kannattaa merkita jatkossakin
twiitteihin tai jopa harkita hinta vaikuttajaksi SYK:n Twitter-viestintéén.

Neljanneksi jaetuin (13 jakoa) ja eniten tykétyin (45 tykkéystd) twiitti oli TTY :n rehtorin
twiitti Ponssen ja Epecin tuotekehitysyksikon perustamisesta kampusareenalle. Twiitissa
oli linkkikuva uutisartikkeliin, jossa asiasta kerrottiin lisdd. Se oli erittdin positiivinen
uutinen Kampusareenalle ja TTY:lle, joten siksi sitd haluttiin jakaa. Twiittiin oli merkitty
Kampusareena, TTY ja myds Tampere3, jotka lisdsivit ndkyvyyttd entisestddn. Twiitti
oli myds arvokas eWOM:n kannalta, silld alkuperdisen twiitin ldhetti joku muu kuin
Kampusareena itse.

Erikoisesti twiitteihin ei ole juurikaan kommentoitu toisten kdyttdjien toimesta eli kes-
kustelua ei juurikaan ole. Vaikka twiittaajatkin vaihtelevat, mihinkéén niisté ei ole vas-
tattu, pelkastddn tykdtty ja jaettu. Tamé tarkoittaa, ettd kyseisistd aiheista ei juurikaan
keskustella, vaan ne ovat suosittuja informaatioarvonsa takia.

5.5 Yhteisot

Yhteisot médritettiin modulaarisuus-arvon mukaan, joka kdytdnndssa tarkoittaa tihenty-
mad tai yhteisod, joka syntyy yhteyksissd olevien solmujen vilille. Gephi-ohjelmassa ky-
seinen arvo voitiin laskea ja sen perusteella jaettiin verkoston kéyttdjat yhteisoihin. Mo-
dulaarisuus laskettiin Gephin oletusarvoilla, vaikka muitakin arvoja kokeiltiin. Oletusar-
vot antoivat kuitenkin selkeimmaén tuloksen. Kuvassa 11 on listattu 10 isoimman yhteison
prosentuaaliset osuudet.
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Modularity Class
1 (36.87%)
o (22.47%)
5 (11.52%)
B : (7.58%)
16 (4.55%)
| (1.77%)
B - (1.52%)
3 (1.26%)
10 (1.01%)
11 (1.01%)

Kuva 11 Gephin toimesta muodostetut yhteisot prosenttiosuuksineen

Gephi generoi yhteisdille satunnaiset virit ja numerot (kuvassa vasemmalla). Prosentit
(kuvassa oikealla) kuvaavat kunkin yhteison osuutta koko verkostosta. Kunkin yhteison
solmut on véarjitty kuvan mukaisesti ja verkostoa tarkastelemalla voidaan kolme isointa
jaotella seuraavasti:

1. Kampusareenan yhteiso (violetti)
2. TTY:n yhteiso (vihred)
3. Syk Oy:n yhteiso (vaaleansininen)

Muut yhteisot ovat niin pienid (alle 10%), joten niitéd ei oteta huomioon. Kun yhteisgja
tarkastelee tarkemmin, niin voidaan havaita pieni virheitd jaottelussa, mutta suurimmalta
osin yhteisot vastaavat reaalimaailman kayttdjid. Aktiivisimpia kdyttdjid on myos aiem-
min mainittujen taulukoiden perusteella TTY:n ja Syk Oy:n tyontekijoissd, joten myos
sen perusteella yhteisot vaikuttavat realistisilta, varsinkin kun muistetaan vield, ettd SYK
omistaa Kampusareenan.
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6. SUOSITUKSET NAKYVYYDEN MAKSIMOI-
MISEKSI TWITTERISSA

Téssd luvussa esitetdén harjoitustyostd saadut tulokset tydssa késitellyn teorian ja empi-
rian pohjalta. Sen lisdksi arvioidaan tyon onnistumista ja mahdollisia rajoitteita, jotka on
syytd ottaa huomioon arvioitaessa tuloksia.

6.1 Parhaiten levinneet twiitit ja vuorovaikutustyyli Twitterissa

Yleisesti ottaen Kampusareenalla jarjestettyihin tapahtumiin liittyvit twiitit olivat suosi-
tuimpia, kuten VR-aamu, Smart City loT-aloitustilaisuus, pulmaperjantai ja tekniikan
foorumi -tapahtumiin liittyvit twiitit ovat saaneet runsaasti jakoja ja myos tykkédyksia.
Lisdksi tapahtumatwiitin yhteydessd on usein ollut mukana kuva, URL ja/tai hashtag,
jotka tyossi késitellyn teorian mukaan nostavat jaettavuutta.

Tempaushenkinen pulkkailutwiitti erottui selkeésti edukseen. Twiitin onnistumiseen vai-
kutti natiivi videoformaatti ja hauska tunnesdvytteinen siséltd, iloiset vaihto-opiskelijat
laskivat miked. Twiitissd oli myos @-merkinté ja hashtageja. Kaikki ndmé seikat todet-
tiin teoriassa jaettavuutta tehostaviksi ominaisuuksiksi. Samankaltaisia twiitteja ei ollut
muita, joten tdimén pohjalta samanlaista siséltod kannattaa ehdottomasti luoda lisdd. Vi-
deoita ladattaessa Twitteriin kannattaa myos seurata videoiden ndyttokertamaarda. Myos
Jukka Hammarin kirkevd kommentti sisélsi tunnesévyd, (@-merkinnén ja hashtagin. Ky-
seinen kommentti on siind mielessd erityinen, ettd se ei sisdltdnyt mitdén visuaalista ele-
menttid ja sai siitd huolimatta paljon huomiota. Analysoiduissa twiiteissi ei juurikaan ol-
lut kommentteja eli vuorovaikutus tapahtui pitkélti tykkdysten ja jakojen muodossa. Ti-
lannetta voidaan arvioida riippuen strategiasta: onko péddpaino keskustelun luomisessa vai
nikyvyyden saamisessa?

Analysoitujen twiittien joukossa ei juurikaan ollut mainontaa SYK:n tai Kampusareenan
omista tuotteista. Toisaalta se johtuu siité, ettd SYK ei perinteisen B2B-organisaaton ta-
paan varsinaisesti myy tuotteita tai palveluita, vaan vuokraavat tiloja yrityksille omista-
missaan rakennuksissa. Ty0ssd todetun teorian pohjalta todettiin, ettd omien tuotteiden ja
palveluiden sekd my0s briandiviestien ndkyvyyttd, kun se yhdistetddn hyodyllisen tiedon
jakamiseen, joka voisi esimerkiksi auttaa tai ratkaista asiakkaan tai seuraajan jonkun on-
gelman. SYK voi miettid, 16ytyisikd heidin seuraajilleen ja asiakkailleen samankaltaisia
ongelmia heidin alallaan ja jakaa hyodyllista tietoa aiheesta. Oppiminen, yhteisokiinnos-
tus ja sosiaalinen vuorovaikutus olivat erditd tiedon jakamisen syitd sosiaalisessa medi-
assa, joten hyoddyllisen tiedon jakaminen voi saada myds seuraajat jakamaan tietoa eteen-
péin.
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Myos linkit todettiin jaettavuutta edistdvéksi tekijaksi. Linkkeja oli hyddynnetty suosi-
tuissa twiiteissd suhteellisen hyvin. Tapahtumiin liittyvissd twiiteissd oli usein mukana
ilmoittautumis- tai ”lue lisdd” -tyylinen linkki, jotka veivit kdyttdjan TTY:n Kampusaree-
nan sivuille ja aiheeseen liittyvdin artikkeliin, mikéd luonnollisesti tuo lisdd liikennetti
nettisivuille. Brénditwiitteihin (=oman viestin, palvelun tai tuotteen jakaminen) hyodyl-
lisen tiedon siséltdminen todettiin hyviksi keinoksi saada niakyvyytti brindille, joten on
syytd pohtia, mitd hyodyllistd seuraajille voitaisiin jakaa Twitterissé.

Taulukossa 4 esitettyjen vuorovaikutustyylien ja analysoitujen twiittien perusteella Kam-
pusareena-aiheiset Twiitit edustavat broadcast-tyylistd vuorovaikutusta, silld komment-
teja ja keskustelua ei juurikaan ole, mutta tykkiyksid ja jakoja on ajoittain todella paljon-
kin. Toisin sanoen dialogia tai keskustelua ei juurikaan ole. Mikéli halutaan luoda enem-
min omaa yhteisdd ja keskustelua, twiittien siséltéd kannattaa muuttaa osallistavam-
maksi, esimerkiksi kysymyksid kysymaélld. Twitterissd on myos valmis ominaisuus kyse-
lyjen tekemiseen.

Mikili Kampusareena haluaa lisdd nakyvyyttd brandilleen, tapahtumien jérjestiminen on
edelleen hyvi keino, silld se kokoaa yrityksid ja heiddn edustajiaan TTY:lle ja Kam-
pusareenalle. Esimerkiksi tapahtumaa mainostaessa voi kokeilla merkinta (@-merkinnalla
osallistuvia yrityksii tai vaikuttajia, jotka ovat tulossa puhumaan tapahtumaan. Tama ei
ainoastaan avaa vaylda twiiteille jakajan yleisolle, mutta tarjoaa my6s mahdollisuutta
osallistua keskusteluun. Liséksi tapahtumille kannattaa luoda oma hashtag, silld niiden
hyddyntdminen todettiin vaikuttavan positiivisesti jaettavuuteen ja tarjoaa mahdollisuu-
den tarkastella aiheeseen liittyvid twiittejd ja keskusteluja, silld Twitterissa tehdd hakuja
hashtagin pohjalta.

Twiittausaktiivisuuden ei todettu vaikuttavan twiittien jaettavuuteen. Twiittejd oli vuoden
ajanjaksolta 1101, mika tekee noin kolme twiittid pdivassd. Toisaalta tdima luku sisdltda
muidenkin kayttdjien twiitit, el pelkédstddn SYK:n tai Kampusareenan eli twiittausaktiivi-
suudesta ei voida tehdé selkeitd havaintoja. Twitter vaatii kuitenkin saannollista ldsndoloa
kaoottisen luonteensakin vuoksi. Suurinta osaa twiiteisté ei koskaan ndhdi, joten twiittei-
hin ja niiden visuaaliseen sisdltoon on syytd panostaa. My0s seuraajamééra ei kirjallisuu-
den mukaan vaikuta jaettavuuteen, mutta seuraajamiéran kasvattaminen kasvattaa twiit-
tien nidkevien ihmisten lukuméaardd ja vaikuttavuutta. Aktiiviset Twitter-kéyttdjit kasvat-
tavat my0s seuraajiansa ajan kuluessa, joten sekin kannatta ottaa huomioon strategian
kannalta.

6.2 Vaikuttajat ja tiedon valittajat

Verkostonanalyysia ja dataa tarkastelemalla 16ydettiin Twitter-kéyttdjid, joilla on paljon
seuraajia ja vaikutusvaltaa Twitterissd. Taulukossa 14 on listattu datasta 16ydettyja seu-
ratuimpia kayttéd;jid ja kategorisoitu ne taulukossa Huotari et al. (2015) toimesta esitetyn
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B2B-kayttdjatyyppijaottelun mukaisesti. Taulukossa olevia kdyttdjid voidaan tarkastella

mahdollisina vaikuttajina tai tiedon valittdjina.

Taulukko 14 datasta ja verkostoanalyysistd loydetyt vaikuttavimmat kdyttijiit ja niiden

Jjaottelut
Twitter- Seu- Kaytta- Tietoa kayttdjasta
kayttajatili raaja- jatyyppi
maara
villetolvanen | 35694 Siviili Ville Tolvanen, puhuja, digitalisti, strategi, kouluttaja,
konsultti ja Digitalist Network —verkoston perustaja.
Keynote-puhuja Kampusareenan tapahtumassa
Lukefinland 8234 Ulkoinen | Luonnonvarakeskus, sijaitsee Kampusareenalla
yritys
KerstiKarju- 7520 Siviili Viron tasavallan presidentti
lauid
TampereUni- | 5129 Ulkoinen | TTY:n virallinen Twitter-tili
Tech yritys
AkiraRopo 2824 Siviili Akira Ropo, Tampereen Kauppakamarin yhteyspaal-
likkd
Jjussila 2279 Siviili Jari Jussila, tutkijatohtori, TTY
Tampere3 1928 Ulkoinen | Tampere3 virallinen Twitter-tili
yritys
PiviPamy 1890 Siviili Paivi Myllykangas, Aluejohtaja, Pirkanmaan Liitto
SmartTam- 1304 Ulkoinen | Digitaalisia palveluita tuottava kehitysohjelma Tampe-
pere yritys reella, sijaitsee Kampusareenalla
Jnkka 1288 Siviili Jukka Huhtamaki, TTY, tutkijatohtori
Huhtelin 1214 Tydnte- Mervi Huhtelin, konseptikehitys, vanhempi asiantun-
kija tija, Syk Oy
Mervikari- 1199 Siviili Mervi Karikorpi, Innovaatiojohtaja, Teknologiateolli-
korpi suus ry
Satukantti 1111 Ammatti- | Satu Kantti, koordinattori (some), TTY
lainen
teekkari 1086 Ulkoinen | TTY:n ylioppilaskunnan tili
yritys
Sanna Rau- | 1026 Siviili Sanna Rauhansalo, yhteiskuntasuhdejohtaja, Tekno-
hansalo logiateollisuus ry
DemolaTam- | 998 Ulkoinen | Demola Tampereen virallinen Twitter-tili
pere yritys
mika hannula | 967 Ammatti- | Mika Hannula, TTY:n rehtori
lainen
Satu Eskeli- | 916 Siviili Satu Eskelinen, Yrittaja
nen
Alihankinta 808 Ammatti- | Kansainvaliset teollisuuden alihankinnan ammattimes-
lainen? sut
M-Files- 748 Ulkoinen | M Files Suomen virallinen Twitter-tili
Suomi yritys
Kam- 708 Sisainen | Kampusareenan Twitter-tili
pusareena yritys
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Ursula 691 Siviili Projektikoordinaattori, TAMK

Helsky

HeliHarrikari | 550 Ammatti- | Heli Harrikari, Talouden ja rakentamisen tiedekunnan
lainen dekaani, TTY

Sykoy 543 Sisainen | Suomen yliopistokiinteistot, omistaa Kampusareenan
yritys

smaccfinland | 458 Ulkoinen | VTT:n ja TTY:n yhteinen alykkaiden koneiden ja val-
yritys mistuksen osaamiskeskittyma, joka sijaitsee Kam-

pusareenalla

Ville Tolvanen ei ollut merkittdvissa roolissa Kampusareenaan liittyvéssa keskustelussa,
mutta hinet l0ydettiin verkostoanalyysin avulla muutamasta twiitistd. Hénen yli 35 000
seuraajan vaikutusvalta voi olla hyodynnettavissd. Hén oli mukana Kampusareenan Di-
gimyrsky-projektin seminaarissa puhujana, joten hdnen kaltaisiaan vaikuttajia kannattaa
ehdottomasti hyodyntédé tulevaisuudessa sekd tapahtumien yhteydessd vaikuttajina, etti
mahdollisesti tiedon vilittdjdna, silld merkitseminen twiitteihin voi herdttdd hénen huo-
mionsa ja tarjota vaylian hdnen yleisoonsé. Viron presidentti Kersti Karjulaid toi tilapdista
nostetta Kampusareenalle, vaikka hén tai hinen seuraajansa eivit varsinaisesti ole Kam-
pusareenan tai SYK:n ideaalisinta kohderyhmaa.

Muita aktiivisia henkilokéyttdjid, joita analyysista 16ydettiin, ovat Jukka Huhtamaki, Jari
Jussila, Akira Ropo, Pédivi Myllykangas, Mervi Karikorpi, Sanna Rauhansalo ja Satu Es-
kelinen ja TTY:n rehtori Mika Hannula. Heillé kaikilla on lahes 1000 seuraajaa. Verkos-
toanalyysisséd toimijoina he olivat Kampusareena-aiheisessa keskustelussa melko pienid
ja olivat siviilikdyttdjén roolissa. Toisaalta on syytd pohtia, voiko heiddn vaikutusvalta ja
aktiivisuus olla hyddynnettavissd Twitterissé jatkossa. Kyseiset henkilGt ovat erilaisissa
johtotehtdvissd erindisissd yrityksissd. Mervi Karikorpi ja Sanna Rauhansalo edustavat
molemmat Teknologiateollisuus ry:td. Kyseinen organisaatio voi olla varteenotettava yh-
teistyokumppani, esimerkiksi tapahtumalle.

TTY:n yliopistotili oli erittdin vahvasti edustettuna sekd twiiteissa, ettd verkostonanalyy-
sissd. Mikéli ajatellaan SYK:n somestrategiaa muuallakin TTY:114 ja Kampusareenalla,
kannattaa ehdottomasti hyodyntdd yliopistojen virallisia Twitter-tilejd. TTY:n oma Twit-
ter-tili on erittdin aktiivinen ja jakaa paljon twiittejd TTY :n liittyen, joten merkitseminen
se twiitteihin tuo erittdin todennikoisesti ndkyvyyttd. Lisdksi Kampusareenalla toimii
useita yrityksié, jotka ovat aktiivisia Twitterissé ja jotka ovat SYK:n asiakkaita. Téllai-
sesta esimerkki on Luonnonvarakeskus, jolla on yli 8000 seuraajaa. Koska he toimivat jo
Kampusareenan tiloissa, merkitseminen heitd twiitteihin voi helposti tuoda lisdd naky-
vyyttd Kampusareenan twiiteille. Tampere3, Demola Tampere ja Smart Tampere kannat-
taa myds huomioida isoine seuraajaméérineen ja tarkkailla mahdollisia yhteistyokuvioita
heiddn kanssaan.

Kampusareenan ja SYK:n oma henkildstd on jo ottanut jonkin aktiivista roolia Twitter-
keskustelussa. Se voitiin havaita ulospéin ldhtevén liitkenteen taulukosta, silld se sisélsi
jonkin verran SYK:n henkilokuntaa. Ty0ssd esitetyn teorian yhteydessd esitettiinkin
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oman henkildston osallistamista sosiaaliseen mediaan yhtend strategiana. Talld tavalla
saadaan myos helposti jakoja, miké lisid eWOM:a SYK:n kannalta.

6.3 eWOM

eWOM madriteltiin henkilokohtaisesti viestinndksi viestijdn ja vastaanottajan valilla,
missd vastaanottaja saa ei-kaupallisen viestin liittyen brandiin, palveluun tai tuotteeseen.
eWOM:n todettiin olevan tehokkaampi tapa viestid, kuin organisaation itse tuottamat
viestit. (King et al. 2014) Kun bréndiin liittyvaa tietoa jactaan ja saadaan joltain muulta
kuin itse brandiltd, viestin uskottavuus paranee. Y114 olevien vaikuttajakandidaattien hyo-
dyntdminen voi edistdd SYK:n viestien levidmistd. SYK voi harkita jopa vaikuttajan si-
sdllyttdmistd aktiiviseen rooliin, esimerkiksi tapahtumien yhteydessa.

Kampusareenasta on keskustelu vuoden aikavalilld noin 1100 twiitin edestd, mika vastaa
noin kolmea twiittid pdivdssd. Suuremman volyymin ulottuvuus painottaa, ettd miti
enemman brindistd on tietoa internetissé ja sosiaalisessa mediassa, sitd todennidkdisem-
min se voidaan 16ytd4. Kun Twitterissd tietoa jaetaan, twiitin sisdltd monistuu sosiaali-
sessa mediassa. Suosittuja twiittejd oli jaettu kymmenid kertoja, joten Kampusareenan
16ydettidvyys ja volyymi on todenndkdisesti saanut hyvéi nostetta.

Pysyvyyden ja havainnollisuuden ndkékulman mukaan eWOM tallentuu ja on jatkuvasti
saatavilla. Kaoottisen luonteensa vuoksi yksittdiset twiitit jadvét helposti massan alle eika
yksittdisid twiittien avulla yleensé haeta tietoa. Toisaalta Twitteristd voidaan hakea tietoa
hashtagien avulla. Esimerkiksi voidaan hakea kaikki twiitit, jossa on mukana “#kam-
pusareena”. Jos kuvitellaan, ettd jokin Kampusareenalla jirjestetty tapatuma olisi mennyt
jostain syysté erittdin huonosti ja asiasta oltaisiin keskusteltu Twitterissd, niin kaikki ne-
gatiiviset kommentit jdisivét talteen, jos niihin siséllytetdén kyseinen hashtag. Tama tar-
koittaa, ettd hashtagien kaytto tallentaa my6s Kampusareenan keskustelun ja siihen liit-
tyvin eWOM:n Twitteriin. Hajaantumisen ulottuvuutta on hieman hankala tarkastella,
koska analyysi keskittyi pelkdstain Twitter-palveluun. Toisaalta verkostoanalyysi antaa
hyvén kuvan siitd, missd pdin Twitterid keskustelu Kampusareenasta tapahtuu eli hajaan-
tumista voidaan tarkastella Twitterissa.

Numerokeskeisyyden kannalta Kampusareenan eWOM voidaan arvioida tykkdysten ja
jakojen perusteella. Esimerkiksi Twitterissé julkaistaan jokin uusi tapahtuma ja kayttdja
huomaa, ettd sitd on jaettu ja tykétty paljon, todennidkdisesti kyseinen kéyttdjakin kiin-
nostuu tapahtumasta ja saattaa klikata lisdtietoa siséltavia linkkid. Kyseisissd tapahtuma-
twiiteissd onkin jirkevaid sanoa esimerkiksi: ”Jaa timé twiitti myds kollegallesi!” Kehot-
taminen voi nostaa jakamisen todenndkoisyytta.

SYK:n kannattaa my0s harkita oman yhteison kehittdmisti ja vuorovaikuttamista seuraa-
jien kanssa, silld sen todettiin olevan keskeinen eWOM:n dimensio. Ensinnékin kannattaa
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tarkistaa, ketkd jo SYK:4 ja Kampusareenaa seuraavista tahoista ovat taulukon 13 kaltai-
sia merkittdvid kéyttdjid ja hyodyntdéd heidin vaikutusvaltaansa ja olemassa olevaa kiin-
nostusta organisaatioon. Suosittujen twiittien joukosta havaittiin, etti keskustelua ei juu-
rikaan ollut. Yhteison kehittdmistd varten kannattaa luoda siséltdd, josta seuraajat voivat
keskustella.

eWOM:n mittaamiselle Twitterissd voidaan kayttda twiittien tykkdysten ja jakojen maa-
rdd. Niitd on helppo tarkastella ja ne ovat saatavissa jatkuvasti ja niiden avulla voidaan
verrata twiittejd keskenddn. Ty0ssd listattujen suosituimpien twiittien jako- ja tykkays-
madrdt antavat hyvat 1ahtokohdat Twitter-viestinnén kehittdmiselle.

6.4 Muodostuneet verkostot ja yhteisot

Verkostoanalyysin lopputuloksena saatiin selville, ettd kampusareenan Twitter-kenttdén
muodostuu selkedsti kolme isompaa yhteisod, joiden ympérille kampusareenan keskus-
telu hyvin pitkalti keskittyy: TTY, Kampusareena ja SYK. Ndama tahot ovat eniten aktii-
visesti luomassa keskustelua luomalla uusia twiittejd, retwiittaamalla ja merkitsemé&lla
toisiaan kampusareenaa ja alustalla tapahtuvaa toimintaa koskettaviin viesteihin. Sosiaa-
lisen median strategian ja sen kehittimisen kannalta olennaiset yhteisot tunnistamalla
pystytddn paremmin 16ytdméin vastaavasti my0s olennaiset henkil6t. Yksi strategian kan-
nalta olennaisimmista kehityskohdista on olemassa olevien toimijoiden aktivoiminen
Kampusareenan hyviksi. Toisin sanoen jakamaan tai jopa luomaan Kampusareenasta po-
sitiivisia twiitteja.

Tyo0ssi késitellyn sosiaalisen median verkostoteorian ndkdkulmasta brindit ovat riippu-
vaisia sosiaalisen median menestyksen kannalta, silld perinteistd 1-n kaltaista asetelmaa
el voi sosiaalisessa mediassa saavuttaa vaan organisaatio ja bréndi ovat yhteni toimijana
muiden seassa verkostossa (Peters et al. 2013). Téssd verkostossa Kampusareena sijoittuu
kuitenkin melko keskelle suurimpana solmuna, joten tdssd mielessd Kampusareenan
asema Twitter-keskustelussa on optimaalinen. TTY toisiksi suurimpana solmuna on tu-
kemassa Kampusareenan viestintdd, mikd voidaan ndhda tiheind yhteyksind niiden vi-
lilla. TTY on myos aktiivisesti jakanut Kampusareena-aiheisia twiittejd, mikd on tuonut
nostetta Kampusareenalle. Myds muutama isompi solmu (esim. huhtelin, jnkka) vahvoine
yhteysnuolineen osoittavat, ettd muutamat tiedon vélittdjat ovat vakiintuneet Kam-
pusareenaan liittyviin keskusteluihin tukemaan viestien levidmista.

Smith et al. (2015) esittdmien verkostotyyppien perusteella Kampusareenan verkostonra-
kenne muistuttaa brandiverkostoa, silld brandi (Kampusareena) muodostaa keskion, jota
ympirdi paljon pienid ryhmid ja jota kohti menee paljon yhteyksid. Suurimmalla osalla
pienemmistd toimijoista on vain muutamia yhteyksid viereisiin toimijoihin. Liséksi muu-
tamia hieman isompia solmuja sijoittuu verkoston eri puolille. Twiittien analyysissa to-
dettiin, ettd tapahtuma-aiheiset twiitit olivat saaneet paljon jakoja, joten voidaan olettaa,
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ettd nimenomaan erilaiset tapahtumat ovat tuoneet yhteen erilaisia ihmisid ja tahoja Kam-
pusareenaan liittyvddn keskusteluun. Esimerkiksi kuvan yldosassa vaikuttaja Ville Tol-
vasen edustalla on oma pieni yleisonsé (paljon solmuja ldhekkiin), samaten Kampusaree-
nan ja TTY solmujen l&helle on muodostunut tiivis ryhmittymai. Verkoston laitamilla on
my0s muutamia pienid ryhmittymid, mutta muuten solmut ovat aika pitkalti levallddn,
mika on tyypillistd brandiverkostolle.

Lisiksi tuloksista huomattiin, ettd yritystilejd kohti twiitattiin paljon ja ettd henkilokéyt-
tdjat 1dhettdvat twiittejd useammin toisille kayttdjille kuin yritystilit. TAma johtunee siité,
ettd yrityksen tyontekijat markkinoivat ja jakavat yrityksiensd toimintaa Twitterissi. Esi-
merkiksi Syk Oy:n henkilokunta on usein lisdnnyt twiitteihinsd Kampusareenan.

6.5 Rajoitukset ja jatkokehitysideat

Tyossd on seikkoja, jotka on syytd ottaa huomioon tyo6td tarkasteltaessa. Ensinnédkin
tyOssd kiytettyd dataa ei kerétty itse, vaan se saatiin valmiina. Téstd aiheutui muutamia
ongelmia. Esimerkiksi, ettd datassa ei ollut vuorovaikutusdataa (tykkéykset, jaot, kom-
mentit, seuraajamédrd) ollenkaan, vaikka ne olivat melko keskeisessd asemassa, kun pu-
huttiin jaettavuudesta, nikyvyydesté ja suosituimmista twiiteistd. Toisin sanoen datassa
ei ollut kaikkea mitd analyysia tehtdessd oltaisiin haluttu. Mikili mahdollista, niin jat-
kossa twiitit kannattaa kerédti itse tai ainakin olla mukana kerdysprosessissa, jotta kaikki
oleellinen tieto saadaan mukaan. Liséksi suosituimmista twiiteistd otettiin vain 15 suosi-
tuinta mukaan, silld twiitit analysointiin manuaalisesti. Twiittejd olisi voinut kdyda lapi
kattavamminkin, mutta se olisi vaatinut jonkinasteista teknistd tyokalua.

Vaikka SYK omistaa Kampusareenan, Kampusareenan virallista Twitter-tilid hallinnoi
TTY, ei SYK. Tdmin takia ty0sséd esitettdvid ehdotuksia ei voi suoraan esittdd Kam-
pusareenan viestinnin parantamiseen, silld se ei ole SYK:n késissd. Tuloksia voidaan kui-
tenkin pitdd pohjustavina SYK:n muihin Twitteriin ja sosiaaliseen mediaan liittyviin stra-
tegioihin.

Huhtaméki & Parviainen (2013) huomauttavat verkostoanalyysin heikkouksista. Téassd
tyOssd avaintoimijoita médritettiin (@-merkintdjen perusteella. Kéytdnndssd maininnat
voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Ty0ssd kdytetyn osaamisen ja resurssien puit-
teissa tdhén ei voitu paljoa kiinnittdd huomioita. Toisaalta suosittujen twiittien analyysien
perusteella maininnat on tehty padosin positiivisessa valossa (esimerkiksi tapahtumien tai
Ponssen & Epecin tuotekehitysyksikon perustaminen) eikd analyysityon aikana 16ytynyt
mitdén erityistd negatiivissdvytteistd twiittid tai keskustelua. Sellaisia saattaa kuitenkin
datassa esiintyd ja kannattaa huomioida tulevaisuudessa verkostoanalyysié tehtdessa.
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7. YHTEENVETO

Tassd diplomitydssa tehtiin tapaustutkimuksen avulla katsaus SYK:n Twitter-strategiasta
heididn omistamansa Kampusareenan avulla. Ty6 koostui kirjallisuuskatsauksesta ja em-
piirisestd osuudesta. Kirjallisuuskatsauksessa perehdyttiin sosiaalisen median piirteisiin,
sen kdytOstd organisaatoissa ja brandeissd sekd havainnollistettiin sosiaalista mediaa ver-
kostomaisena rakenteena, jonka muodostavat toimijat ja niiden viliset vuorovaikutussuh-
teet. Lisdksi tutkittiin eWOM-késitettd ja sen ominaisuuksia sosiaalisessa mediassa.
Myos Twitter-palvelua tarkasteltiin tarkemmin ja selvitettiin, mitka tekijit vaikuttavat ja-
ettavuuteen ja miten jakojen maardé voi lisdtd Twitterissd ja miten organisaatiot voivat
hyodynté siti.

Ty6n empiirinen osuus koostui kahdesta osasta: verkostoanalyysisté ja suosittujen twiit-
tien laadullisesta analyysista. Kaytdssd oli SYK:Ita saatu Twitter-data, joka sisélsi Kam-
pusareenaa kisittelevid twiittejd. Verkostoanalyysi toteutettiin avoimen ldhdekoodin
Gephi-ohjelmistolla. Verkostoanalyysin tuloksena saatiin kokonaiskuva Kampusareenaa
kisittelevista Twitter-keskustelusta, havaittiin keskustelun keskeiset toimijat seka havait-
tiin, mitkd seikat ja tekijit johtivat twiittien tykkdyksiin ja jakoihin Twitterissd. Suurim-
miksi toimijoiksi muodostui Kampusareena itse, Tampereen teknillinen yliopisto ja SYK.
Samoilla nimikkeilld muodostuivat verkoston kolme suurinta yhteis6d. Verkoston tyy-
piksi médritettiin bréndi, jossa on paljon pienid, hajanaisia, toisiinsa kytkeméttomii toi-
mijoita.

Suosittuja twiittejd olivat pidpiirteittdin tapahtuma-aiheiset twiitit, hauska pulkkai-
lutwiitti, uusien yhteistydhankkeiden julkistaminen seki terdvd kommentti. Rakenteelli-
silta ominaisuuksiltaan, hashtagit, videot, kuvat seké linkit auttoivat jaettavuutta. Muita
vaikuttavia tekijoitd olivat muun muassa Electronic word-of-mouthin eri ulottuvuudet
sekd tiedon vilittdjien ja vaikuttajien hyddyntdminen. Ty0dssd médritettiin SYK:lle kan-
didaatteja, joita voidaan hyddyntdd Twitter-viestinndssd uusien yleisdjen saavuttamiseksi
ja nakyvyyden maksimoimiseksi.
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