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nimitystd yhteisollinen media, silld sisdlt6 on kéyttijien yhdessa luomaa. Sosiaalisen
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The study was carried out for the case company Mielenrauha Koulutuspalvelut Ltd in
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on noussut yhdeksi atkamme ilmi6ista. Perinteisen kasvokkain tapah-
tuvan kanssakdymisen ohella ihmiset voivat keskustella ja jakaa asioita internetin yhtei-
sollisissa kanavissa. Sosiaalisen median palveluista on tullut monille henkireika, joka
auttaa heitd olemaan yhteydessi niin ldheisiin kavereihin kuin tuntemattomiin ihmisiin
ympari maailman. Yhteisollinen media tarjoaa my6s vithdettd. Verkossa jaettavien vi-
deoiden niyttiminen ystiville kannettavalta tietokoneelta voi olla osa illanistujaisia. So-
siaalisella medialla on vaikutusta my6s internetin ulkopuolella kiytiviin keskusteluihin.
Kahvilassa kaverukset voivat jutella jonkun kolmannen osapuolen kuulumisista ainoas-

taan sen perusteella, mitd ovat nihneet timin verkossa itsestidn kertovan.

Sosiaalisen median suosio on asettanut organisaatiot muutospaineiden alle. Perinteisten
markkinointi- ja mainoskanavien ohella yritysten on hyvi pohtia yhteiséllisen median
sisallyttamista strategiaansa. Monissa organisaatioissa paattajit edustavat vanhempaa
ikdluokkaa, jolle sosiaalinen media on vield suhteellisen tuntematon kasite. Uuden ja
tuntemattoman edessa monet pelkdavat muutosta, mutta 16ytyy my6s niitd organisaati-
oita, joissa haaste on toivotettu tervetulleeksi. Ymmarrystd ja resursseja toki vaaditaan,

mutta yritysten pitdd nihda sosiaalinen media osana timin pdivin maailmaa.

1.1 Opinniytetyon tavoitteet

Tutkimuksen toimeksianto tuli Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy:lta maaliskuussa 2011
Haaga-Helian yritystoiminnan lehtorin valittimand. Yrityksen tavoitteena oli saada kar-
toitus siitd, miten sosiaalinen media muuttuu tulevina vuosina ja miten he voivat mark-
kinoinnissaan vastata muutoksiin. Tutkimuksen paitavoite on selvittda, miten toimek-
siantajayritys voi ennakoida sosiaalisen median muutoksia markkinoinnissaan. Pdita-

voitteeseen paistian, kun léydetddn vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1. Miten muut konsultointi- ja asiantuntijayritykset kayttavat sosiaalista mediaa?
2. Miten sosiaalisen median palvelut ja vilineet tulevat kehittymiin tai muuttu-
maan lahivuosina?

3. Miten kuluttajat kdyttaytyvit tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa?



1.2 Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy:n esittely

Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy, lyhyemmin Mielenrauha Oy, on suomalainen koulu-
tusta ja konsultointia tarjoava yritys, jolla oli viime tilikaudella (2009-2010) noin 800
koulutus- ja konsultointitilaisuutta, yhteensi viidelld eri mantereella. Yritykselld on toi-
mitilat Espoossa ja Hong Kongissa. Mielenrauhan palvelut kattavat rikostorjunnan ja
riskienhallinnan eri sektoreita. (Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy 2011a; Mielenrauha

Koulutuspalvelut Oy 2011c.)

Mielenrauha Koulutuspalvelut tarjoaa asiakaspalveluyrityksille, yhdistyksille ja organi-
saatioille koulutusta, jonka tarkoituksena on opastaa koulutettavia hallitsemaan maltilli-
sesti erilaiset haastavat asiakaspalvelu- ja uhkatilanteet. Koulutuksien lisaksi Mielen-
rauhan tarjontaan kuuluvat erilaiset asiantuntijapalvelut riskienhallintaan, turvallisuus-
suunnitteluun ja turvallisuusohjeistuksien laadintaan liittyen. Télld hetkelld ainoana yri-
tyksena Suomessa Mielenrauha tarjoaa Puhe-Judo-koulutusta, joka tihtda haastavien
viestintatilanteiden ammattimaiseen hoitamiseen. Koulutuksessa kasitellaan muun mu-

assa sanatonta viestintii, aloitusrepliikkeja ja niin sanottu kiellettyjen sanojen lista.

(Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy 2011c.)

Yrityksen kouluttajat ovat eri turvallisuussektorien ammattilaisia, jotka ovat keranneet
kouluttajakokemusta omissa organisaatioissaan. Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy:n
toimitusjohtajana ja paikouluttajana toimii Totti Karpela. Myynti- ja markkinointipal-
likk6 Heikki Neuvosen vastuulla ovat markkinointi, koulutusten myynti ja asiakkuuksi-
en hoito. Mielenrauha tarjoaa kursseistaan seki valmiita kokonaisuuksia ettad mittatilaus-
tyona suunniteltuja tyGpaikka- tai toimialakohtaisia kursseja. (Mielenrauha Koulutus-

palvelut Oy 2011b; Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy 2011c.)



2 Sosiaalisen median nykytila

Media voi sanana tarkoittaa useita eri asioita, mutta yleisimmin se mielletddn markki-
nointiviestinndssd tarkoittamaan kanavaa. Jos puhutaan mainosmediasta, puhujat viit-
taavat silld useimmiten massamedioihin, joita ovat muun muassa erilaiset lehdet, radio,

televisio ja internet. (Karjaluoto 2010, 97.)

Median miiritellddn olevan sosiaalinen eli yhteis6llinen, kun sen sisilt6 on yhteisén
yhdessa aikaansaamaa. Sosiaalinen media koostuu erilaisista elementeista, joista yhteisé
on kaikkein olennaisin. Sosiaalisessa mediassa luotu sisilté on arvokasta sen luoneelle
yhteisolle. Yhteisollinen media koostuu edellisten lisiksi osin tai kokonaan my6s tekno-

logiasta, joka antaa alustan sisillon luomiseen, viestien lahettimiseen ja jakamiseen.

(Korpi 2010, 6; Leino 2010, 251.)

Vield 90-luvun puolella yksityishenkil6 saattoi jakaa tietoja itsestddn omilla kotisivuil-
laan muutaman valokuvan avulla ja suuremmat kuvakokoelmat linkitettiin toiselle, eril-
liselle sivulle. Nykyddn olemassa olevat graafiset selaimet helpottavat internetin kayttod
ja ldhes kaikilla on mahdollisuus paljon monimuotoisemmin kertoa tietoja itsestdan.

(Saarikoski, Suominen, Turtiainen & Ostman 2009, 259-261.)

Viimeisen noin kymmenen vuoden aikana ollaan siirrytty tuottajan ehdoilla tapahtuvan
tiedonkulutuksen eli Web 1.0:n ajasta Web 2.0:n aikakauteen. Web 2.0 merkitsee inter-
netin muutosta jatkuvasti sosiaalisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi mediaksi. Nyky-
aan sivuston lukija voi vaikuttaa sisiltoon ja hanelld on valtaa. (Karjaluoto 2010, 203;

Korpi 2010, 9-10.)

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Perinteiseksi mielletty media ei ole kokonaan poistumassa markkinoinnin kanavana,
vaikka sosiaalinen media on muokannut suuresti kuluttajien normaalia mediakayttayty-

mistd. Yrityksissa kannattaa pohtia sitd, mitka asiat sen nakokulmasta koetaan suunnit-



telussa tirkeimmiksi ja millaiset tekijit ohjaavat medioiden valitsemista ja markkinoin-

tipanostuksia. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 72-74.)

Yritys tarvitsee yleensi rahaa, jotta se voi markkinoida itsedin kaupallisessa mediassa.
Verkkopalvelut ovat kuitenkin useimmissa tapauksissa maksuttomia. Joissakin palve-
luissa on saatavilla maksullisia lisapalveluita ilmaisen peruspalvelun lisiksi. (Aalto &

Yoe Uusisaari 2009, 104.)

Kuluttajien arvot, tarpeet ja kdyttiytyminen muuttuvat jatkuvasti. Asiakkaan saaminen
sitoutuneeksi tuotteiden ostajaksi vaatii nykyadn muutakin kuin perinteistd markkinoin-
tia. Potentiaalisia ostajia taytyy tina paivani lihestya sosiaalisen median kautta, jotta
organisaatio osoittaa luotettavuutensa. Ihmiset haluavat kéyttid niiden yritysten tuottei-
ta ja palveluita, joihin he voivat luottaa. Suositukset muilta kuluttajilta kuunnellaan tar-

kasti. (Allen 2011.)

Sosiaalisen median vahvuus on muun muassa se, ettd yrityksen ja brandin 16ydettavyys
kasvaa, kun verkossa lisnioloa hajautetaan ja markkinointi on palvelua erilaisten tyova-
lineiden muodossa. Jakaminen on sallittua ja sisdllén jakaminen, arvostelu ja kommen-

tointi on vaivatonta. (Leino 2010, 255.)

Digitaalinen kokonaisnikyvyys voi kasvaa, kun sosiaalinen media sisillytetdian markki-
nointiin. Yhteis6llisen median avulla yritys voi parantaa sosiaalisia yhteyksidan, kun se
saa mahdollisuuden herattaa kuluttajat toimimaan. Sosiaalisten medioiden kaytto orga-
nisaation toiminnassa auttaa ohjaamaan asiakasta yrityksen omia myyntikanavia kohti
jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Yritys saa my6s mahdollisuuden kuunnella asiakasta

ja se voi reagoida kaytaviin keskusteluihin. (IProspect; Soininen ym. 2010, 106.)

Kun yritys huolehtii itse omasta markkinoinnistaan sosiaalisessa mediassa, silld tulee
olla osaamista asiasta. Yhteisollisen median ty6kaluihin kannattaa perehtyi syvillisesti ja
miettid tyOtapoja, joilla tuohon mediaan osallistutaan. Téirkeaa on, ettd neuvoja kysytaan
my6s asiantuntijoilta, jotta saadaan tietimysta. Siten voidaan estdd pahimmat erehdyk-

set ja osataan korjata nopeasti tapahtuneet virheet. (Anttila 2011.)



Elinkeinoelimin valtuuskunta EVA on julkaissut raportin koskien suomalaisten yritys-
ten sosiaalisen median kayttod. Raporttia varten esitettyjen kysymysten tulokset antavat
hyvin kuvan siitd, miten suomalaiset organisaatiot kiyttdvit yhteisollisti mediaa ja mi-
ten tirked osa markkinointia sen koetaan olevan. Kyselytutkimukseen vastasi 115 suo-
malaista yritysjohtajaa. Vastaajista periti 60,53 % kertoi, ettd sosiaalista mediaa hy6-
dynnetdidn organisaation markkinoinnissa. Yhteisollisti mediaa kiytetddn vahvasti hy-
viksi myos brindin rakentamisessa (53,51 %) ja ulkoisessa viestinnissa (46,49 %). Alle
viildesosa EVA Raportin vastaajista sanoo, ettei heidin yrityksensa kayti sosiaalista me-
diaa lainkaan. Vastaajia pyydettiin arvioimaan my0s tulevaisuutta. Vain 4,35 % vastaa-
jista uskoo, ettei sosiaalista mediaa hyédynneti yrityksessd lainkaan tulevaisuudessa-

kaan. (Elinkeinoelamin valtuuskunta EVA 2011; Sulava Oy.)

Monet suhtautuvat sosiaaliseen mediaan varauksella, koska saattavat kokea sen teknii-
kaltaan vaikeaksi tai eivit tiedd, miten sielld tulisi kdyttaytyd. Yhteisollisessd mediassa on
hyvi kdyttiytya jarkevisti ja asiallisesti. Organisaation kannattaa huolehtia siitd, ettd silla
on kaikki asiat kunnossa. Silloin kestetdan paremmin, jos ihmiset kaivelevat yrityksen
asioita julkisesti. Keskustelu on sosiaalisessa mediassa tirkedd, ja se tarjoaa organisaati-
olle mahdollisuuden toivoa kysymyksia ja kommentteja lukijoilta. Yritys voi keskustelun
avulla asettaa itsensa asiantuntijan asemaan tirkeassa ymparistossi. Keskustelun ohella

yhteisollinen media on my6s tiedon julkaisua varten. (Korpi 2010, 11-13.)

Sosiaaliseen mediaan kannattaa suhtautua asiakaspalvelun ty6kaluna. Yhteisollisen me-
dian kdytostd hyotyvat etenkin ne organisaatiot, jotka ymmartivit kayttaa sita niin sisai-
sessd kuin ulkoisessa viestinndssd. Sosiaalisessa mediassa markkinoimisen ei pidi erot-
tua markkinoinnissa minain erillisend strategiana. Sosiaalisen median on jarkevia olla

osa yritys- tai brandiviestintda. (iProspect; Isokangas & Kankkunen 2011, 7-8.)

Sosiaalisessa mediassa yleisod voi aktivoida monin eri keinoin, muun muassa pyytamalla
kommentteja, jarjestimalld danestyksid tai pyytamalla arviointeja. Myos erilaiset kyselyt
toimivat tissa tarkoituksessa. Kun yritykselld on muun mainonnan tuki ja paljon aikaa
olla mukana sosiaalisessa mediassa, se voi jirjestaa kilpailuja, jotka edistavit yhteisesti

tuotettua sisaltod. (Korpi 2010, 19.)



Nopeasti leviavat sisillot, joita kutsutaan myos viraaleiksi, ovat useimmiten huvittavia
tai jollain tavalla erityisen mielenkiintoisia videoita. Ne levidvit, koska ithmiset haluavat
lihettdd niitd tuttavilleen katsottaviksi. Videon lopussa voi olla esimerkiksi osoite inter-
net-sivulle, jolla kampanja on. Viraalimarkkinoinnin onnistumiselle on tirkeda, ettd se

on kaksisuuntaista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 185-186.)

Karjaluodon (2010, 144) mukaan ”Viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ilmi6-
ta, jossa markkinointiviesti kulkee ihmiseltd toiselle nopeasti.”” Sosiaalisissa yhteis6issa viestit
kulkevat viraalimarkkinoinnissa erittiin pikaisesti ja saavuttavat ihmiset kauempaakin.
Viraalimarkkinoinnille oleellista on, ettd kiytetddan hyvaksi niitd suhteita ja verkostoja,
jotka asiakkailla on entuudestaan, jotta viestit tavoittavat ihmiset nopeasti. Viraalimark-
kinoinnista voidaan puhua myos kaverilta kaverille -markkinointina tai elektronisena

suosittelumarkkinointina. (Karjaluoto 2010, 144.)

Yrityksen markkinoinnin osana viraalimarkkinointi toimii erityisesti silloin, jos tuote tai
palvelu on jollain tavalla erityinen ja erilainen kuin kilpailijoilla. Viraalimarkkinoinnista
pitdisi tehdd kiinnostavaa, ja monesti hauskuus toimii hyvin. Onnistuminen voi olla
kiinni my®os siitd, kuinka ajankohtainen aihe on tai kuinka kiinnostavia ja tunnettuja
videolla nakyvit henkil6t ovat. Jotta viraali sisdlto ldhtisi liikkumaan halutulla tavalla,
yrityksen tulisi laittaa se liikkelle mielipidevaikuttajien ja hyvin verkostoituneiden henki-

l6iden keskuudessa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235-237.)

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media voidaan jakaa paiasiallisesti verkostoitumis-, julkaisu- ja jakamispal-
veluihin. Toisaalta yhteisollinen media voidaan jakaa yritysten markkinointiin ja ulkoi-
seen viestintdan kayttimiin palveluihin ja sisdisessd viestinnissa, henkilostohallinnossa,
innovaatiotoiminnassa ja muissa funktioissa kaytettyithin palveluihin. (Isokangas &

Kankkunen 2011, 10; Korpi 2010, 21.)

Blogien, verkostoitumispalveluiden ja tiedostojen- ja linkkienjakopalvelujen voidaan
katsoa kuuluvan yritysten ulkoiseen viestintaian ja markkinointiin kayttamiin palvelui-

hin. Yrityswikit ja esimerkiksi intra- ja ekstranetin yhteisolliset ominaisuudet kuuluvat



sitd vastoin nithin palveluihin, joita esimerkiksi sisdinen viestinta, henkiléstohallinto ja

innovaatiotoimininta kayttavit. (Isokangas & Kankkunen 2011, 10.)

Facebook ja LinkedIn sekd Google+ ovat verkostoitumispalveluiden kentissa yhteiso-
j, joissa kayttijit voivat kommunikoida keskendin ja muodostaa suhteita. Olennainen
peruspilari yhteisosivustolla on kiyttdjan oma profiilisivu, jolla on kdyttdjan perustietoja

ja esimerkiksi kuvia. (Korpi 2010, 21.)

Facebookissa kayttaja liikkkuu eniten oman profiilisiivunsa ja niin sanotun etusivun
vililld. Profiilisivu on se, jonka muut nakevit kayttédjdstid, kun etsivit hantd Facebookis-
sa. Facebookin etusivu on péaasiallisesti uutisvirtaa, josta pystyy muun muassa seuraa-
maan, mitd Facebook-kaverit ovat tehneet. Kaverisuhteita voi muodostaa toisiin kaytta-
jiln ryhmissa, esimerkiksi samassa tyOpaikassa tyoskentelevit, tai valitsemalla yksittaisia

henkil6itd, esimerkiksi entinen rakkaus. (Vander Veer 2010, 2-3.)

LinkedIn on ammattilaisten verkostoitumispalvelu, jonka avulla henkil6t voivat pitaa
yhteyttd kavereihinsa ja kollegoihin, sekd tutustua toisiin ammattilaisiin. Palvelussa kayt-
tajalla on profiili, jota voi paivittda esimerkiksi silloin kun vaihtaa ty6paikkaa. Useat
thmiset julkaisevat palvelussa ansioluettelonsa ja kertovat koulutuksestaan ja tyokoke-
muksistaan. LinkedIn-palvelussa kayttaja voi liittya erilaisiin ryhmiin, ja sita kautta on
mahdollista jakaa ideoita ja ottaa vastaan tietoa luotetuilta osaajilta ja esimerkiksi niilta,
joilla on samat kiinnostuksen kohteet. (LinkedIn Corporation 2010; Soininen ym. 2010,

55.)

Google+ on Google-verkkosivuston palvelu, joka on tarkoitettu muun muassa verkos-
toitumiseen ja kuvien seka videoiden jakamiseen. Google+ hyodyntid Googlen muita
tuotteita ja luo niistd yhden tapahtumavirran. Palvelu liitetddn henkilén Google-tiliin.
Palvelu on vasta alkutaipaleellaan ja kehityksen alla, mutta kasvattanee suosiotaan Suo-
messakin sen vuoksi, ettd titd nykya kayttdja voi kutsua kavereita mukaan napin painal-
luksella. Google+:n erityisia ominaisuuksia ovat kontaktilistat eli piirit ja voimakas kyt-
kés Android-dlypuhelimiin. Esimerkiksi puhelimella otetut valokuvat voi sovelluksen

ansiosta ladata suoraan palvelun verkkoalbumiin my6hempai julkaisua varten. (Kam-

monen 2011.)



Twitter on sovellus, jossa kayttdjd voi kirjoittaa tekstipohjaisia ilmoituksia ja vaihtaa
kuulumisia toisten kayttajien kanssa. Ilmoituksen anti on yleensa varsin mutkatonta,
koska Twitterin kaltaisessa mikroblogipalvelussa kirjoituksen pituus saa olla ainoastaan
140 kirjainta. Yritykset voivat markkinoida sivuston avulla itsedin ja Twitterin kdytosta
voi olla heille rahallista hyotya. Twitter voidaan erottaa muista suurista sosiaalisen me-

dian verkostoitumissivustoista, koska Twitterissd vallitsee omat sddntonsé ja omat

mahdollisuutensa. (Karjaluoto 2010, 204; Smith & Llinares 2009, vi-vii.)

Julkaisupalveluita ovat esimerkiksi blogit, artikkelihakemistot ja niin sanotut yhden si-
vun thmeet eli sivustot, joissa kasitelladn yhtéd asiaa. Jakaminen erotetaan julkaisusta
Korven mukaan sen vuoksi, ettd jakaminen tarkoittaa tissi yhteydessd muiden kuin

tekstiaineistojen julkaisemista internetpalvelussa. (Korpi 2010, 22.)

Blogit ovat tapa jakaa tietoa verkossa ithmisille siten, ettd lukijoilla on mahdollisuus
kommentoida ja osallistua. Blogit ovat saavuttaneet viime vuosina suuren suosion juuti
siitd syystd, ettd niitd voi helposti ja nopeasti arvioida, jolloin kirjoitetusta aiheesta voi

olla tietoa erittiin laajasti. (Aalto & Yoe Uusisaari 2009, 62-63.)

YouTube on jakamispalvelu, jonka voidaan ajatella olevan viime vuosikymmenen tér-
kein sosiaalisen median keksinté. Suurin osa YouTuben kayttajista on videoiden katse-
lijoita, kun taas sdannollisesti sivuille sisddnkirjautujia ja videoiden sivuille lataajia on
huomattavasti vahemmin. Pieni mairi sivuston kayttajista kirjautuu YouTubeen, koska
se on heille sosiaalisen median verkosto. YouTuben toimimiselle verkostona ja keskus-

telusivustona on tarkeintd videoiden sisdlto, toisin kuin monilla muilla yhteisosivustoil-

la. (Burgess & Green 2009, 58; Ostrow 2010.)

Wikit ovat kayttdjiensa lukemia ja muokkaamia internet-sivustoja, joilla voi olla laajasti
tietoa. Sivustot ovat vaivattomasti kiytettdvissd ja muokattavissa, ja niithin voidaan lin-
kittdd muita internet-sivuja. Avoimuus kannustaa osallistumaan wikien muokkaamiseen,
mika aitheuttaa monille huolta siitd, ettd sivustolla kiy henkil6itd, jotka tarkoituksella

laittavat sinne vaaria tietoja. Tama huoli on kuitenkin suhteellisen turha, silla wikien



sisallot ovat yhteison jatkuvan tarkkailun alla ja yhteisé my6s nopeasti korjaa virheet ja

taydentida sisalt6d uusilla tiedoilla. (Lamb 2004, 36-48; Palhomaa 2004.)

Yrityksen sisdiseen viestintddan ja markkinointiin on monia vilineitd, jotka tiyttavit so-
siaalisen median maaritelmat. Pikaviestimet, kuten Microsoft Live Messenger, toimivat
esimerkiksi silloin, kun ty6tovereilta halutaan saada apua ongelmiin, mutta he istuvat
puhe-etiisyyttd kauempana. Ne toimivat my0s tiedostojen siirrossa ja monet pikavies-
tinohjelmat mahdollistavat 4ani- ja videopuhelut internetin kautta. Pikaviestimilla voi-
daan saistid aikaa, mutta jos asia ei ole kiireinen, kannattaa kayttda sihképostia, jotta

ty6hon ei tule turhia keskeytyksid. (Salmenkivi & Nyman 2007, 89-90.)

Tiedostojenjakopalvelut, jotka toimivat verkossa internet-selaimen kautta, helpottavat
yhteistyota yrityksissd, ja erilaiset dokumentit voidaan jakaa sujuvasti. Yksi palveluista
on Google Docs, jonka avulla useampi yrityksen tyontekijd voi avata ja muokkailla
asiakirjaa, ja muutokset nakyvit heti dokumenttia kisitelleiden tyontekijéiden tietoko-
neruuduilla. Palvelun avulla voi my6s katsella muokatun dokumentin edellisia versioita.
Internetistd 16ytyy my6s SlideShare-palvelu, johon yritykset voivat ladata esimerkiksi
esityksia, asiakirjoja ja videoita yksityiseen tai yleiseen jakoon. Sisallot leviavit thmisille
muun muassa blogeissa ja sosiaalisissa verkostoissa. Palvelu on hyvi viline ideoiden
jakamiseen ja yhteydenpitoon muiden kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 84; Sli-
deShare Inc 2011.)

2.3 Sosiaalisen median palveluiden hy6dyntiminen markkinoinnissa

Facebookissa yritykset voivat tehdd maksutta sivun, jossa markkinointiymparist6 yhdis-
tyy tarkkaan tietoon yrityksesta. Kayttdjat voivat 16ytaa tallaisen sivun helposti muun
muassa valitsemalla sen jonkin haun hakutulosten joukosta, mika lisdd organisaation
nikyvyyttd. Sivun kautta kayttdjd voi ryhtya yrityksen faniksi, minka jilkeen yrityksen
nimi nikyy faniksi ryhtyneen kéyttijin profiilisivulla info-kohdassa. Tieto faniudesta

voi nikyd my6s Facebook-kavereiden uutisvirrassa. (Vander Veer 2010, 176-178.)

Facebook on keskeinen ja avoin keskustelupalvelu. Se toimii hyvin, jos yritys haluaa

olla sosiaalisessa kanssakdymisessd kuluttajien kanssa ja parantaa tuota kanssakaymista.



Palvelun avulla organisaatio voi herittda mielenkiinnon niissa kayttajissa, jotka pitavit
mielipiteiden jakamisesta tai kilpailuihin osallistumisesta. Yritys saa viestinsd nikyville ja

kayttajilla on mahdollisuus antaa palautetta. (CMO 2010; CMO 2011.)

Facebook toimii hyvin my6s nidkyvyyden lisidmisessa. Tama kuitenkin vaatii sen, ettd
yritykseltd 16ytyy osaamista palvelun kiyttoon. Facebookin avulla pystyy lisiamaan lii-
kennettd organisaation omille internet-sivuille kohtuullisen hyvin, silld julkaisut ja kirjoi-
tukset palvelussa takaavat tasaisen virran varsinaisille sivuille. Facebookin kiytté ei ole

parhain keino yritykselle nousta esille hakukoneissa. (CMO 2010; CMO 2011.)

Twitteria voi kayttad hyvin monella tavalla ja lisipalveluiden avulla viesteihin eli tweet-
teihin voi laittaa lisdksi esimerkiksi videoita. Twitterissd yrityksen kannattaa muistaa,
etta kaikki ilman suojausta kirjoitetut viestit ovat kaikille nakyvissa. Sen vuoksi, jos tar-
koituksena on edistii jollain tavalla organisaation toimintaa, tulisi kirjoitusten sisaltd
miettid tarkkaan. Twitterin avulla on helppoa inhimillistdd kirjoittaja ja lukijat pddsevit
paremmin tutustumaan tekstien takana olevaan henkil66n. (Haavisto 2009, 6, 35; Smith

& Llinares 2009, 48-51.)

Twitter on tirked viline yritykselle, silld usein kilpailijat ja asiakkaat kéyttivit palvelua.
Palvelun avulla voi lisitd tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta ja olla yhteydessa asiak-
kaisiin. Organisaation kannattaa tuottaa viestiensa lukijoille eli seuraajille lisiarvoa esi-
merkiksi jakamalla tietoa omaan alaansa liittyvistd aihepiireistd ja laittaa viestethin muun
muassa linkkejd. Viestejd voi ldhettad yrityksessa yksi tai useampi tyontekija, mutta
oleellista on, etti kirjoittajan persoona nikyy viesteissd, silld ihmiset ostavat helpommin

tutulta ihmiseltd. (Haavisto 2009, 43-46.)

Twitter on yksi parhaimmista vilineistd asiakkaiden kanssa kaytiviidn keskusteluun, silld
yrityksen lahettiessd viesteja, lukijat vastaavat nithin nopeasti ja ytimekkaésti. Tama
takaa sen, ettd organisaation on helppo tarkkailla ja hallita keskusteluja. Nékyvyys li-
saantyy palvelun avulla erityisesti siten, ettd tweetien lukijat kommentoivat kirjoituksia
ja valittdvit niitd eteenpéin omille tutuilleen. Talld tavoin Twitterista voi tehda yrityksel-

le viraalimarkkinoinnin vilineen. Hakukoneissa tweetit nousevat hyvin esille, mutta
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linkeista ei pddse eteenpdin. Hakukoneissa 16ytyminen lisaa kuitenkin kirjoittajan profii-

lin ja uutisten nikyvyytti. (CMO 2010; CMO 2011.)

LinkedIn-palvelussa yritykselle voi luoda sivun, johon aiemmin luvussa 2.2 kuvaillut
tyontekijoiden henkilokohtaiset profiilit voidaan linkittda. Tallainen toiminta tuo naky-
vyyttd ja sen pystyy tekemaian maksutta. On tarkeda, ettd yrityssivua paivitetaan kuten
muissakin verkostopalveluissa, ja sivuille voikin laittaa esimerkiksi kalvoesityksia tai
erilaisia dokumentteja. Erityistd LinkedIn-palvelussa on se, etti jos siella uskaltaa toimia
rohkeasti, voi omaan verkostoon kutsua kaikki tuntemansa bisnestuttavuudet ja kasvat-

taa siten henkil6kohtaista tunnettuuttaan. (Leino 2010, 259-260.)

LinkedIn ei ole paras palvelu, jos yritys haluaa lisitd asiakkaiden kanssa kommunikoi-
mista. Palvelun avulla on kuitenkin mahdollista lisata asiakkaiden sitouttamista vastaa-
malla esitettyihin, omaan alaan liittyviin kysymyksiin. Siten organisaatio voi erottua sel-
kedsti oman alansa asiantuntijana. Jokaisella tyontekijilla kannattaa olla mahdollisim-
man laaja oma profiili, miké takaa sen, ettd yritys mielletadn toimivaksi kokonaisuudek-

si, jossa tyOskentelee ammattitaitoisia thmisia. (CMO 2011.)

Kun yritys toivoo lisda vierailijoita omille internet-sivuilleen, sen kannattaa muistaa,
ettei LinkedIn ole ainakaan toistaiseksi kovin hyva palvelu sithen tarkoitukseen. Sivus-
tolla on kuitenkin pyritty parantamaan sen kykya toimia eri sivuille ohjaavana palveluna
kehottamalla kayttdjid jakamiseen erilaisten toimintojen avulla, joita LinkedIn on esitel-
Iyt viimeisen vuoden aikana. Hakukoneiden tuloksissa LinkedIn nousee yleensi en-
simmdiselle sivulle, etenkin kun kyseessd ovat tyontekijéiden nimet. Palvelu nikyykin

oikeastaan vain pintapuolisissa hauissa, joissa etsitian nimen avulla. (CMO 2011.)

Google+ ei ole tilld hetkelld tarkoitettu yrityksien kayttoon, silld sinne ei toistaiseksi voi
luoda kayttdjatilid muille kuin yksityishenkilille. On kuitenkin tiedossa, etta tata omi-

naisuutta suunnitellaan par’aikaa ja toiminnot tullaan julkaisemaan my6hemmin vuoden

2011 aikana. (Sani 2011.)
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Markkinoinnissa on oleellista vuorovaikutus, joka toteutuu hyvin keskustelemalla lop-
pukayttajien ja muiden ihmisten kanssa blogeissa. Blogin pitijilld on valta valita blogin

padaihe, mutta kuka tahansa voi lisitd kommentteja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 146.)

Blogit ovat yksi parhaimmista keinoista saavuttaa nikyvyyttd maailmanlaajuisesti, kun
kyseessa ei ole suuri globaali yritys. Bloggaamisesta on hyva muistaa joitakin oleellisia
asioita. Tarkedd on, ettd blogeissa ei myyda, vaan sielld puhutaan. Yrityksen kannattaa
jakaa tietoa, jolloin lukijat todennikéisemmin rupeavat luottamaan blogin kirjoittajaan
ja haluavat tutustua tihéin. Blogia tulisi kirjoittaa asiantuntemuksen pohjalta ja organi-
saation kannattaa keskittyd niihin asioihin, jotka ovat sille tirkeitd ja joista silld on
osaamista. Blogit ovat oivallinen tapa kuunnella asiakkaita ja muita lukijoita seka heidin
mielipiteitddn. Yritys voi blogien avulla tunnustella, mistd ihmiset pitdvit ja mistd he

kiukustuvat. (Scoble & Israel 2006, 84-104.)

Yrityksen kannattaa panostaa sithen, ettd se pyrkii kirjoittamaan usein ja kiinnostavasti.
Blogeissa voi esimerkiksi olla linkkeja muille sellaisille blogisivuille, joiden athe on or-
ganisaatiolle tirked. Linkin yhteyteen kannattaa lisitd lyhyt kommentti, joka voi taata
sen, ettd lukija kiy aina ensin organisaation omilla sivuilla. Mitd useammin kirjoittaa,
sitd paremmin blogi nousee esille hakukoneissa. Kiinnostavuus sen sijaan saa lukijat

linkittimain yrityksen blogin muille sivuille. (Scoble & Israel 2006, 103.)

Yrityksen on hyodyllistd kdyttdd YouTuben jakelutekniikkaa kaikessa markkinointiin
liittyvissa videojakelussa. Palvelussa on helppoa perustaa oma kanava, avata tili ja maa-
ritelld, keilld on lupa katsoa videoita. Niiden toimenpiteiden jilkeen organisaatio voi
alkaa ladata videoita palveluun. Katsojia pystyy keradmain kertomalla videosta yrityk-
sen omilla sivuilla tai linkittamalla sen yrityksen muille verkostosivuille. YouTubea kan-
nattaa harkita my0s siitd syystd, ettd sielld esitetyt videot niytetddn yhtend tiedostomuo-

tona, mika helpottaa katsomista. (Leino 2010, 257-258.)
YouTube voi toimia mielipidevaikuttamisen vilineeni ja palvelun avulla voi vahvistaa

yrityskuvaa. Etuina ovat muun muassa videon linkitys kotisivulle ja palvelun toimimi-

nen siilytystilana videomateriaalille. YouTuben videoita katsovat kaiken ikiiset, eikd
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videoiden nikyminen rajoitu vain johonkin tiettyyn maantieteelliseen alueeseen. Palve-

lun avulla yritys voi nakya sielld, missa asiakkaatkin oleilevat. (Kérkkainen 2010.)

YouTube toimii seka viithdyttivien ettd informatiivisten videoiden esityspaikkana. Vi-
deot ovat yleensi vaikutusvaltainen ja nopea keino yritykselle vastata kuluttajien moit-
teisiin. Videon lataaminen on my&s oivallinen tapa ndyttdd organisaation osaaminen
sosiaalisessa mediassa. Ihmisten etsiessa tietoa yrityksistd, he menevit usein katsomaan
videoita YouTubeen ja lukemaan, minkilaista infoa sieltd 16ytyy. Palveluun kannattaa-
kin laittaa sadnnollisesti viestejd ja niiden tulee olla samassa linjassa sen kanssa, minka-

lainen yrityskuva videon avulla halutaan vilittdd. (CMO 2011.)

Videopalvelun avulla yritys ei tule saamaan suurta kavijamadrad omille sivuilleen, silld
litkenne toimii yleensd organisaation sivuilta YouTubeen piin. Palvelu kehittyy kuiten-
kin koko ajan enemmin sithen suuntaan, ettd videon katsojat voivat siirtyd yrityksen
sivuille, ja titd liikennettd pyritadn lisdidmaéin erilaisten videoon laitettujen huomautus-

ten ja osoitteiden avulla. (CMO 2010; CMO 2011.)
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3 Sosiaalisen median tulevaisuus

Tulevien muutaman vuoden aikana yhteisollinen media kokee suuria muutoksia. Maa-
ilma muuttuu entistd “yhdistyneemmiksi”, kun sosiaalisen median mahdollistavat tek-
nologiat kehittyvit. Muutos vaikuttaa thmisten jokapaiviiseen elimiin, mutta my6s
nithin toimialoihin, jotka ovat vasta saaneet kosketuksen sosiaaliseen mediaan. Yhtei-
sollinen media on muuttunut ja kehittynyt viimeisen viiden vuoden aikana suuresti.
Tama johtuu siitd, ettd ohjelmistot ja sovellukset, jotka mahdollistavat ja tukevat ver-

kostopalveluita ja -sivustoja, ovat kehittyneet eteenpiin. (Ostrow 2010.)

Tulevaisuudessa yrityksissd ymmarretdan paremmin, miten sosiaalisen median ROI -
luku tulisi laskea. Organisaatiot my6s huomaavat, ettd kédyttijien sitoutuminen on tirke-
ampdad kuin kayttdjien lukumidra yrityksen brindin yhteisosivulla. Oleellista on tarkkail-

la, miten ihmisten ajatukset yrityksestd vaihtelevat internetissa eri kuukausien valilla.

(Noff 2011.)

3.1 Kuluttajien kdyttiytyminen

Heindkuun 2011 alussa kerrottiin, ettd suomalaisista alle 35-vuotiaista 80 % kayttad in-
ternetin sosiaalisen median palveluita. Kayttajistd yli 50-vuotiaat on nopeimmin kasvava
ryhmi. Facebookissa suomalaisia oli heindkuun alussa jo 1,7 miljoonaa. (Ala-Sippola

2011.)

Organisaatioiden pitad keskittya asiakasomistamiseen sen sijaan, ettd ne keskittyvat
tuotteiden valmistamiseen. Asiakas on madrivissd asemassa ja kaikki tyontekijit tulisi
saada ajattelemaan asiakaslahtoisesti. Asiakas on yritykselle taloudellista pddomaa, josta
on pidettiva hyvaa huolta ja jota on kasvatettava. Organisaatioiden tunnistaessa timin
padoman arvon, ne voivat siirtya suunnittelemaan markkinointijarjestelmansa eri taval-
la. Jarjestelmin kannattaa olla asiakasosuuden ja asiakkaiden elinidn tavoittelua kaikissa
tuote- ja palveluvalikoimissa ja kaikkien tuotemerkkien rakentamisen strategioissa.

(Kotler 2003, 15.)
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Hong Kongissa ihmiset kiyttivit paljon sosiaalisen median palveluja, koska ne auttavat
heitd pitimain yhteyttd muihin huolimatta kiireisistd tyoaikatauluista. Blogher 2011
Social Media Matters Study -tutkimuksen tuloksista oli selvinnyt, ettd vastanneista 92 %
kaytti Facebookia, 77 % luki blogeja ja 52 % kirjoitti blogia tai blogeja viikottain. Mel-
kein puolet vastanneista kertoi, ettd yhteisolliselld medialla on positiivinen vaikutus hei-
din elimiinsd. Hong Kongilaisten keskuudessa sosiaalisella medialla on my6s vaiku-
tusta ostopdatoksiin, silld tutkimukseen vastanneista henkil6istd puolet kertoi tehneensa

ostoksen blogissa saamansa suosituksen perusteella. (CNNGo 2011.)

Prewise Oy:n ja Frank Communications Oy:n toteuttaman tutkimuksen tuloksista sel-
viaa, etta tyossakayvistd suomalaisista (vastaajia oli 1080) yhteensa 83 % kayttaa sosiaa-
lisen median palveluja. Vastaajista 42 % oli ylinta tai keskijohtoa. Eniten kdytetyt yhtei-
sollisen median palvelut ovat tyopaikan omat, sisdiset palvelut. Vastaajista kuitenkin
jopa 63 % kertoo kiyttivinsd Facebookia ja 51 % kdyttivinsi videonjakopalveluita
vihintddn viikottain. Enemmin kuin puolet tuntee Twitterin, mutta ei ole kayttinyt

palvelua. (Prewise Oy 2011.)

Prewise Oy:n ja Frank Communications Oy:n tutkimuksesta selviad, ettd seka kotona
ettd toissd kiytetddn Facebookia (56 %) ja videonjakopalveluita (50 %) seki luetaan
blogeja (52 %). Suurin piirtein puolet vastaajista kertoi kokevansa sosiaalisen median
tarkedksi sekd kotona etta toissia. Henkilokohtaisesti tirkeimmaksi syyksi kayttad yhtei-
sollistd mediaa nousi vastauksissa tiedon etsiminen ja jakaminen (71 %). Tutkimuksessa
oli pyydetty my6s vapaita kommentteja, ja joku vastaajista oli sanonut, ettd han kayttad
sosiaalista mediaa palveluiden 16ytimiseen. Kysyttdessa sitd, miten sosiaalista mediaa oli
kaytetty viimeisen vuoden aikana, suurin osa vastaajista kertoi kdyton lisddntyneen jon-

kin verran (45 %) ja 19 % kertoi kayton lisidntyneen huomattavasti. (Prewise Oy 2011.)

Edelld kuvatut Prewise Oy:n ja Frank Communications Oy:n tutkimuksen tulokset
koskevat nykyhetked, mutta tutkimuksessa selvitettiin my6s tulevaisuuden nakymid.
Vastaajia pyydettiin arvioimaan, miten he uskovat oman yrityksensa lisidvin sosiaalisen
median kayttod. Vastaajista 33 % arveli, ettd sosiaalisen median kayttéa tullaan lisaa-

miin seuraavan vuoden aikana ja 18 % ennakoi, ettd kiyttod lisitidn seuraavien kahden
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vuoden aikana. Ainoastaan 4 % ei uskonut organisaation lisddvin sosiaalisen median

kiyttod. (Prewise Oy 2011)

Sosiaalista mediaa kayttivit kuluttajat ovat atheuttaneet suuren muutoksen koko yh-
teiskunnassa. Markkinoinnille atheutuu uusia haasteita ja mahdollisuuksia, kun useiden
miljoonien kuluttajien kayttaytyminen muuntuu. Teknologian kehittyminen ja sosiaali-
sen kanssakdymisen mullistuminen ovat muuttaneet pysyvasti kuluttajan vaatimuksia ja
odotuksia. Kuluttajien kdytos saattaa muuttua ennenniakemaittomasti seuraavan vuosi-
kymmenen aikana. Ei voida ennustaa tarkkaan, miten kuluttajat kiyttdytyvit tulevai-
suudessa, joten yritysten pitdd toimia aktiivisesti sen eteen, ettd he keskustelevat asiak-

kaiden kanssa. (Deloitte 2011, 17-19; Soininen ym. 2010, 72.)

Tulevaisuudessa kuluttajille on yhi luonnollisempaa, ettd he saavat tietoa missa vain ja
milloin vain. He my6s odottavat saavansa tyydytyksen vilittomasti. Kuluttajat padsevit
jatkossa entistd paremmin kisiksi tietoihin esimerkiksi organisaatioista, tuotteista, hin-
noista ja saatavuudesta, mutta he saavat myos nopeammin tiedon ongelmista ja skan-
daaleista. Tulevaisuudessa kuluttajat odottavat yrityksen tietotason vastaavan tai ylitté-

vin heiddn omat tietonsa. (Deloitte 2011, 17.)

Varakkuuden lisaantyessd thmiset paasevit paremmin internetiin. Internetin kayton
helpottuminen ja koulutuksen tason kasvu johtavat sithen, ettd yhd useampi kuluttaja
tutkii tarkasti tuotteita ja yrityksid. Ihmisille on tulevaisuudessa olennaista, ettd organi-
saatio toimii niin sanotusti lapindkyviasti ja timan tulisi koskea my6s esimerkiksi tuot-

teiden hintoja ja laatua. (Deloitte 2011, 17.)

Kuluttajien luottamus tavalliseen mainontaan on enemmin tai vahemmain heikkoa.
Nykyédan uskotaankin enemmain ystavilta saatuihin suosituksiin koskien tuotteita ja pal-
veluita. Tama kaytos voimistuu suuresti, kun sosiaalisen median vilineita kaytetdin ja
maailma yhteis6llistyy. Yritysten on oltava koko ajan valppaana. Tulevaisuudessa kulut-
tajiin vaikuttavat entistd enemmin muiden mielipiteet, joita he saavat sosiaalisten ver-
kostojensa avulla niin kavereilta kuin vihemmain tutuiltakin. (Deloitte 2011, 17; Soini-

nen ym. 2010, 81.)
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Kuluttajat toimivat seuraavien vuosien aikana yhi enemmin tiedon luojina ja paivittéji-
ni. Esimerkiksi blogien kirjoittaminen ja yhteis6jen luominen yleistyy. Vanhemmat ku-
luttajat ovat jatkossa niitd, jotka enemman selailevat ja péivittavit erilaisten sivujen si-
saltod. Nuoremmat sen sijaan luovat sisiltéa muun muassa tuotteista ja palvelukoke-
muksista, koska heilli on enemmin aikaa ja teknistd osaamista. Kuluttajat haluavat tu-
levaisuudessa my0s vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden kehittimiseen. (Deloitte 2011,

18)

Yhteisten arvojen ja mielenkiinnon kohteiden ymparille voidaan sosiaalisissa verkos-
toissa muodostaa yhteis6ja. Arvio on, ettd tulevaisuudessa tirkeimmit kuluttajien kes-
kustelut kdyddin yha useammin néissa yhteisoissa thmisten vililld sen sijaan, ettd niitd

kaytiisiin yrityksen ja kuluttajan vililld. (Deloitte 2011, 18.)

3.2 Nykyisten kanavien kehitys

Tana piivand thminen voi kayda ulkoilemassa ja samalla seurata kehitystian, muun mu-
assa painon pudotusta, ja jakaa tiedon heti esimerkiksi Facebookissa ystiviensa kanssa.
Tama on mahdollista esimerkiksi iPhonen sovellusten ansiosta, jotka mahdollistavat
sen, ettd ulkoilija voi olla koko ajan kytkoksissa sosiaaliseen mediaan. Tulevaisuudessa
digitaalinen ja niin sanottu fysikaalinen puoli ovat enenevissid mairin liitoksissa toisiin-

sa. (Noff 2011.)

Liitoksia tapahtuu my6s sen valilld, miten erilaisiin internet-palveluihin kirjaudutaan.
Talla hetkelld kayttdja joutuu kirjautumaan erikseen erilaisilla tunnuksilla lihes jokaiseen
palveluun, mikd on suhteellisen hankalaa. Uudet teknologiat, kuten Open ID, tekevit
mahdolliseksi sen, ettd henkil6 tunnistetaan ja profiilitietoja voidaan hyodyntaa yli
verkkopalveluiden rajojen. Osa internet-palveluista, kuten Google ja Facebook, hy6-
dyntavit jo tilld hetkelld tata tunnistusteknologiaa, mutta suuri muutos on vasta tuloil-
laan. Muutos vaikuttaa my0s organisaatioiden markkinointiin. (Soininen ym. 2010, 76-

77.)

Verkkopalveluiden rajojen yli liikkumisen mahdollistavat teknologiat muuttavat tulevai-

suudessa kasitysta siitd, mikd on sosiaalisen median palvelu ja mika ei. Aikaa myoten
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jokainen palvelu on jollain tavalla yhteisollinen, kun rajat eri palveluiden valilld katoa-
vat. Tulevaisuudessa sosiaalinen toiminta verkostoissa pitda sisallidn lihes kaiken, ja
henkil6on sosiaalisissa yhteisoissa saama tietamys ohjaa hinen mielipiteitdan. Jossakin
vaiheessa tullaan olemaan siina tilanteessa, ettd yrityksen ja kuluttajan roolit vaihtavat
osittain paikkaa, kun yhteis6llisyys voimistuu kaupallisessa mielessd. Yritys ei arvaile,
mitd ithmiset haluavat, vaan vastaa suoraan yhteis6jen mairittelemiin tarpeisiin. (Soini-

nen ym. 2010, 80-81.)

Arvion mukaan seuraavien viidestd kymmeneen vuoden aikana sosiaalisessa mediassa
nousevat vahvaan asemaan asiantuntijapohjaiset verkostot ja toimintatavat. Tulevai-
suudessa yhteisollisen median kayttajit eivat enaa inhoa asiantuntijoita. Jo tilld hetkelld
sosiaalisessa mediassa on nihtivilld sellaisia asiantuntijoiden pitimia blogeja, joissa kes-
kustellaan paljon ja korkeatasoisesti, ja esimerkiksi USA:ssa on jo paljon asiantuntijayh-
teis6jd. Asiantuntijat uskaltavat enenevissia mairin kirjoittaa ja kommentoida omalla
nimellddn. On suositeltavaa, ettd eri ammattiryhmit alkavat rohkeammin toimia yhtei-
sollisessda mediassa, koska muutos vaikuttaa koko sithen asiantuntijalahtoiseen kokonai-

suuteen, jolla tietoa jaetaan. (Huovila 2011.)

Suuret sosiaaliset verkostot, kuten Facebook toimivat tulevaisuudessa yhd enemmin eri
yritysten kasvu- ja kehitysalustoina. Organisaation mukanaolo sosiaalisen median ver-
kostossa auttaa sita kasvattamaan omaa toimintaansa ja kehittimain teknologiaansa
verkostoa ylldpitivin yrityksen siivelld. Facebook saattaa olla vield jonain pdivana yksi
suurimmista Online-kaupan kanavista. Ihmisia miellyttad se, ettd he voivat tehda ostok-
sia jollakin yhteis6sivulla, joilla viettivit aikaansa, sen sijaan, ettd heiddn pitid mennd

tuotteita myyvan yrityksen omille internet-sivuille. (Noff 2011.)

Vuoden 2010 syyskuussa ennustettiin, ettd sosiaalinen media on pysyvi asia ja kiinnos-
tusta erilaisia yhteisopalveluita kohtaan on tulevaisuudessakin. Facebookin suosion
nihtiin kaatuvan lihinnd kahdesta syystd: markkinoille ilmestyy kilpailija, joka vastaa
kuluttajien tarpeisiin paremmin tai Facebookin bisnesmahdollisuudet heikkenevat.
Tuolloin ei nikynyt syyta sithen, miksi bisnesmahdollisuudet lopahtaisivat, silld markki-

noitavaa riittad. Ei ollut myoskaan varteenotettavia kilpailijoita nakopiirissa. Taman
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vuoden elokuussa tilanne oli jo toisenlainen, kun Google+ kerisi kuukauden aikana 25

miljoonaa kiyttajas. (Hidén 2010; Nyrhinen 2011.)

Google+ ei kuitenkaan vilttamatta pysty pitimédn suosiotaan ylla pitkdan, silld ennen-
kin on nahty tapauksia, joissa hyvin nopeasti paljon kayttijia kerinneet palvelut ovat
myohemmin menettineet runsaasti kayttijid. Google+ on kuitenkin luotu suoraan kil-
pailijaksi Facebookille, silld palvelu on saman piirteinen, ja nima kaksi palvelua kilpaile-
vat samoista markkinoista. Kyseiset markkinat voidaan nahda niin, etta ne on nyt jaettu
kahden kesken. Google+:n kiytto saattaa nakertaa ensimmaiisena Twitterin suosiota.
Ne suurkuluttajat, jotka kdyttavit Twitterid, ovat juuri niitd henkil6ité, jotka ovat innos-

tuneet Google+:sta. (Kammonen 2011; MTV3 2011; Nyrhinen 2011.)

Google+-palvelu on mielletty Facebookin kilpailijaksi, mutta arvion mukaan Faceboo-
kin elima jatkuu rauhassa ainakin muutamia kuukausia. Yhtena syyni tihdn on se, ettei
kaverilistojen siirtiminen palvelusta toiseen onnistu kovin helposti. Datan siirtiminen
on aikaavievaa. Facebookilla on lisiksi hyva maine, eivatkd peruskayttijit todennakoi-
sesti halua kidyttdd useampaa sosiaalisen median palvelua. (Kammonen 2011; Nyrhinen

2011.)

Google ja Facebook saattavat taistella pian my6s hakukoneiden saralla. Facebookin
arvioidaan aikovan hyodyntaa kaiken tietonsa ihmisista ja heidan mieltymyksistdan, ja
siten lanseeraavan uudenlaisen hakukoneen verkostopalvelunsa yhteyteen. Facebookilla
on enemman tietoa siitd, mistd ihmiset pitdvit ja mita he haluavat etsia. Téstéd syysta
palvelu voi kehittdd hakukoneen, jossa tulokset pohjautuvat ihmisten mieltymysten
mukaan eivatka ole samanlaisia samalla hakusanalla kaikille, kuten Googlessa tilld het-
kella. Yksi tarkeimmisté syista Facebookin tarpeelle uudistua on se, ettd thmiset voivat
siten tehdd palvelusta aloitussivun itselleen — sivun, josta he paisevit kaikkialle interne-
tissa. Facebook saavuttaa tuolloin yhteniisen internetin tosiasiallisen kdyttojarjestelmén

aseman. (Elowitz 2011.)

Tulevaisuudessa ihmisten ei ehki tarvitse etsid itse tietoa internetissa, silld internet tie-
tad, mistd thmiset pitdvit ja etsii tiedot valmiiksi heiddn puolestaan. T4lld hetkelld mo-

net, my0s sosiaalisia verkostoja ylldpitivit organisaatiot, kerdavat tietoja kayttdjistain ja
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heiddn mieltymyksistddn. Tulevaisuudessa, kun siirrytddn uuteen Web 3.0:n aikakau-

teen, ndit tietoja osataan hyodyntdd, mika sadstda thmisilta paljon aikaa. (Noff 2011.)

Facebookilla on varmistuneista muutoksia lahitulevaisuudessa. Palvelun varustusta uu-
distetaan taas ja mukana on my6s suuria muutoksia. Kayttijien profiilisivut uudistuvat
ja niistd voi jatkossa nihda, mitd kaikkea kayttdja on tehnyt liittymispaivasta nykyhet-
keen. Yritys on my6s kertonut aloittavansa yhteistyon Spotify-musiikkiyhtion kanssa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd kayttdjat voivat kuunnella Spotifyssa olevaa musiikkia oleilles-

saan Facebookissa. (Pullinen 2011.)
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4 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Toimeksiantajan tavoitteena oli saada kartoitus siitd, miten sosiaalinen media muuttuu
tulevina vuosina ja miten he voivat markkinoinnissaan vastata muutoksiin. Tutkimuk-
sen padtavoite on selvittidd, miten toimeksiantajayritys voi ennakoida sosiaalisen median
muutoksia markkinoinnissaan. Paatavoitteeseen etsitdan vastausta seuraavien kysymys-

ten avulla:

1. Miten muut konsultointi- ja asiantuntijayritykset kayttavat sosiaalista mediaa?
2. Miten sosiaalisen median palvelut ja vilineet tulevat kehittyméin tai muuttu-
maan lihivuosina?

3. Miten kuluttajat kdyttaytyvit tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa?

Tissi luvussa kerrotaan tutkimuksen taustoista. Tutkimusotteen ja tutkimusmenetel-
min ohella tarkastellaan Mielenrauhan timénhetkistd sosiaalisen median kdyttoa. Siten
pohdinta-luvussa annettavat kehitysehdotukset voidaan pohjata tutkimustulosten ohella
tietoon Mielenrauhan kdyttimistd sosiaalisen median kanavista. Téstd luvusta 16ytyy

my6s kilpailija-analyysi, jossa tarkastellaan neljaa organisaatiota.

4.1 Tutkimusote

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisin menetelmin. Kvalitatiiviset metodit valittiin, koska
tutkimuskysymykset olivat avoimia, eikd niihin olisi saatu tarpeeksi laajoja vastauksia
kyselylomakkeiden ja kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Kohderyhmalle lihetettavat
kyselylomakkeet tiytetian yleensa suppeasti ja vastaajan ensimmaisen tulkinnan perus-
teella, minka vuoksi tahin tutkimukseen valittiin laadulliset tiedonkeruumenetelmat.
Tutkimuksen viitekehysta varten tarkasteltiin atkaisemmin tehtyjd tutkimuksia, artikke-
leja, blogeja ja muita kirjoituksia seki tehtiin havaintoja meneillddn olevista ilmi6istd
sosiaalisessa mediassa. Empiiristd osaa varten tarkasteltiin muiden konsultointi- ja asi-
antuntijayritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa sekd haastateltiin neljad asiantuntijaa

suorittamalla kolme haastattelua, joista yhdessi haastattelussa oli kaksi haastateltavaa.
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Hirsjirvi, Remes ja Sajavaara mairittavat kvalitatiivisen tutkimuksen piirteiksi muun
muassa seuraavat seikat: tietoa kerdtdan havaintojen ja keskustelujen perusteella, tutki-
muksessa kidytetddn laadullisia metodeja aineiston hankinnassa, jotta tutkittavien ddni
pédsee kuuluville ja kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotosta
kayttden (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 155). Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteet

toteutuvat tissa tutkimuksessa.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tamin tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu. Aineistonkeruu-
menetelmin valitsemista pohdittiin jonkin aikaa. Syyna haastattelun valintaan olivat
lopulta muun muassa ne seikat, jotka Hirsjarvi ym. (1997, 194) mairittelevit, eli ihmi-
nen on tutkimuksessa aktiivinen osapuoli, haastateltava voi kertoa aiheesta kattavam-
min kuin tutkija aavistaa, vastaukset ovat monitahoisia, ja halutessaan haastattelija voi
pyytad selvennysti saataviin vastauksiin. Haastattelut tehtiin teemahaastatteluina, silla
kuten Hirsjarvi ym. (1997, 197) toteavat, teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haas-
tattelun vilimuoto, ja ominaista on, etti athepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten
tarkka muoto ja jirjestys puuttuvat. Tamin tutkimuksen haastatteluita varten oli muo-
dostettu kysymykset, mutta ne esitettiin vapaamuotoisesti, ja lisaksi esitettiin tarkentavia
kysymyksid ja lisikysymyksid, minké vuoksi alkuperdisestd kysymysrakenteesta saatettiin

poiketa.

Ajatuksena oli 16ytdd haastateltaviksi asiantuntijoita, jotka tyOskentelevit viestinnin ja
markkinoinnin parissa. Heiddn haluttiin my6s olevan paivittiin tekemisissa sosiaalisen
median kanssa. Kolmen haastattelun, joista yksi oli parihaastattelu, jilkeen aineistoa

katsottiin olevan maarillisesti ja laadullisesti sen verran, ettei viidennen henkilén haas-
tattelu olisi todennnikdisesti tuonut asiaan endi lisdarvoa tai tiysin uutta nikokulmaa.

Tasta syystd tutkimuksessa paadyttiin suhteellisen pieneen haastateltavien joukkoon.

Tutkimuksessa haluttiin kysyé sosiaalisen median tulevaisuuden suunnista viestintitoi-
mistoissa tyOskentelevilta asiantuntijoilta, koska heilld arvioitiin olevan tietoa ja ymmar-
rystd yhteisollisestd mediasta. Internetistd hakemalla 16ydettiin kaksi sellaista markki-

nointiviestinnan asiantuntijayritysti, joiden tyontekijoita haluttiin tutkimusta varten
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haastatella. Nima nimenomaiset yritykset, Nikola Consulting & Communications Ltd.
ja Frank Communications Oy, valittiin, koska niilld oli selvisti kokemusta alalta ja taka-
naan laajoja projekteja myos sihkdisen viestinnin ja sosiaalisen median parissa. Frank
Communications Oy oli esimerkiksi toteuttanut vuonna 2011 tutkimuksen yhdessa
Prewise Oy:n kanssa liittyen sosiaalisen median kayttoon tyossikiayvien suomalaisten
keskuudessa. Sekd Nikola Consulting & Communications Ltd.:ssd ettd Frank Com-
munications Oy:ssi tyoskentelee henkil6itd, joilla on vankka kokemus viestinnasta ja

markkinoinnista.

Tutkimukseen haluttiin markkinointiviestintitoimistojen edustajien lisiksi haastatelta-
vaksi my0s sellainen henkild, jonka vastuulla on oman tyénantajayrityksen markkinointi
ja nikyvyys sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen péitettiin valita haastateltava henkil
tata nikemyskantaa edustamaan sellaisesta yhtiostd, joka on suuri ja tunnettu, ja joka
tiettdvisti toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Yhtioksi valikoitui Yleisradio, jolla
on sivu esimerkiksi Facebookissa, ja joka piivittid uutisia aktiivisesti muun muassa

Twitteriin.

Henkilé6ille soitettiin haastattelypyynnot viikolla 39. Puhelun aikana henkil6ille kerrot-
tiin tutkimuksen toimeksiantajan nimi ja tutkimuksen aihe. Sovitusta haastatteluajan-
kohdasta lihetettiin sihkopostitse vahvistus, jossa kerrottiin puhelimessa annettujen
tietojen lisaksi viela se, ettd haastettelussa tullaan kysymain haastateltavien ajatuksia
sosiaalisen median tulevaisuuden nidkymistd. Varsinaiset haastattelukysymykset haluttiin
tassa vaiheessa jattad kertomatta, jotta haastattelutilanne ei olisi taysin etukateen raken-
nettu. Yhdelle haastateltavalle lihetettiin hinen pyynndstiin alustavat haastattelukysy-
mykset, minki ei katsota kuitenkaan haittaavan haastattelutuloksia, silla haastattelut

suoritettiin teemahaastatteluina.

Haastattelut suoritettiin viikoilla 39 ja 40 haastateltavien tyopaikoilla rauhallisessa ym-
paristossa. Haastattelutilanteissa kysymykset esitettiin siten, ettd vastaukset saivat olla
vapaamuotoisia ja nithin voitiin pyytaé lisitietoa ja tarkennusta tilanteen mukaan. Lisd-
kysymysten esittiminen oli myos mahdollista. Haastattelut olivat avoimia keskutelulle
haastateltavan ja haastattelijan valilld. Haastatteluita varten muodostettiin etukiteen

kysymysrunko, joka 16ytyy tutkimuksen liitteistd (Liite 1).
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4.3 Mielenrauhan markkinointi sosiaalisessa mediassa

Keviilld 2011 Mielenrauhan sosiaalisen median kaytt6 oli vihiistd, mutta opinnayte-
tyOprosessin aikana heidin toimintansa yhteiséllisessd mediassa on kasvanut. Mielen-
rauha on markkinoinnissaan kokeillut sosiaalisen median eri palveluita, mutta se el pii-

vitd tekemidan sivuja aktiivisesti.

LinkedIn-palvelussa Mielenrauhalla on sivu nimelld Threat Management Company Ltd
(Mielenrauha Oy), joten se 16ytyy esimerkiksi Googlen haussa molemmilla kielilld. Sivu
on linkitetty tyontekijoiden henkilékohtaisiin profiileihin, jos nima ovat kertoneet ny-
kyisen ty6nantajansa nimen. Yrityksen kuvaus on palvelussa englannin kielelld, mikd on
tietenkin hyvi asia kansainvilisestikin toimivalle Mielenrauhalle. Kuvaus on sopivan

ytimekds ja toimintaa kuvaava.

Toimeksiantajalla on Facebook-yhteis6palvelussa ryhma, joka on nimelld Mielenrauha
Oy. Ryhmin tietoja yllapitda toimitusjohtaja Totti Karpela. Viimeisin péivitys on tehty
13.12.2010, joten toiminta ei ole aktiivista. Sivuilla kidvijit voivat saada piivitysten vi-
hiisyyden vuoksi Mielenrauhasta kuvan, etta se on kokeillut sosiaalista mediaa, mutta
on sitten jostain syysta jattaytynyt pois. Ryhman sivulla vierailijat voivat arvella syyn
olevan esimerkiksi osaamattomuus tai ajanpuute, miké vaikuttaa negatiivisesti kasityk-
seen yrityksestd. Kaksi koulutuksissa ollutta henkil6d on laittanut kommenttinsa Mie-
lenrauhan Facebook-ryhmin seinille. Toiseen kommenttiin Karpela ei ole vastannut ja
toiseen hin on reagoinut noin viikon kuluttua kommentista. Tama voi vaikuttaa siithen,
miten aktiivisena ulkopuoliset nikevit organisaation sosiaalisen median suhteen. Ryh-
min tiedot ovat selkeidt, mutta niista ei selvid, ovatko ne ajantasalla. Yhteystidot 16yty-

vit ryhmin sivulta ja Karpelan omassa Facebook-profiilissa on Mielenrauhan verk-

kosivujen osoite.

Twitteristd 16ytyy Totti Karpelan henkilokohtainen profiili, jossa hin kirjoittaa Mielen-
rauhan nimissa. Teksteja eli tweettejd on alle 20 ja viimeisin on kirjoitettu 13.12.2010.
Vuoden 2009 puolella Karpela kirjoitti tweettejd aktiivisesti, mutta tahti harveni vii-

meisintd kohden. Tweeteissd on lyhyt teksti, ja osassa Karpelan kirjoituksista on tekstin
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perissi linkki, jota painamalla on tarkoitus nihdé loput tekstistd. Facebookiin ohjaavat
linkit eivit kuitenkaan titd nykya toimi. Profiililla on seuraajia 21, miki kertoo siitd, ettd

yrityksen asioista halutaan saada tietoa myds Twitterin avulla.

Tilld hetkelld YouTube-videopalvelusta 16ytyy yksi Mielenrauhan video, jonka nimi on
Mielenrauha, Peace of Mind training services. Yksi tapa etsid videoita on kiyttdd ha-
kusanana esimerkiksi yrityksen nimed, joten videoiden nimien pitdé olla selkeiti ja ku-
vaavia. Olemassa oleva video 16ytyykin hyvin haettaessa Mielenrauhan nimelld, mutta

jos hakusanaksi laittaa Mielenrauha Koulutuspalvelut, sité ei 16ydy.

4.4 Asiantuntija- ja konsultointiyritysten kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi tehtiin, jotta toimeksiantaja nikee, miten muut saman alan yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa. Analyysin tarkoitus on nayttad, mita kilpailijat tekevit hy-
vin yhteis6llisessd mediassa ja missa niilld on vield parannettavaa. Mielenrauha voi ana-
lyysin avulla verrata muiden toimintaa sosiaalisessa mediassa omaan toimintaansa. Se
vol myOs ottaa mallia kiytetyistd keinoista, jos ne koetaan toimiviksi, sekd varoa teke-

mastd samoja virheita kuin kilpailijat.

Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy:n kilpailijoiksi katsotaan organisaatiot, joiden toimin-
tatavat ja palvelut ovat samankaltaiset kuin toimeksiantajalla. Kilpailijat ovat Neuvosen
(Neuvonen, H. 18.10.2011) mukaan ldhinni erilaisia asiantuntija- ja konsultointiyrityk-
sid. Tdhdn osioon on valittu tarkasteltavaksi yrityksid, jotka tarjoavat koulutuspalveluja,
riskienhallinnan palveluja ja konsultointia tai turvallisuuspalveluja. Analysoitavat orga-
nisaatiot Audiator-yhtitét, Turvatiimi Oyj, Countsec Oy ja HAUS kehittimiskeskus Oy
esitelladn yritys kerrallaan. Tarkastelun alaisena ovat kaytetyt yhteiséllisen median kana-

vat ja se, kuinka aktiivisesti yritykset toimivat sosiaalisessa mediassa.

Audiator-yhtiot tarjoaa erilaisia koulutus- ja konsultointipalveluja seki tilintarkastuspal-
veluja. Yritys on keskittynyt moneen eri palveluun ja yksi niistd on riskienhallintapalve-
lut. Yritys jarjestda eri athepiireistd koulutuksia ja internet-sivuilta selviaa, etta syksylla

on vield yksi riskienhallinnan koulutus Helsingissd. Koulutukset ovat avoimia ja niihin
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voivat osallistua kaikki ne, jotka toimivat koulutuksen aihepiiriin liittyvissa tehtavissa.

(Audiator-yhti6t a; Audiator-yhtiét b.)

Audiator-yhtiéiden kotisivuilta voi hakea koulutuksia hakusanalla. Jokaisen koulutuksen
kohdalla on tarkempi kuvaus tilaisuudesta ja tuon kuvauksen peristi 16ytyvit Faceboo-
kin tykkaa-nappi seka Twitterin Tweet-kuvake. Tamai osoittaa sen, ettd yritys on kiin-
nostunut lisidmadn nikyvyyttidn sosiaalisen median palveluiden avulla. Yritykselld on
Facebookissa sivu, jolla on 49 tykkaajaa 29.9. Audiator-yhtiot on paivittanyt sivua aktii-
visesti syksylld ja he ilmoittavat esimerkiksi tulevista koulutuksistaan Facebook-
tapahtumina, julkaisevat uutisia ja hakevat tyontekijoitd. Facebookin kayttdjat eivat kui-
tenkaan ole juuri kirjoittaneet sivulle, ja heiddn ajatuksensa nakyvat lahinna muutamina
tykkadmisind ja kommentteina yrityksen julkaisujen yhteydessd. Audiator-yhtiét on
hieman edelld Mielenrauhaa Facebookin kaytossa, silld se paivittaa sivua aktiivisesti ja

kokeilee sita erilaisissa asioissa.

Audiator-yhtiiden henkilokuntaa on hankala ldhted kartoittamaan Twitteristd, silld yri-
tys on listannut kotisivuillaan suuren joukon henkildkuntaansa. Nopealla tutkimisella
ainakaan koko yhti6iden toimitusjohtajaa tai Audiator Yhtiotarkastuksen ja Audiarevin
toimitusjohtajaa ei 16ytynyt Twitteristd. Sitd vastoin niistd koko yhtididen toimitusjoh-
taja 16ytyy LinkedIn-palvelusta. Mielenrauha on Twitterin ja LinkedIn’in kaytossa sel-
vasti edelld Audiator-yhtiéita ja kokeilunhaluisempi eri palveluiden suhteen. Maallikon
hakemana YouTubesta ei I6ytynyt yhtion videoita. Yhti6lld on jalansijaa sosiaalisessa
mediassa, mutta sen kannattaa yrittda saada asia paremmin esille kotisivuillaan. Toimi-
tusjohtaja voi esimerkiksi mainita LinkedIn-profiilinsa nimensa perissi ja Facebookissa

lisnaolo kannattaa nikyé yhtion etusivulla ja yhteystiedoissa.

Suomalainen Turvatiimi Oyj tarjoaa erilaisia turvallisuuspalveluja. Yritys tarjoaa ris-

kienhallinnan palveluja riskien tunnistamisesta tunnistamisen perusteella tehtyihin hal-
lintapddtoksiin. Turvatiimi huolehtii my6s muun muassa asiakkaidensa turvallisuustoi-
minnan tavoitteiden selventdmisestd. Osa sen tarjoamista palveluista kilpailee Mielen-

rauhan palveluiden kanssa samoilla markkinoilla. (Turvatiimi Oyj a; Turvatiimi Oyj b.)
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Turvatiimi Oyj:n internet-sivuilla jokaisen vilisivun alareunassa on Facebookin ja Twit-
terin kuvakkeet, joiden avulla sivuilla vierailevat voivat jakaa internet-sivun kyseisissa
palveluissa. Tarkasteltaessa palveluita itseddn Twitteristd ei l6ydy yrityksen profiilia.
Facebookista 16ytyy kaksi eri sivua. Toinen on Turvatiimin nimelld ja toinen Turvatiimi
Oyj:n nimella. Tykkadjia 16ytyy molemmista sivuista alle 50 kappaletta. Sivuilla ei ole
minkdanlaista tietoa organisaatiosta tai mitdan julkaisuja, minka vuoksi sivut vaikuttavat
siltd, ettd niitd ei ole tehty yrityksen paittijien toimesta. Tilanteen ollessa tillainen, Tur-
vatiimin kannattaa ottaa selvaa naista sivuista ja esimerkiksi perustaa Facebookiin viral-
linen sivu. Mielenrauhan tilanne on siind mielessd hyvi, ettd he hallitsevat omaa Face-

book-ryhmiinsi, milld on viltetty se, ettd joku toinen tekee yrityksestd ryhmin.

Turvatiimilld on LinkedIn-palvelussa nimelld Turvatiimi Oyj oma yrityssivu, josta 10y-
tyy tietoja organisaatiosta ja statistiikkaa taulukoiden muodossa sen tyontekijoista. Or-
ganisaation yleisten tietojen alla nakyvit my6s uudet tyontekijat ja se, ettd yritys on saa-
nut uuden toimitusjohtajan. Tama LinkedIn-sivu on linkitetty tyontekijéiden henkil5-
kohtaisiin profiileithin tydnantajan nimen kautta. Turvatiimi on kokeillut palvelussa
muutakin kuin perustietojen lisdidmistd ja timinkaltainen aktiivisuus antaa yrityksesta

kuvan, ettd se on moderni ja kiinnostunut aktiivisesti valittamaan tietoja thmisille.

Countsec Oy:n palvelutarjontaan kuuluvat muun muassa yrityksille ja yksityishenkil6ille
suunnatut erilaiset turvallisuuspalvelut. Yritys tarjoaa turvallisuuskonsultointia ja koulu-
tusta, ja he voivat huolehtia esimerkiksi organisaatioiden riskikartoituksesta ja liiketoi-
minnan jatkuvuussuunnittelusta. Countsec Oy kertoo internet-sivuillaan kehittineensi
organisaatioille tarkoitetun johtamis- ja viestintiympiriston, joka toimii internetin yli ja
takaa sen, ettd yrityksien johto pystyy muun muassa johtamaan kriisitilanteita ja jaka-
maan tietoa ajasta ja paikasta riippumatta. Kyseisen palvelun, Crimanin, voidaan katsoa
olevan sosiaalisen median palvelu, silld se toimii reaaliajassa ja palvelussa voi lisitd my6s

viestejd ja kommentteja. (Countsec 2011a; Countsec 2011b.)

Countsecin kotisivuilla ei nay merkkeja siita, ettd silld on toimintaa julkisissa sosiaalisen
median sivustoissa. Toisin kuin Turvatiimi Oyj:1la, Countsecin sivuilla ei ole mahdolli-
suutta sithen, ettd sen internet-sivujen sisaltoa voi jakaa Facebookissa, Twitterissa tai

muissa palveluissa kuvakkeiden avulla. Tarkasteltaessa yhteisollisen median verkostoi-
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tumispalveluita, Countsecilld ei ndytd olevan yrityssivua Facebookissa eikd Twitterissa.

Silld ei my6skddn ndytd olevan sivua LinkedIn-palvelussa.

Osa Countsecin tyontekijoistd otettiin vield tarkasteluun ja katsottiin, 16ytyyko heilta
henkil6kohtaista profiilia sosiaalisen median tunnetuista palveluista tai kirjoittavatko he
blogia. Henkil6iden nimilld 16ytyi joitakin profiileja palveluista, mutta niisti ei voitu
varmuudella tietdd, kuuluivatko ne jollekin toiselle samannimiselle henkil6lle. Blogeja ei
16ytynyt henkiléiden nimilld. Kaiken kaikkiaan Countsecin toiminta sosiaalisessa medi-
assa rajoittu sithen, ettd he ovat kehittineet Criman-palvelun. Heilld todennikéisesti on
osaamista sosiaalisesta mediasta, ja voi olla, ettd lihitulevaisuudessa he kokeilevat hy6-
dyntaa julkisia yhteisollisen median palveluita. Télld hetkelld Mielenrauha Koulutuspal-

velut Oy:n nakyvyys sosiaalisessa mediassa on selvisti Countsec Oy:ti laajempaa.

HAUS kehittimiskeskus Oy jirjestdd erilaisia koulutuksia ja tarjontaan kuuluu muun
muassa asiakaspalvelukoulutusta. Yrityksen asiakaspalvelukoulutukset ovat eri teemojen
ympariltd. HAUS kehittimiskeskuksen sosiaalisen median kiytto otettiin tarkasteluun,
koska se jirjestdd koulutusta liittyen vaativiin asiakaspalvelutilanteisiin. (HAUS kehit-

tamiskeskus Oy.)

HAUS kehittimiskeskuksen kotisivuilta 16ytyy HAUS-blogi, jota kirjoittavat yrityksen
eri asiantuntijat ja yhteistyokumppanit. Vanhimmat blogeista ovat vuodelta 2007. Kir-
joitukset ovat eri aiheista ja aina eri otsikoilla, mutta niitd ei ole kirjoitettu sidnnollisesti.
Joinakin vuosina blogeja on yli kymmenen, kun taas esimerkiksi vuonna 2009 kirjoittet-
tiin vain yksi blogi. HAUS kehittdimiskeskus antaa mahdollisuuden blogien kommen-
toimiseen, mika tietysti on vaatimus sille, ettd voidaan puhua sosiaalisen median kana-

vasta.

HAUS kehittimiskeskuksen blogien kommentoiminen vaatii sisadankirjautumisen, mika
ei kuitenkaan onnistu blogin yhteydessa. Etusivun kautta pystyy kirjautumaan Optima-
verkko-oppimisymparistoon, mutta sellainen sivuilla vieraileva, jolla ei ole tunnuksia, el
voi tietad mahdollistavatko nuo tunnukset blogien kommentoimisen. Kirjautumisen

yhteydessi ei mydskdin ole kerrottu, mistd tunnukset on mahdollista saada, jos niitd ei

ole, ja jos tarkoituksena on vain kommentoida blogeja. Johtuneeko niista seikoista, ettd
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kaiken kaikkiaan HAUS-blogin kaikkia blogeja on kommentoitu yhteensi vain kaksi
kertaa. Yritys on lihtenyt sosiaaliseen mediaan asiantuntijuuden kautta jakamalla tietoa
ja kertomalla ajankohtaisista ja tirkeista asioista blogeissaan. Blogi ei kuitenkaan ole
saanut tuulta siipiensa alle, joten kehittdmisvaraa 16ytyy vield. Mielenrauhan kannattaa
tarkastella HAUS kehittdmiskeskuksen kaltaisten yritysten kokeiluja, jotta se osaa valt-

tid samanlaiset ongelmat blogin kirjoittamisessa.

HAUS kehittimiskeskuksen kotisivuilla Haus.fi ei ndy merkkeja siité, etta silld on sivuja
sosiaalisen median tunnetuissa palveluissa Facebookissa, Twitterissa tai LinkedIn’issa.
Tarkemman tarkastelun jilkeen huomataan, etté yritykselld on niistd palveluista oma
sivu ainoastaan LinkedIn-palvelussa. Sivulla nikyy erilaisia tilastoja taulukoiden muo-
dossa koskien yrityksen tyontekijéitd, mutta osa niistd taulukoista ei todennakoisesti

kerro tiysin oikeanlaista tietoa, silla madrat ovat nollissa.

Kilpailija-analyysin organisaatioilla ei ole juurikaan toimintaa sosiaalisessa mediassa.
Tamin katsauksen perusteella voidaan sanoa, etta hetkella Mielenrauha on yhteiséllisen
median kiytossd kokeileva ja monia muita edelld. Useissa yrityksissd kaytto on jadnyt
kokeiluasteelle tai sivustoja, jotka on perustettu palveluihin, ei aktiivisesti paiviteta.
Monet ovat kokeilleet esimerkiksi Facebookia. Tieto siitd, miten palvelua voi hy6édyntid

paremmin, on kuitenkin vield vajaavaista.

29



5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tissi osiossa esitellddn tutkimusta varten haastatellut asiantuntijat ja kerrotaan haastat-
teluiden perusteella saadut tutkimustulokset. Tulokset esitellddn teemoittain. Haastatte-
luissa kerrotut nikemykset tuodaan esille mahdollisimman laajasti ja haastateltavien
vastauksien vililld ilmenneet erilaiset nakokulmat on otettu huomioon. Luvun lopussa

on yhteenveto saaduista tuloksista.

5.1 Haastateltavien esittely

Rami Kangas toimii Nikola Consulting & Communications Ltd.:lld viestinnin asiantun-
tijana. Hin on yrityksessad myos osakkaana. Péiaasiallisesti Kangas kuitenkin ty6skente-
lee viestinnin ja markkinoinnin tehtivissi Kangas Media & Marketing Oy:ssi, jonka
toimitusjohtajana ja omistajana hén toimii. Yritys myy konsultointia ja asiantuntijapal-

veluita yrityksille.

Frank Communications Oy:sti haastateltavaksi haluttiin vanhempi viestintdkonsultti
Pekka Putkinen, koska hinelld on laaja kokemus markkinointiviestinnin tehtivista.
Yleisradiolta haluttiin haastatella henkil6d, joka on vastuussa yhtion internet-
markkinoinnista. Haastattelupyynto osoitettiin téstd syystd Nora Gustafssonille. Gus-
tafssonin ehdotuksesta haastattelu tehtiin yhteishaastatteluna hinelle ja hinen kollegal-
leen Antti Huttuselle, koska he molemmat toimivat digitaalisen markkinoinnin tuottaji-

na internet-tiitmissi. Huttunen on tiimin esimies.

5.2 Sosiaalisen median tulevaisuuden nikymit

Kaikki haastateltavat sanoivat tavalla tai toisella, ettd tulevaisuutta on vaikea lihted en-
nustamaan. Téstéd syystd heiddn vastauksensa pitdd kisitelld vain arvioina siitd, mitd seu-
raavina vuosina tapahtuu. Yksi heista toteaa, ettd viime vuosina on tapahtunut paljon ja
oletettavaa on, etta kun tistd mennain eteenpiin 10 vuotta, tapahtuu vield enemmain.
Toisen haastateltavan mukaan tulevaisuudessa kaikki asiat ovat lihes kaikkien tiedossa.

Viestintd nousee tirkeddn rooliin ja oleellista on niin tind pdivana kuin tulevien vuo-
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sienkin osalta se, miten asioita kisitelldan ja miten viestintda kasitellian. Han uskoo,

ettd viestintd muuttuu osaksi markkinointia ja markkinointi vastaavasti osaksi viestintaa.

Kaksi asiantuntijaa toteaa, etta monilla organisaatioilla on vield kdytossd vanhoja an-
saintamalleja, jotka eivit perustu sosiaaliseen mediaan. Talld hetkelld tilanne on se, ettd
osa yrityksistd on 16ytinyt yhteisollisen median ja osa tulee 16ytimidin. Asiassa ollaan
yhden vastaajan mukaan jilkijunassa monissa organisaatioissa, miké johtuu usein puut-

teellisesta infrastruktuurista.

Haastateltavat ovat lihes yhtd mieltd, ettd tulevaisuuden suunta riippuu osittain siit,
mitd teknologioita ilmestyy mukaan kuvaan. He puhuvat high-techin, tekodlyn ja erilais-
ten softwarejen puolesta. Piitelaitteiden ja sosiaalisen median integraatioon uskotaan
my6s. Yksi asiantuntijoista arvelee, etta tulevaisuudessa nihdain palveluja, jotka tarjoa-
vat ithmisille ratkaisuja ongelmiin. Hin arvelee, ettd internetin kdyttéjistd ruvetaan ke-
raamain vielikin enemmain tietoja ja siten asioita voidaan kohdentaa jokaiselle parem-
min. Yhden haastateltavan mielesta sosiaalisen median suunta maariytyy sen mukaan,

mitd ollaan valmiita jakamaan ja alkavatko ihmiset varjella yksityisyyttidn.

Kaikki vastaajat uskovat, ettd sosiaalinen media on tullut jaddakseen, ja ettd sen asema
korostuu vield. Yksi haastateltavista ajattelee, ettd yhteisollisen median kanavia ja vali-
neitd nihdain lisad tulevaisuudessa. Han sanoo, etta palvelut ja niiden kayttotarkoituk-
set eridvat, mutta palveluiden pitdd pystya keskustelemaan keskendin ja integroitua
muihin palveluihin. Toinen haastateltava nikee tilanteen niin, ettd organisaatioiden
omilla internet-sivuilla on jatkossa vihin tietoa yrityksestd. Enemmin tietoa ja tiyden-
nysta on sitd vastoin sosiaalisen median useissa palveluissa, joihin padsee suoraan ko-
tisivuilta. Yritysten toiminnassa yhteisollisen median asema on hinen mielestidin tule-
vaisuudessa se, ettd 50 % sosiaalisen median sisdlléstd on asiaa ja 50 % sisdllostd pyrkii
l6ydettavyyden lisaamiseen. Kaiken kaikkiaan internetissa oleva tietomaara lisadntyy
jatkuvasti, joten hinen mielestddn ei ole mahdotonta, jos kymmenen vuoden padstid

koko systeemi kaatuu.
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5.3 Sosiaalisen median palveluiden kehitys

Haastateltavilta tiedusteltiin sitd, miten he uskovat sosiaalisen median palveluiden kehit-
tyvan seuraavien vuosien aikana. Yksi haastateltavista toteaa, ettd yksittdisen palvelun
suosio riippuu siitd, onko palvelulla kayttijid, ja ovatko kayttijit kavereita ja sellaisia
henkil6itd, jotka jakavat sisdlt6d meidin kanssamme. Sosiaalisen median palvelu on

hinen mukaansa sitd arvokkaampi, mita enemmin silla on kayttajia.

Facebookin asemasta jatkossa asiantuntijat ovat lihes yhtd mieltd. Se on heididn mieles-
tadn ihan hyvi palvelu, joka jatkaa kiivasta muutostahtiaan. Yksi haastateltavista uskoo
internetin muutokseen ja arvelee, ettd muutamien vuosien kuluttua eletidn Facebookin

kautta, palvelu vahvistuu ja on jo mahdollisesti liian suuri.

Haastateltavat eivit juuri usko sosiaalisen median kayttajien jaksavan opetella uusien
palveluiden kayttod, joten todennikdéisesti thmiset valitsevat yhden yhteisollisen median
palvelun kaytettavikseen. Yksi haastateltavista esittda, ettd viiden vuoden kuluttua
markkinoilla on mahdollisesti vain kaksi yritysté, jotka ovat esimerkiksi Facebook ja
Google. Googlen hin nikee olevan kirjessi ja Facebookin toisella sijalla. Hin arvelee
Facebookin laajentavan muille aloille, ja toinen haastateltava toteaa, etti Google+:n
vuoksi kilpailu on koventunut ja kaikkien palveluiden pitdd kehittyd. Yhdelld haastatel-
luista asiantuntijoista on uskoa siihen, ettd Microsoft-kombinaatio on jonain péivini

vield vahva pelaaja.

Yhdesti haastattelusta kay ilmi, ettd sosiaalinen media mullistaa sen, miten helposti ih-
miset voivat kaupata tavaroita. Esimerkiksi Facebookiin voi kuka tahansa perustaa si-
vun, jossa kauppaa omaisuuttaan. Han miettii, ettd markkinoille saadaan jokin uusi so-
siaalisen median palvelu, joka on riisutumpi ja tiysin mainosvapaa. Toinen asiantuntija
muistuttaa, ettd Facebook, kuten suurin osa muistakin palveluista, eldd mainostuloilla, ja

raha tuo aina valtaa.
Kaksi asiantuntijaa sanoo Google+:n olevan vield kysymysmerkki. Heiddn mielestdan

palvelu ei ole niin hyvi kuin Facebook, eikd sen uskota syrjiyttivin titd. Yksi haastatel-

tava sanoo kuitenkin Google+:n eduksi sen, ettd palvelun avulla voi helpommin ver-
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kostoitua tdysin tuntemattomien kanssa, siind missid Facebook rajoittuu tuttuihin. Hin

arvuuttelee muista poiketen, ettd Google+ laajenee kattamaan koko verkkopresenssin.

LinkedIn on tai sen pitiisi olla kaikkien haastateltavien mielestd tyoelamain tarkoitettu,
ammattilaisten kanava. Yksi asiantuntija toteaakin, ettd LinkedIn pitid nihda yritysten
Facebookina. LinkedIn-palvelun kasvamiseen ja kehittymiseen uskotaan. Esille tuli eh-
dotus, ettd palvelusta pystyisi helpommin 16ytimain henkil6itd ympiri maailman esi-
merkiksi tiettyjen kriteerien perusteella. Tama auttaisi tyonantajia, kun he voisivat maa-
ritelld palvelussa ominaisuudet, joita haluavat tulevalla tyontekijilld olevan. LinkedIn

hakisi sitten oikeat ihmiset valittujen ominaisuuksien mukaan.

Twitterin suosion kasvamiseen uskovat lahes kaikki haastateltavat. Sen sanottiin olevan
muun muassa parempi kuin Facebook ja sitd voi hyédyntaa monissa eri toiminnoissa.
Yksi esittad, ettd kayttdjien tietoja aletaan kerdtd enemman Twitterissdkin. Hin miettii
my0s sitd mahdollisuutta, ettd sosiaalisen median kenttdidn saapuu jokin, joka kokoaa
kaiken yhteen. Toinen haastateltava oli samoilla linjoilla ja epiilee, ettd Twitter on vield

jonakin piivind osa jotakin suurempaa, esimerkiksi Googlea.

Haastateltavien keskuudessa ajateltiin muun muassa videopalveluiden kayton lisddnty-
vin, koska kuvaaminen on tinid paiviana helppoa. YouTuben arvioitiin muuttuvan sosi-
aalisemmaksi ja videoiden yhtaaikaisen katselun eli hangoutin lisadntyvin. Yksi uskoo
palvelun olevan tulevaisuudessa lihinna tukikanava, jonka videoita jactaan muissa pal-
veluissa ja kanavissa. Hin mainitsee my6s videopalvelu Vimeon ja sanoo sen olevan

erityisesti ammattilaisten kaytossa.

Blogit jakoivat haastateltavien mielipiteet. Yksi nakee, ettei blogien aika ole vield ohi
vaan jatkuu. Hin kuitenkin sanoo, ettd organisaatioiden nikékulmasta blogit voivat olla
hankalia, silld tekstit ovat usein niin pitkid. Hin muistuttaa myos linkityksen tarkeydes-
td. Toinen haastateltava taas sanoo, ettd LinkedIn ja blogit voivat tuoda yrityksille suu-

rimman hy6dyn.

Uusia sosiaalisen median palveluja ja vilineiti oli haastateltavien mielestd hankala ldhted

tarkasti arvuuttelemaan, silld mitd tahansa voi tapahtua. Yksi toteaa, ettd uusia sovelluk-
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sia tulee jatkuvasti, ja pienid sosiaalisen median palveluja nihddidn todennikdisesti il-
mestyvin tulevaisuudessakin. Siind missd hin arvelee, ettd niitd annetaan ihmisten kayt-
toon ilmaiseksi, toinen haastateltava miettii, ettd jotkut palvelut voivat maksaa ithmisille

niiden kéytosta.

Uusien, pienten palvelujen ilmestymiseen uskova haastateltava sanoo niiden olevan
lahinni sellaisia, ettd ne on perustettu jonkin tietyn kiinnostuksen kohteen ympirille.
Hinen arvionsa on se, ettd pienet palvelut lihes aina liittyvat lopulta jo olemassa oleviin
suuriin palveluihin tai sivustoihin, tai suuret ostavat pienet. Hin ei usko, ettd markki-
noilla nahddin uutta, suurta sosiaalisen median palvelua. Ihmiset eivit yleensa jaksa
lihtea mukaan uuteen palveluun, silla se aitheuttaa ylimairaista vaivaa, kun joudutaan

esimerkiksi luomaan kaveripiiri uuteen palveluun.

Yksi haastateltavista sanoo, ettd mobiilin eli litkkuvien vilineiden merkitys kasvaa. Yksi
syy on se, ettd thmiset haluavat koko ajan tietdd, mitd tapahtuu. Hin arvelee, ettei ole

tulossa mitddn sellaista mobiililaitetta, mika mullistaisi kaiken, vaan uudet vilineet tuke-
vat kiyttod. Toinen haastateltava uskoo, ettd sosiaalisessa mediassa jaettavat asiat naky-
vit tulevaisuudessa erilaisissa arkipaivan laitteissa. Tiedonjako tapahtuu hinen mukaan-

sa vield joskus automaattisesti.

Yhden asiantuntijan nikemyksen mukaan uusia laitteita tulee varmasti ja eri vilineet,
kuten televisio, puhelin ja kannettava tietokone, keskustelevat jatkossa keskendin. Hin
sanoo, etta tulevaisuudessa eri vilineiden kayttd on varmasti saumatonta. Yhta asiaa voi
tyOstdd useassa eri laitteessa muokkaamalla sitd ensin yhdessi laitteessa ja esittimalld
sen sitten toisessa. Hin muistuttaa, ettd mobiililaitteet ovat edullisia ja helppoja kayttaa,
joten se yritys, joka pystyy niiden saralla toimimaan parhaiten, nousee kovaksi tekijaksi.
Esimerkiksi tablettien eli kosketusniyttojen erilaisia kdyttotarkoituksia ei ole hinen
mukaansa pystytty vield tiysin kartoittamaan ja hyodyntimain. Jaa nahtavaksi, jaako
kannettava tietokone jossain vaiheessa tablettien varjoon. Haastateltavat arvailevat

myo6s, ettd markkinoille saadaan esimerkiksi Facebook-puhelin tai Facebook-televisio.

Yhden haastateltavan nikemyksen mukaan tulevaisuudessa ihmisen ja verkon vilinen

kommunikointi muuttaa suuntaa. Verkko alkaa kertoa ithmiselle asioita sen perusteella,
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mité tietdd tastd, sen sijaan, ettd ihminen kertoo verkolle, mitd haluaa 16ytaa ja katsella.
Toinen haastateltava sanookin, etti tulevaisuudessa yhdelld silmaykselld hahmottaa pal-
jon enemmin ja sosiaalisessa mediassa tulee olemaan esilld kaikki thmisen tiedot ja te-
kemiset reaaliaikaisesti. Muita arvioita olivat, ettd paikkatietojen suhteen joku yritys
keksii jotakin hienoa, ja ettd virtuaalimaksaminen ja sihkéinen valuutta ovat jossakin

vaiheessa yleisesti kaytossa.

5.4 Kuluttajien kiyttiytyminen tulevaisuudessa

Kuluttajien tulevaisuuden kayttiytymistd koskevassa kysymyksessd haastateltavat olivat
osittain samoilla linjoilla, mutta toisaalta nikivit sosiaalisen median kéyttotarkoitukset

hiukan eri tavoin. Yksi haastateltavista toteaa, ettd sosiaalisen median perimmdinen tar-
koitus on yllapitid olemassa olevian suhteita. Ihmisilld on aina hinen mukaansa pakot-
tava tarve kommunikoida ja 16ytdd samanhenkisid henkil6itd, ja timéin olemassa olevan

tarpeen perusteella kiytetddn sosiaalisen median palveluita.

Kaksi haastateltavaa on yhtd mielti siitd, ettd sosiaalisen median palveluihin voi muo-
dostua riippuvuussuhde. Ensimmaiinen sanoo, ettd riippuvuus sosiaaliseen mediaan ei
ole varsinaisesti riippuvuutta palveluihin vaan sithen, keitd muita palveluissa kay. Toi-
nen on samoilla linjoilla ja sanoo, etta ihmiselld on halu olla yhteison jasen ja yhteison
kaipuu on hyvin voimakas. Sosiaalinen media luo hianenkin mielestain riippuvuutta ja
thminen rajoittaa kaytt6d todennikdéisesti vain silloin, jos lddkari niin médrdd, polititkka

kieltad kayton tai ilmenee jokin teknillinen katastrofi.

Palveluiden ja tavaroiden saaminen tulee yhden asiantuntijan mukaan helpottumaan
todella paljon ja han miettiikin sitd, mita yksityisyydelle tulee tapahtumaan. IThmisten
kulkemista internetissa seurataan, tietoja keratain ja asioita tarjotaan automaationa. Han
esittadkin kysymyksen: kenelle tulee raja vastaan? Toinen haastateltava kuitenkin uskoo,
ettei tietoturvariskeistd niin valitetd, koska yhteisén kaipuu on niin voimakas. Han sa-
noo my®os, ettd sosiaalista mediaa halutaan kiyttda jatkossakin. Yksi perustelu viitteelle
on se, ettd tavallisilla ihmisilli on mahdollisuus olla huomion keskipisteend ja saada
julkisuutta. Julkisuutta voi saada kuka tahansa esimerkiksi kirjoittamalla blogia. Blogista

saatua valitonti palautetta ja blogin tilastoitumista voi seurata jatkuvasti.
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Sosiaalinen media jakaa yhden asiantuntijan mielesti tulevaisuudessa ihmiset kahtia
nithin, jotka ovat viestinnin haluisia ja niihin, jotka eivit kdytd yhteisollistd mediaa. Hin
nikee asian niin, ettd ne, jotka eivit ole osallisia sosiaalisessa mediassa, jadvit yhteis-
kunnan ulkopuolelle. On raskasta, jos oletetaan, ettd kaikkien tulee kayttda yhteisollista
mediaa ja jakaa asioita. Toinen haastateltava mainitsee sen, ettd yritykset suosivat ene-
nevissd mairin tyonhaussa henkil6ité, jotka kayttivit sosiaalisen median palveluita.
Tyonantajat katsovat, miten tyonhakijat ovat verkostoituneet. Hin karjistaa, etta tule-

vaisuudessa henkil6n sosiaalisen median kaytté on yhtd kuin hinen CV:nsa.

Yhdessa haastattelussa nousee esille se seikka, ettd sosiaaliseen mediaan hakeutuvat
uuden sukupolven ihmiset ja vanhempia on vaikea kouluttaa. Yksi asiantuntija sanoo,
etta nykypaivin lapsilla on hyvin erilainen maailma edessdan tulevaisuudessa. Todenna-
koisesti elima helpottuu internetin kehityksen myotd, kun joku tekee pdatokset ja asiat
thmisen puolesta. Hin uskoo my6s ihmisen laiskistumiseen, kun kaikki tarjotaan val-
miina. Han luottaa kuitenkin sithen, ettd perusasioihin sosiaalinen median ei ylety, silld
esimerkiksi litkuntaa jokaisen tulee harrastaa jatkossakin aivan itse pysyakseen kunnos-

sa.

Yksi haastateltava arvelee ihmisten sosiaalisen kidytoksen muuttuvan vahvasti vertaa-
malla sita sithen, miten sosiaalinen kéytos ja yhteydenpito ovat muuttuneet viime vuo-
sina. Internetissi jokainen voi olla oma itsensi, aita madaltuu ja siten sosiaalinen kans-
sakdyminen on mahdollista kaikille. Sosiaalinen media antaa hinen mukaansa my6s
tilaisuuden kavereiden ja tuttujen lajitteluun heidin tirkeytensa perusteella, ja tita teh-
dédan tulevaisuudessa yhia enemmin. Hin sanoo yhteisollisen median toimivan myos
motivaation luojana, kun kuluttajat voivat jakaa muiden kanssa tietoja ja ajatuksia esi-
merkiksi liikuntasuorituksistaan. Toinen haastateltava ajattelee, ettd sosiaalinen media
on jonain paivana peruskanava thmisen kayttaytymiselle. Monet olettavat hinen mu-

kaansa, ettd tutut seuraavat heiddn tekemisiddn jatkuvasti yhteisollisen median kautta.
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5.5 Muutoksien ennakointi markkinoinnissa ja sosiaalisen median kaytossi

Haastateltavilta tiedusteltiin, miten heiddn mielestiin koulutuspalveluyrityksen kannat-
taa kdyttdd sosiaalista mediaa vastatakseen muutoksiin markkinoinnissaan. Heiltd kysyt-
tiin myds, mitd muutostarpeita yrityksilld on ldhivuosina. Yksi haastateltava uskoo, ettd
jos organisaatio ei lihde mukaan sosiaaliseen mediaan, on se niin sanotusti pihalla. Hin
muistuttaa, ettd kuluttajat nikevit, ketkd ovat mukana ja ketkéd ovat tippuneet kyydista.
Yrityksen nakymattomyys verkossa tarkoittaa monille ihmisille, ettei sitd ole olemassa.
Hin sanoo, etti jos yhteisollistd mediaa osataan kiyttda oikein ja siitd otetaan kaikki irti,
voi se tarjota mahdollisuuden myynnin lisidmiseen. Toisen haastateltavan nikokulmas-
ta sosiaalinen media el valttamittd tuo organisaatioille varsinaista hy6tya. Kysymys kuu-
luu hinen mielestain, mitkd ovat miinukset ja menot, jos yhteisolliseen mediaan ei osal-

listuta.

Yksi haastateltava sanoo sosiaalisen median eduksi sen, ettd se on todella hyva kanava
asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja sen kaytté on edullista. Organisaatioille tulee
hinen mukaansa olemaan elintirkedd, ettd asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita kuun-
nellaan ja ndiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Yleis6d kannattaa osallistaa pa-
remmin ja paitosvaltaa pitda uskaltaa antaa asiakkaille. Hin uskoo, etta asiakkaan osal-

listaminen prosessethin johtaa asiakassuhteen syvenemiseen.

Yhden asiantuntijan mielestd organisaation kaikkien tyontekijoiden pitdd olla ammatti-
taitoisia ja tietdd, mistd puhutaan. Yrityksen kannattaa keskittya sithen, ettd syntyneet

asiakassuhteet ovat todellisia, ja ettd sen ja asiakkaan vilille syntyy side. Puskaradio on

hinen mielestidan oivallinen myyntivaltti. Mielenrauha Koulutuspalvelut voi hinen mie
lestaan keskittyd esimerkiksi tarjoamaan ratkaisuja ongelmiin. Toinenkin haastateltava
puhuu laadukkaiden kontaktien puolesta ja sanoo, etti yrityksen tdytyy rakentaa luotet-
tavuutta pikkuhiljaa ja kirsivillisesti, el hakemalla heti alkuun suuria tykkadjamaaria.
Mielenrauhan kannattaa hinen mukaansa jakaa nikemyksidin internetissa, seurata kay-

tavid keskusteluja ja osallistua keskusteluihin vilttden kuitenkin tuputtamista.

Erittdin tirkeddn rooliin nousee yhden asiantuntijan mukaan viestintd, jota pitdd yrityk-

sissd vahvistaa. Hinen mukaansa viestinnasta 10ytyy aina vikoja, olivat ne sitten ylipaa-
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tidn tiedon kulkemisessa tai tiedon oikeanlaisessa kulkemisessa. Viesti pirstaloituu tule-
vaisuudessa entistd enemmain ja sen vuoksi tarvitaan resursseja. Kaikilla yhteisollisen
median palveluilla on hinen mukaansa oma kielensi, ja organisaatiot tarvitsevat asian-
tuntijuutta ja ymmmarrysta naihin jokaiseen, mika ei valttimitta ole edullista. Hin sa-

noo, etti sosiaalinen media on kuitenkin pakko budjetoida viestintimenoihin.

Yksi haastateltava kehottaa palkkaamaan asiantuntijoita, jotka kertovat, miten sosiaali-
sessa mediassa toimitaan ja miten sielld kdyttiydytddn. Yhteisollisen median on jirkevii
hinen mukaansa olla yksi iso osa organisaation toimintaa ja asiat pita aina nihdé suo-
raan sosiaalisen median nikokulmasta. Yrityksen pitdd olla verkossa oma itsensa. Toi-
nen haastateltava muistuttaa, ettd yrityksestd tulee helposti vitsi, jos se yrittaa olla jota-

kin muuta kuin se todellisuudessa on.

Organisaation kannattaa yhden vastaajan mielestd aina ensin suunnitella, miksi sen pita
kayttda tiettyd kanavaa tai palvelua. Sen pitaa kysyi itseltddn, miki sen tavoite on, onko
tarkoitus esimerkiksi kasvattaa myyntid tai vahvistaa asiakasuskollisuutta. Hén jatkaa,
ettd timin jilkeen yritys voi katsoa, mitd kanavaa sen kannattaa kiyttda. Pitdd myos
ymmartad, miksi tiettyja palveluita kayttavit tietyt henkilot ja mika jossakin palvelussa
on sen kayttdjille tirkedd. Tamin jilkeen organisaatio voi haastateltavan mukaan yrittda

auttaa kayttajia ja tehda asioista heille helpompia.

Yhden haastateltavan mielestd organisaatioiden kannattaa olla sielld, missd asiakkaatkin
ovat, viitaten tilld sosiaaliseen mediaan. Hian huomauttaa, etté jos yritys ei ole heti alus-
ta alkaen uskottava, niin koko juttu menee niin sanotusti penkin alle. Toinen vastaaja
sen sijaan kehoittaa kokeilemaan rohkeasti yhteisollisen median palveluja kysymalla,

mikéd on pahinta mitd voi kayda.

Kaksi haastateltavaa kehottaa Mielenrauhaa kayttamaan Facebookia. Ensimmainen eh-
dottaa yrityksen sivun elavoittimistd, vaikka padpaino ei olisikaan kyseisessd palvelussa.
Toinen suosittelee sen olevan osa asiakaspalvelua. Facebookin sivua on jarkevia hinen
mukaansa yllapitia jonkun yrityksen sisélta. Twitterin kaytto saa my6s kannatusta. Téta
perustellaan silld, ettd palvelu on hyva keino kirjoittaa lyhyesti ja ytimekkaasti tirkeista

asioista, siind missa perinteiset blogit saattavat venya liian pitkiksi teksteiksi.
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Perinteiset blogit ovat yhden asiantuntijan mukaan toistaiseksi hyvi kanava ja sellainen
resurssi, jonka pystyy ulkoistamaan tarvittaessa. Hin muistuttaa, ettd blogeissa pitkat
tekstit vaativat usein ammattikirjoittajan. Blogin kirjoittajan on hyvd kommentoida mui-
ta blogeja ja blogien kirjoittajia, jotta hin pdidsee osaksi verkostoa. Syntyneité viestiket-
juja pitdd seurata. Blogit ovat hinen mukaansa hyodyllisid, koska ne antavat yritykselle
mahdollisuuden nayttid osaamisensa ja tekevit sitd tunnetuksi. Hin sanoo, ettd organi-
saation on hyvi miettid strategiassaan viidesta kymmeneen ydinsanaa, joita se haluaa
hallita. Niitd sanoja voi vahvistaa blogin avulla ja niitd kannattaa kdyttaa kirjoituksissa

systemaattisestl.

Virtuaalinen kuva on yhden vastaajan mukaan aina vahva kuva, ja yrityksilli on muun
muassa videoiden hyodyntimisessi vield paljon petrattavaa. Hin ehdottaa, ettd Mielen-
rauha kokeilee videoiden tekemistd esimerkiksi koulutuksistaan ja ne on hyvi linkittda

omille kotisivuille.

Yksi haastateltava muistuttaa, ettd nopeus on aina valttia ja Mielenrauha Koulutuspal-
velut voi erottua edukseen olemalla nopea viestinnassain. Yrityksen ollessa ensimmai-
sid kirjoittajia jostakin aiheesta, kirjoitus 16ytyy todenniakdisesti my6s hakukoneissa.
Hin kysyykin, voiko tuon l6ydettavyyden kaintia liiketoiminnalliseksi hy6dyksi. Ko-
tisivujen on hyva hianen mielestain olla sellaiset, ettd ne 16ydetdan aina. Sivujen pitda

olla ensimmaiiseni hakutuloksissa, koska se herittidd asiakkaiden kiinnostuksen.

5.6 Yhteenveto tuloksista

Sosiaalinen media on tutkimuksen tuloksien perusteella tullut jaadikseen ja se todenna-
kéisesti muuttaa muotojaan. Muutoksen suuntaan vaikuttaa tekniikan kehittyminen.
Yhteisollisen median eri palvelut keradvit jatkossa entisti enemman tietoa kayttajistaan.
Tasta seuraa se, ettd internetissa ruvetaan nayttimaan ja tarjoamaan asioita automaatti-
sesti ja yksiloidysti ennen kuin niitd osataan edes etsid. Ihmisten elimd helpottuu ja vaa-
rana on laiskistuminen, vaikka perusasiat kuten litkunta, vaativat jatkossakin henkil6-

kohtaisen panostuksen.
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Tutkimustuloksista selvidd, ettd yhteisGpalvelut joutuvat kehityspaineiden alle ja tima
johtuu esimerkiksi Google+:n markkinoille tulosta. Google+:n asema tulevaisuudessa
on kuitenkin vield arvailujen alla. Twitter ja LinkedIn kasvavat ja kehittyvit. YouTuben
kaytto lisddntyy ja palvelusta saattaa tulla tukikanava. Blogien aika ei vield ole ohi ja ne
nihdain yritysten nakokulmasta hyodyllisind. Facebook pysyy vahvana, jatkaa muutok-
siaan ja laajentaa uusille alueille. Sivuston asemaa sosiaalisen median suosituimpana
palveluna ei voida tutkimustulosten perusteella horjuttaa. IThmiset kiyttivit todenni-
koisesti vain yhtd suurta yhteisollisen median palvelua, silld siirtyminen uuteen on han-
kalaa ja aikaavievad. Uusia pienid palveluja ilmestyy ja ne on useimmiten perustettu jon-
kin tietyn kiinnostuksen kohteen ympirille. Suuret palvelut ostavat lopulta pienet palve-

lut tai niista tulee muulla tavoin osa jotakin suurempaa palvelua tai sivustoa.

Tutkimustulosten perusteella markkinoille saadaan uusia sosiaalisen median palveluja ja
vilineita, vaikka ei osatakaan sanoa, mitd ne ovat. Palveluiden kayttétarkoitukset eria-
vat, mutta on tirkeda, ettd ne keskustelevat keskenain. Mukaanotettavien vilineiden
asema vahvistuu ja péitelaitteet integroituvat paremmin sosiaaliseen mediaan. Fi ole

mahdotonta, ettd tulevaisuudessa myydain esimerkiksi Facebook-puhelinta.

Ihmisten sosiaalinen kiytés muuttuu tutkimustulosten perusteella vahvasti seuraavina
vuosina. Internetissi jokainen voi olla oma itsensa, mika helpottaa kommunikointia.
Kuluttajat haluavat jatkossakin kayttaa sosiaalista mediaa muun muassa siksi, ettd ihmi-
silld on tarve olla yhteisén jasen. Sosiaalinen media aiheuttaa my6s riippuvuutta, koska
tiedetadan muidenkin kayttivin sitd. Internetin yhteisot voivat toimia my6s motivaation
luojina, kun tietoja jactaan ja voidaan antaa neuvoja sekd kannustusta. Tulevaisuudessa
thmiset jakautuvat kahtia viestinnin haluisiin ja niihin, jotka eivat kayta yhteisollista

mediaa. Yhteiskunnan ulkopuolelle jdavit ne, jotka eivit osallistu sosiaaliseen mediaan.

Tutkimustulosten perusteella organisaatiot tarvitsevat resursseja osallistuessaan sosiaali-
seen mediaan, silld esimerkiksi eri yhteis6palveluiden kidytt6 vaatii niiden yksilollisen
kielen opettelemisen. Osa asioista on mahdollista ulkoistaa, mutta joidenkin palvelui-
den, kuten Facebookin yrityssivun yllapito vaatii ldhes aina jonkun yrityksen sisalta.
Organisaatioilla ei ole varaa jaidda pois sosiaalisesta mediasta, silld asiakkaat kdyttavit

sitd. Vaikka varsinaista rahallista hyotya ei saataisikaan, yrityksien pitdd ymmartad, mitd
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miinuksia sosiaalisesta mediasta poisjadminen tuo. Tutkimuksen tulokset puhuvat sen
puolesta, ettd organisaatioiden kannattaa olla sosiaalisessa mediassa omina itsendin,
jotta ne vilttyvit muodostumasta vitsiksi. Alkuun yhteisépalveluissa ei kannata tavoitel-
la suuria tykkadjamairia uskollisuuden kustannuksella, vaan pitda maltillisesti rakentaa

laadukkaita suhteita.
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6 Pohdinta

Asiantuntijoiden haastattelut antoivat hyvia nikékulmia sithen, mihin suuntaan sosiaali-
sessa mediassa ollaan menossa seuraavien viidestd kymmeneen vuoden aikana. Tulevai-
suutta ei voida pitidvisti ennustaa, ja koska nakemykset ovat arvioita, yhteisollisen me-
dian muutoksista saatiin lihinnd suuntaa-antava kuva. Haastateltavien vastaukset olivat
osittain samassa linjassa viitekehyksessi ilmenneiden tulevaisuuden arvioiden kanssa,

minka voidaan katsoa tukevan empiirisessd tutkimuksessa saatuja tuloksia.

Tissid osiossa empiirisen tutkimuksen tuloksia pohditaan kuluttajien kédyttiytymisen ja
uusien sosiaalisen median kanavien osalta luvussa 6.1, johtopaatokset. Kehitysehdotuk-
sissa luvussa 6.2 toimeksiantajalle annetaan neuvoja siitd, miten se voi markkinoida so-
siaalisen median eri kanavissa tutkimustulosten perusteella. Lopuksi arvioidaan vield

tutkimuksen luotettavuutta ja opinnaytetyoprosessia.

6.1 Johtopaitokset

Viime vuosina on nahty, kuinka ithmiset ovat tutustuneet sosiaaliseen mediaan ja siitd
on tullut monille osa arkipéivaa. Tutkimuksessa tille asialle saatiin vahvistus ja tuloksis-
ta selvisi, ettd todennikoéisesti yhteisollistd mediaa kiytetddn jatkossakin. Merkitys on
suuri. Kuulumiset voidaan vaihtaa internetissd, mika voi johtaa siihen, ettd tavataan
harvemmin kasvotusten. Osa sosiaalisesta kanssakdymisestd tapahtuu sihkoisesti ja
tiedonkulku nopeutuu. Ty6nantajien nikokulmasta sosiaalisen median kdyton jatkumi-
nen tulevaisuudessa voi merkiti sita, ettd yhteisollistd mediaa kayttavien tyonhakijoiden
ajatellaan olevan aktiivisempia, oma-aloitteisempia ja paremmin perilld ymparoivistd

maailmasta. Ndma ovat niita piirteitd, joita tyontekijoilla toivotaan olevan.

Tuttujen kanssa ollaan varmasti tekemisissd jatkossakin, mutta sosiaalisessa mediassa
suhteita luodaan helpommin my6s vieraisiin. Siten thmisen sosiaalinen verkosto suure-
nee ja sen avulla saatavan tiedon maéri ja monitahoisuus kasvaa. Tietoa on muutenkin
internetissi ja sosiaalisen median kanavissa helposti saatavilla, silld kuka tahansa voi

jakaa esimerkiksi uutisia kaikille tuttavilleen osassa yhteisopalveluita. Tiedon mairi ei
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ole vield noussut liian suureksi, vaan talld hetkelld jakamisesta on ldhinna hyotya. Yhtei-
sollisen median kdyton jatkuessa tulevaisuudessakin, palveluiden kayttajat luultavasti
harjaantuvat ja osaavat hyodyntda kaikki mahdolliset sovellukset tiedonjaossa. Alkaako

tiedon madri ja sen haluamattakin saaminen vield jonain péivana ahdistaa?

Kuluttajien sosiaalisen median kaytto heijastuu my6s yrityksiin. Niiden taytyy ymmar-
tad, ettel markkinointia voida hoitaa enda ainoastaan perinteisen median kautta. Organi-
saatioiden tiytyy rohkeasti olla esilla siella, missd kuluttajat ovat. Osa ei ole viela sisal-
lyttinyt sosiaalista mediaa markkinointiinsa, mutta on my®os niité, jotka ovat kokeilleet
eri palveluja. Kuluttajien kiytokseen vastaaminen asettaa kuitenkin haasteita. On hie-
noa, ettd yhteisollisti mediaa kokeillaan, mutta kannattaa myos kysyd neuvoja asiantun-
tijayrityksiltd. Siten I6ydetdin varmemmin omalle organisaatiolle sopivat kohderyhmia

puhuttelevat kanavat.

Monet sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia, mutta markkinoiminen yhteisollisessa
mediassa vaatii kuitenkin rahallista ja ajallista panostusta, oli se sitten talon sisalta kdsin
hoidettavaa tai ulkoistettua. Ulkoistaminen maksaa ja vaatii sen, ettd tehtavda hoitavalla
henkil6lld on tarpeeksi ymmarrysta ja tietoja organisaation toiminnasta ja tuotteista.
Oman tyontekijan huolehtiessa yhteiséllisessd mediassa markkinoinnista on tehtéiville
annettava tarpeeksi aikaa. Yrityksissa taytyykin miettid, pystytdanko sosiaalinen media

kisittelemaan muun markkinoinnin ohella.

Tutkimuksen tuloksien perusteella uusia sosiaalisen median palveluja ja vilineitd nah-
déin jatkossakin. On tietenkin hankala ennustaa sitd, millaisia palveluja yhteisolliseen
mediaan saadaan. Ehka tulevaisuudessa nihddan esimerkiksi pitkille kehittyneitd am-
mattiryhmien yhteis6palveluja. Niissi palvelun kayttdjat toimivat samassa ammattissa ja
voivat helposti verkostoitua kollegojen kanssa. Tiedon jakaminen onnistuu vaivatto-
masti ja saadut neuvot ovat varmasti toisen ammattilaisen antamia, eivat sattumanvarai-
sesti joltakin keskustelupalstalta poimittuja. Yrityksien nakokulmasta tallainen verkos-
toituminen voi tuoda lisdd osaamista taloon ja piristad kilpailua, kun ideoita jaetaan.
Haasteeksi tallaisten palvelujen toimimiselle saattaa muodostua se, ettei neuvoja uskal-

leta tai haluta antaa kilpailevien organisaatioiden ammattilaisille.
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6.2 Kehitysehdotukset

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd LinkedIn-palvelu luultavasti kasvaa ja kehittyy, joten
sen aktiivista kdyttoda kannattaa ainakin harkita. Mielenrauha voi esimerkiksi muokata
palvelussa yrityksestiddn olevaa kuvaus-tekstid vililld niin, ettd laittaa sithen nakyville
paivityksen paivamairan. Siten sivulla kavijat nakevat, ettd yritys kdyttda palvelua sdan-
nollisesti. LinkedIn’id kannattaa kdyttdd monipuolisesti esimerkiksi kertomalla uusien

henkil6iden palkkaamisesta tai lisidamalld sijaintikartan.

Tutkimustulosten perusteella Facebook siilyttidd vahvan asemansa, joten sitd ei pida
taysin unohtaa markkinoinnissa. Palvelua ei kannata kéyttda paasaiantoisend yhteisolli-
sen median kanavana, jos ei katso sitd kiyttidvien henkil6iden olevan oikeaa kohderyh-
mii. Facebookin kannattaa tutkimustulosten perusteella olla osa asiakaspalvelua ja Mie-
lenrauhalle ehdotettiin sivun elavoittamistd. On hyva, jos sivulle laitetaan vililld tietoa
ajankohtaisista asioista, silld se kertoo aktiivisuudesta. Tutkimustuloksista ilmenee, ettd
puskaradion merkitys on suuri. Organisaatiot haluavat varmasti, ettd heista kiertava
sana on positiivista. Mielenrauhan on sen vuoksi tirkeai vastata Facebookin sivulla
saatuthin kommentteihin nopeasti, silld se kertoo yrityksen kuuntelevan asiakasta. Kes-
kusteluun herdttamalld voi saada myo6s arvokkaita mielipiteitd asiakkailta. Tutkimustu-
losten perusteella asiakkaan osallistaminen prosesseihin johtaakin asiakassuhteen syve-

nemiseen.

Perinteisen blogin kirjoittaminen on tutkimuksen perusteella toistaiseksi hyvi viestin-
nin muoto, mutta se voi olla hankalaa, jos teksteistéd tekee pitkid. Linkittimisen sano-
taan olevan erittiin tirked asia blogeissa, silld se auttaa muodostamaan yhteyksid muihin
sivustoihin ja thmisiin. Mielenrauhan kannattaa kokeilla blogin kirjoittamista, silla kuten
tutkimustuloksistakin selvidd, niiden my6td voi ndyttdd osaamisensa ja tehdd organisaa-
tiota tunnetuksi. Mielenrauha Koulutuspalvelut Oy on omalla alallaan asiantuntija ja
sen kannattaa erottua sellaisena myos bloginsa avulla. Sen vuoksi on syyta harkita, ettd
blogissa kerrottaisiinkin yleisesti oman alan tirkeistd ja ajankohtaisista asioista, eikd
niinkddn mainostettaisi oman yrityksen palveluita. My6s tutkimustuloksista ilmenee,

ettd keskusteluihin kannattaa osallistua valttien tuputtamista.
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Tutkimuksen tuloksista on nahtivissi, ettd Twitter kasvaa Suomessa. Yksi haastateltava
suositteli Twitterin mikroblogien kirjoittamista perinteisten blogien sijaan. Tweeteissa
voi lyhyesti ilmaista tarkeita ja ajankohtaisia seikkoja. Lisda tietoa kustakin asiasta kan-
nattaa antaa toisella internet-sivulla, jonka linkin Twitterin tekstiin voi laittaa. Siten asi-
asta kiinnostuneet saavat lisdiinformaatiota. Linkkien avulla voi ohjata omille kotisivuil-
le, mutta my6s muiden organisaatioiden ja kirjoittajien sivuille. T'witterid kdyttimalld on
mahdollista luoda verkostoa sekd osoittaa asiantuntijuutensa ja nopeutensa. Tutkimuk-
sen tuloksista selvisikin, etta nopeus viestinnéssa on tarkeda ja Mielenrauha voi erottua

nopeudellaan.

Saatujen tulosten perusteella viestinnin rooli vahvistuu ja viesti pirstaloituu, joten Mie-
lenrauhan kannatta seuraavien vuosien aikana lisitd viestinndn madrii ja hajauttaa sitd
eri kanaviin. Sosiaalisen median aseman kasvaessa yhteydenpidon ja tietojen etsimisen
apuvilineend, markkinointia ja viestintdd pitda lisitd etenkin kyseisen median palveluis-
sa. Tutkimuksessa noust esille my0s se, etté yritysten pitdid ymmirtid, mitd kanavia asi-
akkaat ja potentiaaliset asiakkaat seuraavat. Taman perusteella valitaan kaytettavat yh-
teisllisen median palvelut. Mielenrauha ei todennikdisesti voi saada tiysin selville, mi-
ta kanavia heiddn potentiaaliset asiakkaansa padasiassa kayttavit, ellei se tee asiasta tut-
kimusta jo olemassa olevien asiakkaidensa keskuudessa. Viestin pirstaloituessa, ja koska
erilaiset ihmiset kayttavat eri palveluita, kannattaa Mielenrauhankin kayttaa rohkeasti

useampaa sosiaalisen median palvelua.

6.3 Luotettavuus

Viitekehys haluttiin luoda siten, etti se sisdltdd tietoa niin sosiaalisen median nykytilan-
teesta kuin tulevaisuuden niakymistakin. Nykytilanteen kartoitus tehtiin, jotta yhteisolli-
sen median kanavien kehitys voidaan liittdd aiempaan tietoon niiden muodoista ja kéy-
tostd. Tulevaisuuden nakymit otettiin empirian ohella mukaan myos tietoperustaan,
jossa voitiin tarkastella atheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia ja kirjoitettuja artikkeleja.
Viitekehys on koottu tuoreista lahteistd, mika on tirkead kisiteltiessd ajankohtaista ai-
hetta. Kotimaisia artikkeleja sosiaalisen median tulevaisuuden ennusteista oli suhteelli-

sen hankalaa 16ytda, minké vuoksi lihteina on kéytetty paljon ulkomaisia kirjoituksia.
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Lihteina on kaytetty seki kirjallisuutta ettd internet-lahteita. Kirjallisuusldhteet ovat
yleensi luotettavampia kuin internetistd 16ytyneet kirjoitukset. Tédssa tutkimuksessa
jouduttiin kuitenkin tukeutumaan paljon internet-ldhteisiin, silld varsinkin sosiaalisen
median tulevaisuuden nakymista 16ytyi vain niukasti painettua kirjallisuutta. Internet-
lihteet on valittu tietoperustaan harkiten, ja esimerkiksi ldhteina kéytetyt blogikirjoituk-
set on pyritty valitsemaan siten, ettd niiden kirjoittajat ovat asiantuntijoita tai ammatti-
laisia. Pitdd kuitenkin muistaa, ettei kirjoituksia, jotka ovat henkil6iden omia nikemyk-
sid, voida ikind pitdd tdysin luotettavina. Niiden luotettavuus kuitenkin kasvaa, jos use-
ampi henkil6 nikee asian samalla tavalla. Taman tutkimuksen tietoperusta on siis osit-

tain sisillollisesti epaluotettava johtuen siitd, ettei tulevaisuuteen voi nihda.

Empiirinen tutkimus on toteutettu asiantuntijahaastatteluina. Tutkimuksen tulosten
reliabiliteetin ei voida sanoa olevan hyva, koska saadut tulokset ovat haastateltavien
henkil6iden nakemyksid tulevaisuuden suunnista. Voidaan kuitenkin arvella, ettd saadut
tulokset ovat luotettavampia, jos useampi henkilé on nahnyt asian samalla tavalla. Ver-
taamalla empirisen tutkimuksen tuloksia viitekehyksessd ilmenneisiin nakemyksiin, voi-
daan todeta, ettid niissd 16ytyy vastaavuutta. Niiltd osin kuin haastateltavien vastaukset
koskevat nykyisyytta, on reliabiliteetti parempi, koska asiantuntijoilla on kokemusta

aiheesta ja oman tyOnsi kautta he ovat tekemisissd sosiaalisen median kanssa.

Tutkimusta varten haastateltiin neljda asiantuntijaa, minka koettiin tutkimusta tehdessa
olevan hyvi méiri. Haastatteluissa alkoi ilmetd samoja nakemyksid, eikd koettu, ettd
viidennen henkil6n haastattelu olisi tuonut vastauksiin suurta muutosta tai taysin uutta
nikokulmaa. Jalkeenpdin ajateltuna haastatteluita olisi voinut tehdd muutaman lisaa.
Silloin tietyt ndikemykset olisivat voineet tulla esille nykyistd useammissa vastauksissa ja

saadut tulokset olisivat luotettavampia.

Tutkimuksen validiteetin voidaan sanoa olevan hyva. Viitekehys rakennettiin tavoittei-
den asettamisen jilkeen. Empiriaa ldhdettiin tekemiin vasta sen jilkeen, kun tietope-
rustasta oli saatu tarpeeksi kattava ja empiriaa tukeva. Tutkimushaastattelujen kysymys-
runko muodostettiin tavoitteiden ja viitekehyksen tietojen perusteella. Tietoperusta
auttol ymmartamain, minkélaisia asioita haastatteluissa kannattaa kysya. Haastattelut

pyrittiin suorittamaan huolellisesti ja vaikka kyse oli teemahaastatteluista, asiantuntijoille
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haluttiin antaa haastattelutilanteissa samat lihtokohdat. Haastattelujen tekeminen on
taitolaji, jossa timin tutkimuksen tekijilld on vield opittavaa. Haastattelu kuitenkin kat-
sottiin parhaaksi tiedonkeruumenetelmiksi. Saadut vastaukset kirjoitettiin ylos siten,
ettd niitd pystyttiin hyvin avaamaan ja tulkitsemaan tutkimuksen tuloksia kirjoitettaessa.
Tulokset esitettiin objektiivisesti ja siten, ettd ne vastaavat mahdollisimman hyvin saatu-

ja haastatteluvastauksia.

6.4 Opinndytety6prosessin arviointi

Tutkimusta alettiin tehdé kevailld 2011. Aihe tuntui kiinnostavalta ja tarpeeksi haasta-
valta. Toimeksiantaja kertoi tavoitteensa ja niiden pohjalta tyolle tehtiin tutkimussuun-
nitelma, jonka Mielenrauha koki hyviksi. Suunnitelma kehittyi kohtuullisen nopeasti ja
sen avulla tutkimusta oli erittdin hyvi lihted tekemiin. Suunnitelmaan muodostettu
opinndytetyon sisillysluettelo auttoi huomattavasti tietoperustan kerdamisessa. Aiheesta
haluttiin laajasti 1dhteitd ja niitd etsittiin kirjastoista sekd internetistd sithen asti, kunnes
empiriaa alettiin tyostada. Lahteiden hankkiminen oli helppoa ja onnistui hyvin, joten

tietoperustasta saatiin kattava. Prosessin aikana lihteidenkeruutaidot lisidntyivit.

Alkuperiinen aikataulu ei toteutunut. Opinnaytetyon oli suunniteltu valmistuvan loka-
kuussa, mutta tihin tavoitteeseen ei padsty, koska tutkimusta ei kesin aikana tehty iltai-
sin toiden jalkeen niin usein kuin oli ajateltu. Uusi valmistumispaivitavoite asetettiinkin
jo kesin lopulla ja siind pitdydyttiin. Alkuperdinen tavoite oli liian intohimoinen ja jat-
kossa ymmarrystd omiin voimavaroihin 16ytyy enemmain. Kirjoittaminen sujui uuden
aikataulun asettamisen jalkeen hyvin ja tyota tehtiin syksylla useana arkipaivina viikos-
sa. Tyon tekeminen oli mukavaa, koska aihe oli mielenkiintoinen. Se vaikutti suuresti
sithen, miten paljon aineistoa jaksettiin hankkia ja miten ty6lle annettiin aikaa. Haastat-
telut saatiin tehtyd hyvissa ajoin. Kokemusta haastattelijana olosta ei juuri ollut, mutta
niiden tekeminen oli erittdin hyvi ja opettava asia tulevaisuudenkin kannalta. Kaiken
kaikkiaan prosessin aikana opittiin paljon tutkimuksen tekemisesta ja omista voimava-

roista.

OpinnidytetyOprosessin aikana toimeksiantajaan olisi voitu olla enemmain yhteydessi ja

kysya eri osioiden onnistumisesta Mielenrauhan nakokulmasta. Siten tyosta olisi saatu

47



paremmin toimeksiantajan tarpeita vastaava esimerkiksi kilpailija-analyysin osalta. Ai-
heen haastavuus vaikutti my6s siihen, ettd tavoitteeseen vastaaminen jdi joiltain osin
vain raapaisuksi. Prosessin my6ti selvisi, ettei tulevaisuuden ennustaminen ole helppoa
edes aiheen asiantuntijoille. T4han nidhden vastauksia saatiin empiriaan kohtuullisen

hyvin.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluiden kysymysrunko

- Minkilaisena niette sosiaalisen median muutaman vuoden paisti? Entd kymmenen
vuoden?

- Miten niette, ettd kuluttajat kiyttaytyvit tulevaisuudessa sosiaalisen median suhteen,
noin viiden-kymmenen vuoden pidisti? Mikd on heille tirkedd ja mitkd palvelut ovat
selvisti suosiossa?

- Miten uskotte, ettd nykyiset sosiaalisen median palvelut ja vilineet tulevat kehittymain
tai muuttumaan seuraavien vuosien aikana? Miltd nayttavat Facebook, Twitter, Linke-
dIn, Google+, blogit ja YouTube noin viiden-kymmenen vuoden kuluttua?

- Millaisia uusia valineitd sosiaalisen median kenttaan mahdollisesti voisi olla tulossa?

- Miten koulutuspalveluyritys, joka ei juurikaan kiytd sosiaalista mediaa, voi kayttda so-
siaalista mediaa toiminnassaan nyt, jotta se pystyy vastaamaan sosiaalisen median mah-
dollisiin muutoksiin jo tissa vaiheessa?

- Mitd lahivuosien muutostarpeita yrityksilld mielestinne on?
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