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Taman opinnaytetyon aiheena oli yhteisotllisen mediyttd markkinoinnissa, ja tyo
rajattiin tarkastelemaan erityisesti sen kayttogyksen ja asiakkaan valisessa vuo-
rovaikutuksessa. Tyon tarkoituksena oli selvittaemja mita yhteisollisen median
muotoja yritykset kayttavat hoitaessaan vuorovaigia yrityksen ja asiakkaan valil-
|&. Tavoitteena oli saada yrityksien nakdkulmaadyygta ja haasteista, kun yhteisol-
listd mediaa kaytetddn yrityksen toiminnassa.

Ty0On teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin kauatarkkinointiviestintaa ja sii-
hen kuuluvaa yrityksen ja asiakkaan valista vuokauasta. [Imiota yhteisollinen
media tarkasteltiin sen kehityksen, muotojen, taiewuden ja yrityksen osallistumi-
sen kautta.

Empiirisessé osiossa selvitettiin yritysten yhtdisén median kayttoa yrityksen ja
asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa. Tutkimusbsien teemahaastatteluilla,

joissa kolmea eri toimialan yritysten edustajaasketaltiin aiheeseen liittyvilla ky-
symyksilla.

Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella todegtité yhteisollisen median kéyt-
taminen yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovakgessa on vasta alkamassa.
Tunnetuimpia yhteiséllisen median muotoja kaytetuorovaikutuksessa jollakin
tasolla, mutta ajan puute on estanyt yrityksia jpigradsta yhteisoéllisen median tuo-
miin mahdollisuuksiin. Yhteisollinen media nahtyteisesti hyodylliseksi ja hyvak-
si mahdollisuudeksi kehittda vuorovaikutusta, motigds haasteita ja haittoja sen
kaytosta l6ydettiin.
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The topic of this thesis was the use of social mé@tdimarketing and particular atten-
tion was paid to use of social media in the inteoacbetween companies and their
customers. The purpose of this thesis was to futchow companies use social me-
dia and what forms of media they find useful inithteraction with their customers.
The target was to obtain the companies’ points@inon the benefits and challeng-
es concerning the use of social media.

The theoretical part of this thesis deals with reéirg through marketing communi-
cation and the company-customer interaction asgdhe communication process.
The phenomenon of social media was viewed in tite bf itsdevelopment, forms,
futureandthe company’s own participation.

The empirical part of this thesis clarifies the o$¢he social media in the company-
customer interaction. The research part was dottetheme interviews where three
representatives of different companies were ingsved about the issues related to
the subject.

The results of the research showed that the useaidl media in the company-
customer interaction is only at an early stage. @és-knowrforms of social media
are usedt the interaction to some extent, but the lacknoé has prevented compa-
nies fromfamiliarizing themselves with the possibilitiese#d by social media. The
social media was seen generally as a useful andé gpportunity to develop the
interaction but challenges and drawbacks werefalsad.
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1 JOHDANTO

Yhteisotllinen media, josta tunnetummin kaytetaamed# sosiaalinen media, on ta-
man hetken suuri ilmid, joka on muuttanut ja tuleguttamaan markkinointia ja sen
kautta yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaiktgukoskaan aikaisemmin yritykset
eivat ole saaneet levitettya nain nopeasti ja taajalle tietoa itsestéaan. (Loytana &
Kortesuo 2011, 137).

Opinnaytetydssa perehdytaan ensin perinteisen nissm mukaiseen markkinoin-
nin hoitamiseen, markkinointiviestintaan ja sitéautta yrityksen ja asiakkaan vali-
seen vuorovaikutukseen, mika on tarkeéa osa-aluerialiekin osapuolelle.

Yhteisollisen median osuudessa perehdytaan siga,sosiaalinen media on, miten
se on kehittynyt ja kurkistetaan myds lyhyesti vaisuuteen. Tyossa kaydaan lapi
Suomessa yleisemmin kaytdssa olevat yhteisollisedian muodot seké tarkastel-

laan ihmisi&, jotka kayttavat yhteiséllista mediaa.

Tutkimuksen péaatarkoitus on selvittdd miten ja myitdeisollistd mediaa kaytetdan
markkinoinnissa, ja erityisesti yrityksen ja asialik vélisessa vuorovaikutuksessa.
Tutkimus suoritettiin haastattelemalla Rauman dtad@lmea eri toimialojen yritys-

ten edustajaa.

Yhteisollinen media on kokoajan kasvattanut suasiota se on monelle ihmiselle jo
osa elamaa, joten on mielenkiintoista ottaa selwifign yritykset ovat ottaneet vas-
taan ilmion ja sen hyddyt ja haitat. Yhteisollineredia ja markkinointi ovat mo-
lemmat kovin laajoja asioita, joten tyd on rajattiorovaikutuksen tutkimiseen sosi-

aalisessa mediassa.



2 YRITYKSEN JA ASIAKKAAN VALINEN VUOROVAIKUTUS
MARKKINOINNISSA

2.1 Muuttuva markkinointi

Markkinointi on yrityksen tai organisaation yksiirtonto, jonka tarkoituksena on
luoda kommunikaatiota ja valittda arvoa asiakkaiBen paatehtavana on loytaa jo
olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat. Madiknin maaritelmaan kuuluu
my0Os asiakassuhteiden johtaminen tavalla, jok@darjhyotya niin organisaatiolle,
kuten myds sen sidosryhmille. Markkinointi on presidai joukko prosesseja. Mark-
kinoinnissa on helpompi paasta tavoitteisiin, jesag mita siihen tarvitaan. Markki-
noinnin johto organisoi toiminnan yleislinjat, j@d pohjalta suunnitellaan alemmat
vastuualueet. Markkinoinnin hoitamiseen kuuluu aauanlaisia asioita:
« Pitemman aikavalin tavoitteet ja strategiat
Markkinointistrategian tulee linkittyd organisaatioyleiseen strategiseen
suunnitteluun.
* Vastuun- ja tyonjako
Markkinointijohdon tulee koordinoida vastuut ja ty§ontekijoille. Kuvaus
eri toimintojen paatehtavista vaatii myos jatkuysavitysta, jotta pysytaan
tarpeen ja ajan tasalla. Paivitetyt prosessikagutétvat kokonaiskuvan sel-
keana.
e Suunnittelu
Toimenpiteiden ja aktiviteettien laittaminen tarkgyjestykseen.
» Toimeenpano ja seuranta
Markkinoinnissa on huolehdittava tehtavista padsiisja jarjestettava toi-
meenpano. Seurannalla kyetdan tarttumaan ongelriakizhtekemaan tar-
vittavat korjausliikkeet.
* Organisointi
Johdon tulee organisoida henkilo-, osaamis-, btidjgt tyOkaluresurssien
suunnittelu ja hankinta eri toiminta-alueille.
* Motivointi
Johdon tehtdvana on suunnitella, toteuttaa ja setenkiloston palkitsemis-
jarjestelmia. Tehtavat, erillisvastuut ja tavoittadisi olla tasapainossa, jotta

kannustinjarjestelma koetaan reiluksi.



* Arviointi ja mittaaminen
Markkinoinnissa tulee valvoa onnistumisia ja tutemskasvun paikat. Tulos-
ten mittaaminen ja niiden suhteuttaminen tavoiiteiseka tehokkuuden ja
tuoton laskenta on tarkeaa. Myos vertailutiedosttéuminen kuuluu osana
arviointiin ja mittaamiseen.

» Tiedotus
Markkinoinnissa on loydettava sopivat kanavat tteho markkinoinnin ja
myynnin tavoitteista, suunnitelmista ja toimenggtéi Naiden tuloksista tie-
dottaminen organisaation siséalla kuuluu myés johalarsuuteen.

* Ennustaminen
Tuloksen ennustaminen lyhyelld ja pitkalla aikalé&larvioitujen todennéa-
koisyyksien ja historian suoritustason avulla orpé¢allista, jotta pystytdén
valmistautumaan tulevaan. Kilpailu ja markkinatteiden hahmottaminen

kuuluvat myds markkinointiin.

Markkinointiin luetaan vahvasti markkinointiviestiénja sen keinoiksi on perinteises-
ti jaoteltu mainonta, myynninedistaminen, suhdetoienja henkilokohtainen myyn-
tity0. Asiakaspalvelun merkitys on myos huomattévesgiantynyt markkinointivies-
tinndssa. Suhdemarkkinointindkemyksen perusteedakkmointiviestintd voidaan
jakaa myynnintukeen ja vuorovaikutusmarkkinointsen perusteella kuinka selvasti
tavoitteena on ostopaatdés. Myynnintuen muodoikgtellaan mainonta, myyn-
ninedistaminen (Sales Promotion) ja suhdetoimiRigblic Relations). Vuorovaiku-
tuksen muodot taas ovat asiakaspalvelu ja henKil@koen myyntityd. Myyntityo
voidaan jakaa viela myyntitydon luonteen mukaan migm kentta- ja puhelinmyyn-

tiin.

Markkinointiviestinta jaotellaan informoivaan jaggestiiviseen osaan. Informoivas-
sa viestinnassa valitetdan tietoa tuotteesta, letajanaksuehdoista ja saatavuudesta.
Informoivan viestinnan paatavoitteena on vahentiamiaalisten asiakkaiden epa-
varmuutta tiedotustoiminnan ja mainonnan avullaakaspalvelu ja henkilokohtai-
nen myyntity0 ovat luonteeltaan informoivaa vietdi Suggestiivinen viestinta taas
tavoittelee vaikutusta asenteisiin tunnepitoisiketoomuksilla, jolloin tuotteista ja
saatavuustekijoistd esitetdan tunteisiin vetoauviainaisuuksia. Suggestiivisuutta

luodaan muun muassa musiikin, likkeen, aaniteldesite valojen, kuvituksen, otsi-



koinnin ja tekstien avulla. Markkinointiviestinngaamaaria ovat kannattava myynti,
asiakastyytyvaisyys ja myonteinen yrityskuva. (Gams 2008, 5; Lahtinen & Isovii-
ta 1998, 25, 218; Kaartinen 2010; Mattila & Raurtexn 2010, 268-269.)

Lahtokohtana markkinoinnin hoitamiseen ovat luat&t tiedot toiminnasta. Ana-
lyyseilla keratddn tietoa yrityksen lahimenneisystde nykytilanteesta ja tulevaisuu-
desta. Yritykset ovat vahvasti vuorovaikutuksessmintaympariston kanssa, joten
yrityksen on tunnettava se tarkasti ja siella veduat tekijat. Vaikka suunnitelmat
olisivatkin parhaimmasta paasta, ne voidaan saswtin onnistuneella toteutuksel-
la. Suunnitelmien toteutumista tulee seurata, ntékloittaa tulosten toteutumisen
arviointia. Seurannassa vertaillaan asetettujattaita ja saavutettuja tuloksia. Koh-
teita markkinoinnin seurannassa ovat tavoittegpaktikeinojen ja resurssien kaytto,
sekd markkinoinnin tulokset. Seurantaprosessineigih kuuluvat markkinoinnin

seurantakohteiden nimeaminen, seurantamenetelmégmitys, tulostavoitteiden ja
merkitsevien poikkeamien maaritys, aikaansaannostiéi@aminen, tavoitteiden ja
tulosten vertaaminen ja poikkeamien toteaminerkkaamien syiden analysointi ja

viimeisena korjaavien toimenpiteiden suunnittelu.

Seurannalla saadaan tuotettua tietoa paatoksetieksi, mitd voidaan kayttaa hy-
vaksi uusia paatoksia tehtdessa. Seurannan awaalttaan havaittua virheet, joita on
tehty, ja nain ollen voidaan suunnitella uusia tempiteitd niin, ettd aikaisemmat
virheet eivat toistuisi. (Lahtinen & Isoviita 199836-287.)

Markkinointi on muuttunut, perinteisten markkinomallien yhteyteen on tulossa, ja
on jo tullut, uusia malleja sekéa roolit mediakeldt@vat vaihtuneet. Muutoksen taus-
talla vaikuttavat digitalisoituminen, mediakentamsfaloituminen ja kuluttajakayt-

taytymisen muutos. Digitaalisuus eli Internetin mai mahdollisuudet muuttavat
markkinointia. Tiedon muokattavuus, edullinen taflettavuus ja liikuteltavuus

muovaavat median kayttotottumuksia. Internet mdtsdah maailmanlaajuisen tie-
donvalityksen ja tuo melkein kaiken yhden hiirekkiuksen paahan. Digitaalisuus
antaa liikketoiminnalle paljon mahdollisuuksia ja@syuhkia sosiaalisten verkostojen
luomien markkinoiden, uusien palvelukonseptienybuttajien kasvavan vallan my6-
td. Mediakanavien maaran nousu vaikuttaa markkiioija perinteisten kanavien

rinnalle on muodostunut valtavasti erilaisia kaaavkKulutuskayttéaytymiseen on
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myos tullut muutos. lan, sukupuolen tai tulotaselvigaminen markkinointitarkoi-
tuksiin on menettanyt arvoaan, silla kulutustottéma ja tulotasoa ei voida rinnas-
taa samalla tavalla kuin ennen. Suurin muutos kkiteliiketoiminnan kannalta on

kuluttajien kasvanut valta. (Salmenkivi & Nyman Z069.)

2.2 Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus

Asiakas on joko henkilo tai organisaatio, joka laalthankkia tuotteen tai palvelun

itselleen tai omaan kayttoonsa. Asiakas voi olkjsuora tai epdsuora asiakas, mika
tarkoittaa sita, ettéd suora asiakas tekee kauppa@an kyseessa olevan yrityksen
kanssa, kun taas epasuora asiakas hankkii tuoyteden tai useamman valikaden

kautta. (Lankinen & Westerlund 2011, 3.)

Onnistuneena vuorovaikutuksena voidaan pitaa ki, osapuolet kuuntelevat ja
tulevat kuulluiksi tasapuolisesti. Vuorovaikutuslanja kasite, se sisaltaa yksildiden,
yhteis6jen, organisaatioiden ja kulttuurien valwtérovaikutusta. Vuorovaikutus on
monipuolista ja siihen liittyy runsaasti eri kasité. Jokaisena aikakautena ihmisille
muodostuu erilaisia kasityksia siitéa, millainentoyva vuorovaikutus. (Vuorovaiku-
tus.org sivusto 2012; Monkkdnen 2007,15.)

Organisaation sidosryhmista asiakkaat ovat tarkginAsiakas ei tunne organisaati-
on markkinointistrategiaa tai tavoitteita, vaan éénodellisuuttaan on se, mitéa han
havaitsee, kokee ja tuntee. Asiakaspalvelun tehtivéa saada asiakkaat tyytyvaisik-
si ja kokemaan laatua. Asiakas on myos saatavamadn, ettd han saa asiantunte-
vaa, luotettavaa, nopeaa ja juuri hanen ongelmikesaittynyttd palvelua. Asiakas-
palvelu on markkinointiviestintad, joka sisaltadkkane toiminnot, joilla organisaa-
tio pyrkii vaikuttamaan kohdeyleisdihinsa. Markkintiviestinnan tavoitteena on
lisdtd organisaation tunnettavuutta, oikaista Kijpaen synnyttamia vaaria oletuk-
sia ja valmistella maaperaa mahdollisien muutokgenusien tuotteiden lanseeraus-
ten varalle. Organisaatiotiedottaminen, mainorwhgdstoiminta ja henkilokohtainen
vaikuttaminen palvelevat yhteista tavoitetta elnistunutta yrityksen ja asiakkaan

valista vuorovaikutusta.
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Kommunikointi tarkoittaa tiedon, ideoiden ja ajaitavan saamista osapuolten kes-
ken yhteiseksi. Eri organisaatioiden markkinoirgstinnassa tavoitellaan vuorovai-
kutteisuutta eli kommunikoinnin tulisi olla inter@kista ja symmetristd ollakseen

tehokasta. Yhteison ei tulisi vain jakaa sitd @etmitd se olettaa yleisén haluavan,
vaan sen tulisi olla tasavertaista keskustelus@tekanssa. Kommunikoinnissa tuli-
si ymmartéaa toisen osapuolen nékdkulmaa ja antakspemissa vaatimuksissaan.

(Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 59-62, 67.)

Asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseeidaan linkittd& melko uusi ka-
site, asiakaskokemus. Asiakaskokemus-termi méagtelseuraavanlaisestiAsia-
kaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuviemipéetden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaalsein myynti ja asiakaspalvelu ovat ne toimin-
not, joissa saadaan eniten kohtaamisia asiakk#&alessa. Kuitenkin yrityksen muut
toiminnot vaikuttavat suuresti siihen, kykeneekoynty ja asiakaspalvelu luomaan
kokemuksia, jotka ylittdvat odotukset. Asiakkaid®@mminta on muuttunut selvasti
aikaisemmasta, mutta yritysten ei. Ennen kasietéita yritykset myivat, mutta ny-
kyaan asiakkaat ostavat. Aiemmin puhelimessa &rdikain tapahtuneet asiakkaan
kohtaamiset tapahtuvat nykyaan verkossa, josséaasitse tekee sen, minka yritys
ennen tarjosi heille palveluna. Myds se nakyy stlwaiorovaikutuksen muutoksena
yrityksen ja asiakkaan valilla, ettd ennen asidyayi myyjalta, nyt kysytaan muual-
ta. Nykyaan, kun asiakas pohtii ostopaatdstaan,usamimmiten etsii tietoa Interne-
tistd. Googlen tai muiden hakukoneiden kautta asisdaattaa paatya yrityksen ko-
tisivuille, mutta melko helposti asiakas jatkaadolaan suosituksia ja kokemuksia
foorumeilta tai keskustelupalstoilta. Yhteisolliseredian tuomat kanavat tarjoavat
nopean ja suoraviivaisen paikan kertoa asiakaskoksia eteenpéin. (Loytdna &
Kortesuo 2011, 11;15; 27-33.)

Vuorovaikutus markkinoinnin keinona

Markkinointistrategia on keskeinen véline ohjaamasarkkinoinnin keinoja. Mark-

kinointistrategian tavoitteena on saavuttaa toirallenasetetut padmaarat ja tavoit-
teet, ja samalla se maarittelee myos keinot, jodisitteisiin aiotaan paasta. Mark-
Kinointistrategia toimii kahdella tasolla: strategjia ja taktisella. Strateginen taso

selvittdd kohdemarkkinat ja arvot. Taktinen eli i@gévinen taso maarittaa toimenpi-
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teet, joihin kuuluvat muun muassa tuotteiden onsimagdet, myynninedistaminen,
saatavuus, hinnoittelu, palvelu, uusasiakashankijanalemassa olevien asiakkaiden
sitouttaminen yritykseen. (Lahtinen & Isoviita 199®; Kotler 2003, 90; Markki-

nointiviestinnan toimistojen liiton www-sivut 2032.

Yhtena markkinoinnin kilpailukeinona yllamainittmdiséksi voidaan pitdd ihmisia
seka sita miten yritys on vuorovaikutuksessa asig@dn kanssa. Vuorovaikutukses-
sa onnistuminen on tarkeaa, silla siind asiakagl&aan ja ollaan kontaktissa, ja sil-
loin asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin voidaangei@a. My0s itse asiakas vaikuttaa
vuorovaikutukseen omalta osaltaan. Ne tilanteetspoiasiakas ja palvelun tuottaja
kohtaavat, ovat tarkeitd molemmille osapuolilletkde, jolloin asiakas on kontaktis-
sa yrityksen kanssa, ratkaisevat millaisen mieléquya laatukokemuksen asiakas
yrityksesta saa. Asiakkaan ja yrityksen kontalktitieet voidaan jakaa ensi- ja toissi-
jaisiin vuorovaikutustilanteisiin. Ensisijaisillaugrovaikutustilanteilla tarkoitetaan
asiakaskontakteja, jotka ovat valttamattomia, jagakas saa ydintuotteen tai ydin-
palvelun. Toissijaiset vuorovaikutustilanteet yitéit yleensa tukipalveluihin. (Yli-
koski 1999, 298-299)

3 YHTEISOLLINEN MEDIA

3.1 Mikéa on yhteisollinen media?

Yhteisollinen media eli sosiaalinen media on judarsivusto, joka on helposti ylei-
sOn saatavilla osallistuttavaksi ja luettavaksi,sel on ihmisten valilla tapahtuvaa
vuorovaikutusta verkossa. Julkisen sivuston €iéaltvoi kuka tahansa kayttaja osal-
listua kommentoimalla, jakamalla ja tuottamalladB@&a. Yhteisdllinen media on
luonnollista ja yleista keskustelua niiden ihmistetilla, joilla on samanlaisia kiin-
nostuksen kohteita. Keskustelu sosiaalisen mediaellsksissa rakentuu mielipi-
teistd, suosituksista, kokemuksista tai misté tshaBosiaalinen media tasa-arvoistaa

tiedontuottoa, eli se muuttaa lukijat nyt julkaosisi.
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Sosiaaliseen mediaan ei lueta yritysten kotisivsijig niiden sisélloén tuottoon ei voi
ulkopuolinen vaikuttaa. Sosiaalisen median erottagsta medioista, kuten televisi-
osta, sanomalehdista ja radiosta se, etta yleistyypwpsallistumaan lisaamalla kom-

mentteja tai jopa paivittamalla tietoja ja tarimoit

Yhteistllisen median maarittelee hyvin sen ilmaikéytto kaikille. Se taas houkut-
telee ihmisia kayttdmaan yhteisolliseen mediaadukia toimintoja, silla osallistu-

minen on yhteisollisen median perusajatus. (K@@l0, 7-11; Get it Right sivut
2012; Evans 2008, 31-33.)

3.1.1Yhteisollisen median kehittyminen

Web 1.0 eli aikaisemmin olemassa ollut Internenidiedon tuottajien ehdoilla. Uu-

si Internet eli Web 2.0 muutti Internetié niin,&etietoa kulutetaan kayttdjan ehdoilla,
missa, miten ja milloin kayttaja haluaa. Web 2.0nié alettiin kayttdad kuvaamaan
muuttunutta tilannetta, jossa tietoa ei tuottarinbastaan sivuston omistaja omiin
tarkoituksiinsa, vaan kuluttajilla eli lukijoillalleoi olla valtaa ja oikeus ilmaista itse-
aan netissd. Myohemmin tasta ilmiosta tai toimanmasta alettiin kayttaa kasitetta

yhteiséllinen media tai sosiaalinen media. (Ko@i@, 9-10.)

Sosiaalinen media on uusi ilmid, ja sen suosioakuiavat tekijat tulevat ihmis-
luonnosta, silla ihmisella on luontainen tarve kiauyhteisoon ja osallistua seké vuo-
rovaikuttaa. Internet on luonut valtavat mahdallidet tuoda samoista asioista kiin-
nostuneita yhteen. Tata sosiaalinen media on,tee ghteen ihmisia, joilla on sama
elamantilanne tai harrastus tai ihan mik& vain,alsiean maantieteellisia rajoituksia.
Virtuaalisen yhteison mahdollistajatekijoind voidapitdda muun muassa sita, etta
toista ei tarvitse nahda, joten sosiaalisen mekishkustelussa voidaan paasta syval-
le. My&s verkosta poistuminen on helppoa, mika ditd@ osallistumista. Verkossa
eivat vallitse normaalielaman ulkond6én tuomat okiedt, ennakkoluulot tai paineet,
jolloin ujo ja syrjaanvetaytyvakin ihminen pystyyaikuttamaan ja osallistumaan
mielipiteilladn keskusteluihin. (Get it right-sivaes2012; Ihanainen, Kalli & Kivi-
niemi 2011,19.)
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Sosiaaliset
mahdollistajat:

Yhteenkuuluvuus,

~_Persoonaan liittyvat avoimuus,
mahdollistajat: luottamus,
Emotionaaliset tasavertaisuus,
tekijat, apu ja tuki,
kokeilunhalu, sitoutuminen
° Tekniset rohkeus, uteliaisuus

mahdollistajat:

Nopeus, helppous,
kaytettavyys.

Kuvio 1. Virtuaaliyhteison mahdollistajat. (Ihanam Kalli & Kiviniemi 2011, 19)

3.1.2Ihmiset yhteistllisessd mediassa

Salmenkiven ja Nymanin teoksessa Yhteisollinen mgai muuttuva markkinointi
2007, on teoria ihmisista, jotka kayttavat Interfagh sen tarjoamia palveluja. Kar-
keasti ihmiset voidaan jakaa kahteen ryhmaan,tailis ja asukkeihin. Turistit hoi-
tavat niin sanotut pakolliset toimintonsa Interpatveluiden kautta, kuten pankki-
palvelut. Asukit taas osallistuvat ja ovat lasnéeinet palveluissa ja se on muodos-
tunut osaksi jokapéaivaista elamaa. Pekka Mattieoksessa Putki; Johda markki-
nointia ja myyntia yhdessa 2010, taas eritella@ketapiin kategorioihin sosiaalisen

median kayttajat:

Taulukko 1. Yli 18-vuotias eurooppalainen vaest@fiita & Rautiainen 2012, 315)

Synnyttajat luovat sisallén 14%
Kriitikot kommentoivat ja editoivat 19%
Kerailijat linkittavat ja lainaavat 6%
Liittyjat sosiaalisten yhteisojen kayttajat 16%
Katselijat satunnaiset lukijat ja katselijat 49%
Passiiviset eivat luo, levita, eivatka kuluta 43%

Sosiaalinen media on rypas sahkaoisia kanavia,gdemmunikoimme yhdessa. Sik-

si kuvaan astuvat myos roolit; millainen sosiaaiggedian kayttaja olet. Kulutatko,
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tuotatko sisaltva, kommentoitko vai oletko puhebtg@m? Lahesk&an kaikki, jotka
kayttavat sosiaalista mediaa, eivéat ole aktiiveEsallon tuottajia. Sisallontuoton ja
kommentoinnin raja saattaa kuitenkin olla hailys#la lyhyestékin statuspaivityk-

sestad voi muodostua pidempi kommenttien sarja.

Perinteisemmassa sosiaalisessa kanssakaymisassamitulla statuksella ja ihmis-
ten valisella hierarkialla on enemman merkitystéasi&alinen media on yllattavan
hierarkiaton. Sosiaalisessa mediassa ei valttarolgkéaan vaikutusvaltainen, vaikka
ansioluettelo ja asema organisaatiossa antaisixatrkvaikutusvallasta. My6s ennen
mahdottomilta tuntuneet yhteydet, esimerkiksi opiigkn ja johtajan valilla, ovat
yhteisdllisen median ansiosta nyt mahdollisia. Witdisesséa mediassa keratdan ar-
vostusta nakyvyydelld, jota saadaan sen perustiegiilka suuren joukon viestit ta-
voittavat, miten niihin vastataan tai miten niitélitetaan eteenpéain. Aikaisemmat
arvostuksen ja aseman kasitteet eivat toimi santallalla sosiaalisessa mediassa,
vaan ne on luotava aivan eri tyylilla ja karsivaédisti. (Salmenkivi & Nyman 2007
:Mattila & Rautiainen 2012, 315; Kortesuo 2010,3#)-Forsgard & Frey 2010, 27.)

3.1.3 Yhteisollisen median vaikutusvalta

Presidentin vaaleissa 2012 kevaalla huomattiin kauaikutusvaltainen yhteisolli-
nen media on, ja miten se antaa ihmisille vaikuitaa. Toisen kierroksen aikana
MTV3:n Aamutv:ssa 26.1.2012 puitiin kuinka, kuumarealikeskustelua kaydaan
yhteisodllisessa mediassa. Ihmiset olivat alkanaan&ttamaan julkisesti omaa ehdo-
kastaan, ja he pystyivadt kommentoimaan vastaehdbddkaekemisia. TAméa osoittaa
kuinka hyvin ihmiset ovat ottaneet sosiaalisen @edimaksi vaikutuskanavakseen.
Vaaleissa oli erittdin tarkeana markkinointikeinosasiaalinen media. Ehdokkaat
kommunikoivat Facebook ja Twitter sivuillaan aaageh kanssa, ja myos ehdok-
kaat pitivat blogeja, joissa he mainostivat arvojga ajatusmallejaan. Tarkea asia
kuitenkin oli miten ihmiset pystyivat reagoimaarakahin. Vaalikoneen tehdessaan
pystyttiin jakamaan sen tulos, eli ehdokas, jolloiotiin keskustelua.

(MTV3 AamuTV 26.1.2012.)
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Tykkaamiset

,,-"
‘ 2 ) g
Pekka Reti
Haavisto

Kuvio 2. Presidenttiehdokaasta tykattiin FacebaskigFacebook 26.1.2012)

3.1.4 Yhteisollisen median tulevaisuus

Yhteisollisen median tulevaisuutta on erittdin e@kennustaa, silla se muuttuu niin
ennakoimattomalla tavalla. Sen palveluiden ja dast#n kehittdminen on jatkuvas-
sa liikkeessa ja uudet sovellukset levidvat aikaen avaamien teiden mukaan.
Kun uusi yhteisdllisen median palvelu tulee markie, varmimmin siitd kuulee

yhteiséllisen median kanavia pitkin. Yhteis¢ aretes¢, puhuu, kehittda, jakaa, hy-
vaksyy, omaksuu, jattaa ja hylkaa. Itse ilmidstékiistellaan vahvasti yhteisollisessa
mediassa, sen kaytosta ja yhteistydn tekemisen aksesta. Yhteisollisen median
sisélto pitda sisallaan melko paljon ilmion sefitiéta ja kehittamisideoita, jotta saa-
taisiin palveluista viela enemman hyoétya. [ImiéGsestaa itse itsedan ja pyrkii kehit-
tymaan. Koska verkostot liikehtivat jatkuvasti jgab innokkaita kokeilemaan uusia
yhteisdllisia palveluita, kokeileminen ja oppimina&pahtuvat yhdessa. Yritysprofii-

lien ja yritysten kasvavien tarpeiden vuoksi yhiisen median palvelujen toimin-

not ovat yha enenevassa maarin kasvamassa.

Kauppalehti Option lehtiartikkelissa, 12 ennustudigivuodeksi 2012, koetetaan
hahmottaa tulevaisuutta. Artikkelissa ennustetaaseBookin ja Twitterin kayttajien
maarien lisdéantyvan. Mobiili-internet taas laagséen, ettd valtaosalla on kaytos-
saan mobiililaite ja se tulee muuttamaan sosia&iistmediaa. Valokuvien merki-
tyksen kasvua ennakoidaan myds, mobiililaitteidexien kameroiden ja kuvanka-
sittelyohjelmien ennustetaan kasvavan laadultaan v&eran, ettd ne vaikuttavat

useimpien verkkojen palveluihin. Uusia yhteisoiiseedian palveluita kehitetaan ja
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niitd syntyy koko ajan, mutta valttamatta kaikkiasia palveluita ei edes havaita.
(Forsgard & Frey 2010, 37;Tuominen & Lindroos 2082,)

3.2 Yhteisdllisen median muotoja

Sosiaalisen median palvelut méaarittelevat lahedefligesti nelja toimintoa: verkos-
toituminen, julkaiseminen, jakaminen ja kommentoien sovellukset tarjoavat val-
tavasti erilaisia tyOkaluja, palveluja ja verkostojotkut palvelut perustuvat yleiseen
verkostoitumiseen ja vuorovaikutukseen, joissa #fanhakevat kavereita ja kontak-
teja ja voivat palvelun kautta olla yhteydesséiitmsa. Toiset sosiaalisen median
palvelut tarjoavat lisdpalveluja verkostoitumise&nlmannet ovat irrallaan olevia

ty6kaluja ja neljannet tiettyihin asioihin keskitt§t pienyhteisgja.

Kaikki muodot kuitenkin sisaltavat ja noudattavain®ja periaatteita ja ominaisuuk-
sia, kuten avoimuus, osallistuminen, keskustekglkintuotto, verkostoituminen ja

yhteis6jen muodostaminen.

Yhteiséllisen median palveluita on lukemattomaatjitd muodostuu ja syntyy lisda
kokoajan. Harva tietaa todellista palveluiden luk@mééd ja onkin hyva ymmartaa
kuinka laaja ja monimuotoinen sosiaalinen media@in.aihe, alue tai tarve mika
tahansa, niin todennékdisesti verkossa on siih&nistunut palvelu. Oikeat ratkaisut
ja toimintatavat I6ytyvat vain hahmottamalla enemat lahtokohdat, tarpeet ja ta-
voitteet. (Forsgard & Frey 2010, 30-31; Korpi 2020;22; Juslén 2009, 117.)

3.2.1 Verkkopaivakirja eli blogi

Blogi on paivakirjamuotoon kirjoitettua tekstia.rihitukseen merkitaan paivamaara,
jolloin se on kirjoitettu ja yleensa blogisivuillaimeisin kirjoitus nakyy ensimmai-

sena. Blogi on yleensa kaikille julkista luettayagyleensa kirjoituksia pystyy kom-
mentoimaan ja jakamaan muissa palveluissa, seka hkikoneet |6ytavét helposti

blogitekstit. Blogeista on viime vuosien aikanduubuosittuja. Blogi antaa mahdol-
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lisuudet monenlaiseen viestintaan; uutisointiirgkusteluun, viihdyttamiseen, mark-

kinointiin, verkostoitumiseen, tiedon jakamiseeimd@oiden kehittelyyn.

Monet kertovat blogeissaan elamastéaéan, harrastialesegm myos julkisuuden henki-
|6t monesti kirjoittavat blogeja faneilleen. Uuteilmiténa presidentin vaaleihin tuli-

vat ehdokkaiden kirjoittamat blogit, joita ihmissturasivat. Eri yritykset ovat myos
aloittaneet blogien kirjoittamisen tuodakseen teyoityksesta esille ihmislaheisella
tyylilla. Blogien kommentointimahdollisuudet saat luoda tietysta aiheesta koko-
naisia keskusteluja, mika taas edistdd vuorovastatuKorpi 2010, 22; Kortesuo

2010, 37; Salmenkivi & Nyman 2007, 145.)

Verkkopaivakirjan alamuotona voidaan pitaa mikrgjdg joka tarkoittaa, ettéd yhdel-
|& tai kahdella lauseella kerrotaan mitd tapahtuuijnyt, ja se jaetaan palvelussa.
Twitter-palvelu on hyva esimerkki niin sanotustakrablogista. Twitterissa voi |&-
hettdad 140 merkin pituisia pikaviesteja eli twgéttgeuraajille, joita yleensa taustoi-
tetaan aiheeseen liittyvalla linkilla. Kiinnostauiaeetteja voi retweetata eli lahettaa
pikaviestina eteenpain. N&ain ihmisid kiinnostavaiat saavat enemman lukijoita.
Twitter méaaérittelee itsensa sivustollaan reaals&gatimivaksi tietoverkoksi, joka
yhdistaa sinut tarinoihin, ideoihin, mielipiteisija uutisiin, jotka koet mielenkiintoi-
siksi. (Korpi 2010, 222; Kortesuo 2010, 43; Twitewww-sivut 2012.)

3.2.2Kuvien- ja videoidenjakosivustot

Kuvien- ja videoidenjakosivustoilla voidaan jakasineerkiksi puhelimella otettuja
kuvia ja itsetehtyja videoita. Kuuluisin videoidakp palvelu on Youtube, josta kat-
sotaan yli 100 miljoonaa videota paivassa. Jokawwnakaa palveluun videon ja
kommentoida muiden jakamia videoita. Tiedon jakamikyseisessa palvelussa on
nopeaa, ilmaista ja tavoittaa monia kayttajia, dedéksi hakukoneet l6ytavat videot
helposti. Yritykset ovat ottaneet Youtuben osakairmastamistaan ja moni yritys on
ladannut mainosvideonsa Youtubeen. Youtube kuiteoki [ahtenyt niin sanottujen
hauskojen videoiden jakamisesta, joten sen sis@itossain maarin olla arvelutta-

vaa ja sen sisallon valtava laajeneminen saattz#atongelmia videoiden I6ydetta-
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vyyteen. Kuitenkin Youtube kasittdd jakamisen, ditgimisen ja toimii yhteydenpi-
tovalineend, kuten yhteisollinen media maaritelldgBalmenkivi & Nyman 2007,
153-155; Youtuben www-sivut 2012.)

3.2.3Tiedontuottopalvelut

Wiki-sana tarkoittaa yhdessa tuotettua ja jatkuvpsivittyvdd sanastoa tai tie-
tosanakirjaa. Wiki-palvelussa tuotetaan yhdesstdaieTunnetuin kyseessa oleva
palvelu on Wikipedia eli tietosanakirja, joka kanstiedosta, jota jokainen voi tuot-
taa, muokata ja korjata. Wikipedia tahtaa neutiragd puolueettomaan tiedontuot-
toon. (Kortesuo 2010, 50; Korpi 2010, 24; Wikipediavw-sivut 2012.)

3.2.4 Facebook ja muut yhteisdpalvelut

Facebook on tdméan hetken sosiaalisen median vadilEsse on Suomen kaytetyin
yhteis6palvelu. Facebook on sovellus, jossa k&#éapn mahdollisuudet jakaa mita
tahansa sisaltta, kuten teksteja, kuvia, videailankkeja. Facebook on yhteiso, jos-
sa yritys tai yksilo esittaytyy perustamalla omaafidisivun, jonka kautta palvelus-
sa verkostoidutaan ja jaetaan erilaisia tietojesitsan ja kiinnostuksen kohteista. Si-
vusto on suosittu ajanviettopaikka ja yhteyden@takva.”Facebookin missio on
antaa ihmisille valtaa jakaa ja tehda maailmastaiavempi ja verkostoituneempi.”:
Facebookin sivut 2012.

Muita yhteisO- ja verkostoitumispalveluita ovat mumuassa LinkedIn, MySpace ja
IRG-Galleria. Yhteisopalvelu ei yleensa ole yhteeai kayttajayhteisd, vaan tyokalu
verkostoitua ja olla yhteydessa verkkoihin ja mugida uusia verkostoja. Verkostoi-
tumispalveluiden tunnusmerkkein& voidaan pitaa robilsdutta rakentaa oma profii-
li, mahdollisuus tarkastella muiden kayttgjien pleita ja kayttdjien keskinaisen

viestinnan mahdollistaminen.

Yhteisosivustoilla voidaan olla kolmella tapaa adtisna; henkilokohtaisesti, am-
matillisesti tai yhteison edustajana. Nama tavainitalevat millaisia aiheita verkos-
sa jakaa kontaktien kanssa. Ammatillisessa osallistessa jaetaan tietoa tyosta tai
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yritykseen liittyvia asioita, kun taas henkilokoistssa osallistumisessa jaetaan omia
mietteitd. Yhteison edustajana osallistuminen tdike esimerkiksi keskusteluryh-
man perustamista yhteisopalveluun. (Sulin 2012Q8Btesuo & Patjas 2011, 80-81;
Get it right 2012; Korpi 2010, 26; Salmenkivi & Nym 2007, 107-108.)

3.2.5Keskustelufoorumit

Keskustelupalstat ovat Internetin vanhimpia vuoravaiskanavia. Niita on ollut
olemassa jo kymmenen vuotta ja vieraskirjojen tapaaovat vanhimpia sosiaalisen
median osa-alueita. Perinteiset keskustelupalstatvat uusista sosiaalisen median
palveluista ryhmadynamiikaltaan ja toimintaperieeltaan. Keskustelu foorumilla
saattaa ja voi jatkua miten pitkdan tahansa jaosenyos tehda keskustelun seuraa-
misesta osittain hankalaa. Keskustelupalstoja tmjesénternetissa ja jokaiseen toi-
mialaan ja aiheeseen l6ytyy keskustelu. Hakukol@s#divat keskustelupalstat hyvin
ja niita jaetaan myods sosiaalisen median muisseejpeésa melko usein. (Korpi
2010, 27)

3.2.6 Kirjanmerkkipalvelut

Kirjanmerkkipalvelun perusperiaate on keratd mikiiatoiset sivut yhteen. Palvelu
on keskitetty paikka kaikille niille sivustoillegika koetaan mielenkiintoisiksi. Kera-
tyt sivustot ovat kaikilla koneilla saatavissa hmgtin kautta. Sosiaalisen palvelun
tasta tekee se, ettd kirjanmerkkikokoelma on Kailshatavissa. Muut kayttajat pys-
tyvat kommentoimaan kirjanmerkkeja ja saman sivumstin pistaneet nakevat
kaikki ne muutkin muistiin laittaneet. Yleenséa &irjmerkkisivustot ovat selaimeen
liitettavia lisdosia. Kirjanmerkkipalvelu saa sisal muualta ja kaytannodssa se jarjes-
taa, arkistoi ja analysoi muualta sosiaalisestaiaséal tullutta tietoa. Palvelun avulla
pystytaan loytamaan kiinnostavat Internet sisgdtse selkeyttaa syotteiden, palve-
lujen ja sivustojen tulvaa.(Korpi 2010, 25-26; Kastio 2010, 53)
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3.3 Yhteisollinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media eli yhteisollinen media on sagritigkset jonkinlaiseen murrok-
seen, ja monet ovatkin alkaneet 16ytaa hyotyjéetokninnalleen muuttuneesta toi-
mintaymparistosta. Kuluttajille sosiaalinen medra arkipaivaa ja nyt yrityksetkin
ovat heranneet kayttamaan ja hyotymaan siita, katklenolevasta kyselytutkimuk-
sesta tehdysta kuviosta voidaan todeta. Sosiaalsetian kayttd yrityksissé on lah-
tenyt liikkeelle markkinointivetoisesti, mutta my@suut toiminnot yrityksisséa ovat
alkaneet lahtea liikkeelle sosiaalisessa medidssdenkin taman hetkinen tilanne
osoittaa, etta eniten yritys tuntee saavansa hygiigéalisesta mediassa markkinoin-
nissa ja brandin rakentamisessa. (Sulin 2012, #&u\2012, 15)

AMuussa 0,8 %
Tyoskentelyssa

[ | yhteistydkumppaneiden
kanssal7,5 %

. Eimissaan 18.4% Tuotekehityksessa ja

[ ] innovoinnissa20,2 %

L Myynnissd22,8 %]

| Asiakaspalvelussa 26,3 %!

[ ] Kilpailijoiden
seurannassa3l,6 %

[ Rekrytoinnissa34,6% |

Yrityksen sisdisena
l ] tyovalineena 38,6/%

[ Ulkoisessa viestinnassa |

46,5%
I Brandin rakentamisessa
535%
[ Markkinoinnissa 60,5 % |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Kuvio 3. Toiminnot, joissa suomalaiset yrityksebdyntavat sosiaalista mediaa (Su-
lin 2012, 27)

Ylla olevan kuvion perusteella yritykset hydodyntétéla hetkella eniten yhteiséllis-
td mediaa markkinoinnissa seka sisdisessa- jasa@ksa viestinnassa. Yllattavan va-
han yhteisollistd mediaa hyddynnetaan tilaston rankasiakaspalvelussa, silla asia-
kaspalvelun olettaisi olevan yksi ensimmaisistétgyblla mukana ihmisten valilla
kaytavassa dialogissa verkossa. Tuotekehityksessdnpvoinnissa yritykset hyo-

dyntavat yhteisollista mediaa myds varsin vahaalif2012, 28-29.)
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Forsgardin ja Freyn teoksessa Suhde: sosiaalindimmaiuttaa johtamista, markki-
nointia ja viestintdd 2010, pohditaan mistéa yhtérsgn media on saanut otteen asia-
kas ja yritys -suhteeseen. Ennen oli pienid kaupgojssa yrittdjat tunsivat asiak-
kaansa ja heilla oli vuorovaikutussuhde kesken&amppias tilasi tavaraa sitd mu-
kaa mita asiakas toivoi ja tilaaminen oli luontewmaalta tutulta kauppiaalta. Sitten
tulivat hypermarketit ja ketjut, jotka pyyhkivatgmet kaupat markkinoilta. Marketti-
en konsepti on tarjota mahdollisimman paljon kaikfe kaikille, jolloin suhdetta ei
enda tarvita. Forsgardin mukaan sosiaalinen mediavastareaktio kadotetuille
kauppias-asiakassuhteille, koska sosiaalinen meadi@aa kommunikaatiota ja suh-
teita asiakkaan ja myyjan vélille. Ihmiset kaipaakammunikaatiota palvelujen ja

tuotteiden tarjoajien kanssa. (Forsgard & Frey 206917.)

Nykyaikana sosiaalinen media vaikuttaa monin tavbmisiin, ja sen myotad myos
yrityksiin. T&n& paivana itseilmaisu ja yksilollysy ovat tarkeitd arvoja monelle ja
yhteisdllinen media tukee vahvasti tata trendiddsan siis todeta, etta ilmi6 vaikut-
taa yrityksen ja asiakkaan valiseen suhteeseemk@sion kiinnostunut vain niista
asioista mitka ovat hanelle tarkeitad. Inmiset emd@a katso mainoskatkoja tai selaa
lehted, vaan poimivat kiinnostuksen kohteet omarkostonsa kautta. Uutisvirtaa
seurataan esimerkiksi Facebook-kavereiden su@sitteh uutislinkkien kautta. Asi-
akkaiden kokemukset eri palveluista saavat myogwnakta yhteisollisessa medias-
sa. Monet raportoivat sosiaaliseen mediaan onkousdeyvaa palvelua jossakin yri-
tyksessa tai vastaavasti valittaa jonkun yritykgalveluista. Silloin kokemus ja mie-
lipide ovat heti levinneet yhden verkoston tietoien. Yritysten tulisikin kayttaa
sosiaalisen median ilmaista tiedonvdlitysta hyvékse(Loytana & Kortesuo
2011,137-140.)

3.3.1 Miten hyddyntaa yhteisollistd mediaa markkinoinafss

Yhteisollinen media antaa paljon mahdollisuuksitylgsen markkinointiin. Sosiaali-

sen median avulla voidaan mitata tunnettavuutti® sen foorumeilla on hyvat las-
kurit, kuinka monta kertaa yrityksen esittelyvidew esimerkiksi katsottu Youtubes-
ta. Yhteisollisessa mediassa voidaan seurata muassa paljonko yrityksen twiitte-

ja ollaan retwiittattu, tai onko yrityksen blogdgammentoitu, ja miten paljon. Myos
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kuinka monta tykk&aajaa yritykselld on Facebookissdaa kuvaa tunnettavuudesta.
Olemassa on myds asennettavia palveluita, jotktaaviat tarkempaa tietoa kavija-
maaristd. Facebook mainostaa itsedan hyvéksi @kitahksi mainospaikaksiFa-
cebook on ihmisille oikea osa elamaa, joten tuthési mainoksia seuraavat oikeasti
kiinnostuneet oikeat ihmiset. Facebook-mainok€ill Photographic onnistui valit-
semaan tarkan kohderyhmansa: 24-30 -vuotiaat najsiglen Parisuhdetilanne ker-
toi heidan olevan kihloissa.” My6s Twitter palvelun sivuilla on mainos mainagt

le "Selvita, mita sinulle tarkeille henkildille ja oemisaatioille tapahtuu juuri nyt.”

Suurin hyoty yrityksille sosiaalisesta mediastdeauasiakkailta oppimisesta. Sovel-
lukset tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia asiakdggluun. Sosiaalisen median lii-
tannaisia kayttaen asiakaspalvelija saa eteensanikisen, jonka asiakas on twii-
tannut yritykselle tai kirjoittanut yrityksen Faamik-seinalle. Asiakaspalvelija vas-
taa kysymykseen ja vastaus menee automaattisésitkaalle tiedoksi. Sosiaalisen
median kayttd asiakaspalvelussa on tehokasta,y$ilén vastauksen kirjoittaminen
sosiaalisessa mediassa ndkyy saman tien viidelleigmelle asiakkaalle. (Loytana &
Kortesuo 2011, 142-143; Facebook sivusto 2012; téwsivusto 2012.)
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Sosiaalinen media tarjoaa erilaisia markkinointikga. Vaikka keinot voidaan jao-
tella, se ei tarkoita ettei markkinointikeinoja siokayttaa rinnakkain, silla ne eivat
sulje toisiaan pois. Hinta- ja tarjousmarkkinoirsaistuotteen tai palvelun ydin on
halpa hinta. Talléin ei kilpailla laadulla ja mallbbominaisuuksilla. Hintojen vertailu
on Internetissa helppoa ja sen vuoksi hinnan kanosten sosiaalisessa mediassa on
hyodyllista. Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa rasda on helppoa, se on niin sano-
tusti epasuoraa markkinointia. Ydin sisaltomarkkamissa on se, etta yritys tietda
olevansa hyva, se tuottaa sisaltda itsestaan ga &ohteen paattaa itse onko kiinnos-
tunut. Viihdemarkkinoinnissa toiminta perustuu tadevittdmiseen tuotteesta, pal-
velusta tai yrityksesta viihteen avulla, esimerkkiiihteelliset videot tuotteesta tai
palvelusta. Tarinamarkkinointia on helppo hyddyrgééiaalisessa mediassa, tarinoi-
den arvioitavuus on tehty helpoksi. Yrityksen ofppe laittaa sosiaaliseen mediaan
jaettavaksi tarina miten yritys on syntynyt. Kamjamarkkinoinnissa on yleensa
tietty kesto ja tietty paivamaara, ja sen tulokssein myods mitataan. Sosiaalinen
media on helposti yhdistettavissa markkinointikamaan. Sosiaalisen median kayt-
tajat voivat jakaa verkostolleen kadynnissa olevampanjaa, esimerkiksi pelit ja ar-
vonnat jotka kuuluvat kampanjaan, voidaan jaka@ighpalveluissa. Tarkeinta kui-
tenkin on selvittdd missa asiakkaat liikkuvat salss@ssa mediassa. Muutaman koh-
deihmisen toiminnan seuraaminen verkossa saattéeadiytamaan useita potenti-

aalisia asiakkaita yritykselle. (Kortesuo 2010;1988.)

3.3.2 Yrityksen osallistuminen

Jokainen yritys on tavallaan jo lasna sosiaalisessdiassa, vahintddnkin objektina,
silla asiakkaat keskustelevat kokemuksistaan Ietessé, jakavat sosiaalisessa medi-
assa tarjouksia, vertailevat tuotteita ja jakawaikka kuvia yopymastaan hotellista.
Ihmisilla on tarve keskustella brandeista tai pliata, ja yksittéiset henkildt voivat
perustaa pitdmalleen tai vihaamalleen tuotteebdygbulle tai yritykselle oman Fa-
cebook-tilin. TA&man vuoksi yrityksen tuleekin mi&tbsallistuuko se sisallontuotta-
jana sosiaaliseen mediaan, jolloin ainakaan pe#idévirallinen sivusto ei ole ainoa
lasna oleva sivusto, vaan virallinen 10ytyy myopatarallisilla ja virallisilla sivuilla,

kummallakin, on vaikutusvaltaa ja potentiaalia myvassa kuin pahassa, eli yrityk-
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sen on vaistamatta ajateltava sosiaalista meditekijo kantilta. Yhteisolliseen me-
diaan osallistuminen vaatii kuitenkin yrityksen &iminnoilta yhteispelia. Yritys-
johdon tulee tarkastella ilmion vaikuttavuutta Kaik sen toimintoihin ja paattaa,
miten yhteisolliset palvelut kannattaa resursoi(feorsgard & Frey 2010, 44-
45;Loytana & Kortesuo 2010, 140.)

3.3.3 Osallistumisen edellytykset

Kun yritys on paattanyt osallistua yhteisolliseeadman ja pyrkii tuottamaan silla
jotain hyotya, on sen otettava huomioon muutama gsisuunniteltava uuden toi-

mintaympariston kayttoonotto.

1. Strategia
lIman jonkinlaista strategiaa, sosiaalisen mediayttiminen yrityk-
sen tarkoitukseen voi olla tuhoisaa. Yrityksell§ity§t olla strategia,
siitd, mita se tavoittelee sosiaalisen median kajattmiten se aikoo
saavuttaa sen. Strategia pitda yrityksen myosl{eiitd mita toimen-

piteita sosiaalisessa mediassa on meneillaan.

2. Yleiso
Sosiaalisen median avainsana on olla yhteyksisagsiin. Jos yrityk-
sen yksi toiminta-ajatuksista on olla vuorovaikigegsa yksildiden
kanssa, on sosiaalinen media oikea paikka. Sosggainedian kayton
lahtokohtana on ymmartaa yleison kayttdtavat; nhitdiset netissa
kayttavat ja miten he toimivat.

3. Sitoutuminen
Sosiaalisen median ohjelman kaynnistdminen vaatinen tason si-
toutumista. Jokainen sosiaalinen toiminta vaatibigumista: Face-
book sivu tarvitsee sisaltoa, Twitter-tilin kayttierkitsee, etta vastaat
ja muutkin palvelut tarvitsevat vuorovaikuttamisfims ollaan naky-

vissd sosiaalisessa mediassa, kuluttajat |0ytanitkgen ja vaaran-
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lainen vastaus voi olla kohtalokas. Organisaatitbugiminen sosiaa-

liseen median tukemiseen on tarkeaa.

4. Sisaltd

Jos yritys on lasné sosiaalisessa mediassa, oamsettava ihmisille
jotain keskusteltavaa. Tasainen sisallon tuottogaat ideat ovat tar-
keita sosiaalisen median palveluille. Parhaitenigsinneet sosiaalisen
median kampanjat lahtevat kylvamalla keskusteluangvat asiak-
kaiden ideoida ja sitten toteuttaa ne. Esimerklaskburgerin kampan-
ja Facebookissa 2011, Luo oma herkkuhampurilaisesiiset ideoi-
vat mieleisensa tuotteen, voittajaksi valittu hanipinen laitettiin
myyntiin. Tama prosessi yleensa tuottaa hedelnédltislosta, mutta
on hyva pitdé jonkinlaiset rajat sosiaalisilla towilla, jotta ne eivét
levidisi liikaa harhaan.

5. Henkilosto
Tehokas osallistuminen sosiaaliseen mediaan vbatisiltd jakamis-
ta, hallitsemista ja vuorovaikuttamista ulkomaatisen Sosiaalisesta
mediasta on muodostumassa tarkea valine asiakafjsda ja tuote-
kehityksessa, jolloin myds henkiloston tulee ymi@drnnita sosiaali-

nen media on ja mihin sitd voidaan hyodyntaa.

6. ldentiteetti

Sosiaalinen media vaatii aidon ja toimivan lahessyavan, joka
usein on maaratty organisaation taholta. Sosiaalnedia on vaikut-
tanut niin, etta useimmiten kuluttajat uskovat ennen toisiin kulut-

tajiin kuin brandiin, jota yritys tarjoaa. Teeskeleiminen, nayttami-
nen mita ei olla tai tunteeton kaytds sosiaalisesdian palveluissa
saa kuluttajat ja kayttajat karttamaan yritystanKuitys on kehitta-
massé sosiaalisen median identiteettiaan, kannatiddta ja miettia

rauhassa millaisen kuvan mediassa haluaa antaa.

7. Mittaaminen
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Jos sosiaalisen median vaikutuksia ei mitata talyanida, menee sen
eteen kaytetty aika hukkaan. Eniten hyotya saallaarmitataan sita
tietoa, mita sosiaalisen median palveluilla on stutiu keraamaan.
Mittaaminen luo myo6s virstanpylvaita ja tarkastusk® matkalla
kohti paamaaréaa. Jokainen toiminto sosiaalisessdiassa, joka
kaynnistetaan ilman mittaamista tai mittauksiahgadytonta.

8. Politiikka
Sosiaalinen media mahdollisesti ulottuu kaukaisawmkpi toimintoi-
hin organisaatiossa, eli siita tulee valiton vakmerovaikuttaa asiak-
kaiden kanssa. Organisaatiossa tulee olla yhteisymys siitd, mika
on sosiaalisessa mediassa hyvaksyttavaa ja mikéigiksella tulee
siis olla oma sosiaalisen median politiikka, jallaioidaan hallita so-

siaalisen median toimintoja.

9. Kriisinhallinta
Huolimatta hyvistd suunnitelmista, muutaman kewrarmasti joudu-
taan kohtaamaan erilaisia ongelmia sosiaalisesdassa. Kriisinhal-
lintasuunnitelma on hyva olla mietittynd, varoiksinalta odottamat-

tomia tilanteita varten.

10. Mielenlujuus
Sosiaaliseen mediaan osallistuttaessa yrityksatldtsee olla erdan-
laista mielenlujuutta, silla osallistujat vaistatdakohtaavat epailyk-
sid, vastustusta ja vikoja. Lujuutta ja sitkeyt@vitaan, silla yritys
kohtaa varmasti epaonnistumisia, mutta sitkeydkia gp&onnistumi-
sista voidaan oppia ja saada hyotya sosiaalisessassa toimimi-
seen.
(Lovett 2011, 17-19)
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4 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JATAVOITTEET JA
KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on saada vastauksiao#thzaan tutkimusongelmaan ja
sen alaongelmiin. Tyon tarkoituksena on perehtyaigtilliseen mediaan ja sen kayt-
t6on markkinoinnissa, erityisesti tarkasteltunaemiyhteisollista mediaa kaytetaan

yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa

Tutkimuksessa pyritdédn saamaan vastaus seuraasesmiaipddongelmaan: Mi-
ten/miksi yritykset kayttavat yhteisollista medmayksen ja asiakkaan vuorovaiku-

tuksessa?

Jotta tutkimuksesta saadaan mahdollisimman hyvégljeat tulokset, on paaongel-
man alle muodostettu asiaa tarkentavia osaongelmia:
o Kayttddko yritys yhteisollistda mediaa yrityksen gaiakkaan
vuorovaikutuksessa?
0 Jos kayttaa, niin mita yhteisollisen median muosgkayttaa?
Jos ei kayta, niin miksi ei?
o Mita hyotya yhteisollisesta mediasta yritykselle \arorovai-
kutuksen kannalta?
o0 Minkélaisia haasteita yhteisollisen median kayttibylsen ja
asiakkaan vuorovaikutuksessa asettaa yritykselle?
0 Onko yhteisdllisen median kaytosta vuorovaikutuspssissa
jotain haittaa?

hyotyja?

Tutkimuksella tavoitellaan vastauksia yrityksierus@jilta, mita hyotyja ja haittoja
he nakevat yhteisollisen median kayttstd vuorovaksessa. Tavoitteena on saada

jonkinlainen katsaus yritysten yhteisollisen medigytosta, miten paljon yritykset
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tasséa vaiheessa kayttavat yhteisollista mediaaovatutusprosessissa, ja kuinka he
tiedostavat ylipdataan yhteisollisen median muoj@jmiten yritykset nakevat ilmi-
on. Tavoitteena on myds saada kokemusta tai nakarsiy&i, millaisena yhteisolli-
nen media ndhdaan vuorovaikutuksen kannalta janrsg#eon muuttanut vuorovaiku-

tusta.

4.2 Kasitteellinen viitekehys

Tyon tutkimuksen kasitteellinen viitekehys muodastaarkkinoinnin ja yhteisolli-
sen median osuudesta ja tarkemmin tarkastellaayksien ja asiakkaiden valista
vuorovaikutusta. Markkinointi osuus kuvastaa koykont laht6kohtaa, eli mista na-
kokulmasta tutkimusta on alettu rakentaa. Markkanm yksi osa-alue on markki-
nointiviestinta, joka taas jakautuu muun muassaoaskutusmarkkinoinniksi, mika
on tyon paatutkimuskohde. Tutkimuksen lahtokohdatavat miten markkinointi ja
toimintaympariston muutos vaikuttavat yrityksenagiakkaan valiseen vuorovaiku-
tukseen. Toimintaymparistolla tarkoitetaan yhtdistdl mediaa. Yhteisollinen media
viitekehyksessa kuvastaa siihen liittyvia yhteis@h median muotoja; Suomessa
yleisimmin kéaytetyt ovat verkostoitumis- ja yhtgisdvelut, verkkopaivakirjat eli
blogit, tiedontuottopalvelut, kirjanmerkkipalvelutjdeoiden- ja kuvienjakosivustot
ja keskustelufoorumit. Yhteisollistd mediaa tarkdaan myos sen kehityksen ja tu-

levaisuuden kautta seka yrityksia yhteisollisessdiassa.
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Markkinointi

Asiakkaat \Vuorovaikutus Yritykset

Yhteisollinen
media

Kuvio 5. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: ¥rgollisen median kayttd mark-
kinoinnissa, tarkasteltuna erityisesti yritykseragakkaan valisessa vuorovaikutuk-

sessa. (Itse laadittu)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Opinnaytetydssa yleisesti kaytetaan joko kvaniiata tai kvalitatiivista tutkimusta.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus sisaltéélaisia laskennallisia ja tilastolli-

sia analyysimenetelmia. Maarallisessa tutkimuksgssaaan selvittaméaan jotakin
iimiota luokittelujen, syy ja seuraussuhteiden,tadujen ja numeerisien tuloksien
avulla. Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusteoidaan pitaa maarallisen tutkimuk-
sen parina. Laadullisessa tutkimuksessa pyritabuittdenddn kohteen ominaisuuk-
sia, laatua ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. aktatiivista tutkimusta voidaan to-

teuttaa monella erilaisella menetelmalla. Menetefmyhteisené piirteena korostuu
yleensa kohteen esiintymisympéristoon ja taustkanteen tarkoitukseen ja merki-
tykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nakdkulm@ltyvaskylan yliopiston Koppa si-
vusto. 23.4.2012.)
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Tahan tyohon ja tutkimuksen suorittamiseen on tuaktalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana adellisen elaman kuvaaminen, ja
siihen sisaltyy ajatus, ettd todellisuus on momenj unohtamatta kuitenkaan sita
ettei todellisuutta voi pirstoa mielivaltaisestgan tapahtumat muovaavat toinen toi-
siaan. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan tutkim@hdetta mahdollisimman ko-

konaisvaltaisesti.

Tyo6hon on valittu laadullisen tutkimuksen muodoitgeamahaastattelu. Haastattelu
sopii tdh&n tyohon, koska haastattelussa voidaadeia aineiston keruuta jousta-
vasti tilanteen edellyttamalla tavalla ja myotéilleastaajia. Perusteet teemahaastat-
telun valinnaksi tahan tyéhon ovat, ettéa jo ennadtdetaan tutkimuksen aiheen tuot-
tavan monitahoisia vastauksia ja tutkijan on vaikeikateen tietda vastausten suun-
tia. Tutkimus tutkii vuorovaikutusta, jolloin ondgista, ettd tutkimusmenetelmakin
on valittu keinoin, jolloin ollaan vuorovaikutukssstutkittavan kanssa. Haastattelun
etuina voidaan pitaa sita, etta haastateltavat ettstateen valittuja, ja heihin voi-
daan olla yhteydessa jalkikateenkin. Teemahaaktati®idaan pitdd lomakehaastat-
telun ja avoimen haastattelun valimuotona. Teensthtialussa aihepiirit eli teemat
ovat ennalta tiedossa, mutta tarkka jarjestys aaattuuttua, jolloin haastatteluun
saadaan valjyyttd. (Hirsjarvi, Remes & Sajava®@7]161; 201-205)

5.2 Aineiston keruu ja analysointi

Teoriaosuuden aineisto keréttiin painettujen- jekkekirjojen, Internet artikkelien,
lehtiartikkelien, Internet sivujen ja yhden TV-olm&n pohjalta. Teoriaosuutta lah-
dettiin kirjoittamaan ensin yhteisollistd mediatkimnalla, mita siihen kuuluu, miten
se on kehittynyt, milta tulevaisuus nayttaa ja miyeitys ja yhteiséllinen media yh-
dessa toimivat. Koska kyseessa on markkinoinnimragpitety®, tutkimusta alettiin
alusta asti tehda sen nakokulmasta, ensin liigladaaarkastellen, mutta sitten se
rajattiin yrityksen ja asiakkaan véliseen vuoroutilkseen. Aineiston keruu teo-
riaosuutta varten oli haastavaa, silla ensin tutisomgelma oli liian laaja ja siten

my0s teoria osuus kasitteli markkinointia liianjéesi ja pinnallisesti.



32

Tutkimuksen empiriaosuuden aineisto kerattiin kolmeemahaastattelun avulla.
Haastatteluja sovittaessa noin viikkoa ennen mia@rgiaivaa, haastateltaville 1ahe-
tettiin tulevan haastattelun runko, eli kysymyksgeilen pohjalta haluttiin saada vas-
tauksia tyon tutkimusongelmaan. Haastattelun ruakommivat tutkimukselle asetet-
tu pddongelma ja sen osaongelmat, joiden pohjal@aiitiin kysymyksia ja tarken-
nettiin joitakin asioita. Haastattelut tehtiin kama perakkaisena paivana huhtikuus-
sa viikolla 17. Haastattelut nauhoitettiin ja npdiatuivat haastateltavan sopimassa
paikassa. Tutkimusta varten mahdollisia haastaialtayrittiin 16ytam&an Raumalla
toimivista yrityksista ja heihin otettiin yhteytg@uhelimitse ja séhkopostitse, niille
joille haastattelut sopivat, lahetettiin haastatteinko. Haastateltavat valittiin silla
perusteella, ettd he tunsi osaavansa vastata kysyimya heilla oli valtuudet vastata
niihin. Haastateltaviksi paatyivat Rauman Lukon myyaallikkd Rami Kurki,
UPM:n e-viestinnan péaallikké Laura Kuusinen ja nostoimisto Dilogon yrittdja
Salla Makila. Kaksi haastatteluista tapahtui kaaak ja yksi puhelimen valityksel-
|&. Haastattelujen nauhoitukset litteroitiin elij@itettiin ylos ja litteroinnista saadun

tekstin pohjalta muokattiin haastattelun oleellimsa tutkimustuloksiin.

Tutkimuksen tulokset analysoitiin pohtimalla ha#telaista saatua tietoa. Kohdeyri-
tyksilta saatua tietoa verrattiin seka etsittiinéjisyyksia ja eroavaisuuksia koke-
muksista ja ndkemyksista. Tulosten analysoinnissdauksia pohdittiin teoriaosuu-

den nakokulmia hyvaksikayttaen.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys ja luotettasutarkoittaa perinteisesti sita, etta
tutkimusmenetelmalla on kyky selvittaa sita, mition tarkoituskin selvittaa. Va-
liditeetin laskeminen tai arvioiminen tarkoittastidemittaustuloksia verrataan todelli-
seen tietoon mitattavasta ilmiosta. Reliabiliteettnastetaan yleensa maaralliseen
tutkimukseen, ja silla tarkoitetaan tutkimuksersteftavuutta, eli tutkimusmenetel-
man luotettavuutta arvioidaan kyvystd antaa euis@nvaraisia tuloksia. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkimuksen validiteettia \aidenitata seurata olosuhteiden
kautta, millainen haastattelu tilanne oli, jottahdalliset hairidtilanteet saadaan mi-

tattua pois. (Virtuaali amk sivut 2012.)
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Tybn empiirisen tutkimusosan validiteettia voidgatda melko luotettavana. Haasta-
teltavat olivat patevia vastaamaan tutkimuksen kydisiin, silla heilla kaikilla oli
tarpeeksi ammattitaitoa ja ndkemysta asiaan omasta&tiansa yrityksensa kautta.
Kaikki haastateltavat olivat tydssaan laheisedtengisessa yrityksen ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa ja markkinoinnin hesdo Haastattelut tehtiin haasta-
teltavan varaamassa paikassa ja haastatteluitesgiekttanyt mikaan hairiétekija,
vaan haastattelut saatiin kaytya lapi rauhallisgggaohtivassa ymparistossa. Koska
haastateltavia oli vain kolme ja silloin siis samtvain kolmen yrityksen néakemys
tutkittavaan asiaan, ei voida todeta, etta tutkilo&set valttamatta olisivat kovin-
kaan toistettavia tai yleistettavid. Kuitenkin tntkis antaa tarvittavat vastaukset ja

nakemykset varsinaiseen tutkimusongelmaan, vaikbsan ollutkin pienehka.

Vaikka otos olikin suppea, olivat toimialat senreer erilaisia, etta tuloksia voidaan
pitdd mielenkiintoisina. Kohdeorganisaatiot oligaiuri kansainvéalinen metsateolli-
suuden ja paperiliiketoiminnan UPM, jonka asiakKeatstuvat suurista yrityksista.
Jaakiekkojoukkue Rauman Lukko, jonka asiakkaiteap@dlisesti ovat tavalliset ih-
miset ja Dilogo, joka on pieni mainosalan yrityshka asiakkaat ovat yrityksia tai
tavallisia ihmisid. Haastattelun runko tehtiin l&seioraan tutkimuksen paaongelman
ja osaongelmien pohjalta, jolloin varmistettiin ¢étteiden saavuttaminen. Kohdeyri-
tyksiltd saatiin asiantuntevaa ja patevad nakemyskimusongelman pohjalta teh-
tyihin kysymyksiin.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Ensimmainen haastattelu: Rauman Lukko

Ensimmainen tutkimukseen liittyva teemahaastattghtiin haastattelemalla Rauman
Lukon myyntipaallikkba Rami Kurkea. Rauman Lukko wmonna 1939 perustettu
ammattilaisjaakiekkojoukkue. Yrityksen toiminta{ajg on tarjota kaikille myontei-
sid elamyksia jadkiekon avulla. Rauman Lukko Oykpyslemaan arvostettu, toi-
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mintaansa jatkuvasti kehittava yhtio, joka tarjoa@nestyvaa jadkiekkoa viihtyisdssa

ymparistossa.

Rami Kurki on toiminut nykyisessd ammatissaan mipgaitllikkona reilun neljan

vuoden ajan, ja aiempaa tyokokemusta hanella antad&toimen johtajana sekd han
on myds toiminut erilaisten apulaisjohtajan terg&&i Hanen tyonkuvaansa kuuluu
muun muassa Lukon markkinointistrategian suunnittefhdessa johdon kanssa.
Tyoéryhma, johon Kurki kuuluu, hoitaa markkinoinrenlaiset paatokset ja myos to-

teuttaa ne.

Rauman Lukko on aloittanut yhteisélliseen mediagallstumisen noin vuosi sitten
avattuaan Rauman Lukon virallisen Facebook sivatidThetkella Facebook on ai-
noa konkreettinen asia, jota Lukko yllapitad yhitisessd mediassa. Facebook si-
vuilleen he paivittavat uutisia ja joskus kommewatkin asioita. Paaasiallinen syy
Facebook sivujen tekoon on ollut interaktiivisuedi, etta eri yhteisét paasisivat
kommentoimaan. Kurki myontaa, ettd he ovat yhtés#il mediaan osallistumisessa
vasta lapsen kengissa, mutta heilla on tulevaisugdannitelmia, joissa yhteisollista
mediaa kaytettaisiin ja osallistuttaisiin enemméeilla on markkinointityéryhman
kanssa juuri meneilladn suunnitteluprosessi, jeasanitellaan uusia Internet sivuja,
ja uusien sivujen tavoitteena on saada tulevaissadghteisollisyys suoraan osaksi

taysin uusia Rauman Lukon Internet sivuja.

Yrityksen ja asiakkaan véliseen vuorovaikutuksemtokseen Rami Kurki kommen-
toi, etta heillda on kahdenlaisia asiakkaita; yragha yritykselle -asiakkaita ja yrityk-
seltd kuluttajille -asiakkaita. Kurjen mukaan yktdiisyys ja sosiaalinen media vai-
kuttavat suurimmaksi osaksi yritykselta kuluttgjitasiakkaisiin, ainakin talla hetkel-
l&. Yritykselta kuluttajille -asiakkaat ovat heidgleisonsa eli katsojat, jotka kayvat
katsomassa otteluita. Tassa yrityksen ja asiakkabsessa vuorovaikutuksessa Kur-

ki nakee muutoksen, tapa jolla kaydaan dialogiadjah ja yrityksen valilla.

Sosiaalinen media on Kurjen mukaan voimaannuttasiatkasta paljon. Hanen mu-
kaansa yritykset ovat jo vuosikymmenia hokene#, &tiakas on oikeassa ja asiakas
tekee paatokset. Nyt hdanen mukaansa ollaan oikeiasdi tilanteessa, yritysten var-

sinkin yrityksiltd kuluttajille -yritysten tulisi laaa huomaamaan, etta asiakas alkaa
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olla kuningas. Harmittavalla blogikirjoituksella idaan kaataa suuria globaaleitakin
yrityksia. Kurjen mukaan heilla on samankaltainéanne; fanien reaktiot siihen mi-
ta he tekevat ja millaisia paatoksia he tekevanign Lukko menestyy, keskustel-
laan katsojien keskuudessa paljon. Kiivaasti keskislLukon logo asia toimii hy-
vana esimerkkina siitd, minkalainen voima yhteisgildella on. Enda ei tarvitse
kdaydad yhden miehen taistelua jotakin asiaa ajaaksesan saadaan nopeasti suu-
rempi joukko ihmisia asian taakse. Tama on Kurjealesta hyva, silla jos ollaan
oikealla asialla ja suuri osa ihmisista on jotakiielta jostain, saavat he tiedon siita

ja sita kautta pystyvat asiaan puuttumaan, muugante kehittamaan.

Facebook on ainut luetteloiduista yhteiséllisen mednuodoista, jota Lukko talla
hetkella kayttaa. Perusteluksi Kurki antaa ajantijgem. He eivéat Lukolla ole viela
ehtineet perehtyd muihin yhteisollisen median taron muotoihin ja osallistumis-
taan he haluavat kuitenkin suunnitella tarkemmiadistuvilla Internet sivuilla tul-
laan kuitenkin kayttamaan muitakin muotoja kuteogblja twitter, ei valttmatta
samoilla nimilla, mutta toimintaperiaatteiltaan sarkaltaisia muotoja. Heidan idea-
naan on keratd taman tyyppisia sovelluksia sivenl)anuun muassa tiedontuottopal-
veluita ja muita mité luettelosta 16ytyy, ainakollg@in tapaa. Viela he eivat ole ehti-
neet ja sitten kun he ovat valmiita, he haluavatialacosallistumisen kunnolla. Suun-
nitteluprosessi on kaynnissd, mutta he aikovatéedin sanotusti pykalittain ja pik-
kuhiljaa. Haastattelun aikana Kurki ideoi mahdedlisideoiden jakopalvelua, jossa

fanit voisivat jakaa omia videoitaan Lukon sivuilla

Rami Kurki nakee yhteisollisen median hyodylliseksiorovaikutuksen kannalta.
Siitd saadaan asiakkaan nakemysta mukaan suunuittgblloin voidaan sanoa, ettéa
tehdaan asiakas osaksi organisaatiota. Asiakkhétasaavat yhteisoOllisen median
kautta parhaimmillaan ehdotuksia siitd, mita pitésiuttaa ja kehittdd. He eivat ole
ikind kokeneet hairitsevaksi sita, etta "ollaan dheltu puskista” tai on ollut eriavai-
sid mielipiteitd, mutta nyt yhteiséllinen media @kanavan asiakkaiden mielipiteil-
le ja talla tavoin asiakkaat saadaan osaksi suetuptosessia. Kurki pohtii 80-luvun
trendisanaa eli asiakaslahtoista ajattelua ja sagibé pian he ja muut ovat paase-
massa lahelle sita. Asiakkaat paasevat kertomatnhaihaluavat ja miten he halua-
vat, ja myods mielipiteensa siihen miten asiat pit&ioitaa. Asiakkaan ottaminen

osaksi suunnitteluprosessia muotouttaa myo6s riraiatdpahtuman, eli asiakkaan
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sitouttamisen vahvemmin heidan toimintaansa. Kunmperkaan jo kymmenia vuosia
on tutkittu asiaa, eli mita enemman ihminen pajadekee olevansa jossakin mu-
kana, sitd sitoutuneempi ihminen on johonkin. fési heidan toimialallaan, eli

jaékiekossa, tullaan painimaan sellaisen ongelnzarsda, kun ennen ihmiset olivat
faneja ja nyt he ovat asiakkaita. Fanit kannustjeakkuetta, vaikka joukkueella

meni huonosti, nykyaan asiakkaat istuvat katsombppa kadessa ja ihmettelevat
miksi heille ei toimiteta voittoa ja hyvia fiilikai Aina voittoa ei mitenkaan pysty
toimittamaan, vaan ihmiset pitaisi siirtda takaisamnustuspuoleen eli sitouttaa hei-

dat joukkueeseen.

Vuorovaikutuksen kehittdmisté yrityksen ja asiakkaalilla on luvassa tulevaisuu-
dessa. Kesalla lanseerataan uudet Internet soigga on enemman yhteisollisyytta
ja vuorovaikuttamiskanavia. Heidan ideanaan ornaojtaeisollisyys suoraan osaksi
uusia Internet sivuja, eli sivuilla olisi elemerdtegjotka aktivoivat keskustelua. Myds
yrityksen omasta sosiaalisesta media -sovelluksestkiloston kayttoon, hanella ol
ideoita. Opinnaytteesta saattaa olla hyotya Luksil& tyon teoriaosaan on tiivistet-

ty ohjeita yrityksen osallistumiseen.

Yhteisollisen median kaytdssa vuorovaikutuksessaajginkin sen suunnitteluvai-
heessa Kurki kokee olevan haasteita. Yhteisollmedian paéperiaate, eli sananva-
paus kaikille, tuo omat haasteensa. Osallistumiaaosiaalisen median kaytto vaatii
jonkinlaista moderointia ja kontrollointia, jottgystyttaisiin tehokkaasti seuraamaan
sitd, ettéd keskustelu sosiaalisessa mediassa [wsyn maun, eettisen moraalin ja
lain puitteissa. Toisen haasteen Kurki ndkee ontaltaialallaan yleison tavoitetta-
vuudessa, Lukon asiakaskunnasta kuitenkin vain méfistd on sen ikaisia, jotka
viihtyvét sosiaalisessa mediassa, eli silmat orfpdgda auki, jotta hahmotetaan to-
dellinen tilanne. Esimerkkina se, ettd vaikka salgassa mediassa 80 % kayttgjista
olisi jotakin tiettya mielta, ei se tarkoita sigifa se olisi kuitenkaan ainoa oikea mie-
lipide, vaan valttamatta todellisuudessa puoletlkasiakkaista ei olisi samaa mielta.
Suhteellisuuden tajun on siis oltava mukana sasesh mediaan osallistuttaessa ja
rakennettaessa vuorovaikutuskanavaa. Kurki nake@snajankayton ja resurssien

olevan pienoinen haaste, vaikka se onkin voited&aimutta haaste silti.
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Kurjen mukaan yhteisdllisen median kaytdsta vuoikasasprosessissa voi olla hait-
taa, jos se tehd&an huonosti. Puhuttaessa vuoutukgesta, he antavat ihmisten
keskustella ja kayda keskustelua, ja kun annetaaen maikka yrityksen kautta kes-
kustelulle, pystytdan antamaan aiheita keskustelMlwuita siind vaiheessa, kun an-
netaan tilaa niin sanotulle vapaalle keskusteliiyksen omassa paikassa, voi tulla
vastaan sellaisia asioita, joista oikeasti on &aittMe elamme sellaisessa yhteis-
kunnassa, jossa yhdenkin pilkun vaara sijainti &assa voi nostaa kauhean ha-
loon”: Rami Kurki toteaa. Eli jos joku tulkitsee asiat tawvalla, kuin se oli tarkoitet-
tu, voidaan joutua kohtaamaan hankaluuksia. Kumezlesta kuitenkin kaikki Inter-
netissa liikkuvat kirjoitukset ovat niin sanottuaiqettua sanaa, eli ne jaavét talteen
ja ne voidaan ottaa yha uudelleen esiin. Jos gsik@ julkaistaan yhteistllisessa
mediassa, kirjoitetaan niin, ettd asiat voidaan yméd monella eri tavalla, saattaa
pienikin asia rajahtaa kasiin. Taméan Kurki ndketeptiaalisena haittapuolena vuo-
rovaikutusprosessissa, muuten han nakee yhteadlireedian kaytdn erittain virkis-
tavana, ja sellaisena jota on odotettu. Hanen mndeaan kirjoitettu paljonkin sellai-

ja nyt meill& on valmis tyokalu siihen.

Rauman Lukko ei varsinaisesti ole paassyt viel@igbtlisen median hy6tyjen mit-
taamisen ytimeen. He ovat mittaamisessa viela stiahuasteella niin kuin muuten-
kin yhteisdlliseen mediaan osallistumisessa. Fame®vujen tykkdgdamaaraa he
ovat kuitenkin seuraavat, tAman hetkinen tilann&l 828 tykkagjaa. Kurjen mukaan
tulos ei kuitenkaan anna taysin todenmukaista kfava@ista eli asiakkaista, silla In-
ternet sivut keraavat noin 3000 kavijaa paivassaligjen aikana, ja hallilla kavijoi-
td yhdessa pelissd on yleensa noin 4000, joteniKalgttaisi tykkaajia olevan
enemman. Heilla on ollut Facebookissa kampanjakigdailu, jossa fanit saavat
suunnitella oman fanituotteen Lukkoshopiin. Kamp#ajon pystytty seuraamaan
tuotekehitystd, fanien toiveita ja sitd kautta hattamaan, millaisia tuotteita Shopiin
kannattaa laittaa myyntiin ja mita fanit kaipaafatituotteelta. Tastd kokemuksesta
Kurki kertoo, etta tulokset ovat olleet kohtalaidevat. Tulevaisuudessa he aikovat
kayttaa erilaisia muotoja Internet sivuillaan jéaskautta paasevat kayttamaan eri
mittausmetodeja. Kurki hahmottelee uusien Intesietijen olevan sellaiset, joihin
voisi mahdollisesti kirjautua Facebook tunnuksillaissa voidaan kommentoida ja

keskustella. Mahdollisesti mukana olisi my0s jomédmen pisteiden kerays toiminto,
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jolla voitaisiin kerata pisteita ja saada alennakghiteistyOkumppaneilta ja fanituot-
teista. Kurjen mukaan mitattavuus on otettava hoomiuusien sivujen tekovaihees-

sa ja niihin paneudutaan sitten, kun sivut on laregéu.

6.2 Toinen haastattelu: UPM

Toinen haastateltava oli UPM:n paperiliketoiminnesviestinnan paallikkd Laura
Kuusinen. UPM on uuden metsateollisuuden edell§@dai sen tuotteet perustuvat
uusiutuviin raaka-aineisiin ja kierratettavyyteéfhtion liiketoiminta jakautuu kol-
meen ryhmaan: energia ja sellu, paperi ja tekmeeriaalit. Liiketoimintoja yhdis-
taa toiminta-ajatus eli luoda lisdarvoa uusiutwiserratettavista raaka-aineista yh-
distamalla ne osaamiseen ja teknologiaan. Raurnt@hai yksi UPM:n paperiteh-
taista, joka tuottaa aikakauslehtipaperia.

Laura Kuusinen on toiminut e-viestinnan paallikikéetin alla reilun vuoden ajan.
TyOnkuva ei niink&&an ole muuttunut kahden ja pusleaden aikana, jolloin h&n on
toiminut viestinnassa, mutta nimikkeet ovat vailetein isojen projektien vuoksi.
UPM tunnustaa, etta digitaalinen puoli on tarkea-aisie ja johon pitdd perehtya ja
siihen taytyy olla erikoistunut ihminen. Tulevaisi@ssa hanen mukaansa jokaisen

tulisi osata verkkoviestintaa.

Kysyttdessa kayttaako yritys yhteisollista mediagyksen ja asiakkaan valisessa
vuorovaikutuksessa, Kuusinen pohtii, ettei sitat&ty kovinkaan paljoa. Yleensa
ainakin paperidiilit tehdaan kasvotusten. UPM:raklsaista suurin osa on suuria yri-
tyksid ja suuria toimijoita, jotka tekevét vuosigopksia ja tilaavat suuria maaria,
jolloin kyse on suurista sopimuksista. Vuorovailauasiakkaan ja yrityksen valilla

tapahtuu yleensa myyjan ja asiakkaan edustajaltavgikasvotusten. UPM on kui-

tenkin suuri kansainvalinen yritys ja yhteisollistéediaa on otettu kayttdon vuoro-
vaikutuskanavana erilaisten teemojen kautta, ekkireéi han antaa ymparistbasiat,
brandin rakennuksen ja firman imagon. UPM ei nidnk&ayta yhteisollista mediaa
vuorovaikutuksessa suorasti vaan epasuorasti, yd8een kuitenkin toimiala, joka

on keskittynyt business-to-business toimintaan.
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Kuusinen nakee yhteiséllisen median vaikuttaneesitiposesti yrityksen ja asiak-
kaan valiseen vuorovaikutukseen. Jos yhteisOlfisdiaa osataan kayttaa, pystytaan
keskittymaan asiakkaisiin hyvin ja se antaa hyvéant&n, jossa on monia erilaisia
kanavia valittavaksi. Yhteisollisen median kautystgtaan luomaan enemman koh-
taamisia yrityksen brandin kanssa. Han ndkee ha@sthallittavuuden, taytyy olla
ihmisia, jotka huolehtivat kontrolloinnista ja yl@osta. Kuusinen pohtii asiaa kak-
sipiippuisena, on hyva saada kohtaamisia, muté jestniita tulee lilkkaa, halutaanko

heittaytya vuorovaikutukseen taysin, silla se vaasursseja.

Paperiliiketoiminnassa UPM kayttaa Twitter -pahaehktiivisesti. Yleenséa kun jokin
uutinen julkaistaan UPM verkkosivuilla, he pyrkid@bmaan siitd mielenkiintoisen
twiitin, jotta ihmiset saataisiin lukemaan kysees$gva uutinen. Twitter on eniten
kaytetty yhteisollisen median muoto, ainakin papketoiminnan osalta. Paperilla ei
ole omaa Facebook tilid, mutta UPM:n konsernillakumusinen pohtii kuka mahtaisi
olla kiinnostunut fanittamaan UPM Papers:ia Fac&lssa eli Facebook osallistumi-
seen tarvittaisiin ihmisia kiinnostava teema. Nyh KUPM on mukana World Design
Capital vuodessa, avattiin UPM:lle omat Facebowkitskevaalla asian tiimoilta, eli
saatiin mielenkiintoinen teema Facebookiin. UPMR &li human resources on taas
aktiivinen LinkedIn yhteisOpalvelussa. Kuusinenets, ettd paperiliiketoiminnalle
LinkedIn voisi sopia, silla siella on ammattilaisjaiden kanssa tehdaan kauppaa, eli
esimerkiksi paperikouluille ja paperien ominaisuaksesittelyille voisi [0ytya kiin-
nostuneita ja nain voisi verkostoitua ammatillisegtela he eivat ole osallistuneet
LinkedIn -palveluun, mutta Kuusinen ndkee siinddkam jonka avulla tulevaisuu-
dessa voisi laajentua yhteisollisessa mediasskegkustelua aiheesta on jo kayty.
Tulevaisuudessa mobiililaitteiden ja uuden tekn@odehittyessa, Kuusinen toteaa

olevan mielenkiintoisia asioita luvassa.

Hyo6tyja Kuusinen nékee yhteisollisen median kayt@mrovaikutuksessa olevan
muun muassa yritysten uutisten jakamisessa. Yvityhyotya yhteiséllisesta medi-
asta myos yrityksen sisdisessa vuorovaikutuksessarn kehittamisessa. Varsinkin
kommentointikentat han kokee hyodylliseksi. Yritystilkoisesti ajateltaessa héan
pohtii kuuntelemisen tarkeytta eli kuunnellaan mifténiset puhuvat ja tata kautta
paastaan paremmin totuuden lahteelle. Esimerkikditdrin kaytosta saadaan hyoty-

ja irti, kun seurataan mitd ihmiset puhuvat ja mitéPM:n viestit padsevat uutistul-
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van lavitse. He ovat seuranneet kirjoittamiaanitsimiten ja mita asioita on retwii-

tattu eteenpdin eli mitka asiat lahtevat leviamgldeisollisessa mediassa eli mitka
kiinnostavat ihmisia. Han toteaa seurannastaaé astat joissa on jokin tabu tai vas-
takkain asettelu, esimerkiksi muovi ja paperi, sdaeniten aikaan jakamista, kun

taas korporaatio asiat menevat usein kuuroilleikerv

Haasteisiin Kuusinen lisaa jo edellakin mainitumtolloimisen, eli yhteiséllisessa
mediassa keskustelun ja jakamisen kontrolloiminervaikeaa. Han miettii esimer-
kiksi videoiden jakamisen helppoutta. Nykyaan Ydeten on ihmisen ja asiakkaan
helppo julkaista video ja jos asiakas julkaisealot, mihin han on ollut tyytyméaton,
se voi aiheuttaa hallaa yritykselle. Kuusinen nakassinkin sen huonoksi asiaksi,
ettd tehdaan niin sanottu valitusvideo ja se jglie@in Youtubessa, mutta ei valtta-
matta sitten laiteta oikeaan kanavaan eli asiakespan, mista asiakas kuitenkin
saisi enemman hyotya itselleen. Vaikka yhteisdlismedialla saadaan hyva kan-
tosade hyviin asioihin, mikd on hyva asia, niinitedlavasti huonot asiat yleensa
saavat aina enemman huomiota ihmisten keskuudasgssikin ihminen voi saada
hallaa aikaiseksi. Haasteeksi voidaan my0s lud&it, ettd miten saada jokin tietty
ja tarkeaksi koettu asia lapi yhteisollisessa nesdiasilla media tulvii niin paljon

asiaa ja uutisia.

Varsinaiseksi haitaksi yhteisollisen median kayt@morovaikutusprosessissa Laura
Kuusinen ndkee mahdollisen "mustamaalamisen” etiglet voivat vapaasti kirjoit-
tajaa sinne tietavansa jotakin ja levittaa sitéikkeaasioilla ei olisi minkaanlaista to-
tuutta takana. Mahdolliset epaviralliset yrityksesallistumiset, esimerkiksi yksityis-
henkilon luomat Facebook sivut yrityksesta, ovabmpaitaksi, ja saattavat pakottaa

yrityksen osallistumaan virallisesti.

Kuusinen mittaa hyottyja seuraamalla Twitterisséakapvaa liikennetta, millaisia
tweetteja jaetaan ja retweetataan, jonka kautt@ypysehittdmaan UPM:n tekemia
tweetteja. Kuusinen kuitenkin toteaa, ettei UPM sddlainen yritys, joka aiheuttaisi
suuria tunnemyrskyja, joten liikenne twitterissé mrlko hiljaista. Kuitenkin tahan

mennessa seurannalla on saatu hyotya, joka aigtdks tuottoon jatkossa.
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Tulevaisuuden suunnitelmiin Laura Kuusinen kertamiligvan mobiililaitteissa toi-
mivan tuotekatalogin, jota voidaan selata kannydé@ja muissa laitteissa. Joka vuosi
UPM tekee printatun tuotekatalogin, ja Internetsslla on myo6s saatavilla tuotekata-
logi, jota voidaan linkin kautta jakaa mobiililatsiin, jolloin tuotteiden ominaisuu-
det ovat aina ajan tasalla. Kuusisen nakemyksenaarulpunaisena lankana heilla
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksessa on $&,het eivat maarittele milla lait-
teella asiakas haluaa olla heidan kanssaan teles@jsiaan asiakkaalla on laitteet ja
he huolehtivat siitd, etta tieto likkuu niissatleissa, missa asiakas haluaa. Asiakas
voi valita kaytettavaksi printatun tuotekatalogibletilla luettavan tai jonkun muun,

ja UPM huolehtii, ettd asiakas saa tietoa valitstaen kanavasta.

6.3 Kolmas haastattelu: Dilogo

Kolmas tutkimukseen liittyva haastattelu tehtiin in@stoimisto Dilogon yrittdjan
Salla Mékilan kanssa. Mainospalvelu Dilogo toimauRnalla ja se tarjoaa mainos-
toimisto, tarra- ja teippitulosteita ja asennulsea liikkelahja ja mainostuotepalvelu-
ja. Hanen tyonkuvaansa kuuluu kaikki, mita Dilogo$shdaan, normaali tyopéiva
siséltda piirtoa, leikkuuta ja teippien asennukBidogo on melko pieni toimija, jon-
ka asiakkaat koostuvat eri yrityksista, tosin Vdlihuutama yksityishenkilokin kayt-

taa Dilogon palveluita.

Dilogo ei kayta yhteiséllistda mediaa missaan musdodakila kertoo, ettei ole tul-

lut sellaista oloa, ettd heidan pitaisi. Myds ajaunpeen han kertoo olevan yksi varsi-
nainen syy. Han kertoo, ettei ole ehtinyt perelityseiseen ilmioon, eika oikein tie-

da, miten osallistuisi ja onko sille valttamatotaévetta. Ylipdataan Dilogolla ei ole
ollut tarvetta markkinoida itseéaan, silla Makilastaessa yrityksen, edelliselta yritta-
jalta, mukana tuli valmiit asiakastiedot. Edellingittdja on sujuvasti myos ohjannut
asiakkaat Dilogolle. Makila nake asian niin, ett& he nyt alkaisivat markkinoida
yritystaan lisaa, eivat he valttamatta pystyisitdamiaan toita, silla heilla on juuri nyt
sopivasti asiakkaita ja toita verrattuna resursseldusia asiakkaita kuitenkin tulee,

mutta yleisimmin "puskaradion” kautta ja sopivass#rissa.
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Makila toteaa, ettd heidan asiakkaansa ja yhteistygppanit eli yritykset ovat kylla
havannoineet yhteisollisen median hyddyt ja kaytawita aktiivisesti. Varsinkin
palvelua tuottavat yritykset ovat Makilan mukaakaaleet laittaa yhteisolliseen me-
diaan esimerkiksi aikatauluja, yhteistietoja ja kemjoita. Itse han ndkee ongelmak-
si sen, ettei oikein tied&, mita sisaltoa Dilogttdasi yhteisolliseen mediaan ja miten

he voisivat hyddyntéaa sitda omassa toiminnassaan.

Dilogo ei siis kaytd mitaan luetteloiduista yhtdiis@én median muodoista. Blogin
kirjoittamisen han nékee tyolaaksyppaivan jalkeen ei ole sellainen olo, ettd akkai
si kirjoittamaan blogia” Makila toteaa. Luettelosta 16ytyva videoiden- javienja-
kosivusto kuitenkin kiinnostaa hanta. Han pohti&iolevan yksi mahdollisuus osal-
listua yhteisolliseen mediaan ja kehittdd vuorowhikta asiakkaiden kanssa. Tule-
vaisuudessa he ehka voisivat laittaa tehdyistdétdisleoita tai kuvia jaettavaksi ja
kommentoitavaksi. Heilla oli vahan aikaa sellaig®, kuin Duudsonien auton teip-
paus. Makila arvelee, etta sellaiset naytetyotaisiin laittaa yhteisolliseen mediaan,

ja se voisi saada huomiota mukavasti.

Vaikka Dilogo ei itse kayta yhteisollista mediagasikaan ja yrityksen valisessa vuo-
rovaikutuksessa, hdn ymmartad kuitenkin miksi nkakievat sen hyodylliseksi. Ha-
nen mielestaan yhteisollinen media on oivallinerklg esimerkiksi esitella yrityk-
sen tarjouksia ja uutuuksia. Yhteisollisessa medidietoa saadaan nopeasti esille ja
levitykseen ja erilaiset kampanjat hanen mukaansh yleensa varsin onnistuneita.
Heidan toiminnassaan kuitenkin tarjousten esitgelgttaisi tuottaa hankaluuksia ja

naytetdiden esitteleminen vaatisi tietenkin asiakigeerillisen luvan.

Yhteistllisen median kaytdon vuorovaikutuksessa tegle® h&n pohtii ajankayttoa.
Makilan mukaan, osallistuttuaan yhteisolliseen raadj tulisi sisdltda ja tietoa tuot-
taa tasaiseen tahtiin ja se vaatisi ihmisen, jeksst sita tyota. Han pohtii myos, etta
mahdollisen yhteiséllisen median palvelun sisapdéisi olla tarpeeksi kiinnostavaa,

sill& ihmisten mielenkiinto hiipuu nopeasti.

Haitoiksi yhteisollisen median kaytdon vuorovaikyiussessissa Makila pohtii nega-
tiivisia kommentteja, esimerkiksi ihmisten arvoateja valitukset eri yrityksista han

kokee haitoiksi. Tietenkin silloin huonoja kokemizkpystyttaisiin kehittdmé&an pa-
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remmiksi, mutta heidan toiminnassaan mahdollisétukaet tulevat suoraan asiak-

kailta sahkopostitse tai kasvotusten ja se helpottpeampaa reagointia yrityksessa.
Yleensa Makila menee selvittdmé&an asiat asiakkaaksé. Haastattelussa kysyttiin
onko Makila seurannut keskustelua yhteisdllisessdliassa heidan toiminnastaan.
Makila sanoo, ettei kovin paljoa ole ehtinyt sear&eskustelua, mutta uskoo etta
siella saatetaan kuitenkin kayda joitakin asidétpi heidan toiminnastaan. Varsinai-
set valitukset kuitenkin tulevat eri reittia heidéetoonsa, ja silloin he voivat heti

keskustella asioista ja tehdéa korjaavat toimenpitee

Dilogo ei osallistu yhteisdlliseen mediaan, elidiedt mydskaan mittaa mitenkaan
yhteisdllisen median haittoja tai hyotyja. Makilaitenkin lampeni haastattelun ai-
kana ajatukselle, ettd heidan toitaan voitaisiites videoiden ja kuvien jakosivus-
toilla, tai heidan omilla sivuillaan, mista niitéigi jakaa muissa yhteiséllisen median
palveluissa. Kommentit varsinkin kiinnostaisivat Raa, jos naytety6 video tai ku-
va jaettaisiin sosiaalisessa mediassa. Sillointeiat voitaisiin kehittda ja saada

vaikka taysin uusia ideoita heidan tarjoamiinsa@aihin ja tuotteisiin.

Haastattelussa kysyttiin milla keinoin he hoitatzahan hetkista asiakkaan ja yrityk-
sen valista vuorovaikutusta. Makila kertoo talldkie#d vuorovaikutuksen hoituvan
yrityksen Internet sivujen avulla ja kasvotusterarkkinointikin hoituu "puskaradi-

on” valityksella, silla usein kun han on asiakkdaona, haneltd kysytddn onko toi-
nen potentiaalinen asiakas ottanut yhteyttd, kasdiakas on suositellut Dilogoa
eteenpdain. Lehtimainontaa he eivat kayta, ja vawkdéisivatkin laittaa mainoksen,
niin Makila epéilee, ettd se aiheuttaisi liiallistgsyntaa, silla heilla on kiirettda muu-
tenkin. Joskus tutut asiakkaat ottavat hdneen kyitayttd henkilokohtaisesti Face-
bookin kautta, mutta han ei usko, etta haluaisiekikaan luoda Dilogolle omia Fa-

cebook sivuja.

6.4 Haastatteluiden tulokset

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettéigditisen median kayttéon ollaan
vasta herailemassa, varsinkin Rauman alueella adyityksissa. Kohdeyritykset

ovat alkaneet hitaassa tempossa huomaamaan yhgeis@hedian tuomat mahdolli-
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suudet yrityksen ja asiakkaan valiseen vuorovalkkiedgan. Kuten teoriaosuudessa
todetaan, on Facebook sosiaalisen median valtidtykset ovat joko aloittaneet
osallistumisen Facebookin avulla tai heille ensinselési mieleen sanasta yhteisolli-
nen tai sosiaalinen media tulee Facebook, vaikkeigdllinen media on paljon laa-

jempi kasite.

Kolmen eri toimialan yrityksen ndkemyksen ja kokésen perusteella yhteiséllisen
median kayttaminen on viela harvinaista. Ainakaamefla tapaa yhteisollista medi-
aa el kaytetd. Tutkimuskohteita olivat kansainvétimetsateollisuuden yritys UPM,
ja sen paperiliketoiminnan alue, jdékiekkojoukkadtiotsaava yritys Rauman Luk-
ko ja mainosalan Dilogo. Yritys, jonka toiminta kituu suoraan yksiléihin eli
Rauman Lukko, oli selvasti eniten kiinnostunut kigimaan yhteisolliseen mediaan
osallistumistaan kuin kaksi muuta yritysta, joiderndeasiakkaat ovat yrityksia. Pie-
nen ja suuren yrityksen ero business-to-businessdk& on hyvin havaittavissa.
Vaikka yksilot eivat ole suoria asiakkaita, on frukansainvalisen yrityksen kuiten-
kin nayttava yhteisollisessd mediassa. Haastgteherusteella UPM:Ila ja Lukolla
on suunnitelmia kayttaa yhteisollistd mediaa enempadkiinnostus yhteisolliseen
mediaan nékyy yrityksen kannalta selvasti. Myoshipigoimija Dilogo kiinnostui
hivenen yhteiséllisesta mediasta haastattelun fiahj&uitenkin voidaan todeta, etta
yrityksille on vield jonkin verran epéaselvaa, mit@ikkea sosiaalisen median kasite

siséltda ja miten sité voisi kayttdd hyodyllisesti.

Tutkimuksessa paljastuu nédkemys siitd, ettd yhteied median uskotaan tuovan
hyotya yritykselle. Yhteisollinen media haastataka mielestda nahdaan hyvana
paikkana keskustelulle yrityksen ja asiakkaan N&ji& sen kayttdminen helpottaa
kommunikointia kumpaankin suuntaan. Perinteisiiorewaikutusmalleihin kuuluvat

kasvotusten tai puhelimitse tapahtuva vuorovaikidusta ei olla tulosten perusteel-
la missaan vaiheessa syrjayttamassa, mutta hdastatekokevat yhteisotllisen me-
dian tuovan uuden kanavan, joka helpottaa vuorovasta. Vaikka yhteisdllinen

media on tavoittanut monet ihmiset ja monet kayt&ia, taytyy yrityksen edelleen

pitdd yhteys asiakkaaseen perinteisin keinoin.

Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa, voidaan tqdetiivat kaikki tyossa esitellyt

yhteiséllisen median muodot ole lAheskaan tuttajiike haastateltaville yrityksille,
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eivatka ne siksi valttamatta ole osanneet ajameitken kayttéa yrityksen toiminnois-
sa. Tutkimuksen mukaan Facebook-, Twitter-, ja eohlk palvelua kaytetaan yrityk-
sen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessghiis6 ja verkostoitumispalvelut
ovat kaytetyimpia kohdeyrityksissa. Verkkopaivakaijeli blogia ei hyddynneta ky-
seessa olevissa yrityksissa, paitsi alamuotoa rmoliagia UPM kayttaa aktiivisesti.
Videoiden- ja kuvien jakosivustot eivat ole ainakagela kaytossa kenellakaan koh-
deyrityksista, mutta ne herattivat eniten mielemkia ja niita kohdeyritykset voisivat
alkaa kayttamaan. Haastatteluiden aikana haastastlt kaksi sai jo hyvid ideoita
koskien videoidenjakopalveluita. Tiedontuotto- jgdnmerkkipalvelut eivét ole suu-
ren yleison kaytossa kuluttajienkaan keskuudesgan jkohdeyritykset eivat kayta
niita, eivatka ole suunnitelleet kayttavansa. Kess&lufoorumeita yritysten edustajat
ovat saattaneet seurata, mutta he eivat koe yetykarvitsevan luoda itselleen sel-
laista. Rauman Lukolla taasen oli ideana luodaindsternet sivuihinsa paljon eri-
laisia yhteisollisen median elementteja. Ajan puutgui olevan yleisin syy siihen,
miksi yhteisollistd mediaa ei ole viela kaytettyeaaiotakaan kayttaa. Myos sisallon
tuotto on vaikuttanut yhteisollisen median kayttokohdeyrityksissa ei olla varmoja

mité sisaltoa yrityksen kannattaisi jakaa yhteiséisa mediassa.

Tulokset haastatteluista antavat kuvan, etta ybiteien media koetaan hyddyllisek-
si, varsinkin keskustelun helppouden kannalta. dbnityotyja nahdaén yhteisollisen
median tuomista kommentointi- ja keskustelumahsiollksista yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Asiakkaita pystytaan kuuntelemaanimyyhteiséllisen median avulla,

ja tiedon kulku yritykseltd asiakkaalle helpottithisgisollisen median palveluita kayt-
tdessa. Hyotyja yhteisollisen median kaytostda ndimda@yos tuotekehityksessa ja

tuotteiden ominaisuuksien esittelyssa.

Haasteeksi koetaan yksimielisesti yhteisollisessdiassa olevan tiedon kontrolloi-
minen ja ajankayttd. Koska yhteisolliseen mediaaanja voi kuka tahansa kirjoittaa
mitd haluaa, on keskustelua vaikea hallita. Haglstat toteavat kaikki, etta ainakin
negatiivisen palautteen antaminen yhteisollisesediassa koetaan varauksellisesti.
Sisallontuottaminen koetaan myds haasteeksi, lsiliéleyritykset eivat ole varmoja
mité yhteisollisessa mediassa kannattaa jakadaalat jokin sisélto haittaa, vai siita
ovatko ihmiset edes kiinnostuneita kaikesta. Ajagttd tuntuu olevan ainakin talla

hetkella yrityksille potentiaalinen haaste. Kohdgyset kokevat, ettd jonkun tietyn
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ihmisen tulisi hoitaa yhteistllisen median kaytfganyt heilla ei ole sellaista ihmista
valttamatta. UPM oli ainut yrityksista, jolla oretyt henkilot, joiden toimenkuvaan
kuuluu e-viestinta. Kaikki kuitenkin ovat sita ritiée etta yhteisolliseen mediaan tar-
vitsee paneutua kunnolla, ennen kun lahtee yrilystdemaan sinne. Valitettavasti

viela kaikilla ei ole ollut tarvittavaa ihmista, mivaatiota tai aikaa.

Ainoa haitta mika yhteisollisen median kaytostétyksen ja asiakkaan vélisessa
vuorovaikutuksessa nahdaan kohdeyrityksissa, oatiMgten asioiden levidminen
yhteisodllisessa mediassa. Yhteisollinen media bnytetiedon jakamisen ja levitta-
misen erittain helpoksi ja nopeaksi, joka taas #ihe tiettya pelkoa yritykselle ne-
gatiivisen tiedon levidmisesta. Haastateltavatawdé julman totuuden yhteen aa-
neen; huonot asiat leviavat aina hyvia paremministen keskuudessa. Vapaassa

keskustelussa tulee aina vaikeus kontrolloida ymade keskustelua.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettéa kohdéwgdt eivat kayta kovin monipuoli-

sesti tai paljoa yhteisollistd mediaa yritykseragaakkaan valisessa vuorovaikutuk-
sessa, ainakaan viela. Silloin mydskaan hyotyjettaamista ei harrasteta laajasti.
Tuloksista saa sen kuvan, etteivat yritykset od&vmiettineet mittaamisen tuottamia
hyotyja. Yrityksista kaksi osallistuu yhteisélliseenediaan jollakin tavoin, mutta ne
eivat viela valttamatta mittaa osallistumisen tawita asioita. Osallistuminen ja yh-
teistllisen median kayttd on kohdeyrityksissa vigitysvaiheessa, jolloin yritykset

kokeilevat ja pyrkivat kehittamaan osallistumistaan

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Yhteisoéllinen media on muuttanut markkinointia,sjgg kautta se on muuttanut sita
kautta asiakkaan ja yrityksen vélistd suhdettaaldsaat ovat alkaneet kayttaa yhtei-
sollistd mediaa vuorovaikutuksessa omien sosiaalikbntaktien kanssa. Yksityis-
henkilot saattavat viettda aikaansa yhteisollisessdiassa paivittain jakaen mielen-
kiinnonkohteitaan, keskustellen, kommentoimallaméen kukin hoitaakin omia so-

siaalisia suhteitaan. Maantieteelliset tai fyysisgditukset eivat pade yhteisollisessa
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mediassa, vaan jokaisen voi tavoittaa sita kakttsomatta asuinpaikkaa tai muita
esteitd. Yhteiséllinen media on todellinen vuorg&uais ilmid, missa sana on vapaa
kaikille ja kaikki saavat ja voivat osallistua. Akkaat siis keskendan pystyvat pita-
maan keskustelua ylla mistéd tahansa haluavat, apikkostakin tietysta yrityksesta.
Yhteisollinen media ei mitenk&an rajaa ketaan ta@iam aihetta pois, jolloin miksi
yritys tai organisaatio ei osallistuisi samalla aitev keskusteluun kuin yksityinen
henkild. Tutkimuksen tuloksien perusteella kohdgkset ovat kiinnostuneita osal-
listumaan yhteisélliseen mediaan, mutta laajasthgaipuolisesti se ei vield kaikkia
ole tavoittanut. Tosin eivat kaikki yksityiset ihsetkaan kayta yhteisollista mediaa
missdan muodossa. Yrityksilla on paljon mahdollisia yhteiséllisen median kautta
ja varsinkin yrityksen ja asiakkaan valiseen vuarkutuksem kehittdmiseen. Yhtei-
soéllisen median yksi periaate on vuorovaikuttaanjeen sitd kaytetaan yrityksen ja

asiakkaan valisessa suhteessa, joka kiteyttaa trpamndean.

Teoriaosan pohdinta markkinoinnista ja siihenyiéista yrityksen ja asiakkaan vali-
sestd vuorovaikutuksesta selventdd vuorovaikutuiésdeytta, ja sita, ettéa asiakkaat
todellakin ovat saamassa enemman valtaa ja asiakkhavat olla vuorovaikutuk-
sessa yritysten kanssa. Yhteisollinen media ilmi@ménielenkiintoinen ja sen perin-
pohjainen tutkiminen ei varmaan taysin ole mahdtalli silla se kehittyy ja muuttuu
koko ajan, mutta tahan tyéhon on haettu se taijkeyodyllisin tieto ilmidsta ja sen

kaytetyimmista muodoista ja toimintaperiaatteista.

Tyon tutkimuksen otos on melko suppea, kolme émitdan yritysta, mutta silti
saadaan hahmotettua jonkinlainen kuva yhteisdliisedian kaytosta vuorovaiku-
tuksesta talla hetkella ja ndkemysta siitd, mitehwoisi kayttaa ja mitka tekijat ovat
ehké estaneet sen kayton. Yhteisollista mediadattu &ayttaa vuorovaikutuksessa
varovaisin ja pienieleisin liikkein. Kohdeyrityksevat ottaneet yhden tai muutaman
muodon kayttdonsa ja varovaisin liikkein testanrs#git Huomattavia testituloksia
eivat yrityksen edustajat osanneet kertoa, mutesivat ettd samalla mallilla he ete-
nevat yhteisollisen median kayttssa, vaihe keaalja mieluiten hyvin perehtyen.
Yhteisollinen media nahd&éan tulosten perusteeitmkistavaksi vuorovaikutus-
kanavaksi ja kohdeyritykset myontavat suunnitelnjgekehityksen olevan kaynnis-

sa.
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Yhteisollisen median perusidea eli vapaa ja tagaiae&n sananvapaus tuottaa koh-
deyrityksien mielesta niin hyotya kuin mahdolliki@ittojakin yrityksen ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa. Yhteiséllinen mexliatbéa tietoa nopeasti, helposti ja
ilmaiseksi, mika on positiivista, jos oikeat asaht esilla. Toinen puoli on se, etta
negatiiviset asiat, kuten asiakkaiden valituksetjarat tiedot leviavat mahdollisesti
hyvia asioita paremmin. Yhteisollinen media siiba@&n melko kaksipuolisena

asiana.

Tarkein johtop&aatos tasta tyosta on se, etté yillisisi mediaa kaytetaan ja varsinkin
aiotaan kayttaa asiakkaan ja yrityksen valisesséowaikutuksessa, naissa kolmessa
yrityksessa. Yhteisollinen media ndhdaan hyvanaoxskutusvalineend, vaikka
kaikki eivat taysin sille olekaan lammenneet tajtkéviela kaikkia sen tuomia palve-
luja. MyOs se on huomattava, etta yrityksen tyleeshtya yhteisolliseen mediaan
ennen, kun osallistuu ja tunnistaa mahdollisetahat ehdottomasti mitata ja tunnis-

taa sen tuomat hyodyt.

Ty0ta oli kiinnostava tehda, silla samalla oppeki® paljon uutta ja mielenkiintoista
yhteisollisestd mediasta ja vuorovaikutuksesta kiadinnin keinona. Ty6n hyo-
dynnettavyys tuli ilmi jo haastatteluja tehdes#é kohdeyritykset olivat kiinnostu-
neita lukemaan tiivistetyn paketin yhteiséllisestédiasta ja sen kaytdsta, varsinkin

asioista, mita yrityksen kannattaa pohtia liitty&ss yhteisolliseen mediaan.

Muutaman vuoden paasta, kun mobiililaitteiden kgt yleistynyt, ja samalla
my0s yhteisollisen median kayttdminen on kasvaritaisiin taman tutkimuksen
pohjalta tehda uusi tutkimus, jossa tutkittaisiiinka moni yrityksista kayttaa yhtei-
sollistd mediaa asiakkaan ja yrityksen valisessaonaikutuksessa. Tai painvastai-
sesti tutkia, miten asiakkaat eli ihmiset nakev#eisollisen median kayton vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. Silla tassa tykeséitetaan yrityksen nakemysta,

voitaisiin ideaa jalostaa asiakkaan nakokulmaniuteen.
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LITE 1

HAASTATTELU

Miten ja miksi yritykset kayttavat yhteisollista mediaa yrityksen ja asiakkaan

vuorovaikutuksessa?

Taustatiedot; kuka olette, millainen tyokokemustanlyon kuvaanne kuluu?

o Kayttddko yrityksenne yhteisollistda mediaa yritykga asiakkaan vuorovai-
kutuksessa?

Miten yrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikubnsmuuttunut?

» Jos kaytatte, niin mita yhteisollisen median mumt® kaytatte? Jos ette kay-
ta, niin miksi ette?
Verkkopaivékirja eli blogi
Kuvien- ja videoidenjakosivustot
Tiedontuottopalvelut

Facebook ja muut yhteisopalvelut

Keskustelufoorumit
Kirjanmerkkipalvelut

* Mitd hyotya yhteisollisestd mediasta yrityksellevarorovaikutuksen kannal-
ta?
Miten olette kehittaneet vuorovaikutusta? Ja maesite kehittda tu-

levaisuudessa?

* Minkélaisia haasteita yhteiséllisen median kayttifylgsen ja asiakaan vuo-

rovaikutuksessa asettaa yrityksellenne?

* Onko yhteisollisen median kaytdsta vuorovaikutuspssissa jotain haittaa?

* Miten yrityksenne mittaa yhteisoéllisen median ké&gtt liittyvia hyotyja?

Millaisia tuloksia olette saaneet?



