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Abstract

Communication is one of the most important features in the company. Many companies are already familiar with
traditional communication but when social media comes in to the picture disaster may be near. Many rules from
traditional communication can also be applied to the social media but this rapidly growing world of social media
has its own rules and laws too. For successful communication in social media company needs to find the right
channels and services for them. Also learning to use those channels is important. Finding the right channel for the
company to be used can be challenging and taking long time.

The purpose of this research was to find the most suitable social media channels for a B2B company for its com-
munication with its stakeholders. In this research theory of communication and social media and also important
functions of social media like history, risks and manners are studied. One of the central topics is about the chan-
nels of social media and their introduction. Some of the chosen channels are widly popular and some are less pop-
ular. The objective was to find the most suitable channels for the target company by comparing how other Finnish
companies use social media in their operations. This kind of research has not been made for the target company
before. This reaserach was really needed in the company because they needed more information about social me-
dia and how it could be used in the company and in its communication.

This reaserch was made as qualitative research. Information retrieval from many other sources was the central
feature of this research. Beside this, social media channels were also used for gaining more experience and practi-
cal knowledge. After information retrieval and learning it was time to report all the knowledge. Reporting ended
with an analysis creating the results and conclusions of the reaserch. As a summary of the results the most suitable
channels for the target company are LinkedIn, Facebook, Twitter and Yammer.
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JOHDANTO

Viestintd on yksi yrityksen keskeisimmista ja tarkeimmista toiminnoista. Viestintd rakentaa yritysku-
vaa, tuo uusia asiakkaita ja luo suhteita kumppaneihin ja yhteistyétahoihin, mutta se myds oikein ja
suunnitelmallisesti tehtyna estad vadrinkasitysten ja virheiden sattumista. Yrityskuvan kannalta vies-
tintda on hyva miettia tarkemmin: jokainen viesti, jonka yritys lahettda itsestdan, antaa tietynlaisen
kuvan ja tdma kuva voi olla positiivinen tai negatiivinen. Viestinndn merkitys yrityksessa on siis erit-

tain suuri. (Viestinta assa 2015.)

Yritys voi viestia monin eri tavoin sisdisesti seka ulkoisesti aina yrityksen sisalta universaalille tasolle.
Kaikessa viestinndssa yritykselld on kuitenkin madaritelty jokin tavoite ja tassa tavoitteessa onkin hy-
va pysya, olipa kyse minkalaisesta viestinndsté vain. Jotta haluttuun tavoitteeseen paastaan viestin-
nalld, on hyva tuntea viestin vastaanottaja, jotta viestit osaa muotoilla oikein loukkaamatta ketaan.
Tehokas ja oikein suunniteltu viestinta estda myds huhut, jotka léhtevat puuttellisen tiedon seurauk-

sena nopeasti liikkeelle. (Viestinta assa 2015.)

Viestinndn kanavia on myds yhta paljon kuin on tapoja viestia. Nykymaailmassa kuitenkin sosiaali-
nen media on laajasti levinnyt ilmid, joka jatkaa kasvuaan vuosittain. Eniten sosiaalista mediaa kayt-
tavat nuoret henkilot, mutta suurin kasvu on viime vuosina tapahtunut vanhempien ihmisten kes-
kuudessa. Sosiaalista mediaa kdytetdan moniin eri tarkoituksiin niin mobiililaitteilla kuin tietokoneil-
lakin. On luonnollista, ettd myds viestinta yrityksissa siirtyy enemman verkkoon. Sosiaalisessa medi-
assa viestiessa on kuitenkin hyva muistaa internetin perussdantd: mitd kerran internetiin on laitettu,
pysyy sielld aina. Toisin sanoen yrityksen tulee miettid ja suunnitella sosiaalisen median kaytté tar-
koin. Sosiaalisessa mediassa on satoja kanavia, joihin kannattaa tutustua ja vertailla niitd, jotta 16y-

tda omalle yritykselle sopivimman. (Viestinta-Piritta 2012.)

Hyva tapa menestya sosiaalisessa mediassa on kuitenkin olla rehellinen ja aito; yrityksen saadessa
inhimilliset kasvot ihmisten on helpompi tykata siitd, kuin jos yritys piiloutuu kylmasti sen julkisivun
taakse. Myds avoimuus, ndyryys ja muiden kdyttajien huomiointi ovat tarkeitd valttikortteja. Onkin
muistettava, etta jokaisen tunnuksen takana on toinen ihminen, jolle viestitdaan. (Viestinta-Piritta
2012.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, mitd sosiaalisen median kanavia B2B-yritys voisi
kayttda viestinnassaan sidosryhmien kanssa. Sidosryhmilla tassa tapauksessa tarkoitetaan tydnteki-
joita, nykyisia ja potentiaalisia uusia, yhteistydkumppaneita, tavarantoimittajia ja asiakkaita. Jotta
téma voidaan selvittaa, perehdytdan tutkimusta varten sosiaalisen median kanaviin ja kirjallisuuteen
aiheesta. Tutkimusta tehdessd tutustutaan myds muihin kohdeyritysta vastaaviin yrityksiin, jotka
ovat kdyttaneet sosiaalista mediaa viestinndssdaan. Tarkoitus on etsid ja esitelld hyvid esimerkkeja
yritykselle. Tutkimuksen kannalta on myds tarkeda tutustua sosiaalisen median erilaisiin kanaviin ja

oppia kayttamaan niita, jotta konkreettinen kokemus kanavista olisi mahdollisimman hyva.
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Toimeksiantajana télle tydlle toimii Joroislainen yritys OC-System Oy. Yritykselld oli tarvetta tutkia
sosiaalisen median kadyttéa omassa viestinndssaan. Yrityksen tamanhetkinen tilanne sosiaalista me-
diaa ja sen kayttéa ajatellen ei ole paras mahdollinen. Alkukartoitusta tehdessa selvisi, ettei yrityk-
sella ole mitaan sidoksia sosiaaliseen mediaan entuudestaan. Se ei ole edes Facebookissa. Internet-
sivut yritykselle on tehty vuonna 2009 opiskelijatydna, eika sivuja ole juuri padivitetty sen jalkeen. In-
ternetsivut eivat optimoidu mobiililaitteiden naytoélle, minka seurauksena internetsivuja ei voi selata,
kuin tietokoneella. My6s internetsivujen sisalléssa olisi parantamisen varaa, talla hetkelld sielta ei
I6ydy kuin lyhyt historiaosuus ja hieman tietoa yrityksen tuotteista. Yrityksen markkinoinnin ja vies-
tinnan kannalta ajateltuna nykypaivana olisi kannattavampaa olla osa sosiaalista mediaa edes jollain
tavalla. Tama ty6 pyrkiikin esittelemaan sopivia tapoja kayttda sosiaalista mediaa pienen tai keskiko-

koisen yrityksen toiminnassa.

1.1 OC-System Oy esittely ja lyhyt historia

Oc-System Oy on Joroisissa vuonna 1992 perustettu pienyritys. Yrityksen tarina kuitenkin alkaa jo
paria vuotta aiemmin. Vuonna 1990 yritysidea syntyi Rautaruukki Oyj:n, jatkossa vain Rautaruukki,
tehtailla Hdmeenlinnassa. Oc-System Oy:n nykyinen toimitusjohtaja oli talldin osallistunut Rautaruu-
kin aloittamaan hankkeeseen, jossa jokaista rohkaistiin keksimdan uusia kayttokohteita terdkselle
seka toteuttamaan uusi visio kaytanndssa perustamalla uusi yritys. Pauli Raisdnen keksi talldin kayt-
taa terasta elementteing, jotka olisivat helppoja koota ja purkaa. Esimerkkind han kaytti suojaseinia

ja erilaisia katoksia rakennustyémaille. (Oc-System Oy 2009.)

Vuonna 1992 idea oli kehittynyt niin pitkalle, etta liiketoimintasuunnitelma oli valmiina. Suurena tu-
kena yrityksen perustamiselle toimi Rautaruukki, jonka tyéntekijéistéd OC-System sai myds kaksi mu-
kaan omaan toimintaansa. Toiminnan kaynnistyessa vuonna 1992 omia tiloja ei aluksi ollut, ja en-
simmaiset prototyypit Pauli Raisasen kehittelemista tuotteista tehtiinkin Himeenlinnassa Rautaruukin
tiloissa. Mybhemmin OC-System sai toimitilat Joroisista ja onkin pysynyt samoissa tiloissa siita asti.
(Oc-System Oy 2009.)

Vuosi 2005 on tarkea Oc-System Oy:n historiassa, koska silloin sen kolmen vuoden raskas ty6 tuotti
tuloksen markkinoille, kun OC-10 -seindelementti julkaistiin. Tama tuote on ollut yritykselle tarkea
siitd ldhtien: sen myynti on ollut runsasta aina, ja tdhan paivddn mennessa sitd on myyty jo tuhansia
neliditda Suomeen, mutta my6és muihin maihin, kuten Yhdysvaltoihin ja Venadjélle. (Oc-System Oy
2009.)

Alussa yritys toimi viiden henkilén voimin, mutta ajan saatossa tyéntekijamdara on kasvanut yli kol-
meenkymmeneen. Myds elementit ovat vuosien aikana kehittyneet entisestdan ja idea muotoutunut
enemman. Nykydan OC-Systemin tuotteet ovat enemman tydntekijoiden ja koneiden suojauksessa
ja meluntorjunnassa kdytettdviin elementteja. Tuotannon ja henkildkunnan kasvaessa jouduttiin
my®ds tiloja laajentamaan yli 100 nelidmetrilld. Yrityksen tarina on menestystd alusta aina tahan pai-

vaan asti. Nykyinen liikevaihto on jo miljoonia, kun toiminnan alussa se oli vain puoli miljoona suo-
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menmarkkaa. (Oc-System Oy 2009.) Nykyaan OC-System Oy:n tuotteita viedadn ympari Eurooppaa
seka Kiinaan ja Yhdysvaltoihin, ja sen toiminta onkin hyvin keskeinen elementti Joroisissa seka koko

Savon alueella. Varsinaisia kilpailijoita ei OC-Systemin toiminnalle 16ydy koko Suomesta.

1.2 Lyhenteet ja maaritelmat

Jotta tulevaa tekstia olisi helpompi ymmartaa ja lukea, avataan alkuun muutamien keskeisten sano-
jen ja lyhenteiden merkitysta. Téhan listaan on myos hyva palata, kun jokin sana tai lyhenne ei luet-
taessa aukene. Listassa on tekstissa keskeiseksi nousevaa sosiaalisen median sanastoa seka ammat-

tisanastoa.

Applikaatio = mobiililaitteille tehty sovellus esimerkiksi Facebookista, helpompi kéyttaa kuin interne-

tin tdysversio ja myos optimoitu mobiililaitteen naytolle sopivaksi, kevyempi versio kuin taysversio.

BZB = business to business, yritys, joka tuottaa palveluita ja tavaroita toiselle yritykselle, ts. yrityk-

sen asiakkaat ovat toisia yrityksia

B2C = business to customer, yritys, jonka asiakkaita ovat yksityishenkil6t

Hastag = #-merkki, jota kaytetadn muun muassa Instagramissa ja Twitterissa. #-merkilla merkattua

sisaltéa 16ydetadn helpommin, erdanlainen "hakusana”

hyperlinkki = linkki internetsivuille, joka voidaan liittda esimerkiksi Facebook-prdfiiliin ja jonka kautta

paastaan suoraan internetsivuille

Mobiililaite = dlypuhelin tai tablet, jonka nayttd on erilainen kuin tietokoneen

Some = sosiaalinen media, yleisemmin internetissa olevia yhteiséllisia palveluita, joiden kautta voi-

daan kommunikoida ja jakaa sisaltda toisille ihmisille

RSS-sydte (Really Simple Syndication) = apukeino saada ilmoituksia séahkdpostiin, kun seurattuun

blogiin tai keskusteluun tulee uusi julkaisu

Tweetti = Twitterissa lahetettava viesti, jonka enimmaispituus on 140 merkkia

Tdgi, tag = asiasana, joka voidaan liittda kuvaan tai tekstiin ja jonka perusteella julkaisu voidaan

I6ytas

URL (Uniform Resource Locator)= yhdenmukainen resurssin paikannin, jota kdytetdan tietoldhteiden

sijainnin ilmoittamiseen
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Miten tyo6 toteutettiin

Tutkimuksen aiheen rajauksen jdlkeen tiedonkeruu oli tarkein tehtdva. Tietoa tuli etsia monista eri
lahteistéd sekd tutustua monenlaiseen materiaaliin sosiaalisesta mediasta. Tiedonkeruuvaiheessa
myods sosiaalisen median erilaisia kanavia testattiin ja haettiin ndin konkreettista kokemusta kana-
vien kaytosta ja kayttajakunnasta. Tutkiskelun ja havainnoinnin jélkeen raportoinnin vaihe alkoi. Ra-
portoinnissa havainnoidut asiat ja I0ydetyt tiedot kerattiin tekstimuotoon. Opitun tiedon ja havain-
noinnin perusteella pdateltiin ja analysoitiin, mitkd sosiaalisen median kanavat olisivat sopivimpia

B2B-yrityksen kayttdéon. Tulokset perustuvat tdysin tutkijan omaan intuitioon ja havainnointiin.

Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Téssa tutkimuksessa laadullinen menetelma oli
ainoa mahdollinen tapa, koska aihe kasittelee asiaa, josta olisi ollut vaikea kehitella numeerisia arvo-
ja. Tutkimus perustuu enemman tiedon keruuseen ja havainnointiin ja sen raportointiin seka analy-

sointiin.

1.3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus on hieman tuntemattomampi kasitteena kuin kvanti-
tatiivinen eli maarallinen tutkimus. Useat ovat joskus eldmdssaan tayttdneet jonkin niin sanotun rasti
ruutuun -kyselyn eli osallistunut esimerkiksi mielipidekyselyyn. Kvantitatiivisella tutkimuksella kera-
taan tilastoja ja numeerisia arvoja, kun taas kvalitatiivinen tutkimus pyrkii saamaan vastauksia
enemman avoimiin kysymyksiin. Naitd menetelmia voidaan kayttaa yhdessa tai erikseen tutkimuksis-
sa. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Monissa tutkimuksissa on kuitenkin piirteitd kummastakin menetel-

masta.

Laadullisen tutkimuksen maarittely on vaikeaa, koska silla ei ole varsinaista teoriaa eivatka sen me-
toditkaan ole aina yksiselitteisida. Laadullinen tutkimus pyrkii kuitenkin vastamaan kysymyksiin miksi,
millainen ja miten. Silla tutkitaan ihmisten kayttdytymista ja eldamaa, tarinoita, sosiaalisia organisaa-
tioita tai vuorovaikutussuhteita. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdmaan kokonaisvaltaisesti tutkit-
tavan kohteen laatua, omaisuuksia ja merkitystd. Itse tutkimusprosessi kuitenkin perustuu yleensa
tutkijan omaan intuitioon, jarkeilyyn ja tulkintaan. Kaikissa tutkimuksissa laadullinen tutkimustapa ei
kuitenkaan ole paras mahdollinen. Laadullinen tutkimus tuleekin ajankohtaiseksi, kun halutaan pe-
rehtyd johonkin asiaan syvemmin eikd yleisluontoisesti. (Metsdmuuronen 2001, 8,14; Willberg 2009;

Inspirans 2014; Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Laadullisen tutkimuksen menetelmia on hyvin monenlaisia. Tutkimusmenetelmia ovat muun muassa
ryhmakeskustelut, syvahaastattelut, online yhteisét, havainnointi ja etnografiset menetelmat. Tutki-
musmenetelmissa padpaino on taustan, tarkoituksen ja merkityksen seka ilmaisun ja kielen nako-

kulmissa. (Inspirans 2014; Jyvaskylan yliopisto 2015.)
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1.3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Koko tutkimusprosessin ajan on tdrkeaa arvioida tutkimuksen luotettavuutta, patevyytta ja tasoa.
Parhaimpaan ja luotettavimpaan tulokseen paastdan kayttamallda mahdollisimman monia ja erilaisia
aineistoja tutkimuksessa. Talla tavoin pyritadn todistamaan, ettd saatu tulos on mahdollista saada

lahestymalla sita myos erilaisista ndkokulmista ja lahteista. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan sita, kuinka johdonmukainen analyysi on ja voidaanko mittaustuloksen toistaa. Validiteetti vas-
taavasti tarkoittaa sitd, etta analyysimittarit ovat patevia ja ne ovat oikeanlaisia mittareita tutkittuun
asiaan. Maarallisessa tutkimuksessa edelld mainitut kasitteet ovat hyvin sovellettavissa, mutta laa-
dulliseen tutkimukseen niitd voi soveltaa vain osittain. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan arvioida monin eri tavoin. Yksi nakékulma, joka liittyy laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen,
on se, kuinka yleistettdvissa tai siirrettavissa tutkimuksen tulokset ovat. Eli voidaanko tutkimuksen
tuloksia kayttda tai siirtdd muihin kohteisiin tai tilanteisiin. Luotettavuutta mitattaessa on myos tar-
kedd miettid, ovatko tutkimuksen tulokset uskottavia. Kun kyseessa on laadullinen tutkimus, eivat
tutkimuksen tulokset saisi olla aivan sattumanvaraisia. Kaytettyjen menetelmien on tullut olla oikeita
tutkittavaan kohteeseen nahden seka kaytettyjen kasitteiden sovittava aineistoon ja tutkittavaan on-

gelmaan. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Taman tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa ja siirrettdavissa myds muihin kohteisiin. Myds muut
B2B-yritykset voivat kayttéa tutkimuksen tuloksia ja soveltaa niitd omassa toiminnassaan. Sen lisdksi
tutkimusta tehdessa on kdytetty paljon erilaisia ldhteitd ja tietoa keratty luotettavista lahteistd kuten
esimerkiksi Tilastokeskuksen tekemista tutkimuksista. Nama asiat huomioon ottaen tutkimus on luo-
tettava ja sen tulokset luotettavia. Mutta, on kuitenkin huomioitava, ettd tutkimuksen aihe on sen
laatuinen, etta todellisuudessa tulokset voivat vaihdella yrityskohtaisesti eika tutkimusongelmaan ole

absoluuttista totuutta.
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SIDOSRYHMAVIESTINTA

Viestintda tapahtuu koko ajan ymparillamme. Sen merkitys on suuri, koska se vahvistaa yhteisolli-
syytta ja kulttuuria mutta luo myds edellytyksia tyélle. Vaikka viestin sisalté on tarkea, on myos tar-
kedad missa ja miten se esitetdan. Sosiaalisen median yleistyessa ja laajentuessa on syntynyt kdsite
virtuaaliyhteisollisyydestda, mutta silti yha kasvokkain tapatuvalla viestinnalla on erittdin suuri merki-
tys. Ihmisen luonne vaatii yhteenkuuluvuutta, mutta se myds haluaa vaihtaa mielipiteitd ryhmissa ja

vaihtaa ndkemyksia muiden yksildiden kanssa kasvokkain. (Juholin 2013, 23.)

Yritys viestii koko ajan sidosryhmiensa kanssa eri tasoilla. Sidosryhmilld tarkoitetaan yleensa osapuo-
lia jotka ovat yritykselle tuttuja. Tavallisia yrityksen sidosryhmid ovat esimerkiksi alihankkijat, media,
naapurit, asiakkaat, jalleenmyyjat, tydntekijat, johto, viranomaiset, rahoittajat, tavarantoimittajat
ynna muut vastaavat. Viestinta yrityksessa voi olla tekstia, kuten sahkopostikeskustelut, raportit pal-
veluista, avoimen tydpaikan ilmoitus lehdessa tai tarjouspyyntd, tai viestintd voi olla puhetta, eli
esimerkiksi neuvottelu asiakkaan, tavarantoimittajan tai viranomaisten kanssa. Viestinta yhdistaa yri-
tyksen seka sen sisdiseen ympadristoon etta ulkoiseen ymparistéon, kuten ihmisiin, muihin organisaa-

tioihin ja tapahtumiin. (Kortetjarvi-Nurminen, Kuronen ja Ollikainen 2009, 7.)

Viestinnan eri tasoja ovat mikrotaso, makrotaso, globaalitaso seka universaalitaso (kuva 1). Mikrota-
son sidosryhmia ovat esimerkiksi henkilokunta ja yhteistybkumppanit. Mikrotasoon kuuluvat yritysta
kaikista Iahimpénda olevat sidosryhmat. Makrotasolla ovat hieman kaukaisemmat sidosryhman osat
kuten valtio ja media. Globaalitasolle kuuluvat ryhmat ylittavat valtioiden tasot ja universaalilla tasol-

la on esimerkiksi ihmisoikeudet ja niista viestiminen. (Juholin 2013, 70, 71.)

Universaali taso

Globaalitaso

Makrotaso

W

KUVA 1. Viestinnan eri tasot (Juholin 2013, 71.)

Viestinndn voi jakaa sidosryhmien perusteella ulkoiseen ja sisdiseen viestintdan. Sisdisen viestinnan
vastaanottajia ovat yrityksessa tyontekijat, toimihenkilot, johto ja yhteistybkumppanit. Vastaavasti
ulkoiseen ryhmaan kuuluvat esimerkiksi naapurit, asiakkaat, kilpailijat, media, jalleenmyyjat, rahoit-
tajat ja muut vastaavat. On kuitenkin olemassa sidosryhmia, jotka voivat kuulua seka sisdiseen etta

ulkoiseen ryhmaan, tallaisia ovat esimerkiksi osakkaat seka yrityksen ymparilla asuvat ihmiset seka
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potentiaaliset tyéntekijat. Nama ryhmat voivat joissain tilanteissa muistuttaa henkildstda, jolloin hei-

dan suhtautumisensa ja tietonsa yrityksesta ovat tarkeita sen toiminnalle. (Juholin 2013, 51.)

2.1  Viestinnan tehtavat

Viestinndlld on monia tehtdvia yrityksessa. Johtamisessa viestinta on ehdotonta. Silld muun muassa
tuodaan esille yrityksen missio, visio ja arvot. Mutta viestinnan avulla myds koordinoidaan, delegoi-
daan, motivoidaan ja annetaan palautetta. Tarkein tehtdva johtamisessa on viestintd. Ilman hyvaa
viestintad ei ole johtajuutta, mutta ilman johtajaa ei ole tehokasta viestintda. Kuitenkaan viestinta ei
rajoitu pelkastaan johtamiseen ja paatdksentekoon, vaikka sen merkitys ndissa onkin erittdin suurta.
Viestintaa tapahtuu myods tuotannon puolella sekd markkinoinnissa ja myyntitilanteissa, mutta myos

rekrytoinnissa ja perehdyttédmisessa.

Yksi tarkeimmista viestinndn muodoista ja tehtavisté on paivittdin tapahtuva viestintd, jota tapahtuu
yksildiden valilld koko ajan ja jota tarvitaan pdivasta selviytymiseen. Yritykselle paivittaisia viestinnén
kohteita voivat olla esimerkiksi henkilostdn lisdksi asiakkaat ja kumppanit. Paivittdinen viestintd tu-
kee tyoskentelyd ja myds mahdollistaa sitd. Kun viestinté menee pieleen yrityksessa, se myds nakyy
nopeasti toiminnassa. Talldin voi syntyd esimerkiksi vaarinkdsityksia henkilostén valille. Kun paivit-
tdinen viestintd yrityksessa toimii hyvin, kaikki tietdvat mité tehda ja mitd on tulossa. Hyvaan paivit-

taisviestintadn yrityksessa paastaan avoimuudella ja rennolla tunnelmalla. (Juholin 2013, 55,56.)

Yritys kdyttaa viestintda myods informointiin ja tiedotukseen. Informoinnilla tarkoitetaan viestintaa,
joka on suunniteltua ja hoidetaan tietoisesti. Paivittdiseen viestintadn verrattuna tiedottaminen ja in-
formointi on paljon muodollisempaa ja tiukemmin saadeltyd. Informointi mielletdén yleensd yksi-
suuntaiseksi ja hyvin neutraaliksi viestinnaksi, parhaimmillaan se ei tarvitse tuekseen keskusteluja.
Informointi on yrityksen tietoista viestintda ja sitd ohjaa yrityksen oma etu ja tavoitteet. Informointi

voi tapahtua sisaisesti seka ulkoisesti. (Juholin 2013, 57, 58.)

Viestintaa tarvitaan myos yhteiséllistymiseen. Seka tydntekijat ettd esimerkiksi asiakkaat halutaan si-
touttaa yritykseen. Tydntekijat sitoutuvat tekemaan ty6ta ja olemaan osa yhteis6é kun taas asiakkaat
sitoutuvat kdyttamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Sitoutumista varten yksildn taytyy tuntea yri-
tysta sekda sen arvoja ja visioita. Hyva sitouttaminen ja yhteisollistaminen saavat henkilékunnan te-
kemaan parempaa tulosta. Yhteiséllistyminen alkaa syntya heti kun tydntekijan tai asiakkaan kanssa
luodaan suhde. Viestintd tahtaa siihen, ettd talld uudella tulokkaalla on oikeus kysyd, kyseenalaistaa
seka pohtia itsendisesti yrityksen toimintaa. Uusi yksild voi télldin tuoda yritykseen uusia ndkemyk-
sid, joista on suurta hyétya yritykselle. Yhteisollisyytta ei kuitenkaan tarvita vain henkildkunnan tai
asiakkaiden valilla vaan myos yrityksen ammattilaisten ja eri toimijoiden valilla. Esimerkiksi henkil6s-

tdosastolla on paljon annettavaa yhteisdviestinnan ammattilaisille. (Juholin 2013, 59.)

Kuva 2 havainnollistaa, kuinka henkiléstdosasto voi olla yhteistydssa viestinnan ammattilaisten kans-

sa. Jotkin tehtavistda menevat paallekkdin viestinndn ja henkildstdosaston kanssa, kuten esimerkiksi
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muutostilanteista viestiminen tai sosiaalisen median kaytén ohjeistus. My6s rekrytoinnissa voi olla
apua tyodyhteistviestinnasta, vaikka rekrytointi itsessadn on henkildstdosaston alaa. (Juholin 2013,
61.) Yhteistyd eri ammattilaisten valilla mahdollistaa paremman ja laadukkaamman tuloksen. Tie-

donvaihto eri ammattilaisten valilla olisikin siis suotavaa.

Strateginen viestinta

Sosiaalisen median

kuuntelu ja seuranta ". TyOyhteiso- ﬁ: Henkildsto-

Julkaisut AN : //

- Henkilostorakenne

- Osaamisen kehittaminen

——lp S e | G - Palkkaus
| viestinta | osasto ; L
s _ . - Tydsopimukset
Mediangkyvyys \ \ \\ / - Koulutukset

- Tydyhteisodn ilmapiiri

- Rekrytointi

- Tybnantajamaine

- Muutokset ja vaikeat tilanteet
- Sosiaalinen media ja sen oh-

jeistus

KUVA 2. Tyoyhteisoviestinnan ja henkilostéosaston yhteiset viestintdalueet (Juholin 2013, 61.)

Viestintaa tarvitaan myds yrityksen imagon ja maineen rakentamiseen. Imago syntyy, kun yritys on
toiminut hyvin seka tuottanut voittoa ja kertonut siité sidosryhmilleen. Toisin kuin monesti ajatellaan
ettd imago tai maine syntyisi suurilla mainoksilla tai kampanjoilla, on oikeasti kaikella yrityksen vies-
tinnalla tekemista imagon kanssa. Suurin osa imagon ja maineen syntymiseen tulee ihmisten kuule-
mista puheista ja siitd, mita he yrityksestd puhuvat. Tahan vaikuttaa siis paljon jopa yrityksen sisdi-

nen viestintd tai esimerkiksi toimitilojen sisustus tai siisteys. (Juholin 2013, 62.)

Naiden virallisten viestinnan tehtdvien lisdksi yritys viestii my6s spontaanisti. Spontaania viestintaa
ovat kaikki ennalta suunnittelemattomat kohtaamiset, joissa viestitdadn esimerkiksi tydtovereiden
kohtaaminen, asiakkaan kohtaaminen tai tavarantoimittajan kdynti yrityksessd. Naissa tilanteissa
vaihdetaan yleensa muutama sana toisen yksilon kanssa, mutta sité ei suunnitella ennen kohtaamis-
ta. (Juholin 2013, 66, 67.)

ProCom — Viestinndn ammattilaiset ry teki vuonna 2014 tutkimuksen viestinndn tulevaisuudesta.
Tutkimuksessa haettiin vastauksia 155 ProComin asiakkaalta siihen, miltd viestintd nayttda vuonna

2020. Vastanneista 58 prosenttia oli ollut vahintdan 15 vuotta viestinnan tehtavissa. Tutkimuksessa
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kysyttiin muun muassa sitd, mitd ndma henkilét kuvittelevat viestinnan tehtdvien olevan vuonna
2020. Keskeisimmiksi viestinndn tehtavaalueiksi mainittiin brandi/ maineenhallinta, vaikuttajaviestin-

td/ yhteiskuntasuhteet, strategiaviestintd seka digitaalinen viestinta. (ProCom & Pohjoisranta 2014.)

2.2 Viestinnan kanavia

Viestintaa voi tapahtua monien erilaisten vdlineiden ja foorumeiden valitykselld. Tallaisia kanavia
voivat olla esimerkiksi painettu media eli lehdet, sahkdinen media kuten televisio, radio, kannykat ja
internet tai sosiaalinen media. Verkossa toimivat kanavat mahdollistavat viestinnan reaaliajassa, jol-
loin viestit valittyvat vastaanottajalle heti ja niin sanottuna toimittajana voi toimia kuka vain, jolla on
paasy verkkoon. (Juholin 2013, 24.)

Yrityksessa kanavan valintaan viestinndssa vaikuttaa paljon se, misté yritys haluaa viestid. Sahkdiset
kanavat ovat viestinndssa nopeita ja niilld tavoitetaan useita ihmisia nopeasti. Internetin kautta voi-
daan viestiad ulkoisesti, mutta sitd voidaan kayttdd myos sisdiseen viestintdan. Sisdista viestintaa voi-
daan hoitaa my0s tulostetuilla tiedotteilla esimerkiksi ilmoitustaululle, puhelinsoitoilla ja tekstiviesteil-
1a, kotisivuilla, sosiaalisella medialla seké keskusradiolla, jos sellainen yrityksessa on kaytdssa. Nailla

kanavilla tavoitetaan tyontekijat nopeasti. (Opetushallitus 2015.)
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SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median maarittely voi olla joskus vaikeaa. On vaikeaa tdysin lokeroida, mika on tai mika
ei ole sosiaalista mediaa. Yleisesti kuitenkin sosiaalista mediaa voisi luonnehtia yhteisélliseksi verkos-
toitumiseksi ja sen palveluita kuvata palveluiksi, joilla voidaan jakaa ja kommentoida muiden kaytta-
jien ja omia tiedostoja. Nama tiedostot voivat palvelusta riippuen olla joko kuvia, tekstid, videoita tai
aanta. (Nations 2015.) Tata varten on historian saatossa kehitelty monenlaisia palveluita ja kanavia.
Toiset niistd ovat keskittyneet taysin kuvien jakamiseen ja toisilla on mahdollisuus jakaa myé6s aanta
tai tekstid. Kanavat ja palvelut kuitenkin kehittyvat ja laajenevat koko ajan. Hyva esimerkki on Face-
book, joka oli alun perin suunniteltu vain koulun sisdiseen viestintdan ja rajahtikin tdysin keksijansa
kasiin, kun se pdasi yleiseen levitykseen. Talla hetkelld Facebook on yksi suosituin sosiaalisen medi-
an kanava ja sillad on kayttajia noin 600 miljoonaa paivittdin. Jopa suomalaisista suurin osa on jollain
tavalla osana sosiaalista mediaa. Suomalaisten sosiaalisen median kayttd kasvaa vuosittain. (Ponka
2014-12-12.)

Carat Finland mainostoimiston 2014 teettdman tutkimuksen mukaan suomalaiset kayttavat yha eni-
ten Facebookia ja YouTubea. Kuvasta 3 selvidd, kuinka Facebookin kavijamaarad on vuodessa kasva-
nut prosentilla, kun taas YouTuben kavijamaara laskenut prosentilla. Instagram nostattaa suosiotaan
vuosi vuodelta, mutta vuoden 2013 ja 2014 kasvu on uskomattomat yli 500 prosenttia. Twitter ja

LinkedIn ovat vield hieman tuntemattomampia, mutta ovat kuitenkin hyvin tulossa mukaan kuvioon.

Suomalaisten sosiaalisen median
kaytto vuosina 2013-2014
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KUVA 3. Suomalaisten sosiaalisen median kdytto vuosina 2013 - 2014 (Carat Finland 2014-08-08.)
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Sosiaalista mediaa madaritellessa ja kasitellessa voidaankin ajatella, ettd vanhemmat median muodot
kuten televisio, radio, sanomalehdet ynna muut ovat kuin yksisuuntainen tie: eli niita voidaan lukea,
kuunnella tai katsella, mutta niihin ei voida kommentoida lisda tai vastaavasti esimerkiksi radioldhe-
tystd ei voida jakaa kaverin kuultavaksi. Sosiaalinen media olisi siis vastaavasti kaksisuuntainen
moottoritie. Siella sisaltéa voidaan kuunnella, lukea ja nahda, mutta sen lisaksi siihen voidaan kom-
mentoida, jakaa muille nahtavaksi ja levittaa tietoa sekunneissa jopa tuhansien ja miljoonien ihmis-

ten saataville ympéri maailmaa. (Nations 2015.)

Kuitenkin sosiaalinen mediakin on eraanlainen trendi, joka tulee ja menee. Uudet kanavat vievat
vanhemmilta aina enemman kayttdjid, ja ennen suositut kanavat saattavat muutaman vuoden paas-
ta olla jo taysin hiljaisia. Siksi sosiaalista mediaa kdytettédessa onkin tarkeda pysya ajan hermolla ko-
ko ajan ja olla perilld siitd, milla kanavalla kayttajia milloinkin on eniten ja mika on suosittua milloin-
kin. Muuten voi sosiaalisen median kayttdkin olla aivan turhaa, jos on liittyneenéa palveluun, jota vain

harvat enda kayttavat.

Suomessa jaetaan myds vuosittain palkintoja sosiaalisen median kdyttadjille Someawards-
tapahtumassa. Someawards palkitsee vuosittain yrityksid, ihmisia ja tekoja sosiaalisessa mediassa.
Yhteensa palkintoja on jaossa 12 erilaisessa kategoriassa, joita ovat mm. vuoden someviihdyttdja,
someaktiivi, someyritys, someyllattdja, someilmié, tubettaja ja the some. Vuonna 2014 vuoden so-
meyritykseksi oli esilld muun muassa Marimekko, Fazer, Yle, Finnair, MTV ja Karhu. Naista palkinnon
sai MTV, perusteluina; "Vuoden 2014 some-yritys toimii esimerkillisesti luoden aktiivista keskustelua
ja mielenkiintoista sisaltda sosiaaliseen mediaan. Yhtidén toiminta on monipuolistanut suomalaisten
sosiaalisen median kayttdd. Sen ohjelmaformaatit ja BtoB-puolen toiminta nakyy ja kuuluu verkos-

sa.” (Someawards 2014.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan l&api muun muassa sosiaalisen median historiaa lyhyesti ja sen tar-
keimpia tapahtumia, riskeja, joita sosiaalinen media ja sen kayttd sisaltéavat, sekd onnistuneita esi-

merkkeja sosiaalisen median kdytdsta suomalaisissa yrityksissa.

3.1 Sosiaalisen median historia

Sosiaalinen media kasitteend tuo ensimmaisena mieleen monelle tunnetuimmat sosiaalisen median
kanavat kuten Twitter, Facebook tai MySpace. Todellisuudessa sosiaalisen median historia menee
kuitenkin paljon aikaisempaan historiaan, eika sosiaalinen media tarkoita vain edellda mainittuja tun-
netuimpia kanavia. Kaikki alkoi vuonna 1971 kun ensimmaiset séhkopostiviestit Iahetettiin kahden
tietokoneen valilla. Tasta alkoi koko sosiaalisen median aikajana, jolle ei ndy vield loppua. Vuonna
1971 oli vallankumouksellista saada viestit kulkemaan kahden tietokoneen valilla niin, ettei varsinais-
ta kontaktia toiseen ihmiseen tarvittu ollenkaan. (Cerulo 2012.) Nykyihmiselle sahk&posti kuitenkin
alkaa olla jo vanha tapa viestid, ja yha enemman reaaliaikaiset viestintdmahdollisuudet korvaavat jo
nykyihmisele hitaaksi mielletyn séhkodpostin. Séhkopostia voi myos olla vaikea mieltda sosiaalisen

median kanavaksi, vaikka sen avulla voi my6s yhteiséllistya ja jakaa erimuotoisia tiedostoja.
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Kymmenen vuotta ensimmaisen sahkopostin lahettamisen jalkeen, eli noin vuonna 1980, ensimmai-
nen keskusteluhuone avattiin. Reaaliaikainen viestintd alkoi siis hiljalleen muotoutua. Seuraavassa
kymmenessa vuodessa sosiaalinen media eteni taas hieman ja omien verkkosivujen perustaminen
kenelle tahansa mahdollistui, kun Yahoo! avasi palvelun, jolla voitiin luoda ilmaisia verkkosivuja.
Nama palvelut olivatkin jo edistyksellisia, mutta uusien palvelujen synnyttya vanhat menettivdt suo-

siotaan ja niitad alettiin sulkea, kuten esimerkiksi Yahoo!:n palvelu vuonna 2009. (Cerulo 2012.)

Vuonna 1995 amerikkalainen Classmates.com avasi verkkosivuston, joka kerasi yhteen luokkakave-
reita menneiltd kouluvuosilta (Cerulo 2012). Vastaavanlaisia sivuja liikkui Suomessakin 2000-luvun
alussa. Palveluita 16ytyi niin koulukavereiden etsimiseen, kuin kadoksissa olevien sukulaistenkin et-
simiseen. Kun palveluihin rekisterdidyttiin, ne muodostivat taustatietojen perusteella sukupuun tai
yhdisti koulukaverit toisiinsa. Tama mahdollisti kontaktoitumisen vanhojen ystavien tai sukulaisten
kanssa seka yhteydenpidon heiddn kanssaan mahdollisimman helposti. Samoihin aikoihin alkoivat
my6s yleistyd niin sanotut Messengerit, joissa voitiin viestia reaaliaikaisesti toisten ihmisten kanssa,
lisaamalla heidat kontakteihin esimerkiksi sahkdpostiosoitteen kautta. Myos ilmaiset blogialustat ku-
ten Blogger ja LiveJournal tulivat kayttédn (Cerulo 2012). Nama palvelut alkoivatkin yleistda blogien

kirjoittamista.

Toukokuussa 2003 LinkedIn tuli mukaan kuvioihin. Se antoi ammattitaitoisille ihmisille oman sosiaa-
lisen median kanavan, jonka kautta voidaan verkostoitua yrityksien kanssa, markkinoida omaa am-
mattitaitoaan ja I6ytéa mahdollisia tyopaikkoja ja tydntekijoitd. Saman vuoden syyskuussa markki-
noille tuli MySpace, joka olikin jattimenestys vuosien ajan. Nama sivustot alkoivat luoda pohjaa ny-
kyiselle sosiaaliselle medialle ja vuonna 2004 Mark Zuckerberg tulikin mukaan Facebookilla, jonka ta-
rina jatkuu erittdin menestyksekkaasti edelleen. Facebook luotiin alkuun vain koululaisten sisdiseksi
yhteydenpitovalineeksi, joka paasi kuitenkin julkiseen levityksen ja alkoi saada kayttdjia nopeaan
tahtiin ympari maailmaa. Samaan aikaan myds Flickr aloitti toimintansa. 2005 vuonna myds YouTu-

be aloitteli ja avasi palvelunsa yleison kayttodn. (Cerulo 2012).

Blogeja oli keretty pitda jo jonkin aikaa ylla, mutta jossain vaiheessa ihmiset alkoivat kyllastya luke-
maan niinkin pitkia teksteja, ja vuonna 2006 iski Twitter sosiaalisen median markkinoille uudella
ideallaan, jossa yhden paivityksen pituus pystyy olemaan enintdan 140 merkkia. Tama mahdollisti

lyhyiden ja ytimekkdiden paivitysten tekemisen. (Cerulo 2012.)

Vuonna 2008 Facebookista tuli kayttdjamaaraltadn suosituin sosiaalisen median kanava. Ennen Fa-
cebookia MySpace oli ollut suosituin ja eniten kadytetty jo vuosia. Vuonna 2010 Facebook ylitti
Googlenkin kayttajissa, ja vuonna 2011 Facebook ylittikin jo 600 miljoonan kayttajan rajan. (Cerulo
2012.)

Kesélld 2011 Google toi markkinoille palvelun nimeltdan Google+. Taméan piti, ja sen arvioitiin, ole-
van seuraava Facebook ja saavuttavan yhtd suuren suosion ja kayttdjamadaran. Toisin kuitenkin kavi

ja Google+ jai hieman tuntemattomammaksi palveluksi. (Cerulo 2012.)
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Sosiaalisen median historia ylettyy pidemmalle kuin moni nuori ihminen voisi kuvitellakaan, mutta
sen historia ei ole paattymdssa viela lahivuosina. Sosiaalinen media jatkaa kasvuaan edelleen, van-
hat kanavat saattavat heikentya suosioltaan, mutta aina on tulossa uusi palvelu, joka saa taas ihmi-

set villiintymaan ja rekisteréitymaan palvelun kayttajaksi.

Sosiaalisen median hyvat tavat

Sosiaalista mediaa kayttaessa on hyva muistaa kdytostavat, kuten mitd tahansa muutakin kommuni-
kointitapaa kaytettdessa. Sosiaaliseen mediaan patee periaatteessa monet samat sa@nnét kuin esi-
merkiksi puhelinkeskusteluun tai kasvokkain keskusteluun. Kirjoittaessa on kuitenkin paljon helpompi
saada aikaan vaarinkasityksia ja loukata toista, koska nonverbaalinen viestintd ei ole kdytdssa. Puhe-
linkeskustelustakin voi paatellda enemman, koska kuulee toisen adnenpainot. Siksi onkin tarkead, etta
kirjoittaessa esimerkiksi blogiin, kommentoidessa toisten kirjoituksia tai tehdessa julkaisua Faceboo-
kiin tai Twitteriin, miettii ennen julkaisua tarkasti, mita kirjoittaa ja miten. Yrityskumppanina tai tar-
ked asiakkaan loukkaaminen epahuomiossa huonosti kirjoitetulla viestilld ei olisi hyvaa toimintaa yri-
tykselta. Kirjoitetun keskustelun mydété on kuitenkin laadittu etikettisaanttja myos pelkastaan kirjoi-
tettua keskustelua varten. (Aalto 2009, 73.)

Varsinkin seuraaviin asioihin sosiaalisessa mediassa viestiessa kannattaa kiinnittdd huomiota (Aalto
2009, 76.):

1. Kielen muodollisuus. Toisinaan voi olla aivan sopivaa kdyttad puhekielista tyylia tai
lyhenteita, mutta esimerkiksi yrityskumppanille, asiakkaalle tai muissa virallisissa ti-

lanteissa kannattaa kayttaa kirjakielta.

2. Isot kirjaimet. On tarkeda muistaa kayttda isoja kirjaimia sielld, minne ne kuuluvat,
eli esimerkiksi lauseiden alussa tai nimissa, mutta kokonaan isoilla kirjaimilla kirjoite-
tut sanat mielletédén yleensé sosiaalisessa mediassa huutamiseksi ja siksi tata tulisi

valttaa.

3. Lyhenteiden kayttd. Kaikki julkaisun tai blogikirjoituksen lukijat eivat valttamatta
ymmarra esimerkiksi yritysmaailmassa kaytettyja lyhenteitd. Toisaalta taas térkea
asiakas ei saata tykata viestistd, jossa on vain lyhenne BRB (Be Right Back, tulen

pian takaisin).

4. Kielen oikeaoppisuus. Nykypadivan ennustavat tekstinsyotét ja korjaukset saavat ih-
miset unohtamaan, kuinka suomen kielta oikeasti kirjoitetaan, mutta yrityksen na-
kdkulmasta on erittdin térkead osata kirjoittaa oikein ja selvasti, olipa kyseessa lyhyt

paivitys tai térkea sahkopostikeskustelu.
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5. Hymidt. Joissakin tilanteissa ja julkaisuissa hymi6t voivat olla hyva tapa ilmaista sen
hetkisia tunteita, mutta yrityksen viestinnassa hymitiden kaytto ei ole valttamatta
hyva asia. Tassakin tilanteessa kannattaa miettia missa, mitad ja kenelle on julkaise-

massa ja onko hymio tarpeellinen.

6. Huuto- ja kysymysmerkit. Sosiaalisessa mediassa useiden huuto- tai kysymysmerk-
kien kaytto julkaisussa tulkitaan yleensa myods huutamiseksi ja huonoksi kaytdksek-
si. Yksi kutakin merkkid paivityksen lopussa riittda valittamaan viestin oikein lukijal-
le.

7. Muiden huomiointi. Kommentteihin kannattaa yrittda vastata mahdollisimman pal-

jon. Jos seuraajia ei ota huomioon, tuloksena on vain niiden katoaminen.

Vaikkakin sadnnoét voivat tuntua itsestaanselvyydeltd monelle, unohtuvat ne silti harmillisen usein
sosiaalisen median kaytodssa. Viestintéd sosiaalisessa mediassa muistuttaakin enemman jo puhekielts,
joka on kirjoitettu. (Aalto 2009, 75.)

3.3 Sosiaalisen median riskit ja niihin varautuminen

Kuten kaikessa myds sosiaalisen median kaytdssa on riskejé ja vaaroja, jotka tulee tiedostaa ennen
tilien luomista ja kayton aloittamista. Kun sosiaalisen median kaytto yleistyy ja kayttdjien maara
kasvaa, kasvaa aina myds riski uusin ja erilaisiin rikoksiin. Poliisin rikosilmoitustietojarjestelmén mu-
kaan ilmoitukset esimerkiksi Facebookissa tapahtuviin rikoksiin oli kaksinkertaistunut vuosien 2010 -
2012 aikana. (Forss 2014, 13.)

Aina, kun yksityishenkil® tai yritys rekisterdityy mihin tahansa palveluun internetissa, on muistettava
se, ettd mita kerran internetissa julkaistaan ja sinne laitetaan, se sielld myds pysyy. Siksi onkin olta-
va tarkkana siitd, minkalaista sisaltéa jakaa sosiaalisessa mediassa, ettei aiheuta turhaa harmia
omalle yritykselle. Luonnollisesti on myds muistettava se, ettd varsinkin yrityksena kannattaa suojata
kaikki mahdolliset tilit mahdollisimman hyvin pitkilla salasanoilla. Tama ei tietenkdan takaa sitd, ettei

tilia voitaisi hakkeroida tai ry6staa, mutta silléd voidaan kuitenkin hieman hallita riskien maara.

Varsinkin yrityksen tulisi olla varovainen sosiaalisessa mediassa. Riskina voi olla suurikin kolhu yri-
tyksen bréndiin, jos sosiaaliseen mediaan levida vdaranlaista tietoa yrityksesta. If vahinkovakuutus-
yhtié Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset yritykset tiedostavat riskit sosiaalisessa medi-
assa, mutta suojautuvat niiden varalta kuitenkin muita Pohjoismaita huonoimmin. Tutkimuksen mu-
kaan 100:sta porssiin listautuneesta yrityksesta vain 33 prosenttia on tehnyt jonkinlaisen toiminta-
suunnitelman, jos kriisi iskee sosiaalisessa mediassa. Ndiden yritysten johtajat tiedostavat riskin, et-
ta sosiaalisessa mediassa liikkuvat huhut ja puheet voivat vahingoittaa yrityksen brandia jossain vai-

heessa, mutta eivat silti ole varautuneet siihen mitenkaan. Vastanneilla yrityksilla on itselladnkin ol-
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lut kokemusta siitd, kuinka haitallista vaaranlainen tieto voi sosiaalisessa mediassa olla ja kuinka se

voi tehda hallaa yritykselle. (Taloussanomat 2012.)

Vahemman haitallisena riskina yrityksen brandille on se, ettei markkinointi tai viestintd ihmisten
kanssa sosiaalisessa mediassa yksinkertaisesti onnistu. Ihmiset eivat seuraa yrityksen sivuja ja jul-
kaisuja, eivat tykkaa nadista tai ota osaa yrityksen aloittamiin keskusteluihin. Tama on aina ongelma,
joka on tiedostettava jo silloin, kun mietitdan, mihin palveluun rekisteréidytdan ja kuka hoitaa sosi-
aalisen median yllapidon yrityksessa. Tekstit ja sisallét, joita sosiaaliseen mediaan luodaan, tulisi olla
mahdollisimman ytimekkaitad ja kiinnostavasti luotuja, muuten ihmiset eivat kiinnostu yrityksen jul-

kaisuista, eika sosiaalinen media ndyta varsinaista potentiaaliaan yritykselle.

3.4 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia kanavia, joissa voi jakaa erilaista sisaltda. Toiset ovat erikois-
tuneet kuviin ja toiset videoihin tai tekstiin. Jokaisella kanavalla on oma kayttdjakuntansa, joka halu-
aa seurata tietynlaista materiaalia. Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan muutamien tunnetuimpien
ja myds laajimmin kdytettyjen kanavien toimintoja sekd niiden hyvid ja huonoja puolia lyhyesti.
Luonnollisesti kaikissa kanavissa on sekd hyvida, ettd huonoja puolia eikd taydellistd kanavaa ole-
kaan. Kuitenkin toiset kanavat ovat kdytéanndllisempia laajemmin, kun taas toisten kdytté on melko
suppeaa ja mahdollisuudet jaettavalle sisallélle melko rajalliset. Sosiaalisen median kanavia on myoés
niin paljon, etta olisi mahdotonta esitelld kaikki tassa tydssa. Siksi tyéhdn on valittu muutama tunne-
tuin ja hieman tuntemattomampi kanava, jotka ovat yrityksen kannalta parempia. Naita kanavia esi-

telladn kappaleessa 5.

Yle teki Taloustutkimuksen kanssa yhteistydssd tuhannelle ihmiselle kyselyn vuoden 2014 lopussa
siitd, mitad sosiaalisen median kanavia suomalaiset yleensa kayttavat (kuva 4). Tuloksista ilmeni, etta
tuhannesta vastaajasta 56 prosenttia on Facebookin kayttdjia, eli reilut puolet vastaajista. Vain 34
prosenttia vastaajista vastasi, ettei kdytd mitdén sosiaalisen median kanavaa. WhatsApp-
pikaviestipalvelu, joka on korvannut melkein tekstiviestien lahetyksen, on 37 prosentilla vastaajista
kaytossaan. Instagram ja Twitter ovat yha hieman tuntemattomampia ja siksi vain 16 prosentilla

vastaajista on Instagram-tili ja 10 prosentilla Twitter-tili.


http://www.taloussanomat.fi/media/2012/08/24/yritykset-varautuvat-kehnosti-some-riskeihin/201236375/135
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Sosiaalisen median kanavien
kaytto

Facebook 56%
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KUVA 4. Sosiaalisen median kanavien kaytto (Taloustutkimus 2014.)

Sosiaalisen median kanavia kaytetdan yksityishenkildiden puolelta hyvin monenlaisiin tarkoituksiin
(kuva 5). Yleisimmilldan kanavien kautta pidetadn yhteytta ystdviin tai sukulaisiin tai seurataan ajan-
kohtaisia asioita seka vietetdan aikaa. Tuhannesta ihmisestd 12 prosenttia kdyttda sosiaalista medi-
aa tybasioiden hoitamiseen. Tarkempia lukuja on nahtdvissa kuvasta kymmenen. Tutkimus ei kui-
tenkaan kerro sitd, kuinka paljon ihmiset kdytavat sosiaalista mediaa esimerkiksi tyopaikkojen etsi-

miseen tai yritysten kanssa kontaktoitumiseen.

Sosiaalisen median kanavien
kayton syita

Yhteydenpito ystaviin ja sukulaisiin 79%
Ajankohtaisten asioiden seuraaminen
Tybasioiden hoitaminen

Osallistuminen keskusteluihin

Jokin muu

Saan vinkkeja ostoksiin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVA 5. Sosiaalisen median kanavien kadyton syitd yksityishenkildilla (Taloustutkimus 2014.)
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3.5 Sosiaalisen median seuranta

Sosiaalisen median toimintaa ja tuloksia kannattaa my®s seurata. Seurantaa voidaan yrityksessa
tehda seka reaaliaikaisesti, ulkoisesti etta kehittavasti. Reaaliaikaisella seurannalla tarkoitetaan sit3,
mita esimerkiksi muut kayttdjat kysyvat sosiaalisessa mediassa. Ulkoisella seurannalla tarkoitetaan
sitd, etta yritys asettaa esimerkiksi Google Alertsin ilmoittamaan yrityksesta tehdyt julkaisut, jolloin
voidaan seurata sitd, mitd muut puhuvat yrityksestd muualla verkossa. Kehittava analysointi ja seu-
ranta tarkoittavat vastaavasti palveluiden tarjoaman analytiikan tulkintaa. Monella sosiaalisen medi-
an palvelulla on kdytdssaan jarjestelma, joka keraa tietoa siitd, paljonko sivuilla kdy muita kayttajia,
paljonko tykkdykset kasvavat tiettyind aikoina, tai vahenevat. (Viestinta-Piritta 2012.)



4
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SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO YRITYKSISSA

Suomalaiset suuryritykset ovat laajasti mukana sosiaalisessa mediassa. Noin 96 prosenttia suuryri-

tyksista on ottanut sosiaalisen median osaksi viestintaa ja toimintaansa. Vuonna 2012 maineikkaim-
pia sosiaalisen median kayttajia olivat Nokia, Finnair, TeliaSonera seka Nordea. Nama yritykset hyo-
dynsivat sosiaalista mediaa eniten markkinoinnissa. Vaikka suuret yritykset ovat edellakavijoita sosi-
aalisen median kaytossa, ei se poissulje pienten tai keskisuurien yritysten mukaan tuloa ja sosiaali-

sen median seka internetin kayttéa ja hyodyntdmista toiminnassaan. Sosiaalisessa mediassa on pal-
jon potentiaalia moniin tehtdviin, suurin osa hyddyntaa tata potentiaalia sivusta seuraamalla, mutta
vain harva on tarpeesi rohkea myds tuottamaan omaa sisaltdéa. Sosiaalinen media on tulevaisuuden

tila, joka voi olla tarkea osa yrityksen toimintaa. (Juholin 2013, 270.)

"Sosiaalisen median rooli tulee kasvamaan huomattavasti ja viimeinkin, myds Suo-
messa, johtotasolla ymmarretadn (toivottavasti) sen merkitys kaikessa, Kkrifsiviestin-

nésta aina jatkuvaan dialogiin sidosryhmien kanssa’.

— Tuntematon viestinndn ammattilainen Pohjoisran-
nan ja ProComin tutkimuksessa vuonna 2014 (Pro-
Com 2014.)

Monet suuryritykset ovat jo rantautuneet sosiaalisen median ihmemaahan. Siitéd huolimatta sosiaali-
sen median kayttd pienissa ja keskisuurissa yrityksissa on vield niin sanotusti lapsen kengissa.
Vuonna 2013 noin 38 prosenttia yrityksista oli rekisterditynyt johonkin sosiaalisen median palveluun.
Yleisimmin yritykset kayttavat Tilastokeskuksen tekemdn selvityksen mukaan yhteisdpalveluja: 34
prosenttia vastanneista oli rekisterditynyt yhteisdpalvelun kayttdjaksi. Vahiten yrityksissé kaytetdan
blogeja tai mikroblogeja. Tutkimukseen vastanneista vain 8 prosenttia kertoi kayttavansa blogia tai
mikroblogia. (Tilastokeskus 2013, 14.)

Tilastokeskuksen vuonna 2013 tekemasta selvityksesta kdy ilmi, on sosiaalisen median kayttd suosi-
tuinta informaatio- ja viestintdyrityksissé (kuva 6). Myds majoitus- ja ravintolayrityksissa, kuten
myds vahittdiskaupassa ja tieteellisessa toiminnassa on sosiaalisen median kaytté suhteellisen yleis-
ta. Mutta kuljetusalan yrityksissa ja varsinkin rakennusalan yrityksissa sosiaalisen median kaytto al-
kaa olla jo hyvin vahadistd. On vahintaankin luonnollista, ettei rakennusalan yrittdjilld ole sosiaaliseen

mediaan niinkaan sidoksia, kuin mita informaatio- ja viestintdalan yrityksilla on.
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Sosiaalisen median kaytto toimialoittain
kevailla 2013

Informaatio ja viestinta

Majoitus- ja ravintolatoiminta
Vahittaiskauppa

Ammatillinen, tieteell. Ja tekn. toiminta
Tukkukauppa

Hallinto- ja tukipalvelut

Teollisuus

Rakentaminen

Kuljetus ja varastointi
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KUVA 6. Sosiaalisen median kadytto toimialoittain kevééalla 2013 (Tilastokeskus 2013, 14)

Sosiaalisen median kayttd yrityksessa on yleisempaa muilla aloilla kuin teollisuudessa. Vain noin 27
prosenttia teollisuusalan yrityksistd on osa sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media teollisuudessa esi-
selvitysraportin mukaan vain noin 143:sta kyselyyn vastanneesta yrityksestd yhdeksén prosenttia piti
ymmarrystadn sosiaalisesta mediasta hyvana ja 57 prosenttia myonsi, ettei heidan tieto ja taito so-

siaalisesta mediasta ole kovin hyvaa. (Lakkala 2011, 1, 2.)

Tilastokeskuksen vuonna 2013 teettdman tutkimuksen mukaan yhteisdpalvelut ovat suosituimpia so-
siaalisen median palveluita yrityksissa. Kuva 7 osoittaa, kuinka jopa 34 prosenttia vastanneista yri-
tyksista kayttaa toiminnassaan yhteistpalveluja, kuten Facebookia ja LinkedInid. Esimerkiksi Wiki-
pohjaisten tiedonjakotydkalujen kayttd on niinkin vahaistd, ettd vain kuusi prosenttia kayttaa naita,
samoin yritysblogeja ja mikroblogeja kuten Twitteria kdytetdan vain kahdeksassa prosentissa yrityk-
sista. (Tilastokeskus 2013, 15.)
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Yritysten kayttamat sosiaaliset
mediat kevaalla 2013

Yhteisopalvelut (esim. Facebook, %
LinkedIn.)

Multimedia sisadllén jakaminen (esim. ﬁ
YouTube, Flickr, Slideshare.)

Yritysblogit tai mikroblogit (esim.
Twitter.)

Wiki-pohjaiset tiedon jakamisen
tyokalut
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KUVA 7. Yritysten kayttamat sosiaaliset mediat kevéalla 2013 (Tilastokeskus 2013, 15.)

Tilastokeskuksen tekemassa tutkimuksessa kay myds ilmi, mihin tarkoitukseen yritykset yleensa so-
siaalista mediaa kayttévat. Kuvasta 8 selviad, ettd suurimmaksi syyksi yritykset olivat maininneet
imagon kehittdmisen ja tuotteiden markkinoinnin. Jopa 83 prosenttia vastanneista oli valinnut nama
vaihtoehdot syiksi, miksi yrityksessa on paddytty kdyttémaan sosiaalista mediaa. Hieman pienempi
maara yrityksista listasi sosiaalisen median kayton syiksi myds muun muassa mielipiteiden keraami-
sen asiakkailta, kysymysten vastaan otton ja arvioiden saamisen, rekrytoinnin, liikekumppaneiden
kontaktoinnin, palautteen saamisen asiakkailta ja sen myo6ta tehdyt parannukset tuotteisiin tai palve-

luihin ja kontaktoitumiseen muiden yritysten kanssa.
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Sosiaalisen median kayttotarkoitukset
yrityksissa kevaalla 2013
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KUVA 8. Sosiaalisen median kayttotarkoitukset yrityksissa kevédalld 2013 (Tilastokeskus 2013, 16.)

Sosiaalinen median yrityksissa Rautaruukki Oyj ja Jounin Kauppa

Rautaruukki naytteli suurta osuutta tutkimuksen toimeksiantajan synnyssa, ja siksi tuodaan esille
esimerkki sen sosiaalisen median kaytosta. Tammikuussa 2011 Rautaruukki oli juuri aloittelemassa
sosiaalisen median kayttéa. He aloittivat kaiken kartoittamalla internetsivuillaan kdyvien asiakkaiden
sosiaalisen median kayttéa pienimuotoisella kyselylld, joka auttoi heita kohdistamaan sosiaalisen
median kayton juuri oikeille kanaville, jotta nakyvyys asiakkaille olisi mahdollisimman hyva. Rauta-
ruukki tavoitteli sosiaalisella medialla alusta alkaen asiakkaita sekd nuorta potentiaalista tyévoimaa.
He halusivat saada asiakkaita I6ytamaan itsensd paremmin ja saada sitd kautta palautetta toimin-
nastaan. Myds mainonnan ja kampanjoiden tukeminen oli heidan tavoitteitaan. Niinpa Rautaruukki
paatyi pikkuhiljaa kdyttdmaan Facebookia, LinkedInid ja YouTubea. Nailla kanavilla Rautaruukki
aloitti kertomalla esimerkiksi avoimista tydpaikoista yrityksessaan seka esittelemalld videoilla tuottei-
taan. (Lakkala 2011, 40.)

Rautaruukki totesi kuitenkin vuonna 2011, etta sosiaalisen median kayttd vaatii paljon resursseja ja
uusien asioiden oppimista. Se myonsi, ettei palveluiden kaytté vaadi taloudellisesti paljon, koska
monet kanavat ovat ilmaisia kayttad, mutta sosiaalisen median yhdistdminen liiketoimintaan ja re-

surssien [6ytdminen sen yllapitoon toivat ongelmia. (Lakkala 2011, 40.)

Helmikuussa 2015 Rautaruukin internetsivuilta 16ytyi yhteydet Facebookiin, Twitteriin, Discoveryn,
YouTuben, Slidesharen ja LinkedInin. Kuva 9 on ruudunkaappaus sen LinkedIn-profiilista. Vuodesta

2011 Rautaruukki on siis laajentanut entisestdan sosiaalisen median kayttdéa toiminnassaan. He jul-
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kaisevat videoita, kuvia, blogikirjoituksia, paivityksia ja diaesityksia sosiaalisen median kanavilla, joi-
hin he ovat rekisterdityneita. (Rautaruukki Oyj 2014.)

TUWKKI  puukki

Home

Ruukki Construction serves customers in the construction business. We deliver products and senvices
ranging from design to installation to promote the business of our corporate customers, who include
investors and construction companies. Consumer customers are roofers, who we serve with roofing
products and installation services under the Plannja and Ruukki brands. In addition to retail outlets, we
serve roofers via Ruukki Express stores and Plannja service points across 9 countries. Ruukki
Construction has around 3,500 employees and production in 16 plants in Europe. Comparable net sales
in 2013 were €740 million

Ruukki Construction is a division of SSAB. SSAB is a Nordic and US-based steel company operating in
over 50 countries. The Company share is quoted on NASDAQ OMX Stockholm and Helsinki
www.ssab.com

Follow our articles, blog posts and videos in Discover: http://www.ruukki.com/discover
Follow our news releases and blog posts on Twitter: http://twitter.com/ruukki

KUVA 9. Rautaruukki Oyj:n LinkedIn profiili (Rautaruukki 2015.)

Myds Jounin kauppa on tunnettu sosiaalisen median kayttaja. Sité on kutsuttu myds someilmitksi
sen huiman menestyksen ansiosta. Jounin kauppa on tavallinen K-market-ruokakauppa Lapissa. Se
on perustettu vuonna 1950 nykyisen pitdjan isoisan toimesta. Nykyinen kauppias Sampo Kaulanen
aloitti kaupan pitédmisen vuonna 2008 omien vanhempiensa jdlkeen. Tunnettavuutta Jounin kauppa
on saanut muun muassa televisiossa esiintymalld ja monista omintakeisista tempauksistaan. (Jounin
kauppa Facebook 2015.)

Sosiaalista mediaa Jounin kauppa on jo kayttanyt vuosia. Vuonna 2013 kaupalla oli 3000 tykkaajaa,
ja viestintd toimi enemmankin yrityksen nakdkulmasta. Tuolloin kauppias kuitenkin paatti muuttaa
suuntaa ja alkaa markkinoida yritystadn omilla kasvoillaan sosiaalisessa mediassa. My6hemmin hén
on myos rahallisesti alkanut panostamaan sosiaalisessa mediassa mainostamiseen enemman, kuin
printtimainontaan. (Puro 2014-10-21.) Muutokset kannattivat, koska tykkdyksia alkoi tulla liséa Fa-
cebookissa ja maaliskuussa 2015 niitd oli yli 200 000. Nousu on suurta, silla maaliskuussa 2015 yh-
deksassa paivassa tykkaajamaara oli kasvanut yli 30 000 tykkaykselld. (Viihdeuutiset 2015.) Jounin
kauppa ei kuitenkaan ole vain Facebookiin keskittynyt, silta 10ytyy myds Twitter-tili ja Instagram-tili,

joihin paasee muun muassa kaupan internetsivujen kautta (kuva 10).

Kaulanen on |6ytanyt sosiaalisen median viestinndn ytimen. Han ymmartaa, etteivat ihmiset innostu
pelkista kirjoitetuista paivityksistd, vaan ihmisten innostaminen mukaan vaatii kuvia, haasteita, tem-

pauksia ja arvontoja. Han ottaa my0s itse osaa keskusteluun sosiaalisessa mediassa. Periaatteena


http://www.ruukki.fi/Uutiset-ja-tapahtumat/Ruukki-sosiaalisessa-mediassa
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hanella on, ettd jokaisesta kommentista tykatadn tai kommentoidaan. Talla tavoin han huomioi jo-

kaisen hanet huomioineen ihmisen. (Puro 2014-10-21.)

Kaulamo on kertonut, etta sosiaalisen median hoitaminen ja sen seuraaminen vie hanelta muutamia
tunteja paivassa. Han itse seuraa myos sita, millaiset julkaisut kerdavat eniten tykkayksia ja mika on
tehokkainta, jotta hdn voi itse myds kehittad viestintdansa sosiaalisessa mediassa. Han on saanut
tarjouksia monilta mainostoimistoilta, jotka ovat tarjoutuneet hoitamaan Jounin kaupan mainonnan,
mutta Kaulamo on varma siitd, ettd voi itse hoitaa sen paljon pienemmadlla budjetilla ja paremmin.
(Puro 2014-10-21.)

“Tosiasiassa somea voi tehdd pienelld rahalla ilman, ettd on jérjetontd koneistoa ta-
kana. Ihmisid kiinnostaa sisaltG, el pinta. Siihen "vaiskiméisyyteen” kannustaisin mui-
takin yrittdjia. Enka tarkota, etta pitdisi dorkailla samalla tavalla kuin ming.”

- Sampo Kaulanen viihdeuutisille maaliskuussa 2015

Vuonna 2014 Jounin kauppa sai tunnustusta sosiaalisen median kdytdstaén, kun se palkittiin So-

meawards-tapahtumassa someyllattajana 2014 ja The somena. (Someawards 2015.)

OUNIIERE- == LG 6
Kauppa , 00000

Kauppakeskus - Shopping Centre | Yllas - Akaslompolo

Suomeksi |
3 Tykkaa

Tervetuloa. Yllakselle!

Kairan rouhein ruokakauppa
palvelee joka viikko maanantaista
sunnuntaihin. On muuten reilusti
evasta, rompetta ja paljon muita
palveluja!

Tykkaammat

Sampo

“@SampoKaulanen @kimmokoivikko ALKAA
hyvat ihmiset viitsitké enaa. Taa koko #Akaslompolo
aLINMISELVILSILKO, 8Mldd. . 1dd XOKO 57 Hnpe

KUVA 10. Jounin kaupan internetsivujen etusivu, jossa ndkyy myds yrityksen yhteys Facebookiin ja

Twitteriin (Jounin kauppa 2015)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIA

Tutkimus toteutettiin perehtymalla sosiaalisen median kanaviin teoriassa, mutta myos kaytannossa
kokeilemalla kanavien kayttéa. Alussa tietoa haettiin niin kirjallisuudesta, kuin internetistakin. Kun
tietoa oli tarpeeksi, valittin muutama sosiaalisen median kanava, joihin luotiin kayttajatili ja profiili.
Kokeiltaviin kanaviin kuului YouTube, LinkedIn, Instagram seka Facebook. Jotkin testatuista kanavis-
ta olivat ennestdan tuttuja, mutta toiset olivat taysin tuntemattomia. Testauksen aikana kiinnitettiin
huomiota kanavan kaytdssa siihen, miten toiset suomalaiset yritykset kayttavat kyseista kanavaa ja

millaista sisaltéa he jakavat.

Kaikki sosiaalisen median kanavat ovat tavallaan yhteisdpalveluita, koska kaikissa sosiaalisen median
palveluissa ja kanavissa verkostoidutaan toisten kayttdjien kanssa ja ndin ollen muodostetaan yhtei-
sdja, mutta selvennykseksi ne voidaan myds jaotella vield hieman tarkemmin. Tulevissa alakappa-
leissa kanavat on jaoteltu yhteisépalvelujen alle, sisallénjakokanaviin sekd wiki-pohjaiseen tiedonja-
on kanaviin. Tama ehka auttaa lukijaa selkeyttémdan hieman sitd, mihin tarkoitukseen ja millaista

sisaltoa millakin kanavalla keskitytaan jakamaan

5.1 Yhteisopalvelut

YhteisOpalvelut ovat sosiaalisen median palveluita, joiden avulla voidaan verkostoitua toisten kaytta-
jien kanssa ja ylldpitda suhteita tietoverkon avulla. Yhteistpalveluille yhteisia piirteita ovat profiilin
luonti, ystavaverkostoiden kasvattaminen ja jonkinlaisen sisallon jakaminen. Profiiliin kayttdja voi
kertoa itsestdgan mita haluaa, esimerkiksi harrastuksia, henkilokohtaisia tietoja tai liittdad kuvansa

muiden kayttdjien nahtaville. (Sanastokeskus 2010, 26.)

Toisinaan voi térmata myos termiin verkostoitumispalvelu, jolla tarkoitetaan enemmankin tyoela-
massa kaytettyja palveluita ja kanavia, eika niinkdan yksityiselaman tietojen jakoon kaytettyja kana-
via. Tallaisilla kanavilla voidaan jakaa tietoa esimerkiksi omasta tyohistoriasta, kayttaa palvelua
tydnhaun apuna tai vaihtaa tietoa muiden asiantuntijoiden kanssa. Yleensa naihin palveluihin on

my6s mahdollista tehda yritysprofiili. (Sanastokeskus 2010, 26.)

Tilastokeskuksen vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mukaan suurin osa yhteisépalveluja kayttavista
on nuoria 16 — 24 -vuotiaita henkil6itd (kuva 11). Vuonna 2013 tasta ikaluokasta 87 prosenttia oli
kayttadjia ja vuonna 2014 luku oli kasvanut 93 prosenttiin. Siitd huolimatta 40 — 50-vuotiaissa on to-
della paljon yhteisdpalvelujen kdyttdjia, nama luvut ovat noin 70 - 40 prosentin valilla. Jopa 75 — 89
-vuotiaissa on kolme prosenttia yhteisdpalvelujen kayttdjia. Tama tarkoittaa sitd, etta 16 — 24 -
vuotiaista melkein jokainen on jossain yhteisOpalvelussa kayttdjana, ja viela 50-vuotiaistakin melkein
puolet on rekisterditynyt johonkin palveluun. Vanhempia ihmisia yhteisépalvelut eivat kiinnosta 1a-
heskaan niin paljoa ja se nakyy tilastoissa niin, ettd 70 — 90 -vuotiaista vain muutama prosentti seu-
raa yhteisdpalveluja. (Tilastokeskus 2014.)
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Yhteisopalveluja seuranneiden
maara kolmen kuukauden aikana

16 - 24 vuotiaat
25-34
35-44
45 - 54
55 - 64
65 - 74

75 -89

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
2014 ®m2013

KUVA 11. Yhteisépalveluja seuranneiden maéréd ikdryhmittain vuonna 2014 kolmen kuukauden aika-
na. (Tilastokeskus 2014.)

Samassa tilastokeskuksen vuonna 2014 tekemassa tutkimuksessa perehdyttiin myds siihen, kuinka
monet miehista ja naisista Suomessa kayttavat yhteisdpalveluja (kuva 12). Tutkimus toi julki, etta
naiset kdyttavat yhteisdpalveluja miehia enemman: naisista 52 prosenttia seurasi yhteisdpalveluja
kolmen kuukauden aikana, kun taas miehisté 49 prosenttia. Luvuissa ei ole suurta eroa, mutta naisia

sosiaalinen media kiinnostaa hieman enemman.

Vuodesta 2013 vuoteen 2014 miesten kdyttdjamaara oli kasvanut viisi prosenttia, kun naisten vain
kolme prosenttia. Miehet alkavat siis tulla enemman mukaan sosiaaliseen mediaan ja yhteisdpalve-

luihin.



30 (54)

Miesten ja naisten
yvhteisopalvelujen kaytto
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Miehet Naiset

KUVA 12. Miesten ja naisten yhteisopalvelujen kdytté vuonna 2014 kolmen kuukauden aikana. (Ti-
lastokeskus 2014.)

Yhteenvetona voisi Tilastokeskuksen tutkimusten perusteella paatella, ettéd suurin osa yhteisépalve-

lujen kuten Facebookin kayttajista Suomessa on nuoria naisia.

Facebook

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Sita kaytetadn paljon yksityishenki-
I6iden seka yritysten keskuudessa. Kontaktoituminen yritysten ja yksityishenkildiden kanssa ympari
maailmaa on helppoa. Myos keskustelu ja yhteydenpito heihin ovat yksinkertaista. Talla hetkelld Fa-
cebookin suosio on hieman laskusuunnassa, mutta silld on kayttajia edelleen noin 600 miljoonaa
paivittdin. (Pdnka 2014-12-12.)

Rekisteréityminen palveluun on melko helppoa ja nopeaa, seka yksityiselle ihmiselle, etta yritykselle.
Palveluun rekisterdityminen seka sen kdyttd on taysin ilmaista, kuten Facebookin etusivullakin mai-
nostetaan etta “se on ilmaista nyt ja aina” (kuva 13). (Facebook 2015.) Facebookissa yritys voi luo-

da yritys-sivun ja kerata sinne tietoa itsestdan ja tuotteista ja palveluistaan.

Facebookin periaatteena on luoda verkostoja, joissa toinen ihminen lisaa toisen kaverikseen tai tyk-
kda luodusta sivustosta, jolloin han saa kdyttdjan tai sivuston paivitykset uutisvirtaansa. Facebookis-
sa voi jakaa tekstipaivityksia, kuvia, videoita tai danta. Sinne voi myods jakaa artikkeleita monilta eri
sivustoilta tai esimerkiksi videoita YouTube-palvelusta. Ndista paivityksista voivat muut kayttajat ty-

kata, he voivat kommentoida niitd tai he voivat jakaa niita eteenpain.
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KUVA 13. Facebookin etusivu internetin tdysversiossa (Facebook 2015)

Facebookin kaytté on melko yksinkertaista ja sen oppii nopeasti. Profiilia voi paivittad monin keinoin
oman nakdiseksi ja myos yritys voi luoda yritykselleen juuri oman nakdisensa sivut. Kayttéa helpot-
taa myds yksinkertainen ja hyvin toimiva mobiiliaplikaatio, jonka saa puhelimeen tai tabletille. Kui-
tenkin testauksen aikana huomattiin, kuinka monesti ja helposti yhteyshenkil6iden tileja hakkeroitiin
ja sen jalkeen tililla julkaistiin roskapostia todella paljon. Tama saattaa olla yksi jo olemassa oleva tai
tulevaisuudessa ongelmaksi nouseva asia Facevookissa. Yrityksen kannalta tallainen olisi erittdin
harmillista ja huonoa mainosta. Kuitenkin tata ongelmaa voidaan valttaa luomalla hyva ja pitka sala-
sana, seka pitémalld salasana vain tiettyjen henkildiden tiedossa. Salasanaa voi myos vaihtaa silloin

talldin, etteivat hakkerit paasisi tilille niin helposti.

Toinen huomattava seikka Facebookissa on nykypaivana, ettda huomattavasti vahempi kayttaa Face-
bookia enda. Vaikka kayttajamaarat ovat paivittdin noin 600 miljoonan kayttajan paikkeilla, on kui-
tenkin kavijamaara laskussa. Moni kayttdja on myods niin sanotusti passiivinen, jolloin nama kayttajat
vain seuraavat kommentoimatta tai tykkdaamattd mistéan. Tama voi my6s olla ongelma yritykselle.
Jotta yritys saisi Facebookissa seuraajia, sen tulisi todella luoda mielenkiintoisia julkaisuja, jotka sai-

sivat myds passiiviset kdyttajat aktivoitumaan.

Yrityssivu Facebookissa

Facebookissa on myds eritelty mahdollisuus yrityksille luoda oma yrityssivu. Talldin jonkun henkilon
on yrityksesta rekisterdidyttava henkilokohtaisesti Facebookiin, jonka jalkeen han voi luoda yrityksel-
le yrityssivun. Yrityssivulla voidaan kertoa ajankohtaisia asioita yrityksestd, sen toiminnasta tai tuot-

teista. Kaikki sivusta tykanneet kayttdjat saavat automaattisesti paivitykset uutisvirtaansa.

Yrityksen ei kuitenkaan kannata paivittaa lilan usein, koska kayttajat voivat lakata seuraamasta yri-
tystd, jos pdivitykset eivat ole tarpeeksi mielenkiintoisia. Siksi kannattaakin miettia, millaiselle kohde-

ryhmalle julkaisee paivityksia ja yrittda ajoittaa sen mukaan paivitykset. Esimerkiksi nuorille ihmisille
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suunnatut paivitykset voi tehda milloin vain, mutta tydssa oleville henkildille iltapaivalla tehdyt paivi-

tykset ovat paremmin luettavissa. (Kortesuo 2014, 37.)

Yrityssivua luodessa valitaan ensimmaisend Luo sivu, jonka jalkeen kayttajdlle avautuu ndkyma, jos-
sa hanen tulee valita, haluaako han luoda sivun paikalliselle yritykselle tai paikalle, yritykselle, orga-
nisaatiolle tai laitokselle, brandille tai tuotteelle, artistille, yhtyeelle tai julkisuuden henkildlle, viihteel-

le vai aatteelle tai yhteisolle.

KUVA 14. Yrityssivun luontinakymdé kdyttajélle (Facebook 2015)

Kuvassa 14 ndkyy Facebookin yrityssivun luontindkyma kayttdjalle. Tassa vaiheessa kayttdjan tulee

valita, mille hén haluaa yrityssivun luoda.

# Luo sivu

Paikallinen yritys tai paikka
valitse luokka E

Klikkaamalla Aloita-painiketta hyvaksyt
Facebook-sivujen kayitéehdot.

KUVA 15. Yrityssivun luonnin vaihe kaksi, joka aukeaa kdyttdjalle hdnen valittuaan Paikallisen yrityk-
sen tai paikan (Facebook 2015)



33 (54)
Kuva 15 esittda seuraavaa vaihetta ja ndkymaa, joka avautuu kayttdjalle, kun han on valinnut kuvan
14 ndkymastd ensimmaisen vaihtoehdon eli paikallinen yritys tai paikka. Tassa vaiheessa taytetaan

tarkempia tietoja yrityksestd, joiden perusteella sivu luodaan Facebookiin. Kuvassa 16 ndkyy tar-

kemmin, millaisia vaihtoehtoja kayttajalle avautuu esimerkiksi ensimmaisesta valintapalkista.

] Luo sivu

Paikallinen yritys tai paikka

Valitse luokka B
Valitse luokka -
Ajoneuvot

Asianajaja_

antuntija
Baari
Elokuvateatteri

Hotelli

Julkiset paikat

Kiertoajelut/nahtavyydet

Kiinteistd

Kirjakauppa

Kirjasto

Kodin kunnostus

Konserttiareena

Koulu

Koulutus

Kuljetus

Kylpylatkauneusiterveys

Lemmikkipalvelut

Lentoasema Y

m

KUVA 16. Yrityssivun luonti jatkuu valitsemalla, minkad alan yritys on kyseessa, seka tayttamalla tie-
dot yrityksesta (katso lisdtietoja kuvasta 10) (Facebook 2015)

Yrityssivua luodessa kerrotaan tarvittavat tiedot yrityksestd, sen sijainnista ja tuotteista tai palveluis-
ta. Yrityksesta voi lisata profiiliin kuvia ja tuotteista jakaa esimerkiksi videoita. Muut kayttajat voivat
tykata yrityssivusta, jolloin heidan uutisvirtaansa tulee yrityksen paivittdémat ja jakamat asiat. Muut
kayttajat voivat myos lisata yrityksen omaan profiiliinsa esimerkiksi tyépaikaksi, jos he ovat tyésken-

nelleet sielld, tai merkita kayneensa kyseisessa paikassa.

Varkauden Prisman Facebook-sivuilla (kuva 17) esimerkiksi nakyy myymalan sijainti kartalla, tiedois-
ta I6ytyy myds muun muassa aukioloajat. He jakavat tietoa esimerkiksi tarjouksistaan tai tapahtu-

mistaan myymalassa.
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KUVA 17. Prisma Varkauden yrityssivu Facebookissa (Prisma Varkaus 2015.)

Google+

Google + eli Google plus on hieman tuntemattomampi ja vdhemman kadytetty sosiaalisen median
kanava, kuin monet muut kanavat. Taloustutkimuksen mukaan vuonna 2014 tuhannesta kyselyyn
vastanneesta suomalaisesta 18 prosenttia kaytti Google plussaa. (Taloustutkimus 2014.) Sen kayttd

ja siihen liittyminen on taysin ilmaista.

Google plus on toiminnoltaan hieman erilainen kanava, kuin esimerkiksi Facebook. Ajatus sailyy
edelleen samana, ettd kayttdjat seuraavat toisen kayttdjan toimia, mutta Google plussassa kuka vain
ei voi alkaa seuraamaan, vaan kayttdjan itsensa tulee liittad toinen kayttaja niin kutsuttuun piiriin,

jolloin han sallii toisen kayttajan paasyn omiin tietoihinsa. (Kortesuo 2014, 81.)

Yritykselle voidaan myds luoda Google plus -tili. Sité varten tarvitaan henkildkohtainen tili Google
plussaan, jonka jdlkeen kayttdja voi luoda sivun yritykselle. Facebookiin nahden Google plussan etu
on se, etta asiakkaat voidaan jaotella erilaisiin kategorioihin. Esimerkiksi erittdin tarkeille asiakkaille
voidaan luoda oma kategoria. Google plus tarjoaa mahdollisuuden myds Hangout -
videoneuvotteluun. Talld toiminnolla voidaan liittad jopa kahdeksan kayttajéa samaan keskusteluun.
Tama mahdollistaa monenlaisia neuvotteluita esimerkiksi yhteistydkumppaneiden tai asiakkaiden
kanssa ja voi korvata esimerkiksi monimutkaiset ja pitkat sahkdpostikeskustelut. (Kirjalainen 2011-
11-09.)

Google plussan testaus oli hyvin pienimuotoista. Kokeilu tehtiin, mutta koska piirien muodostus oli
vaikeaa, testaus lopetettiin. Harvalla 16ytyy Google plus-tili ja siksi piirien muodostus on vaikeaa.

Kayttoé kuitenkin on helppoa ja Google plus on hyvin selkea ja hyvin ymmarrettava kanava.



35 (54)

LinkedIn

LinkedIn on suunniteltu ammattilaisten kohtauspaikaksi. Palveluun pystyy rekisterditymaan seka yk-
silona etta yrityksena. Rekisterdityminen palveluun on ilmaista ja my6s kaytto ilmaista, mutta jos ha-
luaa saada kayttodnsa enemman ominaisuuksia, on se maksullista. (Kortesuo 2014, 39.) Ilmaisella
versiolla voi luoda ammattilaisen profiilin ja luoda verkostoja, liittya ryhmiin ja perustaa ryhmia seka,
etsia toita ja hakea niitd. Rajoitetusti ilmaisella profiililla ndkee, ketka ovat vierailleet LinkedIn profii-
lissa. Jos on valmis maksamaan noin 22 euroa kuukaudessa Premium paketista, saa lisaksi monia
muita ominaisuuksia, kuten kontaktoida mita vain profiilia, asettaa halytyksid hauille ja lahettda vies-

teja henkildille, jotka eivat ole kontaktilistalla seka tallettaa profiileita kansioihin. (LinkedIn 2015.)

Kayttdé on perusajatukseltaan melko samanlainen kuin Facebook. Profiili luodaan palveluun, jossa
kerrotaan tietenkin ammattitaidosta ja tyohistoriasta, kaikesta, mika kannattaisi tuoda ilmi tydpaik-
kaa hakiessa, ja verkostoidutaan ihmisten kanssa. Palvelussa lahetetaan kaveripyyntoja, kuten Fa-
cebookissakin, mutta sielld voidaan myds seurata haluttuja ryhmid, ihmisia tai yrityksia. Profiililla voi

osallistua ryhmien keskusteluihin myés. (Kortesuo 2014, 78.)

Yritys vastaavasti voi esitellda LinkedInissd alaansa liittyvid uutisia, omatekemid videoita, kuvia tai
muita vastaavia tietoja itsestadn. Vuonna 2014 LinkedIn tarjosi kayttdjille myds uuden toiminnon,
jolla yritys voi pitda blogia palvelun sisélla. Kuitenkin Kortesuo (2014, 39.) on sitd mieltd, ettei tata
blogitoimintoa kannattaisi kayttaa ainoana blogina, vaan enemmankin niin sanottuna satelliittina oi-
kealle blogille. LinkedInin blogissa tulisi hanen mukaansa siis julkaista vain ne paivitykset, jotka tun-

tuvat sopivan parhaiten LinkedInin kohderyhmaan. (Kortesuo 2014, 38,39.)

Yksityishenkilon, seké yrityksen kannattaa olla kdyttdjana LinkedInissa. Sen kautta monet yritykset
rekrytoivat ja ilmoittavat avoimista tehtavista. Yritykselle siité on hyétya, koska potentiaaliset tyon-
tekijat Ioytavat sitd kautta tietoa yrityksestd sekd voivat kontaktoitua yritykseen katevasti. Yksityis-
henkild vastaavasti voi l0ytda potentiaalisia tyopaikkoja. Kortesuota (2014, 39.) mukaillen, jokaisen
tydllistdvan organisaation kannattaa olla osa LinkedInid, koska sen merkitys rekrytoinnissa on niin
suuri. Vain yksityisyrittaja voi jattaa perustamatta yritykselle sivut, silla hanelle riittda henkiléprofiili-
kin. (Kortesuo 2014, 39.)

Jos haluaa olla mahdollisimman nakyva LinkedInissa, kannattaa profiilista tehdd mahdollisimman
mielenkiintoinen, varsinkin yksityishenkiléna. Profiilista saa mielenkiintoisen esimerkiksi paivittamalla
profiiliin ajanmukainen kuva. Kuvan kuitenkin kannattaa olla asiallinen, eika esimerkiksi juhlissa otet-
tu. Myds omaa osaamista kannattaa ja saa mainostaa, niin paljon kuin pystyy. On hyva kirjoittaa it-
sestaan myos pieni esittely, joka avaa muille profiilia katsoville kayttdjille, millainen ihminen tai yritys

juuri sind olet.

LinkedIn toimii englanniksi, mutta se ei tarkoita sita, ettd kayttdjan tarvitsisi tayttaa tiedot englan-
niksi. Profiilia voi tdydentda kohderyhmansa mukaan suomeksi, vaikka palvelu olisi muuten englan-

ninkielinen. (Kortesuo 2014, 41.) Kielta ei ole mahdollista vield vaihtaa suomeksi, ehka tulevaisuu-
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dessa LinkedIn valitsee my6ds mahdollisuuden saada palvelu suomeksi, mikd helpottaisi paljon sen

kayttoa.

Email address Passwore d_Forg

Linked[fJ.
Connect, share ideas, and discover opportunities.

Get started - it’s free.

Registration takes less than 2 minutes

Join now

Find a colleague:

KUVA 18. LinkedIn etusivu selaimessa (LinkedIn 2015)

LinkedIn oli yksi testattavista kanavista. Sen kaytto oli aluksi hyvin vaikeaa, eika profiilin luontikaan
tuntunut kovin helpolta. Englanninkielisyys vaikeutti paljon. Kanavaa piti kdyttaa jonkin aikaa, jotta
sen toimintaan paasi sisalle. Kuitenkin heti alkuun huomattiin, etté LinkedInissa on paljon yrityksia ja
vapaita tyopaikkoja. LinkedIn my6s ilmoittaa sédhkopostitse kaikista julkaisuista ja tyopaikoista, joista
se olettaa kayttdjan olevan kiinnostunut. Tama ominaisuus on hyvin kateva, jos kanavaa ei seuraa

tai kayta aktiivisesti.

Twitter

Twitter on niin kutsuttu mikroblogi. Sielld voidaan jakaa pikaviesteja eli tweetteja seuraajien luetta-
vaksi, jotka ovat enintdadn 140 merkin mittaisia. Twitterin on vaitetty olevan toiseksi suosituin palve-
lu Facebookin jalkeen, kuitenkin sen suosio on muualla maailmalla suurempaa, kuin Suomessa.
Suomessa Twitterin kayttd on vield hieman vahaistd, mutta kasvattaa suosiotaan koko ajan. (Korte-
suo 2014, 71.)

Twitterin kayttd vaatii rekisterditymista ja profiilin luontia, joka on ilmaista, mutta pelkkdan viestien
ja muiden profiilien tarkasteluun ei tarvitse itse luoda omaa profiilia. Twitter -tilit ovat julkisia kaikil-

le.

Yleensa julkaisuihin liitetdén hastageja eli # -merkkeja. Nailla merkeilld voidaan niin sanotusti linkit-
taa julkaisu tuon asiasanan alle, jolloin kaikki kayttdjat, jotka haluavat I6ytaa tietoa juuri silla asia-

sanalla voivat 16ytaa paivityksen. Julkaisuun voi myds liittda @-merkin, jolla haetaan kayttajia.

Twitterissa ei ole pakollista seurata samoja henkilditd, jotka seuraavat sinua. Kayttaja voi valita itse
keta haluaa seurata, eika ole niin sidottu, kuin esimerkiksi Facebook, missa automaattisesti kaveriksi

lisatyt henkil6t ndkevat sinun paivityksesi ja sind heidan. (Kortesuo 2014, 71.)
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Twitterin kdytossa vaikeaa voi olla se, ettei vanhoja julkaisuja I6yda kovin helposti. Tahan on kuiten-
kin kehitelty aputytkaluja, joiden avulla on helppoa I6ytda vanhoja julkaisuja. Naista aputydkaluista

lisaa luvussa 4.5 Aputydkaluja sosiaalisen median kanaviin.

Yammer

Yammer on organisaation sisdinen palvelu ja eraanlainen mikroblogi. Sen perusversiota voi kayttaa
ilmaiseksi, mutta laajemmat versiot maksavat hieman. Yammer on osa Microsoftia, mutta ei ole kui-
tenkaan osa Office 365:ta. Ulkoasultaan ja kdyttdominaisuuksiltaan Yammer muistuttaa melko pal-
jon Facebookia, eroavaisuutena vain se, ettei keskusteluja voi nahda muut kuin organisaation tyén-
tekijat. Yammerissa voi keskustella muiden tydntekijoiden kanssa, jakaa tiedostoja heille, seurata
muiden paivityksid, luoda ryhmia, tykatd muiden jakamista sisalldista ja jakaa niitéd eteenpadin. (Mic-
rosoft 2015.) Jaettu sisaltd voi olla kuvia, tekstid, kyselyitd, liitetiedostoja, tiedotteita tai tapahtumia
(Roine 2014-01-10).

Selva hydty Yammerin kaytosta yritykselle on se, ettd kokousten ja sahkdpostien maara vaéhenee,
koska keskustelut ja tiedot voidaan vaihtaa yhdessa ja samassa paikassa. Se myds yhdistda tyonte-
kijoita, koska heilld on yhteinen keskustelupaikka ja viestit kulkevat nopeasti. (Sininen meteoriitti
2015.)

Yammeria voidaan kayttda selaimella tai mobiililaitteilla (Roine 2014-01-10). Toisin sanoen Yammer
on aina tydntekijan mukana ja han nain ollen tavoitettavissa. Toimistossa tai tydpaikalla Yammeria
voidaan kayttaa tietokoneelta ja tytpaikalta poistuttaessa Yammer tulee mukana esimerkiksi alypu-

helimessa.

yammer* ; i i®

Maailma liikkuu nopeasti.
Liiku nopeammin
Yammerin avulla.

Yammer is a private social network that helps employees
collabor

cross departments, locations, and business apps

KUVA 19. Yammerin suomenkielinen etusivu (Yammer 2015)
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Yritysblogit

Blogi on niin kutsuttu verkkopaivakirja. Yrityksena sita voidaan pitéda kanavana yrityksen uutisille,
keskusteluun muiden yritysten tai yksityishenkildiden kanssa, kehitysideoiden saamiseen ja ehdotus-
ten kerdamiseen, markkinointiin tai verkostoitumiseen sidosryhmien kanssa. Blogin valityksella voi-
daan myos jakaa tietoa omista palveluista tai tuotteista, paivan tapahtumista ja yrityksen tapahtu-

mista ja menoista. (Kortesuo 2014, 63.)

Blogin aloittaminen on helppoa, mutta alustan valinta, jolle blogi luodaan voi olla haasteellisempaa.
Blogialustoja on monenlaisia ja useimmat niista ovat ilmaisia. Esimerkiksi www.blogger.com tai
www.wordpress.com ovat ilmaisia alustoja ja helppoja kayttda. Myos lehdet tarjoavat blogialustoja,
kuten esimerkiksi vapaavuoro.uusisuomi.fi. Kuitenkin lehtien tarjoamat blogialustat ovat melko sidot-
tuja ulkoasultaan, eika niitéd saa itse muokata siind maarin, kuin mita esimerkiksi bloggerissa saa.
(Kortesuo 2014, 64.) Yrityksen kannalta parempi olisi, ettd ulkoasua saa muokata mahdollisimman

paljon yrityksen nakdiseksi.

Yrityksen kannattaa valita, kuka yrityksessa hoitaa paasaantodisesti blogin yllapidon ja kirjoitukset.
Tama henkild siis seuraa blogin kommentteja, kirjoittaa julkaisut padsaantdisesti, tarkistaa toisten
tyontekijoiden tekemat kirjoitukset ja yllapitda blogia. Hanen lisdkseen yrityksesta voi olla vierailevia

kirjoittajia, jotka voivat kertoa esimerkiksi omasta arjestaan yrityksessa. (Kortesuo 2014, 45.)

Ensimmaisten julkaisuiden kirjoittaminen blogiin voi tuntua oudolta, kun blogilla ei vield ole niin sa-
nottua vakinaista lukijakuntaa. Blogia kannattaa kuitenkin mainostaa esimerkiksi liittdmalla se blogi-
lista.fi -palveluun. Kannattaa myds varmistaa, ettd blogialusta tarjoaa mahdollisuuden tilata RSS-
sybtteen. RSS-sy6te mahdollistaa blogin lukijoiden tilata paivitykset blogista. Aina, kun blogin ylldpi-
taja tekee uuden kirjoituksen, saa RSS-syotteen tilannut henkild ilmoituksen siita. Tilattuja syétteita
voidaan lukea esimerkiksi Google Reader -lukijalla tai erikseen ladattavilla ohjelmistoilla. (Aalto 2009,
63,64.) Tama helpottaa blogin seuraajaa, koska hanen ei tarvitse erikseen vierailla kaikissa seuraa-

missaan blogeissa erikseen.

Suomessa alettiin valita ja palkita vuonna 2014 Suomen paras yritysblogi. Kilpailuun ilmoittautui 24
yritysblogia. Osallistua saivat vapaasti kaikki yritykset ja organisaatiot Suomessa, joilla on blogi, jota
he ylldpitdvat. Arvioinnissa otettiin huomioon sisaltd ja sen kiinnostavuus, yleisilme, rakenne ja aktii-
visuus. Vuonna 2014 kilpailun voitti OP-Pohjolan pitdma Taloudessa.fi blogi. (Suomen paras yritys-
blogi 2014.)

Sisallénjakopalvelut

Sisdllénjakopalvelut mahdollistavat erilaisten multimediatiedostojen jakamisen tietoverkossa. Naissa
palveluissa voidaan jakaa kuvia, danitteitd, videoita, dokumentteja tai diaesityksia. (Sanastokeskus

2010, 27.) Sisallénjakopalveluista monilla on mobiililaitteille sopiva versio seka internetversio. Yleen-
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sa nama kanavat ovat ilmaisia kdyttad seka internet- ettd mobiiliversiona. Yhteisépalveluiden ja si-
sallénjakopalveluiden valilla on melko hailyva ja monet kanavat ovatkin seka yhteisdpalveluita, etta
sisallénjakopalveluita. Kuitenkin esimerkiksi YouTube eroaa sisallonjakopalveluna yhteisdpalvelu Fa-
cebookista siing, ettei sinne kirjoiteta paivityksia, vaan jaettu tiedosto on aina videomuotoista. Kun

taas Facebookiin voi ladata seka kuvaa, kirjoitusta, etta videota.

Instagram

Instagram avasi palvelun 2010 ihmisten saataville. Aluksi Instagram oli vain iPhonelle suunniteltu,
mutta tuli mydhemmin saataville myds muille alustoille. Instagramiin liittyminen ja sen kaytté on

maksutonta.

Instagramin ideana on jakaa kuvia ja lyhyitd videoita, joihin liitetdan hastageja, joiden avulla muut
kayttajat voivat etsia kuvia. Hastageja voivat olla esimerkiksi #kissa #suomi #tydpaiva. Instagramin
kayttd muistuttaa hieman Twitterin kayttéd, koska siella keratdan seuraajia itselle ja seurataan itse
suosikkikayttajia. (Kortesuo 2014, 51.)

Instagram on hieman suositumpi nuorten kuin vanhempien keskuudessa. Myos sisaltd painottuu
monella kayttdjalld oman eldman kohokohtien jakamiseen, mutta myds monet esimerkiksi innokkaat
leipojat voivat jakaa kuvia luomuksistaan ja ndin ollen saada seuraajia muista samanhenkisista ihmi-
sista ja jakaa myos vinkkeja tata kautta. Yritykselle Instagram voi olla hyvakin véline jakaa kuvia tai
videoita tuotteistaan ja saada ihmiset, myds potentiaaliset tydntekijat tai asiakkaat, tietoisemmaksi
yrityksen tuotteista ja konseptista, jos tuotteet tai yritys ovat jo ennestdan tunnettuja tai suosittuja.
Esimerkiksi Finnair on mukana Instagramissa muutamien tydntekijoiden kautta, jotka julkaisevat ku-

via arjestaan yhtidssa (kuva 20).

1 Kirjaudu sisaan

’.‘ . finnairtomi

Tomi Tervo A page of a Finnair pilot and blogger. A little inside view to the cockpit and

il 209 halmilan: 2015 tammilan 2015

KUVA 20. Finnairin pilotin Tomin instagram-tilin etusivu (Finnair 2015)
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Instagram ei kuitenkaan valttdmattd toimi kaikilla yrityksilld hyvin. Jotta Instagramissa saavuttaa
suosiota ja seuraajia, taytyy kuvauskohteiden olla innostavia ja mielenkiintoisia, kuvien taytyisi olla
ammattimaisia tai kdyttdjan nimen olla tunnettu. (Kortesuo 2014, 51.) Esimerkiksi julkisuudenhenki-
|6t voivat julkaista kuvia vaikka aamukahvista, mutta pienyrityksen aamukahvi ei ole kayttdjia kiin-
nostava kuvauskohde. N&in ollen pienet ja vain paikallisesti tunnetut yritykset voivat vain hukkua

kuvapaljouteen instagramissa.

Instagram on kaikkiaan hyvin koukuttava sosiaalisen median kanava. Sen kayttodn voi jaada riippu-
vaiseksi ja toisten jakamien kuvien seuraamisesta ja tykkadamisesta voi tulla tapa. Kuitenkin huomat-
tavan moni kayttaja jakaa vain jokapaivaisid kuvia, jolloin kuvien samankaltaisuuteen voi puutua.

Verkostoitumiseen samanhenkisten kayttajien kanssa Instagram on erittdin hieno kanava.

dansukkersuomi

Dansukker Suomi hitp://wwvdansukker i julkaisua | seuraajaa | seurannassa

maaliskuu 2015
W’f b I |

"f?‘\

| WE

KUVA 21. Dansukker Suomen instagram-tilin etusivu (Dansukker Suomi 2015)

YouTube

YouTube avattiin kayttdjille vuonna 2005. YouTuben kaytté perustuu videoiden katseluun ja jakami-
seen. Palvelu on maailman laajuinen ja silla on yli miljardi kdyttajad. (YouTube 2015.) Esimerkiksi
useat artistit julkaisevat uusia musiikkivideoita YouTubessa, mutta myds yritykset voivat julkaista vi-
deoita tuotteistaan. Lahiaikoina on myds yleistynyt niin sanottu vioggaaminen, eli video blogin pito,

jossa blogin pitajat kirjoittamisen sijaan puhuvat videolla erilaisista aiheista.
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KUVA 22. Andritz automation YouTube profiili (Andritz Automation 2015.)

Youtubea voidaan kayttaa suurien videotiedostojen jakamiseen, normaalisti suurien tiedostojen ja-
kaminen esimerkiksi asiakkaille voi olla hankalaa, mutta YouTubeen latauksen jdlkeen videon voi ja-
kaa yksinkertaisesti lahettamalld url-linkin YouTube videoon toiselle esimerkiksi sahképostitse. Paivit-

tain YouTubeen ladataan yli 35 tuntia videoita jokaista minuuttia kohden. (Digital Unite 2015.)

Monet yritykset ovat huomanneet YouTuben potentiaalin ja sen, kuinka nopeasti video liikkuu ihmis-
ten keskuudessa, ettd ne ovat alkaneet perustaa omia YouTube -profiileja ja tekemadn videoita
tuotteistaan. Yritykset markkinoivat, tekevat mainoksia ja esittelevat tuotteitaan YouTube videoilla.
(Digital Unite 2015.) Esimerkiksi Andritz automation (kuva 22) jakaa YouTube sivuilleen vidoita hei-

dan projekteistaan ja tuotteistaan.

Slideshare

Slideshare on palvelu, jolla voidaan jakaa diaesityksia esimerkiksi asiakkaiden nahtaville. Profiililla
voidaan jakaa esityksia joko salaisena tai julkisena nahtavaksi. Diaesitys voidaan jakaa toisten nah-
taville monista syista. Kuitenkaan puheen tueksi tehtya esitysta ei kannata jakaa Slideshareen, koska
se on diaesitysta katsovalle taysin turha. Samoin liian tdysi paketti voi olla puuduttava ja pitkavetei-
nen. (Kortesuo 2011, 80, 82.)

Slideshare on kateva tiedonhakuun kaytettava sosiaalisen median kanava. Esitykset, joita Slidesha-
reen jaetaan, ovat monesti mielenkiintoisempia katsella, seka lyhyempia lukea, kuin monet normaa-
listi kirjoitetut julkaisut. Tieto esityksissa on lyhytta ja napakkaa, jolloin mielenkiinto lukemiseenkin

sdilyy paremmin ylla. Slideshare on todella kdteva kanava, kun halutaan julkaista diaesityksia. Myos

tdhan tutkimukseen on kaytetty Slidesharen esityksia ja siella ollutta tietoa.
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5.4  Wiki-pohjaisen tiedon jakaminen

Wikit ovat internetissa olevia sanakirjoja, joita kuka vain voi kirjoittaa tai joiden tietoa kuka vain voi
paivittad. Nama sanakirjat voivat olla yleispatevia, kuten tunnetuin Wikipedia on, tai teemoihin sidot-
tuja. (Kortesuo 2011, 42.) Wikisanakirjoja voi yleensa lukea monella kielella, tdma kuitenkin perus-
tuu siihen, onko joku kdantanyt tekstin tietylle kielelle. Osa wikipalveluista on maksullisia ja osa il-

maisia.

Esimerkiksi suomalaisia wikeja on tehty partiosta. Se sisaltda yli 4000 artikkelia partiota koskevista
asioista. Tietoa loytyy partiolaisuudesta, sen historiasta, tapahtumista, kirjallisuudesta ja muista ai-

heeseen liittyvista asioista. (Partiowiki 2015.)

Etusivu

Tervetuloa PartioWikiin, vapaasti muokattavaan partiotietosanakirjaan.

PartioWikissa on talla hetkela 4 099 artikkelia

Suositeltu siva

B8 Loimulohi

KUVA 23. PartioWikin etusivu, eli sanakirja partioaiheista (Partiowiki 2015)

Kuva 23 esittda PartioWikin etusivua. Wikit kuitenkin voivat kasitella melkein mita vain, eli esimer-
kiksi amerikkalaista vampyyrisarjaa True Bloodia (kuva 24). Talléin sivuilta I6ytyy kaikki tarvittava
tieto sarjan henkildistd, suhteista, tapahtumista, tuotantokausista, jaksoista ynnd muista vastaavista.
(Trueblood wikia 2015.)

wikia - a- [}

TRUEBLO0D

TRUE

TRUE BLOOD WIKI

KUVA 24. True Blood Wiki, aiheena amerikkalainen vampyyreistd kertova televisio sarja True Blood
(Trueblood wikia 2015)
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Wikien huono puoli kuitenkin voi olla se, etta tekstin editointia voi tehda kuka vain, joka on luonut
tunnukset itselleen tai ryhmadlle. Tall6in tieto ei aina ole luotettavaa ja esimerkiksi Wikipedian artik-
keleista voi l6ytaa toisinaan mita vain. Wikipohjaisiin tiedonlahteisiin kannattaa luottaa varaukselli-
sesti ja tarkistaa lahteet, joista tietoa on otettu artikkeliin. Tieto, jota kuka vain voi tuottaa, ei valt-

tamatta ole luotettavaa, ajantasaista eikd todenperaista.

Aputyokaluja sosiaalisen median kanaviin

Sosiaalisen median kayttéa varten on luotu monenlaisia tyékaluja. Nama helpottavat sosiaalisen me-
dian kayttajaa hallitsemaan sosiaalista mediaa ja uutisvirtaa. Aina naisté tyodkaluista ei valttamatta
ole apua, mutta jos sosiaalista mediaa kaytettdessa tuntuu, ettad tarvitsee apua hallinnassa, kannat-
taa tydkaluja kokeilla. (Ropponen 2014-01-31.) Tytkaluja sosiaalisen median avuksi on hyvin paljon,
toiset yhdistelevat tietoja eri sosiaalisen median kanavilta ja toiset hakevat tietoja, jokaiselle jotain.
Toiset tydkaluista ovat myds ilmaisia ja toiset saattavat maksaa jonkin verran. Tyokalujen suuresta
maadrasta johtuen, esittellddn vain muutamia, luoden hieman kuvaa siitéd, mihin ja millaisia tyokaluja

on olemassa, jos tarvitsee apua sosiaalisen median kanssa.

Tyo6ta tehdessd aputyokaluja ei testattu erikseen. Testauksen aikana ei tullut tarvetta kayttaa apu-
tyokaluja kanavien kayttdon ja siksi testausta ei suoritettu. Kuitenkin aputydkalut on hyva tuntea ja

tietad ja siksi seuraavat tyokalut on tuotu esille ja esitelty hieman.

Netvibes on suunnattu enemman yrityksille. Palveluun voi luoda yksityis- tai yritystilin, jolla voi seu-
rata asiakkaita, kilpailijoita ja itsedan sosiaalisessa mediassa ja sitd kuinka heidan maineensa kasvaa

ja muuttuu sosiaalisen median kaytossa.

BackTweets auttaa kayttdjaa etsimaan julkaisuja twitteristd. Hakua voi tehda omalla nimellg, jollain
hastagilla tai URL:lla, joka voi olla kokonainen tai osittainen. Talla tavoin kayttaja voi selvittad mitd
esimerkiksi hanen nimelldan on julkaistu tai onko hanesta puhuttu jotain, myds tiettyjen aiheiden

seuraaminen voi helpottua. (Hurmerinta 2013-11-05.)

Google Alertsilla voit valita hakusanoja, joiden perusteella saat ilmoituksia Googlen julkaisuista suo-
raan sahkopostiin. Google hakee hakusanan perusteella kaikki mahdolliset julkaisut, joissa sana
mainitaan ja ilmoittaa niista. (Google 2015.) Tweetbeep on samantapainen palvelu, mutta suunnattu
Twitterille. My6s tassa palvelussa asetetaan hakusanoja, joista saadaan ilmoitus, kun niita on kdytet-

ty Twitterissa.

Klout vaatii Facebook- tai Twitter-tilia, jotta palveluun paasee rekisterditymaan. Palvelu auttaa luo-
maan sisaltéa, joka varmasti herdttda huomiota seuraajissa. Se ehdottaa julkaisuja, joita seuraajat
eivat ole viela ndhneet ja auttaa nakemdan vaikutuksen, jonka seuraajat saavat aikaan. Klout pyrkii

tekemaan sosiaalisen median kayttdjasta mestarin. (Klout 2015.)
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Buffer (kuva 25) on seka ilmainen ettd maksullinen palvelu. Sinne voidaan rekisterditya niin Face-
book, Twitter kuin LinkedIn profiililla. Taman tyokalun avulla voidaan hallita julkaisujen aikatauluja
niin lahetyksissa kuin paivityksissakin. Buffer on kuitenkin ehkda enemman suunnattu yksityiskayt-
toon, kuin yrityksille, mutta miksei toimisi myos yrityksella varsinkin, jos toiminta on pienimuotoi-

sempaa sosiaalisessa mediassa. (Hurmerinta 2013-11-05.)

< buffer

Sign in to start sharing with Buffer

r is the easiest way to publish on social media in Sign in with Linkedir

KUVA 25. Bufferin etusivu (Buffer 2015).
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KAYTTOKELPOISIA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIA B2B-YRITYKSELLE

Erilaiset yritykset kdyttdvat erilaisia sosiaalisen median kanavia hyvin laajasti toiminnassaan. Monet
yritykset kuitenkin kayttdvat yhteisdpalveluja, eli esimerkiksi Facebookin yrityssivujen luominen yri-
tyksille on melko yleistd. Vahemman kaytettyja palveluja yrityksilla ovat esimerkiksi Instagram. (Ti-
lastokeskus 2013, 15.)

B2B-yritykselle parhaimpia kanavia ovat kanavat, joissa likkuu enemman ammattilaisia ja toisia yri-
tyksid, eika niinkaan yksityishenkildita. Esimerkiksi LinkedIn on téllainen kanava. Sen kayttdjakuntaa
ovat yritykset ja ammattilaiset, jotka jakavat omaa ammattitaitoaan ja tietoaan keskendan, etsivat
uusia tyopaikkoja ja ilmoittavat vapaista tydpaikoista seka jakavat materiaalia omasta toiminnastaan
ja alansa uutisista. (LinkedIn 2015.) Kayttdjakunnan takia jotkin kanavat sosiaalisessa mediassa ei-
vat ole laheskaan niin sopivia B2B-yritykselle, kuin mitd ne olisivat B2C-yritykselle. Instagramin kayt-
tdminen B2C-yriykselle voisi olla hyvinkin tuottoisaa ja edistdad myyntia suuresti, mutta B2B yrityksel-
le ongelmaksi muodostuu se, etta suurin osa Instagramin kayttajista ovat yksityishenkildita. Toisek-
seen yrityksen tulisi tuottaa jotain, joka oikeasti vetoaa ihmisiin kuvamuodossa, jos he haluaisivat

saada suosiota Instagramin kaltaisessa sisallonjakopalvelussa (Kortesuo 2014, 51).

Suurin osa yrityksista kayttéa talla hetkella sosiaalista mediaa markkinointiin ja tuotteiden myynnin
edistdmiseen. Harvempi yritys kayttda vield sosiaalista mediaa viestinndassa apuvalineena esimerkiksi
toisten yritysten. (Tilastokeskus 2013, 16.) B2B-yrityksen viestinté asiakkaiden kanssa sosiaalisessa
mediassa voi olla haasteellisempaa, koska se vaatisi muidenkin B2B-yritysten rekisterditymista ja so-
siaalisen median seuraamista, mika saattaa vieda vield jonkin verran aikaa, jotta se toimisi halutulla

tavalla. Talla hetkelld B2B-yritys voisi tavoittaa joitain asiakkaita sosiaalisen median avulla.

Teollisuusalan yritykset ovat hieman arkoja osallistumaan sosiaaliseen mediaan, juuri siksi ettei tie-
totaso sosiaalisesti mediasta ole kovinkaan suurta ja koska koetaan, ettei sosiaalisesta mediasta olisi
suurta hy6tya ja sen kayttédminen veisi liikaa aikaa. On totta, etta esimerkiksi yritysblogin kirjoittami-
nen vaatii aikaa ja yhden henkildn yrityksestd, joka sitoutuu seuraamaan blogia ja kommentteja se-
kd luomaan uudet kirjoitukset (Kortesuo 2014, 45). Mutta monen muun kanavan kayttd ei todelli-

suudessa vaadi niin paljon aikaa. Paivityksia ei tehdd montaa, vaan korkeintaan muutama padivassa.

Toimeksiantajayritykselle sopivimmat sosiaalisen median kanavat

Tutkimusta tehdessa ja perehdyttdessa sosiaalisen median historiaan, sekd kanaviin ja siihen, kuinka
yritykset ovat Suomessa kayttdneet sosiaalista mediaa yritystoiminnassaan, huomattiin seuraavat

kanavat ehdottomasti toimivimmiksi (kuva 26):
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Suositeltavat kanavat toimeksiantoyritykselle

LinkedIn

Facebook

Twitter

Yammer

KUVA 26. Suositeltavat sosiaalisen median kanavat toimeksiantoyritykselle

LinkedIn on ehdottomasti tamédn hetkisista sosiaalisen median kanavista tehokkain, kun halutaan
verkostoitua muiden yritysten, potentiaalisten tydntekijdiden tai asiakkaiden kanssa B2B-yrityksessa.
LinkedInin kautta voidaan verkostoitua katevasti moniin eri sidosryhmiin, koska kayttajia voivat olla
yritykset seka yksityishenkilot. (LinkedIn 2015.) Ja koska toimeksiantaja toivoi, etta sosiaalisella me-
dialla voitaisiin kontaktoitua my®&s toisiin yrityksiin, on LinkedIn ehdottomasti ensimmainen suositel-
tavin kanava. Monet suomalaiset yritykset ovat jo osana LInkedInia ja sen kautta rekrytoidaan koko

ajan uutta tydvoimaa moniin yrityksiin.

Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava ja yha paivittdin kaytetyin palvelu (Ta-
loustutkimus 2014). Jopa B2B-yrityksen kannattaakin rekisterditya Facebookiin ja tehda itselleen yri-
tyssivu. Tata kautta monet nuoret Facebookin kayttdjat voivat 16ytad yrityksen ja yritys voi rekrytoi-
da nditéd kayttdjia. Muuta hyodtya B2B-yritykselle Facebookista ei suuremmin ole, kuin aputydkalu
rekrytointiin ja tunnettavuuden kasvattamiseen ihmisten keskuudessa. Kuitenkin nykyaikana yleinen
oleminen osa Facebookia on térkeda jo siksi, etté se lisda tietoisuutta yrityksestd ihmisten keskuu-
dessa. Nykyaan monet ihmiset etsivat tietoa netista ja paatyvat Facebookiinkin ja jos yrityksesta ei
I6ydy mitaan sosiaalisesta mediasta, mielletdan yritys nykypadivasta jalkeenjaaneeksi. On myds to-
dettu, etta jollei yritys ole sosiaalisessa mediassa ei sitd ole olemassakaan. Facebookin kautta voi
my0s aloittaa sosiaalisen median kayton ja edeta sitten muihin kanaviin. Sen kaytté on suhteellisen
helppoa ja yksinkertaista, joten se on kelpo kanava aloittamiseen. Kuten esimerkiksi Jounin kauppa,
josta kerrottiin luvussa kolme enemman, aloitti Facebook-sivuilla ja on nyt edennyt moniin muihinkin
palveluihin sekd menestynyt niissd. Samassa luvussa kerrottiin, kuinka Rautaruukki aloitti pikkuhiljaa
Facebookin kaytolla sosiaalisen median kdytdn ja eteni myéhemmin LinkedIniin sekd YouTubeen.
Syy, miksi kuitenkin LinkedIn on listattu ensimmaisena tassa tutkimuksessa eika Facebook, on se,
ettd se on B2B-yritykselle sopivin kanava. Sita kautta B2B-yritys tavoittaa Facebookiakin enemman

oikeanlaisia sidosryhmia.

Twitter toimii yrityksella kuin yrityksellda. Pienet viestit ovat yksinkertainen tapa kommunikoida ym-
pari maailmaa ihmisten ja yritysten kanssa. Twitteristd |6ytyy monia yrityksia toimialoilta laidasta lai-
taan. Twitterin kdyttd on myos yksinkertaista ja nopeaa, mutta sen paivittdminen vaatii jo @-merkin

ja #-merkin kayttda, jotta viesti tavoittaisi haluttuja ihmisia.

Yrityksen sisdiseen viestintddn Yammer on ehdottomasti katevin véline. Palvelu, joka ei ole paikkaan

tai aikaan sidottu, vaan kulkee mukana minne vain mobiililaitteella tai selaimessa (Roine 2014-01-
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10). Yrityksen tyontekijat voivat olla yhteydessa toisiinsa mista ja milloin vain. Viestit voidaan lukea
vaikka alypuhelimen naytolta, eikd vain tydhuoneen koneelta. Tamén takia Yammer toimisi hyvin yri-
tyksen sisalla luomaan tiiviimpaa ja helpompaa keskustelua tyéntekijéiden valilla. Eika keskustelun ja
yhteydenpidon tarvitse jéada vain toimistohenkilokunnalle, jolla on tyopadivan aikana tietokone kay-
tossaan, vaan keskusteluun pystyy osallistumaan myds tuotannon puolella tyéskentelevat ihmiset
omilta mobiililaitteiltaan. Ainut, mita Yammer vaatii, on yrityssdhkdposti, jotta palveluun voidaan kir-

jautua.
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JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Sosiaalinen media on hyvin suuri osa nykyihmisen toimintaa. Se kulkee mukana &lypuhelimissa,
kannettavissa tietokoneissa, kotona ja toimistossa, kahviloissa, junissa ja kohta lentokoneissakin.
Ihmisten tarve paasta tarkastamaan uusimmat uutiset sosiaalisessa mediassa on joskus jopa pakon-
omaista. Kun kavelee sisdaan kahvilaan, kiinnittyy huomio siihen, kuinka monella on edessaan jokin
laite, jolla luetaan Facebookin paivityksia tai Twitterid. Herda kysymys, onko sosiaalinen media liian-

kin paljon ihmisten arkipdivassa mukana ja pitaisiko siitéd erkaantua valilla?

Yrityksiin sosiaalinen media on myds rantautunut, mutta hyvin erilaisessa tarkoituksessa, kuin yksi-
tyishenkilGilla. Yritykset kdyttdvat sosiaalista mediaa toiminnassaan moniin eri tarkoituksiin, mutta
paasaantoisesti markkinointiin ja myynnin edistémiseen, mutta myds rekrytointiin ja viestintdan
muiden yritysten ja asiakkaiden kanssa. B2C-yrityksille sosiaalinen media tuo luultavammin suurem-
paa etua, kuin B2B-yritykselle. Loppujen lopuksi, se, kuinka paljon yritys hyotyy sosiaalisesta medi-
asta, riippuu siita, kuinka oikein osaa kohdistaa sisallén, jota jakaa sosiaalisessa mediassa ja kuinka
hyvin sisdlléstd saa mielenkiintoista. Mitd ilmeisimmin siisti yrityksen nimelld sosiaalisessa mediassa
olo voi olla paljon hyédyttdmampaa, kuin jos mukaan tuo tydntekijén persoonan ja naaman. Taman
hetken paras esimerkki siita, kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyvin onnistuneesti kayttaa, on Jou-

nin kauppa Lapissa.

B2B-yrityksenkin kannattaa ehdottomasti osallistua sosiaalisen median menoihin mukaan ja kirjata
itsensa kayttajaksi palveluihin. Yhteisdpalvelujen kdytté on niin suurta talla hetkelld, ettd niihin kayt-
tajaksi rekisterdityminen on hyoddyllisinté. B2B-yrityksen rekisterdityminen sisallénjakopalveluihin ei
ole niinkadn kannattavaa. Mutta esimerkiksi Internetsivujen tai yritysblogin yhteyteen tehty In-
stagram-tili, jossa esitelldan tuotteita ja mainoksia, voisi toimia hyvinkin. Suositeltavaa olisikin ko-
keilla palveluita ja sitd, kuinka ne konkreettisesti toimivat omalla yritykselld. Sosiaalisen median

tuoma huomio voi yllattaa positiivisellakin tavalla.

Aina internettid ja sosiaalista mediaa kaytettdessa on kuitenkin hyva muistaa hyvat kdytostavat ja
oma turvallisuus. Kukaan ei halua loukata tdrkeda yritysasiakasta oudolla Facebook paivityksella,
mutta kukaan ei halua sitédkaan, ettd joku varastaa yrityksen Facebook-tunnukset ja pilaa yrityksen
maineen sosiaalisessa mediassa. Siksi onkin hyva pitaa tilien tiedot yhden henkilén takana turvassa
ja salasanat piilossa. Siita huolimatta tilid voidaan hakkeroida ulkopuolelta, eikd téhén voi edes hir-

veasti vaikuttaa. Salasanojen riittava pituus ja vaikeus on aina hyva muistaa.

Sosiaalisesta mediasta ei kannata kuitenkaan tehda pakkomiellettd. Paivityksia ei tarvitse julkaista
kellon mukaisesti joka paiva kello 12.00, eika sosiaalista mediaa tarvitse tarkastaakaan samalla kaa-
valla. Rento oleminen osana sosiaalista mediaa on varsin hyvaksyttavaa. Myds rennot paivitykset sil-
loin, kun on jotain, mistd paivittaa, ovat toimivia. Liian tiukat ja suunnitellut paivitykset eivat kuiten-
kaan saisi kayttdjia innostumaan sivusta. Huumorin kaytté on myés ehdottoman sallittavaa, kuiten-
kin niissa rajoissa, etteivat yhteistydkumppanit tai toiset yritykset pahastu huumorista. Téman takia

onkin hyva pelata varman paalle ja esimerkiksi yksityisviesteissa hymididen tai lyhenteiden kayttd
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voi olla huono idea, koska vastaanottaja ei valttdmatta ymmarra niita. Sosiaalisessa mediassa onkin
hyva muistaa normaalit kaytostavat, mita on opittu kayttdmaan puhelinkeskusteluissa, sahkoposti-
keskusteluissa seka normaalissa kanssakdymisessa toisten ihmisten kanssa. Nailld opeilla parjaa pit-

kalle.

Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus tehtiin, koska toimeksiantajayrityksella oli tarvetta selvittdd, millaisia sosiaalisen me-
dian kanavia he voisivat toiminnassaan kayttaa viestinnassaan sidosryhmiensa kanssa. Kuitenkin ta-
ta tutkimusta voidaan myos jatkaa. Jos toimeksiantajayritys paattda ottaa jotain edelld kasitellyista
sosiaalisen median kanavista osaksi toimintaansa, voidaan jatkotutkimuksena selvittda sitd, kuinka
ndiden kanavien kayttd on onnistunut toiminnassa. Jatkotutkimuksessa voidaan myds selvittaa sita,
ovatko kanavat, jotka he ovat valinneet kayttdonsa, olleet toimivia ja ovatko kanavat kenties olleet

samoja, joita tassa tutkimuksessa on ehdotettu vai ovatko he I6ytaneet jotain muita kanavia.

Kuitenkin olisi hyvd, etta jatkotutkimus suoritettaisiin vasta korkeintaan muutamien kuukausien tai
jopa vuoden paasta kanavien kayttdon oton jalkeen. Varmemman tuloksen saamiseksi aikaa kannat-
taa antaa yritykselle enemman, koska sosiaalisen median kaytdn oppiminen vie jonkin aikaa, seka
seuraajien kerdaminen vie jonkin aikaa. Muutamassa kuukaudessa sosiaalinen media ei valttamatta
anna todellista kuvaa, koska vie aikaa saada oma tili ihmisten tietoisuuteen ja saada ihmiset tyk-
kadmaan. Vie myds jonkin aikaa, etta yritys I0ytda oman tyylinsa viestia sosiaalisessa mediassa ja

saa silhen oman persoonallisen tyylin.
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