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viestinndsséd nykyisin enenevissé maérin. MyGs toimeksiantajan mahdollisuuksia hyddyntaé
sosiaalisia medioita on késitelty, mutta konkreettisia toimenpiteité tai tutkimuksia aiheesta ei ole
tehty. Toimeksiantajana tyélle toimii Oulun seudun ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikko.

Tybn tavoitteena on selvittdd eri mahdollisuuksia hybdyntdé sosiaalisia medioita
toimeksiantajan ulkoisessa viestinndssé. Konkreettisia toimenpiteitd tai toimintamalleja ei sen
Sijaan ole tarkoitus kehittdd, vaan enemménkin miettia erilaisia ldhestymistapoja, kerété tietoa
huomioonotettavista asioista ja tuoda néita seikkoja esille.

Tutkittua ja kirjoitettua tietoa sosiaalisten medioiden hyddyntdmisestéd sinélldén ei ole
vield kovinkaan paljoa, silld aihealue on suhteellisen tuore. Ulkoisen viestinnén periaatteet
pétevét silti myGs sosiaalisia medioita kéytettdessd. Tukemaan opinnédytetydta toteutetaan
haastattelu liketalouden yksikon henkilbkunnalle. Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna
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sosiaalisia medioita kéytettdessa viestinndssé ja annetaan ohjeita néiden virheiden vélttédmiseksi.
Toimeksiantajan henkilbston mielipiteet saatiin kartoitettua melko laajasti, silld haastateltavat
tydskentelivét pitkélti eri asemissa. MyGs ik&jakauma heidén valilldén oli merkittéva tekija.
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The benefits of social media have been known to a number of companies for some time.
Although the concept of social media is new, it is increasingly being used for internal as well as
external communication. The client of this study has looked at possibilities for utilising social
media, but there has been no previous studies or concrete action. This study was commissioned
by the School of Business and Information Management of the Qulu University of Applied
Sciences.

The aim of this study is to investigate the various possibilities of using social media for
external communication by the client. The goal is not to map concrete measures or develop a
model for them, but instead to think about different approaches to using social media, gather
information about the issue to be taken into account, and to bring these issues up.

There is relatively little research or information about the use of social media as the topic
is relatively new. Nevertheless, the main principles for external communication still apply to the
use of social media. The personnel of the School of Business and Information Management was
interviewed to provide support for the thesis. The Interview was carried out as a semi-structured
theme interview, which helped uncover opinions and map out the initial situation in terms of
attitudes towards the introduction of social media.

This thesis deals with the most important aspects and errors to be taken into account
when using social media for communications and provides instructions on how to avoid these
errors. The opinions of the client's personnel were mapped quite extensively, because the
interviewees worked in various positions within the organisation. The age difference between
them was a major factor.

By using the conclusions of this study the client gets a good foundation for social media
integration into existing communications. The thesis does not offer a concrete operating model or
a guide nor guidelines for internal communications. These topics are suitable for future thesis
works, and if they commissioned, can help to make a good overall communications plan.

Keywords:
Social media, communal media, external communications, interest groups, communications, relationship
communications
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1. JOHDANTO

Johdannossa kaydaan lapi tyon tausta, tutkimusongelmat ja opinndytetydn
tavoite. Asioita kasitellddn toimeksiantajan nakdkulmasta ja opinndytetydn

tarkoituksena on selventaa naita asioita mahdollisimman hyvin.

1.1. Tybn tausta

Nyky-yhteiskunta elda pitkalti tietotekniikan ja informaatioteknologian varassa
viestinndn n&kdkulmasta katsottuna. Sosiaalisten medioiden kaytté on
lisdantynyt rajahdysmaisesti viime vuosien aikana. Oulun seudun
ammattikorkeakoulun ~ (myébhemmin  OAMK:n) liiketalouden  yksikdn
viestintdsuunnitelmaan halutaan kartoittaa mahdollisuuksia kayttda sosiaalisia
medioita yhtend kanavana tavoittaa kohderyhmat. Iso osa yksikdn
henkildkunnasta kayttda jo sosiaalisia medioita, kuten myds iso osa yksikdn
viestinndn kohderyhmistakin. Tarkoituksena on tutkia eri mahdollisuuksia
yhdistdd nama kaksi viestivda osapuolta. Tavoitteena on myds tehda vertailua
sosiaalisten medioiden osalta yksikdn viestinndssd verrattuna muihin
ammattikorkeakouluihin. P&aviestijana toimii yksikdn henkilékunta, jolloin on
aiheellista selvittdd heidan tottumuksiaan sosiaalisen median kayttajina
viestinnassd. Tietotekniset sovellukset edesauttavat sosiaalisten medioiden
hyddyntamista viestinndssa eri tilanteissa tehden siitd helpomman tavan

tavoittaa suurempi yleiso.

Sosiaalisia medioita kaytettdessd on erityisen tarkedd maarittda tarve
sosiaalisen median kaytdlle, paamaara viestinnédlle, eli mihin sosiaalisten
medioiden kaytdlla pyritddn sekd viestinnan toteuttaja. Sosiaalisia medioita
kaytettdessa on tarkeda yllapitdd kommunikaatiota eri viestijdiden valilla.
Muutoin kommunikaatio kuihtuu ja sosiaalisista medioista tulee vain tavallinen

mainoskanava, potentiaali hukkuu ja kaytdsta tulee turhaa.

Suuri osa viestinnastad nykypaivana tapahtuu digitaalisesti verkossa. Niin
opiskelijat, kuin opettajatkin viettavat yha enenevissd maarin aikaa sosiaalisissa

medioissa. Monet yritykset ovat siirtyneet sujuvasti kayttdmaan ja



hyddyntamaan sosiaalisia medioita niin sisdisessa kuin ulkoisessakin
viestinndssa. Koska sosiaaliset mediat ovat kasvaneet viime vuosina
rajahdysmaisesti, on myés OAMK:n liiketalouden yksikdn viestinnassa alettu
pohtimaan mahdollisia sosiaalisten medioiden luomia hyotyja.

1.2. Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana opinnaytetyéssani ovat:
1. "Miten sosiaalisia medioita voidaan hyddyntdé liiketalouden yksikén
ulkoisessa markkinointi- ja suhdeviestinndssa?”
2. "Miten viestijt, t4ssd tapauksessa henkilbkunta, saadaan
omaksumaan sosiaaliset mediat osana arkipdivaista?”
3. "Voidaanko sosiaalisia medioita kéyttdmaélld liiketalouden yksikén

viestinndssa saavuttaa merkittavia hyotyja?”

Toimeksiantajan toiveiden mukaan konkreettisia toimintatapoja tai toimenpiteita
ei ole tarkoitus suunnitella, vaan lahinnd pohtia mahdollisuuksia sosiaalisten
medioiden hyédyntdmiseen.

1.3. Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd sosiaalisten medioiden kaytén hyétyja ja
mahdollisuuksia liiketalouden yksikdén viestinnadssa. Yksikdn viestinnan
tukemiseksi pohdin opinnaytetydssani erilaisia keinoja hyddyntdad sosiaalisia
medioita viestinndssd. Tarkoituksena ei ole luoda toimintamalleja, vaan
pikemminkin tuoda esille eri ndkékulmia ja keinoja. Suurimpana tavoitteena on
sosiaalisten medioiden tuominen toimivaksi osaksi yksikbén jokapaivaista

viestintaa.



2. SOSIAALISET MEDIAT OSANA VIESTINTAA

Tassd kappaleessa kasitellddn sosiaalisen median hyétyja ja haittoja
liketalouden  yksikdn ulkoisessa viestinnassa. Kappaleessa tullaan
kasittelemaan ja tarkastelemaan eri teorioita viestinndsta ja niiden hyoétyja ja
suhdetta opinnaytetydn onnistumiseen. Viestintdd kasitelldadn henkildstdn
nakdkulmasta ja kaydaan lapi henkiléston suhdetta sosiaalisessa mediassa

viestimiseen.
2.1.Sosiaaliset mediat ulkoisen viestinnan nakoékulmasta

Yrityksen markkinointi koostuu monista eri osioista. Jokaiselle markkinoinnin
osalle on tekijansad ja jokaista valvotaan erikseen. IMC:llI4, eli integroidulla
markkinointikommunikaatiolla  (integrated = marketing = communications),
tarkoitetaan lyhykaisyydessaan kaiken markkinointiin liittyvan
kommunikaatiotydkalujen koordinoimista ja integroimista siten, ettd saavutetaan
mahdollisimman suuri asiakasmaara mahdollisimman pienin kustannuksin. IMC
sisaltdad kaikki markkinoinnin alaisuudessa olevat osat, olivat ne sitten lehti-,
radio- tai vaikka ulkovélinemainontaa. IMC pohjautuu kommunikaation eri
valineisiin. (Shimp 2007, 7.) Yksikdn viestintd rakentuu hyvin pitkélti samalla
tavoin, kuin minka tahansa yrityksen viestintd. Siksi on huomioitava IMC:n

tarkeys opinnaytety6ta tehtaessa.

IMC:n perimmainen tarkoitus on Shimpin mukaan (2007, 7), kaiken
markkinoinnin  tavoin, vaikuttaa suorasti tai epdasuorasti kohderyhman
kayttaytymiseen. Tata tarkoitusta tukeakseen markkinoinnin on oltava kaikissa
valineissd yhdenmukaista ja jatkuvaa. Tatd yhdenmukaisuutta ja jatkuvuutta
hallitaan helpoiten IMC:n avulla, mikali yrityksen tai yhteisén markkinoinnin

laajuus sité tarvitsee.

Yksi IMC:n osa on sosiaalinen markkinointi. Sosiaalisella markkinoinnilla
pyritdan vaikuttamaan ihmisten kayttaytymistapoihin. Sosiaalisen markkinoinnin



avulla ihmiset pyritddn ohjaamaan omaa kayttaytymistaan sellaiseen suuntaan,
josta on hyétya ja joka parantaa elamanlaatua joko yksild tai yhteisétasolla.
Kayttaytymistavat ovat aina sosiaalisen markkinoinnin kohteena. Sosiaalisen
markkinoinnin suurin ero normaaliin markkinointin on sen jatkuvuus ja
pitk&kestoisuus. Markkinoinnin ajankohtaa ei voida tarkoin maaritelld, vaan se
on jatkuvaa ja kehittyy vastaanottajien kasitellessd saamaansa informaatiota.
Sosiaalista markkinointia ei kuitenkaan pida kayttdd ainoana markkinoinnin
muotona, vaan pikemminkin tdydentam&an muita markkinoinnin muotoja.
(Kotler & Lee 2006, 191.)

Sosiaalinen toiminta kasittda kaiken toiminnan, jossa vahintdan kaksi ihmista
kommunikoi keskenaan, eikd kahden ihmisen valistd kommunikaatiota ei voida
viela pitad yhteiséllisena. Yhteiséllisella medialla voisikin kuvitella tarkoitettavan
verkkoon ilmestyvid uusia palveluita, jotka on suunnattu erilaiselle
kanssakaymiselle ja jakamiselle suurempien massojen kesken. Sosiaalisessa
mediassa ei valttamatta ole tarvetta kommunikoida eri kayttajaprofiilien kautta,
vaan kommunikointi voi olla nimimerkin takaa tulevaa. Taméa taas tarkoittaa
suoraan sita, ettd yhteiséllisyyttd ei valttamatta padse tapahtumaan, koska
kommunikoijan suhdetta muihin kanavan kayttgjiin ei ole ndhtavissa tallennetun
profiilin tai keskusteluhistorian avulla. (Soininen 2010. 37-38.) Soinisen mukaan
toiminta téllaisissa medioissa onkin puhtaasti sosiaalista ja pintapuolista, eika
valttamattad edesauta muodostamaan yhteiséja. Tallaisia sosiaalisia medioita
ovat esimerkiksi lehtien kommenttipalstat. Yhteisoéllisessda mediassa
kommunikoijat muodostavat yhteis6ja, joissa jaetaan esimerkiksi yhteisia
mielipiteitd, harrastuksia tai vaikkapa tyd. Kommunikoijien profiilit ja yhteydet
profilleissa ovat nahtavissa. Naitd medioita ovat muun muassa Facebook ja
Twitter.

Leino kertoo teoksessaan Dialogin aika (2010, 266-267, 287), etta
avainasemassa sosiaalisessa mediassa viestiessd on kontakti viestittavaan
kohteeseen. Dialogin helppous sosiaalisessa mediassa on hyva asia vain, jos
siihen paastaan. Hyvaa sisaltéa tuottamalla yhteys viestittdvdédn kohteeseen
saavutetaan helpommin ja molemminpuolinen kommunikaatio alkaa. Alustana

sosiaalinen media on antoisa, silld kun hyva dialogi on saavutettu, monesti
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myds muut viestijat osallistuvat siihen ja saadaan aikaan jatkuva
kommunikaatio yhteisbn kesken. Téssd kommunikaatiossa markkinoijina
toimivat monesti kaikki, ei pelkdstaan yllapitdja. Tama toisaalta edellyttaa
yllapitajaltd aktiivista lasndoloa sosiaalisessa mediassa. Koska ldsndolo
sosiaalisessa mediassa on dialogia, on myds varauduttava negatiiviseen
palautteeseen. Sosiaalisen median kayttajat ovat ihmisia ja heitd on hyva
kohdella sellaisina. Relevantit, hyvat ja suorat vastaukset ovat tarkeita pitdmaan
ylla hyvaa dialogia. (Leino 2010, 266—267, 287.)

Viestijana sosiaalisessa mediassa on hyva esiintyd omalla nimelldan, vaikka
viesti tulisikin yrityksen tai yhteisén puolesta. Kun vastaajana kysymykseen on
ihminen, eikd kasvoton yritys, on viestin vastaanottaminen helpompaa ja
dialogista tulee luontevampaa. Toimeksiantajan on pyrittdvd antamaan
itsestdan viestinnan kohteille mahdollisimman helposti 1ahestyttava kuva, jotta

kommunikaatioon paastaan.

2.2.Sosiaaliset mediat viestinnan vélineina

Yritykset ovat aina pyrkineet kayttdmaan asiakkaitaan osana yrityksen
markkinoinnin kehittamista. lhmisid on pyydetty osallistumaan arviointeihin,
tayttelemaan Kkyselyitd ja osallistumaan ohjattuun keskusteluun yrityksen
viestinnasta. Kaikki tdma on tapahtunut yrityksen mielen mukaan, vaikka
ihmiset ovat asioista keskendan jossain maarin kommunikoineetkin. Tarkea
elementti tdssd on ollut "naytd ja kerro” —toimintatapa, jossa viestin
vastaanottaja on passiivinen kuuntelija. Nykyisin, kiitos internetin, asiakkaat
keskustelevat vield enemman ja avoimemmin kokemuksistaan ja mielipiteistadan
kayttden alustoina mm. eri sosiaalisia ja yhteiséllisia medioita. Kommunikoinnin
helppous lisdd informaation maaraa ja samanmielisten helppo I6ytdminen eri
alustoilta kasvattaa sitd entisestdan. Yrityksen tai yhteisén on tarkeaa tarjota
potentiaalisille asiakkailleen téllainen alusta keskusteluun ja osallistua itse
dialogiin, koska télla tavoin yritys tai yhteisé voi itse keratd informaatiota
suoraan ja jatkuvasti potentiaalisilta asiakkailtaan. Dialogin jatkuvuus takaa aina
ajan tasalla olemisen ja paremman keinon reagoida ihmisten mielipiteisiin ja
kokemuksiin. (Ryan, Jones 2009, 20-25.)
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Yksi tarkea asia, mika kannattaa tajuta heti aluksi, on ettd sosiaaliset mediat
eivat ole uusi juttu. Kuten Ryan ja Joneskin kirjoittavat (2009, 27-37), niitéd on
ollut erilaisten foorumeiden ja kanavien muodossa internetin alkuajoista asti.
2000-luvun mediassa saaman huomion ja normaalikayttgjien I6ytdmien
alustojen kautta sosiaaliset mediat ovat nousseet valta-asemaan digitaalisessa
viestinndssa. Sosiaalisten medioiden helppokayttdisyys ja kaikkien saatavilla
olevuus ovatkin tarkea seikka yritysten nakdékulmasta: enda ei kannata olla
kayttamattd niitd myds markkinoinnissa ja muussa viestinnassa. Koska
sosiaaliset mediat ovat kaikkien saavutettavissa, ei niitd kannata karsastaa
enaa tietotekniikka-aspektin takia. Miltei jokainen tietokoneen kayttaja on joko
kayttajana, tai ainakin kuullut esimerkiksi Facebookista. Liiketalouden yksikén
viestinnan pyrkiessd uudistumaan on luonnollista ottaa kayttéén myds

sosiaaliset mediat yhtena viestintdkanavana.

2.3. Sosiaalisten medioiden hyddyt viestinndssa

Yhteisolliset, tai sosiaaliset, mediat ovat ilmiéna suhteellisen uusia. Uudelle
iimiélle ominaisesti my6és naiden medioiden kaytté muuttuu jatkuvasti ja uusia
tydkaluja ja toimintatapoja kehitetdan koko ajan. Ihmisille on luonnollista kayttaa
hyvéksi havaittuja, vanhoja toimintatapoja ja valineita. Kun uusia tyékaluja tulee
saataville, niitd sisallytetddn osaksi vanhoja toimintatapoja ja pikkuhiljaa
oivallamme tybkaluille ominaisen kayttétavan, jolloin tulokset paranevat
merkittavasti. Yhteisolliset ja sosiaaliset tydkalut ovat olemassa sita varten, etta
ne parantavat liiketoimintaa ja viestinnan laatua. Ei ole ensiarvoisen tarkeaa
osata kayttdd jokaista eri sosiaalista mediaa ja tietdd jokaisen toiminnon
taustoja. Riittda ettd viestivd yhteisd tai yritys ymmartda yhteisdllisten
medioiden taustalla vaikuttavat mekanismit ja niiden vaikutukset arkisiin
toimintoihin. (Soininen 2010, 12.)
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Tarkeimmat asiat, mitk& sosiaalisia medioita kayttdamalla yhteisd tai yritys voi
saavuttaa, ovat:

1. Voidaan rakentaa erilaisille yksityisyyden asteille profiileja jarjestelmiin.
Samalla méaaritelldan, kenelle tiedot profiilista nakyvat.

2. Voidaan rakentaa kayttajélistoja, jotka ovat henkildkunnan kaytéssa ja
joita henkilékunta voi kayttaa viestiessaan ulospain.

3. Voidaan hybédyntdd omaa profiilia seuraavien kayttdjien kontakteja ja
kontaktilistoja ja voidaan tarvittaessa hyddyntda niitd omassa
viestinnassa.

(Richardson 2010, 2.)

Termeina sosiaalinen media tai yhteiséllinen media ovat monien mielesta kohta
vanhentuneita. On nahtadvissd jo nyt suurimman osan sahkbisesta
kommunikaatiosta muuttuvan yhteisélliseksi. Tastd seuraa se, ettd rajausta
perinteisen ja yhteiséllisen viestinnan valille on vaikea tehda, tai sitd ei enda
tarvita. Viestijan ja viestinndn kohteen valilla tdma merkitsee sita, etta
molemminpuolinen kommunikaatio ja dialogi lisdantyy taman ollessa
kehityssuunta, ei niinkdan joko tai —valinta. Web 2.0 on uudempi ilmaisu
sosiaaliseen ja toiminnalliseen kanssakaymiseen keskittyvalle
verkkoymparistélle, johon internetin kaytté on paraikaa menossa (Richardson
2010, 14). Web 2.0 verkkoymparistd haastaa yritysten ja yhteis6éjen perinteisen
ajattelumallin viestijasta ja vastaanottajasta. Nykyisin kayttaja ja asiakas ovat
monesti sama asia, jolloin perinteinen markkinointi yritykseltd asiakkaalle ei

enaa toimi. (Soininen 2010, 14.)

On hyva huomata, ettd sosiaalisen median perusmekanismeista yksi keskeisin
on se, ettd ihmiset vaikuttavat toistensa mielipiteisiin ja mieltymyksiin ja tieto
uusista asioista leviaa verkossa hyvin nopeasti. Kuten Soininenkin teoksessaan
kirjoittaa (2010, 186), onnistunut kommunikointi sosiaalisessa mediassa
mahdollistaa ennen nakemattéman nopean tiedonkulun yhteisén jasenten ja
heidan tuttaviensa valilla. Tieto on kulkenut iat ja ajat suusta suuhun, mutta
nykyaikana sahkdisessd muodossa tavoitetaan koko ajan suurempia ja

suurempia ihmismassoja.
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2.4.Sosiaaliset mediat viestintdkanavana

Ensimmainen asia, joka kannattaa huomioida toimintakentasta, on siella
meneillddn oleva suuri muutos. Tama muutos johtuu pitkdlti yhteiséllisen
viestinndn kahdensuuntaisuudesta. Nykyisin viestinndn kohteiden on paastava
osallistumaan keskusteluihin  yhteiséllisessd mediassa muodostaakseen
mielipiteensd, kun taas ennen viestija oli ainoa informaation lahde. Té&ssa
uudessa tilanteessa roolijako muuttuu ja viestinnan kohteen rooli kasvaa, koska
molemminpuolinen kommunikaatio sitd vaatii. Vaikka tdma voidaan kokea
uhkana, se avaa kuitenkin uusia mahdollisuuksia. Viestintdd pystytédan
seuraamaan tehokkaammin esimerkiksi koko ostoprosessin ajan ja saadaan

tietoa pidemmalté ajalta. (Soininen 2010, 14.)

Todellista hy6tya yhteiséllisten ja sosiaalisten medioiden kaytésta ei saavuteta
yhdessa y0ssd, vaan pitkakestoisen toiminnan avulla. Tama vaatii suunnittelua
ja jarjestelmallistd toteuttamista. On myds huomioitava, etta vaikka suurin osa
uusista tydkaluista on halpoja tai jopa ilmaisia, niin kuluja syntyy varmasti.
Ihmisten valinen kommunikointi on aikaa vievaa ja vaatii enemman resursseja,
kuin pelkkd viestin lahettdminen. Lisdksi tarvitaan uudenlaista osaamista.
Uusista tydkaluista ei ole hy6tya, jos niiden kayttdmiseen ei sitouduta tai niita ei
osata kayttdd. Koska sosiaalisen median valineiden koko voi helpostikin
kasittdd monta miljoonaa kayttajaa, on niihin helppo haaskata loputtomasti
aikaa ja resursseja. Suunnitelmallisuus ja osaamisen kartoittaminen sosiaalisia
medioita kaytettdessd on tarkeda omata. (Soininen 2010, 16-18.) Koska
ajankaytdén suunnittelu viestinnan suhteen on tarkeda onnistumisen kannalta,

pitdd tdma huomioida myds tehtavassa opinnaytetydssa.

Tarkeaa tajuta on myds se, etta pelkdstaan sosiaaliseen mediaan menemalla ei
saavuteta vield mitdan. Soinisen mielestd pitkdkestoinen ja paamaaraan
tahtaava ty6é palkitaan lopussa, eika tuloksia tule mikéali sitoutuminen puuttuu.
Tahan vaikuttaa pitkalti myds yllapitajan halu panostaa resursseja ja aikaa
mediassa olemiseen ja sen yllapitoon. Jos panostusta ei ole tarpeeksi, voi
vaikutus olla jopa negatiivinen. On ymmarrettava, ettd tydkalujen kayttdéonotto
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on vasta ensimméinen askel sosiaalisessa mediassa vaikuttamisessa.
(Soininen 2010, 116—-117.)

MySpace

Ning
Keskustelualueet
Del.iciou.us
YouTube yms.
Blogit

LinkedIn

87 %

Facebook

Twitter 89 %

KUVIO 1. Soinisen laatima malli vélineiden hydédyllisyydesta yrityskdytésséa
(2010, 19)

Sosiaalinen media koostuu eraanlaisista "sosiaalisista objekteista”, joilla viestija
saa otteen viestinndn kohteista. Objektit voivat olla erilaisia kilpailuja, peleja,
sovelluksia tai miltei mitd vain mihin kayttaja voi osallistua, kommentoida tai
jakaa internetin vélitykselld. Objektien avulla kayttajat saadaan seuraamaan
sosiaalista mediaa tarkemmin ja pitkdkestoisemmin. Kayttdjien aktiivisesti
kayttamat objektit muodostavat kayttgjille nakyvan jatkuvasti elavan verkoston.
Objektiajatteluun kuuluu vahvasti my6s ajatus kayttajien muokkaamasta
verkostosta. Kayttajat lisdavat verkostoon kommentteja, kuvia, linkkeja ja muuta
tekstia, jolloin verkosto elaa jatkuvasti ja nayttaa kayttajiltdan. Verkosto, joka on
yhdessa luotu, on yleensa kaikkein houkuttelevin ja aikaansaa eniten puhetta.
(Leino 2010, 250-253.) Liiketalouden yksikkd on jo ennestdan jarjestanyt
erilaisia Kkilpailuja eri kanavissa, jolloin sosiaalisen median mukaanotto yhtena

lisdkanavana on luonnollista.

Lasnaolo verkossa tulee hajauttaa, kun halutaan saavuttaa maksimaalinen

maara kohtauspisteitd. Talla tarkoitetaan olemista verkossa, ei omilla sivuilla.
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Linkkien avulla pystytdan olemaan monessa paikassa yhtd aikaa. Esimerkiksi
YLE on hyddyntanyt hajautetun lasndolon ajatusta ja sosiaalisten objektien
kylvamista. Melkein jokainen video, mitd voi katsoa YLE:n sivuilta, on linkki
jakelualustasta, YouTubesta. Talla tavoin maksimoidaan katsojapotentiaali.
Videon voi kuka tahansa linkittda blogiinsa, artikkeliinsa tai vaikka sosiaaliseen
foorumiin, esimerkiksi Facebookiin. Jos téllainen suosio saavutetaan,

yhteisdista voidaan saada ilmaisia mainosmiehid. (Leino 2010, 252—-253.)

2.5.Sosiaalisen median C:ta

Soinisen nakemyksen kannalta nelja yhteiséllisyyden tukijalkaa ovat sisaltd
(content), konteksti (context), linkitettdvyys (connectivity) ja jatkuvuus
(continuity). Nakemyksia neljasta C:sta on useita muitakin, mutta suosituimmat
ovat ndma kasitteleméani nelja tukijalkaa. Toimivan yhteiséllisen median
hyddyntdmisen kannalta kaikki nelja ovat tarkeitd. Ensimmaéinen C tarkoittaa
yksinkertaisesti sisaltdéa, joka on yhteisbllisen median tarkein polttoaine, joka
yllapitdd kommunikaatiota ja dialogia. Yhteiséllisen median nakdkulmasta on
normaalia, ettd sisélléntuottajia on monia. On myds normaalia, ettd siséllén
tuottamiseen liittyy monesti haasteita juurikin tdman takia. Jos sisallén luonti on
pelkdstaan itsestd kertovat viesteja, ei se ole tarkoituksenmukaista
sisdllébntuottamista, ja mediassa oleminen on silloin useimmiten turhaa tyota.
(Soininen 2010, 112-113.) Liiketalouden yksikén viestinnan onnistumisen
kannalta on tarkedd maaritelld ja miettid seikkoja, jotka vaikuttavat néihin

neljaan C:hen.

Sisallén tuottaminen kannattaa rajata johonkin tiettyyn viitekehykseen (context),
jolloin yhteisen sidoksen luominen yhteisén jasenten ja ylldpidon valille on
helpompaa, koska kaikilla on jotain yhteistd. Tama taas edesauttaa viestintaa
jatkumaan pidempaan. Sosiaalisissa medioissa myds viestija ja viestin
vastaanottaja vaihtavat osittain roolejaan. Ennen yritys saattoi viestia
ainoastaan itsestaan yleisélle, nyt yleisé kysyy ja haluaa vastauksia. Yrityksen
kannalta kontekstina ei kannata aina kayttaa pelkastaan yrityksen nakékulmaa.
Yhteiséllisessd mediassa viestia viedaan eteenpdin monesti vahemman

vakavasti, huumorilla hdystettyna, uudelleensekoitettuna ja
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uudelleenkerrottuna. Onnistunut viitekehys auttaa viesteja yhdistymaan osaksi
suurempaa kokonaisuutta ja huomioi viestien vastaanottajien arvoja, jolloin
heiddn on helpompi omaksua viestit osaksi omia kokemuksiaan. Tama
edesauttaa viestien vastaanottajia sitoutumaan viestijan seuraamiseen.
(Soininen 2010, 112-113.)

Onnistunut viestinta yhteisodllisessd mediassa vaatii kaikkien neljan C:n tiivista
kayttda, mutta on huomattava, etta keskustelut muodostuvat pitkéalti sisallésta ja
kontekstista. Naiden, ja varsinkin kontekstin, onnistuminen takaa jatkuvuuden
(continuity) keskusteluille, mikali yhteisén jasenet saadaan aktivoitua jakamaan
ja linkittamaan keskusteluitaan muille (connectivity). Jatkuvuus saavutetaan
pidemman ajan kuluessa, mutta on erityisen tarkeaa osallistua keskusteluun ja
yllapitajan taytyy yllapitaa jokaista neljaa C:ta. (Soininen 2010, 112-114.)

2.6. Henkil6std viestijana

Liiketalouden yksikdn viestinnasta vastaa henkildstd. Siksi on tarkeda lahestya
viestintdd heidan nakdékulmasta. Onnistunut viestintd perustuu viestijan
selkedan nakemykseen viestistd ja hyvin jasenneltyyn ja suunniteltuun

ulosantiin.

Viestintd on kahdensuuntaista, eli informaatio vaihtuu lahettdjan ja
vastaanottajan  valilla. Tatd kutsutaan  kommunikaatioksi.  Viestien
kahdensuuntaisuus muodostaa toivon mukaan vuorovaikutuksen, joka poikii
palautetta. Taman on merkki siitd, ettd kommunikaatio toimii ja viestit menevat
perille ymmarrettavasti ja oikein tulkitusti. Viestinnan tarkoitus loppujen lopuksi
on vaikuttaa. Viestinnalla pyritddn muuttamaan, lisddmaan tai vahvistamaan

vastaanottajan tietoja, mielipiteita tai mielikuvia. (Siukonsaari 1999. 11.)

Viestintd on yksi keino saavuttaa yhteisbn tai yrityksen tavoitteet ja
yhteisdviestinnédlla rakennetaan yhteisékuvaa ja varmistetaan kommunikaation
toimivuus eri ryhmien valilla. Onnistunut viestintd tukee ja auttaa yhteis6a
saavuttamaan paamaaridan ja muodostaa positiivisia mielikuvia viestinnan

kohteille. My6s tiedonkulku yhteisén sisélla onnistuu paremmin, kun viestinta on
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kunnossa. Viestintd ei kuitenkaan ole itsetarkoitus, vaan se on pitkalti
suunniteltua ja johdettua toimintaa, jonka onnistumiseen vaikuttaa niin
ammattitaito kuin yhteisén jasenten sitoutuneisuus onnistuneen viestinnan

suorittamiseksi. (Siukonsaari 1999, 11.)

Sosiaalisia ja yhteisdllisia medioita voidaan kayttdd myds monipuolisessa
sisdisessa viestinnassa. Ryhma tai yhteisd, johon koko henkildsté kuuluu, voi
jakaa tehokkaasti ja nopeasti mielipiteita, kuvia ja viesteja. Lisaksi ryhman tai
yhteisbn jasenend henkilbkunnan jasenet voivat rohkaistua olemaan osana
paatdksentekoa ja tuovat helpommin mielipiteensa esille. Aktiivinen dialogi on
avainasemassa myQ0s sisdisessa viestinnassa ja oikein kaytettyna esimerkiksi
yksikdn sisdinen Facebook-sivu parantaa tydskentelya ja siséistda viestintaa.
(Richardson 2010, 94-95.) Erilaisia ryhmid lahestymalld liiketalouden yksikdn
viestintd tavoittaa suuremman yleisén ja pystyy hyddyntdmaan jo olemassa

olevia verkostoja.
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3. KANAVAT

Tassa kappaleessa kaydaan lapi eri sosiaalisen median kanavoita ja niiden
hyétyja onnistuneen viestinnan kannalta. Viestinndn onnistumisen kannalta
oikeiden viestintdkanavien |6ytdminen on ensiarvoisen tarkedd ja tédman
kappaleen tarkoituksena on tarjota tietoa eri kanavien hyddyistd eri
kohderyhmid tavoiteltaessa.

3.1.Brandina sosiaalisessa mediassa

Brandays sosiaalisessa mediassa on myds osa onnistunutta viestintaa.
Esimerkiksi Facebookissa tai YouTubessa brandatyt sivustot tuovat
huomattavasti enemman esille viestijasta, kuin tavallinen sivusto. Esimerkiksi
muokkaamalla Facebook tai YouTube sivustot samanndkdisiksi kuin viestijan
omat verkkosivut, saavutetaan yhtenaisyytta ja viestija ja viesti ovat selkedmpia.
Markkinoijan on myds osattava kayttaytya sosiaalisessa mediassa samalla
tavoin, kuin yhteisdn jasenten. Kayttajat poistavat helposti sellaisen kayttajan
seurattavien listoiltaan, jotka kayttdvat mediaa pelkastddn itsensa
markkinointiin. Markkinoija ei saa olla taydellinen kansikuvamalli, vaan silla on
oltava myds “huonoja paivia”. Kayttajien profiilit sosiaalisissa medioissa
paljastavat monimutkaisen inhimillisen olennon, jollainen myés brandin tulisi
olla. On tarkedd kommentoida asioita, jotka brandia talla hetkella kiinnostavat,
tai mik& on huonosti tai hyvin. Aito ja uskottava viestintd sosiaalisessa
mediassa lisdd seuraajien maaraa ja pitda mielenkiintoa ylla. (Leino 2010, 270—
287.)

Aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa on kaiken avain. Kaikkia vastauksia
ei tarvitse tietdd etukateen, vaan tarkedmpaa on olla lasna ja kuunnella
yhteis6n jasenten mielipiteitéd ja kommentteja ja vastata niihin sitd mukaa, kun
asiat tulevat esille. Vaikka kaikkea ei tarvitse tietdd etukateen, on tarkeaa
kuitenkin pitdd lupauksensa ja toimittaa mitd lupaa. Brandilla ei mydskaan
kannata olla montaa eri viestijaa paaviestijéinaan, vaan viestijana kannattaa olla

ihminen, joka on perilld asioista ja joka osaa kayttda sosiaalisia medioita
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luontevasti. Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen vie aikaa kaytanndssa niin
paljon kuin siihen haluaa laittaa, joten on oltava tarkkana ajankaytén suhteen.
Viestinndn tarkoitus ja sanoma on maariteltava tarkasti viestintaa aloitettaessa.
(Leino 2010, 286—287, Soininen 2010, 14-18.)

Aktiivisen lasnaolon lisaksi erittédin tarkedd on asettaa selkeat paamaarat ja
tiedostaa miksi sosiaalista mediaa aletaan kayttda viestinnassa. Tarkein syy
yleensd on, ettd viestinnan kohteet ovat jo siella. Lisaksi sosiaalisessa
mediassa aktiivisesti kommunikoimalla autetaan luomaan I|apindkyvampaa

kuvaa yrityksesta tai yhteis6sta.

3.2. Henkil6keskeiset palvelut

Facebook

Suurimpana kaikista yhteiséllisistd medioista, Facebookilla on yli 550 miljoonaa
kayttajad. Suosiota selittdad osaltaan matala osallistumiskynnys, eli Facebookiin
on helppo menna, koska suurin osa toiminnasta perustuu jo olemassa olevien
sosiaalisten yhteyksien virtuaaliseen merkitsemiseen. Myds kayttékokemuksen
yksityisyys on analyytikoiden mielestd edesauttanut Facebookia kasvamaan

suurimmaksi yhteisélliseksi mediaksi. (Soininen 2010, 52.)

Facebookin kehitti Mark Zuckerberg alun perin Harvardin yliopiston siséiseen
kayttodn. Palvelun suosio kuitenkin yllatti ja se levisi myds muihin yliopistoihin
USA:ssa. Facebook pohjautuu ConnectU:n yhteisdpalveluohjelmistoon, jonka
Zuckerberg otti luvatta omaan kayttéénsa ja perusti Facebookin. Asiaa puitiin
oikeudessa ja saatiin lopulta sovittua 65 miljoonan dollarin korvauksen kera.
Nykyisin Facebookin arvo on arviolta 25 miljardia dollaria. (Soininen 2010, 52,
Lukkari 2010.)

Facebook tarjoaa viestijalle monia eri keinoja tavoittaa viestinndn kohteet.
Erilaiset pelit, mainokset ja huomion herattajat toimivat oikein kaytettyina hyvin.
Facebookin kayttdjat voidaan profiloida tarkasti, jolloin voidaan suunnata ja
kohdentaa markkinointiviestit tarkastikin. Kuitenkaan ainoana keinona ei

suositella kaytettdvaksi huomion saamiseen perustuvaa viestintda, vaan
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viestintd kannattaa sulauttaa osaksi muuta yhteiséllistd toimintaa. Erilaiset
dialogiin pyrkivat viestinnan keinot edesauttavat tasséa. (Soininen 2010, 53.)

Facebookiin kannattaa perustaa sivu ryhman sijaan, silla sivu antaa vapaammat
kadet yllapitdmiseen, monipuoliset tilastot kayttd6n ja mahdollisuudet linkittda
paremmin muihin sovelluksiin. "Tykk&amiset” alentavat myds kynnysta
osallistua, verrattuna ryhmaan. Ryhmat toimivat paremmin tasavertaisten
yksildiden kohtaamispaikkana, esimerkiksi koululuokan kohtaamispaikkana.
Ryhman etuna taas on se, ettd ryhman jasenet kokevat suurempaa keskinaista
yhteiséllisyytta ja yhteenkuuluvuutta ja ovat sen takia aktiivisempia. Yrityksille
sivujen yllapitoon on olemassa erilaisia apukeinoja. Facebookin Connect-
rajapinta antaa mahdollisuudet kytkeytyd muihin ohjelmistoihin, esimerkiksi
Salesforce-ohjelmistoon. Tama taas mahdollistaa yhteiséllisen kommunikoinnin
keskittdmisen yhteen tyékaluymparistéén. Yhteisdén jasenten ohjaaminen muihin
sahkaisiin jarjestelmiin onnistuu Facebookin kautta helposti. (Soininen 2010,
53.)

Twitter

Twitter palveluna on mikroblogi- ja yhteisOpalvelu. Ajatuksena Twitterissa on,
etta kayttajat voivat julkaista lyhyita viesteja ja samalla seurata ja kommentoida
kavereidensa viesteja. Viesteja kutsutaan nimelld tweet. Tweetit ovat
maksimissaan 140 merkkia pitkiad tekstipohjaisia viesteja. Viesteja voi
vastaanottaa joko sivustolla, tekstiviestind, RSS-sybtteend tai erilaisten
sovellusten kautta. Viestien seuraamiseen soveltuvia ohjelmia [6ytyy
tyépdytasovelluksina ja web-pohjaisina selainohjelmistoina. Myds alypuhelimiin
ladattavia ohjelmistoja 16ytyy monia, jotka ovatkin mitd parhaimpia valineita
Twitterin  kayttdédn. Nykyiselldadn Twitterilla on yli 200 miljoonaa kayttajaa.
Tweettien maara on suuri; maalis-, huhti- ja toukokuussa 2010 I&hetettiin

yhteensa viisi miljardia viestia. (Soininen 2010, 53.)

Twitterissa kontaktit jakautuvat seuraajiksi ja seurattaviksi. Luonteeltaan Twitter
on enemmankin asiakeskeinen kuin persoonakeskeinen, kuten esimerkiksi

Facebook. Lisaksi yksi suuri ero suosituimpiin yhteiséllisin medioihin on
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reaalimaailman kontaktien vahainen merkitys Twitterissd. Twitter keskittyy
tuttavien jakamisen sijaan enemmankin yhteisten asioiden jakamiseen, vaikka

ne sisaltaisivatkin viittauksia esimerkiksi kilpailijoihin. (Soininen 2010, 54.)

Suomessa Twitter ei ole vield kovinkaan suosittu. Twitterin k&yttd kuitenkin on
hyva tapa pitdd yhteyttd yhteistybkumppaneihin erityisesti kansainvalisella
tasolla. My6s reaaliaikaiseen viestintdd ja nopeisiin asiapaivityksiin Twitter
soveltuu hyvin seurattava-seuraaja -suhteensa takia. (Soininen 2010, 54.)
LinkedIn

LinkedIn-palvelu on ollut olemassa vuodesta 2003. Se perustettiin palvelemaan
niitd, jotka haluavat verkostoitua liike-elamassa. Palvelussa ihmiset esittelevat
itsensa alojensa ammattilaisina, julkaisevat CV:nsa ja kertovat osaamisestaan,
koulutuksestaan ja tydkokemuksistaan. Keskustelut Linkedlnisséd kasittelevat
like-elamaa kaikilta osa-alueilta. Kayttajat voivat myds perustaa ja liittya
ryhmiin, joissa on muita saman alan ihmisia tai muita joilla on samat
mielenkiinnon kohteet. Ryhmia perustetaan myds niille, joilla on esimerkiksi
yhteinen tyénantaja tai opiskelupaikka. (Soininen 2010, 56.)

Plaxo

Vuonna 2007 perustettu palvelu alun perin sahkdisten kayntikorttien
jakamiseen. Palvelu mainostaa itsedaan sahkodisend osoitekirjana ja silla on
kayttajia talla hetkellad yli 50 miljoonaa. Omaa monia yhtalaisyyksia LinkedlIniin
ja Facebookiin ja painottuu padasiassa liike-elaman yhteyksien yllapitoon.
Kéayttajat voivat maaritelld hyvin tarkasti kenelle tietonsa nayttavat. Palvelun
kayttajind paljon ihmisia, joita ei I0ydy muista palveluista. Ei kovin suosittu
Suomessa, mutta ulkomaisia kontakteja voi I6ytya paljonkin. (Soininen 2010,
56.)

Liike-elam&a tukevat yhteisdlliset palvelut ovat tehokas keino rekrytointiin. Niita
kayttavat ihmiset pyrkivat |6ytamaan ja tuomaan itsensa esille heita
kiinnostavissa yhteisdissa ja ryhmissd, sekad antamaan itsestddn hyvan kuvan
mahdollisille tyénantajille tai muille palvelun kayttdjille. Kayttajat kertovat
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itsestdan ja osaamisestaan hyvinkin tarkasti ja huijarit karsiutuvat aika nopeasti
pois. Myds kayttajien julkaisut ja suositukset voivat tuoda yritysten tai yhteiséjen

tietoon parhaat ja kiinnostuneimmat osaajat. (Soininen 2010, 56.)

3.3.Blogit

Blogit ovat ihmisten pitdmia paivakirjamaisia sivustoja, joita yllapitda joko itse
kayttajat tai palveluntarjoajat. Blogeja voi kommentoida ja niihin voi viitata
omissa Kkirjoituksissaan ja ne ovat yksi suosituimmista keinoista jakaa
laajemmassa kaavassa esimerkiksi mielipiteitd tai muita kirjoituksia. Blogeja ja
blogipalveluja on monia ja blogikirjoituksia syntyy joka 24 tunnin aikana noin
900 000 lisaa. Blogeja kirjoittavat niin yritykset kuin yksityisetkin henkilét ja niita
kayttamalla osana sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia voidaan
saavuttaa hyvia tuloksia. (Richardson 2010, 75-77.)

3.4.Videopalvelut

Videopalvelut ovat tehokkaita keinoja tuoda viesti l1api. Kayttajat voivat helposti
katsoa videon ja jakaa sitd edelleen saavuttaen vield suuremmat katsojamaarat.
Koska nykyisin niin  monet kayttdvat palveluja luontaisena osana
kanssakaymistdan verkkoympdristéssa, ei videopalvelujen voimaa pida
aliarvioida. Pienen budjetin lyhyt mainospatkd voi onnistuessaan saavuttaa
erittain suuren yleisdn lyhyessa ajassa verkossa, kun taas suurella rahalla tehty
televisiomainos ei valttdmatta saavuta koskaan yhta hyvia tuloksia. Siksi onkin
tarkeda ladata videopalveluihin kiinnostavia ja monipuolisia tuotoksia. On myés
ymmarrettava, ettd osaamista naiden tekemiseen on joissain tilanteissa
haettava oman talon ulkopuolelta. Lisaksi erityisen tarkedd videoiden
tietoisuuteen tuomisessa on jakaa sita aktiivisesti. (Soininen 2010, 57.)

YouTube

Googlen omistama YouTube on maailman suurin suoratoistovideopalvelu.
Kayttajat voivat lisata, katsoa ja jakaa omia ja muiden videoita helposti.
Kayttajamaara paivittain on yli kaksi miljardia ja kasvaa koko ajan. Palvelu on
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tehokas ja halpa keino tuoda omia videoita osaksi jokapaivaista viestintaa ja
markkinointia. Liséksi palvelua on helppo kayttda niin jakajan kuin katsojankin
nakdkulmasta. (Soininen 2010, 58.)

Vimeo

Videopalvelu Vimeo toimii pitkalti samalla tavalla kuin YouTube ollen internetin
toiseksi suurin suoratoistovideopalvelu. Vimeo eroaa YouTubesta paremman
videolaadun ja yrityskayttéén paremmin soveltuvan kayttéliittyméansa avulla.
Pienella lisdmaksulla palveluun saa lisdominaisuuksia, joilla palvelua voi
muokata paremmin ja siihen voi myds ladata isompia videotiedostoja. Monet
yritykset suosivat Vimeota virallisissa videoissaan paremman kuvanlaadun
takia. Palvelusta 16ytyy myds paljon elokuvatrailereita ja lyhytelokuvia. (Soininen
2010, 58.)

3.5. Wikit

Wikipedia

Palvelu on internetissé julkaistava kaikkien muokattavissa oleva tietosanakirja.
Wikipediaa kirjoitetaan lukuisilla eri kielilla ja se on kaytdssa joka puolella
maailmaa. Palvelua yllapitdd Wikipedia Foundation, joka ei omista sisalt6a,
vaan sen on kayttajien vapaaehtoisesti kirjoittamaa ja kaikkien kéytéssa olevaa
tietoa. Palvelun alkuperainen tarkoitus on levittda jokaiselle ihmiselle heidan
omalla kielelldan oleva mahdollisimman laadukas ilmainen sanakirja. Palvelusta
16ytyy yli 14 miljoonaa artikkelia, joista reilu 200 000 on kirjoitettu suomeksi.
Wikipediaa hyédyntamalld saadaan jaettua helposti ja ilmaisesti inmisille tietoa
yhteisOsta tai yrityksestd, seké niiden tuotteista ja palveluista. (Soininen 2010,
59.)
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4. TUTKIMUSMENETELMA

Osana opinnaytety6éni tiedonkeruuta on laadullinen tutkimus. Tutkimus
suoritetaan puolistrukturoituna haastatteluna. Apuna haastattelussa toimii
laatimani  kysymykset  (Liite 1). Puolistrukturoitu  haastattelu, eli
teemahaastattelu sopii aihepiiriin hyvin ja silld saadaan monipuolisesti eri
nakdkulmia esille aiheesta. Haastattelumuoto on kéaytetyin laadullisen
tutkimuksen aineiston keruun menetelma likketaloustieteissd. Menetelmana se
on tehokas ja sopii hyvin tarvitsemani informaation keruuseen, koska
tarkoituksena ei ole kerata tarkkoja tietoja tai lukuja, vaan pikemminkin tietoa
kayttétottumuksista ja -taidoista (Koskinen 2005, 104-107). Vapaamman
keskustelun avulla toivon mukaan nousee esille asioita, joita on jo ehka kokeiltu
tai joita on suunniteltu kaytettavan. Myds henkil6stdn mielipide sosiaalisen
median hyddyntamisesta on térkea saada tietoon.

Koska tarkoituksena ei ole tehda tutkimusta sosiaalisen median kaytdsta, vaan
pikemminkin sen mahdollisuuksista ja hy6édyista viestinnassa, on tarkeda saada
mahdollisimman paljon n&kdkulmia aiheesta. Teemahaastattelun avulla
haastattelemalla henkil6ita eri asemassa yksikon sisalla saadaan melko kattava
nakemys  sosiaalisen median hyédyntamisen mielekkyydestd ja
mahdollisuuksista yksikdn viestinnassa. Lisaksi henkilbkunnan kayttamat ja jo
tutuiksi tulleet sosiaalisen median kanavat ja heidan mielipiteensd kaytdn
mielekkyydesta tulevat kartoitetuksi.

Haastateltaviksi henkildiksi olen valinnut toimeksiantajan ehdottamat henkilét.
Jokainen heistd on jollain tasolla yhteyksissa yksikén ulkoiseen viestintaa ja
heiltd saamieni tietojen pohjalta on hyva lahted pohtimaan sosiaalisen median
integroimista osaksi yksikdn ulkoista viestintdd. Haastattelut nauhoitetaan,
jonka jalkeen analysoin haastattelut. Tama informaatio toimii pohjana
kaytannon tyélleni.

Vaikka liiketalouden yksikdn viestinta seuraa vakaasti viestintasuunnitelmaa, on
yksikdn henkildkunnalla paljon hajautettua tietoa. Taman tiedon laajuuden
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selventdminen haastatteluiden kautta auttaa tyén loppuosan valmistumista
huomattavasti. Hajautettu tieto useasti monille tekijoille eri ndkdkulmien kautta
jakautunutta osaamista (Koskinen 2005, 104-107). Tallainen tieto auttaa
lahestym&an aihetta kaytdnndnldheisemmaltd tasolta, koska sosiaalisen
median kayttd6 on monelle arkipdivaistd toimintaa, eikd sitd mielletd
tyévalineeksi. Siksi onkin tarkeaa l6ytaa oikeanlainen lahestymistapa sulauttaa
sosiaalisen median kayttdé osaksi tydntekoa niin, etta siita ei tule liian hankalaa
tai byrokraattista.

Hyvin tehty teemahaastattelu auttaa haastateltavaa vapautumaan ja kertomaan
avoimesti omista kokemuksistaan ja mieltymyksistdan. Haastattelijalla on tassa
suuri vastuu pitdd haastattelu kasassa kuitenkaan rajoittamatta haastateltavan
mielipiteiden julkituomista. Rento ilmapiiri ja hyvin jdsennetyt kysymykset ja
tarkentavat kysymykset edesauttavat teemahaastattelun onnistumisessa.
(Koskinen 2005, 104-110.) Hyvat kysymykset ja haastattelijan rentous ovat
mielestani avainasemassa onnistuneen teemahaastattelun toteutuksessa.
Haastatteljan on kuitenkin oltava varovainen, ettei ldhde ohjaamaan
keskustelua vaaraan suuntaan, vaan osaa kaivaa haastateltavasta hyvilla

jatkokysymyksilla oikeat asiat.

Haastattelua varten on rakennetta toimiva haastattelurunko, jolla on kaksi
keskeista tehtdvaa. Haastattelusta on luotava tarpeeksi jarkeva ja selkea kuva
haastateltavalle ja tarvittavat kysymykset pitaa tulla esille. Toiseksi haastattelun
on sujuttava mahdollisimman luontevasti. Naitd seurattaessa on pyrittava
vaistdmaan liiallinen pikkutarkkojen kysymysten maara, koska silloin
olennaisimmat kysymykset voivat jddda kysyméattd tai tarvittavaa avointa
keskustelua ei paase syntymaan. (Koskinen 2005, 104—-107.) Jatkokysymysten
on oltava myds tarpeeksi avoimia, jotta keskustelu ei tyrehdy liian
pikkutarkkojen asioiden pohdiskeluun.

Yleisimmin haastattelu kestdd noin 1-2 tuntia, jolloin haastattelussa on 5-12
kysymysta. Haastattelun ei mielestani tarvitse olla valttaméatta useamman tunnin
mittainen, vaan haastattelijan ja haastateltavan mukaan tilannekohtaisesti voi
riittda lyhyempikin aika. Tarkeimpéna seikkana ehdottomasti vastausten siséltd
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kysymyksiin ndhden ja se, ettd saadaan tarvittavat tiedot. Toimiva tapa on
tehdd muutama paéakysymys ja haastattelija kerdda paakysymysten alle
ranskalaisilla viivoilla muutamia tarkennuksia itsedan varten (Koskinen 2005,
109-111). Haastattelussa kaytetdan tata toimintamallia ja haastattelijan on
pyrittdva luomaan mahdollisimman avoin ilmapiiri. Avoimen keskustelun kautta

pyritddn kerddmaan haastateltavien kertomat tarkeimméat asiat.

Koska haastateltavilta ei ole tarkoitus saada vastausta ja ratkaisua tiettyyn
ongelmaan, vaan enemmankin kartoittaa mielipiteitd opinnaytetydn aihetta
koskien, on teemahaastattelu ehdottomasti paras vaihtoehto. Haastattelun
avulla todennédkdisesti tulee esille myds asioita, joita kysymyksia mietittdessa ei
ole osattu ajatella. Liséksi uusia ndkdkulmia aiheeseen todennakdisesti 16ytyy.
Ehdoton etu esimerkiksi tilastolliseen  tutkimukseen nd&hden on
haastattelumuodon joustavuus haastattelutilanteessa. Taméan hyédyntaminen

vaatii haastattelijalta enemman, mutta tulos voi olla paljonkin hedelmallisempi.

Tutkimus suoritettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Haastattelussa kysyttiin
haastateltavilta avoimia kysymyksia ja niiden pohjalta haastattelija kysyi
mahdollisia tarkentavia kysymyksia ja pyrki saamaan aikaan keskustelua.
Haastattelut nauhoitettiin ja haastattelija teki omia muistiinpanoja erilaisista
huomioista. Kuuntelemalla nauhoitetut haastattelut jalkikdteen saadaan monesti
vield uusia asioita haastattelusta esiin. Haastatteluihin kului aikaa noin 30-50
minuuttia riippuen haastateltavista ja heidan mielipiteistaan ja kokemuksistaan
aiheeseen liittyen. Osa haastateltavista ei ollut kovin tuttuja aiheen kanssa,
joten haastattelun anti jai niukemmaksi, kuin joidenkin muiden haastateltavien
kohdalla.
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5. SOSIAALISET MEDIAT YKSIKON ULKOISESSA
VIESTINNASSA JA HAASTATTELUN TULOKSET

Tassa kappaleessa Kkasitelladn opinnaytetydén tiedonkeruuseen liittyvan
puolistrukturoidun haastattelun tuloksia. Kysymykset ovat eritelty ja vastaukset
avataan haastateltavien antamien vastausten yhteenvetona jokaisen
kysymyksen jalkeen. Naitd ennen on lyhyt teoriaan pohjaava tieto, jolloin
eroavaisuudet liiketalouden yksikdn henkiléstéon tulevat esille. Lisaksi

sosiaalisen median asemaa viestinnassa kasitellaan.

5.1.Sosiaalisen median asema nykypaivan viestinnassa

Sosiaalinen media on erittdin laaja kasite. Moni yritys tai yhteiso,
puhumattakaan peruskayttajista, ei osaa maaritella kasitetta sosiaalinen media.
Yleisimmin sosiaalinen media ymmarretadan jonakin tiettynd palveluna tai
kanavana, kuten esimerkiksi Facebookina, jotka ovat maksuttomia kayttaa. Silti
sosiaalisessa mediassa markkinointiin  k@ytetddn suuria summia rahaa

paivittain.

Sosiaaliset mediat ovat osa jokapaivaista elamaamme. Niiltd ei voi valttya,
aivan kuten 60-luvun jalkeen televisio- tai radiomainonnalta ei ole voinut valttya.
Suurimpana syyna tahan on digitaalisen aineiston helppo valmistus ja sen
jakaminen. Miltei jokaisesta suomalaisesta kodista [6ytyy vahintdan yksi
tietokone, joka on kytketty internetiin, ja naistéd kodeista miltei jokaisesta 16ytyy
vahintdan yksi sosiaalisen median kayttaja.

Sosiaalisen median parhaisiin puoliin markkinoinnin ja viestinnan nakdkulmasta
kuuluu asiakassegmentoinnin helppous. Eri ryhmat, fanisivut ja yhteisét ovat iso
osa sosiaalisen median toimivuutta. Oikeat segmentit I6ydettyaan yrityksen on
helppo markkinoida oikealle ryhmalle. Lisdksi sosiaalisessa mediassa
markkinointi on edullista. Kuka tahansa kayttaja voi halutessaan luoda oman
sivun Facebookiin, alkaa kirjoittamaan blogia tai ladata YouTubeen videon.
Liséksi naiden eri tybkalujen yhdistdminen on erittdin helppoa mahdollistaen

vield suuremman nakyvyyden.

28



Oulun  seudun  ammattikorkeakoulun liiketalouden  yksikké  toimii
markkinoinnissa ja ulkoisessa viestinndssd monilta osin samalla tavalla kuin
mikd tahansa yritys. Viestintdd johtaa viestintaryhmad. Koska nykyisin
markkinoinnin maara ymparistéssdmme on niin suuri, ei ilman tarkoin mietittya
segmentointia saada viestid 1api kaikesta taustamelusta, eli joka puolelta
tulevasta markkinoinnin tulvasta. Segmentointi viestintaryhmasséa on tarkoin
mietitty ja tdman hetken haasteena on ottaa uudet vélineet kaytt6on ja tavoittaa
kohderyhmat siella, missa ne viettavat paljon aikaa.

5.2.Haastattelun tulokset

Haastateltavat valittiin toimeksiantajan toiveiden mukaan ja he olivat koulun
henkil6kuntaa, tuntiopettajista yliopettajiin ja viestintaryhman jaseniin. Talla
tavoin saatiin melko hyva poikkileikkaus henkildstosta, silla eri toimielimissa
tydskentelevia henkil6itd paastin  haastattelemaan. Tallaisen laajan
lahestymistavan avulla saadaan helpoiten esille eri mielipiteitd ja nakdkantoja
aiheeseen liittyen.

Mita mieltd olet sosiaalisen median kadytosta liiketalouden yksikén viestinndssa?

Yleisesti ottaen sosiaalisen median kayttd yrityksissd koetaan tarkedksi ja
nykyaikaiseksi viestinnan keinoksi. Panostamalla sosiaalisessa mediassa
viestintaan yritys pysyy mukana nykykehityksessa, eiké laahaa perassa. Koska
sosiaalinen media sindlladn on uusi keino viestia yrityksestd, on sen
hyddyntamiseen heratty aika vasta. Kehitys sen hyddyntdmisessé viestinnassa
toisaalta on ollut todella nopeaa. (Ryan, Jones 2009, 27-37.)

Sosiaalisessa mediassa viestintd ja markkinointi koettiin tarkedksi tai erittain
tarkedksi. Moni haastateltava oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen median
hydédyntdminen on nykyaikaista ja sielld on pakko olla, mikali haluaa pysya
kehityksessd mukana. Osaksi mietittiin miksi sosiaalista mediaa ei viela ollut

kaytetty viestinndssd enemman. Erityisesti markkinoinnin kannalta sosiaalinen
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media koettiin tarkedksi. Sidosryhmiin ja eritoten yrityksiin yhteyden pitdminen
sosiaalista mediaa kayttamalla koettiin sita vastoin hankalaksi.

Mitéd sosiaalisen median keinoja olet Kkayttdnyt tyd- ja henkilbkohtaisessa

viestinndssg?

Eniten sosiaalisen median kanavista Suomessa kaytetddn Facebookia -
palvelua. Youtube —palvelu seuraa perassa, mutta esimerkiksi Twitter —palvelu
on jaanyt Suomessa vdhemmalle kaytélle. (Soininen 2010, 19.)

Suurin osa haastatelluista kayttdd Facebook —palvelua véahintaan kerran
viikossa, useimmat paivittéin. LinkedIn —palvelu oli myds tuttu useammalle
haastatellulle. Erilaiset foorumit ja eri alojen keskustelupalstat olivat myds
kaytetyimpien sosiaalisen median keinojen listalla. Etenkin oman alan foorumit
ja muut portaalit koettiin erittain kaytanndllisiksi. Twitterida ei kayttanyt talla
hetkella yksikdan haastatelluista. Ylivoimaisesti suosituin oli odotetusti
Facebook. Windows Messenger —pikaviestin oli myds monilla kaytéssa, joskin
Facebookin chat-toiminto on nykypaivdna korvannut taman helppoudellaan
helpolla kaytettavyydellaan.

Useampi haastateltava oli saanut uudelleenmuodostettua yhteyden vanhoihin
kontakteihin sosiaalisen median avulla. Myds yhteyksia entisiin tydpaikkoihin
pidettin ylld jossain maarin. Yhteydenpito yrityksiin koettiin kuitenkin
hankalammaksi sosiaalisen median kautta, kuin esimerkiksi sahkdpostitse tai
puhelimitse.

Koetko sosiaaliseen mediaan panostamisen tdrkedksi?

Sosiaaliset mediat koetaan nykyaikaisena viestinndn keinona. Siihen
panostamalla yritys nayttdd myds ulkomaailmalle olevansa kehityksessa
mukana. Uudistumisenhalu ja trendien seuraaminen nykymaailmassa on
ensiarvoisen tarkeda yrityksen onnistuneen viestinnan kannalta. (Ryan, Jones
2009, 27-37.)
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Jokaisen haastateltavan mielestd nykyaikana on pakko panostaa sosiaaliseen
mediaan ulkoisessa viestinndssa. Syyna oli muun muassa sosiaalisen median
trendikkyys, nykyaikaisuus, helppous ja sidosryhmien helppo saavutettavuus.
Sosiaalista median tuloa verrattiin haastattelussa myés sahkdpostin tuloon,
joskin sen arvo koettiin vahdaisemmaksi. Helppous ja tavoitettavuus toisaalta

koettiin sosiaalisen median osalta paremmaksi osa-alueeksi.

Millé tavoin olet hydtynyt tai kidrsinyt sosiaalisen median kdytésta?

Suurimpana haittana sosiaalisen median kaytdssd on huonosti suunniteltuna
ajankayton hallinta. Sosiaaliseen mediaan on helppo upottaa aikaa, mutta
oikein jasentamalld ja suunnitelmallisella viestinnalla ajankayttd saadaan
hallintaan. Turha ajankayttd kaikessa viestinndssa on resurssien tuhlaamista.
(Leino 2010, 286—287, Soininen 2010, 14-18.)

Hyotyind lueteltiin ehdottomasti eniten helppoutta. Ihmisten saavutettavuus oli
myds yksi suurimmista eduista sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi osa
haastateltavista seuraa sosiaalista mediaa aktiivisemmin kuin vaikkapa
sahkdpostiaan. Uusien ja vanhojen kontaktien yllapito ja hankkiminen koettiin
helpoimmaksi sosiaalisen median avulla, koska sitd kayttavat miltei kaikki.
Kohderyhmien madaltunutta kynnystd I|ahestyd henkilbkuntaa sosiaalisen
median kautta pidettin myds osaltaan hyvana asiana. Sosiaalista mediaa
pidettiin erittdin tehokkaana markkinointikeinona.

Eri palveluiden aktiivinen seuraaminen koettiin osaltaan aikaa vievéksi. Liséksi
omalla profiilillaan esiintyminen eri palveluissa koettiin huonoksi vaihtoehdoksi,
silld henkildkohtaista ja ty6elamaa ei haluta sekoittaa. Mybs vaaranlaisen
viestin antamista sosiaalisessa mediassa eri kohderyhmille varottiin ja sita
pidettin  vaivaannuttavana. Eri kohderyhmien kanssa syvéllisemman
kommunikaation yllapitoa sosiaalisen median avulla ei pidetty kovin hyvana

vaihtoehtona.
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Miten mielestési sosiaalisen median kayttd vaikuttaa viestintaasi?

Hyddyntamalld sosiaalista mediaa voidaan saavuttaa suurempi maara
kontakteja pienemmalla tyélla. Yhteydenpito eri kontakteihin helpottuu, kun
viestinnasta sosiaalisessa mediassa tulee arkipaivaista. (Richardson 2010, 94—
95.))

Sosiaalisen median kayttd oli helpottanut melkein jokaisen haastateltavan
viestintdd. Eri palveluihin kaytettiin aikaa jonkin verran miltei paivittain, joten
alustoja seurattiin sdannéllisesti. Viestinnan onnistumisen kannalta sosiaalinen
media ei viela ollut valttamattémyys, mutta muun viestinnan tukena se koettiin
erittdin  hyvana. Palveluissa jo olevat kohderyhméat ja niiden helppo
tavoitettavuus ja massaviestinndn helppous koettiin sosiaalisen median

parhaiksi puoliksi.

Miten toivoisit sosiaalisen median kdytén vaikuttavan omaan ja liiketalouden

yksikén viestintdan tulevaisuudessa?

Sosiaalisista medioista hyddytdan eniten, kun ne yhdistetddn muuhun
viestintdan. Yksittdisena viestintdkanavana sosiaaliset mediat eivat ole kovin
tehokkaita, mutta tehostamaan muuta viestintdad ne ovat omiaan. (Richardson
2010, 94-95.)

Sosiaalisten medioiden integrointia muuhun viestintdan toivottiin. Koettiin, etta
muun viestinnan tukena sosiaaliset mediat olisivat parhaimmillaan. Yksittaisena
ja ainoana viestintdkanavana sosiaalista mediaa ei haluta kayttaa, vaan hyoty
koettiin saatavan nimenomaan muun viestinnan tukena. Aktiivista sosiaalisten
medioiden kayttdéa toivottin myds, silla koettiin kohderyhmien niissa jo olevan.
Toivottiin liiketalouden yksikdn olevan tulevaisuudessa uudistuva organisaatio,
eli imagon kannalta sosiaalisen median hyddyntdminen koettiin erittain

tarkeaksi.
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6. SOSIAALISTEN MEDIOIDEN HYODYT YKSIKON ULKOISESSA
VIESTINNASSA JA JOHTOPAATOKSET

Tassa osiossa kaydaan lapi hydtyja koskien yksikdn ulkoista viestintaa
sosiaalisessa mediassa. Viesti ja kohderyhmat ovat tarkeitd maariteltavia
asioita jo ennen viestinnan alkamista sen onnistumisen takaamiseksi.
Yritysviestintd on eroteltu erilliseksi kappaleeksi sen ollessa yksi suurimpia
erillisia  kohderyhmid. Yritysviestintdan liittyy eri nakdékulmia verrattuna
kuluttajaviestintdan ja ne kannattaa ottaa huomioon viestintdd suunniteltaessa.
Ajankaytdsta koituvia ongelmia pyritddn ennaltaehkdisem&an hyvalla

suunnittelulla ja ajankaytdén valvonnalla.

6.1. Viesti ja kohderyhmét

Sosiaalinen media on osa nykypdivan dynaamista viestintdd. Sitd kaytetdan
paivittain ja aktiivisesti ja sieltd I10ytaa lahestulkoon jokaisen kohderyhman, mita
liiketalouden yksikdn viestintddn kuuluvaksi voi kuvitella. Suurimpana
kohderyhmana eri yhteistydyritysten lisdksi nousevat tulevat ja entiset
opiskelijat. Tulevat ja entiset opiskelijat kuuluvat ik&dhaarukaltaan siihen
ryhmaan, joka eniten sosiaalista mediaa arkieldmassaan kayttda, joten on
luonnollista yllapitaa viestintaa heihin myds sita kautta.

Tarkeinta viestinnan suunnittelussa eri kohderyhmille on viesti. Viestin tulee olla
tarpeeksi yksinkertainen ja huomiota herattdva. Sosiaalisessa mediassa
kaytettdvat mainokset ovat parhaimmillaan Iyhyitd, yksinkertaisia ja
mieleenpainuvia. Yleensa viestia klikkaamalla kayttaja ohjautuu esimerkiksi
viestijan kotisivuille tai profiiliin, josta voi sitten hankkia lisatietoa viestijasta.
Siksi on erittain tarkeaa, ettd viesti on selked ja johdonmukainen saatavan
lisatiedon kanssa ja etta silla on tarpeeksi huomioarvoa kohderyhmén silmissa.

Tuleville opiskelijoille markkinoiminen sosiaalisen median kautta on erittain
tarkedd, koska internet on nykynuorille ensisijainen tiedonhankinnan lahde.
Kohderyhmien tavoittaminen sosiaalisen median kautta on helppoa ja
opinnoista tietoa hankkiville tuleville opiskelijoille voidaan ohjata tietoa
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tehokkaasti kayttden eri sosiaalisen median alustoja. Tdsmamainonta erilaisten
bannereiden ja Kkilpailujen avulla on yksi tehokas keino tavoittaa asiasta
kiinnostuneet tulevan opiskelupaikan hakijat sosiaalisen median kautta.
Helppoutta tdssa asiassa ei voi painottaa liikaa, silla sosiaalisessa mediassa
paivittain vietetyn ajan mééara on suurin nuorilla kayttgjilla ja sitd kautta heille voi
markkinoida tulevaa opiskelupaikkaa vaivattomasti nimenomaan kayttajan

kannalta.

Entiset opiskelijat viettdvat myds enenevissd maarin aikaa sosiaalisessa
mediassa ja pitavat sitd kautta yhteytta entisiin opiskelijatovereihinsa. Taman
liséksi  yhteydenpito  opiskelupaikan  henkilbkunnan  kanssa  poikii
tulevaisuudessa yhteyksia yrityksiin, joihin entiset opiskelijat ty6llistyvat. Tata
kautta voidaan hankkia esimerkiksi erilaisia toimeksiantoja, harjoittelupaikkoja ja
opinnaytetydaiheita nykyisille opiskelijoille. Lisaksi yhteydenpito alumneihin
onnistuu sosiaalisen median kautta helposti, varsinkin jos he ovat jo
opiskeluaikanaan  tottuneet  kayttdma&n  sosiaalista ~mediaa osana
henkildkohtaista viestintdansa.

Sosiaalisen median eri alustoilla kaytettava postituslistat ovat paasaantdisesti
vapaaehtoisia, eli kayttaja voi valita mille listalle haluaa kuulua ja milta viestijalta
tulevat viestit estetaan. Siksi on erityisen tarkeda suunnitella viesti niin, etta siita
kay ilmi molemminpuolinen hyéty viestijéiden kesken, jolloin kohde sitoutetaan
olemaan osa viestintda alusta alkaen. Molemminpuolinen viestintd ja siita
seuraava kommunikaatio on avainasemassa tdman kohderyhman onnistuneen

aktivoinnin kannalta.
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Segmentit Opiskelija Yritykset/AMK:t Alumnit

Ik& vuosina 18- Ei valia Valmistunut
opiskelija, noin 25-
Motivaatiotekija  |Haluaa Haluaa tyévoimaa |Haluaa kontakteja
opiskelemaan ja verkostoitua
Sijainti Koko Suomi Oulun seutu/AMK  |Koko Suomi
kaupungit

KUVIO 2. Viestinndn kohderyhmien segmentointi kaaviona

6.2. Yritysviestinta

Sosiaalisen median onnistunut hyédyntadminen yritysviestinndssa vaatii
molemminpuolista kommunikaatiota. Eri yritysten sivustoja seuraamalla ja
linkittamalla omalle sivustolle saadaan helposti jaettua tietoa eteenpain.
Yritysten valinen kommunikaatio on avainasemassa viestinnan laaja-alaisen
onnistumisen kannalta ja viestinndstd kannattaa pyrkid sopimaan etukateen
yhteistydyritysten kanssa. Omille kohderyhmille jaettu tieto yhteistydyrityksilta
poikii helposti lisdd seuraajia ja viestin edelleen eteenpdin vievia tahoja.
Verkostoitumistarkoituksessa sosiaalinen media on oiva valine ottaa selvaa
kohteena olevasta yrityksesta.

Sosiaalisen median avulla on myds helppo hyddyntda yhteistydyrityksen jo
olemassa olevia kontakteja oman viestin eteenpdin viemiseen. Kohderyhmien
muodostaminen yritysten nykyisistd kontakteista on helppoa, ovathan he

todennakdisesti jo valmiiksi aihealueesta kiinnostuneita.

Sosiaalisessa mediassa yrityksen omilla sivuilla voi julkaista yhteistydyritysten
mainoksia, kilpailuja ja muita ilmoituksia. Kun téllainen yhteistyé saavutetaan,
on siitd hydétyd molemmin puolin, silla yhteistydyritys lahtee julkaisemaan
helposti my6s yhteistybkumppaninsa mainoksia, kilpailuja ja ilmoituksia.
Yhteistd markkinointia yritysten valilla voi ja kannattaa myds suunnitella, jos

viesti on yhteinen ja kohderyhmét samoja. Erilaiset kommentoinnit, tykkaykset
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ja huomioimiset yhteistydyrityksen ilmoituksiin kasvattavat myds yhteistyén
laatua ja arvoa. Nailla saadaan myds enemman huomioarvoa itselle, jolloin

seuraajamaarat kasvavat.

Viestintdkanavana sosiaalinen media yritysten valilla ei ole kaytanndllinen

ainoaksi viestintakanavaksi, mutta tukemaan muuta viestintad se on omiaan.

Vaikka koulut ja yksikét kilpailevatkin tavallaan samasta kohderyhmasta, eli
opiskelijoista, voivat ne silti tehda yhteisty6ta viestiessaan omista asioistaan.
Yksikdiden yhteistyéssa jarjestamat kurssit ja tapahtumat ovat hyvia
mainostettavaksi sosiaalisessa mediassa, koska kohderyhm& on yhteinen ja
seuraajat paasaantdisesti samoja. Yhteisty6std ja yhteisistd kursseista
kannattaa ehdottomasti viestia sosiaalisessa mediassa muun viestinnan lisaksi.
Yksikdiden kannattaa myés tuoda esille omilla sosiaalisen median kanavilla
koulun tiedotuksia ja uutisia liittyen kouluun. Suuren kokonaisuuden viestinnan
lapinékyvyyttd voidaan sosiaalisen median avulla parantaa huomattavasti ja
linkittdmalla eri kokonaisuuden osat saadaan luotua seuraajille selkeda kuva
kaikesta. Yksikkd voi ilmoittaa esimerkiksi omilla Facebook-sivuillaan koulun tai
muiden yksikéiden jarjestamista kilpailuista ja kursseista ja yhdistaad tédhan

tietoon vaikkapa koulun internet-sivut.

6.3. Ajankaytto

Ajankayttdé sosiaalisen median kanssa on maariteltdva tarkoin. Sosiaalisen
median parissa voi kayttaa vaikka kaiken tydajan, jos ajankayttdéa ja tehtavia ei
ole jasennelty tarpeeksi tarkoin. Sosiaalisen median onnistunut kaytté vaatii
lahes jatkuvaa seuraamista ja nopeaa reagointia ja palautteenantoa
kysymyksiin, uutisiin ja ilmoituksiin. Jos sivustoa paivitetddn kerran viikossa, ei
se tuo riittavasti uutta asiaa seuraajille, jotka kyllastyvat helposti ja hakevat
tiedon jotain muuta kautta. Hyvana nyrkkisdanténa on, etta sivustoille tulleisiin

kommentteihin ja kysymyksiin vastattaisiin saman paivan aikana.

Seuraamiseen riittdva aika voi olla esimerkiksi 5-10 minuuttia parin tunnin

valein. Palautteeseen ja kommentoimiseen toki kannattaa kayttdd vahan
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enemman aikaa. Paivan aluksi on hyva kayda lapi eri sosiaalisen median
kanavat, missa vaikutetaan, ja tarkastaa sielta yhteistybkumppaneiden sivustot.
Mielenkiintoiset uutiset tai kommentit kannattaa pyrkid jakamaan eteenpain
omilla sivuilla, mutta turhaa informaatiota ei kannata jakaa eteenpain. Jos
tallaista turhaa asiaa jaetaan eteenpain, menettdd kanava merkityksensa
informaation lahteend ja siitd tulee vain seind, jonne lisatdan

asiaankuulumatonta sisaltoa.

Sosiaaliseen mediaan saa upotettua aikaa niin paljon kuin haluaa. Taman takia
on tarkedad osata suodattaa tieto ja jattdd huomiotta asiat, jotka eivat koske
viestijaa itseddn milladn tavalla ja keskittyda informaatioon, josta viestijan
seuraajille on mahdollisesti hydtya. Kommentointi ja linkitys téassakin
tapauksessa ovat tehokkaimmat keinot tiedon valittamiseen.
Uudelleenkirjoittamista eri muodossa ei kannata harrastaa, silla se vie vain lisda
aikaa ja viestin alkuperdinen tarkoitus voi hamartyd. Ennemmin kannattaa
julkaista tieto omalla sivulla linkkina ja lisata siihen omat huomiot ja kommentit.
Talla tavoin viestintdA on nopeaa ja napakkaa. Samoin kuin internet-
mainonnassa muutenkin, kannattaa kayttda linkkeja ja nasevia kommentteja.
Linkin takaa kiinnostuneet seuraajat voivat kuitenkin etsia lisatietoa sita
halutessaan.

6.4. Tekijat/Kayttajaprofiilit

Viestin sisédllésta sosiaalisessa mediassa vastaavat viestijat itse. Siksi on hyva
suunnitella viestin sisaltdé ennakkoon ja paattaa, kuka viestin sosiaaliseen
mediaan lisda. Henkildbn kannattaa olla sama, joka sosiaalisen median
seuraamisesta ja yllapidosta vastaa, silla silloin viestin sisalté pysyy samassa
linjassa ennen viestityn kanssa. Henkil6t, joita viesti koskee, voivat toki
kommentoida viestid omalla nimellaan tai profiilillaan, mutta siséaltéén heidan ei
tulisi voida vaikuttaa. Talla tavoin valtetdan ristiriidat viestinnassa ja sisallon
tuottamisessa. Onnistuessaan viestintd sosiaalisessa mediassa herattda
keskustelun eri osapuolten vélille ja eri ndkdkulmia viestiin liittyen saadaan

esille.
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Sosiaaliseen mediaan ei valttamatta tarvitse erikseen alkaa luomaan erillista
viestid, vaan muissa kanavissa julkaistut viestit voidaan jakaa eteenpain

sosiaalisessa mediassa linkittamalla ja lisdamalla muutama naseva kommentti.

Harvat haluavat esiintyd tybelamaan liittyvissa  asioissa  omalla
henkildkohtaisella profiilillaan sosiaalisessa mediassa. Siksi esimerkiksi koulun
henkildkunta voi luoda erillisen ty6profiilin sosiaaliseen mediaan. Vaikka
tyéprofiilia ei kayttaisikdan aktiivisesti, voi omalla henkilékohtaisella enemman
seuratulla profiilillaan seurata kaikkea ty6hoén liittyvia sivustoja, mutta
kommentoinnin hoitaa sitten tydprofiilillaan. Nain voidaan helposti pitaa erilladan
oma henkildkohtainen elama ja tybeldma. Useimmissa sosiaalisen median
kanavissa useamman profiilin luonti on sallittua, osassa se vaatii erillislupaa
yllapidolta. Nama seikat pitdd tarkistaa kanavan saanndistd ennen profiilien

luontia.

Viestin luomisen sosiaaliseen mediaan pitdad olla samansisaltdinen, kuin
muissakin kanavissa. Viestin sisallén paattavat viestintaryhma ja sen tulee
noudattaa samaa linjaa, kuin muukin yksikén ulkoinen viestinta. Viestin luoja ja
viestin sosiaaliseen mediaan laittaja eivat valttdmatta ole aina sama henkild,
mutta viestinnan saanndt ovat oltava selvillda siind vaiheessa, kun viestia

aletaan viestimaan eteenpain sosiaalisessa mediassa.

6.5.Kanavat

Suomalaisessa internet-kulttuurissa menestyneimméat sosiaalisen median
kanavat eri foorumien liséksi ovat ehdottomasti Facebook ja YouTube. Twitterin
kaytt6 Suomessa on vield rajallista, vaikkakin sen kayttd esimerkiksi
Yhdysvalloissa on jo ohittanut monet muut kanavat. Kuitenkaan eri kanavien
hyotyja ei kannata unohtaa. Linkedlnin kayttd yritysmaailmassa on Suomen
mittakaavassa vield pientd. Enemmankin tat4 kanavaa kaytetdan
verkostoitumiseen tyénhakumielessa, ei niinkddn mainonnan ja markkinoinnin

kannalta.
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Eri kanavia yhteistydssa kayttamalld saadaan sosiaalisesta mediasta suurin
hyoty. Linkittdmalld esimerkiksi Facebook-seinallda YouTube-video voidaan
jakaa videomateriaalia sellaista kanavaa hyddyntamalla, jolla on eniten
seuraajia. Viestin jakamisessa eri kanavissa on oltava erityisen tarkkoja viestin
sisdlléstd. Eri kanavista saatavan viestin sisdllén on oltava yhteislinjassa
kokonaisuuden kannalta, eikd eri kanavista saatavissa viesteissd saa sisallén

kannalta olla eroavaisuuksia.

Erityisen tarkeaksi seikaksi nostan eri sosiaalisen median kanavien edelle eri
kanavien kaytdn yhteistydssd muun ulkoisen viestinnan kanssa. Sosiaalinen
media on omiaan tehostamaan viestintdd muun ulkoisen viestinndn ohessa.
Pelkdksi omaksi kanavakseen sosiaalinen media ei virallisuuden puutteensa
takia sovi, mutta epavirallisempana asioiden yhdistdjana se toimii mainiosti. Eri
viestien linkittdminen yhteen sosiaalisen median avulla luo viestinnasta loogisen
jatkumon, johon seuraajat ja asioista kiinnostuneet voivat jakaa omat
mielipiteensad ja kommenttinsa. Naiden avulla asioista voidaan kommunikoida ja

saadaan aikaan keskustelua.

Keskustelu viestistd sosiaalisessa mediassa on sen ehdoton vahvuus.
Kommenttien ja tykkdamisten jattdminen on merkki siitd, ettd viestintaa
seurataan ja se tavoittaa kohderyhméansa. Té&assa on erityisen tarkeda
huomioida palaute, mitd kohderyhmaltd saadaan. Vastaukset kysymyksiin ja
kommentteihin ovat tarkeitd, silld& ne viestivdt myds kohderyhman
huomioimisesta ja seuraajat pitavat kanavaa hyvana keinona hankkia lisatietoa.
Sosiaalisessa mediassa parhaimmillaan saa nopeasti vastauksia pieniin
askarruttaviin asioihin, joihin vastauksen hakeminen esimerkiksi sdéhkdpostitse

tuntuu lilan vaivalloiselta ja hitaalta.
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6.6. Yhteenveto

1. Kohderyhmén valinta
Kenet viestinnalla halutaan tavoittaa ja mitd keinoja kayttamalla
kohderyhma tavoitetaan parhaiten. Kohderyhmana liiketalouden
yksikdlla ensisijaisesti ovat tulevat opiskelijat ja yhteistydyritykset ja —
koulut ja yksikét.

2. Viestin sisélté
Viestin on oltava yhdenmukainen muun viestinndn kanssa.
Onnistunut  viestintd on jokaiselta osa-alueelta selkedd ja
yhdenmukaista.  Lapindkyvyys viestinndssd helpottaa  sen
seuraamista ja erityisesti sosiaalisessa mediassa viestittdessa helppo

seurattavuus on ensiarvoisen tarkeaa.

3. Muiden viestintdkanavien suhde sosiaalisen mediaan viestinndssé
Jasennelty viesti sosiaaliseen mediaan p&aviestista ja linkitykset
auttavat viestistd tulemaan ymmarrettdvamman. Ohjataan asiasta
kiinnostuneet esimerkiksi koulun tai yksikén internet-sivustolle
kayttamalla linkkeja ja mainitaan ja merkitddn aina lahteet.
Sosiaalinen media on huono viestintdkanava, jos se on ainoa kanava,
mutta yhteistydssd ja muiden kanavien kanssa kaytettynd se

saavuttaa suurimman potentiaalinsa.

4. Aktiivinen seuraaminen ja palautteeseen vastaaminen
Pyritddan antamaan vastaus saman paivan aikana. Lyhytkin vastaus
tai kommentin huomioiminen esimerkiksi “tykkaamalla” on viesti siita,
ettd seuraaja on huomioitu. Keskustelua on pyrittava pitdmaan ylla ja
aktiivisuus viestii seuraajien huomioimisesta ja edelleen edesauttaa
kommunikaation syntymista. Seuraajat saavat lisdarvoa sosiaalisesta
mediasta esimerkiksi saamalla vastauksia pieniin kysymyksiin
nopeasti. Tama edesauttaa viestintdkanavan seuraajamaaran ja

suosion kasvua.
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5. Aktiivinen uuden siséllén luominen
Uusia uutisia, mielipiteitd ja kilpailuja taytyy julkaista, jotta kanava
sailyttdd arvonsa ja sitd kannattaa seurata. Sosiaalisesta mediasta
saavutettava hy6ty jaa minimiin, jos sinne "vain menndan”. Aktiivisuus
ja uudistumisenhalu maardavat myds tassa hyvin pitkalli

onnistumisen.

6. Henkilé/henkilét vastaamaan sosiaaliseen mediaan tuotettavasta
viestinndstéa
Kun samat henkilét tuottavat viesteja yhteen kanavaan, on viestinnan
siséltd samassa linjassa aiemman viestinnan kanssa, eikd sekavia
tilanteita sisallon kanssa tule. Lisaksi viestinnan vastuun ollessa vain
yhdella tai muutamalla henkil6lld, on kokonaiskuvan hallinta
huomattavasti helpompaa. Sosiaaliseen mediaan saa menemaan
aikaa hyvin paljon aivan turhaan, joten on tarkeda suunnitella

viestintd ja viestijat etukateen.

7. Ajankdytdn suunnittelu
Vaikka sosiaalisen median seuraaminen vaatii aktiivisuutta, on hyva
suunnitella ajankaytté niin, ettei aikaa kulu turhan informaation
selaamiseen. Vastuussa olevan henkilén on osattava suodattaa turha
informaatio ja keskityttdvd oman viestin I&piviemiseen. Viestinnan
suunnittelu ja sosiaalisen median seuraamiseen kaytettdvan ajan
suunnittelu paivaohjelmaan helpottavat tatd huomattavasti. Jos
ajankaytolle ei ole tarkkoja ohjeistuksia, menee seuraaminen helposti
jatkuvaksi, jolloin sosiaalisessa mediassa "vain ollaan” ilman mitaan
suurempaa tarkoitusta. Ajankaytén maarittely ja tehtavat asiat pitavat

olla selvitettyina alusta asti.

Tutkimusongelmien n&kdkulmasta sosiaalisia medioita voidaan hyddyntaa
liketalouden yksikdn ulkoisessa viestinndssad kayttamalla niitd tukemaan
nykyistd viestintda. Yksittdisend ja ainoana viestintikanavana sosiaaliset

mediat eivat toimi epdvirallisuutensa vuoksi. Yksikdn nykyinen viestintd on
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toimivaa, mutta sosiaalisila medioilla sille saadaan helposti lisdarvoa ja

kohderyhmat saavutetaan tehokkaammin.

Henkilbkunnan nakdékulmasta sosiaaliset mediat ovat tervetullut lisé viestintaan,
jos ohjeistus ja osaaminen saadaan tarpeeksi korkealle tasolle. Perehdyttamalla
henkildkunta kayttdmaan sosiaalisia medioita ja selventdamalla sosiaalisten
medioiden hydtya tamanhetkisen viestinnan lisdnd saavutetaan parhaat
tulokset. Sosiaalisten medioiden epavirallisen luonteen takia ei henkildkuntaa
kannata pakottaa niitd kayttamaan, vaan pikemminkin tuoda hyédyt esille ja
saada muutos suhtautumiseen tapahtumaan sisaltapain.

Hybty sosiaalisten medioiden kaytdsta yksikdn viestinnalle saavutetaan
ensisijaisesti 10ytamalla oikeat kohderyhmat niistd. Sosiaalisten medioiden
kautta on helppo ja nopea viestida suurille ryhmille reaaliajassa ja saavuttaa
kommunikaatio niiden kanssa. Dynaamisuus viestinndssd on suhteellisen
helppoa saavuttaa tatd kautta. Ainoana viestinnan kanavana sosiaaliset mediat
eivat silti toimi, vaan ne vaativat yleensd tuettavaksi jonkin virallisen ja

informatiivisemman kanavan.
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7. POHDINTA

Opinnaytety6n tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisen median hyodtyja
liketalouden yksikdn ulkoisessa viestinnassa. Viestintddn kuuluu seka
markkinointiviestintd ettd suhdeviestinta. Tarkoituksena ei ollut kerata tarkkoja
toimintamalleja ja selkeitd ohjeistuksia viestinndn suorittamiseen, vaan
enemmankin pohtia mahdollisuuksia sosiaalisen median hyédyntamisesta

viestinnassa.

Aiheena alun perin oli sosiaalisen median hyédyntaminen seka ulkoisessa etta
sisdisessd viestinndssa, mutta aiheen laajuuden takia sitd jouduttiin
supistamaan. Sisdisesta viestinnastd saisikin helposti tehtyd toisen
opinnaytetydn. Myds aiheen ajankohtaisuus oli hyva asia, joskin teoriatiedon
hankintaa se jonkin verran hankaloitti, silla sosiaalista mediaa ei ole viela
kovinkaan laajasti tutkittu. Suurimmilta osin sen hyddyntamiseen péatee

verkkomarkkinoinnista johdetut teoriat, joita tydssa hyddynnettiin.

Laadullinen tutkimus tukemaan opinnaytetyén faktapohjaa on téllaisen aiheen
kasittelyssa tilastollista tutkimusta parempi vaihtoehto, silla tarkoituksena oli
selvittdd myds henkiléstdon suhtautumista sosiaalisen median kayttéon
tydelamassa yhtena viestintdkanavana. Laadullisen tutkimuksen avulla
haastateltavista saa enemman tietoa, kun tarkoituksena on kartoittaa ennen

kaikkea mielipiteitd ja asenteita.

Mielestani tutkimus onnistui siind mihin se oli suunniteltu, eli pystyin sen avulla
kartoittamaan aika kattavasti erilaisia asenteita ja ajatuksia koskien aihetta.
Liséksi tulosten kattavuutta lisasi eri asemassa tydskentelevien henkilékunnan
jasenten haastattelu. Haastateltavat olivat haastattelutilanteissa avoimia ja
keskustelun kautta saatiin myds hyvia uusia seikkoja esille.

Oman oppimiseni kannalta opinnaytetyd laajensi osaamistani paljon. Eri
teorioiden yhdistaminen kaytdnndén tydskentelyyn onnistui mielestani hyvin ja
uskon, etta toimeksiantajalle tydstani on hyotya. Osaltaan
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opinnaytetydprosessin kestoa lisasi tydelamaan asteittain siirtyminen opintojen
ohella ja ty6n valmistuessa olen jo kokoaikaisessa vakituisessa tydsuhteessa.
Tyb6eldaman ja koulun yhdistaminen luo omat haasteensa ja valilla ne
tuntuivatkin erittdin vaikeilta. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen
tuloksiin ja johtop&aatdksiin ja koen oppineeni ja oivaltaneeni paljon uutta.

Jatkokehittdmiskohteina  toimeksiantajalle  koen olevan  konkreettisten
tydmetodien kehittdmisen ja sosiaalisessa mediassa kaytettdvan ajan
yhdistamisen  nykyiseen viestintdsuunnitelmaan. Lisaksi  henkildstdn
opastaminen kayttamaan sosiaalista mediaa tulee olemaan haasteellista
ennestddn vallitsevien ennakkoasenteiden takia. Jatkotutkimuksena voisi
suunnitella konkreettisia toimenpiteitd ja esimerkiksi selkedn ohjeistuksen

sosiaalisen median kayttdéon ja siella tehtavaan viestintaan.
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Kysymykslomake

Mita mielta olet sosiaalisen median kéytésta?
Mita sosiaalisen median keinoja olet kdyttéanyt?
Eri alustat?
Koetko sosiaaliseen mediaan panostamisen tarkeaksi?
Milla tavoin olet hyétynyt ja kdrsinyt sosiaalisesta mediasta?

Uusia kontakteja? Yhteistydtd muiden ihmisten/yksikéiden/yritysten kanssa?

Mainontaa ja markkinointia? Lisdarvoa?
Miten mielestéasi sosiaalisen median kaytté vaikuttaa viestintaasi?
Helpottaa? Vaikeuttaa? Vieké aikaa?

Miten toivoisit sosiaalisen median kdyton vaikuttavan viestintaasi tulevaisuudessa?
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