Satu Hakkarainen

SOSIAALISEN MEDIAN
TARVESELVITYS

Kouvolan Vesi Oy

Opinnaytetyo
Johdon assistenttityo ja kielet

2017

Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu



Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Tekija Tutkinto Aika
Satu Hakkarainen Tradenomi (AMK) Toukokuu 2017
Opinnaytetyon nimi

48 sivua
Sosiaalisen median tarveselvitys 5 liitesivua

Kouvolan Vesi Oy

Toimeksiantaja

Kouvolan Vesi Oy

Ohjaajat

Lehtori Nina Hartikainen,
Toimitusjohtaja Timo Kyntaja

Tiivistelma

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittda sosiaalisen median tarve Kouvolan Vesi Oy:lle seka
mahdolliset viestintdkanavat ja toimenpiteet, joita yritys voisi hyddyntaa tarvittaessa
omassa viestintasuunnitelmassaan. Kouvolan Vesi Oy on Kouvolan alueen monopoliyritys,
joka huolehtii asiakkaidensa vesihuollosta.

Teoreettisessa viitekehyksessa selvitettiin, miten sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen si-
dosryhmadialogiin, vaikuttamisviestintaan ja kriisiviestintdan. Sosiaalinen media vahvistaa
my0s ihmisten yhteisdllisyydentunnetta. Sosiaalisen median kautta tapahtuvaan viestintaan
yrityksen kannattaa tehda suunnitelma, mista selviaa ainakin tavoite, kohderyhmat, vastuut
ja seuranta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
kyselya, joka lahetettiin postissa tuhannelle Kouvolan Veden asiakkaalle. Vastaajat olivat
valikoitu satunnaisotannalla yrityksen osoiterekisterista. Rinnakkaiskeruumenetelmana kay-
tettiin Webropol-sovelluskyselya internetissa. Kyselyt oli jaettu kolmeen eri ryhmaan kulut-
tajien, yritysten ja isannoitsijoiden mukaan. Kyselyn avulla selvitettiin, mita sosiaalisen me-
dian kanavia asiakkaat seuraavat, kuinka usein he seuraavat niitd seka mita kautta he ha-
luavat tietoa Kouvolan Veden toiminnasta.

Tuloksista selvisi, etta suurin osa asiakkaista ei seuraa sosiaalista mediaa ollenkaan ei-
vatka he halua saada sita kautta tietoa Kouvolan Veden toiminnasta. Suurin osa asiak-
kaista haluaa saada tietoa tiedotekirjeella. Tutkimukseen osallistuneista kuluttajista suurin
osa oli 56—75-vuotiaita, joten ika voi vaikuttaa siihen, etta sosiaalisen median kautta ei ha-
luta tietoa. Sosiaalisen median kayttd kuitenkin yleistyy koko ajan ja sita kautta tietoa voi-
daan valittaa reaaliajassa, joten Kouvolan Veden kannattaa harkita sen kayttoonottoa. Ky-
selyn avulla selvisi, mika on asiakkaiden keskuudessa seuratuin sosiaalisen median ka-
nava, mika kohderyhma seuraa sita eniten ja kuinka usein he sita seuraavat. Sen avulla
pystyttiin tekemaan yritykselle suunnitelma sosiaalisen median kaytolle.

Asiasanat

sosiaalinen media, vuorovaikutus, asiakasviestinta, yhteisollisyys




South-Eastern Finland
University of Applied Sciences

Author Degree Time
Satu Hakkarainen Bachelor of Business May 2017
Administration
Thesis Title
48 pages
Study of the Need for Social Media 5 pages of appendices

Kouvolan Vesi Oy

Commissioned by

Kouvolan Vesi Oy

Supervisor

Nina Hartikainen, Senior Lecturer
Timo Kyntaja, General Manager

Abstract

The purpose of this thesis was to find out if Kouvolan Vesi Oy., which takes care of all the
water supply and sewerage in the Kouvola area, needs to incorporate social media in their
communication plan. This study aims to answer the questions of communication channels
and actions which the organization should use in their communication plan. The need for
social media was examined from perspective of the organization’s customers.

The theoretical part studied how social media influences organizations’ interest group dia-
logue, communication and crisis communication. Social media can also strengthen the
sense of community. It is important for organizations to work out a plan for social media.

The empirical part is based on the quantitative method. Data was collected by using a
questionnaire, which was sent by post to 1,000 Kouvolan Vesi’'s customers. In addition, a
Webropol questionnaire was published on the Internet. The questionnaire included ques-
tions about which social media channels the customers follow, how often they follow them
and how they would like to get information about Kouvolan Vesi operations.
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it. Most of the customers prefer getting the information in a letter. The majority of replies
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lan Vesi Oy, in case they decide to use it.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media tarjoaa inmisille verkostoitumisympariston, jossa ihmiset etsi-
vat ja jakavat tietoa seka ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Sosiaaliselle me-
dialle on keskeista, etta siella jaettava tieto on ajantasaista. (Pénka 2014.) Sosi-
aalisen median palvelut uudistuvat ja kehittyvat jatkuvasti, ja niitd hyodyntavat yk-
sityisten henkildiden lisaksi yritykset, yhteisot ja julkishallinto. Eri yhteis6palvelu-
jen kayttajamaarat kasvavat vuosittain, jolloin sita kautta tavoitetaan yha enem-
man ihmisia. (Pénka 2017.) Taman opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa Kou-
volan Vesi Oy:n tarve sosiaaliselle medialle. Tuttavani on kyseisessa yrityksessa
toissa, ja han pohti, voisiko heidan viestintasuunnitelmaansa kehittda asiakas-
viestinnan osalta, lisdamalla sinne suunnitelma sosiaalisen median kaytdsta.
Kaytanndssa tama tarkoittaa yrityksen sivujen luontia jollekin sosiaalisen median
alustalle, jolloin yritys olisi enemman nakyvilla ja lahempana asiakkaita. Tuttavani
kautta sovin tapaamisen Kouvolan Veden toimitusjohtajan kanssa, ja lahetin ha-
nelle alustavan suunnitelman opinnaytetyosta. Tammikuussa 2017 allekirjoitimme

opinnaytetyosopimuksen.

Lahtokohtana Kouvolan Vedella oli kartoittaa ensin sosiaalisen median tarve
viestinnallisesti heidan asiakkaidensa nakdkulmasta. Taman jalkeen tavoitteena
oli selvittaa, mita kanavia ja toimenpiteitd Kouvolan Vesi Oy:n kannattaisi ottaa
kayttoon, jotta se saisi tarvittaessa sosiaalisen median osaksi heidan viestintakei-
noja. Yrityksessa oli harkittu tarvetta noin vuosi sitten, mutta oli paadytty siihen,
etta se ei olisi tuonut lisdarvoa heille eika asiakkaille (Kyntaja 2017a). Yrityksella
ei ole tarvetta markkinoida asiakkailleen tuotteitaan myynnin edistamistarkoituk-
sessa, koska vesihuolto on alueellista monopoliasemassa olevaa toimintaa, jol-

loin heille kuuluu automaattisesti kaikki sen alueen vesihuoltopalvelut.

Tutkimuksessa kartoitettiin sosiaalisen median tarvetta kvantitatiivisen kyselyn
avulla, johon Kouvolan Veden asiakkaat vastasivat anonyymisti. Kysely toteutet-
tiin kirjekyselyna, joka lahetettiin 1000 asiakkaalle seka Webropol-kyselysovelluk-
sena internetissa. Kyselyt jaettiin kolmeen ryhmaan asiakasryhmien perusteella:
yritykset, isannaitsijat ja kuluttajat. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, kuinka

moni Kouvolan Veden asiakkaista seuraa sosiaalista mediaa, kuinka usein he
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seuraavat sita seka mita kautta he haluavat tietoa Kouvolan Veden toiminnasta.
Kuluttajilta tutkitaan ian merkitysta sosiaalisen median kayttéon. Kyselyn tulosten
perusteella tehdaan johtopaatokset ja toimintasuunnitelma sosiaalisen median
osalta. Taustatutkimuksena kaytetaan benchmarking-menetelmaa muiden vesi-
huoltolaitosten seka Kouvolan kaupungin sosiaalisen median kaytosta, ja niiden
tulokset otetaan huomioon johtopaatoksissa. Toisena taustatutkimuksena teen
sosiaalisen median kaytdsta SWOT-analyysin, jossa vertaillaan sosiaalisen me-

dian hyotyja ja haittoja Kouvolan Vedelle.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, yrityksen esittelysta, teoreettisesta viiteke-
hyksesta, tutkimuksesta, tuloksista ja johtopaatoksista. Keskeisia kasitteita ovat
viestinta, asiakasviestinta, vaikuttamisviestinta, kriisiviestinta ja sosiaalinen me-
dia. Teoreettisen viitekehyksen ensimmaisessa osassa kasitellaan, miten vies-
tinta, sidosryhmadialogiin sisaltyva asiakasviestinta, yhteisollisyys, vaikuttamis-
viestinta seka kriisiviestinta ovat yhteydessa sosiaaliseen mediaan. Toisessa
osassa kerrotaan, mitka ovat sosiaalisen median kayttgjien tarpeet, miten yritys
voi hyodyntaa sosiaalista mediaa ja milla keinoilla se voidaan ottaa kayttoon seka
esitellaan sosiaalisen median trendeja vuodelle 2017. Kouvolan Vedella on jo

viestintasuunnitelma, joten se esitellaan osittain opinnaytetyossa.

Sosiaalinen media on kasitteena laaja, eika sita voi yksinkertaisesti maaritella.
Tassa tutkimuksessa otetaan huomioon Suomessa kaytetyimmat sosiaalisen me-
dian palvelut, joihin yritysten on mahdollista luoda sivuja tai profiileja (Seppala
2014). Naiden lisaksi esittelen myos Google+:n ja blogit, koska ne mainitaan asi-
akkaiden vastauksissa. Aihe on ajankohtainen, koska sosiaalinen media nakyy
kaikkialla jokapaivaisessa elamassa. Sosiaalisen median kautta ihmiset valittavat
ja saavat tietoa nopeasti, mika helpottaa ihmisten elamaa. Sen kaytto yleistyy
koko ajan, ja my0s yritykset voivat hyotya siita. Sosiaalisen median avulla yritys-

ten tunnettavuus lisdantyy, ja yritys on helpommin kaikkien tavoitettavissa.

2 KOUVOLAN VESI OY

Kouvolan Vesi Oy on Kouvolan kaupungin omistama yritys, joka huolehtii noin

60 000 Kouvolan alueen asukkaan vesihuollosta. Yrityksen asiakkaina on noin
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15 000 verkostoon liittynytta kiinteistoa ja asiakasryhmat ovat yrityksia, taloyhti-
Oita ja kotitalouksia. Kouvolan Vesi Oy:n liikevaihto vuonna 2015 oli noin 15 mil-
joonaa euroa. (Kouvolan Vesi Oy.) Kouvolan Veden toiminta alkoi vuonna 1938,
jolloin heidan viemarointisuunnitelmansa hyvaksyttiin. Vuosina 1940-1970 aloi-
tettiin vedenjakelu seka uuden vesitornin rakentaminen, tehtiin uusia viemareita,
aloitettiin jatevesien puhdistus seka tekopohjaveden tuotanto. Kaikki jatevedet
puhdistettiin vuodesta 1976 lahtien, kun jatevedenpuhdistamo otettiin kayttoon.
Vuonna 2001 tuli voimaan vesihuoltolaki ja samana vuonna vesi- ja viemarilaitos
muuttui vesihuoltolaitokseksi. Seuraavana vuonna Kouvolan Vedesta tuli kaupun-
gin liikelaitos. Vuonna 2009 naapurikunnat yhdistyivat ja ne muodostivat uuden
vesihuoltolaitoksen. Kymen Bioenergia fuusioitui Kouvolan Veden kanssa vuonna

2014, jolloin nimeksi tuli Kouvolan Vesi Oy. (Tapamme toimia.)

2.1 Organisaatio

Kouvolan Veden hallitus huolehtii hallinnosta ja sen toiminnoista, ja sen alaisuu-
dessa lilketoimintaa johtaa toimitusjohtaja. Toimitusjohtajalle suoraan vastaavat
tukipalveluiden ja asiakaspalvelun henkilostot seka verkosto- ja laitospaallikot.
Tukipalveluihin kuuluu hallinto-, talous-, tyolaskutus-, viestinta- ja henkildstoasiat.
Asiakaspalvelu huolehtii asiakaslaskutuksesta seka -viestinnasta. Verkostopaalli-
kon alaisuudessa toimivat suunnittelu-, rakentamis-, vesimittari- ja tonttijohto- ja
kunnossapitoyksikot. Tyontekijoina yksikdissa on muun muassa insinooreja ja
asentajia. Vastaavasti laitospaallikolla on oma laitoshenkilostd, jonka osaston
tydntekijat jakautuvat vedenhankinnan, jatevedenkasittelyn ja -pumppaamojen
seka valvonta- ja ohjausjarjestelmayksikdihin. (Suutari 2017.) Liitteessa 1 on esi-

telty Kouvolan Veden organisaatiokaavio.

2.2 Viestinnan nykytila

Kouvolan Vesi Oy on Kouvolan alueen monopoliyritys, joten silla ei ole tarvetta
markkinoida kaupallisesti asiakkailleen omia tuotteitaan ja palveluitaan. Yrityk-
selle on tehty viestintasuunnitelma vuonna 2012. Viestintasuunnitelmassa kerro-

taan viestinnan periaatteista ja tavoitteista, viestinnan sidosryhmista, paavies-
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teista ja vuosirytmeista, viestintakanavista, rooleista ja vastuista, seka seuran-
nasta. Toimeksiantajayrityksella on myds viimeisin viestintakalenteri vuodelta
2015. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja 2017b.)

2.2.1 Kohderyhmat ja paaviestit

Viestintdsuunnitelmassa mainitut viestinnan kohderyhmat ovat henkilosto, johto-
kunta ja kaupungin virkamiesjohto seka muu hallinto, asiakkaat, media seka ter-
veys- ja pelastusviranomaiset. Kouvolan Veden paaviesteihin kuuluu toimittaa
asiakkailleen korkealaatuista vetta, joka on viranomaisten asettamien vaatimus-
ten mukaista. Yritys huolehtii myos siita, etta heidan toimintansa on ympariston
kannalta kestavaa, ja he kehittavat vesi- ja viemariverkostoaan. Heidan toimin-
tansa suuntautuu tulevaisuuteen, ja he lupaavat kouvolalaisille valtakunnallisesti

vertailtuna edulliset vesihuoltopalvelut. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja 2017b.)

Vuosittain toistuvia viestittavia aiheita ovat kesan saneeraukset ja taksamuutok-
set, joista tiedotetaan vesihuollon yleisten toimitusehtojen mukaisesti, seka talou-
den seuranta vuosikatsauksessa. Lisaksi Kouvolan Vesi viestii muista tulevista
suunnitelmista ja ohjeistaa asiakkaitaan verkostoon liittymisessa, veden hinnoitte-
lussa seka laskutuskaytannoissa. Yritys osallistuu myos Vesilaitosyhdistyksen
kanssa kampanjoihin, joista viimeisin on Pytty-kampanja. Kampanjassa olevaa
viestintavideota esitettiin elokuvateattereissa. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja
2017b.)

Tavoitteina vuosille 2012-2013 yrityksella on ollut kehittaa asiakasviestintaa ja -
palvelua seka verkkoviestintaa, aktivoida mediaviestintaa ja pitda hyvat suhteet

mediaan, seka sidosryhmiin. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja 2017b.)

2.2.2 Viestintakanavat

Omina viestintdkanavina Kouvolan Vedella ovat kotisivut, asiakaslehti, suorat
asiakaskirjeet seka Kouvolan kaupungin viestintakanavat. Ostettu viestintaka-

nava on paikallinen media, jossa viestitdan asiakkaille tiedotteilla. Paikallisessa
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mediassa myds ansaitaan yrityksen nakyvyytta aktiivisella tiedottamisella. Ansait-
tuna viestintdkanavana on mainittu myds yrityksen nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja 2017b.) Ansaittu viestintdkanava tarkoittaa
muiden keskustelua yrityksesta, ja suosittelua sen palveluista ja tuotteista, jotain
viestintdkanavaa pitkin (Juholin 2013, 270).

Tietoa yrityksen toiminnasta, neuvoa asiakkaille seka yhteystiedot ovat saata-
vissa Kouvolan Veden Internet-sivuilla. Kouvolan Vedella on kaytossa Vesilahde-
lehti, joka jaetaan jokaiseen veden kayttdjien talouteen kaksi kertaa vuodessa.
Lehti on luettavissa myos verkossa Kouvolan Veden Internetsivujen kautta. Ve-
denjakeluhairididen ja muiden hairididen ilmoittamiseen kaytetaan tekstiviesteja,
ja niista tiedotetaan myos yrityksen internet-sivuilla. Muita tiedotteita toimitetaan
alueen lehdistolle julkaistavaksi, ja niitd lahetetaan myods postin kautta asiakkaille,
suorina asiakaskirjeina. Kerrostaloasukkaille tiedotus tapahtuu ensisijaisesti isan-
naitsijdiden kautta. (Suutari 2017.)

2.2.3 Vastuut ja seuranta

Viestinnan suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa toimitusjohtaja. Toimistosihtee-
rit, verkostopaallikko, laitospaallikkd, tydnjohtajat seka asiakaspalveluhenkildsto
toteuttavat viestintaa kaytannossa. Kriisitilanteita varten on laadittu varautumis-
suunnitelma, jossa on oma osuus kriisiviestinnasta, sisaltaen yhteystiedot tar-
keille sidosryhmille ja erityisasiakkaille. Viestintaa arvioidaan johtoryhman palave-
reissa saannollisesti ja julkisuuskuvaa seka keskustelua seurataan alueen medi-
oissa. (Viestintasuunnitelma; Kyntaja 2017b.) Asiakastyytyvaisyytta mitataan vuo-
sittain tutkimuksilla ja kyselyilla. Kouvolan Vedelle on tehty vuodesta 2011 Iahtien
tutkimuksia, joissa on selvitetty puhelinhaastatteluilla asiakkaiden tyytyvaisyytta
veden laatuun ja vesihuoltolaitoksen toimintaan. Tutkimuksista kay ilmi, etta asi-
akkaat ovat tyytyvaisia molempiin mainittuihin tutkimuskohteisiin. (WACSI 2011—-
2016.)
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3 VIESTINTA

Viestintd on mukana kaikkialla jokapaivaisessa elamassa, se on vuorovaikutusta
muiden ihmisten kanssa, kun haluamme jakaa tai saada tietoa. Ihmisten valiset
suhteet ovat kaikille tarkeita ja viestinta vahvistaa niita. (Juholin 2013.) Viestinta
voi olla yhteison olennainen voimavara ja sen avulla organisaatio toimii. Kaikissa
organisaatioissa viestinnalla on perustehtavat ja omat kohderyhmat, joiden
kanssa viestitaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 9.) Viestinnan monimuotoi-
suus tulee ilmi eri koulukuntien ajattelutavoissa. Prosessikoulukunta tutkii viestin-
nan prosessia, toisin kuin merkityskoulukunnalle oleellista on ihmisten ja sano-
mien vuorovaikutus. 2000-luvulla on korostunut rituaali- tai yhteisollisyyskoulu-
kunta, jolle keskeista on yhdessa tekeminen ja viestin jakaminen muiden kanssa.
(Juholin 2013.)

Perinteinen viestinta tapahtuu kasvokkain, mutta sosiaalinen media mahdollistaa
kommunikoinnin myds virtuaalisesti tuttujen ja tuntemattomien kanssa. Sosiaali-
sen median myota viestit liikkkuvat reaaliajassa, ja yksisuuntaisen tiedottamisen
lisaksi on yleistynyt vuorovaikutteisuus. (Juholin 2013.) Seuraavaksi kerron, mi-
ten viestinnan eri muodot seka yhteisdllisyys ovat yhteydessa sosiaaliseen medi-

aan.

3.1 Sidosryhmadialogi

Yrityksen kanssa luodaan erilaisia sidoksia, joita ovat paaasiassa raha, tydpanos
seka osaaminen. Ryhmat ovat tahoja ja yksildita, jotka jollain tavalla liittyvat orga-
nisaation toimiin. Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat henkildston lisaksi muun mu-
assa asiakkaat, osakkaat, media ja ympariston asukkaat. Dialogi on vuoropuhe-
lua, jossa keskustellaan avoimesti ja tasavertaisesti. Sidosryhmadialogin avulla
yritys voi kertoa omasta toiminnastaan seka kuunnella ja ottaa huomioon sidos-
ryhmien odotuksia yrityksen toiminnassa. Dialogi sidosryhmien kanssa auttaa yri-

tystd menestymaan paremmin. (Juholin 2013.)

Sidosryhmadialogin yksi osa-alue on asiakasviestintd. Se on markkinointia, jonka

avulla tehdaan yritysta seka sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi asiakkaille.
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(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 73.) Digitaalisen viestinnan avulla asiakas- ja
sidosryhmaviestintaa on helpompi kohdentaa kuin perinteisten kanavien kautta,
mutta haasteena siina on asiakkaiden odotukset nopeasta ja reaaliaikaisesta
viestinnasta. Digitaalinen viestinta tarkoittaa viestimista sosiaalisen median tai
alylaitteiden kautta, mika on tehokas ja nopea tapa valittaa tietoa monille ihmi-
sille. (Juholin 2013.) Markkinoinnin lisaksi asiakassuhteita hoidetaan vuorovai-
kutteisella yhteydenpidolla, jonka tavoitteena on lujittaa asiakassuhdetta. Yhteis-
tyokumppaneiden kanssa viestitaan paivittain, ja heille on tarkeaa kertoa ajoissa

merkittavista asioista ja muutoksista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 74.)

Viestintakeinoja

Sidosryhmien viestintatarpeet riippuvat yrityksen suhteesta yhteison kanssa. Toi-
set ryhmat haluavat vain vastaanottaa oleellista tietoa, kun taas toiset haluavat
olla mukana vaikuttamassa yhteison toimintaan. Jotkut ryhmat eivat ole kiinnostu-

neita saamaan viesteja ollenkaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 75.)

Keinoja viestia sidosryhmien kanssa ovat tiedote, kirje, sdhkoposti, asiakas- ja si-
dosryhmalehti seka avointen ovien paivat. Asiakkaat ja yhteistyOkumppanit ar-
vostavat henkilokohtaista kirjetta, koska siina annetaan yksilollista tietoa. Kaikille
tarkoitetun tiedotteen voi julkaista internetissa, jolloin se tavoittaa asiakkaat nope-
asti. Joissain tapauksissa internetin kautta ei tavoiteta kohderyhmaa, jolloin lehti-

ilmoitus voi olla yksi keino.

Verkossa kaytetyin viestinnan valine on sahkoposti, jonka avulla pidetaan ylla
asiakassuhteita ja viestitdan oman tydyhteison seka sidosryhmien kanssa. Asia-
kaslehdella on oma tarkoituksensa, joka voi olla sidosryhmille tiedottaminen,
markkinoiminen ja/tai yhteison profiloiminen. Asiakaslehtia toimitetaan painettuna

jaltai verkkoversioina, riippuen mika vaihtoehto on koettu parhaimmaksi.

Avointen ovien tarkoituksena on esitellda oman organisaation toimintaa seka lisata

ymmarrysta yrityksen ja vierailijoiden valille. Nykyaan kaytdssa on enemman vie-
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railupaivia tai erikseen sovittuja vierailuja sidosryhmien edustajien kanssa. (Juho-
lin 2013, 256—-259.) Myds Kouvolan Vedella jarjestettiin avoimet ovet -tilaisuus

syksylla 2015, kun yritys muutti uusiin toimitiloihin (Suutari 2017).

Kotisivut, blogi ja sosiaalinen media ovat areenoita verkossa. Kotisivujen avulla
yhteisd voi itse maaritella, miten nayttaytyy sidosryhmilleen sivujen sisallon ja ul-
koasun perusteella. Blogissa yhteison edustaja kirjoittaa ajankohtaisista aiheista
tekstiin, jossa kasitellaan yrityksen tai sen toimintaan liittyvia aiheita. Blogin ta-
voitteena on herattaa keskustelua ja kiinnostusta. Sosiaalisessa mediassa yrityk-
set viestivat sidosryhmien kanssa, markkinoivat, rekrytoivat ja hoitavat asiakas-
palvelua. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 84—-87.)

3.2 Vaikuttamisviestinta

Monet organisaatiot ja instituutiot haluavat vaikuttaa ihmisiin ja toimintaymparis-
toon viestinnan avulla. Vaikuttamisen areenana on henkildkohtaisten tapaamisten
lisdksi muuttunut mediajulkisuuden ymparistd. Sosiaalinen media sekoittaa henki-
IO0kohtaiset ja julkiset areenat, missa kaydaan keskusteluja. (Luoma-aho 2014.)
Sita kautta yhteisot voivat osallistua julkisiin keskusteluihin ja siten yrittda vaikut-
taa sidosryhmien mielipiteisiin. Vaikuttaminen nakyy myds suhdetoiminnassa,
jonka tavoitteena on luoda luottamuksellinen suhde sidosryhmia edustavien ih-
misten kanssa, jolloin yhteistyo sujuu ongelmitta. Sen myota sidosryhmille ja
muulle yleisdlle vahvistuu myonteinen kuva yrityksesta. (Kortetjarvi-Nurmi & Mur-
tola 2015, 75.)

Vaikuttamisviestinnan yksi muoto on lobbaus, joka on aktiivista vaikuttamista.
Lobbauksessa paatoksiin vaikuttavat ihmiset kayvat vuoropuhelua paattajien
kanssa ja tuovat esille omat nakdkulmansa, esimerkiksi tutkimuksiin perustuvilla
perusteluilla. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 74.) Vaikuttamisviestinnalla on
tarkoitus turvata organisaation toimintaa antamalla paatoksentekijoille ajantasai-
sia tietoja, joita he tarvitsevat paatoksentekoon. Organisaatiossa vaikuttajavies-
tinnasta vastaa ylin johto, ja heilld on yleensa suora yhteys paattajien kanssa.
(Juholin 2013, 246.)
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Vaikuttamista on perinteisesti pidetty yksisuuntaisena organisaation pyrkiessa
vaikuttamaan median kautta yleis6on. Sosiaalisen median myéta myos vaikutta-
misesta on tullut vuorovaikutteista, jolloin yleiso voi halutessaan yrittaa vaikuttaa
organisaatioon. (Luoma-aho 2014, 70.) Myos sidosryhmat voivat muodostaa yh-
teisia verkostoja, joissa he viestivat keskenaan. Naissa verkostoissa on mahdolli-
suus vaikuttamiseen, joka voi olla my6s uhka organisaatiota kohtaan sidosryh-

mien liittoutuessa organisaatiota vastaan. (Juholin 2013, 248.)

3.3 Kiriisiviestinta

Organisaation tai sen edustajien eettisesti arveluttavat toimet johtavat yleensa
yrityksen kriisiviestinnan tarpeeseen. Tunnistamalla eettisia ongelmia seka kuun-
telemalla sidosryhmia voi ennakoida kriiseja ja siihen liittyvaa viestintaa. (Luoma-
aho 2014, 40-41.) Organisaation asema ja rooli vaikuttavat siihen, minkalaisia
kriiseja se kohtaa. Kriisien perusteella maaritellaan organisaatiolle kriisiviestin-
taan tarkoitetut keinot. Kriisit ovat joko organisaation viestinnan kautta tapahtuvia

tai jonkun tapahtuman aiheuttamia. (Kortesuo 2016.)

Toimeksiantajaorganisaatiossa kriisit liittyvat yleensa palveluhairidihin, kuten ve-
sijohtoveden poikkeukselliseen maaraan tai laatuun, jotka johtuvat veden pai-
neen alentumasta tai vesikatkosta (Suutari 2017). Kortesuo luettelee (2016) no-
peuden, avoimuuden, saavutettavuuden seka rehellisyyden kriisiviestinnan tar-
keimmiksi ominaisuuksiksi, mutta painottaa, etta kriisiviestinta ei ole ikina taysin
onnistunutta. Kriiseille on kuitenkin erilaisia lahestymistapoja ja analysointikei-
noja. Kriiseilla on vaiheita, joissa niita pitaa vain tarkkailla, ja niita, joissa taytyy
turvautua kriisiviestintaan. Oikeiden viestinnallisten menetelmien valinnalla voi
hallita kriiseja, mutta vastaavasti menetelmia voi kayttaa vaarin, jolloin kriisit pa-

hentuvat.

Sosiaalisen median avulla kriisien kulkuun pystyy myos vaikuttamaan, jos hallit-
see sosiaalisen median kayton. Tahan auttaa, jos sosiaalisessa mediassa on
saanut tunnettavuutta ja luotettavuutta organisaationa jo ennen kriisia. (Kortesuo
2016.) Juholinin mukaan (2013) paras tapa kriiseissa on kayttaa digitaalisen vies-

tinnan (verkkoviestinnan) keinoja, koska se on nopein tapa viestia. Sosiaalisessa
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mediassa myds kohut Iahtevat nopeasti likenteeseen, mutta niita voi hallita tun-
nistamalla kriteerit. Kriteereita ovat sisaltdjen helppo jakaminen, kuvien ja teks-
tien selkeys seka lyhyys, viestiin samaistuminen, viestiin panostaminen seka

viestin herattama akillinen ailahdus tunteeseen. (Kortesuo 2016.)

Kriiseja tulee aina, ja tarkeinta on valmistautua niihin etukateen. Valmistautumis-
keinoja ovat oman vaen koulutus kriisien ehkaisyyn ja hallintaan, kriisiviestinta-
suunnitelman laatiminen seka yhteydenotto ulkopuoliseen kriisiviestinnan ammat-
tilaiseen. My0s sosiaalisessa mediassa on hyva olla ammattilainen hoitamassa
tai neuvomassa viestintaa, jolloin voi minimoida kriiseja. (Kortesuo 2016.) Kouvo-
lan Vedella on vuodelta 2012 valmiussuunnitelma, jonka paivitys on talla hetkella
tyon alla. Kriisiharjoituksien vuosittainen arviointi seka viranomaisyhteistyoharjoi-

tuksien valmistelu ovat yrityksella kaynnissa. (Kyntaja 2017b.)

3.4 Yhteisollisyys

Ihmiset haluavat tuntea syvaa yhteytta muita inmisia kohtaan ja tehda yhteistyota
heidan kanssaan. Ihmisille on elintarkeaa olla vuorovaikutuksessa muiden
kanssa, tehda asioita yhdessa, luoda merkittavia suhteita seka tuntea yhteenkuu-
luvuutta. Nama asiat auttavat maarittelemaan yhteisdllisyytta. (Paasivaara & Nik-
kila 2010.) Harto Poingan mukaan (2014) yhteisollisyyden perusolemus on siina,

kun jotain yhteista asiaa pidetaan tarkeana, jolloin se yhdistaa ihmisia.

Sosiaalisessa mediassa on paljon yhteiséllisyyden muotoja, kuten ryhmia ja verk-
koyhteisoja, joissa on keskeista vuorovaikutus ihmisten valilla seka yhteisollinen
toiminta. Verkossa muodostetuissa yhteisGissa keskeinen asia on yhteisollisyy-
den tunne jasenien valilla. (Ponka 2014.) Verkossa ihmiset voivat valita omat yh-
teisdbnsa seka sen, milla tasolla he haluavat sitoutua niihin. Yhteenkuuluvuuden
tunne yhteisojen jasenien valilla on arvokasta, ja siita muodostuu ihmisten seka
yhteisojen identiteetti. (Kangaspunta 2011.) Verkkoyhteisbdissa saadaan sosiaa-
lista tukea seka luodaan suhteita toisiin ihmisiin. Yhteisollisyys on erilaista, riip-
puen yhteisojen kestosta ja voimakkuudesta, ja yhteisollisyyden eri muotoja syn-

tyy sosiaalisen median eri palveluissa. (Ponka 2014.) Mediakehityksen myo6ta yh-
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teisollisyyden muotoihin kuuluvat avoimuus ja yksildllisyys. Verkossa yksilot muo-
dostavat yhteisdja ja yhteis6jen olemassaolo perustuu kiinnostuksen kohteisiin ja

vapaaehtoisuuteen. (Kangaspunta 2011.)

4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalista mediaa on maaritelty monilla eri tavoilla, ja sen kasite on yleistynyt
Suomessa vuonna 2009. Sosiaalisessa mediassa keskeista on vuorovaikutus
seka sisaltdjen jakaminen ja tuottaminen kayttajien valilla. (Poénka 2014.) Graham
Meiklen mukaan (2016, 6—7) sosiaalinen media on verkostoituneita tietokanta-
alustoja, jotka yhdistavat julkisen ja henkilokohtaisen viestinnan. Verkostoituneen
viestinnan laajeneminen mahdollistaa kayttgjille digitaalisen kokemuksen lisaksi
mahdollisuuden itse luoda ja levittaa mediaa. Yksinkertaisimmillaan sosiaalinen
media on erilaisia internetalustoja, joissa ihmiset jakavat ajatuksiaan. Alustoja

ovat muun muassa blogit, keskusteluketjut ja sosiaaliset verkostot. (Olin 2011, 9.)

Sosiaalisen median palveluissa luodaan verkostoja, joita on erilaisiin tarkoituksiin.
Facebookin kautta pidetaan yhteytta vapaa-ajan ja tyéelaman tuttavien kanssa ja
Twitterissa haetaan kiinnostavia seurattavia ja verkostoidutaan heidan kanssaan.
LinkedIn on tarkoitettu tydelamaan verkostoitumiseen. (Ponka 2014.) Jarjestolle
on tarkeaa maaritella kohderyhmat seka niiden kayttamat sosiaalisen median pal-
velut. Taman lisaksi kannattaa ottaa selville, missa jarjestosta ja siihen liittyvista
asioista puhutaan. Naiden perusteella kannattaa miettia, mika sosiaalisen median
palvelu sopii parhaiten jarjeston kayttéon. (Seppala 2014, 48—49.) Jarjestdlle
neuvottuja ohjeita sosiaalisen median kaytolle voi soveltaa myos yritysten kayt-

toon.

Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median palvelu, jossa kayttgjilla on omat pro-
fiilisivut, joiden kautta voi seurata omia tuttaviaan. Omilla sivuillaan voi julkaista
tilapaivityksia, jotka ovat tekstipohjaisia viesteja. Viestien lisdksi on mahdollista

julkaista valokuvia, videoita ja linkkeja, jotka nakyvat muille kayttajille. (Pénka
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2014.) Jarjestdjen jakaman Facebook-sivujen sisallon voivat nahda myos sellai-
set henkilot, jotka eivat ole kirjautuneet palveluun. Kirjautuneet kayttajat voivat ty-
kata jarjeston sivuista ja kommentoida heidan tekemiaan paivityksia seka jakaa
niita omilla sivuillaan. Jarjestot voivat myos perustaa ryhmia, joissa kasitellaan jo-
tain yhteista asiaa tai aihetta. Ryhmat voivat olla avoimia, suljettuja tai salaisia.
(Seppala 2014, 52-54.)

Google+

Google+ on Facebookin kaltainen yhteisOpalvelu, jossa voi jakaa sisaltdéa seka
seurata omia tuttaviaan. Sivustolle luodaan piireja, joita voi olla esimerkiksi ysta-
vat, harrastusporukat tai tyokaverit. Jaettuja piireja on myds mahdollista julkaista,
joka voi tuoda useita satoja kayttgjia lisaa osaksi omaa verkostoa. Google+:ssa
on mahdollista kdyda videokeskustelua useamman ihmisen kanssa samaan ai-
kaan seka sita kautta tydskennella verkossa. Sivustolle voi luoda samoista ai-
heista kiinnostuneiden yhteisojen lisaksi sivuja, jotka on tarkoitettu paaasiassa
yrityksille. (P6nka 2014, 102-103.)

Twitter

Twitter on reaaliaikainen mikroblogi eli lyhytviestipalvelu (Ponka 2014). Palve-
lussa seurataan muita kayttgjia, uudelleentviitataan heidan viesteja, lahetetaan
omia tviitteja seka keskustellaan muiden kayttajien kanssa. Tviitti on yleistynyt
kasite tekstipohjaiselle enintaan 140 merkin viestille, joka jaetaan Twitterin
kautta. Tviitti voi olla myos linkki, kuva tai video. Twitterille ominaista on avoin
viestinta, ja tilit ovat paaasiassa julkisia, mutta oman tilin suojaus on myos mah-
dollista. Twitterille tunnusomaista on viestien eteen lisattava ristikkomerkki, jonka

avulla haetaan sivustolta my0s tietoa. (Seppala 2014, 56-57.)

Linkedln

LinkedIn on verkostopalvelu, jossa verkostoidutaan tyoelamaan liittyvien henkiloi-

den kanssa (Ponka 2014, 107). Palveluun luodaan oma profiili, jossa tuodaan
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esille omaa osaamistaan ja tydkokemustaan tai asiantuntijuuttaan. Oma ala ja
osaaminen nakyvat yleensa myos oman profiilin kautta tehdyissa tilapaivityk-
sissa. Palvelussa on tarkoituksena seurata yrityssivuja seka viestia oman alan
osaajien kanssa, jotka voivat olla itselle tuntemattomia. Oman profiilin kautta voi
luoda myds ryhman tai yrityssivut. Yrityssivuilla esitelldaan yleensa oma jarjesto, ja
sita kautta voi tehda tilapaivityksia. Henkildkohtaisessa profiilissa seka ryhmassa
viestitaan omalla nimella, mutta yrityssivuilla viestitaan yleensa organisaation ni-
mella. LinkedInin kautta voi myOs hakea tyota ja tyontekijoita. (Seppala 2014, 57—
59.)

Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu, jossa jaetaan kuvia. Instagramin kautta
seurataan profiileja, jotka jakavat itsea kiinnostavaa kuvamateriaalia. Sivustolle
luodaan oma tili, jota kautta voi jakaa kuvia seka 3—15 sekunnin mittaisia vide-
oita. Muiden kayttajien jakamaa sisaltéa voi kommentoida seka tykata. Palvelua
kaytetaan paaasiassa mobiililaitteille tarkoitettujen sovellusten avulla. Instagram-
tilit voivat olla joko julkisia tai yksityisia. Myds Instagramissa kaytetaan ristikko-
merkkia aihetunnisteena, joka lisataan valokuville annettujen nimien eteen. (Sep-
pala 2014, 63.)

YouTube

YouTube on palvelu, jossa kayttajat voivat itse luoda sisaltda ja jakaa sita muille.
Videoiden katsomisen lisaksi siella voi my0s pitaa yhteytta ja jakaa tietoa muiden

kayttajien kanssa. (Tietoja YouTubesta.)

Blogit

Blogi on verkkosivu, johon tuotetaan sisaltoa paaasiassa tekstin, kuvien ja/tai vi-
deon muodossa. Vanhat sisallot sailyvat sivulla, vaikka uutta sisaltéa luodaan
sinne saanndllisesti. Blogia kirjoitetaan omasta henkilokohtaisesta nakokulmasta,

ja muiden on mahdollista kommentoida tekstia. (Web-opas 2015.) Yritysblogi
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eroaa yksityisen henkilon pitamasta blogista niin, etta silla taytyy olla paatoimit-
taja. Blogin paatoimittaja jakaa tehtavat ja vuorot kirjoittajille, aikatauluttaa suun-
niteltuja aiheita, kouluttaa blogin kirjoittajat oikeanlaiseen postaukseen (kirjoitta-
jan yksittainen kirjoitus) ja huolehtii kirjoittajista seka kirjoituksista. (Kortesuo
2014.)

4.1 Sosiaalisen median kayttajat ja heidan tarpeet

Facebookilla on noin 1,8 miljardia, Instagramilla 600 miljoonaa ja Twitterilla 319
miljoonaa kayttajaa koko maailmassa. (Seuri 2017) Suomalaisten sosiaalisen
median kayttd on kasvanut vuosien 2011 ja 2015 valilla, koska ihmiset haluavat
enemman tietoa reaaliajassa. (Ponka 2016). Vaestdn tieto- ja viestintatekniikan
kaytto -tutkimuksesta selviaa, etta sosiaalisen median kaytto on kasvanut kolme
prosenttia vuodesta 2015 vuoteen 2016 verrattuna (Valtari 2016). Vuonna 2015
Facebookia on kayttanyt 68 %, Google+:a 26 %, Instagramia 23 %, Twitteria 18
% ja LinkedInia 13 % suomalaisista. Samassa tutkimuksessa oli tutkittu myds
50-65-vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median kayttda. Heista 59 % kayttaa
Facebookia, 31 % Google+:a, 13 % LinkedInia ja Twitteria ja Instagramia 12 %.
(Ponka 2015.) Harto Pongan keraamien tietojen mukaan (2016) 13-64-vuotiaista
suomalaisista 64 % kayttaa Facebookia. Instagramia kayttavat eniten nuoret, 15—

24-vuotiaat.

Vaikka sosiaalista mediaa kayttavat talla hetkella eniten nuoremmat, niin esimer-
kiksi Facebookin kayttd on lisdantynyt eniten yli 50-vuotiaiden ihmisten keskuu-
dessa. (Ponka 2016.) Talla hetkella yli 65—vuotiaista Facebookia kayttaa 210 000
Suomalaista. Paivittain aktiivisia Facebookin kayttajia on 2,6 miljoonaa kaikista
Suomalaisista. YouTubella on 2,4 miljoonaa, Instagramilla 1,1 miljoonaa, seka

LinkedInilla ja Twitterilla 0,7 miljoonaa suomalaista kayttajaa. (Pénka 2017.)

Allerin tutkimuksen mukaan (2015) Facebookin, Twitterin, YouTuben ja Instagra-
min kayttgjillda on tarkoitus seurata muiden jakamia sisaltoja ja pysya mukana
muiden elamassa. YouTuben kayttajat haluavat myds oppia uutta. Sosiaalinen
media vastaa kayttgjien henkilokohtaisiin, sosiaalisiin seka rentoutumistarpeisiin.

Henkilokohtaisia tarpeita ovat muun muassa trendikkyys ja vuorovaikutteisuus.
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Sosiaalisia tarpeita ovat vuorovaikutus ja vaikuttaminen, jotka ovat tarkeitd myos
yrityksen sidosryhmadialogissa. Rentoutumisen tarpeisiin kuuluu esimerkiksi yh-
teenkuuluvuuden tunne. (P6nka 2016.) Valtari (2016) on sita mielta, etta tydela-
massa pitaisi osata hyddyntaa sosiaalisen median kanavia, koska palveluja kay-

tetddn myos jonkin verran tydelamaan liittyen.

4.2 Yrityksen suunnitelma sosiaaliselle medialle

Kun yritys haluaa ottaa sosiaalisen median kayttoonsa, kannattaa ensimmaiseksi
tehda suunnitelma, jossa lahtokohtana on miettia, miksi sita halutaan kayttaa.
Esimerkkeja sosiaalisen median kayton tavoitteiksi ovat jakaa tietoa eri kohderyh-
mille, lisata nakyvyytta, olla suorassa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa, ta-
voittaa paremmin sidosryhmia, mediaa ja paattajia seka tehda yrityksen mainetta
vahvemmaksi. (Seppala 2014, 12—-13.) Naista esimerkeista voisi olla apua myds
Kouvolan Veden tavoitteisiin sosiaaliselle medialle. Tavoitteiden maarittamisen
avulla selviavat kohderyhmat, joita yritys haluaa tavoittaa sosiaalisessa medi-
assa. lhmisten roolit sosiaalisen median kayttajina seka heidan kiinnostustensa
kohteet ohjaavat suunnittelua oikeisiin kanavavalintoihin seka sisaltoon, joilla ta-
voittaa oikeat ihmisryhmat. Rooleja ja kiinnostuksen kohteita voi olla oman henki-
I6kohtaisen elaman lisaksi tydasiat, harrastukset tai vanhemman tai laheisen
rooli. (Seppala 2014, 16—17.) Kouvolan Veden kohderyhmat selviavat tutkimuk-
sen perusteella ja sita kautta voidaan maaritella heille olennainen jaettava tieto.

Vuorovaikutteisuus

Sosiaalisen median palvelut perustuvat vuorovaikutukseen muiden ihmisten
kanssa, jolloin my0s julkaistavaa tekstia kirjoittaessa on otettava huomioon sen
vuorovaikutteisia ominaisuuksia. Tekstin on oltava lyhyt ja helppolukuinen, jotta
muut jaksavat lukea sen ruudulta. Siihen ei kannata sisallyttaa kaikkea, jotta
muille jaa kommentoitavaa. Tekstin on hyva olla my6s kommunikoiva, positiivinen
jaltai kriittinen. Eri mieltd saa olla muiden kanssa, mutta toisia ei voi pilkata erilai-
sesta mielipiteesta. Sosiaalisessa mediassa asioista puhutaan reaaliajassa, jol-
loin Kirjoitetun tekstin pitaa olla myos ajantasaista, jotta se herattaa muiden ihmis-

ten mielenkiinnon. Naiden ominaisuuksien liséksi on hyva osata kirjoittaa muista
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erottuvaa ja markkinoivaa tekstia. Oman innostuneisuuden avulla saa muutkin lu-

kijat kiinnostumaan asiasta ja ottamaan kantaa. (Kortesuo 2014.)

Strategia

Sosiaalisen median kayttéa suunnitellaan kolmelle eri kayttajaryhmalle: kaikille
tarkoitettu strategia, yllapitgjille tehty toimintasuunnitelma seka henkilostolle
suunnatut ohjeistukset. Nama osiot on hyva yhdistaa yhdeksi kokonaisuudeksi ja
tehda siitd ymmarrettava apuvaline kaikille niille, jotka kayttavat sosiaalista me-
diaa. Strategia on selkea muistio, jossa kerrotaan sosiaalisen median konkreetti-
set tavoitteet, keita halutaan tavoittaa, valitut sosiaalisen median palvelut seka
tarvittavat toimenpiteet, jotta sosiaalinen media voidaan ottaa osaksi viestintaa.
Strategiassa maaritellaan myds yrityksen resurssit ja tavoitteiden seurantaan tar-
koitetut mittarit. Strategian kaytannon toteutus tulee esille toimintasuunnitel-
massa, joka on tarkoitettu niille, jotka vastaavat sosiaalisen median toiminnasta.
Suunnitelmassa maaritellaan tarkemmin kohderyhmat, joiden perusteella maari-
telldadn kanavakohtaiset tavoitteet ja jaettava sisaltd. Tarkedad on myds maaritella,
ketka ovat yllapitovastaavia ja heille kuuluvat tehtavat. Toimintasuunnitelman ja
strategian lisaksi yrityksilla on yleensa julkiset sosiaalisen median ohjeistukset

henkilostolle seka eri kanavien yllapitgjille omansa. (Seppala 2014.)

Seuranta

Tuloksia seuraamalla ja mittaamalla voi kehittaa toimintaa seka nahda, onko teh-
dyista toimenpiteista ollut hyotya yritykselle. Sosiaalisen median palvelut uudistu-
vat koko ajan, kuten vuoden 2016 aikana palvelut ovat ottaneet kayttoon esimer-
kiksi mahdollisuuden lahettaa suoria lahetyksia ja yrityssivut ovat yleistyneet eri
palveluissa. Samalla kun palvelut uudistuvat, niin organisaatiot ja ihmiset muok-
kaavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintda. Seuraamalla sosiaalista
mediaa ja siella viestivia ihmisia pysyy parhaiten muutosten mukana. Seurannan
avulla omia toimintamallejaan ja tavoitteitaan voi kehittdaa paremmin. (Seppala
2014.)
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4.3 Yrityksen hyodyntamismahdollisuudet sosiaaliselle medialle

Sosiaalisen median myo6ta kommunikaatio, vuorovaikutus ja avoin tieto ovat kas-
vattaneet merkitystaan. Jokaisella kansalaisella on mahdollisuus saada tietoa

helposti seka olla mahdollisuus yhteydessa yhteiskunnallisesti merkittavaan kes-
kusteluun oman alypuhelimen avulla. Keskusteluun voi osallistua missa tahansa
ja silloin, kun itselle sopii. Tasta syysta keskusteluja ei voi hallita, ja silloin siihen

voi vaikuttaa vain osallistumalla. (Sauri 2015.)

Facebook-sivuilla voi jakaa tietoja omasta toiminnasta ja ajankohtaisista asioista,
herattaa keskustelua eri aiheista, lisata vuorovaikutusta eri sidosryhmien kanssa
seka seurata oman alan aihealueisiin liittyvia asioita. Twitteria kaytetdan oman
tiedon jakamisen lisaksi omaan alaan liittyvan tiedon ja keskusteluiden seuraami-
seen, paattajien tavoittamiseen ja vaikuttamiseen seka yhteydenottoon median
edustajien kanssa. LinkedIn on tarkoitettu verkostoitumiseen yrityksen jasenien ja
yrityksesta kiinnostuneiden kanssa, ulkoiseen rekrytointiin seka tapahtumien ja
kampanjoiden markkinointiin. Instagramissa yritykset voivat jakaa omaan toimin-
taan liittyvia kuvia, aktivoida jasenia jakamaan yrityksen kuvia seka tavoittaa uu-
sia ihmisia. YouTubea voi hyodyntaa jakamalla omaan toimintaan liittyvia videoita

ja parantaa siten I6ydettavyyttaan verkossa. (Seppala 2014.)

Asiakaspalvelu

Sosiaalisen median palveluissa yritykset hyodyntavat yha enemman markkinoin-
tia, mutta esimerkiksi Facebook ja Twitter voivat toimia myos asiakaspalveluka-
navina. Kyseiset sosiaalisen median kanavat ovat lisanneet sivustoilleen asiakas-
palvelua helpottavia ominaisuuksia. Nain asiakas saa vuorovaikutuksellista ja re-
aaliaikaista apua ongelmiin sen kanavan kautta, jota itse kayttaa. (Karkkainen &
Valtari 2016.) Asiakaspalvelukeskuksissa on yleensa ollut inbound- ja outbound -
yhteydenottoja. Inbound on kaikkia organisaation sisaan tulevia yhteydenottoja
asiakkaan aloitteesta, kun taas outboundissa yritys ottaa yhteytta asiakkaaseen.
Sosiaalisessa mediassa on valilla vaikeaa maaritella, onko yritys vai asiakas otta-
nut ensin yhteytta, joten sita asiakaskohtaamista kutsutaan nimella somebound.

Hyvin hoidettuna somebound on yritykselle edullisempaa kuin inbound, koska
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useimmat sosiaalisen median toiminnot ovat ilmaisia. Taman lisaksi yhdella vas-
tauksella tavoittaa monta muuta asiakasta, jotka haluavat samaan kysymykseen
vastauksen, ja joissain tapauksissa yrityksen ei tarvitse itse vastata ollenkaan,

kun asiakkaat jakavat tietoja toisilleen. (Kortesuo 2014.)

Palaute

Yritys voi kerata palautetta sosiaalisen median kautta joko itse aktivoimalla tai
asiakkaiden oma-aloitteisesti aloitettuna. Palautetta voi kerata omien kyselyjen tai
julkaisujen avulla ja laskea tykkayksien maaria seka seuraamalla keskusteluja ja
kommentteja sosiaalisen median eri alustoilla tai omalla sivullaan. Sosiaalisen
median kautta tulleeseen palautteeseen kannattaa kiinnittda huomiota palautteen
laatuun ja hyddyllisyyteen seka siihen, kuinka moni osallistuu esimerkiksi negatii-

vissavyiseen keskusteluun. (Kortesuo 2014, 69-70.)

4.4 Sosiaalisen median trendeja 2017

Suurimmat sosiaalisen median palvelut haluavat panostaa siihen, etta ihmiset
viettaisivat enemman aikaa heidan verkostoissaan, ja sen myota sosiaalisen me-
dian jattien valta kasvaa (Sunley 2016). Vuorovaikutuksellisuus ja reaaliaikaisuus
nakyvat myds asiakaspalvelussa, joka vastaa asiakkaiden tarpeita. Sosiaalisen
median palveluissa yleistyy virtuaalinen asiakaspalvelu, toiselta nimeltaan chat-
bot. Yritykset hyodyntavat tata toimintoa hoitaakseen heidan asiakaspalveluaan,
koska sen avulla asiakkaat saavat vastauksia nopeasti. Chatbotin lisaksi yha
useampi sosiaalisen median palvelu mahdollistaa suorien videolahetysten jaka-
misen sivustoillaan. Suorat videolahetykset kasvattavat koko ajan suosiotaan nii-
den aidon ja reaaliaikaisen sisallon takia. (Rohampton 2017.) Videolahetykset
ovat mahdollisia myds yrityksen sisaisilla Facebook-sivuilla, mika on nimeltaan
Workplace. Workplace on tarkoitettu vain organisaation omien tyontekijoiden
kayttoon, ja sen valityksella he voivat julkaista sisaltoa ja kommunikoida sita
kautta keskenaan. (Karkkainen & Valtari 2016.) Facebook on lisannyt myos toi-
minnon, jonka avulla voidaan hoitaa koko rekrytointiprosessi. Tama toiminto ei
ole viela kaytettavissa Suomessa, mutta Karkkaisen mukaan (2017) yritysten

kannattaisi nyt jo miettia, olisiko siita niille hyotya.
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Instagram on kehittanyt palveluaan lanseeraamalla yritystilit sivustolleen ja Lin-
kedIn uudistamalla yrityssivujen ulkoasua ja yllapitoa ja lisdamalla muita toimin-
toja. (Karkkainen & Valtari 2016.) Sosiaalisen median trendien suuntana nayttaisi
olevan toimintojen kehittaminen yritysten kayttoon sopivammaksi. Vaikka naiden
avulla yritysten on helpompi markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, niin ne ovat
my0s tyokaluja, joilla hoitaa sidosryhmasuhteita seka palvella asiakkaitaan pa-

remmin.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Taustatutkimuksina raportissa kaytettiin benchmarkingia eli vertailua muiden ve-
sihuoltolaitosten ja Kouvolan kaupungin sosiaalisen median kaytosta seka

SWOT-analyysia sosiaalisesta mediasta Kouvolan Vedelle.

Tutkimusotteena voi kayttaa joko kvalitatiivista eli laadullista tai kvantitatiivista, eli
maarallista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan ja selittamaan
ilmiota syvallisesti. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittava ryhma on pieni ja har-
kinnanvaraisesti koottu, ja siihen keratty aineisto on paasaantoisesti tekstimuo-
toista. Aineistoa kerataan joko havainnoimalla, haastatteluilla tai valmiin aineiston
pohjalta. Kvantitatiivisella tutkimuksella kuvataan iimi6ta lukumaarien ja prosentti-
osuuksien avulla seka voidaan selvittaa eri asioiden valisia riippuvuuksia. Maaral-
lisessa tutkimuksessa otoksen taytyy olla suuri ja edustava. Aineistonkeruumene-
telmana ovat yleensa tutkimuslomakkeet, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot.
(Heikkila 2010 16-17.)

Tutkimuksessa selvitettiin Kouvolan Veden tarve sosiaaliselle medialle asiakkai-
den nakdkulmasta. Kouvolan Vedella on paljon asiakkaita, ja haluttiin saada
mahdollisimman monen mielipide, joten tutkimuksen Iahestymistavaksi valittiin

kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja aineistonkeruumenetelmaksi kysely.

Jotta tavoitettiin mahdollisimman suuri maara vastaajia, kysely lahetettiin pos-
tissa, johon liitettiin myos saatekirje seka vastauskuori. Rinnakkaisena tiedonke-

ruumenetelmana kaytettiin internetissa Webropol-ohjelmalla tehtya kyselya, jonka
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linkit laitettiin seka saate-kirjeeseen ettd Kouvolan Veden internetsivuille. Nain

vastaajien oli mahdollista valita, kummalla tavalla vastaisivat.

Kyselyn vastaukset perustuivat vastaajien mielipiteisiin ja tottumuksiin. Kyselylo-
makkeen vastausvaihtoehdoilla oli omat koodit, jotka mahdollistivat maarallisen
analyysin. (Kananen 2015, 81-82.) Tulosten tarkoitus on antaa yleistava kuva
koko perusjoukosta (Heikkila 2010, 34). Internetsivun linkkien avulla oli mahdol-
lista, etta vastauksia tulisi muiltakin kuin satunnaisotannalla valituilta. Tama on
kuitenkin oletettavasti hyvin pieni maara, koska asiasta ei tiedotettu yleisesti mis-

saan muualla kuin Kouvolan Veden internetsivuilla.

Tutkimus tehtiin perusjoukon osajoukosta, jolloin menetelmana kaytettiin otanta-
tutkimusta. Perusjoukko koostui Kouvolan Veden asiakkaista, joita on kaikkiaan
noin 15 000 kiinteistdéa. Koska perusjoukko oli suuri, otantatutkimus oli paras
vaihtoehto ja menetelmana satunnaisotanta. Satunnaisotanta soveltuu hyvin kay-
tettavaksi silloin, kun perusjoukosta ei tiedeta etukateen. Jotta saatiin mahdolli-
simmin luotettava tutkimustulos, kysely lahetettiin yhteensa 1000 asiakkaalle. Kir-
jekyselyn etu on se, etta se tavoittaa vastaanottajan varmemmin kuin haastatte-

lija. Kirjekyselyssa vastausprosentti on yleensa alle 60. (Heikkila 2010.)

5.1 Benchmarking

Benchmarking-menetelmalla yritys vertaa omaa toimintaa muiden oman alan yri-
tysten toimintaan. Tavoitteena on oppia muilta, ja sen avulla kehittda omaa toi-
mintaa. (Vuorinen 2013.) Benchmarking oli tassa tydssa taustatutkimus, jossa
tutkittiin muiden vesihuoltolaitosten sosiaalisen median kayttéa. Ensin selvitettiin,
missa eri viestintdkanavissa vesihuoltolaitoksilla oli profiili ja jaettua sisaltda. Seu-
raavaksi tutkittiin sita, minkalaista sisaltéa vesihuoltolaitokset jakoivat, ja kuinka
aktiivisesti he paivittivat sivustoja. Tarkasteluun otettiin 20 muuta vesihuoltolai-
tosta Suomessa, joista 15 oli Suomen suurimpia kaupunkien tai kuntien koon pe-
rusteella, ja viisi valittiin sen perusteella, mitka I10ydettiin sosiaalisesta mediasta.
Tutkimusta varten vertailtin myds Kouvolan kaupungin sosiaalisen median kayt-

t6a, koska Kouvolan Vesi Oy on Kouvolan kaupungin omistama yritys.
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5.2 SWOT

SWOT-analyysin avulla selvitetaan yrityksen vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Vahvuudet ja
heikkoudet ovat yrityksen sisaisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat tulevat

yrityksen ulkopuolelta. Mahdollisuuksiin ja uhkiin varaudutaan tulevaisuudessa.
(Vuorinen 2013.)

Kuva 1. Sosiaalisen median SWOT-analyysi Kouvolan Vedelle

Kuvassa 1 on esitelty laatimani SWOT-analyysi sosiaalisen median kaytosta
Kouvolan Vedelle. Vahvuuksia ovat viestinnan nopeus ja vuorovaikutus asiakkai-
den ja yrityksen valilla, yritys saa sosiaalisen median kautta olennaista tietoa mo-
nien saataville ja yhdella viestilla tavoittaa useampia henkil6ita, ja nain yritys saa
suoraa palautetta toiminnastaan. Heikkous on, etta kaikki asiakkaat eivat seuraa
sosiaalista mediaa, joten tieto ei tavoita kaikkia. Yrityksen taytyy myos kayttaa li-
saresursseja sosiaalisessa mediassa reaaliaikaiseen seurantaan ja asiantuntija-
vastauksiin. Mahdollisuutena on, etta sosiaalisen median avulla yritys tekee itse-
aan ja toimintaansa enemman tunnetuksi, paasee lahemmas asiakkaita ja voi ke-
hittaa omaa toimintaansa seuraamalla muita seka saamaansa palautetta. Uhkia

ovat hakkerointihyOkkaykset, jolloin joku paasee kayttamaan yrityksen nimissa
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sosiaalisen median profiilia. Muiden julkaisuja yrityksen profiilisivulle ei voi hallilta
etukateen, mutta yllapito voi kuitenkin poistaa asiattomat julkaisut. SWOT-analyy-
sista selviaa, etta yritykselle olisi enemman hyotya, kuin haittaa sosiaalisesta me-

diasta.

5.3 Kysely

Kyselyt jaettiin kolmeen eri ryhmaan asiakkaiden mukaan: A=yritykset, B=isan-
nditsijat ja C=kuluttajat. Kuluttajat on maarallisesti Kouvolan Veden suurin asia-
kasryhma, ja kyselyita lahetettiin heille yhteensa 933. Yrityksille lahetettiin 42 ja
isannaitsijoille 25 kyselya. Myos Webropol-kyselyyn oli kolme eri linkkia vastaaja-
ryhmien mukaisesti. Vastaukset syétettiin SPSS-ohjelmistoon, jonka avulla tehtiin
analyysi ja tulosten raportointi. Kyselysta tehtiin lyhyt, jotta se motivoisi asiak-
kaita vastaamaan siihen. Paaasia oli saada niiden kysymysten perusteella vas-
taukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa, ja
siina huomioitiin myos postin toimitus, joten vastauksia odotettiin yhteensa 4 viik-

koa kirjeiden lahettamisesta.

6 TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI
6.1 Benchmarkingin tulokset

Benchmarkkauksella haluttiin tutkia, kayttavatkdé muut vesihuoltolaitokset sosiaa-
lista mediaa viestinnassaan ja minkalaista sisaltdéa ne jakavat. Sen avulla voitiin

selvittaa, kannattaisiko Kouvolan Vedelle luoda profiili jollekin sosiaalisen median
alustalle. Vesihuoltolaitoksilla profiileja ja jaettua sisaltda sosiaalisessa mediassa
oli Facebookissa, Twitterissa, LinkedInissa, Youtubessa ja/tai Instagramissa. So-
siaalisen median kaytto ei ollut suoraan yhteydessa vesihuoltolaitoksen suuruu-

teen, vaan myos pienemmat organisaatiot kayttavat yhta tai useampaa kanavaa.
Taulukossa (1) nakyvat tutkitut vesihuoltolaitokset seka niiden kayttamat sosiaali-

sen median kanavat, joissa kyseiset yritykset jakavat sisaltda.
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Taulukko 1. Suomen vesihuoltolaitokset ja niiden kayttamat sosiaalisen median

kanavat

Facebook|Twitter |Instagram|Linkedln |YouTube
HSY X X X X
Tampereen Vesi X X X

Padkaupunkiseudun Vesi Oy X

Oulun Vesi

Turun Seudun Vesi
Jyvaskylan Energia
Lahti Aqua Oy
Kuopion Vesi
Kymen Vesi Oy X

X |= |= | X |x
>
>
>
>

>

Porin Vesi

Joensuun Vesi X

Lappeenrannan Energia X X X X
HS-Vesi X
Vaasan Vesi

Napapiirin EnergiajaVesi

x| = | = | =

Imatran Vesi
Ainekosken Energia
Tuusulan Seudun Vesilaitos

Lempaalan Vesi-liikelaitos
Seindjoen Vesi

X |X |X | X | X |x
>

Facebook on vesihuoltolaitosten keskuudessa kaytetyin sosiaalisen median ka-
nava; yrityksista viidellatoista on Facebook-sivut. Toisena on Youtube, missa
kymmenella organisaatiolla on vahintaan yksi kampanja- tai mainosvideo omaan
organisaatioon tai toimintaan liittyen. LinkedIn-tili on kuudella, Twitter-tili viidella

ja Instagram-tili neljalla organisaatiolla.

Facebook-sivuilla vain kahdella vesihuoltolaitoksella ei ollut jaettua sisaltda ollen-
kaan. Yhdella yrityksella tilapaivitys oli tehty viimeksi heindkuussa 2016, mika tar-
koittaa sita, etta se on harvoin paivitetty sivu. Erdan vesihuoltolaitoksen etusivulla
oli ilmoitus, etta se on vain organisaation kaytossa oleva kriisisivu, eika mitaan
muuta sisaltéa ollut jaettu. Tasta voi paatella, etta joko heilla ei ole ollut tarpeeksi
suurta kriisia, minka he olisivat katsoneet tarpeelliseksi ilmoittaa siella, tai he ovat
perustaneet Facebook-sivun, mutta eivat kuitenkaan paivita sita. Suurin osa yri-

tyksista kuitenkin paivitti sivujaan saanndllisesti.
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Facebook- ja Twitter-sivuilla on jaettu paaasiassa hairidtiedotteita vedenjake-
lussa, mutta joillain vesihuoltolaitosten sivuilla on esimerkiksi neuvoja vesiputkien
suojelemiseksi ja joillain sivuilla muistettiin sidosryhmia muun muassa Hyvan
Joulun -toivotuksilla. Yritysten sivuilla on myos jaettu linkkeja lehtien artikkeleihin
ja omille nettisivuille seka joillain sivuilla on kerrottu vesihuoltolaitoksen omasta
toiminnasta. Yhteinen tekija nailla sivuilla on, etta viestintd on vuorovaikutteista.
Vaikka tiedotteet ovat yksisuuntaisia, ne kertovat sidosryhmille tietoa tapahtu-
neesta ja muut kommentoivat seka tekevat mahdollisesti lisakysymyksia. Jotkut
vesihuoltolaitokset olivat saaneet suoraa palautetta toiminnastaan sivujen kautta

muilta sosiaalisen median kanavan kaytta;jilta.

LinkedIn-sivuilla on paaasiassa yrityksen esittelya, jolloin kiinnostuneet voivat ot-
taa yhteytta tyopaikkojen hakuun liittyen. LinkedInin kaytto vesihuoltolaitosten
keskuudessa ei ollut kovin yleista: vain kaksi kertoi sivuillaan omasta yritykses-

taan, ilmoitti avoimista tyOpaikoista seka jakoi muuta sisaltoa.

Kouvolan kaupungilla on sisaltda kaikissa tassa tutkimuksessa mainituissa sosi-
aalisen median kanavissa, eli Facebookissa, Twitterissa, Instagramissa, LinkedlI-
nissa seka YouTubessa. Facebook-profiilissa on kaupungintalon yhteystiedot ja
kerrottu yleistietoa Kouvolasta. Sivustolla on jaettu myds muuta tietoa Kouvolasta
ja sen alueen tapahtumista. Yleisolle on annettu mahdollisuus vaikuttaa esimer-
kiksi vastaamalla Kouvolan alueen luontoon liittyviin kysymyksiin. Twitter-sivuilla
on tviitattu samoja asioita kuin Facebookissa jaetut tilapaivitykset. Facebook-si-
vuilla on maaritelty, kuka vastaa sivujen paivityksesta, seka se, etta kuinka usein
niita paivitetaan. LinkedIn-sivuilla on Kouvolan kaupungin esittelyn lisaksi jul-
kaistu kaupungin tyopaikkailmoituksia. Instagramissa on tapahtumissa otettuja
valokuvia ja tapahtumien mainoksia. YouTubessa on videoita, joissa esitellaan
Kouvolan alueen palveluita ja naytetaan kuvaa kaupunginvaltuustonkokouksista.

Kaikkia Kouvolan kaupungin sosiaalisen median sivuja paivitetdan saanndllisesti.
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6.2 Kyselyn tulokset

Kyselyita lahetettiin asiakkaille yhteensa 1000 kappaletta. Suurin osa vastauk-

sista palautui postin kautta, joita oli yhteensa 319, joka on 31,9 % kaikista lahete-
tyista kyselyista. Internetissa vastauksia oli yhteensa 50, joka on 13,6 % kaikista
vastauksista. Kaiken kaikkiaan vastauksia oli yhteensa 369, ja kokonaisvastaus-

prosentti 36,9.

Kuluttajat olivat asiakasryhmista suurin, ja heille lahetettiin 933 kyselya. Kulutta-
jilta vastauksia palautui postin kautta 298, mika on 31,9 % heille lahetetyista ky-
selyista. Webropolin kautta tuli 46 kuluttajavastausta, joka on 13,4 % kaikista ku-
luttajavastauksista. Nain ollen kuluttajavastauksia tuli yhteensa 344 kpl. Jos ole-
tetaan, etta Webropol-kyselyyn vastanneet olivat heita, joille lahetettiin postiky-

sely, kuluttajien vastausprosentti oli yhteensa 36,9.

Yrityksille 1ahetettiin 42 kyselya, ja heista 14 vastasi postikyselyyn, mika tekee
heidan vastausprosentikseen 33,3. Webropol-kyselyyn vastasi 4 yritysta, joka on
22 % kaikista yritysvastauksista. Yritysvastauksia tuli ynhteensa 18 kpl. Jos
Webropol-kyselyyn vastanneet olivat postikyselyn saaneita, yritysten kokonais-
vastausprosentti oli 42,9. Isannoitsijoille lahetettiin postissa 25 kyselya, ja niita
palautui heilta 7. Heilta ei tullut yhtaan Webropol-vastausta. Isannditsijoiden vas-
tausprosentti oli 28. Kuluttajien osuus kaikista vastauksista oli 93,2 %, yrityksien

4,9 % ja isannoitsijoiden 1,8 %.

Kuvassa kaksi on havainnollistettu erot kirje- ja internetkyselyihin vastanneiden

kesken.
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Kaikki kyselyyn Kuluttajavastaukset Yritysvastaukset

vastanneet 13%
22%

14%

78%
86% 87%

mKirje minternet M Kirje MW Internet mKirje minternet

Kuva 2. Erot palautuneiden vastausten kesken

Kyselyssa kysyttiin ensimmaiseksi, mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat
kayttavat. Tassa kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoeh-
don. Seuraavaksi kysyttiin, kuinka usein he seuraavat sosiaalista mediaa, ja kol-
mantena, minka viestintdkanavien kautta he haluavat saada tietoa Kouvolan Ve-
den toiminnasta. Myods viimeisessa kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman
vastausvaihtoehdon. Nailla kysymyksilla saatiin selville, kuinka moni seuraa sosi-
aalista mediaa, mitka kanavat ovat seuratuimpia ja seuraavatko asiakkaat kana-
via saanndllisesti. Ensimmaisessa kysymyksessa oli annettu yksi avoin vastaus-
mahdollisuus, eli vastaaja pystyi halutessaan kirjoittaa oman vaihtoehdon sosiaa-
lisen median kanavaksi. Muut kysymykset olivat strukturoituja, eli niissa oli an-
nettu valmiiksi vastausvaihtoehdot (Kananen 2015, 203—-204). Isannaitsijoille ja
yrityksille kysymykset oli muotoiltu siten, etta he vastasivat yrityksensa nakokul-

masta. Kyselyt ja niiden mukana lahetetty saatekirje ovat raportin liitteissa 2—-5.

Tutkimusongelmaan eli sosiaalisen median tarpeeseen saadaan vastaus, kun
otetaan huomioon asiakkaiden seuraamat sosiaalisen median kanavat, niiden
seuraamistiheys seka asiakkaiden halukkuus saada tietoa Kouvolan Veden toi-

minnasta.

6.2.1 Kyselyyn vastanneiden taustatietoja

Kuluttajilta kysyttiin taustatietoina ika ja sukupuoli. Kaikki vastaajat eivat vastan-

neet naihin kahteen kysymykseen. Naiden tietojen perusteella voitiin vertailla,
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oliko ialla ja sukupuolella vaikutusta sosiaalisen median seurantaan, ja siihen,

mita kautta halutaan tietoa.

Vastaajista eniten oli miehia, joita oli 156 kappaletta (55,5 % vastaajista,) ja nai-
sia oli 125 kappaletta (44,5 % vastaajista). Kuvasta 3 kay ilmi, etta suurin vastaa-
jaikaryhma oli 56—65-vuotiaat (94 kpl, 27,6 % vastaajista). Toiseksi eniten vasta-
sivat 66—75-vuotiaat (82 kpl, 24,0 %). 76—85-vuotiailta tuli 31 vastausta (9,1 %).
Vahiten vastauksia tuli nuorimmilta: 18—25-vuotiailta 2 kpl (0,6 %) ja 26—35-vuoti-
ailta 24 kpl (7,0 %), seké vanhimmilta: yli 86-vuotiailta 8 kpl (2,3 %). Kaiken kaik-
kiaan eniten vastauksia tuli 46—75-vuotiailta, ja heiltad vastauksia oli yhteensa 246
kappaletta (72,1 %).

100

80

60

Lukumaara

40—

0—

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76-85 86-

Kuva 3. Vastaajien ikaryhmat

6.2.2 Seuratuimmat sosiaalisen median kanavat

Ensimmaisena kysyttiin, mitd sosiaalisen median kanavia seurataan eniten. Vas-

tausten perusteella selvitettiin, mitd kanavia Kouvolan Veden kannattaisi kayttaa
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viestinnassaan. Tulosten perusteella pystyi myos maarittelemaan kohderyhman,
jolle yrityksen kannattaisi paaasiassa viestia. Avoimen vastausvaihtoehdon avulla
otettiin huomioon vastaus, joka olisi voinut jaada muuten tutkimatta. Se olisi sel-

vinnyt, jos useammilta asiakkailta olisi tullut sama vastaus.

Tuloksista selvisi, ettd Facebook on selkeasti seuratuin sosiaalisen median ka-
nava kaikkien vastaajien kesken. Yritykset ja isannoitsijat eivat seuraa ollenkaan
muita kanavia, kun taas kuluttajat seuraavat myos Twitteria ja LinkedInia. Isan-
naitsijoiden ja kuluttajien ryhmista yli puolet ei seuraa mitaan sosiaalisen median
kanavaa. Yhteensa Facebookilla on 123 seuraajaa kaikista vastaajista (33,7 %)
ja 189 ei seuraa mitdan sosiaalisen median kanavaa (51,8 %). Yrityksista 12 seu-
raa Facebookia, mika on suurin osa heidan ryhmasta (75 %). Isannditsijoista 5
(71, 4 %) ei seuraa mitdan sosiaalisen median kanavaa ja 2 seuraa Facebookia.
Kuluttajista 109 seuraa Facebookia (31,9 %), 8 Twitteria (2,3 %), LinkedInia 9
(2,6 %) ja muita kanavia 36 (10,5 %). Kaikista vastaajista 189 (51,8 %) ei seuraa
mitdan sosiaalisen median kanavaa. (Taulukko 2.) Kuluttajien avoimissa vastauk-
sissa sosiaalisen median kanavista oli eniten mainittu Instagram (5 kpl), YouTube
(6 kpl), Google+ (2 kpl) ja blogit (2 kpl). Naiden vastausten avulla todettiin, etta
kyselyssa oli otettu huomioon olennaiset sosiaalisen median kanavat valmiilla

vastausvaihtoehdoilla.

Taulukko 2. Sosiaalisen median seuraajat

Mita sosiaalisen median kanavaa seurataan

Joku

Facebook Twitter Linkedin muu Eimitaan Yhteensa

Yritykset Lukumaara 12 0 0 0 4 16
% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%

Isannoitsijat Lukumaara 2 0 0 0 5 7
% 28,6% 0,0% 0,0% 0,0% 71.4% 100,0%

Kuluttajat Lukumaara 109 8 ] 36 180 342
% 31,9% 2,3% 2,6% 10,5% 52,6% 100,0%

Yhteensa Lukumaara 123 8 9 36 189 365
% 33,7% 2,2% 2,5% 9,9% 51,8% 100,0%



34

6.2.3 Kuinka usein seurataan sosiaalista mediaa?

Toisena kysyttiin, kuinka usein asiakkaat seuraavat sosiaalista mediaa. Taman
kysymyksen avulla selvitettiin, seuraavatko asiakkaat tarpeeksi usein sosiaalista

mediaa, jotta heille saataisiin valitettya nopeasti tietoja.

Vastaajista 154 kappaletta ilmoitti seuraavansa paivittain sosiaalista mediaa,
mika on 42,0 % vastaajista. Kerran viikossa seuraa 28 kappaletta (7,6 %), kerran
kuukaudessa seitseman (1,9 %), viela harvemmin 19 kappaletta (5,2 %) ja ei ol-
lenkaan 159 kappaletta (43,3 %),

Yrityksista 11 vastasi seuraavansa paivittain sosiaalista mediaa, mika on suurin
osa heidan ryhmasta (61,1 %). Yrityksista viisi ei seuraa ollenkaan, yksi kerran
viikossa ja yksi kerran kuukaudessa. Isannditsijoista kolme seuraa sosiaalista
mediaa paivittain (42,9 %), kaksi harvemmin ja kaksi ei ollenkaan (28,6 %). Kulut-
tajista suurin osa, 152 henkil6a (44,4 %) ei seuraa sosiaalista mediaa ollenkaan.
Kuluttajavastaajista 140 henkilda seuraa sita paivittain (40,9 %). 27 henkild6a seu-
raa sosiaalista mediaa kerran viikossa (7,9 %), kuusi kerran kuukaudessa (1,8 %)

ja viela harvemmin 17 henkiloa (5,0 %).

6.2.4 Mita kautta halutaan saada tietoa?

Viimeisena kysyttiin, mita kautta asiakkaat haluaisivat saada tietoa Kouvolan Ve-
den toiminnasta. Taman avulla saatiin vastaus tutkimuskysymykseen, jolla selvi-

tettiin, haluaisivatko asiakkaat saada tietoa sosiaalisen median kautta.

Suurin osa vastaajista, 210 kappaletta, ilmoitti haluavansa tietoa Kouvolan Veden
toiminnasta tiedotekirjeella (57,5 %). Toiseksi eniten halutaan tietoa Vesilahde-
lehdesta, jonka olivat valinneet 172 vastaajaa (47,1 %). Tekstiviestilla tietoja ha-
luavat 124 (34,0 %) ja nettisivujen kautta 110 vastaajaa (16,6 %). Sosiaalinen
media sai vahiten suosiota, ja sen vastasi 46 kappaletta, mika on 12,6 % kaikista

vastaajista. Vastaajien maarat halutusta viestimiskeinosta nakyvat taulukossa 3.
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Taulukko 3. Mita kautta asiakkaat haluavat tietoa Kouvolan Veden toiminnasta?

Vastaukset % B
vastaajista

N % (n=365)
Tiedotekirje 210 N T% 57.5%
Vesilahde-lehti 172 26,0% 47 1%
Tekstiviestit 124 18,7% 34,0%
Nettisivut 110 16,6% 30,1%
Sosiaalinen media 46 G,9% 12,6%
Yhteensa G52  100,0% 181 4%

Yritykset haluavat eniten tietoa toiminnasta nettisivujen kautta. Nettisivut oli vas-
tannut yhdeksan kappaletta kaikista yrityksista (50,0 %). Yrityksista kuusi haluaa
tietoa tiedotekirjeella (33,3 %), viisi sosiaalisen median kautta seka viisi teksti-
viestilla (27,8 %), ja kolme haluaa tietoa lehdesta (16,7 %). Isannditsijat suosivat
tiedotekirjetta, jonka olivat valinneet kuusi isannditsijaa (85,7 %). Toiseksi eniten
isannoitsijat haluavat lukea tietoa nettisivuilta, joka oli vastattu nelja kertaa (57,1
%). Isannditsijoista kolme haluaa lukea tiedon lehdesta seka tekstiviestilla (42,9
%) ja yksi sosiaalisesta mediasta (14,3 %). Myds kuluttajat haluavat saada tietoa
eniten tiedotekirjeella. Tiedotekirjeen olivat vastanneet 198 henkiléa (57,6 %),
Vesilahde-lehden 166 henkil6a (48,3 %), tekstiviestin 116 henkilda (33,7 %), net-

tisivut 97 henkildéa (28,2 %) ja sosiaalisen median 40 henkil6a (11,6 %).

lan vaikutus sosiaalisen median seurantaan

Kuluttajavastaajista yli 56-vuotiaista suurin osa ei seuraa mitaan, ja pienempi osa
seuraa jotain sosiaalisen median kanavaa. Alle 56-vuotiaissa taas suurempi osa
seuraa jotain sosiaalisen median kanavaa, ja pienempi osa ei seuraa mitaan.

Erot eri sosiaalisen median kanavien seuraajamaarissa nakyvat kuvassa 4.
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Sosiaalisen median Sosiaalisen median
seuranta yli 56-vuotiaiden seuranta alle 56-
keskuudessa vuotiaiden keskuudessa
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Kuva 4. Sosiaalisen median kanavien seuraajamaéarat yli ja alle 56-vuotiaiden keskuu-

dessa

Facebook on kaikkien ikaryhmien seuratuin kanava, Twitteria ja LinkedInia seu-
raavat eniten 46-55-vuotiaat. Jotain muuta sosiaalisen median kanavaa seuraa-
vat eniten 56—-65-vuotiaat. 26—35-vuotiaita on yhteensa 24, ja vastaajista viisi ei
seuraa mitaan sosiaalisen median kanavaa (20,8 %), 36—45 vuotiaita on 30 ja
heista seitseman ei seuraa (23,3 %) ja 46-55 vuotiaita on 70 ja heista 27 (38,6
%) ei seuraa sosiaalista mediaa. Vastaajista oli suurin osa 56—65-vuotiaita, ja
heista yli puolet, 53 henkil6a 94:sta (56,4 %), ei seuraa mitdan sosiaalisen me-
dian kanavaa. Samoissa lukumaarissa oli 66—75-vuotiaiden sosiaalisen median
seuraamattomuus. Vastaajia oli 81 ja heista 51 (63,0 %) ei seuraa sosiaalista
mediaa. Yli 86-vuotiaita vastaajia oli 8 ja heista kukaan ei seuraa sosiaalista me-

diaa.
lan vaikutus sosiaalisen median seurantatiheyteen
Kuvasta 5 selviaa, etta alle 55-vuotiaiden ryhmissa suurempi osa seuraa sosiaa-

lista mediaa paivittain, ja pienempi osa ei seuraa ollenkaan. Yli 56-vuotiaissa ti-

lanne on toisinpain.
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Kuva 5. Kuinka usein eri ikdryhmat seuraavat sosiaalista mediaa?

Sosiaalista mediaa seuraavat useimmiten 46—55-vuotiaat, heita on 36 henkil63a,
joka on 51,4 % sen ikaryhman vastaajista. lkaryhmissa 56—65 ja 66—75 on 46
henkil6a niita, jotka eivat seuraa ollenkaan sosiaalista mediaa. Se on 48,9 % 56—
65-vuotiaista ja 56,1 % 66—75-vuotiaista.

lan vaikutus haluttuun viestimiskeinoon

Kuvassa 6 nakyy, etta tiedotekirje ja Vesilahde-lehti olivat suosituimmat yli 56-
vuotiaiden keskuudessa, muihin viestimiskeinoihin verrattuna. Sosiaalisen me-
dian oli vastannut vain pieni osa. Alle 56-vuotiaiden keskuudessa kaikki viestimis-
keinot olivat jakautuneet tasaisemmin. Tiedotekirje oli kuitenkin suosituin ja sosi-

aalinen media oli saanut siinakin ikaryhmassa vahiten vastauksia.
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Haluttu viestimiskeino yli 56- Haluttu viestimiskeino alle
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Kuva 6. Asiakkaiden haluamat viestimiskeinot yli ja alle 56-vuotiaiden keskuudessa

Tiedotekirjeen vastausprosentti kaikissa ikaryhmissa oli 53,3:n ja 67,7:n valilla.
26-35-vuotiaista 15 (62,5 %), 36—45-vuotiaista 15 (53,3 %), 46—-55-vuotaista 37
(52,9 %), 56—65-vuotiaista 56 (59,6 %), 66—75-vuotiaista 47 (57,3 %), 76—85-vuo-
tiaista 21 (67,7 %) ja yli 86-vuotiaista 5 (62,5 %) valitsivat tiedotekirjeen. Kaikista
vastauksista eniten tiedotekirjeen olivat vastanneet 56—65-vuotiaat, joiden vas-
tausprosentti kaikista vastauksista oli 28,4. Toiseksi eniten vastauksia oli ikaryh-
masta 66-75, joiden vastausprosentti oli 18,8. 76—85-vuotiaiden ryhmasta tiedo-
tekirjeen oli valinnut 10,7 %, 36—45-vuotiaista 8,1 % ja yli 86-vuctiaista 2,5 % kai-

kista vastauksista. Kukaan 18—-25-vuotiaista ei ollut valinnut tiedotekirjetta.

Vahiten kuluttajat halusivat tietoa sosiaalisen median kautta. Vastaajista alle 56-
vuotiaat ovat kilnnostuneempia sosiaalisen median kautta jaettavasta tiedosta,
kun taas yli 56-vuotiaiden keskuudessa se ei ole suosittua. Eniten tietoa halusi
saada sosiaalisen median kautta 46—55-vuotiaat, heita oli 14 kpl, joka on 20,0 %
sen ikaryhman ja 35,0 % kaikista vastauksista.18-25-vuotiaista yksi (omasta ika-
ryhmasta 50,0 % ja kaikista 2,5 %), 26—35-vuotiaista 5 (20,8 % ja 12,5 %), 36—
45-vuotiaista 7 (23,3 % ja 17,5 %), 56—65-vuotiaista 6 (6,4 % ja 15 %), 66—75-
vuotiaista 5 (6,1 % ja 12,5 %) ja 76—85-vuotiaista 2 (9,5 % ja 5,0 %) valitsivat so-

siaalisen median.

Toiseksi eniten tietoa haluttiin Vesilahde-lehdesta. Heista eniten lehden halusivat
myo0s 56—65-vuotiaat, ja heita oli 49 kappaletta (30,1 %). Samoin toiseksi eniten
halusivat 66—75-vuotiaat, joita oli 43 kappaletta (26,4 %). 46-55-vuotiaista 25
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(15,3 %), 36—45-vuotiaista 13, 26—35-vuotiaista 10 (6,1 %) ja 18-25-vuotiaista 1
(0,6 %) valitsivat lehden. 76—85-vuotiaista 16 (9,8 %) ja yli 86-vuotiaista 6 valitsi-

vat sen myos.

Sukupuolen vaikutus sosiaalisen median seurantaan

Sukupuolella oli vahan vaikutusta sosiaalisen median seurantaan. Naisista 56
(45,2 % kaikista naispuolisista vastaajista) seuraa Facebookia ja miehista 43
(27,6 %). Miehista enemmisto ei seuraa mitaan sosiaalisen median kanavaa,
heita oli 94 (60,3 %), kun taas naisista heita oli vain 44 (35,5 %). Muiden kana-
vien seurannassa sukupuolella ei ollut huomattavaa merkitysta. Naisista 4 seuraa

Twitteria ja 3 LinkedInia, miehilla samat luvut olivat toisinpain.

Sukupuolen vaikutus sosiaalisen median seurantatiheyteen

Sukupuolella oli my0s vaikutusta siihen, kuinka usein sosiaalista mediaa seura-
taan. Naisista suurin osa, 70 kappaletta (56,0 %) seuraa paivittain ja pienempi
osa ei seuraa ollenkaan, 37 kappaletta (29,6 %). Miehista taas suurin osa ei seu-
raa sosiaalista median kanavia ollenkaan, heita oli 85 kappaletta (54,5 %) ja pai-
vittdin seuraavia oli pienempi osa. Paivittain seuraa vain 46 henkil6a (29,5 %),
mutta pieni osa seuraa myods kerran viikossa, kerran kuukaudessa tai harvem-

min. Naisistakin pienempi osa seuraa viikoittain, kuukausittain tai harvemmin.

Sukupuolen vaikutus haluttuun viestimiskeinoon

Tiedotekirje oli suosituin keino, mita kautta haluttiin saada tietoa Kouvolan Veden
toiminnasta. Sukupuolella ei ollut tdhan paljoa vaikutusta. Naisista 69 (55,2 %) ja
miehista 89 (57,1 %) olivat valinneet tiedotekirjeen. Sosiaalinen media oli vahiten
suosituin viestintdkanava Kouvolan Veden asiakkaille. Naisista 21 (16,8 %) ja

miehista 13 (8,3 %) olivat valinneet sosiaalisen median.
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Muu palaute

Jotkut kuluttajavastaajat olivat lisanneet kyselyihin, etta haluaisivat saada tiedot-
teita sahkopostin kautta, kun taas yksi vastaaja ei missaan nimessa halunnut
saada sahkopostia ja toinen ei ollenkaan tiedotteita. Yksi vastaaja ei halunnut ke-
nenkaan kayttavan sosiaalista mediaa. Muutamilla vastaajilla ei ollut tarkkaa tie-
toa siita, mika lasketaan sosiaaliseksi mediaksi, koska he olivat vastanneet avoi-
meen kysymykseen seuraavansa muun muassa televisiota. Yhdessa yritysvas-
tauksessa oli ehdotettu, etta voisi laatia sovelluksen, jonka kautta asiakkaat saisi-

vat tietoa reaaliajassa omasta vedenkulutuksestaan ja hairidtilanteista.

6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla ja validiteetilla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.
Validiteetilla maaritellaan tutkimuksen patevyys, eli miten hyvin on saatu mitattua
se, mita oli tarkoitus mitata. Validiteetin avulla mitataan saadaanko tutkimuskysy-
myksilla ratkaisu tutkimusongelmaan. Reliabiliteetilla mitataan tuloksien sattu-
manvaraisuus, eli saadaanko jokaisella mittauskerralla sama tulos. Reliabilitee-
tilla tarkastellaan tutkimuksessa mahdollisesti esiintyneita satunnaisvirheita. Tu-
losten tarkkuuteen vaikuttava asia postikyselyssa on suuri kato, joka tarkoittaa lo-

makkeiden palautumatta jaamista. (Heikkila 2010.)

Taman tutkimuksen validiutta tukevat valitun aineistonkeruumenetelman oikeat
kysymykset, joiden avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Samoin satunnais-
otannalla valitut henkilot edustavat koko perusjoukkoa. Toisaalta validiutta tarkas-
tellessa pitaa ottaa huomioon kato, joka oli 63,1 % vastauksista. Katoon vaikut-
tava tekija on henkildiden vastaamattomuus. Jotta kadosta tehtiin mahdollisim-
man pieni, kyselyyn liitettiin saatekirje ja maksettu vastauskuori, vastausaikaa an-
nettiin riittavasti, ja kyselysta tehtiin lyhyt ja selkea. Kyselyyn pystyi vastaamaan
seka kirjeella etta internetissa, joten on mahdollista, etta yksi tai useampi on vas-

tannut molempiin kyselyihin.

Tutkimuksen validiuteen voi myods vaikuttaa vastaajien vaarinymmarrys sosiaali-

sen median kasitteelle, jolloin avoimissa vastauksissa on ollut siita hieman omia
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nakemyksia. Toisaalta kasite on laaja eika sille ole yhta ainoaa selitysta, ja tutki-
muksen kannalta hyddyllisemmat vastaukset saatiin valmiiksi annetuista vastaus-
vaihtoehdoista, joten se ei olennaisesti laske tutkimuksen validiutta. Kyselyssa
olisi voitu selittda sosiaalisen median kasite vastaajille, jotta tulokset olisivat olleet
sen osalta varmasti valideja. Kysymyksissa olisi voinut myds eritella, mita tietoa
eri kanavien valityksella Kouvolan Vesi voisi tiedottaa. Esimerkiksi vedenjakelu-
hairioista ei voida tiedottaa etukateen Vesilahde-lehdessa, joka ilmestyy kaksi

kertaa vuodessa.

Reliabiliteettia mitattaessa kato voi johtua pienelta osin asiakasrekisterista saa-
duista virheellisista osoitetiedoista, jolloin kysely ei ole tavoittanut asiakasta.
Tama on kuitenkin pieni todennakoisyys, koska Kouvolan Vedella taytyy olla
ajantasaiset osoitetiedot asiakkaista, jotta he voivat laskuttaa oikeita henkil6ita tai
yrityksia. Tuloksia kirjattaessa koneelle on voinut sattua kirjoitusvirhe, mika alen-
taa tutkimuksen reliabiliteettia, mutta satunnaisen kirjoitusvirheen todennakaoisyys
on pieni. Tutkimuksen tarkkuuteen voi vaikuttaa myos vastausprosentin pienuus.

Nama syyt johtavat siihen, etta tutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen.

7 SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Mikali Kouvolan Vedella paadytaan lisaamaan sosiaalinen media viestintasuunni-
telmaan, sosiaalisen median kayton paatavoitteena voisi olla jakaa tietoa eri koh-
deryhmille, samalla yritys voisi lisata nakyvyyttaan ja olla helpommin vuorovaiku-
tuksessa asiakkaidensa kanssa. Tiedon jakaminen ja vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa on mahdollista Facebook-sivujen kautta, ja suoritetun tutkimuksen perus-
teella suurin osa vastaajista seuraa sita. Yritykset ja isannditsijat ovat maaralli-
sesti huomattavasti pienempi osa heidan asiakkaista, joten kohderyhmana olisi-
vat kuluttajat. Isannditsijat ovat kuitenkin viestintavastuussa suurelle maaralle ku-
luttajia, jotka ovat Kouvolan Veden epasuoria asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa
jaettava sisalto kannattaisi miettia, mika olisi kuluttajille tarpeellista ja hyodyllista
tietoa, kuten esimerkiksi tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta seka mahdolliset
hairitilanteet, jotka vaikuttavat asiakkaiden elamaan. Kyselysta selvisi, etta
toiseksi suurin osa asiakkaista seuraa sosiaalista mediaa paivittain, jolloin kulut-

tajat saisivat tiedon nopeasti.
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Kouvolan Veden taytyisi maaritella sosiaalisen median yllapitovastaavat ja laatia
heille sita varten toimintasuunnitelma. Henkilostolle tehtaisiin omat ohjeistuk-
sensa sosiaalisen median kaytolle. Naiden avulla kaikki yrityksessa sosiaalista
mediaa kayttavat toimivat yhtenaisesti ja yrityksen ohjeistuksen mukaisesti.
Tuloksia seurattaisiin omien sivujen ja jaetun sisallon tykkayksien maaran, seka
asiakkaiden antamien kommenttien ja palautteen perusteella. Seuraamalla kes-
kusteluja seka sosiaalisen median uudistuksia pysyy mukana kehityksessa ja voi

miettida muita mahdollisia kanavia, joita yritys voisi ottaa kayttoonsa.

Nykyisten trendien mukaisesti Kouvolan Veden kannattaisi hydédyntaa Faceboo-
kia asiakaspalvelukanavana. Asiakkaat saisivat vastauksia kysymyksiinsa reaa-
liajassa ja seuraamaansa kanavan kautta. Kouvolan Vesi voisi myds miettia, oli-
siko heille hyodyllista jakaa suoria videolahetyksia, esimerkiksi jostain toimenpi-
teesta, mita vesihuoltolaitos on tehnyt. Jos kuluttajat eivat ole se paakohde-
ryhma, jolle videoita voisi suunnata, niin muille asiakkaille tai yhteistyokumppa-

neille.

Myo6s muut sosiaalisen median kanavat lisaavat yrityksille suunnattuja toimintoja
palveluissaan, joten Kouvolan Veden kannattaisi miettia esimerkiksi LinkedInin
kayttoa, mika helpottaisi hankkimaan oman alan ammattilaisia tyontekijoikseen
mahdollisen rekrytointitarpeen ilmaantuessa. Twitterin kautta jaetaan mahdolli-
simman informatiivista tietoa mahdollisimman lyhyesti, jolloin se voisi olla myds
hyodyllinen kanava jakaa tietoa, muun muassa vedenjakelun hairidista. In-
stagramissa yritys voisi jakaa kuvia, jotka mainostavat heidan kampanjoitaan tai

jotka liittyvat yleisesti heidan toimintaansa.

8 JOHTOPAATOKSET

Asiakaskyselyn tuloksien perusteella Kouvolan Veden ei ole tarpeellista lisata so-
siaalista mediaa osaksi heidan viestintasuunnitelmaansa. Toisaalta taas teoria-
osuuden avulla hankitun tiedon perusteella sosiaalisesta mediasta olisi hyotya
yritykselle. Suurin osa vastaajista seuraa sosiaalista mediaa, vaikka vastauksista
huolimatta ei halua sita kautta tietoa Kouvolan Veden toiminnasta. Suurin osa

vastaajista oli yli 56-vuotiaita, ja tutkimusten mukaan heidan sosiaalisen median
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kayttonsa lisaantyy koko ajan. Tassa tutkimuksessa tuli myos ilmi, ettd moni 46—
65-vuotiaista seuraa sosiaalista mediaa paivittain. Myds yrityksista suurin osa

seuraa Facebookia paivittain, joten Kouvolan Veden kannattaa miettia, voisiko se
hyodyntaa sosiaalista mediaa yritysten kanssa viestimiseen, muiden viestintaka-

navien lisaksi.

Ikajakauma saattaa olla myds syy siihen, miksi tiedotekirje ja Vesilahde-lehti oli-
vat suosituimpia keinoja tiedon vastaanottamisessa. Yleisen kasityksen mukaan
vanhemmat ihmiset ovat tottuneet paperisiin tiedotteisiin seka arvostavat henkil6-
kohtaista kirjetta. Kun taas nuoremmat tottuvat koko ajan enemman yleistyviin di-
gitaalisiin laitteisiin ja niita kautta jaettuun tietoon. Tiedotekirjeella ei kuitenkaan
valttamatta tavoiteta asiakkaita tarpeeksi nopeasti, jos pitaisi tiedottaa sellaisesta
asiasta, joka pitaisi saada nopeasti muiden tietoon. Reaaliajassa tiedotettavaan
tietoon soveltuvat parhaiten tekstiviestit ja sosiaalinen media. Tekstiviestien heik-
kous on siing, etta se ei tavoita Kouvolan Veden asiakkaista esimerkiksi kerrosta-
loasukkaita, koska tiedonvalityksen asukkaille hoitaa taloyhtio. Tiedon pitaisi
menna asukkaille isannditsijan kautta, mutta silloin ei voi olla taysin varma, tavoit-
taako tieto myds naita epasuoria asiakkaita. Sosiaalisen median kautta tietoa sai-
sivat myos sellaiset henkilot, joille ei laheteta tekstiviestia ja joita asia kuitenkin
koskee. Sosiaalisen median heikkous on se, etta kaikki asiakkaat eivat seuraa

sita, joten se ei voi olla yrityksen ainoa viestimiskanava.

Kouvolan Veden asiakasryhmista yritykset halusivat tietoa eniten Kouvolan Ve-
den internetsivuilta. Kouvolan Vesi paivittaa tarvittaessa sinne tietoa muun mu-
assa vedenjakeluhairidista, joita kaikki asiakkaat voivat kayda sielta lukemassa.
Internetsivuilta tietoa taytyy kayda erikseen etsimassa, kun taas sosiaalisen me-
dian kautta tieto valittyy suoraan ihmisten paivittain kayttamaan viestintakana-
vaan. Yrityksille voi riittaa, etta he saavat tarvittavaa tietoa Kouvolan Veden toi-
minnasta silloin, kun he itse haluavat sita etsia. Kuluttajille taas on hyddyllisem-
paa saada tietoa aina silloin, kun se vaikuttaa heidan elamaansa, vaikka he eivat
sita itse osaisi silla hetkella etsia. Siita syysta sosiaalinen media on parempi,

koska se tavoittaa ihnmiset nopeammin kuin internetsivut.
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Muutamat kyselyyn vastanneet olivat kirjoittaneet seuraavansa myos Google+:a
ja blogeja. Google+ ei ole tilastojen mukaan kovin suosittu sosiaalisen median
palvelu Suomessa, koska sita ei edes mainita julkaistuissa tilastoissa (Pénka
2017), joten sita kautta Kouvolan Vesi ei tavoittaisi tarpeeksi monia asiakkaita.
Blogin pitaminen vaatii yritykseltd enemman resursseja ja aikaa kuin esimerkiksi
Facebook-sivujen paivitys. Naista syista sosiaalisen median suunnitelmassa ei

ole otettu Google+:a ja blogia huomioon.

Benchmarkingin avulla selvisi, ettd muutamat vesihuoltolaitokset kayttavat sosi-
aalista mediaa viestinnassaan. Sita kaytetdan paaasiassa Facebook-sivujen
avulla, missa tiedotetaan asiakkaita vedenjakelun hairidista seka jaetaan omaan
toimintaan ja alaan liittyvaa tietoa. Vaikka sosiaalisen median kayttajat ovat pieni
osuus verrattuna vesihuoltolaitosten kokonaismaaraan, suurin osa niista paivittaa
sivujaan saanndllisesti. Myos Kouvolan kaupunki panostaa sosiaalisessa medi-
assa jaettavaan sisaltoon, seka ajantasaiseen tietoon. Nama asiat kannattaa ot-

taa huomioon Kouvolan Veden sosiaalisen median tarvetta pohtiessa.

Vuorovaikutuksen merkitys on korostunut paljon ja se nakyy myos viestinnan eri
muodoissa. lhmiset haluavat tietoa enemman ja olla mukana vaikuttamassa yri-
tysten toimintoihin. Asiakkaiden lisaksi myos yhteistyokumppanit haluavat olla
ajan tasalla yrityksen paatoksissa ja toiminnassa seka tuoda omia nakemyksiaan
asioihin. Myds yritys hyotyy siita, kun se voi ottaa huomioon eri nakdkulmia ja
saada uusia kehitysehdotuksia. Ihmiset haluavat saada tietoa nopeasti, ja sosiaa-
lisen median avulla yritys voi vahvistaa asiakassuhteitaan jakamalla ajantasaista

tietoa ja olemalla paremmin tavoitettavissa.

Viestinnallisia kriiseja voi syntya helposti, ja ne iimenevat nopeasti sosiaalisessa
mediassa, jolloin paras ratkaisu on reagoida niihin nopeasti. Kouvolan Vesi ei ole
viela ollut suuren kohun keskella, mika olisi tapahtunut viestinnallisesta kriisista,
mutta se olisi hyva ottaa huomioon tulevaisuutta varten. Helpoiten sosiaalisessa
mediassa ilmeneviin viestinnallisiin kriiseihin pystyy vaikuttamaan seuraamalla

sita itse aktiivisesti.
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Ihmisille on tarkeaa olla osa jotain yhteis6a ja sita kautta tuntea yhteenkuulu-
vuutta eri ihmisten kanssa samojen asioiden yhdistamana. Kouvolan Veden suo-
situimpana viestintakeinona asiakkaiden nakdkulmasta on tiedotekirje, mutta
tuoko se ihmisille yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sosiaalisen median kanavassa
ihmiset voisivat olla keskenaan vuorovaikutuksessa ja olla osana yhteis6a, jonka

yhdistava tekija olisi Kouvolan Vesi ja sen toiminta.

Kyselyn mukaan suurin osa asiakkaista ei halua tietoa Kouvolan Veden toimin-
nasta sosiaalisen median kautta, joten on ymmarrettavaa, etta yritys ei kayta sita
viestintdkanavanaan. Sosiaalisen median palvelut lisdantyvat ja uudistuvat kui-
tenkin koko ajan, joten toimeksiantajan kannattaisi miettia uudestaan tulevaisuu-
dessa sosiaalisen median kayttoonottoa seka siita koituvia hyotyja yritykselle.
Jatkotutkimuksena voisi selvittda, onko muille vesihuoltolaitoksille tai heidan asi-
akkailleen ollut hydtya sosiaalisesta mediasta, ja sita kautta selvittdd mahdolliset

hyodyt myos Kouvolan Vedelle.
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Liite 2/5
Hei,

Olen viimeisen vuoden opiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulusta, joh-
don assistenttity0 ja kielten koulutusohjelmasta. Teen opintoihini kuuluvaa opin-
naytetyota Kouvolan Vesi Oy:lle. Tavoitteenani on selvittaa sosiaalisen median
tarvetta heidan toiminnalleen ja siihen pyytaisin Teilta apua vastaamalla muuta-
mamaan vaihtoehtokysymykseen.

Osoitetietonne on saatu Kouvolan Vesi Oy:n asiakasrekisterista satunnaisotan-
nalla. Antamanne vastaukset kasitellaan nimettdomina ja luottamuksellisina. Kyse-
lyt ovat ryhmitelty yrityksille (A), isannditsijoille (B) seka kuluttajille (C) ja vastauk-
set kasitellaan naiden ryhmittelyjen mukaan, joten kenenkaan yksittaisen henki-
I6n vastaukset eivat paljastu.

Liitteena lahetan palautuskuoren, jonka postimaksu on maksettu. Pyydan Teita
lahettamaan kyselylomakkeen 17. helmikuuta mennessa takaisin Kouvolan Ve-
delle. Vaihtoehtona voitte vastata myos netissa Webropol-kyselyn kautta. Osoite
Webropol-kyselyyn

yrityksille: https://www.webropolsurveys.com/S/F21A182BDA2DD1B8.par
isannoitsijoille: https://www.webropolsurveys.com/S/1F3E82D92543B2B2.par
kuluttajille: https://www.webropolsurveys.com/S/88FEA555BE5095CE.par
Hyvaa kevaan jatkoa ja kiitos etukateen vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Satu Hakkarainen
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu
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. Mita sosiaalisen median kanavaa yritykseni kayttaa/seuraa
Facebook
Twitter

LinkedIn

Joku muu, mika?
Ei mitaan

®TQ0TO

. Kuinka usein yritykseni seuraa sosiaalista mediaa
Paivittain

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin

Ei ollenkaan

PO T

. Mita kautta yritykseni haluaisi saada tiedotteita Kouvolan Veden toimin-
nasta (voi valita useamman vaihtoehdon)

a. Vesilahde-lehti

b. Tiedotekirje

c. Nettisivut

d. Sosiaalinen media

e. Tekstiviestit
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Liite 4/5

. Mita sosiaalisen median kanavaa yritykseni kayttaa/seuraa
f. Facebook

g. Twitter

h. LinkedIn

i. Joku muu, mika?
j.  Eimitaan

. Kuinka usein yritykseni seuraa sosiaalista mediaa
f. Paivittain

g. Kerran viikossa

h. Kerran kuukaudessa

i. Harvemmin

j- Eiollenkaan

. Mita kautta yritykseni haluaisi saada tiedotteita Kouvolan Veden toimin-
nasta (voi valita useamman vaihtoehdon)
f. Vesilahde-lehti
g. Tiedotekirje
h. Nettisivut
i. Sosiaalinen media
j.  Tekstiviestit
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Liite 5/5
Sukupuoli a. Nainen b. Mies
lka a.18-25 b.26 -35 c.36-45
d. 46 — 55 e.56-65 f.66-75
g.76 -85 h. 86 -
Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat/seuraat
a. Facebook
b. Twitter
c. Linkedin
d. Joku muu, mika?
e. Enkayta

Kuinka usein seuraat sosiaalista mediaa
Paivittain

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa
Harvemmin

En ollenkaan

P00 TO

Mita kautta haluaisit saada tiedotteita Kouvolan Veden toiminnasta (voi va-
lita useamman vaihtoehdon)

a. Vesilahde-lehti

b. Tiedotekirje

c. Nettisivut

d. Sosiaalinen media

e. Tekstiviestit



