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Digitaalinen saavutettavuus on ajankohtainen aihe, jonka toteutumista ja vaikutuksia sosiaali-
sessa mediassa on tutkittu vahan. Saavutettavuus nahdaan usein pakollisena pahana, eika sen
mahdollisuuksia esimerkiksi konkreettisena vastuullisuusviestinnan osa-alueena tai potentiaalis-
ten asiakkaiden tavoittamisessa huomioida. Inkluusio ja monimuotoisuuden tukeminen ovat
esilla yritysten puheissa, mutta asiakkaat kaipaavat naista usein konkreettisempaa nayttoa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia saavutettavuuden vaikutusta orgaanisten sosiaalisen
median julkaisujen menestymiseen Instagramissa ja Facebookissa. Opinnaytetydn toimeksian-
taja oli Selko Digital Oy, jolla oli tarve saada opinnaytetydn kautta kaytannon referenssi ai-
heesta. Saavutettavuuden vaikutusta tutkittiin laadullisella tapaustutkimuksella, jossa kaytettiin
seka maarallisia etta laadullisia mittareita. Opinnaytetydn empiirinen osa toteutettiin yhteis-
tydssa K-Citymarket Lansikeskuksen kanssa. Tutkimuksessa vertailtiin K-Citymarket Lansikes-
kuksen sosiaalisen median kanavissa saavutettavien ja ei-saavutettavien julkaisujen menesty-
mista.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys kasittelee saavutettavuuden kaytannon toteutuksen kei-
noja sosiaalisessa mediassa ja naiden pohjautuvuutta lainsdadantéon. Sosiaalisen median ka-
naviin panostetaan yritysten viestinnassa ja markkinoinnissa kasvavassa maarin. Erityisesti
kayttajien sitouttamiseen ja aidon, vuorovaikutuksellisen suhteen luominen brandien ja asiakkai-
den valilla on keino erottautua kilpailijoista. Sosiaalisen median trendit, kuten alustojen kaytto
ostettavien tuotteiden |6ytamiseen, ohjaavat myos sisalldntuotantoa. Vastuullisuusviestinnan ka-
navana sosiaalista mediaa kaytetaan vield harvemmin, vaikka potentiaalia kanavien hyédynta-
miseen olisi myods talta kannalta.

Tuloksista havaittiin, saavutettavat julkaisut menestyivat Instagramissa ja Facebookissa hieman
paremmin kuin ne julkaisut, joita ei ollut saavutettaviksi tehty. Suurin kaytannén vaikutus saavu-
tettavuudella oli Instagramin kuvajulkaisuiden nayttokertoihin avainsanojen kautta. Alt-tekstit oli-
vat selkeasti kuvaavampia itse laadittuina ja saavutettavat julkaisut olivat selkeampia esimer-
kiksi emojien maaran karsiutuessa. Facebookissa saavutettavat julkaisut olivat kahdella kol-
mesta tutkimusviikosta menestyneimmat kaikista julkaisuista, kun julkaisuja verrattiin saman vii-
kon aikana tehtyihin eika verrokiksi valittuihin. Kohdeyrityksessa koettiin, ettd saavutettavuustoi-
menpiteet eivat vie merkittavasti enemman tydaikaa ja saavutettavuudesta viestiminen voisi tu-
kea yrityksen brandiviestintaa.

Opinnaytetyon tulokset tukevat tdmanhetkisia trendeja alt-tekstien merkityksesta julkaisujen na-
kyvyydelle. Yhdessa kohdeyrityksen kokemusten kanssa tutkimuksessa havaitut muutokset
vahvistavat ajatusta saavutettavuuden mahdollisesta hyodynnettavyydesta sosiaalisessa medi-
assa nakyvyyden lisaamiseen, monimuotoisuuden tukemiseen ja positiivisesti kilpailijoista erot-
tautumiseen.
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1 Johdanto

Digitaalisten palveluiden saavutettavuus ja erityisesti verkkosivustojen saavutettavuus on ollut
viime aikoina vahvasti esilla niin markkinoinnin saralla kuin mediassakin. Jos asiaa pohditaan
markkinoinnin ja yritysten nakékulmasta, pelkka saavutettavasti toteutettu verkkosivu ei yksin riita,
silla asiakkaat tulevat harvoin tutuiksi yrityksen tuotteiden kanssa puhtaasti verkkosivun kautta.
Yha useampi osto- ja asiakaspolku alkaa nykyisin sosiaalisesta mediasta, jossa tuotteita ja palve-
luita markkinoidaan kuluttajille aktiivisesti. Asiakkaat viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa nimen-
omaan brandisisaltéja kuluttaen: Cl:n vuotuisen Core -tutkimuksen mukaan seka Instagramissa
ettd LinkedInissa toiseksi yleisin kayttajien nimedma syy kanavien kaytolle oli tuotteiden ja bran-
dien seuraaminen tai naista tietojen lI6ytaminen (CWI 2022, 28). Vaikka verkkosivuilla saavutetta-
vuuden huomiointi on onneksi parantunut, sosiaalisen median kanavissa saavutettavuus on viela

tuntemattomampi osa-alue, johon ei olla juurikaan kiinnitetty huomiota.

Yritykset panostavat markkinointiin ja mainontaan sosiaalisessa mediassa seka rahallisesti etta
ajallisesti. Meltwaterin teettamaan tutkimukseen vastanneista markkinoinnin ja viestinnan ammatti-
laisista 79 % kertoi yrityksen sosiaaliseen mediaan vuonna 2023 kaytettavan budjetin pysyvan sa-
mana tai jopa kasvavan aiempaan verrattuna. 34 % koko yrityksen markkinointibudjetista ohjataan
vastaajien mukaan sosiaaliseen mediaan. (Meltwater 15.3.2023, 21.) Saadaanko naille panostuk-
sille maksimaalinen hydty tuottamalla sisaltéa, joka jattaa osan kayttajistd huomioimatta? Talla het-
kellad sosiaalinen media on kuva- ja videopainotteisine sisaltdineen saavutettavuuden nakdkul-
masta osalle kayttdjista vaikeasti ymmarrettavissa tai jopa taysin saavuttamattomissa. Voidaankin
pohtia, jaako yritysten kannalta potentiaalisia asiakkaita tavoittamatta, jos sisallot tuotettaessa ei
oteta huomioon kayttajien monimuotoisuutta. Sosiaalisen median saavutettavuustoimenpiteiden
vaikutuksesta ei |I0ydy aiemmin tehtyja tutkimuksia, joten tassa opinnaytetyossa haluttiin kaytan-
nossa testata, voidaanko saavutettavuudella parantaa orgaanisten julkaisujen nakyvyytta sosiaali-

sessa mediassa.

Silloin, kun sosiaalisen median saavutettavuudesta harvoin puhutaan, on nakékulma lahinna nako-
vammaisissa kayttajissa ja itse kayttokokemuksessa. Aluehallintoviraston (s.a.a) mukaan Suo-
messa on yli miljoona sellaista henkiloa, jotka hyotyisivat saavutettavammista digitaalisista palve-
luista. Sen sijaan ndkévammaisia oli Suomessa vuonna 2021 noin 55 000, joista yli 70 % on heik-
konakoisia (Nakdvammaisten liitto 2021). Tassa opinnaytetydssa haluttiin tuoda esille myds sita
nakokulmaa, etta saavutettavuus ei ole vain yhden, erityistarpeisen ryhman vuoksi tehtava irralli-
nen toimenpide, vaan se helpottaa ihan kaikkien kayttajien elamaa. Myds vaestdn ikdantyessa ja
palveluiden digitalisoituessa saavutettavuus tulee olemaan yha tarkedmmassa roolissa myds

markkinoinnissa ja viestinnassa.



Monet yritykset pyrkivat erilaisin keinoin tuomaan esille toimintansa vastuullisuutta, mutta erityisesti
inkluusion ja monimuotoisuuden huomioiminen jaavat herkasti vain sanahelinaksi. Saavutetta-
vuustoimenpiteet voisivat toimia konkreettisena keinona tuoda yrityksen sosiaalista vastuuta esille,
silla siihen liittyvat toimenpiteet ovat konkreettisesti nimettavissa ja osoitettavissa. Vaikka saavutet-
tavuus sosiaalisessa mediassa onkin vain pieni monimuotoisuutta ja sosiaalista vastuuta edistava
teko, olisi se mielestani linjassa juuri sen kanssa, mita asiakkaat yrityksilta odottavat: konkreettinen
teko sen eteen, etta digitalisoituneet viestintdkanavamme ovat hieman paremmin kaikkien kaytta-

jien saatavilla.
Tyon rakenne ja eteneminen

Opinnaytetydn rakenne mukailee perinteisen raportin rakennetta, jossa johdantoa seuraavat tieto-
perustan luvut. Johdannossa esitellen toimeksiantajan seka opinnaytetydn tutkimusasetelman.
Naiden lisdksi avaan opinnaytetydn keskeiset kasitteet johdannon lopussa. Empiirisessa osassa
kerron tutkimuksen kaytanndn toteutuksesta ja tutkimuksen tuloksista, joiden havainnollistami-
sessa hyddynnan taulukoita seka kuvia. Tyon loppupuolella ovat johtopaatdkset sekd oma pohdin-
tani yhdistettyna tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Lopuksi listaan opinnaytetydssa kaytta-

mani lahteet, joiden jalkeen tulevat tyon liitteet.

Opinnaytetydprosessini alkoi joulukuussa 2022 aiheen valinnalla ja toimeksiantajan etsinnalla, ja
eteni aiheen rajauksen kautta kohdeyrityksen hakuun. Kun kohdeyritys opinndytetydn tutkimuksen
toteutukseen oli I0ytynyt, pidettiin yritykselle toimeksiantajan jarjestamana koulutus sosiaalisen me-
dian saavutettavuudesta ja sovittiin saavutettavien julkaisujen tuottamisesta kaytannossa. Tietope-
rustaa tyostin koko ajan muiden vaiheiden ohella, ja huhtikuussa paasin kerddmaan datan ja ana-
lysoimaan tuloksia. Lopuksi tein tuloksista johtopaatdkset ja pohdin niista nousseiden huomioiden

kautta tydni onnistumista. Opinnaytetyon tarkempi eteneminen on kuvattu kuvassa 1.
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Kuva 1. Opinnaytetyén eteneminen
1.1 Opinnaytetydon ongelman asettelu

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli saada lisatietoa siita, voidaanko saavutettavuustoimenpiteilla
vaikuttaa orgaanisten sosiaalisen median julkaisujen menestymiseen. Tutkimusasetelmaa tarken-

nettiin jakamalla tutkimuskysymys paa- ja alaongelmiin, jotka esitelldan seuraavaksi.

Paaongelma:
— Vaikuttavatko saavutettavuustoimenpiteet yrityksen orgaanisten sosiaalisen median julkaisujen

menestymiseen Instagramissa ja Facebookissa?

Alaongelmat:

— Onko saavutettavien julkaisujen tavoittavuudessa ja sitoutumisessa havaittavissa eroavaisuutta
ei-saavutettaviin julkaisuihin verrattuna?

— Millaisia laadullisia eroavaisuuksia saavutettavissa julkaisuissa on verrattuna ei-saavutettaviin
julkaisuihin?

— Tuovatko saavutettavat julkaisut enemman kavijoitd sosiaalisen median kanavista yrityksen
verkkosivuille?

— Miten saavutettavuuskoulutus tukee saavutettavuuden kaytannon toteutusta sosiaalisessa me-

diassa?

Tama opinnaytety6 oli muodoltaan laadullinen tapaustutkimus, jossa hyodynnettiin seka maaralli-
sia ettd laadullisia menetelmia tarkasteltaessa saavutettavuuden kaytannon vaikutuksia sosiaali-

sessa mediassa. Tasta syysta alaongelmissa kasitellddn seka laadullisesti ettd maarallisesti



arvioitavia kysymyksia. Orgaaniset julkaisut rajattiin tdssa opinnaytetydssa kuva- tai videomuotoi-
siin julkaisuihin, jotka julkaistaan omalla tililla tai sivulla ja joissa ei ole aikarajoitusta julkaisun naky-
misen suhteen. Opinnaytetydssa ei siis tarkasteltu tarina -muotoisia julkaisuja, jotka katoavat ilman
profiilin kohokohtiin tallentamista nakyvista 24 tunnin kuluessa julkaisusta (Instagram s.a.a). Ala-
ongelmat, niiden aihepiiria kasittelevat tietoperustan luvut sekd alaongelmiin liittyvien tulosten luvut

on esitetty peittomatriisissa taulukossa 1.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta (luku) Tulokset (luku)

Onko saavutettavien julkaisujen tavoitta- | 4.2, 5.4.1 6.1,6.2
vuudessa ja sitoutumisessa havaittavissa
eroavaisuutta ei-saavutettaviin julkaisui-
hin?

Millaisia laadullisia eroavaisuuksia saavu- | 2.3, 5.4.2 6.3
tettavissa julkaisuissa on verrattuna ei-
saavutettaviin julkaisuihin verrattuna?

Tuovatko saavutettavat julkaisut enem- 41,4.2 6.4
man kavijoita sosiaalisen median kana-
vista yrityksen verkkosivuille?

Miten saavutettavuuskoulutus tukee saa- | 5.4.2 6.5
vutettavuuden kaytanndn toteutusta sosi-
aalisessa mediassa?

1.2 Toimeksiantaja Selko Digital

Opinnaytetyon toimeksiantaja toimi Selko Digital Oy, joka on vuonna 2021 perustettu digitaaliseen
saavutettavuuteen ja sen edistamiseen erikoistunut yritys. Selko Digital on osa digitaaliseen mark-
kinoinnin palveluita laajasti tarjoavaa Louhos Digitalia. Selko Digitalin palveluita ovat muun muassa
verkkosivujen saavutettavuusauditoinnit, saavutettavien tiedostojen toteutus, verkkosivujen suun-
nittelut ja saavutettavat toteutukset aina visuaalisesta ilmeesta koodaukseen asti. Yhden yrityksen
palvelukokonaisuuksista muodostavat saavutettavuuskoulutukset, jotka suunnitellaan yksilollisesti
asiakkaiden tarpeen mukaan. Saavutettavuuskoulutuksissa voidaan kayda lapi esimerkiksi saavu-
tettavuuden yleisia periaatteita, saavutettavien tiedostojen tekemista ja tiedostojen kasittelya saa-
vutettavaksi. Sisalléntuotannon saavutettavuus otetaan huomioon verkkosivustojen lisdksi myos
sosiaalisessa mediassa. Selko Digitalilla saavutettavuus nahdaan laajempana yhteiskunnallisena
asiana siltd kannalta, etta kaikilla tulisi olla oikeus myos digitaalisessa muodossa olevaan tietoon.
Saavutettavuutta pidetdan myds kilpailuetua luovana mahdollisuutena yrityksille. (Selko Digital

s.a.)



Selko Digital on viela tuore yritys, jolla oli tarve saada referensseja omasta tyostaan hyddynnetta-
vaksi palveluidensa myynnissa ja markkinoinnissa. Koska saavutettavuus on Suomessa viela tun-
temattomampi digitaalisuuden osa-alue erityisesti sosiaalisessa mediassa, yrityksella oli tarve
saada konkreettista nayttoa siitd, miten saavutettavuuden huomioiminen sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa kaytannossa ja millaista tyota saavutettavuuden toteuttaminen sosiaalisessa mediassa
kaytanndssa yrityksiltéa vaatii. Taman opinnaytetydn tapaustutkimuksen tulosten avulla Selko Digi-
tal pystyy mahdollisesti paremmin perustelemaan omien palveluidensa tarpeellisuutta potentiaali-
sille asiakkailleen ja kdytanndssa osoittamaan saavutettavuustoimenpiteiden potentiaalista vaikut-
tavuutta. Projektiin kuului myds kohdeyritykselle raataldity koulutus sosiaalisen median saavutetta-
vuudesta seka saavutettavien julkaisujen tekoon tarjottava kaytannon tuki. Toteutuksen jalkeen ke-
ratyn palautteen avulla on mahdollista myos kehittda sosiaalisen median saavutettavuuden koulu-
tusta eteenpain ja mahdollisesti saada lisatietoa siita, millaisin keinoin saavutettavuuden edista-

mista kannattaisi yrityksissa jatkossa pyrkia tukemaan.
1.3 Keskeiset kasitteet
Saavutettavuus

Saavutettavuudella tarkoitetaan yleisesti ei-fyysisen ympariston, kuten digitaalisten palveluiden,
esteettomyytta. Saavutettava palvelu tai verkkosisalto tarjoaa kaikille kayttajille toimintakyvystaan

riippumatta mahdollisuuden kayttaa palvelua tai verkkosivuilla olevaa sisaltdéa. (Invalidiliitto s.a.)
Sosiaalinen vastuullisuus

Sosiaalinen vastuullisuus on osa yritysvastuuta yhdessa ymparistdvastuun ja taloudellisen vastuun
ohella. Sosiaalisessa vastuullisuudessa on perinteisesti keskitytty yrityksen tyontekijoiden hyvin-
voinnin edistdmiseen, mutta nykyisin sen ajatellaan kattavan myds yrityksen alihankinta- ja toimin-
taketjujen sosiaalisen vastuullisuuden. Esimerkiksi yrityksen tuotteita valmistavien tyéntekijdiden
tydolosuhteet kiinnostavat kasvavassa maarin kuluttajia. Sosiaalinen vastuullisuus tarkoittaa myds
asiakkaiden tasavertaista kohtelua ja heidan erilaisten tarpeidensa huomiointia. (Koipijarvi & Ku-
vaja 2020, 22-23; lija 7.11.2022.)

Inkluusio ja monimuotoisuus

Inkluusiolla tarkoitetaan toimintatapaa ja ajattelumallia, jossa kaikille annetaan mahdollisuus osal-
listua ja tulla mukaan ilman syrjintda. Monimuotoisuudella viitataan ihmisten erilaisuuteen ian, taus-
tan, sukupuolen, kulttuurin, mielipiteiden, koulutuksen, kansalaisuuden, uskonnon, vammaisuuden,
perhetilanteen, tydkyvyn, terveydentilan ja seksuaalisen vakaumuksen osalta. Monimuotoisuus ja

inkluusio tai inklusiivisuus kulkevat usein kasi kadessa. (Tyoterveyslaitos s.a.)



Verna Myersin (2016) kiteytys monimuotoisuudesta ja inkluusiosta kuvaa termeja oivallisesti: "Mo-
nimuotoisuutta on saada kutsu juhliin, inkluusiota on tulla kutsutuksi tanssiin” (Barker, Al-Muntaser,

Boerman, Burd, Burns, Coleman, Day, Grantham, Katokwe & Philipsen-Meissner 2022).



2 Saavutettavuus

Tassa luvussa kaydaan lapi digitaalisten palveluiden saavutettavuutta ohjaavaa lainsaadantéa
seka saavutettavuuden tarpeellisuutta ja merkitysta yritysten nakokulmasta. Saavutettavuuden
kaytannon soveltamista sosiaalisessa mediassa kasitellaan eri saavutettavuustoimenpiteiden

kautta.
2.1 Lainsaadanto ohjaa saavutettavuuden toimeenpanoa

Laki digitaalisten palveluiden tarjoamisesta eli digipalvelulaki tuli voimaan Suomessa 1.4.2019.
Lailla pantiin taytantoon julkisen sektorin elinten verkkosivustojen ja mobiilisovellusten saavutetta-
vuudesta annettu Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2016/2102, jota kutsutaan
saavutettavuusdirektiiviksi. (laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019, jaliempana Di-
gipalvelulaki.) Lain taustalla vaikuttavat saavutettavuusdirektiivin lisaksi YK:n yleissopimus vam-
maisten henkildiden oikeuksista, minka tarkoituksena on taata taysimaaraiset ihmisoikeudet ja pe-
rusvapaudet seka edistaa vammaisten henkildiden mahdollisuutta osallistua yhteiskuntaan yhden-

vertaisesti muiden kanssa (yleissopimus vammaisten henkildiden oikeuksista 27/2016).

Talla hetkella digipalvelulaki velvoittaa viranomaisten lisaksi julkisoikeudellisia laitoksia, kuten kun-
tien omistamia vuokrataloyhtidita ja jarjest6ja, joiden rahoitus koostuu vahintaan puoliksi viran-
omaiselta saatavasta rahoituksesta. Myds muut organisaatiot, jotka kehittavat verkkopalveluitaan
viranomaisrahoituksen turvin ovat lain piirissa. Yksityisista toimijoista esimerkiksi pankit ja likenne-
palveluita tarjoavat toimijat ovat lain piirissa. (Aluehallintovirasto s.a.b.) Digipalvelulaki velvoittaa
myds lain piiriin kuuluvia toimijoita yllapitdmaan verkkosivullaan saavutettavuusselostetta, jossa
kerrotaan, miltd osin palvelut eivat ole lain vaatimusten mukaisia. Selosteessa tulee myds tarjota
kayttajalle tieto siitd, miten han pystyy ei-saavutettavan tiedon vaihtoehtoisella tavalla saamaan

(Digipalvelulaki.)

Digipalvelulain piiriin kuuluvien toimijoiden tulee noudattaa Web Content Accessibility Guidelinesia
(WCAQG) eli verkkosisallon saavutettavuusohjeita ja tarkemmin ohjeen uusinta versiota WCAG
2.1:ta seka verkkosivuillaan ettd mobiilisovelluksissaan. Verkkosivustojen sisaltéjen tulee olla oh-
jeessa mainittujen tasojen A ja AA kriteeristdon mukaisia. (Aluehallintovirasto s.a.c.) Verkkosisallén
saavutettavuusohjeet ovat kansainvalisesti kaytdssa oleva ohjeistus verkkosisaltdjen saavutetta-
vuudesta. Ohje koostuu neljasta periaatteesta: havaittavuus, hallittavuus, ymmarrettavyys ja toi-
mintavarmuus. Periaatteet ovat ohjeistuksen ylimmalla tasolla muodostaen perustan kaikille tar-
kemmille ohjeistuksille. Seuraavalla tasolla ovat ohjeet, joiden tarkoitus on auttaa sisallén tuottajia
seka kehittgjia soveltamaan tekniikoita paremmin ja ymmartamaan jokaiselle tasolle laadittuja, tes-

tattavissa olevia onnistumiskriteereita. Onnistumiskriteerit jaotellaan kolmelle tasolle A (matalin),



AA ja AAA (korkein). Onnistumiskriteerein lisdksi ohjeistusta on tdydennetty erilaisilla tekniikoilla,
joita kutsutaan riittaviksi ja neuvoa antaviksi tekniikoiksi. Naiden ideana on tuoda sisalt6a tuottaville
henkilGille mahdollisuus noudattaa saavutettavuusohjetta paremmin, kuin yksittaisissd onnistumis-
kriteereissd (A-AAA) on kuvattu. Ohjeistuksen tasoja ja naiden valisid suhteita on pyritty havainnol-
listamaan kuvassa 2. (W3C 2019.)

Havaittavuus Ymmarrettavyys | Toimintavarmuus

Ohjeet (13 kpl)

Onnistumiskriteerit
ohjeille (A-AAA)

Riittavat ja neuvoa-
antavat tekniikat

Saavutettava
sisalto

Kuva 2. Havainnekuva WCAG 2.1 ohjeistuksen tasoista (mukaillen W3C 2019)

Digipalvelulain lisaksi yrityksia tulee jatkossa velvoittamaan myos esteettomyysdirektiivi. Euroopan
parlamentin ja neuvoston antaman esteettomyysdirektiivin tavoitteena on yhtenaistaa tuotteiden ja
palveluiden saatavuutta EU:n alueella ja parantaa vammaisten henkildiden omatoimista asiointia.
Esteettomyysdirektiivi koskee seka yksityisia etta julkisia palveluntarjoajia. Esimerkiksi kuluttajille
suunnattujen verkkokauppojen, pankkien maksupalveluiden seka liikenteeseen liittyvien sahkdisten
palveluiden (kuten reittioppaiden) tulee jatkossa olla esteettdmia. Direktiivin toimeenpanoa varten
on tehty muutoksia esimerkiksi digipalvelulakiin ja muihin tarvittaviin lakeihin. Lait ovat tulleet voi-
maan 1.2.2023 ja direktiivin soveltaminen kaytannossa alkaa kesakuussa 2025. (Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2019/882 tuotteiden ja palvelujen esteettdomyysvaatimuksista;

Sosiaali- ja terveysministerid s.a.) Taman opinnaytetydn julkaisuajankohtana



esteettdmyysdirektiivin soveltamisen alkuun on noin kaksi vuotta aikaa. Saavutettavuuteen pereh-
tyminen ja toimintatapojen asteittainenkin muuttaminen olisi yritysten kannalta ajankohtaista aloit-
taa juuri nyt. Sosiaalinen media voisi olla oivallinen paikka aloittaa eri saavutettavuustoimien har-
joittelu, koska siella sisaltdjen saavutettavaksi tekeminen perustuu samoihin ohjeistuksiin kuin
verkkosivujen sisaltdjenkin saavutettavuus. Sisaltékokonaisuudet sosiaalisessa mediassa ovat kui-

tenkin pienempia ja harjoittelussa voi edeta vaikka yksi julkaisu kerrallaan.

Saavutettavuuden parempaan toteutumiseen pyritddn myads yrityksia velvoittavan yhdenvertaisuus-
lain avulla, jonka 15 §:n mukaan tavaroiden ja palveluiden tarjoajan on tehtava kulloisessakin tilan-
teessa tarvittavat kohtuulliset mukautukset, jotta vammainen henkilé voi yhdenvertaisesti kayttaa ja
saada yleisesti tarjolla olevia palveluita ja tavaroita (yhdenvertaisuuslaki 1325/2014). Voutilaisen
mukaan kohtuulliset mukautukset voivat tulla kysymykseen esimerkiksi silloin, kun digitaaliseen
palveluun ei sovelleta saavutettavuusvaatimuksia. Kohtuullisuudella tarkoitetaan sita, ettd mukau-
tusten toteuttamisesta ei saa koitua kohtuuttomia, esimerkiksi taloudellisia, kustannuksia palvelun-
tarjoajalle. (Voutilainen 2020, 130-131.)

Koska sosiaaliselle medialle ei ole olemassa omaa ohjeistusta saavutettavuudesta, sovelletaan
WCAG-ohjeistuksen periaatteita myds sielld. Jos yritys kuuluu digipalvelulain piiriin, on sen huomi-
oitava lain vaatimukset my0s sosiaalisessa mediassa niilta osin, kuin se palvelu- ja kanavakohtai-

sesti on mahdollista. (Celia 2022a.)
2.2 Saavutettavuuden tarve ja merkitys yrityksen ndakokulmasta

Aluehallintoviraston (s.a.a) mukaan Suomessa on arviolta yli miljoona sellaista henkil6a, jotka hyo-
tyisivat saavutettavuudesta ja saavutettavista digitaalisista palveluista. Nakdvammaisten kayttajien
lisdksi saavutettavuudesta hyotyvat:

— mielenterveys- tai muistiongelmaiset kayttajat

— fyysisia tai motorisia rajoitteita omaavat kayttajat

— keskittymisvaikeuksia, oppimisvaikeuksia tai muita kognitiivisia ongelmia kokevat kayttajat

— heikosti suomen kielta osaavat kayttajat.

Saavutettavuuden tarve voi korostua myos valiaikaisesti, kun digitaalista palvelua kaytetaan esi-
merkiksi meluisassa ymparistdssa tai poikkeuksellisissa valaistusolosuhteissa. Lain saneleman pa-
kon sijaan saavutettavuudesta puhuttaessa olisi hyva muistaa, etta se palvelee kaikkia kayttgjia.
Saavutettavuuden laiminlyonti sen sijaan voi estaa digitaalisen palvelun kayton kokonaan sellai-
selta kayttajalta, joka saavutettavuutta tarvitsee. (Aluehallintovirasto s.a.a.) Yritysten kannalta saa-
vutettavuus, tai pikemminkin sen puute, voivat siis heikentda seka kaikkien kayttajien kokemusta

verkkosisaltdjen toimivuudesta, mutta osaltaan taysin estaa joidenkin kayttajien mahdollisuuden
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yrityksen palveluiden kayttamiseen tai niista tiedon saamiseen. Saavutettavuutta voidaan siis aja-

tella my6s asiakaskokemusta mahdollisesti parantavana tekijana.

Hubspotin asiantuntija Jason Bordeauxin (15.6.2021) mukaan asiakaskokemus on kuva, joka asi-
akkaalle muodostuu yrityksesta ostopolun varrella, ja se vaikuttaa myds siihen, miten yrityksen
brandi ndhdaan ja koetaan. Myds Kotler ja Armstrong (2021, 253) tukevat tata ajatusta: brandi
muodostuu kuluttajien mielessa heidan kokemuksiensa perusteella. Saavutettavuudesta puhutta-
essa harvemmin muistetaan ajatella teeman merkitysta brandien kannalta. Millaista viestia yrityk-
set ja brandit omalla toiminnallaan asiakkaille tai potentiaalisille asiakkailleen kertovat, jos saavu-
tettavuutta ei oteta huomioon digitaalisissa palveluissa tai sosiaalisessa mediassa? On vaikea ku-
vitella, ettd asiakkaille haluttaisiin muodostaa brandistd kuvaa toimijana, joka ndkee saavutettavuu-
den pakollisena pahana. Tuskinpa kivijalkamyymalasta asiakkaita kdannytettaisiin ovelta ndkévam-
man tai kognitiivisen ongelman takia. Miksi saman tekeminen digitaalisessa maailmassa ei kuiten-

kaan aiheuta juuri minkaanlaista reaktiota yhteiskunnassa?

Ymmarrys tai sen puute saavutettavuutta tarvitsevien tai siitd hyotyvien ihmisten monimuotoisuu-
desta voi olla yksi jarrutta tekija saavutettavuuden edistdmisen hitautta pohdittaessa. Jo markki-
nointistrategiaa valitessaan yritykset pyrkivat luokittelemaan kokonaismarkkinaa erillisiin asiakas-
ryhmiin sen mukaan, millaisia tarpeita ja ominaisuuksia asiakkailla ja potentiaalisilla asiakkailla on
(Kotler & Armstrong 2021, 204). Tallaisia tekijoita ovat Bergstromin ja Leppasen (2021, 94-109)
mukaan esimerkiksi asiakkaiden demografiset ja psykologiset tekijat, erilaiset tarpeet ja motiivit,
arvot ja asenteet seka persoonallisuus ja elamantyyli. Saavutettavuutta tarvitsevia kayttajia ei
voida luokitella omaksi kokonaisuudekseen ihmisten monimuotoisuuden vuoksi. Saavutettavuutta
ei voida ikdan kuin kohdentaa tietylle ryhmalle kayttajia eikd monimuotoisuuden vuoksi voida tie-
taa, missa kaikissa yrityksen potentiaalisissa kohderyhmissa saavutettavuuden tarvetta esiintyy.
Yritysten ja brandien kannalta on siis lahes mahdotonta sanoa, ettei saavutettavuus kosketa omaa
liketoimintaa. Saavutettavuuden tarve itsessaan ei tuo lisatietoa siita, millaisista asioista kayttaja
olisi kiinnostunut tai mihin demografiseen luokkaan han kuuluu. Saavutettavista julkaisuista hyoty-
vat nakbévammaisen kayttajan lisdksi myos esimerkiksi lukihairiosta karsiva kayttaja, heikomman
suomen kielen taidot omaava kayttaja tai ruuhkabussissa ilman aania videoita katseleva kayttaja.
Koska saavutettavuuden tarve voi olla myds hetkellinen, tarjoaa saavutettavuus yrityksille myés
varmemman keinon saada viestinsa kuuluviin ja keinon vaikuttaa kayttajan asiakaskokemukseen

positiivisesti. Inmiset haluavat kokea tulevansa huomioiduksi, myos verkossa.

Saavutettavuutta voitaisiin ajatella myds mahdollisena erottautumistekijana. Kotlerin ja Armstrongin
(2021, 222-223) mukaan yrityksen kilpailuetu perustuu sen kykyyn tarjota asiakkaille enemman

arvoa asiakaspolun eri vaiheilla, esimerkiksi erottuvan brandimielikuvan avulla. Yritys voisi
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esimerkiksi avoimesti viestid omasta matkastaan saavutettavuusvaatimusten parempaan toteutta-
miseen nyt, kun aihe on ajankohtainen. Yritykset, joiden tuotteita ja palveluita kaytetaan arjessa
monenlaiset kuluttajien toimesta, olisivat sopivia hydédyntdmaan saavutettavuuden tarjoamaa erot-
tautumistekijaa brandimielikuvalle: esimerkiksi paivittdistavarakauppa haluaa palvella laajaa asia-
kaskuntaa ja saavutettavat viestintdkanavat, kuten sosiaalinen media, voisivat tukea tata tavoitetta
hyvin. Koska saavutettavuudesta ei viela juurikaan puhuta tasta nakokulmasta, voisi saavutetta-
vuustoimenpiteilld ja niistd avoimesti viestimalla olla mahdollista erottautua positiivisesti kilpaili-

joista juuri talla hetkella.
2.3 Saavutettavuus sosiaalisessa mediassa kdaytannossa

Saavutettavuus ja sen toteuttaminen sosiaalisessa mediassa ei vaadi yritykselta rahallista panos-
tusta tai merkittavia ajallisia resursseja. Saavutettavan sisalléon tuottaminen vaatii [Ahinna uusien
toimintamallien opettelua seka taitoa tiivistaa ja selkeyttaa viestintda. Tassa kappaleessa on esi-
telty tyypillisimmat saavutettavuustoimenpiteet, joita sosiaalisen median palveluissa oleville sisal-

[6ille voidaan toteuttaa.
2.3.1 Hashtagit

Aihetunnisteet eli hashtagit ovat yksi keino ryhmitella sisaltdja ja aiheita tietyn teeman tai vaikkapa
tapahtuman alle. Yritysten kayttamat, niin sanotut brandatyt hashtagit ovat keino markkinoida esi-
merkiksi yrityksen tuotteita ja kannustaa kayttajia osallistumaan julkaisemalla omia julkaisuja bran-

diin liittyvan aihetunnisteen kanssa. (Macready 2.5.2022.)

Aihetunnisteet ovat yleensa lyhyita, yhden tai muutaman sanan mittaisia kokonaisuuksia, jotka al-
kavat # -merkilla. Saavutettavuuden kannalta on hyva aloittaa jokainen aihetunnisteen sana isolla
alkukirjaimella, jolloin aihetunnisteen viesti on helpommin ymmarrettavissa ja luettavissa. Ruudun-
lukijan kayttajalle tdma tuo helpotusta siten, ettd ruudunlukija ymmartaa pitda lyhyen tauon sanojen
valilla, kun ne alkavat isoin alkukirjaimin. (Nakdvammaisten liitto 2019.) Isot alkukirjaimet aihetun-
nisteessa palvelevat siis monenlaisia kayttajia. Naiden toteuttaminen on yksinkertainen ja helppo

tapa, joka vaatii Iahinnd vanhasta tavasta poisopettelua.
2.3.2 Emojit

Emojit ovat kuvamuotoisia merkkeja, joilla kuvataan esimerkiksi ihmisia, elaimia ja asioita. Emo-
jeilla pyritaan viestittamaan tunteita, tapahtumia tai vaikkapa tekemista ja niita kaytetaan yleisesti
kirjoitetun tekstin lisdna esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja sahkoposteissa. Sana tulee suoraan

japaninkielisesta sanasta emoji: "e” viittaa kuvaan ja "moji” taas kirjoitettuun merkkiin. Emojit tuli-

vat kayttoon Japanissa kannykoissa jo vuonna 1999, mutta suosiostaan huolimatta jokaisella
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kannykkamerkilla oli erilainen tapa koodata merkit emojeiksi, eivatka ne olleet taman takia yhteen-
sopivia eri kannykkamerkkien valilla. Ne eivat myoskaan olleet yhteensopivia Unicoden merkisto-
jen kanssa. Vasta kun Google alkoi vuonna 2006 k&dantamaan japanilaisia emojeita Unicoden mer-

kistdon, ne alkoivat pikkuhiljaa levitd myés muun maailman kayttéon. (Unicode s.a.)

Emojit ovat siis osa Unicoden merkistostandardia ja saavutettavuuden kannalta merkittavassa roo-
lissa sosiaalisen median viestinnassa. Ruudunlukija lukee emojin kohdalla sille ma&aritellyn kuvauk-
sen daneen. Sosiaalisessa mediassa on parempi kayttda emojeita, joiden merkityksen tuntee, tai
epavarmassa tilanteessa tarkistaa merkitys Unicoden standardista. Tekstissd emojien olisi hyva
sijaita lauseiden lopussa ja niiden maara tulisi pitdad maltillisena. Useiden emojien perakkainen
kuuntelu ruudunlukijalla voi tuntua kayttajasta tylsalta, ja ne voivat heikentaa viestin tehoa ja uskot-
tavuutta. My6s lauseiden keskella olevat emoijit voivat hankaloittaa viestin ymmartamista. Tarkeaa
informaatiota ei tulisi jattda pelkkien emojien varaan, vaan avata sama tieto mieluummin sanalli-
sesti julkaisussa. (Selovuo 5.1.2022; Osterlund 2.3.2023.) Sosiaalisessa mediassa emojit ovat
usein valittamassa tietoa esimerkiksi tapahtuman ajankohdasta, jolloin viestin hahmotus voi esi-
merkiksi heikkondkdisen kannalta olla hankalaa. Emojeita kaytetaan elavoittamassa tekstin ulko-
asua, eika niiden tulkinnan haasteellisuutta tai toimivuutta monimuotoisten kayttajaryhmien kan-

nalta valttdmatta muisteta ajatella julkaisuja tehtdessa.
2.3.3 Alt-teksti

Alt-tekstilla tarkoitetaan kuvalle ohjelmallisesti liitettya tekstia. Alt-tekstista puhuttaessa kaytetaan
myds termia vaihtoehtoinen teksti. Alt-tekstin tarkoituksena on kuvailla sanallisesti kuvan kautta
valittyva tieto sellaiselle kayttajalle, joka ei pysty kuvaa nakemaan. Alt-tekstin pystyy lukemaan ruu-
dunlukijalla ja muille kayttajille se naytetaan esimerkiksi tilanteessa, jossa verkkosivulla oleva kuva

ei syysta tai toisesta lataudu. (Celia 2021.)

Instagramissa ja Facebookissa alt-teksti voidaan luoda seka automaattisesti ettd manuaalisesti
kayttajan toimesta. Automaattisesti luodut tekstit eivat valttamatta ole yhta tarkkoja, koska ne luo-
daan kuvantunnistuksen seka tekoalyn avulla. (Facebook s.a.a.) Alt-tekstit ovat verkkosivustojen
saavutettavuusohjeen osalta periaatteen "havaittava” alla ja kuuluvat tekstivastineisiin. Tekstivas-
tine tulee ohjeen mukaan tarjota kaikelle sisallOlle, joka ei ole tekstuaalista. Jos kuva on pelkastaan
koristeena (mité harvoin sosiaalisessa mediassa on) voidaan se merkita siten, ettéd esimerkiksi ruu-
dunlukija tunnistaa sen kuvituskuvaksi ja jattda sen huomioimatta. (W3C 2019.) Kuten kuvasta 3
nahdaan, on automaattisesti luotu alt-teksti hieman epamaarainen, eikd annan sen lukijalle kovin

hyvaa kuvaa siita, mitd kuvassa on.
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Kuva 3. Esimerkki Instagramin automaattisesti luomasta alt-tekstistd K-Citymarket Lansikeskuksen
Instagram -tililla (K-Citymarket Lansikeskus 25.1.2023)

Alt-teksti on Instagramin algoritmin kannalta merkityksellinen, koska alt-tekstin avulla algoritmi ym-
martéda paremmin mista sisalléssa on kyse. Tata kautta sisallon mahdollisuus nousta esiin hauissa
on parempi. Alt-teksti luetaan ruudunlukijalla sovellusta kayttavalle kayttajalle, tai naytetaan silloin
kun kuva tai video ei lataudu tai latautuu erityisen hitaasti. Ruudunlukija ei pysty lukemaan kuvassa
olevaa tekstia, joten sekin olisi hyva kuvailla alt-tekstissa tai julkaisun tekstiosiossa. Alt-teksti on
mahdollista lisata julkaisua tehdessa tai muokkaamalla aiemmin julkaistua julkaisua. (Macready
14.12.2022.) Kun alt-teksti luodaan itse, voidaan siind myos tuoda paremmin esille esimerkiksi ku-
vaan ja siihen mahdollisesti liittyviin hakuihin soveltuvia avainsanoja, ja tata kautta tukea kuvan
I0ydettavyytta. Esimerkki itse luodusta alt-tekstista on esitetty kuvassa 4.
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Kuva 4. Esimerkki itse luodusta alt-tekstista K-Citymarket Lansikeskuksen Instagram -tililla (K-City-
market Lansikeskus 24.3.2023)

2.3.4 Videoiden tekstitys ja kuvailutulkkaus

Videot voidaan tekstittaa ja talla tavoin palvella seka niitad kayttajia, jotka eivat voi aanisisaltdéa
kuulla, etta niitad kayttgjia, jotka katsovat videota ilman aanta. Videoiden tekstitys voi auttaa myds
esimerkiksi vasta suomen kieltéd opettelevaa henkildad ymmartdmaan videon sisaltéa paremmin.
Tekstityksen on hyva kattaa seka videolla oleva puhe etta videossa esiintyvat olennaiset danet.
Olennaisia aania voivat olla esimerkiksi halytysajoneuvon sireenin aani tai vaikkapa koputus
oveen. Taustamusiikin osalta kuvailu on riittava, kun sen tyyli on kuvailtu. Tekstityksessa tulee mai-
nita videolla @anessa oleva henkilo, jos tata ei itse videolta pysty havaitsemaan. Tekstityksen li-
saksi videolle tulee tehda aaniselite eli kuvailutulkkaus, jos kaikki videon kannalta oleelliset tiedot
eivat vélity videon &aniraidasta. Aaniselite ei koske livelahetyksia, joita myds sosiaalisessa medi-
assa voidaan pitaa. Jos lahetys tallennetaan, tulee se tehda saavutettavaksi ylla mainituin keinoin

14 vuorokauden sisalla ensilahetyksesta. (Aluehallintovirasto s.a.d.)

Tekstitys voidaan Facebookissa toteuttaa omassa profiilissa lisdamalla videoon julkaisun jalkeen

SRT-tiedosto, jonka oikeaoppinen asettelu on esitetty kuvassa 5. SRT-tiedosto on tekstimuotoinen
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tiedosto, joka sisaltaa videon tekstityksen seka tiedon siitd, missa kohtaa videota tietty tekstitys al-
kaa ja loppuu. Jokainen tekstityksen kohta tulee numeroida ja erottaa toisistaan. (Facebook s.a.b.)

Esimerkki SRT-tiedostosta on kuvattuna kuvassa 5.

i

01:36:54,.674 ——> 01:36:57,541

If that plane leaves

and you're not with him, you'll regret it

2

Dlsdez5l, 743 —==> 0l: 37201 ,.235

Maybe not today, maybe not tomorrow,

but soon, and for the rest of your life.

Kuva 5. Kuvakaappaus Facebookin SRT-tiedosto esimerkistad (Facebook s.a.b)

Facebook -sivuilla (esimerkiksi yrityksen sivulla) olevaan videoon tekstityksen voi lisata lataamalla
sen SRT-tiedostona, hyddyntamalla automaattista tekstityksen luontia tai kirjoittamalla tekstityksen
itse. Tekstitys naytetdan automaattisesti, jos videota katsellaan ilman aanta. Jos danet ovat kay-
t0ssa, on tekstitys otettava kayttdon erikseen. (Facebook s.a.c.) Ruudunlukija pystyy lukemaan
SRT-tiedostoja, mutta ei videoon kiinni poltettua tekstitysta. Tasta syysta SRT-tiedosto olisi hyva

tehda aina kun mahdollista.

Kuvailutulkkauksen tarkoituksena on esittda kerronnan muodossa sellaiset videon visuaaliset ele-
mentit ja tiedot, jotka eivat videon aaniraidasta kay ilmi. Naita voivat olla esimerkiksi naytolla na-

kyva tekstitys tai jokin videolla tapahtuvaan toimintaan liittyva kuvailu. (W3C 2019.)
2.3.5 Kontrastit ja varien kaytto

Kontrastit ovat osa verkkosivujen saavutettavuusohjeen paaosiota havaittavuudesta. Ohjeistuksen
mukaan vareja ei saa kayttda ainoana keinona erottaa visuaalisia elementteja toisistaan eika vari

voi olla ainut keino valittaa visuaalista informaatiota. Vahimmaisvaatimus tekstin seka tekstia esit-
tavien kuvien kontrastille on 4,5:1, jolloin kontrasti tayttaa verkkosivujen saavutettavuusohjeen ta-

son AA. Isokokoisessa tekstissa kontrastin minimivaatimus on 3:1. (W3C 2019.)

Sosiaalisen median kanavissa kuvissa kaytettavat tekstien osalta olisi siis hyva varmistaa, etta ne
erottuvat taustasta selkeasti ja kirjainkoko on tarpeeksi suuri. Videoille tekstitysta tehtdessa olisi
hyva pitda samat asiat mielessa. Kontrastin liséksi tekstin kokoa olisi hyva pystya muuttamaan,

mutta esimerkiksi Instagramia alypuhelimella kaytettaessa tama taytyy tehda puhelimen omien
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asetusten kautta (Instagram s.a.b). Yksi sosiaalisen median saavutettavuuden haasteista tuleekin
siing, etta itse sovellusten tarjoamat mahdollisuudet saavutettavuudelle voivat vaihdella esimerkiksi

henkilén kayttdman alypuhelimen kayttdjarjestelman mukaan.
2.3.6 Selkea kieli

Selkeaa kielta sosiaalisessa mediassa kayttamalla voidaan lisata viestin ymmarrettavyytta. Selke-
alle kielelle ei ole olemassa samanlaista ohjeistusta tai kriteeristdad, kuin muille tassa luvussa mai-
nituille saavutettavuustoimenpiteille. Esimerkiksi valtion erikoiskirjasto Celia (2022b) maarittelee
selkokielen "ymmarrettavaksi yleiskieleksi, joka ei sisélla erikoista sanastoa tai vaikeaselkoisia ra-
kenteita”.

Selkeasti kirjoitettu teksti on helpommin luettavaa ja ymmarrettavaa kaikkien kayttajien kannalta,
mutta erityisen merkityksellista kielellinen selkeys on kognitiivisista haasteista karsivien tai vasta
kieltd opettelevien kayttajien kannalta. Selkeaa tekstia kirjoittaessa on hyva pyrkia karsimaan teks-
tistad pois kaikki ylimaarainen, jolloin usein myds tekstin pituus lyhenee ja turhat lauseet karsiutuvat
pois. Lukijan kannalta kaikki epaolennainen kannattaa siis jattaa pois. Lauseiden olisi hyva olla
mieluummin lyhyita ja lauserakenteiden yksinkertaisia. Myos taytesanojen karsiminen, passiivin
kaytdn valttaminen seka paatteiden ja lyhenteiden kayton valttdminen ovat hyvia keinoja selkeyttaa
tekstia. limaisujen johdonmukaisuuteen kannattaa myés kiinnittda huomiota. (Osterlund 2.3.2023;

Saavutettavan kielen tyokalupakki s.a.)
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3 Yrityksen sosiaalinen vastuu ja vastuullisuusviestinta

Yrityksen yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) pitaa sisallaan sosiaalisen, ta-
loudellisen ja ymparistovastuun osa-alueet, joista yritys on omassa toiminnassaan vastuussa. Toi-
minnan vaikutukset vastuullisuuteen voivat olla seka suoria ettéd epasuoria. (Hellstrom & Parkko-
nen 2022, 14.) Epasuorilla vaikutuksilla tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta yrityksen oman toiminnan
vastuullisuuden lisaksi tulee huomioon ottaa myods toimintaan epasuorasti vaikuttavat tekijat, kuten
kaytettyjen alihankkijoiden toiminnan vastuullisuus seka yrityksen toiminnan vaikutus asiakkaiden

ja tyontekijoiden kannalta. (Pajunen 2015, 1-2.)

Epasuorien vaikutusten merkitysta yrityksia kohtaan kasitelldadn myoés Sitran 2023 julkaisemissa
uusimissa megatrendeissa. Sitran megatrendien mukaan vastuullisuusajattelu on tana paivana laa-
jentunut yksittaisista ymparistokysymyksista koskemaan laajemmin ihmisten hyvinvointia ja ihmis-
oikeuksia, ja yritysten vastuullisuuden rooli on korostunut viime vuosien aikana. Myos yritysten
vastuullisuutta kohtaan kohdistettavat vaatimukset, esimerkiksi Pajusen esittdmia epasuoria vaiku-
tuksia kohtaan, ovat kasvaneet. (Dufva & Rekola 2023, 11-58.)

Tassa luvussa kasitelldan vastuullisuutta ja siita viestimista sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat
odottavat yrityksiltd yha avoimempaa vastuullisuusviestintda ja kaytannon toimia monimuotoisen
vastuullisuuden edistamiseksi. Vastuullisuusviestinta on haasteellinen viestinnan laji, ja sosiaalinen

media alustana tuo sille omat haasteensa.
3.1 Vastuullisuusviestinta kiinnostaa kuluttajia

Yritysten ja brandien vastuullisuus ja vastuullisuuden osa-alueista viestiminen kiinnostavat kulutta-
jia yha kasvavassa maarin. Ipsoksen teettaman tutkimuksen mukaan erityisesti milleniaalien
(1981-1996 syntyneiden) ja Z-sukupolven (1997-2012 syntyneiden) kayttajien keskuudessa bran-
deiltd odotetaan aitoa kannanottoa ja kiinnostusta heille tarkeisiin asioihin, kuten ymparistotekoihin
seka monimuotoisuuden ja inkluusion tukemiseen. Pelkat kaunopuheet eivat riita, vaan yrityksilta
odotetaan konkreettisia tekoja ja lapinakyvyytta. Mielenkiintoinen havainto tutkimuksessa oli, etta
vaikka suurien ikaluokkien toimesta yrityksilta ei odoteta yhta kantaaottavaa roolia, kaikissa ika-
luokissa osittain samaa mielta vaittdman "Yritysten tulee ottaa kantaa” kanssa oli 28—-41 % vastaa-
jista, kuten kuvasta 6 voidaan nahda. (Greaves & Farrel 11.8.2021.) Tama tulos tukee ajatusta
siita, etta sosiaalisen median saavutettavuudelle ja siitéd avoimesti viestimiselle voisi olla kysyntaa
kaikissa ikaluokissa ja saavutettavuus voitaisiin mahdollisesti nahda osana inkluusion ja monimuo-
toisuuden kaytannon toteutumista, jota kuluttajat brandeilta ja yrityksilta odottavat. Koska teoilta
peraankuulutetaan lapinakyvyytta, olisi saavutettavampi sosiaalinen media yritysten nakdkulmasta

myos kaytannonlaheinen keino osoittaa toimivansa monimuotoisuuden ja inkluusion asialla.
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Yritysten tulee ottaa kantaa
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Kuva 6. Mielipide yritysten kantaaottavuudesta ikaluokittain (Mukaillen Greaves & Farrel
11.8.2021)

Kun yritys toteuttaa omia arvojaan tukevia tekoja kaytanndssa, esimerkiksi viestimalla hyvanteke-
vaisyysprojekteistaan, on asiakkaiden helpompi nahda yritys yhteiskunnallisen hyvan tekijana. Asi-
akkaat myo6s odottavat, ettd menestyvat yritykset laittavat osan tuotoistaan takaisin kiertoon. Erityi-
sesti milleniaalit odottavat yrityksilta ratkaisuja sosiaalisiin ongelmiin ja haluavat, etta yritykset ker-
tovat avoimesti sosiaalisista aloitteistaan. Tekojen ei valttamatta tarvitse olla suuria tai ihmeellisia,
mutta aitoja ja selkeasti viestittyja. Markkinoinnin yritys- ja tuotekeskeisyys ei mene enaa lapi, vaan
yrityksiltd odotetaan myds sosiaalisen vastuun kantamista ja siita avoimesti viestimista. (Heyward
18.10.2020; Landrum 17.3.2017.) Asiakkaita aidosti palvelevien erottautumistekijéiden |6ytaminen
ja haltuunotto ovat yritysmaailmassa yha ajankohtaisempia. Sosiaalisesta vastuullisuudesta viesti-
minen saavutettavuusnakdkulmasta voisi auttaa seka brandin rakentamisessa etta asiakkaiden
luottamuksen saavuttamisessa. Saavutettavuustoimenpiteet ja ndiden edustama monimuotoisuu-

den huomiointi voisivat toimia yhtena asiakkaita puolelleen voittavana erottautumistekijana.

Myds Quesenberryn (2021, 123) mukaan muista kuin tuotteisiin ja palveluihin liittyvista, yrityksen
arvoihin pohjautuvista teemoista viestiminen voi kannattaa sosiaalisessa mediassa, kun halutaan
parjata kilpailussa asiakkaista. Kuluttajat kiinnittdvat yha useammin huomiota yrityksen arvoihin ja
missioon tehdessaan ostopaatoksia. Esimerkiksi vapaaehtoistydhon osallistuminen ja siita viestimi-
nen voivat auttaa asiakkaita ja myos tyontekijoita sitoutumaan yritykseen vahvemmin. Esimerkkeja
sosiaalisen vastuun viestimisesta sosiaalisessa mediassa voidaan mainita esimerkiksi Ben &

Jerry’s niminen, jaatelda valmistava yritys (kuva 7), joka hyddyntda omassa sosiaalisen median



19

markkinoinnissaan oivaltavasti vastuullisuudestaan viestimisen ja brandinsa markkinoimisen.
(Quesenberry, 2021, 123.) Kuten kuvan 7 julkaisusta havaitaan, yritys haastaa myds muita toimi-
joita mukaan hyvan tekemiseen, ja tata kautta pyrkii luultavasti luomaan nakyvyytta seka ajamal-

leen asialle etta valillisesti myds brandilleen.
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Kuva 7. Kuvakaappaus Ben & Jerry's Instagram tililta (Ben & Jerry's 23.3.2023)

Myés tydnantajamielikuvaan liittyvassa tutkimuksessa todettiin sosiaalisen median vahvistavan yri-
tyksen yhteiskuntavastuun (CSR) toimenpiteiden vaikutusta tydnantajamielikuvaan sellaisilla yrityk-
silla, jotka kayttavat sosiaalista mediaa liiketoiminnallisten tavoitteidensa toteuttamiseen. Yritykset
voivat tutkimuksen mukaan saada sosiaalisen median kautta lisda nakyvyytta seka luotettavuutta
sosiaalisen vastuun viestintaan ja tata kautta luoda myos liikketoiminnallista arvoa. Tutkimuksessa
havaittiin myds, ettei mainonnalla sosiaalisessa mediassa ollut samankaltaista, positiivista vaiku-

tusta teemaan. (Benitez, Ruiz, Castillo & Llorens 2020, 9.)
3.2 Vastuullisuutta ei voi paalle liimata

Vastuullisuusviestinnan kaytannon toteutus jaa usein ilman konkretiaa paalle liimatuksi, eika se pu-
huttele kayttajia - pahimmassa tapauksessa se jopa syo yrityksen luotettavuutta. Jos konkretia
taas on teennaista, ei se auta viestin uskottavuudessa, vaan lopputulos voi olla taysin painvastai-

nen.
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Tasta hyvana esimerkkind voidaan pitéda tammikuussa 2022 julkaistua BMW iX:n markkinointikam-
panjaa, joka nahtiin muun muassa Helsingin Sanomien kannessa seka Kauppakeskus Forumin ul-
koseinalla Helsingin keskustassa. Kampanjassa pyrittiin tuomaan esille, miten suuren, séhkodisen
katumaasturin verhoiluissa oli hyddynnetty meresta 16ytynyttd muoviroskaa ja tata kautta viesti-
maan auton ja yrityksen ymparistovastuullisuudesta. Kampanja heratti sosiaalisessa mediassa pal-
jon keskustelua ja sita arvosteltiin jopa "A-luokan viherpesuksi”. (Rajamaki 28.1.2022; Harju
28.1.2022.) Saavutettavuustoimenpiteet sosiaalisessa mediassa olisivat konkreettinen keino to-
teuttaa monimuotoisuuden huomiointia kaytanndssa, ja saavutettavuuden eteen tehdyt toimenpi-
teet ovat nimettavissa olevia. Nain ollen voitaisiin olettaa, etta sopivissa maarin ja hyvin viestittyna,
saavutettavuuden kayttdoa vastuullisuusviestinnan nakokulmana ei nahtaisi yhta keinotekoisena,

kuin taman ymparistdvastuun korostamiseen tehdyn kampanjan kohdalla kavi.
3.3 Sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet vastuullisuusviestintaan

Vastuullisuudesta ja erityisesti ymparistoon liittyvista vastuullisuusteoista puhuttaessa mainitaan
usein, etta pienilla teoilla voidaan saada aikaan suuria muutoksia. Myos Lahti ja Meretniemi (2022,
15) korostavat pienien tekojen vaikutusta yhteiskunnallisella tasolla: kun yritys muuttaa toimin-
taansa edes hieman vastuullisemmaksi ja viestii tasta avoimesti ja kohderyhman kannalta ymmar-
rettavasti, myos asiakkaiden kayttadytyminen voi muuttua esimerkin voimasta. Kuten todettu, sosi-
aalinen media voi olla oivallinen kanava vastuullisuusviestinnalle ja saavutettavuuden kannalta yri-
tysten ndyttama suunta voisi hyvinkin toimia kannustimena myods yksildiden toiminnalle. Jos erityi-
sesti nuorempien ikaluokkien seuraamat yritykset alkaisivat toteuttaa omaa sosiaalista mediaansa
mahdollisimman saavutettavasti ja viestisivat tasta avoimesti ja kiinnostavasti, voitaisiin saavutetta-
vuuden edistamisessa sosiaalisessa mediassa tehda isojakin harppauksia nopeasti. Kuten Lahti ja
Meretniemi (2022, 18) esittavat: "Mita jos kaikki yritykset, organisaatiot ja somevaikuttavat alkaisi-
vat systemaattisesti kayttdd somen voimaa positiivisten muutosten aikaansaamiseksi”? Erityisesti
nuoremmat ikapolvet, joille sosiaalisen median ja yleisesti digitaalisten palveluiden kaytté on luon-

taista, voisivat toimia yhteiskunnallisella tasolla hyvind suunnannayttgjina.

Lahden ja Meretniemen mukaan viestintaa inhimillistamalld esimerkiksi vaikuttajaviestinnan keinoin
voidaan viestia tylsemmistakin asioista niin, etta erityisesti nuorten, alle 25-vuotiaiden kayttajien
huomio saadaan sosiaalisessa mediassa kiinnitettya. Inhimillistdminen on keinona valttdmaton
juuri vastuullisuuden teemoista viestittdessa, silla sen avulla saadaan luotua aitoa vuorovaikutuk-
sellisuutta viestintdan. (Lahti ja Meretniemi 2022, 44—46.) Vaikuttajaviestinnan keinoin markkinoi-
tuna voitaisiin saada aktivoitua suuri maara nuorempia ikapolvia ensin toteuttamaan saavutetta-
vuutta omassa toiminnassaan ja mydhemmin ehka jopa vaatimaan saavutettavuutta ja muutoinkin

parempaa monimuotoisuuden huomiointia yrityksilta.
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Instagramin teettdman tutkimuksen mukaan 16—24-vuotiaat danestavat jo nyt aktiivisesti lompakol-
laan: sosiaalisessa mediassa rahaa kaytetaan itselle merkityksellisten asioiden tukemiseen ostos-
ten kautta. Taman liséksi jopa kolme neljasta haluaa seurata vaikuttajia, joilla on jokin vamma. Vai-
kuttajat, jotka ajavat heikommassa asemassa (fyysisesti tai henkisesti) olevien asiaa saavat nuo-
ren yleison puolelleen sosiaalisessa mediassa. (Instagram 2023, 6.) Nuorempien ikdpolvien huo-
mion saaminen vaatii yrityksilta selvaa panostusta, jotta seka yrityksen toiminta etta siita viestimi-
nen sosiaalisessa mediassa on sellaista, ettd nuoremmat ikapolvet kokevat yrityksen merkityksel-

liseksi ja haluavat kayttaa sen tuotteita tai palveluita.

Omien tuttujen tapojen muuttaminen on tunnetusti hankalaa, ja nopeasti digitalisoituvassa yhteis-
kunnassa uusien kanavien ja toimintatapojen omaksuminen on helpompaa nuorille ja nuorille aikui-
sille. Samanaikaisesti organisaatioiden ja yritysten ylimmassa johdossa ovat vanhemmat ikapolvet,
joille muutokset eivat ole yhta helppoja. Tama lienee yksi syy sille, miksi sosiaalista mediaa ei ole

viela paremmin valjastettu vastuullisuusviestinnan kayttoon. (Lahti & Meretniemi 2022, 87.)

Kuten todettu, yha useampi kuluttaja odottaa brandeilta enemman kannanottoja erilaisiin sosiaali-
siin ja ymparistda koskeviin ongelmiin. Sproutsocialin vuonna 2022 tekeman tutkimuksen mukaan
71 % kuluttajista odottaa brandien lisdavan tietoisuutta erilaisista sosiaalisista ongelmista. Saman-
aikaisesti lahes puolet markkinoijista on sita mielta, etta brandien on puhuttava sosiaalisista ongel-
mista sosiaalisessa mediassa pysyakseen relevantteina. 46 % markkinoijista sanoo, etta in-
kluusion ja monimuotoisuuden puolesta puhuminen olisi sosiaalisessa mediassa kulttuurisesti mer-
kityksellista. Kuitenkin 66 % samoista markkinoijista kertoi, etta aihepiiristd puhumiseen sosiaali-
sessa mediassa on painostettava ylempaa johtoa tai yritysta, jotta tama tapahtuu. (Sproutsocial
s.a., 15-17.) Yritykset ovat siis alkaneet tiedostaa, ettd monimuotoisuuden huomioinnin aika ja
kantaaottavampien viestien valittaminen sosiaalisessa mediassa olisivat hyodyllisid, mutta kaytan-
nossa tama jaa toteuttamatta myos Lahden ja Meretniemen mainitseman, muutosvastarinnan kal-
taisen tilanteen takia. Tama tukee entistda vahvemmin ajatusta siita, etta yksi kayttdonotettava erot-
tautumistekija yrityksille olisi saavutettavuuden edistdminen ja kaytdnnon toimet monimuotoisuu-
den huomioinnin eteen. Erottautumistekijana se toimii tosin vain lyhyen aikaa. Teemaan perehtymi-

nen ja konkreettisten tekojen aika olisi nyt, kun muut ovat vield pohtimassa omaa kantaansa.
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4 Sosiaalisen median merkitys brandin rakentamisen ja tuotemarkkinoinnin

kannalta

Kotlerin ja Armstrongin mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan itsenaisia tai kaupallisia sosiaali-
sia verkostoja, joissa ihmiset viettavat aikaa ja pitavat yhteytta toisiinsa muun muassa jakamalla
kuvia ja videoita seka lahettamalla viesteja tai muita sisaltdja. Myos yritykset ovat kasvavassa
maarin 1asna sosiaalisen median kanavilla yrityksen koosta riippumatta. (Kotler & Armstrong 2021,
503.)

Tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median kayttda yritysten kannalta seka vallitsevia sosiaali-
sen median trendeja, jotka vaikuttavat my6s tdman opinnaytetydn tutkimuksen taustalla. Luvussa
esitellddan myds sosiaalisen median analysointia seka kayttjien kannalta erilaisia motiiveja kayttaa
sosiaalisen median kanavia. Luvun lopussa esitellddn tdman opinnaytetyon tutkimukseen valitut

sosiaalisen median kanavat lyhyesti.
4.1 Markkinoinnin haasteet sosiaalisessa mediassa

Yritykset hyédyntavat sosiaalisen median kanavia brandien luomiseen, tuotteiden markkinointiin
sekéa asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olemiseen. Alypuhelimien yleistymisen my6té ostos-
ten tekeminen on koko ajan kaden ulottuvilla, ja yritysten on pystyttava tarjoamaan tietoa tuotteis-
taan asiakkaille reaaliaikaisesti. Sosiaalinen media on asiakkaiden nakékulmasta niin taynna tie-
toa, ettei sita pystytd omaksumaan tai siihen ei enaa varsinaisesti kiinnitetd huomiota. Yritysten
haasteena onkin asiakkaiden mielenkiinnon herattaminen ja sen yllapitaminen esimerkiksi tasmalli-
sen tiedon ja asiakkaita palvelevien sisaltdjen kautta. Koska teknologia ja sovellukset kehittyvat jat-
kuvasti, muuttuvat myds asiakkaiden odotukset aiempaa nopeammin. (Grewal, Roggeveen &
Nordfalt 2017, 1-6.)

Rummukainen, Hakola ja Hiila ovat sitd mielta, etta brandien on helpompi olla 1asna asiakkaille so-
siaalisen median alustoilla ndiden vuorovaikutuksellisuuden vuoksi. Sosiaalisessa mediassa toteu-
tettava markkinointi pohjautuukin ajatukseen, etta yksisuuntainen markkinointiviestinta ei enaa ta-
voita nykypaivan kuluttajia. Yritysten ja brandien on ollut pakko suunnitella markkinointiviestintaa
uudella tavalla, enemman asiakaslahtdisesta ja vuorovaikutuksellisesta ndkdkulmasta. Perinteisen
markkinoinnin sijaan sisaltomarkkinointi sopii tyyliltdan paremmin esimerkiksi sosiaalisen median

alustoille tuotettavaan markkinointiin. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 19—40.)

Sisaltdmarkkinoinnissa keskitytaan toteuttamaan markkinointiviestintaa asiakkaiden mielenkiinnon
kohteiden pohjalta, ja sisallét ovat enemmankin auttamassa ja luomassa lisdarvoa kuin puhtaasti

esittelemassa tuotteiden ominaisuuksia. Koska digitaalisilla alustoilla sisaltoja tuottavat yrityksen
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varsinaisten kilpailijoiden lisdksi myds vaikuttajat, muut kuluttajat ja mediat, on erottautuminen ja
kohdeasiakkaiden huomion saaminen muuttunut yha hankalammaksi tassa tietotulvassa. Brandien
ja yritysten pitdd myos pystya seisomaan omien sanojensa ja tekojensa takana. Vuorovaikutteisilla,
nopeasti tietoa valittavilla sosiaalisen median alustoilla pelkka puhe ei riita: tarvitaan konkreettisia
tekoja sisaltdjen ja viestien tueksi. (Rummukainen ym. 2019, 19-40.) Seka markkinointi etta vas-
tuullisuuden teemoista viestiminen kohtaavat siis sosiaalisessa mediassa samankaltaisia odotuksia

asiakkaiden suunnalta.

Myés Kotlerin ja Armstrongin mukaan sosiaalisen median markkinoinnissa on yritysten kannalta
seka haasteita etta etuja. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on helposti kohdennettavissa ja esi-
merkiksi niin kutsuttuja brandisisaltdja voidaan kohdentaa tarkasti tietyille asiakasryhmille. Myos
alustojen vastavuoroisuus helpottaa osaltaan asiakkaiden mielipiteiden ja palautteen kuuntelua ja
niihin reagoimista. Esimerkiksi vastuullisuuteen liittyviin palautteisiin voidaan reagoida nopeasti ja
vastaus tavoittaa useamman asiakkaan yhta aikaa. Samalla vastavuoroisuus ja alustojen avoi-
muus luovat myds selkeita haasteita markkinoinnille. Hyvinkin suunniteltu kampanja voidaan asiak-
kaiden toimesta kokea taysin eri tavalla kuin suunnitteluvaiheessa on ajateltu ja yritys voi kerata
nopeasti myds negatiivista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa verrattuna perinteisempiin mainos-
kanaviin. (Kotler & Armstrong 2011, 503-507.) Juuri tdman kaltainen tilanne esiteltiin aiemmassa

luvussa BMW:n ymparistdvastuullisuuden teemasta viestineen kampanjan (ks. 3.2). kohdalla.

Sosiaalisessa mediassa kayttajat eli yritysten nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat pitavat ikaan
kuin valtaa palvelussa ja yritysten tulee ansaita paikkansa luomalla sisalt6ja, jotka sitouttavat asi-
akkaat yritykseen. Samaan aikaan, kun yritykset pyrkivat kehittdmaan sisaltdmarkkinointiaan sosi-
aalisessa mediassa, myos itse alustoja on pyritty kehittamaan siihen suuntaan, ettad ne palvelevat
paremmin seka markkinointia toteuttavia yrityksia etta kayttajia. Sosiaalisen median kanavista Fa-
cebook ja Instagram ovatkin onnistuneet tassa kehitystydssa parhaiten. (Kotler & Armstrong 2011,
503-507.) Koska markkinoinnin mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa kehittyvat jatkuvasti, on
yritysten myds kehitettdva omaa viestintaa ja markkinointiaan vastaamaan alati muuttuvia asiakkai-

den vaatimuksia ja alustojen mahdollisuuksia.
Asiakkaiden ohjaaminen sosiaalisesta mediasta yrityksen verkkosivuille

Sosiaalisen median kanavia voidaan hyédyntaa myds valillisena keinona ohjata asiakkaita yrityk-
sen verkkosivuille, kuten Kananen (2018, 117) esittaa. Meltwaterin (2023, 11) markkinointi- ja vies-
tintAammattilaisille teettama tutkimus vahvistaa Kanasen esittdman keinon tarkeytta: sosiaalisen
median kautta verkkosivuille asiakkaiden ohjaaminen nimettiin tutkimuksessa kolmanneksi tar-
keimmaksi mittariksi sitoutumisen ja seuraajamaarien jalkeen sosiaalisen median kanavien menes-

tymista arvioitaessa. Koska saavutettavien julkaisujen avulla voidaan mahdollisesti tavoittaa
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sosiaalisessa mediassa laajempi kayttdjakunta, voi tdama myods nakya siind, miten kayttajat ohjau-

tuvat sosiaalisen median kautta yrityksen verkkosivuille.
Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa maksettu mainonta mahdollistaa reaaliaikaisen, suoran markkinoinnin si-

sallyttamalla markkinointiviestit ajankohtaisien puheenaiheiden tai hakujen yhteyteen ja tata kautta
osaksi kayttajien arkea. Yritykset pystyvat sosiaalisen median kautta tavoittamaan maksetulla mai-
nonnalla tarkempia kohderyhmia nopeasti ja kustannustehokkaasti. Mainonnan optimointi on sosi-
aalisessa mediassa ketterampaa ja sosiaalisen median kanavat mahdollistavat brandeille myos

vaylan yhteisdllisyyden tunteen luomiselle. (Kotler & Armstrong 2011, 496—497.)
4.2 Sosiaalisen median analysointi

Sosiaalisen median analytiikkaa hydédyntamalla saadaan kerattya tietoa siita, miten julkaisut ja tilit
menestyvat. Instagramissa ja Facebookissa on omat analytiikan osuutensa, jotka toimivat usein
ensisijaisena tietolahteena, kun halutaan lahtea arvioimaan sosiaalisen median tuloksia. Naiden
lisdksi Google Analyticsin Social -osuuden avulla saadaan tietoa siita, mista sosiaalisen median
kanavista kayttajat siirtyvat esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. (Quesenberry 2021, 374-377.) So-
siaalisen median palveluiden oman analytiikan hyédyntdmisen etuna on, etta tiedot ovat helposti
saatavilla sovellusten yhteydesta ja niiden kayttdé on maksutonta. My6és Kananen (2018, 419) suo-
sittelee sosiaalisen median analysoinnissa hyddyntamaan Google Analyticsia sovellusten oman

analytiikan rinnalla.

Tahan tietopohjaan nojaten tassa opinnaytetydssa hyddynnettiin Instagramin ja Facebookin tarjo-
amia mittareita ja dataa sisaltdjen menestymisen arvioinnissa sekd Google Analyticsia arvioimaan
kayttajien ohjautumista sosiaalisesta mediasta KCM Lansikeskuksen verkkosivuille. Opinnayte-

tydssa mitattavat kohteet on esitetty ja avattu taulukossa 2.

Taulukko 2. Opinnaytetydssa analysoitavat sosiaalisen median mittarit (Zantal-Wiener 24.6.2022;

Instagram s.a.c.; Newberry 10.11.2022)

Mittari Selite

Tavoitetut tilit Kayttdjien (tilien) lukumaara, jotka ovat nahneet julkaistua sisaltdéa
(julkaisun, videon) ainakin kerran.

Sitoutuneet tilit Tilien maara, jotka ovat jollain tavalla olleet vuorovaikutuksessa tuo-
tetun sisallon kanssa, kuten tykkaamalla julkaisusta tai kommentoi-
malla sita.
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Seuraajien maara Sosiaalisen median tililld kyseiselld ajanjaksolla olevan seuraajien
kokonaismaaran.

Sisallén vuorovaikutukset Niiden kayttajien maara, jotka ovat jollain tavalla olleet vuorovaiku-
tuksessa yritystilin kaikkien sisaltdjen (julkaisu, tarina, kela, video, li-
vevideo) kanssa tietylla ajanjaksolla.

Julkaisun vuorovaikutukset | Osa sisaltdjen vuorovaikutusta, mutta lukema on nimenomaan julkai-
sun menestymisesta kertova arvo ja pitaa sisallaan kaikki julkaisun
keraamat tykkaykset, tallennukset, kommentit ja jaot.

Julkaisun nayttokerrat (vide- | Montako kertaa julkaisu on nahty. Nayttokertojen avulla saada kuvaa
olla toistokerrat) siita, miten hyvin sisallot menestyvat yleisesti.

Seka tavoitetuista tileista etta sitoutuneista tileista analytiikka erotellee tilia seuraavien kayttajien
seka ei-seuraajien maaran. Naiden lisaksi tavoitetuista tileista on mahdollista nahda, montako tilia
on tavoitettu mainosten kautta. Facebookissa julkaisun sitoutumiseen lasketaan kaikki julkaisun
nayttamisen aikana suoritetut toiminnot, eli tykkaysten ja muiden reaktioiden lisaksi myds esimer-
kiksi kuvien katselut lasketaan mukaan (Facebook s.a.d). Tasta syysta kyseinen lukema on usein
suurempi, kuin esimerkiksi yhteenlaskettu reaktioiden maara. Instagramissa julkaistuista video-
muotoisista julkaisuista voidaan Instagramin oman analytiikan kautta tarkastella toistokertoja, tyk-
kayksia, kommentteja ja tavoitettuja tileja. (Newberry 10.11.2022.) Julkaisujen nayttdkerroista nah-
daan myoés, miten nayttdkertoja on kertynyt avainsanojen kautta. Instagram valitsee avainsanasi-
vulla naytettavat julkaisut muun muassa sen mukaan, miten muut kayttajat ovat sitoutuneet julkai-

suun ja mihin aikaan kyseinen julkaisu on tehty. (Instagram s.a.d.)
4.3 Ika ja vakiintunut kayttotarkoitus ohjaavat sosiaalisen median kanavien kayttoa

Eri ikaisilla kayttjilla on luonnollisesti hieman erilaiset syyt kdyttaa sosiaalisen median palveluita.
CWI:n vuosittaisen Core -tutkimuksen mukaan vuonna 2021 suuria ikaluokkia (1945-1964 synty-
neet) lukuun ottamatta noin 25 % vastaajista ilmoitti paasyyksi kayttaa sosiaalista mediaa ostetta-
vien tuotteiden I6ytamisen. 13 % suurien ikaluokkien vastaajista kaytti sosiaalista mediaa seuratak-
seen brandien tuottamia sisaltéja. Muissa ikaluokissa brandien seuraamisen nimesi paasyykseen
sosiaalisen median kaytolle 20—26 % vastaajista (kuva 8). Suurissa ikaluokissa brandien seuraami-
nen oli vadhaisempaa, mutta ostettavien tuotteiden etsimisessa ei merkittavaa eroa nuorempiin ika-
luokkiin ollut havaittavissa. Kyseisen datan kohdalla haastateltuja kayttajia oli hieman alle 200 000
ja data oli keratty Q 3 jaksolla vuonna 2021. (CWI 2022, 18.) Tutkimus osoittaa, ettad kaikista ika-
luokista 16ytyy sellaisia kayttjia, jotka kayttavat sosiaalisen median kanavia yritysten kannalta juu-
rii oikeista syista. Uutta tuotetta sosiaalisen median kautta etsiva kayttaja voi olla elakeikainen hen-

kild, joka etsii sopivaa lahjaa lapsenlapsen valmistujaisiin, tai samainen lapsenlapsi, joka seuraa
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aktiivisesti suosikkibrandiensa julkaisuja ja hakee sosiaalisesta mediasta vahvistusta omille valin-
noilleen. Molemmilla kayttajilla voi olla jokin sellainen ominaisuus tai hetkellinen tilanne, jonka
vuoksi eri saavutettavuustoimenpiteet helpottaisivat sosiaalisen median sisaltdjen ymmarrysta tai
mahdollistaisivat niiden sujuvamman kaytén. Yrityksen kannalta tatd on mahdotonta paatella ian

perusteella.

Paasyy kayttda sosiaalista mediaa
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Kuva 8. Paasyy kayttaa sosiaalista mediaa ikaluokittain (Mukaillen CWI 2022, 18; Thompson
15.3.2021)

Samassa tutkimuksessa kayttajat nimesivat kolme yleisinta syyta kayttda eri sosiaalisen median
alustoja. Seka Linkedlnissa etta Instagramissa toiseksi yleisin syy kayttaa kyseisia kanavia oli seu-
rata tai I0ytaa tietoa tuotteista ja brandeista. Facebook nahtiin vastaajien mukaan enemman yhtey-
denpidon seka uutisten seuraamisen kanavana ja TikTok viihdyttavan sisallon tarjoajana. Kaytta-
jien nimeamat kanavien kayttotarkoitukset tdssa opinnaytetydssa tarkastelluista kanavista on esi-
tetty tarkemmin kuvassa 9. (CWI 2022, 28.) Eri kanavia kaytetdan siis hieman erilaisiin tarkoituk-
siin, mutta tama ei suinkaan tarkoita, etta kayttgjat jakautuisivat kanavien valille. Useimmat kaytta-
vat monia sosiaalisen median palveluita ja ovat muodostaneet vahvan kuvan siitd, millainen rooli

tietylla kanavalla heille on.
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hauskaal/viihdyttivaa uutisista/maailmasta

sisélt6a

Kuva 9. Instagramin ja Facebookin kolme tarkeinta kayttotarkoitusta kanavakohtaisesti. (Mukaillen
CWI 2022, 28)

Samanaikaisesti yritykset pyrkivat julkaisemaan sisaltdja useilla eri alustoilla mahdollisimman vahin
muutoksin muun muassa ajan saastamiseksi. Vaikka uusien trendien ja kanavien suhteen ajan ta-
salla pysyminen voi johtaa tahan, voi erottautumistekijana toimia keskittyminen tiettyihin kanaviin ja
naihin kanaviin mahdollisimman tarkasti kohderyhman toiveita palvelevan sisallon tuottaminen.
Kohdentaminen kayttajien kanavakohtaisten kayttotarkoitusten mukaan palvelee todennakoisesti
myds yrityksen tavoitteita paremmin, kuin pelkastdan demografisiin tekijoihin keskittyva kohdenta-
minen. (Hootsuite s.a. 18-22.) Samalla kun saavutettavampi sisaltd voi tukea yritysten kdytannon
keinoja monimuotoisuuden huomioimiseen asiakaskunnassa ja potentiaalisissa asiakkaissa, voi se
mahdollisesti tavoittaa saavutettavuutensa ansiosta useamman tuote- ja branditietoja etsivan kayt-

tajan.
4.4 Sosiaalisen median trendit

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on hyva pysya kartalla vallitsevista trendeista ja niiden
vaikutuksista eri kanaviin. Hootsuiten Social Media Trends 2023 raportin mukaan alle 25-vuotiaat
ovat jo kdantyneet sosiaalisen median puoleen etsiessaan tietoa tuotteista ja tehdessaan tuotever-
tailua. Hakukoneita tdma nuorempi ikapolvi hyédyntaa sosiaalista mediaa harvemmin. Mielenkiin-
toista oli, ettd merkittdvampi ero sosiaalisen median ja hakukoneen kayton valilla alkoi ndkya vasta
45-vuotiaiden ja tatd vanhempien kohdalla. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median hyddyntami-
nen paaasiallisena hakukoneena tulee jatkossa yleistymaan ja trendiin olisi hyva varautua jo nyt.
Yksi tarkea tyokalu hauissa menestymiseen on alt-tekstien lisddminen kuviin. Saavutettavuuden
parantamisen liséksi ne auttavat hakukoneita listaamaan kuvia omiin hakutuloksiinsa ja sita kautta

tuomaan lisda nakyvyytta hauissa. (Hootsuite s.a. 29—-33.) Koska alt-tekstin avulla myos
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Instagramin algoritmin on helpompi ymmartaa, mita julkaisu sisaltda, avustaa se samalla liittdmaan
alt-tekstissa esiintyvat avainsanat naita vastaaviin Instagramissa tehtyihin hakuihin (Newberry,
27.2.2023). Koska sosiaalisen median kayttdé hakukoneena on vasta yleistymassa oleva ilmid, voi
saavutettavuuteen panostaminen nyt auttaa yrityksia erottautumaan kilpailijoistaan erityisesti sellai-
sissa kategorioissa, joissa samoilla hakusanoilla markkinoitavia tuotteita tai palveluita on runsaasti

ja niiden eroavaisuudet ovat pienia.

Mikali aikoo trendeja hyddyntamalla erottautua kilpailijoistaan sosiaalisessa mediassa, on nopea
reagointi tarkeda. On turha yrittda tavoittaa yleiséa tekemalla sisaltdéa, joka on jo nahty lahes jokai-
sen yrityksen tililld. Kaikkiin trendeihin ei toki kannata l1ahted mukaan, ja trendien soveltuvuus yri-
tyksen arvoihin ja yleiseen sosiaalisen median suunnitelmaan on hyva huomioida. (Hunt
13.3.2023.)

TikTokin my6ta lyhyet videot ovat vallanneet myds muut sosiaalisen median alustat. Jopa 66 %
kayttajista kertoi niiden olevan kiinnostavin sisaltdmuoto vuonna 2022 ja lyhyet videot keraavat
keskimaarin 2,5 kertaisen maaran sitoutumisia verrattuna pidempiin videoihin. Lyhyet videoiden
jalkeen kuvamuotoiset sisallét nimettiin toiseksi kiinnostavimmaksi sisaltdmuodoksi. (Sproutsocial
s.a., 9.) My6s Hubspotin mukaan lyhyiden videosisaltdjen trendi on vuonna 2023 edelleen kasvava
ja tehokas markkinointikeino brandeille. Milleniaalit ja Z-sukupolven kayttajat suosivat lyhyita video-
muotoisia sisalt6ja, kun haluavat saada lisatietoa tuotteiden ominaisuuksista tai tutustua uusiin
tuotteisiin. (Bretous 23.2.2023.)

Sosiaalisessa mediassa yritysten yhteiskuntavastuullisuus on ollut selkea trendi jo vuodesta 2020
l&htien, ja trendi on jatkanut kasvuaan vuosi vuodelta. Talla hetkella trendissa havaitaan samoja
piirteita, kuin vastuullisuusviestintaa kasittelevassa luvussa 3.1 todettiin: yksittaiset teot ja niista yk-
sipuolisesti asiakkaille tiedottaminen eivat enaa riita kuluttajille. Yrityksilta ja brandeilta odotetaan
toimia nimenomaan asiakkaille merkityksellisten teemojen suhteen. Yritysten kannalta tarkeaa on-
kin yleisojen tarkka kuuntelu, jotta naihin tarpeisiin osataan vastata oikeanlaisella viestinnalla.
(Hubspot & Talkwalker s.a., 52-56.) Rehellisyys ja aitous ovatkin hyvia sanoja kuvaamaan sita,

mita yleiso talla hetkella sosiaalisessa mediassa yrityksilta odottaa.

Aitouteen ja rehellisyyteen liittyva teema on myos viestinnan inhimillistdminen, joka on yksi haaste
yritysten ja brandien viestinnalle. Sosiaalisessa mediassa on helpompi samaistua tavalliseen ihmi-
seen kuin yrityksen edustajaan, koska yritysten edustajien tai mainosten valittdmana viesti ei valt-
tamatta tunnu aidolta ja rehelliselta. Tata teemaa ovat monet yritykset |ahteneet ratkomaan esimer-
kiksi vaikuttajamarkkinoinnin ja -yhteistdiden avulla. Vaikuttajilla on usein hyva ja keskusteleva
suhde kohdeyleisénsa kanssa, minka potentiaalin myos yritykset tiedostavat. Tulevaisuudessa eri-

tyisesti pidempien vaikuttajayhteistdiden kaytto tulee lisdantymaan ja yritykset kayttavat
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kasvavassa maarin myos yleisdmaariltdan pienempia vaikuttajia eli niin kutsuttuja mikro- ja nano-
vaikuttajia. Lahti ja Meretniemi toteavatkin, etta viestinnan inhimillistdmisessa sosiaalisen median
vaikuttajien kayttaminen on yritysten kannalta potentiaalinen keino vastuullisuusviestinnan toteutta-
miseen ja aitojen muutosten aikaansaamiseen. (Santora 19.12.2022; Lahti & Meretniemi 2022, 40—
46.)

Ostaminen sosiaalisen median kautta

Tuotteiden ja brandien seuraaminen sosiaalisessa mediassa johtaa myods ostoksiin. Useissa sosi-

aalisen median alustoissa, kuten Instagramissa, on mahdollista luoda omia kauppoja, joiden kautta
asiakkaat pystyvat tekemaan ostoksia suoraan sovelluksen kautta (Instagram s.a.e). Kayttgjia voi-
daan pyrkia ohjaamaan ostoksille my6s profiiliin liitettyjen, yrityksen verkkosivuille johtavien link-

kien kautta, kuten Kananen ehdottaa.

YouGovin vuonna 2022 teettdmassa tutkimuksessa 33 % Pohjoismaissa (Suomi, Ruotsi, Tanska
ja Norja) asuvista kuluttajista kertoi ostaneensa tuotteita sosiaalisen median kautta. Ostoja oli tehty
eniten Facebookin ja Instagramin kautta. (YouGov 2022, 3—7.) Myds Hubspotin mukaan sosiaali-
nen media on verkkoliiketoiminnan tulevaisuus: 18-54-vuotiaiden keskuudessa sosiaalinen media
on ensimmainen vaihtoehto uusien tuotteiden I16ytdmiseen. 80 % markkinoijista kertoo sosiaalisen
median applikaatioiden olevan yleisempi paikka tuotteiden myynnille kuin yrityksen oma verkko-
sivu. (Bretous 23.2.2023.)

Vaikka ostaminen sosiaalisesta mediasta ja verkosta on arkipaivaa monelle, saavutettavia palve-
luita tarvitseville nain ei ole. Business Disability Forumin 2021 teettdman tutkimuksen mukaan 43
% vastaajista oli joutunut jattdmaan ostosten tekemisen verkkokaupassa kesken, koska saavutet-
tavuutta ei ollut huomioitu. Samasta syysta 45 % koki, etta tuotevalikoima, joihin heilld on paasy,
on jonkin verran tai hyvin rajoittunutta. (Business Disability Forum 29.6.2022.) Saavutettava sosi-
aalinen media ei toki ratkaise tata ongelmaa, mutta esimerkiksi tuotteisiin ja palveluihin voisi olla

mahdollisuus edes tutustua paremmin, kun saavutettavuus olisi huomioita kanavilla.
4.5 Opinnaytetyodssa tutkitut sosiaalisen median kanavat

Opinnaytetyossa tutkittaviksi kanaviksi valittiin kohdeyritys K-Citymarket Lansikeskuksen kaytossa
olevista sosiaalisen median kanavista kaksi, jotka olivat Instagram ja Facebook. Nama kanavat va-
littiin tutkimukseen, koska ne olivat kohdeyrityksella aktiivisimmin kaytossa ja niihin tuotettiin sisal-

téa lahes paivittain. K-Citymarket Lansikeskus esitellaan tarkemmin tdman opinnaytetyon luvussa

5.
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Instagram

Instagram on alun perin vuonna 2010 perustettu, kuvien jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median
palvelu, joka oli aluksi kaytettavissa vain alypuhelimella. Facebook osti Instagramin noin kaksi
vuotta sen julkaisun jalkeen ja noin vuoden kuluttua tastd maksettu mainonta otettiin palvelussa
kayttéon. Nykyisin Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median markkinoinnin kanavista,
jossa mainostavat niin pienet ja paikalliset yritykset kuin kansainvaliset pérssiyhtiotkin. (Kotler &
Armstrong 2021, 503-505.)

Instagram on Suomessakin laajalti kaytetty kanava. DNA:n vuonna 2022 tekeméan Digitaaliset ela-
mantavat -tutkimuksen mukaan 16—74-vuotiaista suomalaisista 34 % kaytti Instagramia paivittain
vahintadan kerran. Myds viikkotasolla Instagramia kayttavien maara oli kasvanut aiempaan vuoteen
verrattuna ja Instagramin Reels-videoiden paivittdinen kayttdé on kasvanut eniten kaikista sosiaali-
sista medioista. (DNA 2022, 3—15.) Instagram on luonteva kanava yritykselle olla I&sna sielld missa
asiakkaatkin ovat. K-Citymarket Lansikeskus on Instagramissa aktiivisesti Iasna ja orgaanisia jul-
kaisuja tehdaan paivittain. Myds maksettua mainontaa kaytetdan kanavalla asiakkaiden tavoittami-
seen. Ennen tutkimusajankohdan alkua (19.3.2023 luettuna) K-Citymarket Lansikeskuksella oli In-

stagramissa 4 768 seuraajaa.
Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median sivusto, joka perustettiin vuonna 2004. Mark
Zuckerberg ystavineen sai idean internet-sivustosta, jonka avulla kaikki Harvardissa opiskelevat
opiskelijat voisivat olla yhteydessa toisiinsa. Aluksi sivusto oli avoinna vain Harvardin opiskelijoille,
mutta laajeni pian avoimeksi kaikille yliopisto-opiskelijoille ja saavutti miljoonan kayttajan rajan
syyskuussa 2004. Hieman reilu vuotta myéhemmin kayttajia oli jo 6 miljoonaa ja kaikille yli 13-vuo-
tiaille kayttgjille palvelu avautui vuonna 2006. Vuonna 2017 Facebookilla oli 2 biljoonaa kuukausit-
taista kayttajaa ja tammikuussa 2023 se oli edelleen suosituin sosiaalisen median palvelu 2,958

biljoonalla kayttajalla. (Greiner, Fiegerman, Sherman & Baker 1.2.2019; We Are Social 2023.)

DNA:n vuonna 2022 tekeman Digitaaliset elamantavat -tutkimuksen mukaan 52 % suomalaisista,
idltdan 16—74-vuotta, kayttaa Facebookia vahintaan kerran paivassa. Ainoastaan nuoremmalla ika-
ryhmalla, 16—24-vuotiaiden keskuudessa, Facebookia kayttaa paivittain 30 % vastanneista. Tutki-
muksessa Facebook nousi suomalaisten toiseksi suosituimmaksi, paivittain kaytetyksi kanavaksi
WhatsAppin jalkeen. (DNA 2022, 7-11.) KCM Lansikeskus jakaa Facebookiin yleensa Instagramin

puolelle tehdyt julkaisut saman sisaltdisind. Mainontaa Facebookissa kaytetddn harvemmin
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Instagramiin verrattuna. KCM Lansikeskuksen Facebook-sivulla oli ennen tutkimusajankohdan al-
kua (19.3.2023 luettuna) 12 553 seuraajaa.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tama opinnaytetyo oli tarkoitukseltaan kartoittava tapaustutkimus, jonka avulla pyrittiin selvitta-
maan, voidaanko sosiaalisen median saavutettavuuteen panostamalla saada aikaan muutosta or-
gaanisten sosiaalisen median julkaisujen menestymisessa. Kartoittavaa tapaustutkimusta voidaan
Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 138) mukaan kayttaa, kun halutaan esimerkiksi selvit-
taa vahan tunnettuja ilmidita tai kaytanndssa testata, mita jossakin tietyssa asetelmassa tapahtuu.
Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksen ja alaongelmien perusteella aihetta paadyttiin tutki-

maan yhden yrityksen sosiaalisen median kautta.

Menestymista tassa opinnaytetydssa mitattiin sosiaalisen median analytiikassa kaytettavilla ylei-
silla maarallisilla mittareilla, joiden taustaa on avattu luvussa 4.2. Kanavakohtaiset maaralliset mit-
tarit esitellaan aineiston analyysin yhteydessa luvussa 5.4. Tutkimuksessa pyrittiin myds havainnol-
listamaan, miten saavutettava ja ei-saavutettava sosiaalisen median julkaisu eroavat toisistaan.
Havainnollistaminen tapahtui kdytdnndssa vertailemalla julkaisujen havaittavia eroavaisuuksia.
Talld havainnollistamisella haluttiin osaltaan olla vaikuttamassa siihen mielikuvaan, ettd saavutetta-
vuus tarkoittaisi tylsia julkaisuja tai rajoittaisi merkittavasti julkaisujen sisaltéja. Empiirisen osuuden
jalkeen tutkimuksen kohteena olleelta KCM Lansikeskukselta kerattiin haastattelun muodossa pa-
lautetta saavutettavuuskoulutuksen toteutuksesta seka siita, miten yrityksen edustajat kokivat saa-
vutettavuuden kaytanndn toteutuksen. Haastattelun avulla pyrittiin selvittdmaan, miten sosiaalisen
median saavutettavuudesta pidetty koulutus tukee sosiaalisen median saavutettavuuden kaytan-

non toteutusta.

Koska taysin valmista aineistoa tutkimusta varten ei ollut olemassa, oli saavutettavien sosiaalisen
median julkaisujen tuottaminen sisallytettdva mukaan tutkimuksen empiiriseen osaan. Julkaisujen
tuottaminen vaati myds kohdeyrityksen kouluttamisen sosiaalisen median saavutettavuuteen seka
itse julkaisujen tarkastamisen ennen jokaista julkaisua. Tama vaati toimeksiantaja Selko Digitalilta
resursseja tyoajan muodossa erityisesti aineiston tuottamisen aikana. Naista syista paadyttiin sii-

hen, etta tutkimuksessa tarkasteltiin kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavista kahta seka tuo-

tettiin kuusi uutta, saavutettavaa julkaisua.

Tutkimukseen mukaan lahtevalle yritykselle asetettiin yhdessa toimeksiantaja Selko Digitalin
kanssa tietyt rajaukset, joiden pohjalta yritysta Iahdettiin hakemaan tekemalla julkaisut hausta sopi-
vissa sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksen kohteeksi haluttiin 16ytaa suomalainen, B2C-

markkinoilla toimiva yritys, jota saavutettavuusdirektiivi ei viela velvoittanut.

Kohdeyritykselle maariteltiin seuraavanlaiset rajaukset:

— Yritys on B2C toimialalla toimiva yritys, jota saavutettavuusdirektiivi ei viela velvoita.
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— Yrityksen toimiala on sellainen, mika koskettaa useamman suomalaisen eldmaa.
— Sosiaalisen median tekeminen on saanndllista (julkaisuja tehdaan vahintdan kerran viikossa,
mieluiten useammin).

— Yrityksella on Instagramissa seuraajia vahintéan 1000.

Julkaisin postaukseni aiheesta omassa LinkedIn-profiilissani. Julkaisun sisaltd on esitetty liitteessa
1. Selko Digital julkaisi oman versionsa omalla LinkedIn -kanavallaan sekd somekanavistaan Face-
bookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Julkaisemani LinkedIn -postaus kerasi kahden viikon ajan-
jaksolla (30.1-12.2.2023) 4 132 nayttdkertaa ja 62 reaktiota. Julkaisujen kautta saatiin kerattya yh-
teensa kolme yritystd, jotka olivat kiinnostuneet Iahtemaan mukaan tutkimukseen. Naista yksikaan
ei taysin tayttanyt kohdeyritykselle laadittuja kriteereja. Lopulta kohdeyritys saatiin hankittua Selko
Digitalin emoyhtion, Louhos Digitalin, kontaktien kautta. Valittu yritys, K-Citymarket Lansikeskus,
taytti kaikki opinnaytetyon tutkimuksen kohteena olevalle yritykselle maaritellyt kriteerit. KCM Lan-

sikeskus esitellaan tarkemmin kappaleessa 5.2.
5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydn tutkimus oli laadullinen tutkimus, jonka lahestymistapana oli tapaustutkimus. Tutkit-
tavan aineiston ollessa pieni, ei aineistosta voida pyrkia tekemaan yleistyksia tutkittavasta ilmiosta.
Yleistdmisen sijaan iimidsta voidaan pyrkia I6ytdmaan tosiasioita laadullisen tutkimuksen menetel-
min. Aineistoa voidaan laadullisessa tutkimuksessa kerata todellisista tilanteista, silla pyrkimyk-
sena on usein saada kokonaisvaltaista tietoa todellisessa elamassa esiintyvasta ilmiosta. Tapaus-
tutkimuksessa myds tapauksen tarkeys ja merkityksellisyys ovat tutkijan itsensa perusteltavissa ja
rakennettavissa ja tapaukset voivat tasmentya tutkimusprosessin edetessa. Tutkimuksen kohde-
joukko voidaan valita tarkoituksenmukaisesti kyseista tutkimusta varten sovittujen rajausten ja lah-
tokohtien pohjalta. Tapaustutkimuksen avulla voidaan pyrkia selvittamaan, onko kohdejoukossa
havaittavissa sdannénmukaisuuksia. (Eriksson & Koistinen 2014, 18-27; Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 134-166.) Koska saavutettavuuden vaikutusta julkaisujen menestymiseen tutkittiin
tassa opinnaytetyossa yrityksen oikeiden sosiaalisen median kanavien kautta, kerattiin aineistoa
todellisista tilanteista. Tutkimuksen kohteena oli vain yksi yritys ja sen sosiaalisen median kanavat
ja julkaisuja oli maarallisesti vahan, joten tasta syysta tulosten yleistdminen ei ollut mahdollista eika
alun perinkaan tavoiteltavaa. Taman opinnaytetyon tapaustutkimus tehtiin Selko Digitalin toimeksi-
annosta heidan liikketoiminnassaan havaitun tarpeen pohjalta. Tasta syysta voidaan ajatella, etta
opinnaytetydn kohteena ollut tapaus oli merkityksellinen juuri tassa kontekstissa. Kohdejoukko, el
kohdeyritys KCM Lansikeskus ja yrityksen sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram,

valittiin tydn rajausten pohjalta. Tassa tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, onko kohdejoukossa,
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eli sosiaalisen median julkaisuissa, mahdollista havaita muutoksia saavutettavuustoimenpiteiden

aikaansaamina.

Mikali useamman tiedonkeruumenetelman kaytto on jo tutkimusmenetelmaa suunniteltaessa tie-
dossa, voidaan Aaltion ja Puusan mukaan puhua monimenetelmatutkimuksesta (mixed methods
research). Menetelmatriangulaatiosta puhutaan, kun tutkimusaineiston hankinnassa pyritdan hyo-
dyntdmaan useita tiedonhankinnan menetelmia. Yleisesti triangulaatiota kaytetaan, kun halutaan
tutkimuksen tuottavan paremman ja kokonaisvaltaisemman kuvan tutkittavasta aineistosta. (Aaltio
& Puusa 2020, 176-177.) Taman opinnaytetydn kohdalla voidaan puhua monimenetelmatutkimuk-
sesta, koska seka maaréllisia etta laadullisia aineiston analysointimenetelmia kaytettiin suunnitel-
lusti. Koska eri menetelmilla havainnollistettiin hieman eri nakdkulmia saavutettavuudesta, ei ky-

seessa ollut varsinainen menetelmatrianglutaatio.

Kallion ja Palomaen mukaan empiirisen tutkimuksen teorianmuodostuksessa tiedon lajien pate-
vyysalueet voidaan jakaa kolmeen patevyysalueen laajuuden mukaisesti. Nama luokat ovat yksit-
taistapausta koskeva tieto, nimettya tapausten joukkoa koskeva tieto seka yleispateva tietous.
(Kallio & Palomaki 2020, 90-91.) Koska tassa opinnaytetydssa tehty tutkimus oli tapaustutkimus,
jonka tavoitteena oli ymmartaa saavutettavuuden merkitysta sosiaalisessa mediassa yhden yrityk-
sen kautta, voidaan ajatella, etta opinnaytetydn tieto on yksittaistapausta koskevaa tietoa. Tassa
opinnaytetydssa kerattya ja muodostettua tietoa ei ole tarkoitus yleistaa, vaan hyodyntaa tietoa

kaytannon tydssa saavutettavuuden edistamiseen sosiaalisessa mediassa.

Ennen varsinaista aineiston keraamista tutkimukseen osallistuvalle yritykselle pidettiin koulutus so-
siaalisen median saavutettavuudesta Selko Digitalin toimesta. Koulutus jarjestettiin Teamsin vali-
tykselld 2.3.2023 ja se oli kestoltaan kahden tunnin mittainen. Koulutuksessa kaytiin lapi, millaisia
asioita saavutettava sisallontuotanto pitaa sisallaan Instagramissa ja Facebookissa seka harjoitel-

tiin kaytannon esimerkin kautta alt-tekstien tekoa seka saavutettavampaa sisallontuotantoa.
5.2 Tutkittava yritys ja tutkimukseen valitut sosiaalisen median kanavat

Opinnaytetyon tutkimuksen kohteena oleva yritys oli Turussa sijaitseva K-Citymarket Lansikeskus,
joka toimii paivittaistavarakaupan alalla. Lansikeskuksen K-Citymarketilla on kaytéssaan nelja sosi-
aalisen median kanavaa, joista Facebook ja Instagram ovat aktiivisimmin kaytossa. YouTubeen on
julkaistu video viimeksi vuonna 2018 ja TiK Tokin kaytt6a ollaan vasta aloittamassa. Sosiaalisen
median sisallontuotannosta vastaa yrityksen markkinointi- ja viestintakoordinaattori, jolla on vas-
tuultaan myds pitkalti kauppakeskuksessa sijaitsevan ravintolakonseptin markkinointi. KCM Lansi-
keskus valittiin Suomen K-Citymarkettien kesken vuoden kauppakohtaiseksi markkinoijaksi vuonna

2022 ja yritys sai kiitosta muun muassa sosiaalisen median asiakaslahtoisesta kaytosta
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markkinoinnissa. (Railonvirta 21.2.2023.) Koska Instagramiin ja Facebookin tuotettiin sisaltdéa

saannollisesti Iahes paivittain, valittin nama kanavat opinnaytetydssa tarkasteltaviksi kanaviksi.

KCM Lansikeskuksessa markkinointisuunnitelma tehdaan aina kuusi kuukautta eteenpain ja sosi-
aalisen median julkaisuja suunnitellaan viikkorungon avulla viikko kerrallaan. Yrityksella on vakiin-
tunut kaytanto julkaista sisaltdéa eritysesti aamupaivisin ennen klo 10:t8, koska tdman on kaytan-
ndssa todettu olevan paras aika tavoittaa yrityksen sosiaalisen median kanavien seuraajat. In-
stagramiin julkaistaan sisaltda lahes paivittain ja samat julkaisut jaetaan myds Facebookin puolelle.
Instagramin maksetun mainonnan toteutus on ulkoistettu ja mainontaa toteutetaan noin kerran vii-
kossa. Facebookissa mainontaa toteutetaan itse, mutta sitd kaytetdan selvasti harvemmin. (Railon-
virta 21.2.2023.)

5.3 Aineiston keruu

Kuten Hirsjarvi ja kumppanit (2009, 134—-135) toteavat, tapaustutkimuksessa aineistoa voidaan ke-
rata useita metodeja kayttamalla. Koska saavutettavuuden mahdollisesta vaikutuksesta sosiaali-
sessa mediassa pyrittiin tadssa opinnaytetydssa rakentamaan mahdollisimman laaja ja tata kautta

myds kaytdnndssa hyddynnettava kuva, tarkasteltiin sekd maarallisia etta laadullisia aineistoja.

Aineistoa kerattiin KCM Lansikeskuksen sosiaalisen median julkaisuista sosiaalisen median omaa
analytiikkaa seka Google Analyticsia hyodyntamalla. Verrokkeina toimivien, aiempien julkaisujen

osalta aineistot olivat valmiina ja data luettavissa sosiaalisen median analytiikan ja Google Analy-
ticsin kautta. Saavutettavien julkaisujen osalta data luettiin jokaisen julkaisuviikon jalkeen seuraa-

vana maanantaina. Datan kerdyksen eteneminen opinnaytetydssa on kuvattu taulukossa 3.

Taulukko 3. Datan kerayksen aikataulu

17.3.2023 27.3.2023 3.4.2023 10.4.2023
Kerattiin data 9.1- Kerattiin data Kerattiin data 27.3- Keréattiin data 3.4-
29.1.2023 valilta (ver- 20.3-26.3.2023 2.4.2023 valiselta 9.4.2023 valiselta
rokkijulkaisut). valiseltd ajalta. ajalta. ajalta.

Heikkilan mukaan tietyn rajauksen mukaista otantaa kutsutaan ndytteenomaiseksi otannaksi. Nayt-
teenomaisesta otannasta ei voida tehda yleistyksia tai paatelmia perusjoukosta. (Heikkila 2014,
33-34.) Koska tassa tutkimuksessa tarkasteltavat otteet eli sosiaalisen median julkaisut jouduttiin
kaytanndssa valitsemaan tietyn rajauksen mukaisesti, oli kyseessa naytteenomainen otanta.
Koska KCM Lansikeskus kaytti maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa saanndllisesti, tuli
tama ottaa huomioon otantaa tehtaessa. Myds kilpailut ja muut mahdolliset paljon kiinnostusta ke-

raavat tapahtumat tuli pitda mielessa. Vertailujaksoksi haluttiin valita mahdollisimman tuore
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ajanjakso samalla kuitenkin varmistaen, ettei helmikuun alussa pidetty koulutus saavutettavuu-
desta ole voinut olla vaikuttamassa julkaisuihin. Naista syista vertailuajankohdaksi valittiin kolmen
viikon jakso 9.1-29.1.2023.

Tutkimuksessa tarkasteltavien, saavutettavien julkaisujen tekeminen ajoitettiin kolmen viikon ajan-
jaksolle 20.3 —9.4.2023. Jokaiselle viikolle tehtiin yksi saavutettavaksi tehty videojulkaisu seka yksi
saavutettava kuvajulkaisu. Aiheet julkaisuihin tulivat K-Citymarketin ajankohtaisista viestittavista
asioista, kuten ajankohtaisista tarjouksista, verkkokaupan toiminnan esittelysta seka kauppiaan
suosittelemista tuotteista. Julkaisut tuotettiin K-Citymarket Lansikeskuksen markkinointi- ja viestin-
takoordinaattorin toimesta ja Iahetettiin tarkistettavaksi Selko Digitalille, jotta voitiin varmistaa, etta
kaikki tarpeelliset saavutettavuuden osa-alueet tulivat huomioiduksi. Tarkastuksen avulla pyrittiin
myos vaikuttamaan siihen, ettd saavutettavuuden vaikutusten arviointi olisi luotettavampaa, kun
sen toteutuminen oli varmistettu. Selko Digital tarjosi tarvittaessa myds lisdapua saavutettavuuden

toteutukseen. Tutkimuksen empiirisen osan eteneminen on esitetty myos kuvassa 10.

Julkaisusuunnitelma
ja aikataulu

yhteistybssi Selko Saavutettavien

Koulutus Datan kerdys 27.3,

saavutettavuudesta Digital ja K- julkaisujen toteutus 3.4ja10.4.2023

2.3.2023 20.3-9.4.2023

Citymarket
Lansikeskus

Kuva 10. Opinnaytetydn empiirisen osan eteneminen
5.4 Aineiston analysointi

Opinnaytetytssa kerattya aineistoa analysointiin tarkastelemalla sosiaalisen median analytiikasta
luettavissa olevia tuloksia sekad Google Analyticsin tuloksia. Naiden mittareiden tarkempi esittely on
kayty lapi kappaleessa 4.2. Taman lisaksi julkaisujen laadullisia eroavaisuuksia analysoitiin tarkas-
telemalla Instagramissa julkaistuja, useamman kuvan sisaltavia karusellijulkaisuja ja naiden eroa-
vaisuuksia taulukossa 5 esitetyn rungon perusteella. Laadullisiin analysointitapoihin kuului myos
tutkimuksen lopulla KCM Lansikeskukselle tehty haastattelu, jolla pyrittiin kerdadamaan tietoa saavu-

tettavuuskoulutuksen kehittamista varten.
5.4.1 Maaralliset mittarit

Koska keratty maarallinen aineisto oli opinnaytetyossa pieni, ei sita voitu lahted kasittelemaan tilas-

tollisesti analysoimalla tai tilastollisesti testaamalla. Kaytettavissa ei ollut ulkoista analytiikkaan
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tarkoitettua palvelua, vaan kaikki data luettiin suoraan Instagramin tai Facebookin omasta analytii-
kasta. Taulukossa 4 on esitetty julkaisujen maaralliset mittarit. Facebookissa videojulkaisuja ei
otettu mukaan lopulliseen analyysiin, koska vertailujaksolla julkaistuja videoita ei ollut jaettu Face-
bookiin ja tata kautta verrokkeja uusille, saavutettaville videoille ei ollut Facebookissa saatavilla tut-

kimukseen valitulla vertailuajanjaksolla.

Taulukko 4. Maaralliset mittarit

Instagramin kuvajulkai- | Instagramin videojulkai- | Facebookin kuvajulkaisut
sut sut
Tavoitetut tilit (seu- Tykkaykset Tavoitetut henkilot/kattavuus
raajat/ei-seuraajat)
Nayttokerrat (avainsa- Toistokerrat Linkin klikkaukset
noista)
Vierailut profiilissa Tavoitetut tilit (seu- Reaktiot
raajat/ei-seuraajat)
Sitoutuminen (seu- Kommentit Tykkaykset
raajat/ei-seuraajat)
Kommentit Tallennettu Kommentit
Videon kesto Jaot

Sitoutuminen

Verkkosivuille sosiaalisesta mediasta ohjautuvien asiakkaiden maaran mittaamisen tarkeytta kasi-
teltiin kappaleessa 4.1. Tata tulosta analysoitiin opinnaytetydssa Google Analyticsin Social -osuu-
desta, josta on mahdollista nahda, moniko kayttaja on ohjautunut yrityksen verkkosivulle eri sosi-
aalisen median kanavista, kun yrityksen sosiaalisen median kanavat on lisatty Google Analyticsiin
tavoitteisiin (Newberry 11.1.2022.) Koska Instagramissa suorien linkkien lisdaminen julkaisuihin ei
onnistu, tulee julkaisuun tehda kehote siirtya halutulle verkkosivulle Instagramin profiilissa olevan

linkin kautta. Facebookissa julkaisuun on mahdollista lisata suoran linkin verkkosivuille.
5.4.2 Laadulliset mittarit

Yleisesti dokumenttiaineiston kuvailussa voidaan hyddyntaa sisalldnanalyysia, kun pyritdan analy-
soimaan dokumentteja systemaattisesti. Dokumenteilla viitataan useimmiten kirjallisessa muo-
dossa oleviin aineistoihin, kuten esseisiin, paivakirjoihin tai joukkotiedotuksen tuotteisiin. Teoriatie-
don pohjalta tehtya analyysia kutsutaan deduktiiviseksi eli teorialahtdiseksi sisallén analyysiksi.
Sita varten tehdaan analyysirunko, jossa esitellaan aineistoon pohjautuen eri kategorioita tai luoki-
tuksia. Sisallon erittelyn lisdksi aineistoa voidaan pyrkia kvantifioimaan, eli laskemaan, montako

kertaa sama kategoria esiintyy. Kvantifioinnin avulla voidaan pyrkia kuvaamaan sisallén analyysin
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kohteessa tapahtuvia muutoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 70—101; Sarajarvi 2002, 46—48.) Tassa
opinnaytety6ssa tutkitut saavutettavat julkaisut voidaan lukea dokumenteiksi, vaikkakin julkaisujen
kuvat sisaltavat myds ei-kirjallista sisaltdéa. Laadullista sisallén analysointia varten tehtiin opinnay-
tetydssa runko, jonka mukaan analyysi toteutettiin. Varsinaista sisallén analyysia ei opinnayte-
tyossa tehty, vaan kyseessa oli enemmankin sisallon erittely muodostettujen kategorioiden mu-
kaan. Kategoriat luotiin sen perusteella, mita teoriatiedon pohjalta oli mahdollista olettaa saavutet-

tavien julkaisujen sisaltavan.

Kuvajulkaisuista laadullisesti analysoitavat kategoriat kasittivat seuraavanlaisia julkaisujen piirteita
— Onko julkaisun kuville annettu alt-tekstit?

— Onko julkaisussa tekstia mukana kuvassa?

— Onko monisanaisissa aihetunnisteissa kaytetty isoa kirjainta uuden sanan alussa?

— Mika on julkaisun emojien yhteenlaskettu maara?

— Miten emoijit on aseteltu julkaisun tekstissa?

Julkaisujen kielelliseen saavutettavuuteen tai selkeyteen ei laadullisia eroavaisuuksia tarkastelta-
essa otettu tassa opinnadytetydssa kantaa. Kuten saavutettavuustoimenpiteiden esittelyn yhtey-
dessa todettiin, selkealle kielelle ei ole olemassa samankaltaista arviointikriteeristoa, ja sen arvi-

ointi on tasta syysta huomattavasti haastavampaa.

KCM Lansikeskuksen edustajien kokemuksia saavutettavuuskoulutuksesta seka saavutettavuuden
toteutuksesta sosiaalisessa mediassa selvitettiin sdhkodpostitse tehdyn lyhyen haastattelun avulla.
Haastattelu sisalsi viisi avointa kysymysta, joiden avulla haluttiin kerata osallistujien kokemuksia
saavutettavuuskoulutuksen kehittamista varten. Myos kaytannon kokemuksia saavutettavuuden
toteuttamisesta sosiaalisessa mediassa haluttiin selvittaa, koska naista ajateltiin olevan jatkossa
hyotya Selko Digitalin kannalta koulutettavien yritysten kdytannon tyon tukemisen kehittdmiseen.
Tuomen ja Sarajarven (2018, 63) mukaan tarkentavien kysymysten esittdmisen mahdollisuus tuo

myos sahkopostitse toteutettavaan haastatteluun vuoropuhelun kaltaisia elementteja.

Haastattelussa oli viisi avointa kysymysta:

— Miten koit maaliskuun alussa pidetyn saavutettavuuskoulutuksen ja saitko siita riittavia tyoka-
luja saavutettavien julkaisujen tekoon? Miten kehittaisit koulutusta eteenpain?

— Millaista oli saavutettavuuden kaytannon toteuttaminen sosiaalisessa mediassa?

— Kuinka paljon enemman aikaa meni saavutettavan julkaisun tekoon, kun vertaat sita ei-saavu-
tettavan julkaisun tekemiseen? Noin arvio riittaa.

— Oliko kaytannon tekemisessa jotain yllattavaa tai jotain, mita ei koulutuksessa kayty 1api?

— Millainen mahdollinen lisatuki olisi mielestasi tarpeen koulutuksen jalkeen?



39

Haastattelukysymykset I&hettiin sdhkdpostitse KCM Lansikeskuksen viestinta- ja markkinointipaal-
likblle seka prosessissa mukana olleelle markkinointia opiskelevalle harjoittelijalle. Tarkentavia ky-
symyksia esitettiin sdhkdpostitse, minka avulla varmistettiin, ettei vaarinymmarryksia syntynyt ja

vastauksia saatiin myos tarkennettua.
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6 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetydn empiirisen osan tulokset. Maaralliset tulokset on eritelty
kanavakohtaisesti Instagramin ja Facebookin osalta. Naiden jalkeen tarkastellaan sosiaalisen me-
dian kanavista verkkosivuille ohjautuneiden kavijamaarien tuloksia. Maarallisin mittarein arvioitujen
tulosten jalkeen kaydaan lapi Instagram -kuvajulkaisuissa havaittuja laadullisia eroavaisuuksia. Lo-
puksi avataan kohdeyritykselta saatua palautetta sosiaalisen median saavutettavuudesta pidetysta

koulutuksesta seka siita, miten sosiaalisen median saavutettavuuden kaytannén toteutus sujui.

Opinnaytetydssa tarkastellut julkaisut on esitetty KCM Lansikeskuksen Instagram-tililta (@kcmlan-
sikeskus) otettuina kuvakaappauksina liitteissa 2-7. Kaikki kuvajulkaisut olivat muodoltaan karusel-
lijulkaisuja, eli samassa julkaisussa oli kaytetty useampaa kuvaa, jotka kayttajaa saa esille selaa-
malla kuvia ruudulla sivusuunnassa. Kuvakaappaukset on otettu karusellijulkaisujen ensimmaisista
kuvista jokaisen julkaisun kohdalla. Videojulkaisuiden paivamaarat on esitetty liitteessa 9 tarkkojen
tulosten yhteydessa, joten naihin on mahdollista kdyda tutustumassa KCM Lansikeskuksen In-

stagram -tililld halutessaan.
6.1 Instagramin julkaisujen menestyminen

Instagramiin tuotettiin opinnaytetydn empiirisen osan aikana kolme uutta saavutettavaa, karuselli-
muotoista kuvajulkaisua KCM Lansikeskuksen toimesta. Karusellijulkaisuissa jokaiselle kuvalle on
annettava oma alt-tekstinsa. Vertailuun valitut julkaisut olivat rakenteeltaan samankaltaisia kuin
saavutettavat julkaisut (karusellijulkaisuja, jossa ei ollut kdytetty maksettua mainontaa). Saavutet-
tavia videojulkaisuja tehtiin niin ikdan kolme. Saavutettaviin videojulkaisuihin toteutettiin tekstitykset

InShot -videoeditorin avulla.
Kuvajulkaisujen menestyminen

Instagramissa saavutettavien julkaisujen osalta kayttdjien sitoutuminen oli keskimaarin hieman kor-
keampaa ja saavutettavat julkaisut tavoittivat keskimaarin hieman enemman kayttajia vertailujak-
son julkaisuihin verrattuna. Saavutettavat julkaisut kerasivat myos hieman enemman vierailuja
KCM Lansikeskuksen Instagram -profiilissa. Erot olivat pienia ja voivat selittya myds esimerkiksi
julkaisuiden aiheiden kiinnostavuudella. Liitteessa 8 on esitetty taulukkomuodossa julkaisujen or-
gaaninen menestyminen jokaisesta saavutettavasta julkaisusta seka vertailujaksolta valituista jul-

kaisuista.

Avainsanoista julkaisun nahneiden kayttajien maara oli saavutettavissa julkaisuissa melko tasai-
nen. Ensimmaisessa verrokkijulkaisuissa se oli hieman saavutettavia julkaisuja korkeampi, mutta

kahdesta seuraavasta julkaisusta tietoa ei Instagramin analytiikassa ollut ndhtavissa lainkaan.
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Koska alt-tekstit ovat algoritmin kannalta avainasemassa hauissa (ks. 4.4), tdma selittdnee osal-
taan sita, ettd saavutettavien julkaisujen kohdalla avainsanoista julkaisuihin oli ohjautunut kayttajia
jarjestelmallisesti. Instagramin kuvajulkaisujen osalta selkeimmat tulokset ovat kuvattuna myo6s ku-

vassa 11.

Instagram kuvajulkaisut

Saavutettavat julkaisut Kayttdjien sitoutuminen oli
tavoittivat kayttajia hieman korkeampaa
avainsanoista saavutettavien julkaisujen
jarjestelmallisesti. osalta.

Saavutettavat julkaisut

tavoittivat hieman enemman
tileja.

Kuva 11. Instagramin kuvajulkaisujen paatulokset
Instagramin videojulkaisut

Vertailuajanjaksolla 9.1-29.1.2023 KCM Lansikeskuksen tililla oli julkaistu vain kaksi videomuo-
toista julkaisua. Tammi-joulukuun vaihteessa julkaistuissa videoissa oli kaytetty maksettua mainon-
taa, joten naitd ei voitu hydodyntaa tutkimuksessa. Tasta syysta verrokeiksi valittiin vain vertai-
luajanjakson kaksi videota. Videojulkaisujen osalta kaksi kolmesta saavutettavasta julkaisusta oli
kestoltaan huomattavasti verrokkijulkaisuja pidempia. Kaikki videojulkaisujen tulokset on esitetty

taulukkomuodossa liitteessa 9.

Saavutettava, lyhyempi Reels -video kerasi hieman enemman toistokertoja, tavoitti eniten tileja ja
hieman enemman my®ds yritysta jo seuraavia tileja. Kaikki videomuotoiset julkaisut saivat vaihtele-
vasti tykkayksia ja kommentteja, eika selkeitd eroavaisuuksia naiden osalta saavutettavien ja ver-
rokeiksi valittujen videoiden valilla ollut havaittavissa. Kaikki lyhyet videot (seka saavutettava etta
verrokit) tavoittivat selvasti enemman sellaisia tileja eli kayttgjia, jotka eivat vield seuranneet KCM
Lansikeskuksen Instagram -tilid, mikd on myos sosiaalisen median tdmanhetkisiin trendeihin peilat-
tuna oletettavissa oleva tulos (ks. 4.4). Instagramin videojulkaisujen paatulokset tulokset on esitetty

myo6s kuvassa 12.
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Instagramin videojulkaisut

Lyhyt, saavutettava Reels-video kerasi Kaikki lyhyet videot (sekd saavutettavat
hieman enemman toistokertoja ja tavoitti s ettd verrokit) tavoittivat selkeasti enemman
hieman enemman seuraajia. ei-seuraajia verrattuna pidempiin videoihin.

Kuva 12. Instagramin videojulkaisujen paatulokset
6.2 Facebookin kuvajulkaisujen menestyminen

K-Citymarket Lansikeskuksella on tapana jakaa Facebookin samat julkaisut, jotka tehdaan In-
stagramiin. Teoriatietoon nojaten (ks. 4.3) tdama on yleisesti yritysten kayttama tapa tuottaa sisal-
toja sosiaalisen median kanaville. Sisaltdjen erilaistamisen merkitysta kanavakohtaisesti painote-
taan, mutta tdman opinnaytetyodn tutkimuksessa saavutettavaksi tehdyt, samanlaisina jaetut julkai-

sut menestyivat Facebookissa hyvin.
Facebookin kuvajulkaisujen menestyminen

Facebookissa saavutettavat julkaisut kerasivat keskimaarin hieman enemman reaktioita kuin ver-
rokkijakson julkaisut. Samoin julkaisuihin sitoutuminen oli saavutettavissa julkaisuissa keskimaarai-
sesti verrokkijulkaisuja hieman korkeampi. Linkin klikkauksien tulosta ei ollut saatavilla kuin yhden
saavutettavan julkaisun kohdalta, koska ainoastaan tassa julkaisuissa oli kaytetty klikattavaa link-
kia. Kun saavutettavia julkaisuja tarkasteltiin viikkotasolla vertaamalla niitd saman viikon aikana jul-
kaistuihin ei-saavutettaviin julkaisuihin verrokkijulkaisujen sijaan, kahdella kolmesta viikosta saavu-
tettavat julkaisut olivat kattavimmat ja eniten reaktioita keranneet julkaisut. Seka saavutettavissa
julkaisuissa etta seurantajakson julkaisuissa oli havaittavissa keskinaisia eroja esimerkiksi tykkays-
ten ja reaktioiden maarissa, kuten liitteena 10 olevasta taulukosta voidaan nahda. Facebookin ku-

vajulkaisujen paatulokset on esitetty kuvassa 13.
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Facebook kuvajulkaisut

Saavutettavien julkaisujen Saavutettavat julkaisut
osalta sitoutuminen oli hiema kerasivat hieman enemman
korkeampaa. reaktioita.

Saavutettavat julkaisut
menestyivat parhaiten kaikista
tilin julkaisuista viikoilla 20.-
26.3 ja 3.-9.4.2023.

Kuva 13. Facebookin kuvajulkaisujen paatulokset
6.3 Instagramin kuvajulkaisujen laadulliset eroavaisuudet

Julkaisujen laadullisia eroavaisuuksia tarkasteltiin Instagramissa julkaistujen kuvajulkaisujen
osalta. Samat julkaisut julkaistiin myods Facebookin puolelle, mutta Facebookissa julkaisuissa ei ole
nakyvissa aihetunnisteita eli hashtageja. Koska julkaisut olivat kuvamuotoisesti samanlaisia, tehtiin

tarkastelu Instagramin julkaisujen pohjalta.

Selkein eroavaisuus julkaisuissa tapahtui kaytettyjen emojien maarassa seka naiden sijoittelussa.
Ensimmaisessa verrokkijulkaisussa emojeita oli 16 kappaletta, ja niita oli sijoitettu julkaisussa seka
lauseiden alkuun etta loppuun. Emojeita kaytettiin julkaisussa luettelomerkkeina ja niita oli sijoitettu
my0s kaksi perakkain. Saavutettavuuskoulutuksen ja kdytannon ohjeistuksien jalkeen emojien
kayttd muuttui niin, etta niita sijoitettiin julkaisuissa joko lauseen alkuun tai loppuun, ja emojien
maara vaheni selvasti. Myods aihetunnisteissa isojen alkukirjainten kaytto sanan alussa lisaantyi
niin, ettd useimmat kaytetyt aihetunnisteet alkoivat isolla kirjaimella ja useita sanoja sisaltavissa
aihetunnisteissa uusi sana alkoi isolla kirjaimella. Aihetunnisteita on helpompi hahmottaa lahes
kaikkien kayttajien, kun uuden sanan alku erottuu ison alkukirjaimen avulla selkeasti. Kaikki julkai-

sujen laadulliset eroavaisuudet on esitetty taulukkomuodossa liitteessa 11.

Vertailujaksolla 21.1 julkaistu karusellimuotoinen kuvajulkaisu on kuvattuna kuvakaappauksena ku-

vassa 14 seka liitteessa 3. Koska julkaisun kuville ei ollut annettu alt-teksteja, Instagram oli luonut
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ne automaattisesti. Kyseisessa julkaisussa ja kuvassa 14 nakyvan paakuvan alt-teksti oli "Photo by
K-Citymarket Lansikeskus on January 20, 2023.” Sama alt-teksti oli annettu karusellijulkaisun jo-
kaiselle kuvalle. Kuten luvussa 2.3.3 todettiin, automaattiset alt-tekstit eivat siis kdytdnndssa ole

kovin kuvaavia. Usealla erilaisella kuvalla ei luonnollisesti tulisi olla samaa alt-tekstia, koska kuvat

ovat keskenaan erilaisia.

kemlansikeskus
Turku

kemlansikeskus Foodinin granola - ja kollageenipatukat
salitreenille tai lenkkipolulle! ‘% 1.

W Granolapatukat ovat terveellinen vélipala arjen kiireisiin.
Helppo patukka mukaan retkille ja maistuu koko perheelle! &
Patukka valmistetaan ainoastaan luonnon omista raaka-aineista,
lisé- ja sdiléntaaineita kayttamatta.

W Kollageeniproteiinipatukat on puhdas vaihtoehto perinteiselle
protskupatukalle. Jokaisessa patukassa on 12-13g proteiinia,
josta 6,5-7,5 g on laadukasta, hydrolysoitua Grass- fed
kollageeniproteiinia.

-

N&mé& patukat sopivat myds herkutteluun! &

#foodin #protskupatukka #kollageeni #proteiini #patukka
#valipala #snack #herkku #mestareidentehdas
#elamystenldnkkari #ankkariway #turku #abo #kemlankkari
#kemlansikeskus #kcmlansikeskus #kcitymarket
#aikasiarvoinenkauppa #kcitymarket #citymarket

12 vk

= t\ e marjaliisareunamo & o
o

12vk 1tykkdys Vastaa

PAREMPAA

RUOKAA
PAREMMALLE
HUOMISE! LLE

oQv A

Qb foodfactory_lankkari ja 57 muuta tykkssvat

B ‘ « @ Lisda kommentti...
Kuva 14. Instagramiin tehty kuvajulkaisu 21.1 (K-Citymarket Lansikeskus 21.1.2023)

Varsinaista julkaisussa kuvaan kirjoitettua tekstia kuvissa ei ollut, mutta itse kuvattavissa asioissa
(proteiinipatukoissa ja niiden myyntitelineessa) oli teksteja, joiden viesti ei vality niille kayttajille,
jotka eivat voi kuvamuotoisia sisaltoja nahda. Naita teksteja ei myoskaan ollut kuvailtu julkaisun
tekstiosuudessa. Aihetunnisteissa ei kaytetty isoja alkukirjaimia, joten osaa niista voi olla vaikea
hahmottaa (ks. 2.3.1) kuten #aikasiarvoinenkauppa (vertaa #AikasiArvoinenKauppa). Emojeita jul-
kaisun tekstissa oli kahdeksan, ja osassa lauseista emoji seka aloitti etta lopetti lauseen. Tama voi

hairitd ruudunlukijaa kayttavaa henkildéa (ks. 2.3.2).

Saavutettavaksi tehty, 4.4.2023 julkaistu julkaisu on esitetty kuvassa 15 seka liitteessa 7. Kuvaan
oli valittu selkeat elementit ja karusellin toisessa kuvassa oli lahikuva ensimmaisen kuvan peruna-

laatikosta ja perunoista. Alt-tekstiksi kuvalle oli asetettu "Hymyileva parrakas mies punaisessa
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paidassa pitda kasissdan perunalaaria, missa pienia varhaisperunoita. Taustalla nakyy hedelma- ja
vihannesosastoa”. Itse luotu alt-teksti kuvailee kuvaa hyvin ja tuo ruudunlukijaa kayttavalle henki-
I6lle lisdarvoa verrattuna automaattisesti luotuun tekstiin. Itse kuvissa ei ole mukana tekstia ja esi-
merkiksi taustalla ndkyvien mainosten tekstit ovat sumennettuja. Suurin osa monisanaisista aihe-
tunnisteista alkoi isolla kirjaimella, joten ne on helpompi hahmottaa ja ruudunlukija osaa pitaa pie-

nen tauon sanojen valissa. Emojeita tekstissa oli vain kaksi ja ne oli sijoitettu lauseiden loppuun.

kemlansikeskus
Turku

kemlansikeskus Kesdn merkkeja hedelmé- ja vihannesosastolla.
Ensimmadisid varhaisperuncita odotetaan talven jalkeen kuin
kesidd konsanaan. Hoyryava peruna ja sipaisu voita... Taydellista!

Varhaisperunat ovat kesin ensimmaisis vauvaperunoita, jotka
nostetaan kesken kasvukauden. Tarvitaan vain huolellinen harjaus
ja keitetyt ohutkuoriset perunat voi pistda poskeensa kuorineen
paivineen.

Varhaisperunakausi on parhaimmillaan kesékuussa. Uudet
perunat ovat virallisesti perunoita, jotka nostetaan syksylla ja
joilla tdytetddn perunavarastot talvea varten. Mutta puhekielessa
uudet perunat ja varhaisperunat menevat suloisesti sekaisin. &

Varhaisperunalajikkeet ovat kiinteits ja soveltuvat parhaiten
keitettyna syGtaviksi sellaisenaan. Kesan tullen meilld myés on
tarjolla ldhialueen viljelijdiden varhaisperuncita. Tlls hetkella
meiltd 6ytyy egyptildista.

#Varhaisperuna #heviosasto #hevimies #perunaa
#MestareidenTehdas #ElamystenLankkari #Lankkariway #turku
#abo #kemlankkari #kemlansikeskus #kemlansikeskus
#kcitymarket #kcitymarket #CittariHoitaa #AriHoitaa
#InspiraatiotaArkeen #arkeen #juhlaan #MitdTanaanSyotéisiin

1vk

oQv A

‘n foodfactory_lankkari ja 159 muuta tykkasvat

HUHTIKUU 4

@ Lisd4 kommentti...

Kuva 15. Instagram-kuvajulkaisu 4.4 (K-Citymarket Lansikeskus 4.4.2023)
6.4 Google Analytics tulokset

Sosiaalisen median kautta yrityksen verkkosivuille ohjautuva liikenne oli vaihtelevaa koko vertai-
luajankohdan seka tutkimusajankohdan ajan. Linkkien laittaminen Facebook-julkaisuihin tai keho-
tusten liittdminen Instagram julkaisuihin ei mydskaan ollut viikoittaista tai sdannollista. Sosiaalisen

median kautta K-Citymarket Lansikeskuksen verkkosivulle tullut liikenne on esitetty taulukossa 5.
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Taulukko 5. Liikenne sosiaalisesta mediasta KCM Lansikeskuksen verkkosivuille

Ajanjakso 9.- 16.- 23.- 20.- 27.3- 3.-
15.1.2023 | 22.1.2023 | 29.1.2023 | 26.3.2023 | 2.4.2023 | 9.4.2023

Facebookista tul- | 1 21 42 120 25 7

lut liikenne

Kehotukset siirtyd | 0 0 1 (suora 1 (suora 2 0

verkkosivulle Fa- linkki) linkki)

cebook-julkai-

sussa

Instagramista tul- | O 7 18 21 26 0

lut liikenne

Kehotukset siirtyd | 0 0 1 1 2 0

verkkosivulle In-

stagram-julkai-

sussa

Molemmissa kanavissa viikolla 23.-29.1.2023 ollut julkaisu, jossa kerrottiin kaupan edullisista era-
tarjouksista, kerasi kavijoita verkkosivulle, Facebookin kautta enemman (Facebookissa suora
linkki). Viikolla 20.-26.3.2023 tehtyyn saavutettavaan eratarjouksista kertovaan kuvajulkaisuun ol
lisatty Facebookissa linkki ja Instagramissa kehote, jotka molemmat toivat kavijoita verkkosivulle.
Naita kahta viikkoa vertailtaessa havaittiin, ettd saavutettavan julkaisun yhteydessa ollut linkki toi
Facebookista verkkosivuille yli kaksi kertaa enemman kavijoita verrattuna ei-saavutettavaan julkai-

suun. Instagramin osalta ero ei ollut yhta merkittava.

Viikolla 27.3.-2.4.2023 linkkeja ja kehotuksia oli kaksi. Toinen naista oli kassahenkildiden rekrytoin-
tiin liittyvassa julkaisussa ja toinen ruoan verkkokaupasta kertovassa julkaisussa. Facebookissa
jalkimmaiseen ei ollut lisatty suoraa linkkia. Kahdesta kehotuksesta huolimatta verkkosivuvierailut

eivat juuri nousseet muihin viikkoihin verrattuna.

6.5 Palaute koulutuksesta ja saavutettavuuden kdaytannon toteuttamisesta sosiaalisessa

mediassa

KCM Lansikeskuksen markkinointi- ja viestintdkoordinaattorin ja markkinoinnin harjoittelijan haas-
tattelusta selvisi, etta saavutettavuuskoulutuksen koettiin tuoneen uusia ajatuksia ja ideoita saavu-
tettavuuden toteuttamiseen. Saavutettavuuden kaytannon merkitys esimerkiksi naké- tai kuulovam-
maisen kayttdjan nakokulmasta selkeytyi ja alt-tekstien tarkeys ja niiden muotoilu kaytanndssa tuli
tutuksi. Saavutettavuuden kaytannon toteuttaminen sosiaalisessa mediassa koettiin sinansa hel-
poksi, mutta alussa kun asia oli uusi, kului siihen luonnollisesti reilusti aikaa. Rutiinien [6ytyminen
tekemiseen helpotti asiaa, eika aikaa kulu kuin muutamia minuutteja enemman aiempaan verrat-

tuna, kun asian oppii. Poikkeuksena tahan olivat videojulkaisujen tekstittdminen, johon kului
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haastateltavien arvioin mukaan noin puolet enemman aikaa, kuin ilman tekstitysta julkaistavan vi-
deon tekemiseen. Tekstittdminen muuttui koulutuksen myo6ta myds aiempaa tarkemmaksi haasta-

teltavien mukaan.

Kaytannon tekemisessa varsinaisia yllatyksia tai asioita, joita koulutuksessa ei olisi kayty l1api, ei
tullut eteen. Koulutuksen jalkeista aikaa voitaisiin haastateltavien mukaan tukea niin, ettd kaytan-
non ohjeistukset olisivat viela kirjallisina versioina. Ohjeisiin voitaisiin liittdd myds selitykset siita,
miksi kyseinen saavutettavuustoimenpide tehdaan. Ohjeiden tarve koettiin suureksi erityisesti siina

vaiheessa, kun koulutuksen jalkeen saavutettava sisalldntuotanto aloitetaan ensimmaista kertaa.

Saavutettavuudesta koettiin voitavan mahdollisesti viestia KCM Lansikeskuksen sosiaalisessa me-
diassa nimenomaan brandiviestinnan nakékulmasta tuomalla esiin sitd nakdkulmaa, ettd kauppa

haluaa ajatella ihan jokaista asiakastaan (ks. 2.2, 3.3).
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, voidaanko saavutettavuudella vaikuttaa sosiaalisen
median orgaanisten julkaisujen menestymiseen. Koska opinnaytetyd toteutettiin laadullisena ta-
paustutkimuksena, ei opinnaytetyon tuloksista ole tarkoitus tehda yleistyksia saavutettavuuden vai-
kuttavuudesta sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydn tuloksia voidaan hyddyntaa toimeksiantajan
toimesta sosiaalisen median saavutettavuudesta pidettavien koulutuksien kehittamiseen seka tuke-
maan toimeksiantajalla olleita hypoteeseja saavutettavuuden kaytannon vaikutuksista sosiaali-

sessa mediassa.

Tuloksista havaittiin, etta kaytetylla tutkimusasetelmalla ja valituilla mittareilla havaittiin pienia posi-
tiivisia muutoksia seka Instagramin ettd Facebookin kuvajulkaisuiden menestymisessa. Saavutet-
tavat julkaisut tavoittivat hieman enemman kayttajia ja myos julkaisuihin sitoutuminen oli hieman
korkeampaa. Instagramin videojulkaisuista saavutettava, lyhyt video tavoitti kaikista tarkastelluista
julkaisuista eniten tileja seka kerasi eniten toistokertoja. Nailtd osin talle opinnaytetydlle tutkimus-
kysymyksen muodossa asetettu tavoite siis saavutettiin. Instagramin saavutettavat kuvajulkaisut
kerasivat johdonmukaisesti nayttdkertoja avainsanojen kautta ja Facebookissa saavutettavat julkai-
sut olivat kahdella kolmesta tutkimusviikosta kaikista kattavimmat julkaisut, kun julkaisuja verrattiin

muihin saman viikon aikana tehtyihin.

My®és laadullisesti arvioituna saavutettavuudella oli vaikutusta julkaisuihin ja niista tarkasteltuihin
laadullisiin kategorioihin. Instagramin kuvajulkaisujen laadullisia eroavaisuuksia tarkastelemalla ha-
vaittiin, ettd saavutettavuustoimenpiteet vaikuttivat erityisesti emojien maaraan ja niiden sijoitteluun
tekstissa. Saavutettavien julkaisujen aihetunnisteissa kaytettiin isoja alkukirjaimia useammin moni-
sanaisissa tunnisteissa, mika helpotti aihetunnisteiden luettavuutta. Itse annettujen alt-tekstien
kayttdé automaattisten sijaan toi kuville niita aidosti kuvaavat tekstivastineet, mika puolestaan hel-

pottaa ruudunlukijaa kayttavan kayttajan mahdollisuuksia osallistua ja saada tietoa julkaisusta.

Google Analyticsista tarkasteltuna Facebookin osalta linkit ja kehotukset siirtya verkkosivuille toivat
likennettd KCM Lansikeskuksen verkkosivulle. Linkkien kayttaminen ei kuitenkaan ollut saanndl-
lista. Erityisesti saavutettavan tarjousjulkaisun kohdalla verkkosivuille siirtyneiden kayttajien maara
yli kaksinkertaistui, mika voisi puoltaa saavutettavien julkaisujen ja suorien linkkien kayttoa Face-

bookissa my0s jatkossa.

Saavutettavuuskoulutus koettiin haastattelun perusteella hyvaksi ja se auttoi ymmartamaan saavu-
tettavuustoimenpiteiden merkitysta yksiloille. Jatkossa koulutusta voitaisiin taydentaa kirjallisen tu-
kimateriaalin avulla, johon olisi helppo palata kaytdnnon sisalléntuotantotydn yhteydessa. Haastat-

telun perusteella voidaan todeta, ettd saavutettavuutta voitaisiin mahdollisesti hyédyntaa
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sosiaalisessa mediassa my0s osana brandiviestintda. Viestimalla yrityksen halusta ottaa huomioon
jokainen asiakas vastaan yhdenvertaisena, voitaisiin osaltaan tukea monimuotoisuuden hyvaksyn-
taa sosiaalisessa mediassa ja tuoda yritykselle merkityksellisia arvoja esiin asiakkaiden kannalta

ymmarrettavalla tavalla (ks. 3.1 ja 3.3).
7.1 Johtopaatokset

Kuten Newberry toteaa, alt-tekstit auttavat Instagramin algoritmia tunnistamaan, mista kuvassa ja
julkaisuissa on kyse, ja tata kautta suosittelemaan sitd esimerkiksi sopivien hakujen yhteydessa.
Tata ajatusta tuki myds opinnaytetydssa tehty havainto: saavutettavat julkaisujen saivat jarjestel-
mallisesti nayttokertoja avainsanoista. Koska alt-teksti on talla hetkella Instagramin algoritmin
kautta merkittava tekija julkaisuissa, vahvisti opinnaytetydn tutkimus sita oletusta, etta alt-teksteja
kannattaa yritystililla kayttda. Saavutettavuuden lisdksi alt-teksteilla oli tdssa tutkimuksessa kaytan-
ndn vaikutusta julkaisujen nakyvyyteen hauissa, mika on yrityksen kannalta ilmaista lisanakyvyytta

sisalloille.

Vaikka Hootsuiten ja CWI:n teettamissa tutkimuksissa kanavakohtaiset kayttotarkoitukset vaihteli-
vat ja sisaltdjen erilaistamista kanavakohtaisesti suositeltiin, menestyivat tdman opinnaytetydn ta-
paustutkimuksessa Facebookin saavutettavat julkaisut suhteessa hyvin verrokkeihin verrattuna.
Koska KCM Lansikeskuksella on tapana jakaa julkaisut samansisaltdisind seka Instagramiin etta
Facebookiin, on toki vaikea arvioida, miten Facebookin julkaisut olisivat voineet menestya, jos ne

olisi muokattu Facebookin hieman vanhempaa kohderyhmaa mielessa pitaen.

Kiinnostava havainto Facebookin osalta paljastui, kun julkaisuja tarkasteltiin viikkotasolla, eika tut-
kimusasetelman mukaisesti vertailemalla verrokkijulkaisuihin. Viikkotasolla tarkasteltuna havaittiin,
ettd Facebookin kuvajulkaisuissa saavutettavat julkaisut olivat 20.—26.3. ja 3.-9.4.2023 valisilla vii-
koilla kattavimmat ja eniten reaktioita keranneet julkaisut, kun tuloksia verrataan muihin saman vii-
kon aikana tehtyihin julkaisuihin. Yksittaisia julkaisuja keskenaan vertaamalla samankaltaista eroa-
vaisuutta julkaisujen kesken ei saatu esille. Viikolla 27.3.-2.4.2023 Facebookissa oli kaksi arvonta-
julkaisua seka paasiaisen aukioloaikoihin ja kesatyontekijoiden rekrytointiin liittyvia julkaisuja, jotka
menestyivat saavutettavaa julkaisua paremmin. Myds Instagramissa saavutettavat julkaisut me-
nestyivat viikkotasolla verrattuna hyvin, mutta yhta selkeaa eroa ei siella ollut havaittavissa. Tulos
tukee ajatusta siita, ettd saavutettavat julkaisut voivat tavoittaa enemman kayttajia ja tata kautta
yrityksen nakokulmasta myos enemman potentiaalisia asiakkaita. Tama havainto tukee myos toi-
meksiantajan kannalta opinnaytetyon tutkimuksen kaytannén hyddyntamista: viitteita positiivisista

muutoksista saavutettavien julkaisujen menestymisessa oli havaittavissa.
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Kaksi ensimmaista saavutettavaa videomuotoista julkaisua olivat Instagramissa merkittavasti pi-
dempia verrattuna vertailujakson julkaisuihin ja viimeiseen saavutettavaan videojulkaisuun. Tama
saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, miksi lynyemmilla verrokeilla oli selvasti enemman tavoitettuja
tileja K-Citymarket Lansikeskuksen tilid seuraamattomien kayttajien osalta. Viimeinen saavutettava
julkaisu vastasi pituudeltaan paremmin verrokkeja, ja senkin kohdalla ei-seuraajien osuus tavoite-
tuista tileista oli korkeampi kahteen pidempaan videoon verrattuna. Tata opinnaytetydssa tehtya
havaintoa tukevat myos Sproutsocialin ja Hubspotin havaitsemat sosiaalisen median trendit lyhyi-
den videosisaltdjen menestymisesta talla hetkellda. Opinnaytetydn havaintoon ja teoriaan nojaten
voidaan todeta, ettd yrityksen voi olla jarkevaa panostaa lyhyempiin ja saavutettaviin videoihin ha-
lutessaan tavoittaa uusia kayttgjia. Jalkikateen voidaan todeta, etta verrokkijulkaisujen pituus olisi
pitanyt ottaa huomioon uusia saavutettavia videoita tehtaessa, jotta videoiden vertailtavuus olisi

ollut luotettavampaa.

Julkaisujen laadullisia eroavaisuuksia havainnoitaessa huomattiin, etta erityisesti emojien maa-
rassa ja niiden sijoittelussa tapahtui muutosta saavutettavuuskoulutuksen myo6ta. Koska emojeita
ei enaa sijoitettu seka lauseiden alkuun ja loppuun, tai niita ei kaytetty useita perakkain, helpottaa
tama luultavasti ruudunlukijakayttajan lisaksi myos yleista tekstin ymmarrettavyytta ja hahmotta-
mista. Nain ollen saavutettavat julkaisut saattavat olla myos kognitiivisesti saavutettavampia tassa

yhteydessa.

KCM Lansikeskukselta saadun palautteen perusteella voidaan ajatella, ettd saavutettavuus ja sen
toteuttaminen sosiaalisessa mediassa voisivat mahdollisesti toimia osana brandiviestintad. Kuten
Lahti ja Meretniemi esittavat, voisivat tamankaltaiset pienet teot ja niiden esiintuominen sosiaali-
sessa mediassa heratella seka kuluttajia ettd muita yrityksia pohtimaan saavutettavuuden tarpeelli-

suutta ja vaikkapa alt-tekstien kayton merkityksellisyytta.

Jatkossa Selko Digitalin jarjestdmaa sosiaalisen median saavutettavuuskoulutusta voitaisiin kehit-
taa esimerkiksi tarjoamalla koulutettavalle yritykselle kaytannon kirjalliset ohjeet saavutettavuuden
toteuttamiseen. Tama tukisi koulutuksen aikana lapi kaytyjen asioiden viemista kaytantoon ja hel-

pottaisi kaytannon sisallontuotantoty6ta, kun ohjeet olisivat kootusti yhdessa paikassa ja niihin olisi

helppo palata sisalléntuotannon lomassa.
7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Koska opinnaytetydssa ideana oli tarkastella saavutettavia julkaisuja osana KCM Lansikeskuksen
normaalia sosiaalisen median julkaisutapaa ja -tyylia, ei tiukkoja ohjeistuksia eri sisaltétyypeista tai
saavutettavien julkaisujen ulkopuolisista julkaisuista tehty. Yksi runsaasti tykkayksia ja komment-

teja sosiaalisessa mediassa kerdava julkaisumuoto on erilaiset arvonnat, joita saavutettavien
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julkaisujen tuottamisen aikana jarjestettiin KCM Lansikeskuksen Instagramissa ja Facebookissa
kolme. Arvontoihin osallistumisen ehtona oli, ettd kayttaja alkoi seurata K-Citymarket Lansikeskuk-
sen Instagram -tilia tai Facebook-sivua sekda kommentoi kyseiseen arvontajulkaisuun. Ensimmai-
sella saavutettavien julkaisujen viikolla, 20.3.-26.3. ei tileilla jarjestetty arvontoja. Viikolla 27.3.—2.4.
oli kaksi erillista arvontaa, jotka olivat osaksi kaynnissa yhta aikaa. Viikolla 3.4.-9.4. pidettiin yksi
arvonta, joka jatkui vield seuraavalle viikolle asti. Vaikka arvontajulkaisuja ei opinnaytety6ssa arvi-
oitu, ovat ne voineet osaltaan vaikuttaa myds muiden julkaisujen menestymiseen, kun ihmiset ovat
siirtyneet arvontajulkaisujen kautta yrityksen sosiaalisen median tilille, kuten esimerkiksi Instagram
-tilin kokonaisnakyvyydesta tutkimuksen aikana havaittiin. Jotkin julkaisut ovat voineet siis kerata
nakyvyytta myos valillisesti arvontojen kautta profiiliin tulleilta kayttajilta. Opinnaytetydn kannalta
selkeinta olisi ollut, ettd arvontoja ei olisi jarjestetty kanavilla saavutettavien julkaisujen tuottamisen

aikana.

Erityisesti Facebookissa tarjouksia kasittelevat julkaisut tavoittavat kayttajia ja tileja hyvin. Julkai-
suihin sitoutuminen oli tarjouksia kasittelevissa julkaisuissa korkeampaa seka saavutettavissa etta
verrokkijulkaisussa. Tama voi osaltaan selittya tamanhetkisella ruoan hinnan nousulla. Talousela-
man (20.2.2023) mukaan elintarvikkeiden hinnat nousivat tammikuussa 2023 15,4 % verrattuna
vuoden takaiseen hintatasoon. Kun tarjoustuotteita kasittelevaan julkaisuun oli Facebookissa li-
satty suora linkki tarjousten tarkastelua varten, kerasi se 126 klikkausta, mikd nakyi myos selvana
nousuna Google Analyticsin kautta verkkosivun liikennetta tarkasteltaessa. Verrattuna muihin kay-
tettyihin kehoituksiin, tarjoustuotteiden kohdalla kehotukset ja linkit toimivat parhaiten. Myos Face-
bookin hieman vanhempi yleiso voi vaikuttaa siihen, etta kiinnostus tarjoustuotteita kohtaan on
suurempaa, koska luultavasti kyseiset henkil6t tekevat perheessa ruokaostoksia ja asioivat toden-

nakdisemmin sdanndllisesti paivittaistavarakaupoissa.

Koska sosiaalisen median julkaisuissa ei kaytetty linkkeja KCM Lansikeskuksen verkkosivuille joh-
donmukaisesti, ei saavutettavien julkaisujen tekeminen vaikuttanut merkittavasti siihen, miten kayt-
tajat ohjautuivat sosiaalisen median kanavista verkkosivuille. Jalkikateen arvioituna kyseinen mit-
tari ei tasta syysta soveltunut opinnaytetydssa saavutettavuustoimenpiteiden vaikuttavuuden arvi-
ointiin. Mittari ei siis ollut taysin validi. Hirsjarven ja kumppaneiden (2015, 231) mukaan validius
kertoo mittarin kyvysta mitata sita ilmi6ta, jota tutkija on kuvitellut sen mittaavan. Yksittdinen ha-
vainto saavutettavan julkaisun yhteydessa olleesta linkista antoi merkkeja siita, ettd saavutettavien

julkaisujen avulla voitaisiin saada enemman kayttdjia ohjautumaan verkkosivuille.

Verkkosivuille siirtymisen mittaamisen vaikutti luultavasti myés se, etta Instagramissa suoria link-
keja ei voi lisata kuvajulkaisuihin, vaan linkki joudutaan lisdamaan tilin profiilin tietoihin. Tama to-

dennakoisesti aiheuttaa sen, etta vain osa julkaisun nahneista kayttjjista siirtyy linkkia
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klikkaamaan. Facebookissa kaytdssa olevia suoria linkkeja kayttaja klikkaa luultavasti todennakai-
semmin, koska ne eivat vaadi siirtymista eri paikkaan ja ne ovat tata kautta kayttajalle vaivatto-
mampia. Tama nakyi tutkimuksessa siind, ettad kun suoria linkkeja oli Facebookissa kaytetty, olivat
myds kaynnit verkkosivustolla kanavan kautta lisadantyneet. Yhdella tutkimusviikolla kanavissa ol
kaksi kehotusta siirtya verkkosivulle, mutta ndma julkaisut kasittelivat eri tyylisia aiheita (kassahen-
kildiden rekrytointia sekd KCM Lansikeskuksen ruoan verkkokauppaa), joten on mahdollista, etta
aiheiden kiinnostuvuus kanavien kohdeyleistssa ei ollut yhta suurta kuin esimerkiksi tarjouksia

kohtaan oli.

Instagramin kuvajulkaisuista Instagramin omasta analytiikasta saatavassa datassa ei ollut jokaisen
julkaisun kohdalla nakyvissa kaikkia samoja mittareita tai datalahteita. Esimerkiksi avainsanoista
julkaisuun tulleiden kavijoiden maaraa ei ollut ollenkaan saatavilla 21.1 ja 25.1 julkaistuista verrok-
kijulkaisuista. Tama johtuu luultavasti siita, ettd vaikka kyseinen julkaisu olisi noussut avainsanojen
kautta haussa esille, yksikaan kayttaja ei ole haun kautta siirtynyt julkaisuun. Tama voi johtua esi-
merkiksi siita, etta kyseinen julkaisu on parjannyt haussa heikommin ja ollut listattuna hakusivulla

alempana, kuin muut vastaavaan hakuun sopivat julkaisut (Mosseri, 25.8.2021).

Julkaisujen laadullisia eroavaisuuksia arvioitaessa hyodynnettiin teoriaan pohjautuvaa sisallon erit-
telyd, jonka kautta julkaisujen laadullisia eroja ja mahdollisia muutoksia pyrittiin kuvaamaan. Tar-
kasteluun valitut yksityiskohdat valittiin tdman opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta ja ndiden taus-
talla vaikuttivat myds Selko Digitalin saavutettavuuskoulutuksessa lapi kaydyt asiat. Esimerkiksi
kontrastien analysointiin ei havainnoinnissa keskitytty, koska naita kasiteltiin [ahinna videoiden
tekstitysten osalta ja kuviin lisattavien visuaalisten elementtien erottumisessa taustasta, joita ei ku-
vamuotoisissa julkaisuissa kaytetty. Julkaisujen kielellista selkeytta ja sen arviointia ei otettu mu-
kaan laadullisten seikkojen arviointiin, koska Selko Digital tarjosi apua julkaisujen tekstien kaytan-
non muotoiluun. Kun verrokkijulkaisujen kielellista selkeytta olisi verrattu saavutettaviin, ammattilai-
sen tukemana tehtyihin julkaisuihin, ei tdma olisi antanut luotettavaa kuvaa tapahtuneesta muutok-

sesta.

Sahkdpostitse toteutettava haastattelu oli tdhan opinnaytetydhdn parhaiten soveltuva keino pyytaa
palautetta sekd saavutettavuuskoulutuksesta etta saavutettavuuden kaytannon toteutuksesta KCM
Lansikeskukselta. Toteutustapa antoi vastaaijille vapauden aikatauluttaa vastaaminen heille sopi-
vaan ajankohtaan ja sdhkopostin valitykselld olisi mahdollisesti voitu saada sellaista palautetta,
jota kasvokkain tapahtuvassa, reaaliaikaisessa haastattelussa haastateltavat eivat olisi halunneet
tuoda julki. Kuten Hirsjarvi ja kumppanit (2015, 206) toteavat, haastattelun luotettavuutta voi hei-
kentaa se, ettd haastattelutilanteessa haastateltavien on taipumus vastata kysymyksiin niin, kuin

he ajattelevat olevan sosiaalisesti suotavaa. Koska yhteisty® opinnaytetydn parissa oli jatkunut jo
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kuukausia, voi tama osaltaan vaikuttaa siihen, ettei negatiivisia tai vaikeampia asioita mahdollisesti

haluttu ottaa haastattelussa esille.
7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkossa saavutettavuuden vaikutusta sosiaalisen median julkaisujen menestymisessa voitaisiin
tutkia tekemalla tutkimusajanjaksolla pelkastaan saavutettavia julkaisuja. Tall6in voitaisiin tarkas-
tella sosiaalisen median tilin menestymista useamman kuukauden ajalta ennen saavutettavuutta ja
verrata tata yhtajaksoiseen saavutettavia julkaisuja siséltdvaan samanpituiseen ajanjaksoon. Pi-
dempi tutkimusaika olisi tarpeen, jotta mahdollisten muutosten vaikutusta olisi luotettavampi arvi-
oida ja maarallistd dataa saataisiin kerattya tarpeeksi, jotta tuloksia voitaisiin myds testata tilastolli-
sesti. Koska molemmilla tutkituilla kanavilla on hieman erilaiset yleisét ja toisistaan poikkeavat
kayttdtarkoitukset, olisi mielenkiintoista tutkia myos sita, miten kanavakohtaisesti raataldity, saavu-

tettava sisalto tavoittaa kayttajia.

Tutkimusasetelma, jossa yksittaisia julkaisuja verrataan keskenaan ei valttamatta tuonut saavutet-
tavien julkaisujen eroavaisuuksia esiin kovin selkeasti. Jatkossa saavutettavuuden vaikutusta jul-
kaisujen menestymiseen sosiaalisessa mediassa voitaisiin tutkia myds niin, etta viikkotasolla ver-
tailtaisiin saavutettavien julkaisujen menestymistd muihin saman viikon julkaisuihin, jotka eivat ole
saavutettavia. Taman tutkimuksen aikana saavutettavat julkaisut menestyivat Facebookissa erityi-
sen hyvin viikkotasolla tarkasteltuna, joten tdma voisi viitata siihen, ettd mahdollisia eroavaisuuksia
voitaisiin havainnoida myos taman kaltaisessa tutkimusasetelemassa. TallGin ei tosin pystyta pois-
sulkemaan mahdollisen saavutettavuudesta kertyneen tietotaidon vaikutusta niihin julkaisuihin,

joita ei saavutettavaksi tehda.

Koska saavutettava, lyhyempi Reels -video kerasi hieman enemman toistokertoja ja tavoitti myos
hieman enemman jo yritysta seuraavia tileja, jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia, saadaanko lyhy-
emmilla saavutettavilla julkaisuilla tavoitettua lisaa sellaisia tileja, jotka eivat yrityksen tilia seuraa.
Kuten tulosten yhteydessa todettiin, lyhyemmat videot ovat talla hetkella kayttajien suosiossa, ja

vertailu olisi luotettavampaa, kun videot olisivat keskenaan suurin piirtein saman pituisia.

Monimuotoisuuden huomioimista saavutettavuuden keinoin on tassa opinnaytetydssa nostettu
esiin ajatusta myos vastuullisuusviestinnan kannalta. Koska vastuullisuudesta ja monimuotoisuu-
desta viestiminen koetaan toisaalta sosiaalisessa mediassa haasteelliseksi ja toisaalta sen merki-
tyksellisyyteen on jo heratty (ks. 3.3), olisi kiinnostavaa tutkia aihetta esimerkiksi toisen opinnayte-
tyon avulla. Erityisen kiinnostavaa olisi kaytanndssa testata, millaisen vasteen viestit sosiaalisessa

mediassa yleiso6lta saavat.
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7.4 Oman oppimisen ja opinndytetyoprosessin arviointi

Saavutettavuus niin digitaalisten palveluiden kuin viestinnankin osalta on aihepiiri, joka alkoi kiin-
nostaa minua jo ennen uuden alan opiskelua tyéskennellessani nakévammaisten parissa. Halusin
tutkia aihetta lisda hieman erilaisesta nakdkulmasta, johon en aiemmin saavutettavuuden parissa
ollut tormannyt. Opinnaytetydprosessini lahti kayntiin silla, ettad aloin kartoittaa saavutettavuuden
parissa tydskentelevia yrityksia niin verkkosivustojen kuin LinkedIninkin kautta ja 1ahetin muutamia
kyselyitd minua kiinnostaville yrityksille opinnaytetydon mahdollisuudesta. Selko Digitalin kanssa
paasimme nopeasti samalle aallonpituudelle siita, miten voisimme yhdistaa heidan tarpeensa kay-

tannon referensseille ja oma tarpeeni opinndytetyon toimeksiannolle.

Opinnaytetydn nakokulman valinta ja tyon rajaus olivat yksi tydn haasteellisimmista osuuksista.
Koska aiempaa tutkimusmateriaalia aiheesta ei 16ytynyt, oli vaikea etukateen tietda, mitkd mittarit
tai tutkimusasetelmat voisivat toimia parhaiten. Myds se, miten saavutettavuutta sosiaalisessa me-
diassa tulisi kdytanndssa tutkia oli kysymys, johon ei selkeda vastausta tuntunut 16ytyvan. Hyédyn-
sin menetelmakirjallisuutta seka koulun tarjpamaa menetelméatydpajaa, joiden avulla sain rajattua
tydn laadulliseksi tapaustutkimukseksi. Opin paljon uutta tutkimuksen kaytanndn toteutuksesta ja
erityisesti menetelman ja aiheen rajauksesta, koska jouduin opinnaytetydprosessissani pohtimaan
teemoja useammalta kannalta. Vaikka valitsema tutkimusmenetelma ei ole ainut keino asiaa tutkia,
koin onnistuneeni siina, etta pystyin teoriaan nojaten perustelemaan, miksi tassa opinnaytetydssa

valittu menetelma tuki parhaiten yhdessa toimeksiantajan kanssa tyolle asetettuja tavoitteita.

Olin luonut tydlle alustavan aikataulun, jonka raameissa pysyin koko tyon ajan hyvin, vaikka suun-
nitelmista poiketen aloitin prosessin aikana myos kokoaikaisen tyon. Koska aikatauluissa jouduin

ottamaan henkilokohtaisten aikataulujeni lisdksi huomioon myo6s toimeksiantajan seka kohdeyrityk-
sen aikataulut ja naiden muutokset, oli prosessi myos hyva oppimispolku projektinhallintaan ja sen

vaatimiin kaytannon viestintataitoihin.

Tietoperustan rakentaminen ja luotettavien lahteiden I6ytaminen erityisesti tutkimusartikkeleiden
muodossa saavutettavuudesta sosiaalisessa mediassa oli haastavaa. Aiempia tutkimuksia ei juuri
ollut ja useat oli toteutettu Iahinna kayttékokemuksen nakdkulmasta. Onneksi sosiaalisen median
kanavien mittaamisesta lahteita I10ytyi runsaasti, ja naita seka vastuullisuuden eri nakokulmia tutki-
malla pystyin rakentamaan opinnaytetyodlle viitekehyksen, joka toi esiin ajankohtaisia ja omasta
mielestani kiinnostavia nakokulmia sosiaaliseen mediaan ja saavutettavuuden mahdollisuuksiin
siella. Erityisesti saavutettavuuden mahdollisuudet osana vastuullisuusviestintaa kiinnostivat mi-

nua, ja uskon jatkossa perehtyvani tahan aihepiiriin lisaa.
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Opinnaytetydssani koen onnistuneeni erityisen hyvin siing, etta toimeksiantajalta saamani palaut-
teen perusteella opinnaytetyon tutkimuksessa esiin nousseet saavutettavuuden aiheuttamat muu-
tokset sosiaalisen median julkaisuissa tukivat heilla ollutta ajatusta aiheesta. Nailta osin koen, etta
opinnaytetyo ylsi perimmaiseen tavoitteeseensa kiitettavasti. Seka tulokset etta tata opinnaytetyota
varten valitut mittarit saavutettavuuden arviointiin tulevat siis hyvin todennakoisesti kayttoon. Opin-
naytetyd vahvisti ajatustani siita, ettd haluan jatkossakin tydoskennelld saavutettavuuden parissa ja

olla osaltani edistdmassa monimuotoisuuden huomioimista yhteiskunnassa markkinoinnin ja vies-

tinnan keinoin.
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Liitteet

Liite 1. LinkedIn -julkaisu

Jenny Liimatta - You 2
J Communication Trainee at HUS Helsingin yliopistollinen sairaala
N

@ 2me - ®

Haluaisitko maksuttoman, yrityksellenne réatélsidyn koulutuksen somen
saavutettavuudesta?

Haemme yritystd, joka haluaisi l&hted panostamaan saavutettavampaan sosiaaliseen
mediaan kdytdnndssé ja mahdollistamaan opinnéytetydni tutkimusosuuden
toteutusta.

Kaksi vuotta liiketalouden opintoja Haaga-Helia University of Applied Sciences on
nyt takana, ja jéljelld on en&é opinnaytetyd. Digitaalisten palveluiden ja viestinnan
saavutettavuus on kiinnostava ja ajankohtainen aihe, jota paatin lahted tutkimaan
tarkemmin opinndytetytni avulla. Ndkékulmani on enemmaén siing, millaista hyotys
yritykset voivat mahdollisesti saada huomioimalla saavutettavuuden myds somessa,
jossa kayttajat etsivat aktiivisesti tietoa bréndeists ja tuotteista.

Niinpa otin yhteytts Selko Digitaliin josta mahtavat Marianna ja Jere tarttuivat heti
kyselyyni ja nyt ollaankin jo t&ssg, aloittamassa aika mielenkiintoista projektia
yhdessa!

Kéytdnndssd haluamme yhden yrityksen sosiaalisen median kanavien kautta tutkia,
voidaanko saavutettavuustoimenpiteilld saada aikaan muutoksia sosiaalisen median
orgaanisten julkaisujen menestymiseen.

Yrityksesta

- B2C toimialalla toimiva yritys, jota saavutettavuusdirektiivi ei vield tdssé vaiheessa
velvoita

- Toimialana mieluusti jokin sellainen, mikd koskettaa useamman suomalaisen
elamas

- Sometekeminen on sdénnéllisté (julkaisuja tehd&an vahintaan kerran viikossa,
mieluiten useammin)

- Seuraajia Instagramissa vahintaan 1000.

Miksi kannattaisi lahted mukaan tdhén projektiin?

- Selko Digital tarjoaa maksuttoman, yrityksen tarpeisiin ragtaldidyn koulutuksen
sosiaalisen median saavutettavuudesta

- Apua ja opastusta saavutettavien julkaisujen tekemiseen

- Dataa julkaisujen kehityksestd ja mahdollisista muutoksista
saavutettavuustoimenpiteiden jalkeen

- Keinon osallistua yhteisen hyvan tekemiseen ihan kaytannossa.

Yhteisty® ei vaadi extra sometekemists — julkaisut integroidaan osaksi jo olemassa
olevaa sosiaalisen median suunnitelmaal!

Annan/Annamme mielelldmme lisdtietoja projektista ja vastaamme lisakysymyksiin.
Kaikki jaot ja kommentit tdhan julkaisuun ovat tervetulleita &
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Liite 2. Verrokkijulkaisu 9.1.2023

@ kemlansikeskus .
Turku

@ kemlansikeskus EURON PAIVAT starttasivat TANAAN Lankkarissa!
=

Tervetuloa tekemadn edullisia |16yt6jd joka osastoltal &
W Kiivirasia 1€/kpl (erd)

_— W : a8 ' = @ Paarynarasia 1€/kpl(erd)
: ; ARKET @ Reissumies 355g 1€/pss

TURKU LANSIKESKUS

W Valio jogurtit 1€/3prk

W Gefilus mehut 2€/prk

@ Magnum puikot 1€/kpl

W Billys pizzat 3€/2kp!

W Pirkka tuuttipakkaus 2€/pkt

W@ Apetit keittojuures 2€/5pss

W Nauta-viljapossujauheliha 400g ja kana jauheliha 360-400g
5€/2kpl (rajoitus 2erdd/talous)

Ja paljon paljon muuta! & = &
Palvelemme 24h! ©

#euronpdivit #tarjouksia #halvalla #erd #eurolla
#mestareidentehdas #eldmystenlénkkari #ldnkkariway #turku
#abo #kemlankkari #kcmlansikeskus #kcmlansikeskus
#kcitymarket #aikasiarvoinenkauppa #kcitymarket #citymarket

16 vk

' marjarusi Kiitos mainoksesta, tatd olen odottanut siitd asti kun ™
kauppias vaihtui!!! &
16vk 1tykkdys Vastaa

oQv R

.w foodfactory_lankkari ja 125 muuta tykkaavat

TAMMIKUU &

\ @ Lisdd kommentti...

Sevessseee
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Liite 3. Verrokkijulkaisu 21.1.2023

@ kemlansikeskus
Turku

@ kemlansikeskus Foodinin granola - ja kollageenipatukat
salitreenille tai lenkkipolulle! ‘%' }.

W Granolapatukat ovat terveellinen vélipala arjen kiireisiin.
Helppo patukka mukaan retkille ja maistuu koko perheelle! &
Patukka valmistetaan ainoastaan luonnon omista raaka-aineista,
lisd- ja sdiléntdaineita kayttamatta.

¥ Kollageeniproteiinipatukat on puhdas vaihtoehto perinteiselle
protskupatukalle. Jokaisessa patukassa on 12-13g proteiinia,
josta 6,5-7,5 g on laadukasta, hydrolysoitua Grass- fed
kollageeniproteiinia.

N&ma patukat sopivat myds herkutteluun! 5%

#foodin #protskupatukka #kollageeni #proteiini #patukka
#vdlipala #snack #herkku #mestareidentehdas
#elamystenldnkkari #lankkariway #turku #abo #kemlankkari
#kcmlansikeskus #kcmlansikeskus #kcitymarket
#aikasiarvoinenkauppa #kcitymarket #citymarket

12 vk

'\ . marjaliisareunamo v
|

PAREMPAA
RUCKAA
PAREMMALLE
HUOMISELLE

12vk 1tykkdys Vastaa

— ! - e b ties Nyt kivijatiedot
=5 R - e R

.D foodfactory_lankkari ja 57 muuta tykkdavat
TAMMIKUU 21

g

iy @ Lisdd kommentti...
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Liite 4. Verrokkijulkaisu 25.1.2023

kemlansikeskus
Turku

kcmlansikeskus Uutuuksia Kitchenissa! [
Makkarakastiketta ja pasta bolognesea. =

Food Factoryn sydamessa on tehty taikoja taas. @
Ammattitaitoiset kokkimme valmistavat herkullista kotiruckaa ja
maailman makuja Kitchenissa.

Palvelutiskiltd saat oman kokoisesi annoksen kasattua, mutta
loydat myds valmiiksi pakattuja annoksia meidan Take away

hyllyssdmme! &

Kitchenin aukioloajat
© ma-pe klo 8-20.30
© la klo 8-20

© su klo 10-20
@foodfactory_lankkar

14 vk

Nayta kavijatiedot Mainosta julkaisua

Qv W

&‘a kmuvyyrylaisenmaki ja 62 muuta tykkaavat

TAMMIKUU 25

@ Lisa3 kommentti...




68

Liite 5. Saavutettava julkaisu 24.3.2023

W kemlansikeskus .
Turku
‘ @ kemlansikeskus Haluamme vahentds ruokahavikkia ja siksi
paatimme alkaa tilaamaan tavarantoimittajilta ylijaamaeris

voidaksemme samalla tarjota rakkaille asizkkaillemme edullisia
ostosmahdollisuuksia. @

Loydat kaytdviltdmme rajoitetun masran punakeltaisin
teippauksin merkattuja vaihtuvia ja superedullisia tarjouseria,
joita et I6yda muualta.

Saavu ostoksille pian, silld tuotteet vied3an kasistal Vaihtuvat
paivakohtaiset tarjouksst voit katsoa etukdteen myds
verkkosivuiltamme osoitteesta
www.kcmldnkkari.fi/tarjoussivu. Linkin tarjoussivulle 1Gydat
profilimme biossa olevasta linkista, #

Tervetuloa tekemaan ainutlaatuisen edullista erdkauppaa
Lansikeskukseen! & &

#EdullisiaEratarjouksia #EdullistaErikauppaa #eratarjouksia
#MestareidenTehdas #ElamystenLankkari #Lankkariway #turku
#3bo #kcmlankkari #kcmlansikeskus #kcmlansikeskus
#kcitymarket #kcitymarket #CittariHoitaa #AriHoitaa
#InspiraatiotaArkeen #arkeen #juhlaan #MitaTa

5vk

Naytd kavijdtiedot
Qv W

.UN foodfactory_lankkari ja 84 muuta tykkasvat
MAALISKUU 24

@ Lisdd kommentti...




Liite 6. Saavutettava julkaisu 31.3.2023

NAAPURISITILAA JO
OSTOKSET VERKOSTA

k-ruoka.fi

D>
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kemilansikeskus
Turku

kemlansikeskus Verkkokaupastamme voit tehd3 koko vilkon
ostoksst yhdelts istumalta.

¢¢ Noutopalvelu s33st33 aikaa ja mahdollisesti my&s rahaa, kun
herdteostokset jasvat tekematia, Saat tilaamasi tuotteet valmiiksi
kerattynd ja pakattuna valitsemanasi ajankchtana kaupan
noutopisteelta.

g7 Kotiinkuljetuspalvelu on arjen helpottaja. Asutko kaukana
kaupasta tai haluaisitko suuren kaupan valikoiman Ishemmas
sinua? Tuntuuko painavien ruckaostosten kantaminen
raskaalta? Voit tilata ruckaa netista oman kotisi lisaksi myds
toiseen osoitteeseen, kuten esimerkiksi mékille tai I3heisiesi
kotiovelle, mikali postinumero on K-Ruoka-verkkokaupan
toimitusalueella.

Tee tilaus verkkosivuilla tai K-Ruoka-sovelluksella ja nauti arjesta,
vaikka tdnadn. 4 Paaset tilaamaan myds suoraan biossa olevan
linkin kautta.

llahdutamme asiakkaitamme myés ilmaisnéytteills, joita
laitamme tilausten mukana. @
Ruoan kotimaisuusaste on meilld 80 prosenttia. @

#verkkokauppa #tilaakotiin #tilaus #tilaajotdaniin #kotiinkuljetus
#nouto #arjenhelpottaja #MestareidenTehdas
#Elamystenlankkari #Lankkariway #turku #3bo #kemlankkari
#kcmlansikeskus #kcmlansikeskus #kcitymarket #kcitymarket
#CittariHoitaa #AriHoitaa #InspiraatiotaArkeen #arkeen #juhlaan
#MitaTanaanSyataisiin

Muokattu - 4 vk

pautsipauliina Niin mindkin & & # o

4vk Vastaa

Naytd kavijatiedot Mainosta julkaisua

V)

Qv W

"4‘# foodfactory_lankkari j2 75 muuta tykkasvat

@

KUU 31

Lisa3 kommentti...
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Liite 7. Saavutettava julkaisu 4.4.2023

@ kemlansikeskus i
Turku

@ kemlansikeskus Kesén merkkeja hedelmé- ja vihannesosastolla.
Ensimmaisid varhaisperunoita odotetaan talven jélkeen kuin
kesdd konsanaan. HGyryava peruna ja sipaisu voita... Taydellista!

Varhaisperunat ovat kesin ensimmaisid vauvaperunoita, jotka
nostetaan kesken kasvukauden. Tarvitaan vain huclellinen harjaus
ja keitetyt ohutkuoriset perunat voi pistdd poskeensa kuorineen
péivineen.

Varhaisperunakausi on parhaimmillaan kesdkuussa. Uudet
perunat ovat virallisesti perunoita, jotka nostetaan syksylla ja
joilla téytetddn perunavarastot talvea varten. Mutta puhekielessa
uudet perunat ja varhaisperunat menevét suloisesti sekaisin. ¥

TR

Varhaisperunalajikkeet ovat kiinteita ja soveltuvat parhaiten
keitettyna sydtaviksi sellaisenaan. Kesdn tullen meilld myds on
tarjolla lhialueen viljelijéiden varhaisperuncita. Tall4 hetkelld
meiltd [8ytyy egyptildists.

#Varhaisperuna #heviosasto #hevimies #perunaa
#MestareidenTehdas #EldmystenLénkkari #Lankkériway #turku
#abo #kcmldnkkari #kemlansikeskus #kemlansikeskus
#kcitymarket #kcitymarket #CittariHoitaa #AriHoitaa
#InspiraatictaArkeen #arkeen #juhlaan #MitaTan&4nSy&téisiin

1vk

oQv A

‘m foodfactory_lankkari ja 159 muuta tykkaavat

HUHTIKUU 4

@ Lis4d kommentti...




Liite 8. Kuvajulkaisujen menestyminen Instagramissa
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Ju__l!fa_i_sun paiva- | 9.1.2023 | 21.1.2023 | 25.1.2023 | 24.3.2023 | 31.3.2023 | 4.4.2023
maara

Tavoitetut tilit 2630 1990 1943 2178 2338 2678
Seuraajat 2334 1778 1694 1992 2157 2394
Ei-seuraajat 296 212 249 186 181 284
Nayttokerrat 3329 2546 2425 2746 2978 3251
Avainsanoista 104 60 75 69
Sitoutuminen 131 59 64 86 74 163
Seuraajat 129 56 63 80 73 160
Ei-seuraajat 2 3 1 1 3
Kommentit 1 1 1 2 0
Vierailut profii- 17 6 5 14 18 19

lissa




Liite 9. Instagramin videojulkaisujen menestyminen
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Julkaisun paiva- 20.1.2023 26.1.2023 22.3.2023 28.3.2023 6.4.2023
maara

Tykkaykset 123 48 79 140 99
Toistokerrat 3276 2955 2818 3018 3734
Tavoitetut tilit 2875 2753 2531 2623 3289
Seuraajat 2544 1994 2469 2557 2998
Ei-seuraajat 331 759 62 66 291
Kommentit 2 1 9 4 0
Tallennettu 1 2 0 1 2

Videon kesto 0:12 0:20 2:15 1:47 0:15




Liite 10. Facebookin kuvajulkaisujen menestyminen
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Julkaisun pdivamaara 9.1.2023 | 21.1.2023 | 25.1.2023 | 24.3.2023 | 31.3.2023 | 4.4.2023
Tavoitetut henkilét/katta- 5870 4003 3934 7060 3607 4597
vuus

Linkin klikkaukset 0 0 0 126 0 0
Reaktiot 51 26 24 85 31 84
Tykkaykset 51 22 24 84 28 82
Kommentit 0 3 0 1 3 2

Jaot 0 1 0 0 0 0
Sitoutuminen 952 182 201 2130 263 309




Liite 11. Instagramin kuvajulkaisujen laadulliset eroavaisuudet
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Julkaisun paivamaara | 9.1.2023 21.1.2023 | 25.1.2023 | 24.3.2023 | 30.3.2023 | 4.4.2023
Kuville annettu alt- Automaatti- | Automaatti- | Automaatti- | Kylla Kylla Kylla
teksti nen nen nen
Tekstia mukana ku- Ei Ei Ei Ei Ei Ei
vassa
Aihetunnisteissa iso Ei Ei Julkaisussa | Useim- Useim- Useim-
kirjan uuden sanan ei aihetun- | missa missa missa
alussa nisteita
Emojien maara 16 8 7 6 5 2
Emojien asettelu Lauseiden Lauseiden | Lauseiden | Lauseiden | Lausei- Lausei-
alussajalo- | alussa ja alussa tai lopussa. den den lo-
pussa, lopussa, lopussa. Kaksi pe- | alussa tai | pussa.
kolme pe- kaksi pe- rakkain. lopussa.
rakkain. rakkain.
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