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Opinnaytetyon aihe oli sosiaalisen median kasikirjan laatiminen pk-
yrityksille. Kyseessa oli toiminnallinen opinndytetyd. Toimeksianto talle
ty6lle on tullut Hdmeen ammattikorkeakoulun Ty6elaman lahipalveluilta.

Tyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli laatia selked ja julkaisukel-
poinen késikirja sosiaalisesta mediasta ja sen kayttdmisestd. Kasikirjan
tarkoituksena oli toimia oppaana yrittdjille, joille sosiaalisen median kéyt-
taminen oli viel& vierasta. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi k&ytettiin
apuna teoriatiedon lisaksi toimeksiantajan aikaisemmin kerddmaa palautet-
ta yrittajilta.

Tietoperusta, joka toimi my6s kasikirjan runkona, koottiin erilaisista Kir-
jallisista lahteistd. Tietoperusta koostui sosiaalisen median peruskasitteista
seké taustatiedoista. Lisaksi tydssa kaytiin 1api erityisesti yritysten kannal-
ta sosiaaliseen mediaan liittyvia nékokulmia ja asioita.

Késikirjan toteutus onnistui hyvin ottaen huomioon aikataulu, joka oli
melko tiukka, mika osaltaan rajoitti tyon laajuutta. Aiheena sosiaalinen
media oli kiinnostava, ja sita olisi voinut késitella hyvinkin laajasti.

Toiminnallisena osuutena toteutettu kasikirja luovutettiin toimeksiantajalle
séhkoisessdé muodossa. Kaésikirjan painattaminen ei tiukan aikataulun
vuoksi onnistunut opinndytetyon puitteissa, joten se jdi toimeksiantajalle.
Késikirjan painaminen ja siihen liittyvat valmistelut olisivat olleet mielen-
kiintoisia vaiheita.
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The subject of thesis was the handbook of Social Media for small and me-
dium-sized businesses. This thesis was implemented as a functional thesis.
The client for this thesis was HAMK University of Applied Sciences,
Business Services.

The main priority in the handbook was to be clear and publishable. The
content was based on basic social media backgrounds and directions how
to use it. The client of the thesis needs the handbook as a tool for small
and medium-sized businesses. These goals were maintained by using the
results of customer feedback the client had collected from the entrepre-
neurs earlier.

The theoretical basis was collected from professional literature. The
framework of the thesis deals with basic concepts and background infor-
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The implementation of the handbook succeeded well. Social media as a
subject is a really wide subject and that is why it could have been possible
to make a wider entity if the schedule had been more flexible.

The handbook was given to the client in a PDF-format. The client will
print the handbook later. It would have been interesting to involve the

printing process of the handbook in the thesis work but because of the
tight schedule this was not possible.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetytssa kdydaan lapi sosiaalisen median taustaa ja perusteita.
Ty0Ossé kasitelldadn sosiaalisen median késitettd sekd yleisella tasolla ettd
yritysmaailman nékokulmasta. Opinndytety0 toteutettiin toiminnallisena
tyond. Toiminnallisen osuuden tarkoituksena oli laatia julkaisukelpoinen
késikirja, joka toimisi toimeksiantajan tyovélineena.

Sosiaalinen media on yksi viestinnan muoto markkinointiviestinnéssa. So-
siaalisen median vélityksella voidaan keskustella, jakaa tietoa, verkostoi-
tua tai tehda yhteistyotd. Kayttomahdollisuudet ovat siis monipuoliset, ja
kéytettavissé olevista palveluista I0ytyy varmasti jokaisen tarpeeseen so-
piva palvelu.

Nykyadéan sosiaalinen media on esilla lahes kaikkialla, eika juuri kukaan
voi vélttyd kuulemasta siitd. Yh& enemman myos yritykset ovat lahteneet
sosiaaliseen mediaan mukaan ja kéyttavat sitd markkinoinnin, asiakaspal-
velun tai rekrytoinnin apuvalineend. Kuitenkin on paljon yrityksi&, joissa
nadma asiat ovat vield vieraita, eika tarjolla olevista palveluista ole juuri-
kaan tietoa. Toimeksiantajalle olikin tarkead, ettd yritykset saavat hyvat
ohjeet palveluiden kayttamista varten. Sosiaaliseen mediaan liittymisen ja
osallistumisen on tarkoitus olla mahdollisimman helppoa.

Kuluttajilla on merkittdva asema sosiaalisen median muutoksessa. Oma
asenne sosiaalista mediaa kohtaan kannattaa pitda avoimena, koska Ky-
seessa ei ole ohimeneva ilmi6 vaan sosiaalinen media on tullut jaddakseen.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd jokaisen yrityksen tarvitsee sitd kéyt-
tad, mutta muutokseen kannattaa suhtautua positiivisesti. Yrityksissé teh-
tavat muutokset tulisi tehdd ajan kanssa ja samalla perehtyd tarkemmin
sithen, mité sosiaalinen media itse asiassa on. (Haasio 2013, 41-42.)

Sosiaalinen media kehittyy ja kasvaa koko ajan. Esimerkiksi YouTube-
nimisessa palvelussa, johon voidaan ladata videoita muiden kayttajien kat-
sottavaksi, uuden videon lataus tehddan vuorokauden jokaisena minuutti-
na. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2012, 24.) Myéds tarjolla olevien
palveluiden maara kasvaa jatkuvasti. Kaikkia palveluita ei voi eikd ole
tarpeellistakaan tietdd. Yleisimmat ja suosituimmat palvelut ovat nousseet
kayttajien tietoisuuteen esimerkiksi uutisoinnin ja julkisuuden henkildiden
kautta.

Sosiaalisen median sivuuttaminen esimerkiksi yritystoiminnassa voi eris-
tad yrityksen potentiaalisista asiakkaista. Sosiaalisen median palveluista
on tullut monille kayttajille tiedonlahde, ja mikali yritys ei sielta 16ydy, se
voi jaddd huomioimatta. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 25.) Eri-
tyisesti nuoret kaytt4jat pitdvat sosiaalista mediaa tarkednd tiedonléhteena
etsiesséén tietoa esimerkiksi yrityksisté ja niiden tuotteista. Jos yrityksen
kohderyhmé&én kuuluu erityisesti nuoria kuluttajia, sosiaalinen media tulisi
nahda tarke&n viestintavalineena.
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1.1 Padakasitteet ja tydn rakenne

Opinndytetyossa kaytetyt padkasitteet liittyivat toiminnallisen opinnayte-
tyon ja sosiaalisen median méaritelmiin. Nama olivat opinnaytetydssa eni-
ten esiintyneet késitteet, joiden ympdrille tyd koostui. Ty6ssa esiintyneitd
késitteitd on selitetty myés mydhemmin raportissa niiden esiintyessé.

Toiminnalliseen opinndytetyohon kuuluu opinnédytetydraportin liséksi eril-
linen toimeksiantajan kanssa yhteistyossa toteutettu produkti. Produkti
tarkoittaa toimeksiantajan maarittelemaa tuotetta, jonka opinnéytetyon te-
kija héanelle tuottaa. Opinndytetydraportin ja produktin tulisi toimia yh-
teen. Produkti liitetddn opinnédytetyohon liitteeksi. (Vilkka & Airaksinen
2003, 65.)

Sosiaalinen media voidaan maaritella niin, ettd se on kanssakdymista, jos-
sa yhteisd yhdessa tuottaa tietoa ja sisaltoa. Se, ettd yritys esimerkiksi il-
moittaa internetsivuillaan jostain yrityksen toimintaan liittyvastd muutok-
sesta tiedotteen muodossa, ei ole sosiaalista mediaa, koska kuluttajat eivét
voi millaan tavalla kommentoida tiedotetta ja sitd kautta tuottaa omaa si-
séltéa. (Korpi 2010, 7-8.)

Opinnaytetyon rakenne koostuu seka yksityisten sosiaalisen median kéyt-
tajien ettd yrityskéyttdjien tarvitsemasta teoriatiedosta. Molemmille kéyt-
tajaryhmille tarpeellista tietoa on muun muassa sosiaalisen median kaytto-
tarkoitus seké historia. Kayttomahdollisuudet, hyddyt ja sisallon tuottami-
nen eroavat jonkin verran naiden kahden kayttajaryhman vélilla.

Alla olevasta kuviosta kady ilmi opinnédytetydssa olevan luvun kaksi raken-
ne. Luku 2 koostuu sosiaaliseen mediaan liittyvisté taustoista ja tiedoista,
jotka késittelevat sekéd kuluttajien etta yrittdjien ndkokulmia sosiaaliseen
mediaan liittyen.

Sosiaalinen
media
|
1 1 | 1
L .. Sosiaalisen
So_5|aal|-sen . Kayttotarkoitus Tapaku!ttuu_n Ja median trendit
median historia -etiketti
vuonna 2014

Kuvio 1. Opinndytetyon luvun 2 rakenne ja sisalto.

Opinndytetytraportin luvussa 3 aihetta kasitelldan yritysten ndkokulmasta.
Kappaleeseen kootut asiat liittyvat muun muassa yrityksen markkinointiin
sosiaalisessa mediassa ja siita saatuihin hyotyihin. Tamé kappale on hyo-
dyllinen yrityksille, jotka pohtivat sosiaaliseen mediaan liittyvia asioita.
Siind on huomioitu my6s sosiaalisen median kayttdmiseen liittyvat riskit
ja haittapuolet sek& kerrottu tarvittavista toimenpiteistd niiden valtta-
miseksi.
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Sosiaalinen Markkinointiviestinta ja asiakassuhdemarkkinointi
media —

. Toimintatavat
yritysten

nakokulmasta Hysdyt

Sisallon tuottaminen

Haitat ja riskien valttaminen

Kuvio 2. Opinndytetyon luvun 3 rakenne ja sisalto.

Luku 4 on laadittu toiminnallisena osuutena toteutetun késikirjan laatimi-
seen liittyvista tydvaiheista ja tavoitteista. Tyovaiheisiin on kuvattu k&si-
kirjan laatimisen alkuvaiheet ensimmaisistd tapaamisista toimeksiantajan
kanssa sisallon laatimiseen ja tuotoksen toimittamiseen saakka. Myds ka-
sikirjan tarkoitusta ja tavoitteita on kuvattu. Kappaleen lopussa on arvioitu
toiminnallisen osuuden onnistumista ja kasikirjan hyddyllisyytta toimeksi-
antajalle.

Kaésikirjan sisaltdé koostuu paaluvusta, joka kasittelee sosiaalisen median
kayttotarkoitusta, hyotyja, haittoja seka siséllon tuottamista. Lisaksi luvus-
ta l0ytyy haastattelu sosiaaliseen mediaan liittyen kasikirjan kohderyh-
madn kuuluvasta yrityksestd. Seuraavaan paalukuun siséltyy erilaisten so-
siaalisen median palveluiden esittely seka kunkin palvelun hyédyntaminen
yrityksen toiminnassa.

1.2 Tyon aiheen rajaus ja tavoitteet

Opinndytetyon aihe on ajankohtainen ja tarked. Monet yritykset vield har-
Kitsevat sosiaaliseen mediaan liittymistd, ja paatoksen tehtydan saattavat
tarvita vinkkeja ja neuvoja kaytannon asioissa. Parhaiten palveluita oppii
kayttamaan kokeilemalla, mutta jonkinlaiset perustiedot ja sdédnnét on hy-
va tietdd etukéateen.

Opinndytetyon aihe rajautuu niihin sosiaalisen median palveluihin, joita
toimeksiantaja kasitteli kevaalla 2014 jarjestamissaén koulutuksissa. Sosi-
aalisen median palveluita on kymmenid, mutta tarkoituksena on kasitell&
yleisimpid ja kohderyhmallekin tutumpia palveluita.

Opinndytety6 on tehty toiminnallisena opinnédytetyona, johon kuuluu Kir-
jallinen opinndytetyoraportti sekd toiminnallisen osuuden lopputuote.
Lopputuote on tadsséd tapauksessa toimeksiantajalle sahkoisessé muodossa
toimitettava késikirja. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51.)

Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli tuottaa julkaisukelpoinen késikirja
sosiaalisen median kayttdmisestd. Toimeksiantaja on Yrittdjyysyhteison
Juna-hankkeen osana jarjestanyt kevaan 2014 aikana koulutuksia sosiaali-
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sen median kayttamisestd. Koulutusten kohderyhmana on ollut Kanta-
Héameen pk-yrittdjat. Koulutuksissa kasiteltiin Facebookia, LinkedInid,
Twitterid, Instagramia, YouTubea sekd Google+:aa. Kouluttajana toimi
Teemu Korpi. Kasikirja nivoutuu koulutuksissa l&pikaytyihin sosiaalisen
median palveluihin. Tuotoksen laatimisessa on kéytetty apuna kirjallisten
lahteiden lisdksi toimeksiantajan koulutuksista kerddméa asiakaspalautetta.

Kaésikirja siséltada yksinkertaiset ja helpot ohjeet sosiaalisen median palve-
luiden kéyttamiseen ja hyodyntdmiseen. Kaésikirjan alussa késitellaan ly-
hyesti sosiaalisen median taustoja ja mahdollisuuksia muun muassa
myynnin ja markkinoinnin tukemisessa.

Tyon tarkein tavoite oli luoda selked ja helppokayttdinen kasikirja, jonka
avulla kuka tahansa pystyy aloittamaan sosiaalisen median k&yttdmisen.
Kirjan ohjeiden ja tietojen perusteella jokainen onnistuu siind, vaikkei var-
sinaista tietotekniikka-taustaa olisikaan. Tydssé esitelladn myds palvelui-
den taustoja, kayttotarkoitusta sek& mahdollisia riskeja.

Kaésikirjan tulee olla toimiva tyokalu toimeksiantajalle ja muille Tyoelé-
man l&hipalveluiden tyontekijdille. Sen on tuotava lisdarvoa seka toimek-
siantajalle etta yrittdjille, joiden kanssa he tekevét yhteistyota.

Kaésikirjan kohderyhma on niin kutsutut mikroyritykset eli 1-4 henkilon
yritykset. Kohderyhmasta keskusteltiin toimeksiantajan kanssa jonkin ver-
ran, mutta mikroyritykset oli lopullinen vaihtoehto, koska talldin késikir-
jasta saataisiin mahdollisimman suuri hyoty.

Opinnéaytetyon tekijan oma henkildkohtainen tavoite on tuottaa toimeksi-
antajalle hyodyllinen lopputuote. Opinnédytetydsta ja sen toiminnallisesta
osuudesta on hyotyé tulevaisuudessa myos tyon tekijalle. Opinndytetyon
aihe huomioiden asiasta on lahes loputtomasti uutta opittavaa, vaikka tun-
tuisikin jo silté, ettd palveluita osaa kéayttaa kiitettdvasti. Yhtend tavoittee-
na tyon tekijélle voidaan siis nimeta uuden oppiminen seka jo olemassa
olevan tiedon syventdminen.

Tyon tekijan henkilokohtaiseksi tavoitteeksi voidaan luokitella myds yh-
teistydn tekemiseen ja vuorovaikutukseen liittyvat asiat. Opinnaytetyon eri
vaiheissa tyon tekijan vuorovaikutustaidot nousevat oleelliseen asemaan,
koska prosessiin kuuluu monia ulkopuolisiakin henkil6itd. Yhteistydn hei-
dan kanssaan on sujuttava hyvin, jotta opinnaytetydprosessi sujuu Kitkat-
tomasti ja joustavasti eteenpdin.

Opinndytetytssa haetaan vastauksia tietoperustan avulla seuraaviin kysy-
myksiin:

- Mikéa on sosiaalinen media?

- Kuinka kaytet&an sosiaalisen median palveluita?

- Kuinka rekisterdidytaan ja kirjaudutaan palveluihin?

- Miten yritys saadaan muiden kayttajien nékyville?

- Mité hyotya sosiaalisen median palveluista on?

- Mité haittaa sosiaalisen median kayttdmisesta on tai voi olla?
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1.3 Tyobn toimeksiantaja

Toimeksianto tyohon on tullut Hdmeen ammattikorkeakoululta, Tyoela-
méan lahipalveluilta. Hdmeen ammattikorkeakoulu on yksi osa Hameen
ammatillisen korkeakoulutuksen kuntayhtymdd. Kuntayhtymdan kuuluu
my6s Ammatillinen opettajakorkeakoulu sekd Hameen ammatti-instituutti.
Hameen ammattikorkeakoululla on viisi erilaista koulutus- ja tutkimus-
keskusta. Tydeldmén lahipalvelut toimii yrittdjyyden ja liiketoiminta-
osaamisen koulutus- ja tutkimuskeskuksen alla.

Tyoeldaman lahipalvelut tekee yhteisty6ta yritysten ja yhteisojen kanssa. Se
valittaa opiskelijoille harjoittelupaikkoja, opinndytetoité seka projektitoita,
joihin yritykset hakevat tekijoitd. Jonkin verran se valittdd opiskelijoille
myos tyopaikkoja.

Yrityksille ja yhteisolle Tydeldman lahipalvelut tarjoaa lisaksi asiantunti-
japalveluita, kehittamishankkeita sek& raataloityja koulutuspalveluita.
Toimeksiantajan edustajana toimi tydelamapalvelupaallikké Sari Hanka.
Tyo6elamapalvelupéallikon lisdksi Tyoelamén l&hipalveluissa tydskentelee
noin 4-5 henkil6a.
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2 MITA SOSIAALINEN MEDIA ON?

Kuluttajat ovat yhd enemmaén siirtyneet kayttdmadn sosiaalisen median
tarjoamia lukemattomia palveluita ja mahdollisuuksia. Sosiaalisessa medi-
assa ollaan lasné siella missé asiakkaatkin ovat ja luodaan heihin pysy-
vampad asiakassuhdetta. (Leino 2010, 253.) Sosiaalisesta mediasta on tul-
lut arkipdivaa kuluttajien keskuudessa, mutta toisaalta edelleen on kulutta-
Jia, jotka eivat ole kiinnostuneita siita.

Sosiaalisuus ja sosiaaliset tarpeet kuvastavat ihmisten tarvetta olla yhtey-
dessa toisiinsa. Sana sosiaalinen media muodostuu sosiaalisista tarpeista
seka erilaisista mediasisalloista. Sosiaalisen median palvelut voidaan luo-
kitella viiteen eri kategoriaan, joita ovat verkostoitumispalvelut, virtuaali-
maailmat, sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arvioin-
tipalvelut sekd keskustelufoorumit. Verkostoitumispalveluiden tarkoituk-
sena on yhdistdd ihmisid ja toimia alustana, joka mahdollistaa ihmisten
keskinaisen kanssakdymisen ja keskustelun. Esimerkkeja tallaisista palve-
luista ovat muun muassa Facebook ja Instagram. Virtuaalimaailmat ovat
kaytossa lahinna yksityishenkildilld, ei niinkdan yrityksilla. Habbo Hotel -
niminen palvelu on esimerkki virtuaalimaailmasta, jossa jokaisella kéytta-
jalla on oma hahmo. (Juslén 2009, 115-116.) Ihmissuhteet ja niiden yll&-
pitaminen ovat tarked osa yhteiskuntaa ja sen toimivuutta. Ihmissuhteet
kuuluvat olennaisena osana ihmisten elamaan, ja ne vaikuttavat yksityis-
elaméan liséksi myds tyoelaméan. Sosiaalisen median ja markkinoinnin
tarkoitus on luoda ja vahvistaa ihmissuhteita. (Gummesson 2003, 9.)

Sosiaalinen media on helpottanut ihmissuhteiden yll&pitoa, mista on hyo-
tya esimerkiksi tilanteissa, joissa l&heiset asuvat kaukana toisistaan. Palve-
lut saastavat myos yksityisten ihmisten kustannuksia, koska esimerkiksi
matkakulut tai puhelinkulut pysyvat pienempind. Monia sosiaalisen medi-
an palveluita saa nykyisin myds puhelimeen, mika on tehnyt yhteydenpi-
dosta entistd sujuvampaa.

Vaikkakin termissa sosiaalinen media on mukana sana media, silla ei tar-
koiteta perinteista mediaa. Sosiaalisen median palvelut ovat niin kutsuttuja
jakelualustoja, joiden avulla tietoa jaetaan. Aikaisemmin internetissé jaet-
tiin tietoa erilaisten brandien ja yritysten perustamien sivustojen kautta.
Kaikki tuotettu sisélto tehtiin yritysten toimesta eiké kuluttaja voinut vai-
kuttaa siihen. Muutos nykyisen sosiaalisen median kautta on tullut siing,
etta yritysten ja brandien tuottaman tiedon liséksi kuluttajat voivat tuottaa
myds omaa siséltod esimerkiksi jostain bréndista kuvien, videoiden, kom-
menttien, arvioiden tai merkintdjen kautta. Talldin sivuston sisaltd on tuo-
tettu yhdessa kuluttajan kanssa. (Leino 2010, 252.)

Sosiaalinen media on vuorovaikutusta ja yhdessa tekemista. Sosiaaliseksi
mediaksi voidaan luokitella sellainen sisaltd, johon lukija voi osallistua
tuottamalla omaa siséltddan. Esimerkiksi kommentointimahdollisuus in-
ternetsivuilla julkaistun tiedotteen yhteydessa voidaan luokitella sosiaa-
liseksi mediaksi. Sen sijaan, jos yritys julkaisee sisdltod, johon lukija ei
voi mill&én tavalla osallistua ja tuoda omaa siséltodén, ei voida puhua so-
siaalisen median kayttamisesté. (Korpi 2010, 6-7.)
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Internet ja sosiaalisen median palvelut ovat mahdollistaneet sen, etta ihmi-
set pystyvét pitdmaan yhteytta toisiinsa nopealla ja helpolla tavalla. Pitké&t
valimatkat eivét ole enad este yhteydenpidolle, ja tdmé on helpottanut suu-
resti myos yritysten toimintaa. Sosiaalinen media on tuonut kuluttajille tie-
tynlaista vapautta, koska kuka tahansa voi osallistua siihen. (Juslén 20009,
34.)

Useimmilla palveluiden kayttajilla on hyvin laajat verkostot, jotka koostu-
vat muista kayttajistd. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd kéayt-
tajat pystyvat pitdamaan yhteytta sellaisinkin henkil6ihin, joiden kanssa ei
olla kovin l&heisia tai joiden kanssa ei muuten juurikaan oltaisi tekemises-
sé&. Suurin piirtein 80 % palveluissa vietetysta ajasta viestitdan laheisim-
pien ihmisten kanssa. Laheisimpia ihmisia kéyttdjilla on noin 5-10. Yh-
teensa kontakteja kéayttdjalla voi olla jopa 500 kappaletta, joka kertoo juuri
siitd, etta kayttajilla on paljon kontakteja, joiden kanssa ei olla tekemisis-
sd. Tallaiset kontaktit ovat yleensa esimerkiksi kavereiden kavereita tai
ihmisi4, jotka on kerran tavattu. (Kankkunen & Osterlund 2012, 79-80.)

Yksi tarkeéd asia sosiaalisessa mediassa on myos se, etté julkaistun sisallon
on annettava uutta tietoa lukijalleen. Lukijan on siis hyddyttava julkaistus-
ta tiedosta. Tdma tuottaa arvoa lukijalle ja kehittéé asiakassuhdetta. (Korpi
2010, 6.) Sisélto, jolla ei ole mitdan arvoa asiakkaalle, ja& huomiotta eika
siten tavoita kohderyhmaénsa. Talldin siséllon tuottamiseen kaytetty aika
ja resurssit ovat menneet hukkaan.

Asiakkaan kuuntelemisen kautta pystytddn suorassa asiakaskontaktissa
vaikuttamaan asiakkaan tyytyvaisyyteen. Asiakas kokee tulleensa kuulluk-
si ja saaneensa ongelmalleen ratkaisun. Siksi on tarkead, ettd julkaistu si-
sélto tuottaa liséarvoa. (Juslén 2009, 62.)

Sosiaaliseen mediaan osallistuminen koetaan lupaukseksi olla asiakkaita
ldhelld ja kuunnella heitd. Asiakkaiden hyvat kokemukset yrityksestd ja
sen asiakaspalvelusta ovat loistavaa markkinointia uusia asiakkaita ajatel-
len. Asiakkaat odottavat saavansa sosiaalisessa mediassa vastauksia ky-
symyksiinsa ja esittamiinsd kommentteihin. (Forsgard & Frey 2010, 39—
42.)

Sosiaalisen median myota kuluttajista on tullut erilaisten tuotteiden ja pal-
veluiden asiantuntijoita. Usein yrityksen henkilékunnalla ei ole yhta katta-
vaa tietoa kuin asiakkaalla. Se on tuonut lisdd haasteita henkilokunnan
koulutustarpeisiin. Téllaisia tilanteita tulee vastaan kaupallisen alan liséksi
ladketieteellisella puolella. (Kankkunen & Osterlund 2012, 91.)

Kuluttajien keskendan jakamat vinkit erilaisiin arkisiin asioihin liittyen
yhdistavat palveluiden kayttdjia. Toisilla kayttajilla voi olla paljon hyodyl-
lisempaa tietoa esimerkiksi jostain tuotteesta, kuin mitd tuotetta myyva
yritys pystyy tarjoamaan. Liséksi toisten kuluttajien tarjoama tieto koetaan
luotettavammaksi kuin yrityksen tarjoama tieto. Yrityksen tekemét tuote-
esittelyt voivat vaikuttaa pelkéstdan myyntipuheilta. Ne saavat tdméan pai-
van kuluttajan helposti hermostumaan ja vaihtamaan palveluntarjoajaa.
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Sosiaalinen media on auttanut yrityksid markkinoinnissa taloudellisesti
vaikeina aikoina. Talouskriisin vuoksi monet yritykset ovat joutuneet leik-
kaamaan markkinointibudjettiaan. Mainokset, televisiomainonta ja lehtile-
vikit saattavat aiheuttaa helposti suuria kustannuksia yritykselle. Sosiaali-
sen median kéyttdminen on suurilta osin ilmaista. (Isokangas & Vassinen
2010, 51.) Kustannustehokkuus korostuu sosiaalisessa mediassa myos Si-
ten, ettd sen avulla tavoitetaan kuluttajia hyvin laajasti ja esimerkiksi alu-
eilta, joissa ei perinteisen markkinoinnin keinoin heité tavoiteta muun mu-
assa maantieteellisista syista.

2.1 Sosiaalisen median historia

90-luvulla internetin kayttaminen oli melko kasvotonta. Sosiaalisen medi-
an tulemisen jélkeen internetin kéyttdjille saatiin kasvot. Voidaan jopa sa-
noa, ettd vanhanajan kylakauppojen henki saatiin sosiaalisen median avul-
la takaisin. Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus palasi, ja sosiaalisen
median myo6ta yrittajallekin tuli mahdollisuus osallistua siihen joustavasti.
(Kankkunen & Osterlund 2012, 23-25.)

Nykyisin 90-luvun kasvottomuudesta ei internetin kayttamisessé ole tie-
toakaan. Kayttajat ovat yhda nuorempia, ja juuri heidén on vaikea siséistaa
sité, ettei omien kuvien ja kaikkein yksityisimpien asioiden jakaminen ne-
tissa ole viisasta. Sosiaalisesta mediasta on monille tullut paivékirjaa vas-
taava palvelu. Kirjoittajilta unohtuu usein se, etta perinteiseen hyvin salai-
seen paivékirjaan verrattuna sosiaalisessa mediassa kirjoitetut salaisuudet
ovat julkisia. Niit4 ei voi my6hemmin hdvittaa jaljettomiin kuten perintei-
sen péivakirjan saattoi vaikkapa polttaa. Suuri ero perinteiseen péaivakir-
jaan verrattuna sosiaalisessa mediassa on sen julkisuus. Erityisesti nuoria
sosiaalisen median kayttajia tulee ohjata suojelemaan yksityisyyttddn ja
identiteettidan, jotta he eivét ajattelemattomuuksissaan aiheuttaisi itselleen
vahinkoa. Mediassa on viime vuosina noussut esille useita tapauksia, jois-
sa liiallinen yksityiselamén jakaminen internetissa on aiheuttanut ik&vyyk-
sid ja kiusallisia tilanteita.

Sosiaalisen median tulemisen my6ta haasteita on tuonut muun muassa se,
ettd asiakkaiden odotukset ovat melko suuret. Lisdksi suurin osa asiakkais-
ta ajattelee tand paivana, etta kaikki yrityksen henkilékunnan jasenet ovat
asiakaspalvelijoita. T&mé& voi aiheuttaa pulmia yrityksen sisalla ja henki-
Iokunnan tyotehtavissa. Asiakkaat eivat ole enda yhta kérsivéllisia kuin
ennen, koska monet ovat tottuneet nopeisiin vastauksiin ja nopeaan toi-
mintaan. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57.)

2.1.1 Muutoksen alku (vuodet 2003-2006)

Vuonna 2003 sosiaalinen media ké&sitteend oli vield melko vieras. Joitain
yksittéisia sovelluksia oli jo olemassa, mutta niiden kayttamisesté ei medi-
assa juurikaan keskusteltu. Osaltaan tdhan vaikutti 2000-luvun vaihteessa
tapahtunut IT-kuplan puhkeaminen, jolloin monet palveluiden tarjoajat
kokivat tappioita. Vuonna 2003 suosituimpana sovelluksena pidettiin sah-
kopostia. Sen avulla saatiin hoidettua asiat niin yksityishenkilGiden kuin
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yritystenkin kanssa. Samana vuonna blogit yleistyivat. Tosin teknisen alan
ihmiset pitivat blogeja tuossa vaiheessa jo hieman vanhentuneina viestin-
tavalineina. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 28-33.)
Tuohon aikaan blogeja alkoivat kdyttdd muun muassa politiikasta tutut
henkil6t. Blogien avulla poliitikot yhdistivét tyohonsa liittyvien mielipi-
teiden sek& henkilokohtaisen arkielamén jakamisen. Blogien avulla polii-
tikot saivat luotua itsestaan inhimillisempéé julkisuuskuvaa. Samoihin ai-
koihin internetin yksityiskayttéjat tutustuivat virtuaalimaailmoihin. Tunne-
tuimpia virtuaalimaailmaan liittyvia palveluita Suomessa oli Habbo Hotel-
li. Habbo Hotelli nousi erityisesti lasten ja nuorten suosioon. Mainostajat
hyodynsivat virtuaalimaailmoja, koska niiden avulla mainokset saatiin
kohdistettua nuorelle ikapolvelle. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Tur-
tiainen 2013, 34-40.)

Virtuaalimaailmoihin liittyen on perinteisen median toimesta noussut esil-
le muutamia tapauksia, joissa virtuaalimaailmojen kayttajat olivat tavalla
tai toisella joutuneet hyvaksikayton kohteiksi. Virtuaalimaailmat aiheutti-
vat jonkin verran myos riippuvuutta ja todellisuuden tajun hamartymista,
koska nuoret kayttajat syventyivét niihin unohtaen ympérdivan todellisuu-
den. Ongelmista huolimatta virtuaalimaailmat koettiin myds hyvaksi
asiaksi, silla niiden kautta nuoret pystyivat tutustumaan toisiin kayttajiin
paljastamatta kovin henkildkohtaisia tietoja itsestaan.

Alkuun siséltoa tuotettiin ja jaettiin suurimmaksi osaksi keskustelupalsto-
jen avulla. Keskustelupalstojen tarjoamat tekstin muokkaamiseen tarkoite-
tut asetukset olivat melko vaatimattomat, mutta niilla pystyi esimerkiksi
jakamaan itsed kiinnostavia linkkejd muille kayttajille luettavaksi. Suurin
osa kayttajista esiintyi nimettomand. Pikku hiljaa sivustot alkoivat yha
enemman vaatia rekisterditymista. Rekisterditymisen avulla saatiin karsi-
tuksi asiattomia kayttdjid, koska kommentointi ja keskusteluun osallistu-
minen ei ollut enda niin helppoa. Keskustelupalstat muodostuivat interne-
tin peruselementeiksi, ja erilaisiin aiheisiin 16ytyi oma palstansa. Keskus-
telupalstoissa alettiin huomata my6s huonoja puolia. Ne kerésivat tietyn-
laisia kéayttdjid myos vahingollisen materiaalin ympérille. Palstoille saatet-
tiin luoda omia, suljettuja yhteisdja, joissa jaettiin tietoa yhteison kesken.
Suurin osa kayttgjista kuitenkin kaytti keskustelupalstoja esimerkiksi
omien harrastustensa tai muiden arkisen eldman aiheiden jakamiseen ja
samankaltaisten kayttajien 16ytamiseen. (Suominen, Ostman, Saarikoski &
Turtiainen 2013, 41-43.)

Joitakin keskustelupalstoja jouduttiin sulkemaan, koska erilaiset julkisuu-
teen nousseet kohut tai uutiset ylikuormittivat palstoja liikaa. Palstojen
valvojilla loppuivat resurssit kesken, ja keskustelupalstojen valvominen
kévi liian vaikeaksi. Asiatonta siséltod ja kommentteja lisdavia kayttajia ei
pystytty valvomaan eikd kaikkea haitallista siséltda ehditty poistamaan
ennen sen leviamistd. N&in kavi esimerkiksi poliisin siséisessa verkossa
olevalle tiimifoorumille, koska henkilokunnalle tullut uusi palkkausjarjes-
telma nostatti liikaa tunteita kirjoittajien kesken. (Suominen, Ostman, Saa-
rikoski & Turtiainen 2013, 44-46.)
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Vuonna 2004 kannykkakameroiden lisddntyessa kuvien ottaminen ja jul-
kaiseminen alkoi kiinnostaa kuluttajia aiempaa enemman. Kuluttajien
kayttoon tuli monia erilaisia kuvien jakamiseen tarkoitettuja palveluita,
joiden avulla omat kuvat pystyi jakamaan nopeasti ja helposti internetissa.
Kénnykkékameroiden taso ei ollut lahesk&én niin hyva kuin tdna péivana,
mutta kuvia pystyi ldhettdmaan puhelimesta toiseen ja lisddmaén séhko-
postin liitteeksi. Kuvaamisen yleistymisen myota havaittiin myos huonoja
puolia. Suurin osa kuvista otettiin rennossa ilmapiirissa ja jaettiin interne-
tissa sen paremmin harkitsematta. Tuolloin ei vield taysin ymmérretty sitd,
minkalaista haittaa kuvien jakamisesta voi olla myohemmassa vaiheessa.
Kuvien sailyttdminen valokuva-albumissa ei ollut en&é ainoa vaihtoehto,
vaan kuvia pystyi tallentamaan internetiin ja sosiaaliseen mediaan, josta ne
olivat kaytettavissa paikasta riippumatta. (Suominen, Ostman, Saarikoski
& Turtiainen 2013, 48-52.)

Samana vuonna verkostoitumiseen tarkoitetuista palveluista alkoi tulla ku-
luttajille tutumpia. Merkittdvampana muutoksena verkostoitumispalveluis-
sa tuli suodatusmahdollisuus, jonka avulla kayttajat pystyivat suodatta-
maan osan julkaistusta sisallosta. Tama oli merkittdva muutos, jonka jal-
keen lukija pystyi valitsemaan vain itseddn kiinnostavaa sisaltda. Palve-
luissa julkaistavan sisallon méara on valtava eika kaikki tieto ole tarpeel-
lista jokaiselle kayttajélle. Verkostoitumispalveluiden lisd&ntyessa interne-
tissa tapahtuva kiusaaminen alkoi yleistyd, vaikkei siitd julkisesti kovin
paljoa vield puhuttu. Ongelmia pyrittiin osin valttdmaan uuden sananva-
pauslain voimin, joka astui voimaan vuoden 2004 alussa. Uuden sananva-
pauslain piiriin kuuluivat suomalaiset nettisivut seka sdannollisesti ilmes-
tyvit verkkojulkaisut. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
53-57.)

Tunnettu sosiaalisen median yhteisdpalvelu Facebook perustettiin Yhdys-
valloissa helmikuussa 2004. Suomessa palvelusta ei ollut tuolloin kéytén-
ndssa vield minkaanlaista tietoa. Samaan aikaan Suomessa laajakaistaliit-
tymien maara kasvoi rajahdysmaisesti. Internetyhteyksiin liittyva nopeasti
kasvava tarve aiheutti monille operaattoreille ongelmia, ja liittymien toi-
mituksissa seké yhteyksien toimivuudessa oli melko paljon puutteita. Laa-
jakaistayhteyksien tarjonta oli myos hyvin vaihtelevaa eri puolilla Suomea
eiké kaikille kansalaisille voitu tarjota samanlaisia mahdollisuuksia. On-
gelmat nousivat myds median kautta julkisuuteen ja herattivat jonkin ver-
ran keskustelua. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 60—
63.)

Saattaa tuntua eriskummalliselta, ettd esimerkiksi yhteisopalvelu Face-
book ei ollut aluksi kovinkaan suosittu palvelu. Nykyisin voidaan sanoa,
ettd suurin osa suomalaisista vahintadnkin tietda kyseisen palvelun tai tun-
tee jonkun, joka kayttaa sitd. Facebook kuuluu myos niihin palveluihin,
joka otetaan yleensa ensimmaisend sosiaalisen median palveluna yrityk-
sissé kayttoon. Valinta on tietylla tavalla ymmarrettavd, koska se on il-
mainen ja lahes jokaisen tuntema jossain mé&arin. Tosin nykyisin ollaan
melko laajasti sitd mieltd, ettd Facebook on jo vanhanaikainen.
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Vuosi 2004 oli merkittdva myos siind mielessa, ettd siihen vuoteen men-
nessd kaikilla Suomen kunnilla ja kaupungeilla oli omat internetsivut.
Suomi oli téssé asiassa selvésti jaljessa. Ruotsin kunnilla on ollut omat in-
ternetsivut jo vuodesta 1998 ja Tanskalla vuodesta 2001.

Sosiaalisen median osalta vuonna 2004 ei tapahtunut kovin merkittavia
muutoksia edellisvuoteen verrattuna. Selkedsti oli havaittavissa, ettd sosi-
aalinen media teki vasta tuloaan kuluttajien keskuudessa ja siihen suhtau-
duttiin varauksella. Joulukuussa 2004 tapahtunut tsunami sai kuitenkin
suomalaisetkin ymmartaméaan sosiaalisen median merkityksen. Virallisten
tiedotteiden ja uutisointien liséksi erilaiset vapaaehtoiset yhdistykset ja
ryhmét alkoivat julkaista ajantasaista informaatiota tapahtuneesta ja sen
jalkiselvittelyistd. Kuluttajat havaitsivat, ettd tiedonldhteend voi toimia
muukin kuin viranomaisen tekema lahde. (Suominen, Ostman, Saarikoski
& Turtiainen 2013, 64-66.)

Tana péivana on vaikea kuvitella, ettei jotain kuntaa tai kaupunkia 16ytyisi
internetistd. Usein lahes mihin tahansa asiaan tai aiheeseen liittyvéé tietoa
haetaan ensimmadisend sieltd. Internetsivut olivat monelle ensimmainen
askel internetin palveluissa mukana olemiseen. Sosiaalinen media on seu-
raava askel, jonka ottamista moni vield arkailee. Helposti ajatellaan, etta
kaikki kayttavat sosiaalista mediaa eika véalttaméattd huomata, ettd varsin-
kin yrityksissd muutos tapahtuu hitaasti.

Vuodesta 2005 kaytetdan nimitysta kansalaisjournalismin vuosi. Tuolloin
monien maailmaa kohahduttaneiden tapahtumien kautta ihmiset huomasi-
vat, ettd tieto tapahtuneesta kulkee sosiaalisen median kautta virallisia uu-
tistoimituksia nopeammin. Liséksi palveluiden kautta pystyi jakamaan
oman mielipiteensa asiasta sekd saamaan vertaistukea muilta. Erityisesti
blogit yleistyivét, ja niissd kéaytiin myos kiivasta keskustelua kansalais-
journalismin maarittelysta. Erimielisyyksia termi aiheutti erityisesti siin,
ettd kansalaisten tunteenpurkauksia ei koettu journalismiksi. (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 67—69.)

Kyseisenad vuonna termeja sosiaalinen media ja yhteisollinen media ruvet-
tiin kayttdmaan ahkerammin palveluista puhuttaessa, mutta niiden merki-
tystd ei vield tdysin osattu hahmottaa. Naita kahta termid ei myodskaan
osattu yhdistdd. Vuonna 2005 ensimmaiset televisio-ohjelmat Suomessa
ottivat kayttoon keskustelupalstat, jotka mahdollistivat ohjelman katsojien
osallistumisen suoraan lahetykseen. Samana vuonna oli kdynnissé viel&
erilaisia hankkeita, joiden avulla suomalaisten tietotekniikka-osaamista
pyrittiin lisddmaan. Ensimmaisiéd kayttoon otettuja sosiaalisen median pal-
veluita olivat 1&hinnd visuaalisuuteen ja kuvien jakamiseen tarkoitetut pal-
velut. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 77-81.)

Vuonna 2006 videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu YouTube alkoi
nousta suomalaisten kuluttajien tietoisuuteen. Uuden palvelun esiin nou-
seminen aiheutti pohdintaa turvallisuuteen ja yksityisyyteen liittyvista asi-
oista. Videoiden kayttooikeudet herattivat myos eripuraa ja keskustelua
monilla tahoilla. Jotkut palvelussa julkaistut videot saattoivat jopa ylittaa
uutiskynnyksen mediassa. Helsingin Sanomat valitsi YouTuben vuonna
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2006 Vuoden viestimeksi, koska palvelun suosio ja kaytettavyys oli vuo-
den aikana liséantynyt rajahdysmaisesti. (Suominen, Ostman, Saarikoski
& Turtiainen 2013, 88-94.)

Kuluttajat alkoivat hiljalleen arvostaa enemman muutakin kuin tekstimuo-
toon tuotettua sisaltéd. Kuvien ja videoiden jakaminen sosiaalisessa medi-
assa alkoi yleistyd, ja sen vuoksi myds muun muassa YouTuben kéaytto li-
saantyi merkittavasti. Kuvien ja videoiden kautta on helpompi hahmottaa
asioita. Kuvat ja videot vélittavat viestin myds nopeammin verrattuna Kir-
joitettuun tekstiin. Lisaksi vaarinymmarrysten maéra vahenee. Kirjoitetus-
sa tekstissa ei voi tuoda esille daanenpainoja, ja vaarinkésityksia sisallon
tulkinnassa syntyy helposti, mikali tekstin ulkoasuun ei kiinniteta tarpeek-
si huomiota.

Erilaisten kuvien ja videoiden julkaisupalveluiden liséksi suosittuja olivat
edelleen blogien liséksi keskustelupalstat. Verkkopelit ja virtuaalimaail-
mat viehattivat myos omaa kuulijakuntaansa. Mikroblogien pitdmisen suh-
teen otettiin ensimmaisid, haparoivia askeleita jo vuonna 2006, mutta ylei-
sella tasolla kasite oli kuluttajille viela taysin vieras. (Suominen, Ostman,
Saarikoski & Turtiainen 2013, 95-102.)

Jo syksylla vuonna 2006 osa alan ammattilaisista oli sitd mieltg, etta yritta-
jien ja markkinoinnista vastaavien henkil6iden tulisi siirtya kayttdmaan
sosiaalista mediaa ennen kuin se on liian my6haistd. Facebook nousi sa-
maan aikaan Suomessakin suosituksi yhteisdpalveluksi yksityisten henki-
I6iden keskuudessa. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
105-107.)

2.1.2 Totuttautuminen viestinndn muutokseen (vuodet 2007—-2009)

Vuonna 2007 virtuaalimaailmojen yleistyessa myos vaarinkaytokset niissa
lisdantyivat. Turvallisuusasiat nousivat jélleen esille ja heréttivat kiivasta-
kin keskustelua aika ajoin. Samana vuonna televisiokanavien lahettdminen
siirtyi digitaaliseen aikaan ja analogisten televisioldhetysten lahettdminen
loppui. Tana paivana monille tutun Wikipedian kaytto yleistyi, ja jotkut
toimittajat kayttivat sitd jopa lahteiden joukossa uutisoinnissaan. Wikipe-
dian luotettavuudesta herési kysymyksia, koska kuluttajien on mahdollista
tuottaa itse sisaltoa Wikipediaan. Talléin palvelussa oleva tieto ei ole valt-
tamatta oikein, ja sen kayttdmista lahteena tulisikin valttda. (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 119-123.)

Ensimmaisind vuosinaan Facebookista kehkeytyi Suomessa l&hinna ai-
kuisten yhteisOpalvelu. Sen kayttaminen oli aluksi melko varovaista, ja
omasta eldmasta ei juurikaan jaettu tilapdivityksid. Palvelun kdyttdminen
perustui 1ahinnd erilaisten palvelun sisalld olevien sovellusten ja pelien
kayttdmiseen. Vuoden 2007 aikana sosiaalista mediaa ja sen kayttdmista
alettiin ensimmaisti kertaa tutkia tarkemmin. (Suominen, Ostman, Saari-
koski & Turtiainen 2013, 132, 139.)
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YouTuben ja virtuaalimaailmojen suosio jatkui samalla tasolla kuin vuon-
na 2006. Palvelut kuitenkin kehittyivét ja pystyivét tarjoamaan kayttdjille
laajempia kayttdmahdollisuuksia. Markkinointi ja mainostaminen YouTu-
ben valityksell& oli helppoa ja kustannustehokasta, mutta silti oli havaitta-
vissa, ettd suurella budjetilla tuotetut videot saivat enemmaén katsojia ja
jopa median huomion. Kaikki YouTubessa jaetut videot eivéat olleet kui-
tenkaan soveliaita, kuten Jokelan koulukeskuksen ampumistapauksessa
havaittiin. Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat lahes kaikenlaisen
sisallén jakamisen, ennen kuin valvojat ehtivét sen poistaa. Tamé havait-
tiin konkreettisesti yhdeksi erittadin huonoksi puoleksi sosiaalisen median
suhteen. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 143-145))

Vuonna 2008 sosiaalisen median palveluissa ei tapahtunut merkittavia uu-
sien palveluiden tai sovelluksien kayttéonottoja. Aikaisempina vuosina
tunnetuksi tulleet palvelut jatkoivat kasvuaan, ja vuonna 2008 monien pal-
veluiden kohdalla tapahtui lapimurtoja. Samana vuonna monet kuluttajat
alkoivat kyllastya koko sosiaalisen median késitteeseen. Ympari maailmaa
jarjestettiin erilaisia sosiaalisen median lakkoja, joissa ihmiset kieltaytyi-
vat kayttdmasta sosiaalista mediaa, koska pitivat sitd taysin turhana. Inter-
netin ja sosiaalisen median mahdollistamat haittapuolet nousivat Suomes-
sa esiin vuonna 2008 Kauhajoen ampumistapauksen yhteydessa. Tapauk-
sen jalkiselvittelyissé puheeksi tuli myos poliisiviranomaisen ndkyminen
sosiaalisessa mediassa ennaltachkaisevassa roolissa. (Suominen, Ostman,
Saarikoski & Turtiainen 2013, 146-154.)

Palveluiden kayttdminen alkoi lisd&ntya vauhdilla jo sosiaalisen median
alkuvuosina. Erityisesti viestinndn ja markkinoinnin ammattilaiset ovat ol-
leet alusta asti sosiaalisen median alkuaikoina hyvin perilla sen kasvusta.
Myaos tarjolla olevien palveluiden mééra on kasvanut jo sosiaalisen medi-
an alkuvaiheessa reippaasti. Kasvu on vain kiihtynyt vuosien aikana, ja
oletettavaa on, etta kasvu jatkuu.

Sosiaalisen median kayttd kaupallisesti ja yritysten toiminnan tukena nou-
si esille varsinaisesti ensimmaisté kertaa vuonna 2008. Kun yksityishenki-
16t olivat jo padosin tottuneet sosiaalisen median olemassa oloon ja sen
kayttdmiseen, asia tuli entista tunnetummaksi ja ajankohtaisemmaksi myos
yrityksille. Mikroblogien kéayttaminen alkoi yleistya niin yksityishenkildil-
14 kuin yrityksillakin. Suosituimpana mikroblogipalveluna oli Twitter, jo-
ka nousi suosioon osittain sitd kayttavien julkisuuden henkildiden ansios-
ta. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 157-160.)

Sosiaalisesta mediasta alkoi hiljakseen muodostua arkipéivéinen asia. Ta-
louskriisin yhteydessa keskustelua heratti sosiaalisen median mahdollisuus
tehostaa yritysten toimintaa ja yllapitaa sitd, jotta yritysten lakkauttamisel-
ta valtyttdisiin niin pitkdlle kuin mahdollista. Politiikasta tutut henkilot
niin ulkomailla kuin kotimaassakin kayttivat sosiaalista mediaa yhéa
enemman tyonsd ohessa. Sen avulla saatettiin toteuttaa vaalikampanjoita
tai ottaa kantaa ajankohtaisiin aiheisiin. Vuoden 2008 aikana sosiaalinen
media jatkoi kasvamistaan - talouden taantumisesta huolimatta - leviten
yhi laajemmalle ihmisten tietoisuuteen. (Suominen, Ostman, Saarikoski &
Turtiainen 2013, 162-168.)
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Sosiaalinen media ja sen tarjoamat tyokalut tulivat osaksi arkieldmé&a lo-
pullisesti vuoden 2009 aikana. Suomessa jarjestettiin lukematon maara eri-
laisia seminaareja ja koulutustilaisuuksia sosiaalisen median kéyton opet-
telua varten. Naiden tilaisuuksien avulla yritettiin houkutella sosiaaliseen
mediaan kyllastyneitd henkil6itd mukaan toimintaan. Palveluiden kaytta-
minen tehtiin mahdollisimman helpoksi ja yksinkertaiseksi, jotta kynnys
niiden kokeilemiseen ei olisi kenellekdan liian suuri. Sosiaalisen median
tarjoamia hyotyja ja mahdollisuuksia myos liike-elamassa tuotiin entista
enemman esille. Yrityksid kannustettiin ottamaan palveluita kayttoon ja
osallistumaan keskusteluihin, joita kuluttajat olivat jo jonkin aikaa keske-
naan kayneet. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 175—
180.)

Vuonna 2009 kaksi eniten kasvanutta yhteisopalvelua Suomessa olivat Fa-
cebook ja Twitter. Yhteisdpalveluiden suosio perustui ihmisten sosiaalisiin
tarpeisiin, jotka oli helppo téyttdd néiden ilmaisten palveluiden kautta.
YouTube jatkoi myos edelleen kasvuaan. Termi sosiaalinen media vakiin-
tui suomalaisten puheisiin, ja sen palveluille yritettiin jopa keksid suo-
menkielisia vastineita Kotimaisten kielten keskuksen toimesta. (Suominen,
Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 193-196.)

2.1.3 Sosiaalisen median kehitys viime vuosina (vuodet 2010-2013)

Vuonna 2010 sosiaalisen median vastustajia alkoi olla enemmaén kuin ai-
kaisempina vuosina. Mielipide sosiaalisen median suhteen oli selkeasti
kaksijakoinen. Osa korosti sen tarkeytta yksityishenkildiden arjessa seka
yritysmaailman kaytossa, kun taas osa oli sitd mieltd, ettd sosiaalinen me-
dia on taysin tarpeeton. Tilastojen mukaan palveluiden kéaytté kuitenkin li-
saantyi koko ajan, vaikkakin vuodesta 2010 alkaen kayttajien maara alkoi
selkedasti tasaantua edellisvuosiin ndhden. Vuoden 2010 aikana kayttajat
alkoivat yhd enemman miettia soveliaan kéyttaytymisen rajoja sosiaalises-
sa mediassa. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 204—
207.)

Jalleen keskusteltiin turvallisuuteen ja yksityisyyteen liittyvista asioista.
Suomessakin muutamia vuosia aikaisemmin esiin tulleet ikavéat tapaukset
herattivat pelkotiloja yha edelleen kayttdjien keskuudessa. Vaarinkaytok-
set sosiaalisen median vélitykselld lisdantyivat selvésti edellisiin vuosiin
verrattuna. Palvelut houkuttelivat rikollisjérjestdja ja terroristeja jasenien-
s valjastamiseen. Monissa yksityishenkil6ihin kohdistuneissa tapauksissa
olisi ollut aineksia kunnianloukkaussyytteisiin. Sosiaalisesta mediasta tuli
my6s uusi koulukiusaamisen muoto. Palveluiden kautta ja niiden kaytta-
jien aktiivisuuden vélitykselld saatiin paljon myds hyvié asioita aikaan.
Ryhmien kerddmisen ja ihmisten liikkeelle saamisen my6ta on moni kan-
salaisaloite saanut alkunsa aikojen saatossa. Sosiaalisen median kautta oli
helpompi vaikuttaa yhteiskuntaan ja sen paattjiinkin. (Suominen, Ost-
man, Saarikoski & Turtiainen 2013, 210-216.)

Julkaistujen sosiaaliseen mediaan ja sen kayttdmiseen liittyvien oppaiden

méaara kasvoi. Jotkut Kritisoivat, ettd oppaiden tulo oli hieman myo6héassa,
koska vuoteen 2010 mennessé suuri osa yksityishenkilGistd osasi jo kayt-
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taa sosiaalisen median palveluita. Yha edelleen yritysten suhtautumisessa
sosiaaliseen mediaan oli suuria eroja. Esimerkiksi korkeakoulut suhtautui-
vat sosiaaliseen mediaan positiivisesti ja kayttivat sitd opetuksen tyodkalu-
na. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 219-220.)

Vuonna 2011 alkoi kiertd huhuja sosiaalisen median poismenosta. Monet
olivat sitd mielté, ettd sosiaalinen media oli ollut vain ohimeneva ilmid,
joka muutaman vuoden jalkeen alkoi vaistyd. Samaisena vuonna ilmestyi
kuitenkin jalleen uusia palveluita. Vuonna 2011 maailmalla sattui jalleen
ikdvia onnettomuuksia ja tapauksia, jotka heréattivat keskustelua myos so-
siaalisessa mediassa. Tahan vuoteen mennesséd myds uutistoimittajat ja pe-
rinteinen media olivat omaksuneet aikaisempina vuosina vain yksityishen-
kiloiden kaytossa olleen tavan viestittdd sosiaalisessa mediassa tapahtu-
mien kulusta. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 227,
232-236.)

Vuoden 2012 aikana useat yksityishenkil6t yrittivat saada liikkeelle suu-
rempia lakkoja liittyen Facebookin ké&yttdmiseen. Lakot eivét kuitenkaan
onnistuneet suunnitellulla tavalla, vaan niihin osallistui vain muutamia yk-
sittaisia henkiloita. Valokuvien ja musiikin suhteen hyvista vélineista huo-
limatta muodissa alkoi olla vanhanaikaisuus. Tdma huomioitiin myés so-
siaalisen median palveluissa, ja monissa kuvien jakamiseen tarkoitetuissa
palveluissa kuvia pystyi helposti muokkaamaan haluamansa aikakauden
tyyliin. Vanhempien sovellusten, kuten IRC-gallerian suosio romahti
huomattavasti kyseisen vuoden aikana. VVaalikampanjoihin otettiin sosiaa-
lista mediaa yhd enemman mukaan, ja palveluissa keskusteltiin tavallisten
kansalaisten kanssa. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
245, 251-255.)

On mielenkiintoista huomata, etta tietyssd vaiheessa sosiaalisen median
herattdma suosio ja sen tuomat positiiviset muutokset kéantyivét jopa itse-
aan vastaan. Sosiaalinen media herattdd monissa kuluttajissa vastarintaa.
Sen vastustajat ihmettelevat, mihin sosiaalista mediaa tarvitaan ja miksi
siitd kaikkialla puhutaan. Valtaosa kuluttajista pitdd sosiaalista mediaa
kuitenkin hyvané ja jopa tarpeellisena asiana.

Sosiaalisen median yleistyminen aiheutti paineita lehtitaloille. Suurin osa
lehdista on jo jokin aikaa sitten siirtynyt myos internet-julkaisuihin. Inter-
netissd menestyminen vaatii erilaisen kirjoitustavan ja mahdollistaa muun
muassa rennompien uutisjuttujen julkaisemisen. Sosiaalisessa mediassa
yksityishenkil6t jakavat paivittdin jonkin lehden julkaisemia uutisotsikoi-
ta. Tama aiheutti lehtitaloille kovan kilpailun, siit kenen lehted kuluttajat
eniten lukevat ja kenen uutisjuttuja jaetaan eniten. Huomion saamiseksi
lehtitalot ja toimittajat ryhtyivat keksimé&an houkuttelevampia otsikoita,
jotta uutisaiheita jaettaisiin muiden kayttajien kesken enemman. Tama toi-
si lehtitalolle enemman lukijoita kuin sen kilpailijalle. (Suominen, Ost-
man, Saarikoski & Turtiainen 2013, 279-280.)

Talla hetkelld Kkiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan on jonkin verran

aiempien ruuhkavuosien huippuun verrattuna hiipunut. Palveluita kayte-
taan edelleen aktiivisesti ja uusia kayttéjia tulee paivittain, mutta sosiaali-
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sesta mediasta on tullut enemmén rutiininomaista ja arkipdaivéista. Sosiaa-
linen media on tunnettu vield melko lyhyen ajan, ja sen tarkemmasta tule-
vaisuudesta on vaikea sanoa mitédan. Suuren suosion ansiosta ja sosiaali-
sesta mediasta saatujen hyotyjen vuoksi se on kuitenkin tullut ja&ddékseen.
(Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 291-292.)

2.2 Kayttotarkoitus

Sosiaalisen median kayttotarkoituksia on olemassa lukematon maara. Vas-
tustajien mielestd kayttotarkoituksia ja niihin tarkoitettuja palveluita on
tarpeettoman paljon. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa seka tyéhon liit-
tyen etta viihdetarkoituksessa. Molempiin tarkoituksiin [0ytyy omat palve-
lunsa. Viime aikoina on entistd enemman noussut esille sosiaalisen median
hyodyntdminen tyonteossa. Tyonteon ja sosiaalisen median yhdistdminen
voi aiheuttaa my6s haasteita. Suurin esiin noussut haaste on se, etta sosiaa-
lista mediaa saatetaan kayttdd tyOajalla henkildkohtaisiin tarkoituksiin,
vaikka sité tulisi kayttaa tydajalla tyoskentelyn tukena.

Sosiaalista mediaa kaytettdessa rakennetaan samalla kayttajan henki-
I6brandia. Henkilobrandi kuvastaa kayttdjan mainetta sosiaalisessa medi-
assa. Maine muodostuu kayttajan toiminnan, lasndolon ja olemuksen pe-
rusteella. Maine ja henkilobrandi eivét kuitenkaan vélttdmatta vastaa kéyt-
tdjan omaa kasitysta. Nykyisin monissa rekrytointitilaisuuksissa tydénhaki-
jan maine internetissa tarkistetaan ennen péatoksien tekoa. (Aalto & Uusi-
saari 2010, 35-36.)

Sosiaalinen media on omalla tavallaan korvannut perinteisemmat yhtey-
denpitotavat kuten séhkopostin, tekstiviestit tai lehti-ilmoitukset. Perintei-
semmatkin tavat ovat yha kaytossd, mutta niiden osuus viestinnasta piene-
nee koko ajan. Sosiaalisessa mediassa viestimisen kautta pystytdan hoita-
maan ihmisten inhimillisia tarpeita, joita ovat muun muassa ryhmééan kuu-
luminen ja sosiaalisuus. Lisaksi palveluiden avulla voidaan hoitaa arkiset
ja henkilokohtaiset asiat seka myds yritysmaailman asiat. (Forsgard &
Frey 2010, 85.)

Ihmiset keskustelevat yha enemman internetissa erilaisten palveluiden va-
litykselld. On olemassa kymmenié erilaisia palveluita tdhan tarkoitukseen.
Osassa palveluista on kaytdssa myos videopuhelun mahdollisuus eli puhe-
lun tai kokouksen osapuolet nékevat toisensa puhelun aikana. (Aalto &
Uusisaari 2009, 43.) Palvelut eivat ole kéytdssé ainoastaan nuorten kes-
kuudessa vaan yha useampi keski-ikéinen ja keski-ian ylittanyt kuluttaja
kayttad niitd myos.

Suurpiirteisesti voidaan ajatella, ettd sosiaalinen media on tdmén pdivan
kokoontumispaikka. Ennen vanhaan ihmiset vaihtoivat kuulumisia ja piti-
vét yhteyttd puhelimen valityksella tai kasvokkain. Sosiaalisessa mediassa
paljon keskustelua ja mielipiteita herattavat esimerkiksi pdivan tarkeimmat
uutiset. Sosiaalisen median palveluista onkin tullut monelle paikka, jossa
muissa medioissa uutisoituja asioita kasitell4&n ja jaetaan mielipiteitd. So-
siaalisen median verkostoista voi olla apua erilaisten Kriisitilanteiden ym-
martamisessa ja vertaistuen hakemisessa. (Leino 2012, 114-115.)

19



Sosiaalisen median kasikirja pk-yrityksille

Jotkut kayttavat sosiaalista mediaa puhtaasti viihdetarkoitukseen, mutta
osalle kayttajakuntaa se on myods tyovaline kuuluen oleellisena osana
tyontekoon. Sosiaalinen media voi toimia kumpanakin kanavana yhta ai-
kaa: tiedonhaun vélineend tyQasioihin ja omaan alaan liittyvissa asioissa
seka yhteydenpitovalineend laheisiin. (Haasio 2011, 124.)

Sosiaalisen media palveluita on olemassa lukemattomia erilaisia. Palvelui-
den tyyppeja on myods monenlaisia. On olemassa esimerkiksi pelkastaan
verkostoitumiseen tarkoitettuja palveluita, tyéelamaan tarkoitettuja tyoka-
luja tarjoavia palveluja seka tietylle asialle omistautuneita yhteisopalvelui-
ta. Kaytdnnodssa voidaan sanoa, ettd jokaiselle 16ytyy melko varmasti pal-
velu, joka vastaa omia tarpeita. (Forsgard & Frey 2010, 30-31.)

Palvelut voidaan jaotella tarkoituksensa mukaan my0ds pienempiin ryh-
miin. Ryhmié ovat jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki,
auttaminen, kaupankéynti ja pelaaminen. (Isokangas & Vassinen 2010,
154.) Sisallén jakamisella tarkoitetaan mielenkiintoisen ja kiinnostavan si-
séllon jakamista myos muille kayttdjille. Jakamisen kohteeksi paatyvat
yleensd hauskat vitsit tai kuvat sekd ajankohtaiset uutisotsikot. Toisen
tuottaman siséllon jakaminen tekee sisallostd suosittua ja tekee konkreetti-
sen esimerkin siitd, kuinka verkon kayttajilla on valta verkossa julkaista-
van siséllon suhteen. (Isokangas & Vassinen 2010, 154-155.)

Erilaisen sisallon julkaiseminen kuvastaa ihmisen tarvetta tulla kuulluksi.
Se on myos tapa ilmaista omia ajatuksia ja mielipiteitd. Nykyisin se on
helpompaa sosiaalisen median avulla. Julkaisemiseksi kutsutaan kaikenlai-
sen sisallon tuottamista ja julkistamista verkossa. (Isokangas & Vassinen
2010, 159-160.) Sosiaalisen median kautta on helppo tulla kuulluksi ja
nahdyksi. Erityisesti nuorten keskuudessa on heité, joilla ei valttamaétta ole
lainkaan kaverisuhteita esimerkiksi koulussa, mutta he ovat erittéin aktiivi-
sia internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Heidén verkostonsa internetissa
voivat olla todella laajat, ja heidén vuorovaikutuksensa perustuu internetin
kautta kaytyihin keskusteluihin ja kanssakaymiseen.

Suosittelemisella tarkoitetaan hyvaksi koetun palvelun tai tuotteen kehu-
mista muille. Termiin suosittelu liittyy olennaisesti my6s negatiivinen ar-
vostelu, joka voi lahtea liikkeelle esimerkiksi ikédvan palvelukokemuksen
jalkeen. (Isokangas & Vassinen 2010, 169-170.) Negatiiviset kokemukset
ja asiat levidvat helposti internetissd. Siihen on oleellisesti vaikuttanut so-
siaalisen median yleistyminen ja kéyttajien yhteistyd. Kayttédjistd on muo-
dostunut oma yhteisonsa, joka haluaa tukea ja auttaa muita k&yttajia. Siksi
myos ikévat kokemukset lahtevat levidamaan hyvin helposti varoittavana
esimerkking muille.

Vertaistuen saaminen kuuluu ihmisen perustarpeisiin. Sosiaalinen media
on mahdollistanut vertaistuen saamisen ajasta ja paikasta riippumatta. Ver-
taistuen saamiseen on olemassa monia eri kanavia. Uutisiin nousseiden
onnettomuuksien tai luonnonkatastrofien jalkeen kansalaiset keskustelevat
paljon verkossa ja saavat sitd kautta itselleen lohtua ja ymmarrysta. (lso-
kangas & Vassinen 2010, 172.) Esimerkiksi Wikipedian toimintaperiaatet-
ta voidaan verrata toisten auttamiseen. Kyseiseen palveluun tuotetaan si-
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-
séltoa erilaisista aiheista yksityisten verkonkéayttdjien toimesta. Myos esi-
merkiksi keskustelupalstoilla kéyttajat kysyvét usein neuvoja ja mielipitei-
té toisilta kéyttajilta. Pilkkaamisen ja riidan haastamisen lisdksi on paljon
ihmisid, jotka haluavat vilpittomasti auttaa vaikka eivat kysyj&é tuntisi-
kaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 174-175.)

Sosiaalinen media on laajentanut kaupankaynnin mahdollisuuksia. Kau-
pankaynti on nykyisin mahdollista mihin vuorokauden aikaan tahansa.
Kayttajalla on mahdollisuus valita itselleen parhaiten sopiva ajankohta ja
tapa tarpeidensa tyydyttamiseen. Jotkut yritykset valjastavat asiakkaitaan
tuotteidensa myyntimiehiksi ja sitd kautta tehostavat kaupankayntia seka
asiakassuhdetta. (Isokangas & Vassinen 2010, 176.)

Tuotteiden tunnettuutta ja k&yttajaystavéllisyyttd 1dhestytadn monesti yksi-
tyisten kayttajien yllapitdmien blogien kautta. Useat blogien yllapitéjat
muodostavat sopimuksia erilaisten yhteistyokumppaneiden kanssa. Blogin
yllapitdjien omat kokemukset tuotteista ja tuotteiden esittely vetavat luki-
joita puoleensa yrityksen mainosvideoita paremmin. Lukijat saavat tuot-
teista kaytdnnonlaheisté tietoa sekd myos rehellista palautetta. Sosiaalinen
media on tassékin mielessa mullistanut perinteistd kaupankayntid merkit-
tavésti.

Alla olevaan kuvaan on koottu vuonna 2013 yleisimmat sovellukset ja
palvelut. Kuva on jaettu kolmeen eri padsektoriin; kuunteleminen, oppi-
minen ja verkostoituminen. Kuvan on laatinut yhdysvaltalainen Brian So-
lis. Han on tydskennellyt yhteiséllisen median ja viestinnén parissa koko
tyburansa. Ensimmadisen kerran kuva on tehty vuonna 2008, ja sen jalkeen
sitd on péivitetty vuosittain.
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Kuvan avulla on helppo ymmartdd, kuinka laajasta kasitteesta puhutaan,
kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. Kaikkia olemassa olevia palveluita ei
ole tarkoitus osata kéyttaa eikd edes valttdmatta tietdd, mutta on tarkeaa
ymmartaé kuinka isosta asiasta puhutaan. Jokaisen kayttajan tarpeisiin 10y-
tyy varmasti parhaiten sopiva palvelu. Haaste piileekin siing, kuinka Ioy-
t4a juuri omia tavoitteita ja tarpeita vastaava palvelu. (Forsgard & Frey
2010, 30.)

Sosiaalinen media muuttuu ja eladd jatkuvasti, joten télla hetkelld suosi-
tuimmat palvelut saattavat olla huomenna jo historiaa. Palveluita on tarjol-
la verkostoitumista, tiedon julkaisua, keskustelua ja sisalléntuottamista
varten. (Korpi 2010, 13-14.) Monissa sosiaalisen median palveluissa on
paljon yhtenevaisyyksia eika niiden jako kéyttotarkoituksen mukaan ole
valttamatta kovin selkea.

Verkostoitumiseen tarkoitettujen palveluiden ideana on, ettd jokaisella
kayttajalla on oma profiili seka sivu. Lisaksi jokaisella kayttajalla on niin
sanottu kaverilista, joka koostuu kayttajan tuntemista tai seuraamista hen-
kiloista. Verkostoitumispalveluiden tunnusmerkkind voidaan pitdd myos
sitd, ettd kayttdjien valinen viestintd on molemminpuolista. Tiedon julkai-
sua varten kaytettavat palvelut tunnistaa siité, ettd niiden avulla pystytaan
julkaisemaan muun muassa valokuvia ja videoita. Tietoa voidaan julkaista
myos tekstin muodossa. (Leino 2012, 27-29.)

Keskustelufoorumit ovat paikkoja, jossa kuluttajat voivat keskustella ha-
luamistaan aiheista toisten kayttdjien kanssa. Useimmilla keskustelufoo-
rumeilla on erilaisia kategorioita, joiden alla kayttdjat voivat aloittaa itse-
aan kiinnostavan keskustelun. Keskustelufoorumit ovat usein niit4 paikko-
ja, joissa omien harrastusten ja mielenkiinnon kohteiden lisaksi keskustel-
laan monista yrityksiin ja niiden tuotteisiin liittyvista asioista. On my0ds
olemassa keskustelufoorumeita, jotka ovat keskittyneet vain yhteen aihe-
alueeseen. Esimerkkeind téllaisista aihealueista voidaan antaa kauneuden-
hoitoon tai koiriin liittyvat foorumit. (Leino 2010, 305-306.)

Virtuaalimaailmat ovat padasiassa kaytdssa yksityisilla henkildilla, koska
ne ovat yritysviestinnan nakokulmasta melko haasteellisia. Jotkut yritykset
toki kayttavat myos virtuaalimaailmoja ollakseen lahellé asiakkaitaan. Vir-
tuaalimaailmassa luodaan oma hahmo, jotta voidaan keskustella toisten
kayttdjien kanssa. Monissa virtuaalimaailmoissa lisdominaisuuksia tai tar-
vikkeita omalle hahmolleen pystyy ostamaan esimerkiksi luottokortilla.
Virtuaalimaailmat ovat tietylld tavalla kopioita tavallisesta arjesta, mutta
keskusteluita voidaan kayda suojanaamarin takaa. (Leino 2010, 308-310.)

Niin kutsutut wikit ovat yleistyméssa. Niitd kaytetdan niin yksityiselamas-
s& kuin tyopaikoilla tai kouluissakin. Ideana on, ett& wikille saadaan koot-

tua useamman henkilon toimesta tiettyyn aiheeseen liittyvéa tietoa. Esi-
merkkind tallaisesta tilanteesta on koulussa tehtavét ryhmaétyot. Jokainen
saa lisdtd oman osansa ryhmatyostd samalle alustalle, jolloin se on kaik-
kien luettavissa ja tarvittaessa myods muokattavissa. TyOpaikoilla voidaan
jakaa yritykseen liittyvaa tietoa vastaavalla tavalla. Yksityisten henkiloi-
den kaytossa olevasta wikistd esimerkkind on Wikipedia, josta I0ytyy tie-
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toa erilaisista asioista tietokirjan tavoin. Jokaisella lukijalla on mahdolli-
suus lisata aiheeseen liittyvaa tietoa. (Leino 2010, 314-319.) Wikeissa
haastavaa on se, ettd ne eivét ole kaikkein luotettavimpia tiedonlahteité,
koska niita pystyy niin moni kéyttaja muokkaamaan. Y hteistyon merkeissé
se on kayttokelpoinen tydvaline muokkaamismahdollisuuksiensa ansiosta.

Chatit ovat verkkopalveluita, joissa kayttajat voivat keskustella reaaliaikai-
sesti. Kayttajat voivat keskustella esimerkiksi pareittain tai kymmenien
muiden kayttdjien kanssa yhté aikaa. Yleensa chatit on jaoteltu aihealueit-
tain, mutta on my6s olemassa ns. yleischatteja, joissa kéyttajat voivat kes-
kustella mistéd tahansa aiheesta. Chatissa l&hetetyissé viesteissé on mahdol-
lista kayttdd hymioitd. Kayttajien Kirjoittamat viestit tallennetaan palvelun
yllapitamélle palvelimelle turvallisuussyistad. Nain voidaan tarvittaessa jal-
jittad loukkaavien viestien lahettgja. (Haasio 2008, 201-202.)

Sisallén tuottamiseen tai tiedon jakamiseen voidaan kayttéa blogeja. Blo-
geja kayttavat seka yksityishenkilot ettd yritykset. Ne ovat paivakirjan ta-
paisia julkisia sivustoja. Monet blogien julkaisualustat ovat ilmaisia. (Lei-
no 2012, 27.) Kirjoittamisen taidon oppii harjoittelemalla, ja hyva Kirjoi-
tustyyli liséé lukijoiden méaaréé blogissa. Keskustelua blogissa olevasta ai-
heesta herad, mikali aihe ja kirjoitus on tehty hyvin. Blogit auttavat pysah-
tyméaan hetkeksi ja miettimaan tapahtumien kulkua seké jasenteleméaén aja-
tuksia. (Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Blogit voidaan jaotella aiheittain eri kategorioihin. Viime aikoina medias-
sakin ovat nousseet esille erilaiset hyvinvointiin ja elaméntapoihin liittyvét
blogit. Ne ovat kuluttajien suosiossa. Joissakin blogeissa kirjoittajat jaka-
vat hyvin yksityiskohtaisesti omaan eldmaansé liittyvia asioita. Blogin si-
sélto ja sen henkildkohtaisuus ovat taysin kirjoittajan itsensa paatettavissa.
Yritysblogeissa asiakkaiden kannalta on tarkead, ettd yritys ndyttad myos
konkreettisesti kasvonsa, jotta paasisi lahemmaksi lukijoitaan.

Néiden liséksi on olemassa muun muassa arviointisivustoja. Naiden sivus-
tojen avulla yritykset voivat saada suoraa palautetta asiakkailtaan. Asiak-
kaat voivat esimerkiksi ostotapahtuman yhteydessa arvioida numeroilla
palvelun ja tuotteiden laatua. Yritykset eivat voi valttyd arvostelulta ja
kommenteilta. Néiden arviointien kautta arvostelu on pystytty hyodyntéa-
madn ja toteuttamaan niin, ettd se tulee suoraan asiakkaalta yritykselle.
(Leino 2012, 30-31.)

Sosiaalisen median kayttdmiseen liittyvida vahvuuksia ovat muun muassa
brandin 16ydettavyys, kommunikointi, siséllon jakamisen helppous seka
mahdollisuus kommentoida tuotettua sisaltod. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa toimii palvelun ja lasndolon kautta. (Leino 2010, 255.)

Yksi kiistelty aihe sosiaaliseen mediaan liittyen on sen palveluiden kéyt-
tdminen tyodaikana. Monissa uutisotsikoissa on viime vuosina uutisoitu sii-
t4, kuinka milloin mikakin yritys on estanyt tyontekijoidensé padsyn sosi-
aalisen median palveluihin tyOpaikalla. Asiasta ollaan kahta mieltd. Toiset
ovat sitd mieltg, ettd sosiaalinen media ja sen seuraaminen ei kuulu tydpai-
kalle eikd tyfaikaan. Suurin peruste télle on se, ettd sen vaitetddn vievan
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tybaikaa hukkaan ja varsinaisten tdiden tekeminen j&a vahemmalle. Vasta-
puoli on kuitenkin sitd mieltd, ettd sosiaalisen median palveluiden seuraa-
misen Kieltdminen tydpaikoilla aiheuttaa ainoastaan ongelmia. Perustelui-
na tdhan on se, ettd sosiaalista mediaa voitaisiin verrata kahvitaukokeskus-
teluihin tai seminaareihin osallistumiseen. Molemmissa tapauksissa on ky-
se sosiaalisuudesta ja vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa. Téllai-
set kiellot voivat laskea tyontekijéiden motivaatiota ja eristda tyontekijoita
liikaa. (Forsgard & Frey 2010, 115-116.)

Palveluihin lisatty siséltd voidaan méaaritella joko kaikkien kayttajien néh-
tavaksi tai vain esimerkiksi omille kavereille nahtavéksi. Monet palvelut
vaativat sisédankirjautumisen muiden tuottaman sisallon nédkemista varten.
Yleenséd myds kommentointia varten tulisi olla kirjautunut sisélle. (Lietsala
& Sirkkunen 2008, 20-21.)

2.3 Tapakulttuuri ja -etiketti

Sosiaalisen median kulttuuri eroaa jonkin verran perinteisestd kommuni-
kointikulttuurista. Internetissa ja sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen
on olemassa muutamia etikettiohjeita, jotka olisi hyvé tuntea ja toimia nii-
den mukaisesti, jotta vaarinymmarryksilta valtytaan. Kaytannon ohjeistuk-
set sosiaalisen median palveluihin liittyen vaihtelevat hieman palvelusta
riippuen, mutta palveluiden kdyttdminen ja niissa mukana oleminen opet-
taa tiettyj& sdéntdja melko nopeasti. Palveluiden kéayttamiseen liittyvét eti-
kettiohjeet kasittavat kaytannossa normaalissa arkielamassd mukana olevat
kéytosohjeet. On olemassa ohjeita myds siséllon tuottamiseen liittyen,
koska sekin on hieman erilaista sosiaalisessa mediassa kuin muissa medi-
oissa. (Aalto & Uusisaari 2009, 71-72.)

Kirjallinen ja tekstipohjainen viestintd on erilaisten palveluiden kautta
noussut internetin myota yhdeksi tarkeimmaéksi kommunikointimuodoksi.
Kirjallisessa viestinndssa patevat osittain samat sadnnot, kuin mita kayte-
taan puhelinkeskusteluissa. Esittaytyminen on lahtdkohta, josta lahdetaan
liikkeelle; aivan kuten puhelinkeskustelussakin. Esittdytyminen on entista
tarkeampad, mikali lahestytdan henkil6d, joka ei ole entuudestaan tuttu.
Keskustelukumppanin l&heisyydesta riippuen viestiin olisi esittaytymisen
ja tervehdyksen lisaksi hyvé Kirjoittaa siitd, mitd kautta viestin vastaanot-
tajan yhteystiedot on saatu. Loppuun on kohteliasta laittaa l&ahettdjan yh-
teystiedot. (Aalto & Uusisaari 2009, 73-74.)

Tekstin kieliopillisuus riippuu tilanteesta sekd keskustelun osapuolista.
Kavereiden tai tuttavien kesken kéydyn keskustelun ei tarvitse noudattaa
kielioppia vaan se voi olla rennompaa. Sosiaalisen median palveluiden
kéayttdminen tydeldmaéssa vaati samanlaisia kdytostapoja, joita kdytetddn
tyoeldmassd kasvotustenkin. Viestimien kautta lahetettavien tekstien on
oltava kieliopillisesti oikeinkirjoitettuja, jotta teksti kuvastaa ammattimai-
suutta.

Erilaisten slangien k&yttdminen viestinnéssa ei ole tydeldman kontaktien

kanssa suotavaa. Kaikkien pikaviestintdpalveluiden kautta lahetettyjen
viestien ei tarvitse olla yhtd muodollisia, miké&li vastaanottaja ja lahett4ja
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ovat jo tuttuja keskendan. Ensimmaisen yhteydenoton sisaltéa ja ulkoasua
kannattaa miettia hyvéan ensivaikutelman luomiseksi. (Aalto & Uusisaari
2009, 75.)

Yleisia kaytettavid oikeinkirjoitussdéntéja ovat muun muassa isoilla Kir-
jaimilla kirjoittamisen vélttaminen ja ylimadraisten huuto- ja kysymys-
merkkien kdyttaminen. Isoilla kirjaimilla kirjoittaminen tulkitaan tekstissé
huutamiseksi ja useampien huuto- ja kysymysmerkkien kayttaminen lau-
seiden lopussa osoittaa sivistymatontd kaytosta. Huuto- ja kysymysmerk-
keja voi kayttad enintdan kahta yhdessa lauseessa. Oikeinkirjoitus- ja yh-
dyssanasadnnot on syyta pitdd mielessa, jotta Kirjoittaja ei anna itsestaan
sivistymatontd kuvaa. Joissain kommunikointitilanteissa voi olla aiheellis-
ta kayttad hymigita. Tallainen tilanne voi tulla vastaan esimerkiksi silloin,
kun ei olla varmoja, ymmartadko viestin vastaanottaja viestin l&hettajan
tarkoittamalla tavalla. (Aalto & Uusisaari 2009, 76.)

Mikali keskustelussa on useampi henkild yhté aikaa, kannattaa pitda huol-
ta siitd, ettd vaarinkasitysta viesteihin vastaamisen kautta ei tulisi. Reaali-
aikaisissa keskustelupalveluissa viestit ilmestyvat perakkdin naytolle ja
johonkin asiaan vastaaminen voi sekoittaa jonkun lukijan. Tdman voi vélt-
taa esimerkiksi silla, ettd kohdistaa oman vastauksensa viestin lahettajalle
mainitsemalle hdnen nimensd vastauksensa alussa. Talldin alkuperdisen
viestin lahettdja erottaa viestien joukosta hénelle tarkoitetun vastauksen.
Internetin tarjoamissa palveluissa henkilokohtaisten keskusteluiden kay-
minen ei valttamattéd ole kannattavaa. Koskaan ei voi olla taysin varma sii-
t4, kuka viestin vastaanottajan lisdksi on ruudun toisella puolella tai siitg,
tallentuuko keskustelu jonkun osapuolen tietokoneelle ja siten altistuu
my6s ulkopuolisen silmille. Chatissa kaytavéssa keskustelussa on kohteli-
asta ilmoittaa, mikali poistuu keskustelusta tai joutuu valilla kdymaéan toi-
saalla. (Aalto & Uusisaari 2009, 81-83.)

Sosiaalisen median palveluiden kautta l&hetettyjen viestien ja tekstin maa-
ra kannattaa pitdd kohtuullisena, jotta lukijalle ei tule &hkyd. My®s turhien
linkkien ja kuvien l&hettdmistd kannattaa valttdd. Pahimmassa tapauksessa
suurten kuva- ja linkkitiedostojen seka pitkien viestien lahettdminen saat-
tavat kaataa koko palvelun. Linkkien yhteyteen kannattaa kirjoittaa mai-
ninta siitd, minkalaisesta linkista on kysymys, jotta vastaanottaja tietaa he-
ti linkin taustalla olevan aiheen. (Aalto & Uusisaari 2009, 83-84.)

Mikéli yritys kéyttéda sosiaalista mediaa, on hyva laatia tyontekijoille oh-
jeistus sen kayttamisestd. Tassa tapauksessa ohjeistuksella tarkoitetaan
omaan kayttaytymiseen liittyvaa ohjeistusta. Talloin tyontekijoilla on alus-
ta asti selvilld, mitd heiltd odotetaan, ja he osaavat kayttaytya yrityksen
toimintaperiaatteen mukaisesti myos verkossa. (Leino 2012, 163-164.)

Palveluiden kéyttamisessa kansainvélisesti tdytyy huomioon ottaa kaytta-
jien kulttuurierot. Kulttuurit ja tavat voivat poiketa toisistaan hyvinkin pal-
jon maasta riippuen. Kielen suhteen luontevin valinta on englanti, koska se
on suurimmassa osassa maailmaa yleinen vuorovaikutuksessa kaytetty
kieli. Puhumisen ja kirjoittamisen liséksi kulttuurieroissa huomioon otet-
tavia asioita ovat muun muassa jaettavat kuvat, videot ja sivuihin liittyva
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grafiikka. Kotimaassa tunnetut sanonnat ja vertauskuvat voivat olla muun
maan kansalaisille taysin vieraita. Pahimmassa tapauksessa ne voivat lou-
kata toisenlaisessa kulttuurissa. Esimerkiksi tietyt symboliset merkit tar-
koittavat joissakin maissa loukkaavia ja ikavia asioita, kun taas toisaalla
niiden merkitys ei ole negatiivinen. (Ahola, Koivuméki & Oinas-
Kukkonen 2002, 132-136.)

Yhtenevaisyyden saavuttamiseksi ja hyvan maineen yllapitdmiseksi oh-
jeistuksen selvéksi tekeminen on kannattavaa. Vaarinkasitysten korjaami-
nen on jalkikateen vahintaankin vaikeaa, joskus mahdotonta. Media on
ajoittain nostanut kaikkien tietoisuuteen erityisesti julkisuudesta tuttujen
henkiloiden sosiaalisessa mediassa kirjoittamia noloja kommahdyksia.
Noloilta tilanteilta vélttyy, kun tekee paivitykset palveluissa harkiten ja
hyvaa makua kayttaen.

2.4  Sosiaalisen median trendit vuonna 2014

Sosiaalinen media muuttuu nopeasti. Vuosittain erilaiset tahot kayvat lapi
kuluvan tai tulevan vuoden trendejd. Nama viestintatavat tai — palvelut
ovat nousseet enemman esille kuin muut, ja siksi niitd kutsutaan trendeik-
si. Kyseessé ovat kuitenkin vain arviot tdiman vuoden suosituimmista pal-
veluista. Sosiaalisen median nopeatempoisen kasvun ja muuttumisen myo-
td ensi vuonna trendit ovat todennékdisesti hyvin erilaiset.

Taman vuoden (2014) tammikuussa Yle Uutiset toteutti haastatteluita, joi-
den avulla selvitettiin vuoden aikana esiin tulevia trendej& sosiaalisessa
mediassa. Yle Uutiset haastatteli muun muassa Helsingin yliopiston verk-
koviestinnén tutkija Salla-Maaria Laaksosta, Jyvaskylan yliopiston journa-
listiikan yliopistotutkija Turo Uskalia, sosiaalisen median asiantuntija Har-
to POnké&a seka toimitusjohtaja Juho Jokista Dinglestd. (Leppénen 2014.)

Ensimmaisend asiana esiin nousi yhteisopalveluiden ja erityisesti Face-
bookin kasvava suosio. Kuluvan vuoden aikana Facebookin arvioidaan le-
vidvan yha laajemmin eri ik&luokkien k&yttdon. Facebookin alkuaikoina
palvelua kayttivat l1ahinné nuoret aikuiset, mutta nykyisin palvelu yhdistaa
my06s vanhempaa véestod. (Leppénen 2014.) Monen nuoren mielestd yh-
teisopalveluista juuri Facebook alkaa olla vanhanaikainen yhteydenpitova-
line. Tdmén pdivan nuorison keskuudessa esimerkiksi Twitter ja Instagram
ovat nousseet melkein Facebookin ohi. Facebook kuitenkin kasvaa koko
ajan, mutta uusien nuorien kayttajien osuus kasvusta on aiempaa pienem-

pi.

Vanhempien ik&ryhmien siirtyminen yhteisopalveluiden kéyttajiksi on ai-
heuttanut varsinkin nuorissa ja teini-ikéisissa kayttajissa tietynlaista vasta-
rintaa yhteisopalveluiden suhteen. Henkilokohtaiset tilapdivitykset ja
kommentointi kavereiden kesken saattaakin nykyisin osua yhteispalve-
luissa mukana olevien sukulaisten silmiin. T&std syystd osa nuorista on
selkedsti véhentanyt sosiaalisen median yhteisopalveluissa mukana ole-
mista. Sen sijaan he kayttdvat enemmaéan mobiililaitteiden valityksella toi-
mivia pikaviestipalveluita. (Leppénen 2014.)
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Valokuvien ottaminen ja jakaminen on yleistynyt jo muutaman vuoden
ajan, ja se jatkaa suosionsa kasvattamista tdnakin vuonna. Puhelimien ka-
meroiden hyva laatu ja toimivuus ovat edesauttaneet tatd muutosta. Valo-
kuvien kanssa yhtd nopeasti suosiotaan kasvattavat videot. Niitakin pysty-
tdan kuvaamaan helposti puhelimella ja jakamaan nopeasti useille ihmisil-
le. Kuva- tai videopalveluihin ladatut kuvat ja videot ovat muutaman vuo-
den sisalla synnyttdneet myos uusia julkisuuden henkil6itd. Palveluiden
kautta jaetaan videoita esimerkiksi omista musikaalisista taidoista, ja vi-
deo lahtee eteenpdin muiden kayttajien toimesta. Nain on kdynyt esimer-
kiksi julkisuuteen musiikkiartistiksi nousseelle Robinille. Hanen lauluvi-
deotaan jaettiin muutamassa paivéssa yli miljoona kertaa, jolloin musiik-
kialan ihmiset kiinnittivat huomiotaan sosiaalisessa mediassa levinneeseen
musiikkivideoon. Vuosien varrella vastaavanlaisia tapauksia on ollut muu-
tamia muitakin, ja niita tulee varmasti vield lisaa. (Leppéanen 2014.)

Muiden julkaisemaa sisdltda jaetaan kayttajien toimesta koko ajan enem-
méan. Tama ilmid on osaltaan vahvistanut sosiaalisen median kasvua ja
suosiota. Omaan eldmé&an liittyvien tapahtumien ja arkistenkin asioiden
kuvaaminen on yksi tdméan vuoden trendeistd. Paivitykset sosiaalisessa
mediassa koskevat yha enemman henkilokohtaisia asioita. (Leppénen
2014.)

Asiakaspalvelu on sosiaalisen median my6tad parantunut huomattavasti
niin asiakkaan kuin yrityksenkin kannalta. Sekin jatkaa kehittymistaan ja
tulee entistd enemméan muuttamaan tapoja, joiden avulla yritykset kehitte-
levat tuotteitaan. (Leppénen 2014.) Sosiaalisen median palveluista erityi-
sesti Twitter on noussut tdna vuonna esille. N&din on tapahtunut varsinkin
politiikassa. Palvelun avulla poliitikot pystyvat rakentamaan ja vahvista-
maan omaa henkilobrandiaan.

Vuonna 2014 mobiililaitteiden ja tablettitietokoneiden kayttdminen on
yleistynyt kovaa vauhtia. Kannettavien laitteiden my6té yhd useammat so-
siaalisen median palvelut kehittavat mobiilissa toimivia palveluitaan pa-
remmaksi. Tunnetuimmat palvelut saavat koko ajan uusia haastajia rinnal-
leen. NyKkyisin pelkka lukutaito ei enda riita vaan kuluttajien olisi opittava
my6s medialukutaito, joka eroaa jonkin verran perinteisestd. (Haasio
2011, 217-218.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on yksi markkinoinnin uusista kei-
noista. Niin kutsutussa somemarkkinoinnissa apuvélineind viestimiseen
asiakkaan kanssa kadytetaan sosiaalisen median tarjoamia alustoja interne-
tissd. Markkinointi- ja myyntiosastoilla tydskentelevat henkil6t ovat néh-
neet ja tunnistaneet tdmén muutoksen jo pitké&én, ja he tietdvat, ettd monet
asiakkaat jopa vaativat tdna paivana yrityksen lasndoloa sosiaalisessa me-
diassa. (Olin 2011, 10, 13.) On kuitenkin hyvd muistaa, ettd sosiaalinen
media itsessaan ei ole suoranainen markkinoinnin tai myynnin kanava. So-
siaalisen median tarkoituksena on tarjota apukeinoja asiakkaiden lahesty-
miseen ja vuorovaikutuksen synnyttdmiseen. Se tarjoaa mahdollisuuksia
luoda verkostoja, joiden avulla yrityksen markkinointi ja myynti saadaan

nousemaan. (Forsgard & Frey 2010, 51.)

Jokainen yritys, joka haluaa olla mukana sosiaalisessa mediassa, tarvitsee
nk. toimipaikan internetissa. Toimipaikka internetissa tarkoittaa paikkaa,
joka on luotu viestintad ja keskustelua varten. Internetissé sijaitsevan toi-
mipaikan tulisi vastata palveluidensa tasolla yrityksen fyysista myymalaa
tai asiakaspalvelupistettd ollakseen hyva. (Juslén 2009, 103.) Suurin osa
kuluttajista etsii yritystd ja sitd koskevia tietoja ensisijaisesti internetista.
Mikali yritysté ei sieltd [0ydy tai siitd ei ole kdyty minkaanlaista keskuste-
lua muiden kuluttajien kesken, mieleen saattaa nousta epéilys, onko yritys-
t4 olemassa lainkaan. Siksi olisi hyva, ettd yrityksella olisi niin kutsuttu

toimipaikka myds sosiaalisessa mediassa.

On olemassa joitakin syitd, joiden vuoksi yrityksen osallistuminen sosiaa-
lisen mediaan, ja toimipaikan luominen internetissa ei ole kannattavaa.
Sosiaalisessa mediassa on kyse asiakkuuksien laajentamisesta ja paranta-
misesta seka verkostoitumisesta, ja tatd kautta myynnin parantamisesta.
Mikali yritys ei halua syysta tai toisesta kasvattaa liiketoimintaansa, palka-
ta lisdd henkilokuntaa tai myyda yritystd, sosiaalisesta mediasta ei valtta-
maétta saada maksimaalista hydtya. Nykyisten markkinointivalineiden riit-
tavé toimivuus tai yrityksen monopoliasema ovat myds hyvia syité sille,
miksi sosiaaliseen mediaan ja uusien tapojen oppimiseen ei valttamétta

kannata uhrata aikaa. (Juslén 2009, 104-105.)

Yleisimpi& yritysten ké&yttdmié sosiaalisen media palveluita ovat blogit,
keskustelufoorumit ja muut verkostoitumispalvelut ja tiedon jakamiseen
tarkoitetut palvelut. Blogi tarkoittaa sivustoa, johon tuotetaan siséltéa tyy-
lillg, joka vastaa paivakirjan Kirjoittamista. Samalla tavalla kuin muissakin
sosiaalisen median palveluissa, tekstin liséksi siséltda voi tuottaa esimer-
kiksi linkkien, kuvien tai videoiden avulla. Monet sivustot eivat veloita
blogin perustamisesta, ja tdma laskeekin aloittamisen kynnystd entises-
tadan. Yritykselld olevasta blogista ja sen olemassaolosta kannattaa mainita
asiakkaille, jotta se saa lukijakantaa. Blogin tarkoitus on heréttdd mielen-
kiintoa ja keskustelua lukijoiden kesken. Monet yritykset jakavat blogissa
kuvia toimiston tyOpdivasta ja kirjoittavat uusista muutoksista tai haasteis-
ta. Tekstin tulisi olla helposti luettavaa ja vapaamuotoisempaa kuin yrityk-

sen kotisivut. (Juslén 2009, 113-114.)
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Keskustelufoorumeilla kuluttajat pystyvéat keskustelemaan keskenaan.
Yrittgjien tulisi osallistua nédihin keskusteluihin ja olla perill siitd, minké-
laista keskustelua kuluttajat foorumeilla kayvét. Tiedonjakamiseen tarkoi-
tetut palvelut on tarkoitettu nimensd mukaisesti tiedon jakamista varten.
Jaettu materiaali voi olla tekstin, kuvien tai videoiden muodossa. Hyvé
esimerkki tiedonjakopalvelusta on YouTube, jossa voidaan jakaa videoita.
Materiaali voi koostua uuden tuotteen tuotetiedoista, l&hestyvasta alen-
nusmyynnisté tai muuttuneista aukioloajoista. (Juslén 2009, 114-115.)

Nékyvyyden parantamiseksi voi olla hyodyllista kayttad muutamaa sosiaa-
lisen median palvelua. Useassa palvelussa mukana oleminen antaa laa-
jemmat mahdollisuudet kohderyhman tavoittamiseen seka yrityksen 16y-
dettdvyyteen. Useamman palvelun kayttdminen osoittaa aktiivisuutta ja
luo siten uskottavuutta asiakkaiden silmissa. (Korpi 2010, 60.) Iso osa so-
siaalisen median kayttajistd kdyttda useampaa palvelua, joten yrityksen
yhdessa palvelussa mukana oleminen ei tuo samanlaista hyotyd, kuin mita
voitaisiin saavuttaa useamman palvelun kautta.

Haasteita sosiaalisen median kayttdmisessd on muun muassa henkilékun-
nan tyonjako seka asiakassuhteiden yllapitaminen. Voi olla haastavaa luo-
da yhteisollistd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, ja samaan aikaan teh-
da liiketoimintaa. Kaupankdynnin ja vuorovaikutuksen rajan maarittelemi-
sessa kannattaa olla tarkkana, koska jos jompikumpi epéonnistuu asiakas-
suhteessa, asiakas todennakdisesti menetetadn. Keskindinen luottamus niin
yrityksen henkilokuntaa kuin asiakkaitakin kohtaan on tarkeda. Tehdyt lu-
paukset tulisi pitdd. Sosiaalinen media perustuu rehellisyyteen ja luotta-
mukseen. (Kankkunen & Osterlund 2012, 62—-64.)

Yritysten toimintaan liittyen saattaa eteen tulla tilanteita, joissa joudutaan
esimerkiksi vetdmaan tuotteita pois myynnista tai irtisanomaan henkil6-
kuntaa. Néaistékin tilanteista tulisi avoimesti viestid sosiaalisessa mediassa,
ja osallistua asiakkaiden kdymé&an keskusteluun. Virheiden tekeminen ei
ole niin vaarallista kuin se, etta yritys vetadytyy omiin oloihinsa eika ota
asioihin minkaanlaista kantaa. Tarkeintd on se, kuinka virheet hoidetaan.
Talloin asiakkaatkin muistavat tapahtuneen kémméhdyksen paremmin sen
vuoksi, kuinka hyvin se hoidettiin jalkikateen. (Kankkunen & Osterlund
2012, 68-69.)

Tarkein elementti yrityksen onnistumisessa sosiaalisessa mediassa on 0i-
keanlainen asennoituminen muuttuvaan ympéristoon. Jokaiselle palvelui-
den kayttdminen on ollut aluksi vierasta, mutta mikali on halua oppia ja
parantaa yrityksen palvelutasoa, sosiaalista mediaa oppii kylla ymmarta-
méaén ja kayttdaméaan. Loppujen lopuksi palveluiden kayttdminen on melko
yksinkertaista, ja padasiassa niiden tarkein elementti on vuorovaikutus asi-
akkaiden ja yrityksen vélilla. (Forsgard & Frey 2010, 57-58.) Rehellisyys
ja aktiivisuus ovat avainsanoja, kun yritys suuntaa viestinsa kuluttajille so-
siaalisessa mediassa. Kuluttajat arvostavat eniten samaistumista ja tasa-
arvoista kohtelua, joten tarkeinté on niin sanotusti laskeutua kuluttajien ta-
solle.
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Sosiaalisen median yksi tarked osa-alue on sen hallitsemattomuus. Tiettyjé
asioita yritys pystyy hallitsemaan, mutta k&ytannossé suurin osa verkossa
liikkuvista kommenteista ja tuotetusta sisallosta on yrityksen nakdkulmas-
ta hallitsematonta. Yritys pystyy hallitsemaan vain itse tuottamaansa sisal-
tod. Yrityksellda on mahdollisuus jakaa, muokata tai poistaa omaa sisalto-
aan. Yrityksen itse tuottamaa sisaltéd ovat muun muassa kotisivut seka so-
siaalisen median kanaviin tuotetut siséllot. Hallitsematonta siséltoé on si-
sélto, jonka asiakkaat tuottavat. Tallaiseen sisaltoon yritys ei pysty miten-
kéaan vaikuttamaan. Kuluttajat voivat olla mitd mieltd tahansa saamastaan
palvelusta tai tuotteista, ja voivat halutessaan jakaa siihen liittyvid koke-
muksia internetissa. (Isokangas & Vassinen 2010, 79-82, 84-85.)

Sosiaalisen median yrityskaytto lahtee liikkeelle suunnittelusta. Suunnitte-
luun kuuluu k&yttoon otettavien palveluiden tunnistaminen, tarpeiden kar-
toittaminen seka yrityksen resurssien madritteleminen. Alustavasti on hyvé
my0s miettid, minkalaista siséltdd sosiaaliseen mediaan olisi tarkoitus
tuottaa. Mielipiteita sisaltéon liittyen voidaan selvittda jo etukateen asiak-
kailta tai henkil6kunnalta. (Haivéla & Paloheimo 2012, 251-252.)

Perinteiset bannerimainokset tai lehti-ilmoitukset eivat vetoa kuluttajiin
enda samalla tavalla kuin ennen. Muutos on asettanut yritykset haastavaan
asemaan. Kuluttajien houkutteleminen yrityksen asiakkaaksi ja asiakas-
suhteen solmiminen taytyy tehda uudella tavalla. Monille yrityksille uu-
sien tapojen etsiminen ja siséistdminen on hankalaa ja aikaa vievai. Sa-
maan aikaan yritysten tulisi hyodyntéda markkinoinnissa tarjolla olevia uu-
sia mahdollisuuksia, joita perinteinen media ei ole voinut tarjota. (Close
2012, 215.)

3.1 Markkinointiviestinta ja asiakassuhdemarkkinointi

Markkinoinnissa on kyse yrityksen tuotteiden ja asiakkaiden tarpeiden yh-
teen saattamisesta. Markkinointiin kuuluu kolme osa-aluetta. Osa-alueet
ovat tarpeiden tunnistaminen, niiden tyydyttdminen seka tuoton tekemi-
nen. Tand pdivand markkinointi on muuttunut, ja se aiheuttaa erilaisia
haasteita yrityksissd. Riskit epdonnistumisen suhteen ovat myds ajan saa-
tossa kasvaneet. (Davies & Davies 1998, 7-8.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saavuttaa kohderyhma. Jotta yri-
tys saa vietya viestinsa perille, on sen tunnettava kohderyhménsa. Markki-
nointiviestinnassa kaytettdvien keinojen suhteen on mietittdvé, miten koh-
deryhma parhaiten tavoitetaan. Yksi valintaan vaikuttava tekija voi olla
myos se, haluaako yritys toimia samalla tavalla kuin kilpailijansa. Mark-
kinointiin kohdennettu budjetti vaikuttaa tietysti markkinoinnin suunnitte-
luun ja tyovalineiden valintaan. Edelld mainittujen asioiden lisdksi on mie-
tittdvd markkinoinnin ajankohtaisuus ja viestintavélineisiin kdytettava ai-
ka. Markkinointitoimenpiteiden tulisi olla yhdenmukaisia yrityksen strate-
gian ja toimintatapojen kanssa. (Vuokko 2003, 235.)

Markkinointiviestinndn toteuttaminen on sosiaalisen ja digitaalisen median

myOtd muuttanut muotoaan. Aikaisemmin markkinointiviestinndn tér-
keimpand tehtdvand oli tuottaa siséltda asiakkaille. Nykyisin tehtdvéanjako
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meneekin toisinpdin: asiakkaat tuottavat sisaltod joko markkinointiviestin-
nélle tai yhdessa markkinointiviestinndn kanssa. Viestinnasta on tullut
vuorovaikutteista. Viestinnan uusi muoto tarjoaa asiakkaille mahdollisuu-
den olla suorassa yhteydessa markkinoinnista vastaavien henkil6iden
kanssa. Lisdksi yh& suurempi osa asiakkaista odottaa markkinoinnilta per-
sonointia. Informaation ja viestien massa on tana paivana niin valtava, ett4
on haasteellista poimia sieltd juuri ne itselle tarkeimmat uutiset. Perso-
noinnin avulla asiakas saa helposti késiinsa juuri hanté eniten kiinnostavat
tiedotteet ja uutiset. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 105-
106.)

Personoidun markkinointiviestinnan tuottaminen vaatii personoinnin ele-
menttien tuntemisen, jotta prosessi onnistuu odotetulla tavalla. Perso-
noidun materiaalin tuottaminen voi epdonnistua, mikali asiakkailta saatuja
tietoja ja materiaalin tuottamiseen liittyvia tietoja pidetaan erilladn. Nama
molemmat tiedot ovat olennaisia sisallon tuottamista ajatellen, ja siksi ne
olisi hyvé pitda samassa paikassa. Esimerkkina voidaan antaa tilanne, jos-
sa asiakkaalla on yrityksen kanta-asiakaskortti, jolla tehdyt ostokset kir-
jautuvat yrityksen jarjestelmééan. Tiedot ostoksista menevatkin yrityksen
talousosastolle, koska talousosasto laskuttaa asiakasta kortin tietojen pe-
rusteella. Yrityksen markkinointiosasto hoitaa kortteihin ja asiakkuuksiin
liittyvan markkinoinnin, mutta heilld ei ole tietoa asiakkaan ostok&yttay-
tymisestd, koska tiedot menevét talousosastolle. Markkinointiosaston on
hankala personoida markkinointia, koska he eivét saa tietoa asiakkaiden
ostokayttaytymisestd. Tdman vuoksi yritysten tulisi pitda tiedot samassa
paikassa ja ymmartad tiedon jakamisen térkeys yrityksen sisélla. (Meri-
savo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 111-116.)

Kuluttajat arvostavat eniten sellaista viestintdd, mainontaa ja asiakaspalve-
lua, joka ottaa yha enemman huomioon asiakkaan. Asiakkaiden huomioi-
minen tuottaa heille lisdarvoa, ja nain yritys saa nakyvyyttdan paremmin
jalkautettua asiakkaiden pariin.

Sosiaalinen media ja digitaalisten viestintdkanavien kayttaminen markki-
noinnissa on edennyt melko hitaasti. Talla hetkella yritysten asiakkaat ovat
ottaneet palvelut nopeammalla aikataululla k&ytt6éon. Yrityksen siirtyessé
kayttamaan palveluita liikkeet muutosta kohden ovat olleet melko varovai-
sia. Ensimméisié tekoja ovat yleensé perinteisten markkinointimuotojen
siirtdminen séhkoiseen muotoon. Esimerkkeind muutoksista voidaan antaa
asiakaslehti, tuote-esitteet tai mainosbannerit. Hidas siirtyminen voi johtua
hyvien mallien tai strategian puutteesta. Tekniikan suhteen tarvittavien
laitteiden osalta tilanne on hyva eli hidas siirtyminen palveluiden k&yttoon
ei johdu siitd. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 26-30.)

Yritysten tulisi strategian avulla yhdistdd markkinointiviestinnassakin kay-
tettdvat sahkoiset palvelut ja keinot niin, ettd muun muassa asiakaspalvelu
ja myynti toimivat yhdessa. Ennen sosiaalista mediaa ja sdhkoisten palve-
luiden yleistymistd markkinointiviestinnén siséllon ja kanavan méaarittami-
sestd vastasi yrityksen henkilokunta kaytdnnossa kokonaan. NyKyisin ti-
lanne on toinen, ja markkinoinnin osa-alueet méarittyvat asiakkaiden kaut-
ta. Sosiaalinen media on antanut mahdollisuuden markkinoinnin ammatti-
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laisille tarvittaessa nopeasti muuttaa yrityksen suuntaa markkinoinnin suh-
teen, mikali asiakkailta tulee siihen viittaava palautetta. Lisaksi esimerkik-
si tiedon jakaminen tuotteista voidaan kohdistaa paremmin ja viestinnéstéa
saadaan tehtyé personoidumpaa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen
2006, 31-36.)

Erilaisten kampanjoiden ja tapahtumien jarjestaminen markkinoinnin ja
myynninedistamisen tueksi on helpottunut sosiaalisen media my6té. Nii-
den jarjestamistd ovat helpottaneet sek& uudet tyokalut ettd asiakkaiden
aktiivinen osallistuminen jarjestdmisen suhteen. Kuten edelld jo mainittiin,
myo6s kampanjoita on helppo muuttaa asiakkaiden toivomaan suuntaan
nopeasti. Muutoksia voi tehdd kesken kampanjan, jolloin siitd saadaan pa-
rempi hyoty heti irti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 138-
141))

Markkinatutkimuksen tekeminen sosiaalisen median kautta on nopeuttanut
tuloksien saamista ja niihin reagoimista. Markkinointitutkimukset voidaan
jarjestdd monella eri tavalla. Yleisin tapa on perustaa verkkoon lomake,
johon asiakkaat voivat kdyda vastaamassa paikasta riippumatta. Haittapuo-
lena markkinointitutkimuksien jarjestdmisessé sosiaalisessa mediassa on
se, ettd otantajoukko koostuu vain sosiaalista mediaa kayttéavista asiakkais-
ta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 168-169.)

Perinteinen media on syyta ottaa kuitenkin edelleen huomioon, koska
kaikki asiakkaat ja kuluttajat eivat kéytd sosiaalista mediaa tai internetia.
Markkinoinnissa kaytettdvid keinoja kannattaa vertailla ja miettia niille
asetettavaa painoarvoa. Nykyaikaisen markkinoinnin tarkoituksena on oh-
jata kuluttajat kayttaméaan internetid enemman ja rohkeammin. (Isokangas
& Vassinen 2010, 206.) Perinteinen media toimii sosiaalisen median tuke-
na, ja sen avulla kuluttajia voidaan ohjata yrityksen sosiaalisen median si-
vustoille.

Asiakassuhdemarkkinointi kuuluu oleellisena osana yrityksen markkinoin-
tiin. Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jonka avulla yri-
tys luo asiakassuhteita seké yllapitda niita. Yleensa asiakassuhdemarkki-
noinnissa asiakassuhteiden yllapitdmisen apuvélineind kaytetadn erilaisia
kanta-asiakastietoja. Niiden avulla asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja
tarpeista saadaan yrityksen markkinoinnin suunnitteluun arvokasta tietoa.
(Ahola, Koivumaéki & Oinas-Kukkonen 2002, 29.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa voidaan sosiaalista mediaa ja digitaalisia
kanavia hyodyntaé yhtalailla kuin muissakin yrityksen osa-alueissa. Digi-
taaliset valineet tarjoavat asiakassuhdemarkkinointiinkin nopeita ja katevia
vélineitd, joiden avulla tieto asiakkaille saadaan entistd paremmin. Suora
yhteydenpito asiakkaiden kanssa ja asiakassuhteiden yllapitdminen on
muuttunut myds helpommaksi. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen
2006, 43-44.)

Muuttuneiden toimintatapojen myo6ta asiakassuhdemarkkinointikin perus-

tuu asiakkaiden kanssa yhdessa tekemiseen. Markkinointi on enemmankin
yrityksen markkinointipuolen henkildston ja asiakkaiden vélista keskuste-
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lua tuotteista ja niiden tarkoituksesta. Sosiaalinen media helpottaa tata
kanssakdymista ja nostaa asiakkaiden aktiivisuutta. (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 54-55.)

Asiakas hyotyy nykyaikaisesta asiakassuhdemarkkinoinnista paljon. Osto-
prosessin eri vaiheissa asiakkailla on mahdollisuus etsid tietoa ostokohtee-
na olevasta tuotteesta tai palvelusta ja saada ndin tukea ostopaatdkselleen.
Yritykseltd saadusta markkinointimateriaalista on asiakkaille enemman
hyotya, koska sitd pystytdan paremmin personoimaan. Keskustelut yrityk-
sen ja asiakkaan valilla tuovat yritystd lahemmas asiakasta ja ndin ollen
palvelu on henkilékohtaisempaa. Séhkoisten palveluiden kautta asiakas
pystyy selvittdmaan yritykseen liittyvié tietoja ja kasvattamaan sitd kautta
luottamusta vieraampaankin yritykseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 45.)

Positiivisia tuloksia muuttuneesta markkinoinnista saadaan asiakkaiden
uskollisuuden kautta. Asiakkaista tulee uskollisia yritykselle ja sen tuot-
teille, kun yritys tuottaa sellaista markkinointimateriaali, joka tuo asiak-
kaalle lisdarvoa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 46-47.)
Markkinoinnin kohdistamisen ja personoinnin ansiosta markkinointi toimii
paremmin ja asiakkaat reagoivat saamaansa markkinointimateriaaliin.

Digitaalisen ja sosiaalisen median tuomat interaktiivisuuden mahdollisuu-
det ovat laajentaneet asiakkaille tarjottavien palveluiden maarad. Asiak-
kaille on tullut enemman mahdollisuuksia valita, missd ja miten he halua-
vat saada palvelua. Hyvana esimerkkind tasté on erilaiset itsepalvelut, joita
voidaan kayttaa internetin vélitykselld. Internetissa olemassa olevien itse-
palveluratkaisujen avulla asiakas pystyy muun muassa varaamaan lento-
lippuja, tekeméan lahtoselvityksen, valitsemaan paikat elokuvateatterissa
tai seuraamaan postipaketin kulkua. Verkkokauppojen yhteydessa lisapal-
veluina voidaan tarjota kotiinkuljetusta, paivitys- ja huoltomuistutuksia tai
mahdollisuutta saada tietoa uusista tarjouksista. (Merisavo, Vesanen, Rau-
las & Virtanen 2006, 59-63.)

Arvon muodostuminen asiakkaalle koostuu hyvinkin erilaisista asioista.
Jonkin verran arvon muodostumiseen vaikuttaa esimerkiksi kulttuuri ja
asiakkaan eldmantilanne. Arvo perustuu asiakkaan saaman hyodyn ja asi-
akkaan tekemien uhrauksien yhdistelmastd. Saadun hyddyn téytyy olla
suurempi kuin sen saamiseen tehdyt uhraukset. Hy6ty voi muodostua tuot-
teen, palvelun, asiakassuhteen tai imagon kautta. Uhraukset, joita hyddyn
saavuttaminen vaatii, voivat koostua rahallisista, ajallisista, psykologisista
tai energian kéyttdmiseen liittyvistd kustannuksista. (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 63-65.)

Asiakkaat ovat erilaisia ja heidan aktiivisuutensa yritysta kohtaan on hyvin
eritasoista. Tastd syystd yrityksen tarjoamat sosiaalisen median kanavat
saattavat olla asiakkaiden keskuudessa hyvin eritasoisessa asemassa. Asi-
akkaiden eroavaisuuksien huomioiminen on tarkeda toimivan markkinoin-
nin ja asiakassuhteiden rakentamisen kannalta. Asiakkaat voidaan jakaa
neljaan ryhmaan.
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Ryhma 2:
Vilkkaat

Ryhma 3:
Kaverit

Ryhma 4:
Epavarmat

Ryhma 1:
[tsenaiset

Kuvio 3. Asiakkaiden ryhmittely asiakassuhdemarkkinoinnissa.

Ensimmainen ryhmé on itsendiset asiakkaat. Itsendisilla asiakkailla on pal-
jon tietoa erilaisista asioista, ja he ovat halukkaita oppimaan koko ajan
uutta. Téallaiset asiakkaat ovat oma-aloitteisia, ja he ovat yleensa niitd, jot-
ka jakavat kokemuksiaan tuotteista ja palveluista sosiaalisessakin medias-
sa. Sitoutuminen yritykseen on hyvin heikkoa, koska téllainen asiakas
vaihtaa herkésti yritystd, mikali sen toiminta ei vastaa omia toiveita ja tar-
peita. Itsendinen asiakas ei siedad pieniakaan virheita palvelussa. (Meri-
savo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 70-71.)

Toisena ryhméné ovat asiakkaat, joita kutsutaan vilkkaiksi. He sitoutuvat
vahvasti yritykseen ja sen tuotteisiin. Vilkkaat asiakkaat ottavat mielellaan
vastaan yrityksen tuottamaa markkinointimateriaalia ja pitdvat tiiviisti yh-
teytta yrityksen kanssa. Heilla on suuret odotukset yrityksen suhteen, mut-
ta he sietavat jonkin verran ongelmatilanteita. Tyytyméattdmyys palveluun
tai tuotteisiin tuodaan esille, ja tarvittaessa kaytdssa olevaa palveluntarjo-
ajaa vaihdetaan. Vilkas asiakas kannattaa sujuvaa ja tehokasta viestintaa.
Hén kokee suoran viestinnan yrityksen kanssa olevan térkein saamansa li-
séarvo yritykselta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 71-73.)

Kolmannen ryhmén asiakkaita kutsutaan kavereiksi. Téallaiset asiakkaat
ovat melko vahvasti sitoutuneet yritykseen ja haluavat asiakkuuden suju-
van mahdollisimman helposti ja yksinkertaisesti. He toimivat yleensa
melko rutiininomaisesti eivétka kovin helpolla née sita vaivaa, ettd vaih-
taisivat toisen yrityksen asiakkaaksi. Heitd voidaan luonnehtia turvallisuu-
denhakuisiksi, koska he karttavat ylimaaréaisia riskeja. Epakohtia palvelun
tai tuotteiden suhteen siedetadn jonkin verran, mutta niisté ei juuri d&neen
puhuta. Tiivis yhteydenpito yritykseen ja jatkuva markkinointimateriaalin
vastaanottaminen ei ole heille mieluista. Tarvittaessa kaveri-tyyliset asiak-
kaat kysyvat itse lisatietoja esimerkiksi tuotteisiin liittyen. (Merisavo, Ve-
sanen, Raulas & Virtanen 2006, 73-74.)

Viimeisen ryhman asiakkaita kutsutaan epavarmoiksi asiakkaiksi. Samalla
tavalla kuin kaveri-ryhmaan kuuluvat asiakkaat, epdvarmat asiakkaat ha-
luavat péé&stad asiakassuhteessaan mahdollisimman helpolla. Tallainen
asiakas pyrkii jopa valttdmaan ylimaaraistd kanssakdymistd yrityksen
kanssa eiké kaipaa juuri mink&anlaista markkinointimateriaalia yrityksen
puolelta. Epdvarmat asiakkaat eivat helpolla vaihda toisen yrityksen asi-
akkaaksi, koska siita saattaisi aiheutua liikaa vaivaa. Tuotteiden ja palve-
luiden hinta vaikuttaa muihin ryhmiin verrattuna eniten juuri epavarmoi-
hin asiakkaisiin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 75-76.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnilla tahdatdan asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
seen seka asiakasuskollisuuteen. Asiakasuskollisuuden saavuttaminen eri-
tyisesti paivittaistavaroiden suhteen on erittdin haastavaa. Asiakassuhde-
markkinointi ja sosiaalinen media tulisi néhdd osana yrityksen strategiaa ja
pitkan tahtdimen suunnitelmaa. Yksi keino vaikuttaa asiakasuskollisuuteen
ja asiakassuhteiden muodostumiseen on kanta-asiakasohjelman perusta-
minen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 175-176.)

3.2 Toimintatavat

Sosiaalinen media on vaikuttanut suuresti yritysten markkinointiin. Vanhat
markkinointiperiaatteet alkavat kadota ja yritysten tulisi yhd enemmén
keskittyd markkinointiin, joka tapahtuu kuluttajien keskuudessa. T&méa on
aiheuttanut myos sen, ettd esimerkiksi sanomalehtien menekki on jo muu-
tamien vuosien ajan pienentynyt. Arvioiden mukaan se tulee pienenemaan
entisestddn. Kuluttajat etsivat tietoa tuotteista ja palveluista internetissa ja
jakavat kokemuksiaan sosiaalisen median palveluiden valityksella. (Juslén
2009, 35-36.)

Taman péivan markkinoinnissa tarked&n asemaan on noussut vuorovaiku-
tuksen saaminen asiakkaan ja yrittajan valille. Internet on mahdollistanut
my0s monelle ja kesken&an erilaiselle kohderyhmalle keskittyvan markki-
noinnin. On tarkeda muistaa, ettd vanhat kaytanndt markkinoinnissa eivat
toimi sellaisenaan internetissé ja sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2009, 42—
44.) Sosiaalisen median palveluiden avulla yritykset pystyvat keradmaan
kuulolle joukon kuluttajia, joiden joukossa on seka nykyisia ettd uusia asi-
akkaita. Aikaisemmin tallainen ei ole ollut mahdollista. Palvelut poistavat
ylimaaraiset véliké&det asiakkaiden ja yrityksen véliltd. Talloin riski vaa-
rinymmarryksille ja sekaannuksille pienenee.

Hyvéna ja konkreettisena esimerkkind muutoksesta ovat perinteiset mai-
nokset, jotka nakyvat lukijalle sivuston reunassa tai yrittajien mainoksia
sisaltdvat paivitykset sosiaalisessa mediassa; naméa eivat saa kuluttajilta
enad hyvaa palautetta. Kuluttajat eivat halua sosiaalisessa mediassa suora-
naista mainontaa vaan enemmankin tietoa ja keskustelua tuotteesta seka
yrittdjien lasndoloa. (Juslén 2009, 58.)

Kuluttajat odottavat yrittdjilta tiedon liséksi johdonmukaisuutta sekd néa-
kemyksellisyyttd. Naméa ovat asioita, joiden pohjalta luottamus yrittdjaéan
kasvaa. Lupausten lunastaminen on myos térked osa luottamuksen raken-
tamista. (Juslén 2009, 62-63.) Nama samat asiat saavat asiakkaat sitoutu-
maan yritykseen ja sen palveluihin. Mikali kuluttajat kokevat yrityksen
epaonnistuneen néissa perusasioissa, heidan luottamuksensa yritysta koh-
taan murenee. Kuluttajat karttavat yritystd, joka jaa kiinni salailusta tai to-
tuudenvastaisesta tiedottamisesta.

On tarkedd ymmartad, ettd internetida ei voida rinnastaa perinteisimpiin
mediakanaviin tai viestintdpalveluihin. Aikaisemmin viestin lahett&jalla on
ollut parempi kontrolli lahettdmastédan viestista ja sen sisallosta. NyKyisin
julkaistun viestin kontrollointi on paljon vaikeampaa. Tasta syysté julkais-
tavan sisallon huolellinen suunnittelu on tarkead. (Juslén 2009, 57.)
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Muutos markkinoinnissa ja asiakkaiden tavoittamisessa tulee viemaan ai-
kaa. Saattaa myos olla, ettd tdméan hetkiset yhteistyokumppanit eivét vélt-
tdmatta pysty tarjoamaan oikeanlaista osaamista siind vaiheessa, kun yri-
tys siirtyy kokonaisvaltaisemmin internetin ja sosiaalisen median maail-
maan. Voi siis olla, ettd vastaan tulee vaihe, jossa tarvitaan uusia, ulko-
puolisia yhteistyokumppaneita oman tavoitteen saavuttamiseksi. (Juslén
2009, 95.)

Kuten aikaisemmin havaittiin, ajan saatossa yritysten toiminta on jo muut-
tunut ja tulee muuttumaan myos jatkossa. Internetin ja erityisesti sosiaali-
sen median tarkeys tulee muuttamaan monia asioita. Markkinoinnin tulisi
keskittya asiakkaaseen. Aikaisemmin ajateltiin, ettd markkinoinnin paapis-
te on markkinoitavassa tuotteessa ja sen ominaisuuksissa. Yha enemman
asiakkaat kaipaavat ratkaisuja ongelmiinsa ja ovat kiinnostuneita siitd, ku-
ka ongelman helpoiten ratkaisee. Asiakkaan kuunteleminen nousee tassa
vahvasti esille. Kiinnittdmé&ll4 huomiota asiakkaan tarpeisiin asiakastyyty-
vaisyys lisdantyy, ja siind samalla yrityksen tuotteiden markkinointi para-
nee. (Juslén 2009, 72-73.)

Sosiaalisen median noustua enemmaén pinnalle, kuluttajat ovat alkaneet
valttaa yritysten perinteistd mainontaa. Mainonta saattaa jopa arsyttda ku-
luttajaa ja siksi luo ikdvan mielikuvan yrityksesta. Mainokset toimivat pa-
remmin muualla kuin sosiaalisen median palveluissa. Yrityksien eri palve-
luihin tuottamalla sisall6lld sen sijaan on sosiaalisessa mediassa paljon
suurempi merkitys kuluttajan ndkdkulmasta. Mikali yritys haluaa parjatéa
sosiaalisessa mediassa, tulee sen tuottaa saannollisesti mielenkiintoista ja
houkuttelevaa siséltéd. Sitd on myods osattava jakaa mahdollisimman laa-
jalle, joten esimerkiksi pelkk& Facebook-palvelun kéytto ei ole kannatta-
vaa. (Juslén 2009, 74-76.)

Erilaisten sosiaalisen median palveluiden avulla yritysten tuottamaa sisal-
t64 on mahdollista jakaa eteenpdin toisille kuluttajille nopeasti. Sisaltd voi
tavoittaa tuhansia ja taas tuhansia kuluttajia vain muutamassa minuutissa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd yritykset ja niiden henkilokunta eivat pysty enaa
kontrolloimaan tuotteisiinsa kohdistuvaa keskustelua samalla tavalla kuin
ennen. Tastd vanhanaikaisesta ajattelutavasta tulisi pyrkia eroon. Sen si-
jaan yritysten tulisi pyrkid olemaan mukana heista kaytavassa keskustelus-
sa. Ei kuitenkaan kielteisell4 tai torjuvalla tavalla vaan avoimella asenteel-
la ja aidosti kiinnostuneena. Monet yritykset ovat alkaneet kehitell& uusia
tuotteitaan ja palveluitaan yhteistydssd asiakkaidensa kanssa, koska he
ovat ymmartaneet keskustelun ja yhteistydon merkityksen. Sosiaalinen me-
dia on oiva ja helppo valine tdhé&nkin tarkoitukseen. Se tavoittaa nykyiset
asiakkaat, mutta mahdollistaa keskustelun ja osanottamisen myos tuleville
asiakkaille. (Juslén 2009, 77-78.)

Sosiaalinen media on tehnyt tiedottamisesta haasteellisempaa. Aikaisem-
min yritykset tekivat tiettyjen toimittajien kanssa yhteistyota ja se riitti hy-
vin. Nykyisin tiedottaminenkin voi olla tehokkaampaa monesta nékokul-
masta katsottuna, jos se tehdaan esimerkiksi sosiaalisen median valityksel-
14 eika ainakaan kokonaan perinteisten toimittajien kautta. Tallgin tiedot-
teet saadaan useammalle kohderyhmalle samalla kerralla, ja yritys pystyy
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tiedottamaan haluamistaan asioista ilman valikasia. Enaé ei siis riitd, etta
yrityksell4 on muutama kontakti toimittajiin. Sen pitdisi olla kartalla sosi-
aalisessa mediassa sisaltod tuottavista yksittéisista henkiloista ja verkostoi-
tua heidan kanssaan. Tdma saattaa olla suuri ty0, mutta se kannattaa. Oi-
keiden henkil6iden Kiinnostuessa yrityksesté tieto siitd leviaa hyvin lyhy-
essé ajassa monille kuluttajille. Tehtéessd yhteistyota yksittéisten henki-
I6iden kanssa taytyy tiedotteiden ja viestien ulkoasua muuttaa. Kyseessa
ovat tavalliset kuluttajat toimittajien sijaan, eivétké kaikki ole valttdmatta
perilla yritysmaailman erikoisterminologiasta. (Juslén 2009, 79-80.)

Kuluttajille on tarkead, etta yritys on vaivattomasti 16ydettavissa. Mikali
yrityksesta ei 10ydy merkkiédk&an heidan etsiméansa palvelun kautta, he
siirtyvat listalla seuraavana olevaan yritykseen. Yrityksen kannattaa esi-
merkiksi omilla kotisivuillaan, kdyntikorteissaan, printtimainonnassaan ja
esitteissddn ilmoittaa, mikéli heidat 16ytad myos sosiaalisesta mediasta.
Suora internetosoite tai kayttdjanimi, jolla yrityksen sosiaalisen median
palveluista 16ytaa, ohjaa kuluttajan oikeaan paikkaan. (Juslén 2009, 81.)

Yrityksen kannattaa laatia uusista toimintatavoista ohjeistus henkilékun-
nalleen. Ohjeiden tulisi olla selkedt, ja niiden tulisi opastaa mitd asioita,
mill& tavalla ja misséd kanavissa on lupa Kirjoittaa. Ohjeistuksen tulisi olla
my0s innostava, jotta henkilokunta inspiroituu osallistumaan sosiaaliseen
mediaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 150-151.)

3.3 Siséllon tuottaminen

Sosiaalisen median palveluihin tuotettavan siséllon tulee olla houkuttele-
vaa, jotta siitd on yritykselle hyotya. Internetissé teksteja luetaan yleensé
epélineaarisesti, joten lukijan huomion kiinnittdminen on vaikeampaa kuin
painetussa mediassa. Sosiaalisen median kayttéjille suunnattu informaatio-
tulva on niin suuri, ettd osa siitd jaa vaistamattd huomioimatta. Onkin
haastavaa pystyd luomaan sisaltod, joka erottuu muusta massasta eduk-
seen. Alkuun paasemisen kannalta voi olla merkittava etu siitd, ettéd tark-
kailee muiden yritysten tuottamaa sisaltéa. Muiden tuottamasta sisallosta
voi saada hyvia vinkkeja ja nakokulmia omaan siséllontuotantoon.

Kirjoitetun tekstin pitdisi olla ytimekasta ja johdonmukaista. Kirjoituksella
valitetyn asian on tultava selkeasti esille. Vaikeat erikoistermit tulisi jattaa
mahdollisuuksien mukaan pois, koska ne eivét valttamatta ole selvia koko
lukijakunnalle. Mikali lukija ei ymmarrd lukemaansa tekstid, kiinnostus
tekstié ja yritysta kohtaan lakkaa hyvin nopeasti. Yksilon puhuttelu on hy-
va keino yksildida tekstid ja kiinnittdd lukijan huomio. Erilaisten nako-
kulmien esiintuominen ja kasittely herattdd myos mielenkiintoa. Kirjoitet-
taessa internetiin asian ydin tulisi tuoda esille ensimmaéisend ja vasta sen
jalkeen edetd tarkempiin taustoihin. Ideana t&ssa on se, ett4 vaikka lukija
ei jaksaisi lukea koko tekstid, hén on silti saanut tiedon tarkeimmasta asi-
asta. Otsikointi on my0s tarkedssa roolissa tekstin kirjoittamisessa, koska
talloin lukijan on helpompi hahmottaa ja lukea tekstia. (Juslén 2009, 169—
170.)
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Parhaimmat sosiaaliseen mediaan tuotetut siséllét on toteutettu tarinan
muodossa. Tdma on hyva keino erottautua suuresta tietotulvasta. Tarinat
tuovat sisallon lahemmaksi kayttajida, ja niihin pystytddn samaistumaan.
Koskettavien ja kayttdjia lahelld olevien tarinoiden tuottaminen vaatii ai-
kaa ja tietynlaista kykya samaistua kéyttdjien asemaan. Monet yritykset
kayttavat tarinoiden tekemiseen haastatteluita, joissa haastatellaan tavalli-
sia kuluttajia. (Leino 2012, 173.)

Perinteinen mainonta ei ole sosiaalisessa mediassa suotavaa. Kuluttajat
ajattelevat sosiaalista mediaa rennompana yhteydenpitopaikkana, jossa
voidaan pitda yhteyttd myos yrityksiin. Siihen ajattelutapaan perinteiset,
kuluttajan huomion keskeyttavat mainokset eivat sovi. Mainostekstit voi-
vat péinvastoin arsyttdd kuluttajaa ja taten luoda hénelle ikdvan mielikuva
yrityksestd. Suurin osa kuluttajista on internetin myota oppinut myos valt-
tdmaan mainokset ja niiden ndkemisen, joka kertoo paljon myos siitd,
kuinka perinteisiin mainoksiin tand paivand suhtaudutaan sosiaalisessa
mediassa. (Juslén 2009, 200.) Tuotetun sisallén on tarkoitus palvella asia-
kasta mahdollisimman hyvin. Sosiaalinen media koetaan yhtena asiakas-
palvelun vayland, ja monet yritykset paivystavétkin sosiaalisen median
palveluissa asiakkaiden kysymyksia varten. Mikali asiakkaiden esittamiin
kysymyksiin tai kommentteihin ei vastata, asiakkuus suurella todennédkoi-
syydelld menetetd&n. Keskusteluun osallistumatta jattdminen rikkoo myos
sosiaalisen median tarkoitusta. Tarkoitushan on nimenomaan verkostoitua
ja olla sosiaalinen asiakkaiden kanssa. (Juslén 2009, 201.)

Hyvén sisallon ei tarvitse koostua pelkéstédén tekstistd vaan siind voi olla
my06s kuvia, videoita tai linkkeja aiheeseen liittyviin sivustoihin. Videon
pituus olisi hyvé pitdd korkeintaan kahdessa minuutissa, jotta kuluttaja
jaksaa katsoa sen loppuun. Videoiden avulla on helppo valittda haluttu
viesti kuluttajille, koska videolla viesti pystytddn tuomaan esille oikealla
aanenpainolla ja eleilld. Vaarinkasitysten vaara on pienempi kuin pelkassa
kirjoitetussa tekstissd. Videot ldhtevat myods helposti levidmaan sosiaali-
sessa mediassa, jolloin ne saavat suurempaa nakyvyytta. Yrityksen julkai-
sema video tuottaa katsojalleen lisdarvoa padsaantoisesti olemalla joko
viihdyttava tai hyddyllinen. Nédiden kahden ominaisuuden yhdistdminen
voi jossain tilanteessa olla hyvé ja toimiva idea. (Juslén 2009, 288-290.)

Kuvat helpottavat kirjoitetun siséllon ymmaértdmista ja havainnollistavat
sitd. Ne tuovat myds uutta sisaltod tekstiin. Kuvien ei tarvitse olla studio-
kuvien tasoisia, mutta kiinnostavuuden vuoksi niiden tulisi kuitenkin olla
selkeitd, joten kuvaamisen perusteet kannattaa opetella. Nykyajan puheli-
milla saa melko hyvié kuvia ja niitd on helppo kéyttaa akillisissakin tilan-
teissa, koska ne ovat yleensé aina mukana. Kuvat myos inhimillistévat yri-
tystd. Monet yritykset ovatkin lisdnneet kotisivuilleen henkilokunnan ku-
vat, jotta asiakkaat nékevét konkreettisesti, kenen kanssa he ovat tekemi-
sissd. Tuotekuvia otettaessa kannattaa miettid, olisiko kannattavampaa ku-
vata tuotteita niiden kayttotilanteissa. Joissain tilanteissa voi olla aiheellis-
ta palkata ammattivalokuvaaja. Tallaisia tilanteita voivat olla esimerkiksi
ne, jolloin otetaan kuvia verkkosivuille tai kuvataan henkil6kuntaa. Sosi-
aalisessa mediassa jaettavat kuvat ovat rennompia, joten niité voi hyvin ot-
taa itse. (Leino 2012, 188-190, 193.)
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Sosiaaliseen mediaan tuotetusta sisallosta ei ole hyotya vaikka se olisi
kuinka hyvin tehty, elleivat asiakkaat 10yda sitd. On siis tdrkedd miettia
myos sivuston l0ydettavyytta. Sosiaalisen median sivuston linkkej& kan-
nattaa lisatd esimerkiksi yrityksen kotisivuille, kdyntikortteihin tai muihin
painettuihin materiaaleihin. Linkkien avulla kuluttajat 16ytavat yrityksen
myo0s sosiaalisesta mediasta ja hakukoneista. (Lammi 2013, 175-177.)

Sisallon tuottamisessa on tarke&dd muistaa, ettd palveluihin lisadmaési si-
séltoa ei todennakoisesti saa koskaan sieltd pois. Vaikka sisalto poistettai-
siin yrityksen omalta sivulta, se voi olla linkitettynd jo useammalla muulla
sivustolla. Lisaksi siséllon suhteen voi tulla monenlaista kommenttia --
varsinkin, jos kommentointiin on mahdollisuus ilman sivustolle kirjautu-
mista. Sisallon julkaisemisen jalkeen kannattaa seurata, kuinka hyvin tuo-
tettu siséltd on kuluttajia Kiinnostanut. Tatd voi seurata esimerkiksi tark-
kailemalla yrityksen sivuston kavijaméaaria. (Leino 2010, 300.)

Kuluttajia kiinnostavaa ja innostavaa siséltda voi luoda esimerkiksi kilpai-
luiden tai arvontojen muodossa. Jotkut yritykset ottavat kuluttajat huomi-
oon tuotteiden kehittely- ja parannusprosessissa sosiaalisen median vli-
tykselld. Yrityksen sivustolla sosiaalisessa mediassa voidaan jarjestaa esi-
merkiksi kysely uuden tuotteen tarkeimmistd ominaisuuksista tai ulkona-
koon liittyvista asioista. Parhaimmista ideoista voidaan palkita kuluttajia,
ja heitd kuuntelemalla voidaan saada tdysin uusia nédkokulmia tuotteen
kayttamisen kannalta. Tallainen sisaltd on kiinnostavaa ja korostaa asiak-
kaiden tarkeytta yritykselle. (Leino 2010, 301.)

Ennen ensimmaisia julkaisuja sosiaalisessa mediassa yritysten kannattaa
tutustua kilpailijoidensa sivuihin ja heidan tuottamaansa sisaltéon. Sité
kautta voi saada hyvia vinkkeja omille sivustoilleen. Ennen kuin Kirjoitta-
misesta ja sivustojen paivittdmisestd tulee rutiininomaista, kirjoitukset
kannattaa suunnitella ja laatia etukéteen. Kirjoitukset on hyvé luetuttaa
my0s esimerkiksi omalla henkil6kunnalla ennen julkaisua. (Leino 2012,
174.)

Ajoittain voi tulla kausia, jolloin on vaikea keksid mitaan erityista jaetta-
vaa palveluissa. Silloinkin kannattaa kuitenkin olla aktiivinen. Kéyttdjien
kanssa voi keskustella ja jakaa ajatuksia esimerkiksi jostain paivéan suures-
ta uutisaiheesta. Tarkeintd on olla I4sna. Keskustelu on rentoa ja vie yri-
tyksen lahemmaéksi asiakasta. Aktiivisuus saattaa erottaa yrityksen kilpaili-
joistaan. (Leino 2012, 178-179.)

Hyvé sisaltd antaa asiakkaalle hyvén asiakaskokemuksen. Hyvén asiakas-
kaskokemuksen kokemiseen liittyy monia asioita. Suurimpana vaikuttava-
na tekijana on yrityksen osaamisen esille tuominen. Verkkoon tuotettu si-
saltd suunnitellaan asiakasta ja hanen tarpeitaan varten. Mikali sisalto rat-
kaisee asiakkaan ongelman, on myds asiakaskokemus positiivinen. (Tanni
& Keronen 2013, 104-105.)

Sisallén tuottaminen taytyy suunnitella huolella. Mikali sisalto ei vastaa

asiakkaiden tarpeita, asiakassuhde saattaa katketa, koska yrityksen toimin-
ta sosiaalisessa mediassa ei saavuta asiakasta. Mikali yritys lakkaa vélit-
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tdmastd asiakkaistaan ja sen tuottama sisalté muuttuu sen mukaiseksi, asi-
akkaat menettavéat kiinnostuksensa yritystd kohtaan. Tama johtaa sosiaali-
sessa mediassa olevien palveluiden kayttajien kaikkoamiseen, ja yrityksen
internetsivustoilla kavijoiden maara vahenee. (Leino 2012, 169.)

Sivustoille tuotettu siséltd kuvastaa yritystd, joten sen luomiseen kannattaa
kiinnittdd huomiota. Sisaltod viestittdd sen tekijastd, joten mikali sisalto ei
vastaa yrityksen toimintaperiaatteita tai imagoa, se ei tuota haluttua loppu-
tulosta. Huonosti laadittu sisalté voi aiheuttaa véarinkasityksia ja jopa
maineen menetyksen. Siséllon tuottamiseen on hyvé ottaa mukaan useam-
pia henkilékunnan jasenid, jotta sisallon laatu saadaan paremmin varmis-
tettua.

Jos yritys ei ole aktiivinen valitsemassaan sosiaalisen median palvelussa,
kayttajat eivat jaksa olla siitd kiinnostuneita. Asiakkaat menettavat mie-
lenkiinnon olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, jos yritys ei toteuta
omaa osaansa viestinnasta. Myo6s jatkuva mainostaminen ja myyntipuheet
sosiaalisessa mediassa karkottavat asiakkaita.. Ne eivat sovi sosiaaliseen
mediaan vaan pikemminkin kahdenkeskiseen keskusteluun esimerkiksi
yrityksen myymaéléssa. Kayttajat sietdvat vahdistd mainontaa, mutta sisél-
I6n tuottaminen ei voi perustua pelkastaan siihen. Kayttajat arvostavat yh-
teydenpidon liséksi siséltod, joka tuo heille jonkinlaista lisdarvoa. (Leino
2012, 170.)

Tavarantoimittajia on olemassa niin lukematon méaara, ettd mikéli jokin
yrityksistd kéayttaé sosiaalista mediaa pelkkan& mainoskanavana, on asiak-
kaan helppo vaihtaa tavarantoimittajaa. Kyllastyminen yrityksen tuotta-
maan siséltdon on vaarallista, koska menetettyd asiakasta on vaikea saada
takaisin. NyKkyisin kuluttajille on tarjolla monenlaisia tydkaluja, joilla in-
ternetissd nékyvat mainokset saa suljettua kokonaan pois nékyvistd. Sa-
moin tallennettua televisio-ohjelmaa katsottaessa on mahdollista kelata
mainoksien yli, mikali ne eivat kiinnosta. (Salmenkivi & Nyman 2007,
105.)

Yritys saattaa huokua huolimattomuutta tai vélinpitaméattomyytta, mikali
se ei vastaa asiakkaidensa tiedusteluihin tai kerro tarjolla olevista tuotteis-
taan asiakkaiden tarvitsemia tietoja. Nykyisin kuluttajat selvittavat tuot-
teista ja palveluista kaiken mahdollisen tiedon ennen ostopaatdstaan. Yri-
tysten tulisi ymmartaa tdma tarve ja tayttaa se parhaansa mukaan. (Leino
2012, 171.)

Sosiaalisen median kayttajat odottavat saavansa tuoreinta tietoa, vuorovai-
kutusta ja lasndoloa yritykseltd. Mikali kayttdjat eivat saa néité, herad ky-
symys, minka takia yritys on mukana sosiaalisessa mediassa. Kayttajia
kannattaa kunnioittaa ja kuunnella. On hyva tunnistaa sosiaalisen median
kayttamiseen liittyvét perussaannot, jotta yritys saa séilytettya vaivalla ke-
radmansa kuulijakunnan. (Leino 2012, 171.)
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3.4  Hyddyt

Sosiaalisessa mediassa on monia hyodyllisida ominaisuuksia. Osa hyodyis-
tad voidaan luokitella padosin yksityisten kayttdjien hyddyksi ja osa taas
yritysten kayttoon liittyviin hyotyihin. Toisaalta monet yksityisten sosiaa-
lisen median kéyttdjien kokemat hyddyt ovat téarkeitad ja tehokkaita myds
yrityksille.

Pienyrittdjille sosiaalinen media tarjoaa yhtalailla hyvia mahdollisuuksia
kuin isollekin yritykselle. Monesti saatetaan ajatella, ettd pienet yritykset
eivat hyody vastaavalla tavalla sosiaalisen mediaan sijoitetusta panoksesta
kuin isot, valtakunnalliset yritykset. Yritykset voivat saada sosiaalisen
median kautta palautetta tuotteistaan ja palveluistaan. Sosiaalinen media
on myos katevé véline Kilpailijoiden seuraamiseen. Sen kautta voi saada
uusia ideoita tuotteiden ja yrityksen kehittdmisestd varten. Monet yritykset
jarjestavat asiakkaille arvonnan parhaimman kehittdmisidean saamiseksi.
(Leino 2012, 31-32.)

Suuri prosentuaalinen osuus véestosta kéayttaa sosiaalisen median palvelui-
ta saannollisesti, joten ainakin osa pienyrittdjan kohderyhmasta l6ytyy
sieltd. Liséksi perinteisiin markkinointikuluihin menee helposti suuria
maaria rahaa. Pienyrittajalla markkinointikulut voivat olla iso ja tuntuva
osa muiden kulujen ohella. Sosiaalisen median ké&yttdminen on halvempaa,
sillda monet palvelut ovat jopa taysin ilmaisia, joten niiden hyddyntaminen
on kannattavaa myos taloudellisessa mielessé. (Juslén 2009, 99.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad ldhes jokaisessa ostoprosessin vai-
heessa. Mainonnan avulla pystytdan vaikuttamaan kuluttajan tarpeiden
tunnistamiseen ja tarpeen herdttdmiseen. Tiedonhankinnan vaiheessa l&s-
néolo seka asiakaspalvelu voidaan toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Samat
toimenpiteet auttavat asiakasta hdnen pohtiessaan ja arvioidessaan eri
vaihtoehtoja yritysten suhteen. Varsinainen ostotapahtuma pystytaan jar-
jestamé&én sosiaalisen median palveluiden kautta. Tuotteen kéytt0 jaa asi-
akkaan vastuulle eika yritys pysty siihen vaikuttamaan. Sen sijaan suosit-
telu onnistuu sosiaalisessa mediassa, tosin asiakkaan puolelta. (Leino
2012, 33.)

Yrityksesta saatujen palveluiden suositteleminen on kuluttajien kesken
helppoa. Tasta on selkeda hyotya yritykselle. Erilaisissa palveluissa levié-
vat suosittelut ja kehut saavuttavat toiset kuluttajat todella nopeasti. Yri-
tysten on mahdollista keraté ja vastaanottaa palautetta asiakkailtaan mihin
vuorokauden aikaan vain. Palautteen antamisen kynnys on matalampi, kun
palautetta voi antaa esimerkiksi kotoa kasin. (Leino 2012, 74.)

Rekrytointiinkin voidaan kayttdd sosiaalisen median palveluita. N&iden
palveluiden kautta esimerkiksi tydpaikkailmoitus on helppo jakaa eteen-
pain suurellekin joukolle. llmoitus leviéda internetissa helpommin suositte-
luidenkin kautta. Kaikki eivat valttaméatta endd tand paivana selaile esi-
merkiksi lehti-ilmoituksia avoinna olevista tydpaikoista. Sosiaalisen medi-
an kautta jaetun tyépaikkailmoituksen avulla voidaan saada kiinni sopiva
henkild, joka ei muuten olisi ilmoitusta huomannutkaan. (Leino 2012,
167-168.)
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Palveluista saatava hyoty perustuu yrityksen luomaan sisaltéon. Hyoty on
sitd suurempi, mit4 parempia ja ajantasaisempia péivityksia yrityksen si-
vustolle tehdaan. Talléin mainoksiin kédytetyt varat menevét hukkaan, ja
pahimmassa tapauksessa kuluttajat kyllastyvat yrityksen tuottamaan sisél-
toon. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajien kyllastyttya yrityksen sivuston
sisaltéon, sivuston kannattajakunta pienenee samassa suhteessa yrityksen
saaman hyddyn kanssa. Paivitysten tulisi olla informatiivisia, mutta myos
viihdyttéavia ja rentoja. (Leino 2010, 275.)

Tiivistetysti voidaan sanoa, ettd sosiaalisen median kdyttdmisesta on hyo-
tyd muun muassa viestinnan tehostamisessa, kulujen alenemisessa, asia-
kassuhteiden syventdmisessd, resurssien hyodyntamisessa sekd innovaati-
oiden kehittdmisessd. Yrityksen saamaa hyotyd pystytddn mittaamaan
esimerkiksi silld, kuinka tyytyvadinen henkil0kunta on tiedon kulkemiseen
uusien toimintatapojen myotd. Monesti my6s esimerkiksi sahkopostilii-
kenne véhenee huomattavasti yrityksen ottaessa sosiaalisen median palve-
luita paivittdiseen kayttoon. (Leino 2011, 42-43.)

Asiakkaan saamaa hyotyéa sosiaalisesta mediasta mitataan silla, kuinka hy-
vin sosiaaliseen mediaan tuotettu siséltd ratkaisee asiakkaan ongelman.
Yrityksen tulee tarjota asiakkaan ongelmaan parhain mahdollinen ratkaisu,
jotta asiakas sitoutuu yritykseen. Asiakas voi hyotyd myos siséllon viih-
dyttavasta elementista. Viihdyttavan sisallon avulla yrityksen jakama tieto
ja asia tavoittavat lukijat paremmin. (Isokangas & Vassinen 2010, 67-68.)

3.5 Haitat ja riskien valttaminen

Sosiaaliseen median kayttamiseen liittyy myos haittapuolia. Palveluiden
kayttdmiseen internetissa liittyvét tietoturvallisuusriskit. Internetin yleis-
tyttyd rikollisuus on levinnyt yha laajemmin myds internetiin. Tané paiva-
né erilaiset tietomurrot ja esimerkiksi sahkdpostin valitykselld levidvat
haittaohjelmat ovat arkipéivéa. Lisaksi haittapuoleksi voidaan luokitella
se, etta internetiin ja sosiaaliseen mediaan ladattuja siséaltoja ei valttamatta
saa koskaan lopullisesti poistettua sieltd. (Haasio 2013, 13.)

Joitakin riskej& ja huijauksia voi olla vaikea tunnistaa ja siten vélttaa. Ta-
mé voi olla vaikeaa erityisesti sellaiselle kayttéjélle, joka ei tunne kovin
hyvin internetin k&yttoon liittyvié asioita eikd tiedosta oman toimintansa
merkitystd. Kokemattoman kéyttdjan kannattaa tutustua naité asioita késit-
televaan kirjallisuuteen. On tarkedd olla edes jossain méarin selvilla inter-
netin ja sosiaalisen median perusteista ja niissa esiintyvista riskeista ja eri-
laisista huijauksista.

Erilaisia huijausviestejd pyorii jonkin verran myos sosiaalisessa mediassa.
Viestit saattavat tulla k&yttajan sdhkopostiinkin, jonka osoite on saatu on-
gittua sosiaalisen median palveluiden kayttajaprofiilin tiedoista. Huijaus-
viestit saattavat siséltdd paljon kirjoitusvirheitd ja olla ulkon&éltadn muu-
tenkin epdilyttavan ja epéasiallisen nékoisid. Osa huijausviesteista ja — yri-
tyksisté on kuitenkin tehty todella taidokkaasti, ja jopa alan ammattilaisten
voi olla hankala niitd tunnistaa. Viestien kautta voidaan l&hettad viestin
vastaanottajan tietokoneeseen tietokoneviruksia. Tietokonevirukset voivat
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pahimmillaan havittaa tietokoneelle tallennettuja tiedostoja tai kaataa koko
tietokoneen jarjestelman. Huijausviestissa voi olla myds pyynto lahettaa
viestin lahettdjalle oma kayttajatunnus tai salasana. Jonkin verran viesteis-
sé& saatetaan pyytda ihan konkreettisesti esimerkiksi rahaa ldhetysmaiden
hyvaksi. (Haasio 2013, 37-39.)

Sosiaalisen median palveluihin liittyvat riskit voidaan jaotella kahteen eri
ryhmaan. Ensimmainen ryhma ovat riskit, jotka syntyvét palvelun kaytta-
jien harkitsemattomista toimista. Tahattomasti otettuja riskeja voi syntya
esimerkiksi silloin, kun palvelun kayttajaehtoihin ei ole kunnolla tutustut-
tu. Monien palveluiden kayttajaehdoissa mainitaan esimerkiksi kayttajan
tuottamaan siséltoon tai kayttajan lataamiin kuviin liittyvid asioita. Mikali
nadma eivét ole tiedossa, voi palvelun kéyttamisessa tapahtua ikavia ylla-
tyksid, joita on jalkikateen vaikeaa tai lahes mahdotonta korjata. Tunne-
kuohussa tai harkitsemattomasti julkaistu pdivitys voi tuottaa ikavyyksia,
ja siksi sitédkin voidaan kutsua kayttajan aiheuttamaksi riskiksi. (Haasio

2013, 50-52.)
Kayttajien Ulkopuolelta
aiheuttamat riskit tulevat riskit

Kuvio 4. Sosiaaliseen mediaan liittyvien riskien jaottelu kahteen ryhmaéan.

Toisena ryhmana ovat riskit, jotka kohdistuvat palvelun kayttéjiin ilman,
ettd he pystyvét siihen vaikuttamaan. Téllaisia riskeja aiheuttavat muun
muassa hakkerit, jotka tunkeutuvat tietokoneeseen ja sen tiedostoihin eri-
laisten virusten ja haittaohjelmien avulla. Nama riskit tulevat aina ulko-
puolelta eika niilta pysty taysin suojautumaan. (Haasio 2013, 99-100.)

Haitaksi voi koitua myds tiedon nopea levidminen, jonka sosiaalinen me-
dia on mahdollistanut. Yhtd nopeasti kuin hyva palaute ja suosittelut le-
vidvat verkossa, leviavat myos negatiiviset kokemukset. Asiakkaan koke-
ma pienikin epakohta voi kasvaa sosiaalisessa mediassa suuriin mittakaa-
voihin. Ikavaankin palautteeseen tulisi reagoida, koska mikali yritys ei
reagoi keskusteluihin ja palautteeseen milldén tavalla, asiakkaat saattavat
kokea, ettd yritykselld on esimerkiksi jotain salattavaa. Tilanteiden hyva ja
asiallinen hoitaminen monesti jopa pelastaa yrityksen maineen ja asiakkaat
kylla muistavat sen. (Leino 2012, 75-76.)

Sosiaalisen median kayttamiseen liittyy aina myos riskeja. Nykyisin tieto-
turvallisuusriskit ovat arkipéivaa, ja ne on syyta ottaa tosissaan. Pahimmil-
laan vaarinkayttajat pystyvat jopa varastamaan identiteetteja ja aiheutta-
maan suurtakin haittaa uhrilleen. Erilaiset sivustot ja palvelut vaativat
useimmiten rekisterditymisen kayttajien turvallisuuden takaamiseksi. Re-
kisterditymisen yhteydessé tarvitaan yleensa jokin kayttajatunnus seka sa-
lasana. Omaa salasanaa tulisi miettid tarkkaan. Hyvéna yleisohjeena voi-
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daan pitaa sitd, ettd salasanassa tulisi olla kirjainten lisaksi myds numeroi-
ta ja merkkeja. Sen olisi hyvé olla vahintdan 8 merkin pituinen. Monet
palvelut saattavat vaatia jopa 16 merkin pituista salasanaa. Ulkopuolisen
henkilon on vaikeampi selvittaa salasanaa, koska mahdollisia yhdistelmi&
on monia. Kaytettdessa monia eri palveluita omien salasanojen muistami-
nen voi kdyda haasteelliseksi, koska samaa salasanaa ei kannata kayttaa
jokaisella sivustolla. Salasana voi muodostua myds itselleen helposti
muistettavasta lauseesta, kuten ”Vuonna 2010 ostimme omakotitalon”.
(Aalto & Uusisaari 2009, 21-22.)

Palveluiden kéaytossa kannattaa olla tarkkana siitd, mita siella julkaisee.
Sosiaalisessa mediassa tapahtuu helposti tilanteita, joissa tulee kerrotuksi
lilan henkil6kohtaisia tai arkaluontoisia asioita. Mikali tuollaiset asiat paa-
tyvat julkaisuun, on niitd hankala end4 jalkikateen saada palvelusta pois.
Sama ohje patee kaiken materiaalin kanssa, jota palveluissa julkaistaan.
Esimerkiksi kuvien kanssa taytyy olla tarkkana siita, ettd kuvan henkil6t
ovat suostuneet kuvien julkaisemiseen. (Haasio 2013, 51-52.)

Hyvéna nyrkkisaantona voidaan pitaa sitd, ettd sosiaalisessa mediassa, ja
internetisséd ylipadtaan, ei kannata jakaa mitdan sellaista, mité ei haluta ja-
kaa tosielamassakaan ulkopuolisten henkildiden kesken. Kéyttaja on vas-
tuussa siitd kuinka avoin ja tarkka haluaa omissa péivityksissdén olla.
(Lammi 2013, 26-27.)

Internetid ja sosiaalista mediaa kéytettdessa on tarkeda muistaa, ettd kaikKki
ei vélttamatta ole sitd milta se ndyttdd. Esimerkiksi henkild, jonka kanssa
keskustellaan, ei vélttdmatta olekaan se henkild, joka han véittaa olevansa.
Tuntemattomien henkildiden yhteydenottoihin on syytd suhtautua varauk-
sella. Monien palveluiden sivuilla pyorii myds monenlaisia mainoksia.
Yleisimpi& varottavia mainoksia ovat ne, joissa ilmoitetaan esimerkiksi
lukijan lottovoitosta. Tallaisia mainoksia tai vaikkapa séhkdpostiin tulleita
epamaaraisia linkkejé ei kannatta missdén nimessa aukaista, koska ne voi-
vat levittda tietokoneeseen viruksia, jotka pahimmillaan kopioivat ja va-
rastavat tiedostoja tai kaatavat tietokoneen. Ajantasainen ja kunnollinen
tietoturva ja tietokoneen suojaus auttavat myods tassa. (Aalto & Uusisaari
2009, 24-25.)

Omaa henkil6tunnusta tai muita henkilokohtaisia tietoja ei verkossa kuulu
jakaa. Esimerkiksi henkilotunnuksen avulla vaarinkaytoksia on aarimmai-
sen helppo tehtailla. VVaarinkaytosten kautta rikolliset saavat paljon pahaa
aikaiseksi, ja kaikkea aiheutettua tuhoa ei vélttdmattd pystytd korjaamaan
jalkikateen. Henkil6tunnukset merkitddn melko usein ty6hakemusten yh-
teyteen, mutta verkossa jaettavat tyéhakemukset ovat eri asia. (Tranberg &
Heuer 2013, 64-65.)
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4 KASIKIRJAN LAATIMINEN

Sosiaalisen median kasikirjan laatiminen oli opinnaytetyon toiminnallinen
osuus. Toiminnallinen osuus oli haastava, mutta mielenkiintoinen koko-
naisuus, joka tukee myoés opinnaytetydraporttia. Toiminnallisen opinnéyte-
tyon toteuttaminen antoi uusia tyokaluja tyoelaméssa tydskentelyyn ja aut-
toi verkostoitumaan.

Kaésikirjan laatiminen oli kokonaisuudessaan melko lyhyt prosessi, ja tyén
tekijalla oli siin& suurin vastuu. Tyon tekija sai kuitenkin tukea ja vinkkeja
aina niita tarvitessaan. Kasikirjan tekemisessé oli monta tydvaihetta ja ta-
voitetta yhtendisen, selkedn ja jarkevan kokonaisuuden luomiseksi.

4.1 Tyon tavoitteet

Opinndytetyon toiminnallisena osuutena laadittiin kasikirja sosiaalisen
median perusteista. Toimeksiantaja tekee yhteistyota erilaisten yrittdjien
kanssa paivittain ja toimeksiantaja koki, ettd tallaisesta kasikirjasta olisi
hyotya heidan péivittaisessa tyossaan.

Sosiaalinen media on yhd monille pienyrittdjille tuntematon asia, ja he
kaipaavat neuvoja ja vinkkejd sen toteuttamiseen. Sosiaalinen media saat-
taa kasitteenakin olla monelle melko vieras. Késikirjan avulla kasite tulee
tutummaksi, ja siihen liittyvié asioita on helpompi ymmartaa.

Kaésikirjaa ei julkaistu opinndytetyOprosessin aikana vaan se tuotettiin toi-
meksiantajalle sdhkdisessd muodossa. Kasikirjan julkaiseminen tapahtuu
toimeksiantajan toimesta heille sopivana ajankohtana. Tama johtui puh-
taasti aikataulullisista syista.

Kaésikirjasta oli tarkoitus tehda melko tiivis tietopaketti, joka sisaltaa kasit-
teen madrittelyn lisdksi kayttoohjeita yleisimpien sosiaalisen median pal-
veluiden kayttamiseen. Lisaksi siind on kuvailtu lyhyesti kunkin palvelun
hyddyntdmista myynnin ja markkinoinnin tukena.

Tavoitteet produktin suhteen saavutettiin tyon tekijan ja toimeksiantajan
mielestd hyvin. Aina jaa parannettavaa, ja niin myos tassa tapauksessa.
Tavoitteita olisi voitu asettaa enemman ja yksityiskohtaisemmin, mikali
aikataulu tyon tekemisen suhteen olisi ollut pidempi.

4.2 Menetelmat

Kasikirjan laatimisen apuna teoriatiedon lisdksi kaytettiin palautekyselya.
Palautelomakkeen laati toimeksiantaja. Palaute oli keratty kevaalla 2014
Tyo6eldaman l&hipalveluiden toimesta sen jarjestdmissd koulutustilaisuuk-
sissa, jotka liittyivat sosiaaliseen mediaan pienyrittdjan nakokulmasta.
Mybdhemmin kevaalla opinnaytetydprosessin alkaessa opinnéytetyon tekija
sai toimeksiantajan keradmén palautteen kayttoonsa. Koulutuksiin osallis-
tuneet henkil6t olivat osa ké&sikirjan kohderyhmaa, joten sen vuoksi heilta
saadulla palautteella oli merkittdva rooli kasikirjan laatimisessa.
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Kaésikirjan tietoperusta kerattiin useista Kirjallisista l&hteista. Tietoperustaa
tukemaan kaésikirjaan tuotiin toimeksiantajan toiveesta kaytdnnon esi-
merkki pienesta yrityksestd, joka kayttda sosiaalista mediaa asiakkaidensa
tavoittamiseen. Esimerkkiyritykseen liittyvat tiedot kerattiin haastattelun
(Liite 2) avulla, joka lahetettiin haastateltavalle yrittajélle séhkopostitse.

Jonkin verran kasikirjan laatimisessa kaytettiin tyén tekijan omia koke-
muksia sosiaalisen median palveluihin liittyen sek& tyon tekijan opintoihin
liittyvista kursseista saatua materiaalia. Pidemmall& aikataululla toteutet-
tuna kasikirjassa olisi voinut kayttad useampia menetelmid myos kohde-
ryhman mielipiteen selvittdmiseen. Kohderyhmaa olisi voinut erikseen
haastatella laajemmin toimeksiantajan tekeman palautekyselyn liséksi.

4.3 Toteutus

Toiminnallisen osuuden toteutus l&hti liikkeelle siitg, ettd toimeksiantajalla
oli todellinen tarve kasikirjalle sosiaaliseen mediaan liittyen. Opinnéyte-
tyon tekija oli siind vaiheessa etsiméssa opinnaytetyon aihetta. Toimeksi-
antaja oli jarjestanyt kevaalla 2014 sosiaaliseen mediaan liittyvid koulu-
tuksia, joiden yhteydessa oli herdnnyt tarve palveluiden kayttdmiseen liit-
tyvaan ohjeistukseen. Koulutukset liittyivat Yrittdjyysyhteison Juna-
hankkeeseen. Samaan aikaan opinnaytetyon tekijalla sattui olemaan tarve
opinnaytetyon aiheelle, ja siitd yhteistyo alkoi.

Taulukko 1. Aikataulu kasikirjan laatimisesta.

Ajankohta Tyo6vaihe

2.5.2014 Palaveri toimeksiantajan ja hanen
kollegansa kanssa

23.5.2014 Opinnaytetyésuunnitelman hiomista
ohjaavan opettajan kanssa

28.5.2014 Toimeksiantajan edustajalta ohjeistus
kasikirjan tyyliin

2.6.2014 Opinnaytetydsuunnitelman tydstami-
nen loppuun toimeksiantajan kanssa

3.6.2014 Taustamateriaalin saaminen toimeksi-
antajalta

24.6.2014 Keskustelu kasikirjan rakenteesta ja
sisallostd toimeksiantajan kanssa sah-
kopostitse

1.7.2014 Toimeksiantajalta heidan kerddma
palaute koulutuksista kasikirjan teki-
jalle

14.7.2014 Hannisen haastattelu kasikirjaa varten

13.8.-25.8.2014 Kaésikirjan viimeistelya yhteistydssa
toimeksiantajan kanssa

27.8.2014 Késikirjan luovuttaminen toimeksian-
tajalle PDF-tiedostona
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Ensimmaisessd yhteisessd palaverissamme toukokuussa 2014 sovimme
tyon tavoitteista sekd tyon aikataulusta. Keskustelimme toimeksiantajan
sekd hanen kollegansa kanssa myds tyon aiheen rajauksesta sekd matkan
varrella eteen tulevien kysymysten tai ongelmien késittelemisesta. Opin-
naytetyon tekija sai myds yhteystietoja ja neuvoja yhteydenottoa varten
kesan varalle, jolloin toimeksiantajan edustajat ovat kesdlomalla.

Késikirjan rakenne oli tissd vaiheessa hatara, ja sitd oli hankala hahmot-
taa. Toimeksiantaja antoi todella vapaat kédet siséllon ja rakenteen suh-
teen. Ennakkotiedoksi tyon tekija sai muun muassa Hameen ammattikor-
keakoulun elintarvikealan yrityksille tekemdn sosiaalisen median oppaan,
jonka toteutus kuului osaksi Huomisen hamaél&inen ruoka- ja juoma — han-
ketta, jonka toteuttajana Hameen ammattikorkeakoulu toimi. Kyseinen
opas oli erittdin tiivis tietopaketti, mutta se antoi ajatuksia siit4, minkalai-
nen kasikirjasta voisi tulla. Prosessin alussa teimme my6s opinnédytetydso-
pimukset. Tyon tekija sai alussa myos kasikirjan ulkoasuun liittyvat oh-
jeistukset.

Opinnaytetydsuunnitelmaa hiottiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta
kasikirjaan ja sen taustalla olevaan hankkeeseen liittyvat tiedot tulisivat
oikein. Toimeksiantajalta saadulla materiaalilla kevaan 2014 koulutuksista
oli merkittava osa késikirjan sisallon ja oikean nékdkulman hahmottami-
sessa. Koulutukset jarjestettiin ennen opinnédytetydprosessin alkamista, jo-
ten tyon tekija ei paéssyt osallistumaan niihin.

Kesakuun aikana kasikirjan rakenne alkoi hahmottua. Tyon tekija paatyi
siihen, etta kasikirja olisi hyoddyllisin, mikali siind olisi palveluiden kéyt-
toohjeiden lisaksi tietoa sosiaalisen median taustoista ja tarkoituksesta.
Kevaan 2014 koulutuksien perusteella tarvetta yleistasoiselle tiedolle sosi-
aalisesta mediassa selkedsti oli, ja tyon tekijan mielesta viisainta oli lisata
tietoja samaan kasikirjaan ohjeiden kanssa. Talldin kasikirja palvelisi laa-
jempaa yleisod. Kesakuun puolivélin jalkeen olimme yhteyksissé toimek-
siantajan kanssa, ja tyon tekija esitti toimeksiantajalle nakemyksensa kési-
kirjan rakenteesta. Toimeksiantajan mielesta suunnitelma rakenteesta ja si-
séllosta oli onnistunut, ja tyon tekija lahti etenemaan tyon tekemisessa sen
mukaisesti.

Heindkuussa tyon tekijé sai toimeksiantajan edustajalta heidan keradmansa
palautteen koulutuksista. Oli mukava huomata, ettd kéasikirja oli menossa
oikeaan suuntaan. Palaute vahvisti paatoksia késikirjan tekemisen suhteen,
ja tyon tekija alkoi keskittyd enemmaéan materiaalin ja tiedon kerddmiseen.
Toimeksiantajalta tuli toive, etté kasikirjaan voisi lisatd kohderyhmaan so-
pivan yrityksen kokemuksia ja ndkemyksié sosiaaliseen mediaan liittyen.
Tyon tekijankin mielestd tdmé oli hyva idea, joka konkretisoisi aihetta lu-
kijalle. Esimerkiksi valikoitui yritys nimelt4d Lahja ja Sisustus Onni Ky.
Kyseinen yritys on pieni paikallinen yritys, joka kdytt44 sosiaalista mediaa
liikketoimintansa tukena. Tiedot yrityksestd ja sen kdytanndistd sosiaalista
mediaa kohtaan keréttiin haastattelun avulla. Haastattelulomake lahetettiin
heindkuussa yrittdja Kyllikki Hanniselle, ja vastauksista koottiin kasikir-
jaan oma alalukunsa. Haastattelusta saatuja tietoja havainnollistettiin ku-
vien avulla.
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Kesékuukausien (kesa-heindkuu) 2014 aikana késikirjan tietoperusta ja
materiaali tyostettiin kaytdnnossa valmiiksi. Kasikirja rakennettiin Word-
pohjalle. Palveluiden kéyttamiseen liittyvat ohjeistukset perustuivat pééa-
asiassa kasikirjan laatijan luomiin kayttéajatileihin ja palveluiden antamiin
ohjeistuksiin. Jonkin verran ohjeistuksen laatimisen tueksi kdytettiin myos
aiheeseen sopivaa kirjallisuutta. Kayttajatilien luomiseen liittyvien ohjei-
den hahmottamisen apuna kaytettiin kirjautumisen ja tilin luomisen eri
vaiheista otettuja kuvia. Tyon tekijan mielesté kuvien k&yttdminen on oiva
tapa havainnollistaa tekstid, ja toimeksiantajakin oli tyytyvainen téhan rat-
kaisuun.

Elokuussa 2014 kasikirjan tietoperusta alkoi olla suurin piirtein koossa, ja
tyon tekija sai ensimmaiset kommentit toimeksiantajalta kasikirjan sisal-
16n suhteen. Siséltd oli yhtendinen toimeksiantajan toiveiden kanssa. Ka-
sikirjaan lisattiin jokaisen palvelun kohdalle luku kyseisen palvelun hyo-
dyntdmisesta yrityksen toiminnassa. Tama oli tarkein kommentti, joka
nousi esille toimeksiantajan lukiessa kasikirjaa. Viimeistelyvaihe késitti
kéaytannossa késikirjan kieliopillisen tarkastuksen seka asiakirjan ja kuvien
asettelun.

Viimeistelyn jalkeen tyon tekijan osuus kasikirjasta oli valmis. Toimeksi-
antajan kanssa keskusteltiin vield siitd, kuinka he saisivat kasikirjaa ja sen
ulkoasua muokata. Késikirjan ulkoasun suhteen toimeksiantajalle annettiin
vapaat kadet, koska téll& hetkelld se ei noudata milldan tavalla toimeksian-
tajan maarittamaa visuaalista ilmetta.

Kaésikirja luovutettiin vielda elokuun aikana toimeksiantajalle sahkdisesti.
Toimeksiantaja oli tyytyvéinen tuotokseen ja sen hyddynnettavyyteen. Yh-
teistydn loppuvaiheilla tyon tekija sai toimeksiantajalta palautteen osana
opinnéytety0prosessia.

Opinnéaytetyon tekijan osuus toteutuksesta opinnéytetyon puitteissa oli laa-
tia kasikirjan siséltd sahkoiseen muotoon. Kasikirja julkaistaisiin myo-
hemmassé vaiheessa toimeksiantajan toimesta. Tdma johtui puhtaasti tiu-
kasta aikataulusta, joka tyon tekijalla oli. Mikali prosessi olisi ollut pi-
dempi, olisi kasikirjan visuaalinen ilme ja julkaiseminen voinut olla osa
opinnaytetyon tekijan tydpanosta. Kyseiset tyovaiheet olisivat olleet mie-
lenkiintoisia ja opettavaisia.

4.4  Arviointi

Opinnéaytetyoprosessin loppuvaiheessa on tarkeda arvioida prosessin on-
nistumista ja saavutettuja tavoitteita. Arvioinnissa on syyté kayttaa kriittis-
t4 silméaa ja ottaa huomioon myo6s epdonnistuneet asiat. Yhteenvedossa on
pohdittava tyon tekijan oppimista ja saavutettuja henkilokohtaisia toimen-
piteita.

Toiminnallisen opinnéytetyon tekeminen on melko laaja ja haastava koko-
naisuus. Tyo sisalsi monia eri vaiheita niin produktion kuin opinnédytetyo-
raportinkin suhteen. Opinndytety6raportin sekd toiminnallisena osuutena
tuotetun produktion tulisi toimia yhteen ja olla johdonmukaisia.
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Kaésikirjan tekemisessa haasteita tyon tekijélle aiheutti aiheeseen liittyvén
tilastotiedon 16ytdminen. Suuremmista yrityksistad ja niiden sosiaalisen
median kaytosta on tehty paljon virallisia tilastoja, mutta pienista pk-
yritystd on hyvin vahan virallista tietoa olemassa. Késikirjassa sovellettiin
I0ydettya tilastotietoa yleisella tasolla, jotta kasikirjan lukija saisi jonkin-
laisen kuvan sosiaalisesta mediasta ja sen tilanteesta talla hetkelld.

Toiminnallisena osuutena toteutetun produktin hahmottamisen ja rakenta-
misen suhteen annettiin opinndytetyon tekijélle melko vapaat kadet. Tama
asetti myds hieman haasteita, koska tyon tekijé ei ollut aikaisemmin laati-
nut vastaavanlaista tuotosta. Vastaavan tyylisiin kasikirjoihin ja oppaisiin
tutustumisen jalkeen alkoi muodostua jonkinmoinen kuva siitd, minkéalai-
nen toimiva kasikirja voisi olla. Vinkkeja kéasikirjan runkoon saatiin myos
toimeksiantajan aikaisemmin kevéalla kerddmaésta palautteesta. Palaute oli
keratty kasikirjan kohderyhmalta, joten silla oli suuri vaikutus késikirjan
toteuttamiseen.

Kaésikirjan suhteen tavoitteet tayttyivat. Toimeksiantaja oli kasikirjaan tyy-
tyvainen ja iloinen siitd, ettd kasikirjasta tulisi olemaan hyotya heidan te-
keméssaan tyodssd. Tyon tekijan mielestd kasikirjaa olisi voinut ajan niin
salliessa parantaa esimerkiksi haastattelemalla useampaa kohderyhméaan
kuuluvaa yrittdjaé. Kasikirjan rakenteesta tuli selked ja siit4 on helppo 16y-
tad tarvitsemansa tieto.

Tyon aiheen valinnan kannalta valinta tuntui erittdin ajankohtaiselta niin
tyon tekijan omaan tyohon kuin yleiseen vallalla olevaan tilanteeseenkin
néhden. Tarve vastaavanlaiselle ty6lle oli selkedsti olemassa. Kyseisesta
aiheesta tehtyja opinndytetoitd ei ole kovin montaa. Tama voi johtua siita,
ettd sosiaalinen media on alkanut vasta hiljattain olla enemman esilla. Se
on myos yha melko vieras asia monille kuluttajille.

Opinndytetyon tekijan henkilokohtainen tavoite uuden oppimisesta tayttyi
tdman tyon aikana. Tyon aihepiiri oli erittdin laaja, joten siita riitti uutta
tietoa ja opittavaa. Tyon teoriatiedon kerddmisen yhteydessa luetun tiedon
maara oli melko suuri, ja sosiaalista mediaa tuli pohdituksi monelta eri
kantilta. Ennen tat& prosessia opinnédytetyon tekijé oli tutustunut sosiaali-
seen mediaan lahinnd omien kéyttokokemuksien kautta, mutta aiheeseen
liittyva teoriatieto ja taustat olivat taysin vieraita. Toiminnallisessa osiossa
suoritetun kasikirjan myota tyon tekija tutustui ja oppi kayttdmaan sellai-
sia sosiaalisen median palveluita, jotka eivat aikaisemmin olleet tuttuja.

Opinndytetyoprosessi oli tyon tekijélle jonkin verran tuttu aikaisemmista
opinnoista, mutta ammattikorkeakoulun opinndytety6 vaatii paljon enem-
méan kuin alemman koulutuksen opinnéytety®. Prosessin oppimisen liséksi
muun muassa opinndytetyon tekijalle aiemmin vieras toiminnallisen opin-
naytetyon kasite tuli tutuksi. Erilaisten tiedonhankintaan liittyvien tieto-
kantojen kayttaminen oli tyon tekijalle my6s uusia asia. Opituista asioista
tulee olemaan varmasti hyotya jatkossa.
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Kokonaisuutena opinndytetyosta tuli yhtendinen ja melko perusteellinen.
Suuren tietomaéran rajaaminen ja valitussa aiheessa pysyminen oli haas-
teellisinta. Tietoa 16ytyi melko helposti aiheen laajuuden vuoksi, ja tydhon
olisi tehnyt mieli ottaa mukaan monia erilaisia aihe-alueita. Suurimmaksi
karsivaksi tekijaksi aihe-alueiden valinnassa vaikutti tyon tekemisen aika-
taulu. Kasikirja ja opinnéytetyOraportti toimivat hyvin yhteen ja tukivat
toisiaan.

Lahteiden kayttd opinndytetydssa oli melko kattavaa. Lahteet koostuivat
hieman eri ndkokulmista ja sisélsivat niin kotimaista kuin ulkomaalaista-
kin materiaalia. Erilaisia tutkimuksia tyohon olisi voinut liséité, koska sel-
laisia sosiaalisesta mediasta I0ytyy jo jonkin verran, vaikkakin aihe on vie-
14 melko tuore.

Tyo valmistui alkuperéisessa aikataulussa, eiké suurempia ongelmia mat-
kan varrella tullut. Opinnaytetyon tekija pyrki parhaansa mukaan ottamaan
toimeksiantajalta ja ohjaavalta opettajalta saadun palautteen huomioon ja
tekemadn kéasikirjaan sekd opinndytetyoraporttiin sen perusteella paran-
nuksia. Tyon tekijan omasta mielestd ty6hon jéi silti parannettavaa, mutta
aikatauluun nahden se onnistui melko hyvin.

Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa sujui hyvin koko prosessin ajan. Tarvit-
taessa apu oli aina lahelld, eikd vastaan tulleiden kysymysten tai ongel-
mien kanssa tarvinnut jaada yksin. Toimeksiannosta keskusteltiin yhteis-
tuumin, ja tarvittaessa pidettiin palavereita. Nakemys kasikirjan rakentees-
ta ja sisallosta oli ensimmaisestd tapaamisesta saakka yhdenmukainen, jo-
ten tyoskentely prosessin aikana oli helppoa.

Kaiken kaikkiaan opinndytetydprosessi on ollut antoisa ja opettavainen.
Ty0 toteutettiin melko lyhyelld aikataululla, mik& aiheutti omalla tavallaan
jonkin verran tyon tekijélle myos stressia ja painetta. Vaikkakin aikataulu
oli tyon tekijdn oma valinta, kannattaa opinnédytetyGprosessin toteuttami-
sen aikataulua miettia tarkkaan. Mikali tyon aloittaminen tapahtuisi nyt,
opinnaytetyon tekija tekisi erilaisia padtoksia aikatauluttamisen suhteen.
Pitemmalla aikavélilla tyon sisaltoon ja rakenteeseen pystyisi vaikutta-
maan paremmin, ja tyon tekijan paine kiireettomyydesté johtuen olisi pie-
nempi.

Prosessin aikana opittuja kaytannon asioita ja saatua tietoa tulee varmasti
hyddynnettyd omassa tydssd. Opinnéytetyéprosessi on opettanut tyon teki-
jalle tiedon hankkimiseen, kirjoittamiseen ja sosiaalisen median k&ytantoi-
hin liittyvia taitoja. Sosiaaliset taidot ovat my0ds parantuneet, ja tyon teki-
jan sosiaalinen verkosto on kasvanut ja vahvistunut. Jalkeenpdin ajatellen
tyon tekija on huomannut prosessin aikana monia asioita, joista on ollut
puhetta jo aikaisempina opiskeluvuosina erilaisten kurssien yhteydessa.
Aiempina opiskeluvuosina ennen opinnédytetyon tekemistd ei kurssien
merkitystd opinnaytetyon tekemisessa ja siihen liittyvissa asioissa valtta-
métta taysin ymmartanytkaan.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli keskittyd sosiaaliseen mediaan ja sen
kayttdmiseen pk-yrityksissa. Tyo sisélsi toiminnallisen osuuden, joka kes-
kittyi kasikirjan laatimiseen kyseisestd aiheesta toimeksiantajan maaritta-
mien keskeisten asioiden kautta.

Ensimmaisend asiana opinnaytetydssa kasiteltiin sosiaaliseen mediaan liit-
tyvia perusteita ja taustatietoja. Kappaleeseen keratyt tiedot koskevat yksi-
tyiskayttajid ja yrityskayttdjia. Sosiaalisen median historiasta havaittiin, et-
td muutos internetin kayttdmisessa ja vuorovaikutuksessa on tapahtunut
usean vuoden aikana. Sosiaalinen media terminé on otettu kaytt6on melko
hiljattain, vaikkakin siihen liittyvat palvelut ja asiat ovat olleet jo pitkaan
esilla. Palveluita on olemassa nykyisin moneen eri kayttotarkoitukseen.
Sosiaalisen median yleistymisen my6ta on huomattu, ettd markkinointi on
oleellisesti muuttunut. Samat keinot eivat enda toimi, ja internetissa on
omat sdanténsa vuorovaikutuksen suhteen. Yhteydenpito ja keskustelu on
taysin erilaista verrattuna vanhanaikaiseen kasvotusten kaytyyn keskuste-
luun, ja yhteydenpito internetissé edellyttaa tietynlaista Kirjoitustyylia.

Sosiaalisessakin mediassa on olemassa trendejd, joita tutkitaan aina silloin
talloin. Opinnéytetydssa on otettu esille vuoden 2014 trendit. Kyseisena
vuonna on selkedsti noussut esille yhteisdpalveluiden merkitys vuorovai-
kutuksessa. Tosin esimerkiksi Facebook yhteisopalveluna alkaa olla mo-
nien mielestd jo vanhanaikainen ja yhteisdpalvelut, joissa kayttajien li-
sdédmat kuvat ovat padasiassa, on noussut kayttajien suosioon.

Toisena oleellisena asiassa opinndytetydssa kasiteltiin sosiaaliseen medi-
aan liittyvia asioita yritysten nakokulmasta. Muuttuneet toimintatavat
muun muassa markkinoinnissa ja vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
ovat vaikuttaneet oleellisesti yritysten arkeen. Niiden on yha tarkemmin
mietittdva, kuinka jaotella markkinointiaan ja kuinka parhaiten saavuttaa
kohderyhménsa. Sosiaalisen median hydty perustuu Kiinnostavaan ja hy-
vin tuotettuun sisaltéon. Sosiaalisen median kayttdmisessd on toki myos
haittapuolia ja riskejd, mutta niiltd on mahdollista tietyiltd osin vélttya
oman toimintansa avulla.

Opinndytetyon toiminnallisena osuutena toteutetun kasikirjan toteutusta ja
tavoitteita kasiteltiin myos tassa raportissa. Kasikirja toteutettiin melko ly-
hyessa aikataulussa. Aikataulusta huolimatta siihen saatiin kaikki oleelli-
nen sisalto, ja sitd pystytaan hyddyntdamaan yritysten kanssa tyoskentelys-
sé. Késikirjassa nostettiin esille talla hetkelld yleisimmat sosiaalisen medi-
an palvelut ja niiden kdyton aloittaminen.
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Liite 1
HAASTATTELULOMAKE

Haastattelu, |[ahetetty sahkopostilla 14.7.2014

Haastateltava: Kyllikki Hanninen, Lahja ja Sisustus Onni Ky

1. Onko yrityksesi mukana sosiaalisessa mediassa?

2. Jos on, mikd/mitka palvelut ovat kdytossa (esim. Facebook, Twitter,
blogi, YouTube jne.)?

3. Minka takia valitsit juuri sen kyseisen kaytossa olevan palvelun?

4. Onko sosiaalisen median kautta tullut yrityksellesi jotain hyotya? Enta haittaa?
5. Minkalaista hyotya olet saanut?

6. Minkalaisista asioista jaat tietoa sosiaalisessa mediassa?

7. Oletko saanut asiakkailtasi palautetta paivityksiisi liittyen?

8. Kuinka suuressa roolissa sosiaalinen media on yrityksessasi?

9. Onko sosiaalisessa mediassa mukana oleminen mielestdsi kannattavaa?

10. Oletko huomannut mukana olosta apua esimerkiksi markkinoinnissa tai myyn-
nissa?

11. Loytavatko asiakkaat yrityksesi helposti sosiaalisesta mediasta?

12. Minkalaisena tyovalineena koet sosiaalisen median?
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut viime vuosina tarkedan rooliin myos yritys-
ten arjessa. Perinteiset internetsivut eivét vetoa kuluttajiin enda samalla ta-
valla kuin ennen. Kuluttajat kaipaavat vuorovaikutusta ja kanssakdymista
yrityksen henkilokunnan kanssa. Kuluttajien kuunteleminen ja osallistu-
minen keskusteluun heidén kanssaan tuo lisdarvoa kuluttajalle ja parantaa
yrityksen mainetta.

Tilastokeskuksen vuonna 2013 laatiman tutkimuksen mukaan yrityksista,
jotka tyollistavat vahintdan 10 henkil6d, 38 % on mukana sosiaalisessa
mediassa. Eniten kaytettyja palveluita vahintdan 10 henkil6a tyollistavissa
yrityksissa olivat niin kutsutut yhteisdpalvelut, joista esimerkkeind Face-
book ja LinkedIn. N&iden palveluiden prosentuaalinen osuus oli 34. Mul-
timediasisallon jakamiseen kéytettdvien palveluiden, kuten YouTuben,
osuus oli 14 %. Yrityksen yll&pitamiad blogeja tai mikroblogi-palveluita
kuten Twitter oli kéytdssa vain 6 %:lla. (Tilastokeskus 2013.)

Samaisessa tutkimuksessa oli tutkittu myos sitd, minkalaisiin yrityksen
asioihin sosiaalista mediaa kaytetaan. Eniten sitd kdytetddn imagon kehit-
tdmiseen ja tuotteiden markkinointiin. Prosentuaalinen osuus véhintaan 10
henkiloa tyollistavissa yrityksissa oli 83 %. Seuraavaksi yleisin kayttotapa
samalla kohderyhmalla oli asiakkaiden ja yrityksen yhteydenpito (56 %).
Sosiaalista mediaa kaytettiin myds muun muassa rekrytointiin, yhteistyo-
hon liikekumppaneiden kanssa, tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen
yhdessé asiakkaiden kanssa sekd mielipiteiden ja tiedon jakamiseen yri-
tyksen sisélla. Naiden tyotapojen prosentuaalinen osuus oli 30-40% valil-
ta. (Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmid vaan se on tullut ja&dékseen.
Mukaan liittyminen on suhteellisen helppoa ja se vaiva on kokeilemisen
arvoinen. Asiakkaille on tarke&d, ettd he saavat palvelua siell& missé he it-
se ovat. Tamé on osa asiakkaiden huomioimista ja syventaa asiakassuhdet-
ta vanhoihin asiakkaisiin. Sosiaalinen media on uudenlainen tapa saada
oma yritys nakyviin ja siksi sosiaalisen median kasitettd onkin hyvéa hie-
man tuntea ennen palveluiden kayton aloittamista. (Leino 2012.)

Tassa kasikirjassa esitelladn lyhyesti sosiaalisen mediaa taustaa ja tarkoi-
tusta sekd yleisimpid sosiaalisen median palveluita. K&sikirjan avulla osaat
liittdd yrityksesi mukaan sosiaaliseen mediaan ja saat uudenlaista néky-
vyyttd yrityksellesi. Kaikkien pelisaantdjen oppiminen ja palveluiden su-
juva kayttdminen vaatii aikaa eikd muutoksen tarvitse tapahtua hetkessa.
Asenne sosiaalista mediaa kohtaan kannattaa pitda avoimena.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kasitelladn sosiaalista mediaa kasitteena seké siihen liittyvia
hyotyja ja haittoja. Liséksi luvun lopussa on haastattelu pienyrittajan sosi-
aalisen median kayttoon liittyvista asioista.

Sosiaalinen media sanana on varmasti monelle tuttu. Sana koostuu sosiaa-
lisuudesta eli ihmisten tarpeesta pitadé yhteytta toisiinsa sek& mediasta, jo-
ka kuvastaa erilaisia median valineita tiedon jakamiseen. VVoidaan sanoa,
ettd sosiaalinen media on véline, jonka avulla voidaan pit&& ylla vuorovai-
kutusta kayttamalla internetin tarjoamia valineita ja ominaisuuksia. (Juslén
2009, 116.)

Sosiaalisen median maéaritelma on, etté sivuston tulee olla julkinen ja luki-
joiden on pystyttava osallistumaan sivuston siséllén tuottamiseen esimer-
kiksi kommentoimalla. Lukijan on myos saatava sivustosta itselleen hyo-
dyllisté tietoa. Sosiaaliseksi mediaksi ei luokitella internetsivustoja, joissa
yritys tiedottaa asioista, mutta joihin lukijalla ei ole mitadn mahdollisuutta
kommentoida tai osallistua keskusteluun. (Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalinen median periaatteena on siis sivuston avoimuus, mahdollisuus
osallistua ja keskustella, kayttajien mahdollisuus tuottaa sisélt6a seka eri-
laisten yhteisdjen muodostuminen ja verkostoituminen. (Juslén 2009,
117.) Sosiaalisessa mediassa tarkeintd on yhteisollisyys. Sosiaalisen medi-
an kautta on saatu uusia tapoja ja valineité julkaista materiaalia internetis-
sé. Tiedonjako on nopeampaa ja se tavoittaa suuria maarid ihmisia. (Korpi
2010, 6-7.)

Sosiaaliseen mediaan liittyvia palveluita on olemassa monia. Ne voidaan
jakaa péépiirteittain viiteen kategoriaan. Kategoriat ovat verkottumispal-
velut, virtuaalimaailmat, siséllén julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokit-
telu- ja jakelupalvelut seké wikit ja keskustelufoorumit.

Uuden asian opettelu vie oman aikansa. Pienempien yritysten ei kannata
heti alussa panostaa usean palvelun kayttdmiseen vaan keskittya yhden
palvelun kayttamiseen. Talldin resurssit pysyvat helpommin hallittavissa,
ja yrityksen antama panos asiakkaille sosiaalisen median palvelun kautta
on tuotteliaampi. (Leino 2011, 57.)

90-luvulla ennen sosiaalisen median tuloa, internetin kdyttdminen oli hy-
vin erilaista. Tuolloin omalla nimell& esiintyminen saatikka oman kuvan
laittaminen internetiin ei tullut juuri kenellekdin mieleen. Sosiaalisen me-
dian myo6tad avoimuus on lisdéntynyt. Palveluita kdyttdessd on kuitenkin
hyva olla tarkkana siitd, kuinka avoimesti omia asioita julkaisee. (Lammi
2012, 58-59.)



2.1 Kayttotarkoitus

Sosiaalinen media mahdollistaa tiedon nopean jakamisen, verkostoitumi-
sen ja vuorovaikutuksen. Sitd voidaan kayttdd myynnin ja markkinoinnin
tukena, mutta myos asiakaspalvelun parantamisen ja asiakassuhteiden sy-
ventamisen vélineend. Yleisimmin yritykset kayttavat verkottumispalve-
luita, siséllon julkaisu- ja jakelupalveluita tai keskustelufoorumeita.

Verkottumispalvelut voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan. Yleiset ver-
kottumispalvelut ovat yksi kategoria. Esimerkiksi Facebook kuuluu tahén
ryhméaan. Tallaisissa palveluissa tdrkeimpéna tavoitteena on verkostoitu-
minen ja suhteiden yllapitdminen. Yleisiin verkottumispalveluihin kuulu-
vat palvelut ovat talla hetkell& suosituimpia palveluita sosiaalisessa medi-
assa. Toinen kategoria verkottumispalveluissa on jonkin tietyn teeman
ympérille muodostuneet palvelut. Taméa tarkoittaa sité, etta verkottumis-
palvelu on keskittynyt jonkin tietyn aiheen ympérille. Tallin kayttajat
verkostoituvat samasta asiasta kiinnostuneiden kayttdjien kanssa. Esi-
merkkinad tdman kaltaisesta verkottumispalvelusta on Flickr tai Dogster.
Flickr on valokuvaukseen keskittyvé sivusto ja Dogster on koiriin keskit-
tyva sivusto. (Juslén 2009, 117-118.)

Siséllon julkaisu- ja jakelupalveluiden padasiallinen tarkoitus on julkaista
tuottamaasi siséltdd. Monille sivustoille tdytyy oman materiaalin julkaise-
mista varten luoda kayttajaprofiili. Julkaistun materiaalin katsomiseen ei
vaadita kayttajaprofiilia, joten sitd padsee katsomaan kuka tahansa. Esi-
merkkina tallaisesta palvelusta on YouTube, jossa voit julkaista omia vi-
deoitasi kéayttajaprofiilisi kautta. (Juslén 2009, 120.) Keskustelufoorumeis-
sa voidaan kayda keskustelua aihepiireittain. Monilla sivuilla on lista eri-
laisista aihepiireist4, joiden alta 10ydat aiheen alakategoriat. Jotkut sivustot
vaativat rekisterditymisen ennen kuin paaset itse kommentoimaan tai aloit-
tamaan uuden aiheen, mutta keskusteluita pystyy seuraamaan ilman rekis-
terditymistd. Rekisterdityminen on usein ilmaista.

Kommunikoitaessa sosiaalisen median palveluiden kautta tulisi varoa, ett-
ei kirjallinen viestintd anna vaaréanlaista kuvaa lukijalleen. Kirjallisesta
viestinnéstd puuttuu kehonkieli ja esimerkiksi pelkdn sanan “ei” kirjoitta-
minen voi antaa toykeén ja itsekkaan kuvan lukijalle, vaikka kirjoittajan
tarkoitus olisikin toinen. Kommunikoinnissa kannattaa siis kayttaa pehme-
aa kieltd, harkittuja sanoja ja esimerkiksi hymigita sellaisessa tilanteessa,
kun niité on soveliasta kayttaa. (Aalto & Uusisaari 2009, 68.)

Verkostoitumiseen tarkoitetuista palveluista ei saada haluttua hyotya irti,
ellei kayttajatilin ymparille ole luotu verkostoa. Mikali kayttdjalla ei ole
minkaanlaista toisista kayttajistd koostuvaa verkostoa ympérilldén tai
kayttaja ei ole aktiivinen yll&pitdméan olemassa olevaa verkostoa, sosiaa-
lisen median palvelut ovat hyddyttomié yrityksen markkinointia ajatellen.
(Juslén 2009, 126.)

Kun sosiaalisessa mediassa tavoitellaan kattavaa kuulijakuntaa, on tarkein-
t4, ettd asenteesi on kohdallaan. Sinulla tulisi olla aito halu olla l&hella asi-
akkaitasi ja rakentaa heihin asiakassuhdetta, joka perustuu asiakkaan
kuuntelemiseen ja tarpeisiin. (Juslén 2009, 118-119.)



2.2 Hybdyt

Sosiaalisen median palveluiden kautta on mahdollista syventad asiakas-
suhteita. Asiakkaalle tarjotaan hyvaa ja nopeaa palvelua. Asiakas, joka on
kerran saatu yritykseen, on pitdmisen arvoinen ja siihen kannattaa panos-
taa. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen myynnin kasvattamisen ja
antaa asiakkaille mahdollisuuden saada palvelua mihin vuorokauden ai-
kaan tahansa. Palveluiden kéyttdmiselld voidaan séédstdéd rahaa ja aikaa,
koska ne auttavat my6s ajanhallinnassa. (Leino 2010, 16-17.)

Yksi konkreettinen osa-alue, jossa rahaa séastyy, on markkinointi- ja
myyntikulut. Painettua materiaalia ei tarvita palveluiden my6té enéa niin
paljon, ja suurin osa sosiaalisen median palveluista on ilmaisia. Asiakas-
palvelua pystytddn parantamaan ja asiakkaille voidaan tarjota entista laa-
jempaa palvelua. Liséksi sosiaalisen median palvelut mahdollistavat suo-
ran yhteyden asiakkaisiin ja omaan kohderyhmaén. Tama taas antaa mah-
dollisuuden esimerkiksi tuotteiden kehittdmiseen asiakkaiden toiveita
kuunnellen ja palautteen suoran vastaanottamisen. Sosiaalisen median
kautta on helppo jarjestdd uusien tuotteiden esittelyitd. Uusien tuotteiden
kokeilua varten voi jarjestdd esimerkiksi arvonnan, jonka kautta kaikki
tuotteita testanneet ja niista palautetta antaneet voivat voittaa palkinnon.
(Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 15.)

Suuri osa asiakkaista arvostaa tand paivana sitd, etta kukin pystyy hoita-
maan omat paivittéiset asiansa ja tarpeensa itselleen parhaiten sopivana
ajankohtana internetin kautta. Sosiaalinen media palvelee asiakkaita, joilla
on téllainen tarve. Kun asiakkaat saavat sellaista palvelua, kuin he tarvit-
sevat, sitoutuvat he paremmin yritykseen. Ympéri vuorokauden avoinna
oleva palautelaatikko ja péivittain yrityksen kanssa kaytdvat keskustelut
tuovat myds lisamyyntid. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 15.)

Yrityksen saama hyoty sosiaalisesta mediasta riippuu kaytdnndssa taysin
siitd, kuinka aktiivisesti yritys osallistuu siihen. Jotta sosiaalisesta medias-
ta olisi jotain hyotya, yrityksen taytyy saannollisesti julkaista kuluttajille
lisdarvoa tuottavaa sisaltod seka osallistua keskusteluihin ja vuorovaiku-
tukseen kuluttajien kanssa. (Korpi 2010, 18.)

Kaikkein parhain hyoty sosiaalisen median palveluista saadaan silloin, kun
sisallén tuottamiseen panostetaan. Siséllon tuottamisen suhteen on ole-
massa tietynlaisia sddntdjd, joita kannattaa noudattaa, mikali haluaa, etta
asiakkaat kiinnostuvat siita.

Sosiaalinen media on mygs oiva tiedonhaun valine. Erilaisten palveluiden
kautta on mahdollista hakea tietoa esimerkiksi oman yrityksensa alasta.
Sen kautta pystyy myds seuraamaan, kuinka kilpailijat kayttaytyvat palve-
luissa, ja minkalaista siséltda he tuottavat. Omaa alaa koskevista muutok-
sista ja uutisista saa sosiaalisen median kautta helposti ja nopeasti tietoa.
Alakohtaisista asioista pystyy myos keskustelemaan muiden k&yttgjien
kanssa. (Haasio 2011, 127-128.)



2.3 Haitat

Suurimmat haitat sosiaalisessa mediassa liittyvét tietoteknisiin riskeihin.
Riskit voidaan jaotella kahteen ryhmaan. Ensimmaisessd ryhmassé ovat
riskit, jotka syntyvat kéyttdjien oman toiminnan johdosta. Ne ovat yleensa
tahattomasti aiheutuneita tilanteita, mutta monesti tilanne saattaa syntyé
myo6s huolimattomuuden vuoksi. Téllaisia riskitilanteita voi tulla esimer-
kiksi silloin, kun palvelun kéyttajaehtoihin ei tutustuta kunnolla ennen nii-
den hyvaksymisté. (Haasio 2013, 50-52.)

Toinen ryhma késittaa ulkopuolelta tulevat riskit, jotka kohdistuvat palve-
luiden kayttajiin. Tallaisten riskien vélttdmiseen on olemassa joitakin kei-
noja, kuten esimerkiksi hyvé tietoturva ja palomuuri. Kokonaan téllaisilta
riskeiltd ei pysty suojautumaan, mutta oman toiminnan kautta niita pystyy
merkittavasti pienentdmaan. (Haasio 2013, 99-100.)

Palveluiden kayttajatunnuksista ja salasanoista kannattaa pitaa hyvaa huol-
ta. Mikali ne padsevat vaariin kasiin, haitanteko on todella helppoa.
Salasanaa kannattaa miettid huolella eikd samaa salasanaa kannata kayttaa
jokaisessa palvelussa. Salasanassa tulisi olla vahintdan 8 merkkié; nume-
roita, kirjaimia ja erikoismerkkeja. Jotkut palvelut vaativat jopa 16 merkin
pituista salasanaa. Salasana voi olla myds lause, mikéli se on helpompi it-
se muistaa. (Aalto & Uusisaari 2009, 21-22.)

Oman tietokoneen tietoturva kannattaa pitéda ajan tasalla. Internetin kay-
tossa piilevat riskit eivat koske pelkastaan sosiaalisen media palveluita
vaan tietoturvariskit ovat olemassa myos muilla sivustoilla. Kunnollinen ja
ajantasainen tietoturva voivat estdd muun muassa sosiaalisen median kaut-
ta levidvia mainoksia, jotka saattavat sisaltdd viruksen, joka leviéa tieto-
koneellesi vaarantaen henkildllisyytesi seka henkilokohtaiset tietosi. Vi-
rukset ja urkintayritykset padsevat kasiksi tietokoneesi tiedostoihin; ne ei-
vat aiheuta tuhoa pelkastdan yhdessd palvelussa internetin valityksella.
(Aalto & Uusisaari 2009, 25-26.)

Haittapuolena voidaan pitdd myos tiedon nopeaa levidmistd. Negatiivinen
palaute ja jopa yrityksen mustamaalaaminen on helppoa, ja tiedon saa le-
vidmaan nopeasti. Asiakkaan kohtaama epakohta saattaa sosiaalisessa me-
diassa paisua kohtuuttomuuksiin, ja yrityksen voi olla vaikea hillita sita.
Kuitenkin myds téllaisiin tilanteisiin tulisi reagoida, aivan kuten positiivi-
seenkin palautteeseen. Vaikeneminen pahentaa tilannetta ja saa asiakkaat
kuvittelemaan, ettd yritykselld on jotain salattavaa. Rehellinen anteeksi-
pyynto ja osallistuminen keskusteluun auttavat monesti rauhoittamaan ti-
lannetta. (Leino 2012, 75-76.)

Internetissé ja sosiaalisessa mediassa on myos se ikdva puoli, etta sinne li-
séattya sisaltéd on hankala, ellei jopa mahdotonta, saada kokonaan poiste-
tuksi. Tasta syysta sisaltd kannattaa suunnitella huolella ja toteuttaa hyvin.
Se on hyva myos luetuttaa muutamalla henkil6lld, jotta mahdolliset Kirjoi-
tusvirheet 16ytyvat. (Haasio 2013, 13.)



2.4  Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen

Siséltoa sosiaalisen median palveluihin tulisi tuottaa séannéllisesti. Hyva-
néd nyrkkisdantona voidaan pitéa sitd, ettd kerran viikossa sivuille liséttéi-
siin uutta sisaltoa. Tallainen sisaltd voi koostua esimerkiksi kyselysta tai
arvonnasta. VVahintaén kerran paivassé olisi hyva kéyda vilkaisemassa, mi-
t4 uutta palvelun sivuille on tullut, jotta esimerkiksi asiakkaiden jattdmat
yhteydenottopyynnét tai palaute tulevat huomioiduiksi. Kerran kuukau-
dessa sivuilla voi julkaista esimerkiksi arvonnan voittajat tai kertoa viime-
aikaisista muutoksista yrityksessa. (Leino 2012, 133.)

Paivityksissa voi kysya palautetta asiakkailta ja koostaa saadusta palaut-
teesta yhteenvedon, joka julkaistaan sivuilla myéhemmin. Sisélto, joka ot-
taa asiakkaat huomioon ja jota asiakkaatkin paasevét tuottamaan, on kaik-
kein mielenkiintoisinta. Sivuilla voi julkaista myos erilaisia tarjouksia tai
tiedotteita yrityksen arkeen liittyvista asioista, kuten poikkeuksellisista au-
kioloajoista. Tarkeint4 on, ettd siséltd luodaan asiakkaita ajatellen ja ettd
se on rentoa ja tuttavallista. Liian virallinen tai mainosmainen osallistumi-
nen ei houkuttele lukijoita vaan voi painvastoin karkottaa asiakkaita. (Lei-
no 2012, 134.)

Sosiaalisen median palveluihin tuotetun sisallon pituus kannattaa pitdé
melko lyhyend. Sen sijaan sisallon laatuun ja paivitystiheyteen kannattaa
panostaa. Tekstin lisaksi paivityksiin kannattaa lisdtd kuvia tai videoita.
Niissd voi olla myos linkkeja yritykseen liittyville sivuille tai johonkin
paivan kohutuimpaan uutisotsikkoon. (Leino 2012, 136.) Kuvien laatuun
kannattaa panostaa, jotta lukijat saavat niistd hyvin selvad. Kuvat havain-
nollistavat tekstia ja tuovat siihen vaihtelua. Tuotetun siséllén tulisi olla
rentoa ja viihdyttdvaa. Vaihtoehtoisesti lukijan tulisi saada siita jotain hyo-
tya viihteellisyyden lisaksi. (Juslén 2009, 288-290.)

Kirjoitetun tekstin tulisi olla johdonmukaista ja selkedd. Tekstin selkeys
takaa sen, etté lukijat eivat ymmarra tekstin siséltoa véarin. Aiheeseen liit-
tyvat erikoistermit kannattaa jattda pois, koska kaikki lukijat eivat niitd
valttamattd ymmarrd. Keskustelun herattdminen tekstin avulla osallistuttaa
myos lukijoita. Tekstissd kannattaakin tuoda esiin erilaisia nakokulmia ja
mielipiteitd kyseessa olevasta aiheesta. Otsikot kannattaa miettia tarkkaan,
ja tehdé niistd muusta tekstista erottuvia. Tekstin alussa tulisi tuoda Kirjoi-
tuksen péaasia esille ja vasta sen jalkeen siirtyd aiheen tarkempiin tausta-
tietoihin. Néin siitd syystd, etta vaikkei lukija jaksaisi lukea Kirjoitusta ko-
konaan, han on saanut késityksen siitd, mista tekstissd on kyse. (Juslén
2009, 169-170.)

Vélilla voi tulla aikoja, jolloin ei tule suurempia ideoita sisallon tuottami-
sen suhteen. Téllaisissa tilanteissa ei kannata kuitenkaan lopettaa péivitys-
ten tekemistd, vaan péivitykset voivat liittya yrityksen arkeen tai ajatusten
jakamiseen erilaisista asioista. Kayttajat odottavat arkipéivaista keskuste-
lua ja kanssakaymista yrityksiltd. Rento ja avoin ldsn&olo parantaa asia-
kassuhdetta. (Leino 2012, 178-179.)



.
2.5 Case: Lahja ja Sisustus Onni Ky sosiaalisessa mediassa

Lahja ja Sisustus Onni Ky on H&meenlinnassa toimiva pienyritys, joka
myy lahja- ja sisustustavaroita. Sen on perustanut vuonna 2004 Kyllikki
Hénninen. Hanninen toimii yrityksessdan péaasiassa yksin. Yrityksen
myymalé sijaitsee Hameenlinnan keskustassa.

Haastattelin Hannisté sosiaaliseen mediaan liittyen pienyrittajan nakokul-
masta. Lahja ja Sisustus Onni kayttad sosiaalista mediaa. Talla hetkella
kéaytossd on Facebook-palvelu. Palvelun valintaan vaikutti sen hinta seka
laheisten kayttdjien kokemukset. Hannisen mielesté Facebook on erityises-
ti tiedottamista ajatellen toimiva kanava. Sitd on helppo kayttéa, ja sita
kautta saa jaetuksi tietoa asiakkaille nopeasti. Yrityksen nakyvyyden kan-
nalta Facebook ei valttdmatta ole paras valinta. Nykyisin palvelussa mai-
nostaminen on muuttunut maksulliseksi, ja mikali mainoksista ei halua
maksaa, ei yritys saa yhta hyvaa nakyvyyttdkaan. Ennen kuin osa Face-
bookissa olevista palveluista muuttui maksulliseksi, koki Hanninen saa-
neensa enemman konkreettista hyotya yrityksensa myyntiin ja markki-
nointiin liittyen. (Hanninen, haastattelu 18.7.2014.)

Yrityksen Facebook-sivuilla on lisdksi liikkeen aukioloajat, puhelinnume-
ro, kartta seké séhkdpostiosoite.
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Kuva 1. Lahja ja Sisustus Onnin Facebook-sivu. Kuvakaappaus 1.8.2014.

Hénninen julkaisee Facebookissa muun muassa uutuuksiin, tarjouksiin ja
aukioloaikoihin liittyvi& asioita. Sivulta 16ytyy myds esimerkiksi arvonta,
jonka avulla yritys sai kerattya lisaa yrityksesta kiinnostuneita tykkddmaan
Facebook-sivusta. Péivitykset eivét koostu pelkésta tekstistd vaan niissa
on kaytetty myos kuvia. Teksti on rentoa ja tuttavallista. Jonkin verran
Hénninen jakaa myds muiden samalla alalla toimivien, paikallisten yritys-




ten tekemid péivityksia omilla sivuillaan. Tassé korostuu sosiaalisen me-
dian idea; luoda asiakkaille tarke&a sisaltod ja tehda yhteistyota muiden
yrittdjien kanssa. (Hanninen, haastattelu 18.7.2014.)
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Kuva 2. Facebook-péivityksissd on mukana myo6s kuvia. Kuvakaappaus
1.8.2014.

Kaupan asiakkaat kommentoivat harvoin Facebookiin tehtyja paivityksié,
mutta ne tulevat kylla silti huomatuiksi. Sosiaalinen media ja sen kaytta-
minen on ainakin talla hetkella melko pienessa roolissa. Paivityksid Han-
ninen pyrkii tekemédan useamman kerran kuukaudessa, riippuen hieman
ajankohdasta. Hanen mielestdin sosiaalinen media ja sen kéayttdminen on
hyodyllistd ja kannattavaa, mutta sen opettelu vaatii oman aikansa. Hén
kokee, ettd palvelusta saisi suuremman hyodyn irti, mikali sen kayttami-
seen perehtyisi vield tarkemmin. (Hanninen, haastattelu 18.7.2014.)

Kaiken kaikkiaan kokemukset sosiaalisesta mediasta ovat olleet hyvia.
Hénnisen mielest4 se on toimiva ja hyva kanava l&hestya asiakkaita ja so-
pii yritykselle, jonka asiakaskunta ja kohderyhma kéyttévét sitd. Han ko-
kee sosiaalisen median hyodyllisend tydvalineend, mutta se vaatii osaa-
mista ja aikaa. Paivitysten osalta pelkké teksti ei riit4, jonka takia kuvaa-
miseen liittyvét asiat tulisi hallita my6s, mikali haluaa laadukkaita kuvia.
Suurimpana haittapuolena tuleekin vastaan se, ettd omat taidot eivat sinal-
144n riita siihen, mitd kaikkea sosiaalisessa mediassa haluaisi tehda. (Hén-
ninen, haastattelu 18.7.2014.)




3 SOSIAALISEN MEDIAN YLEISIMMAT PALVELUT

Luvussa 3 kaydaan lapi talla hetkelld yleisimmat sosiaalisen median pal-
velut. Jokaisen palvelun kohdalla esitelldaan palvelun tarkoitusta, sen syn-
tyhistoriaa seka palveluun liittymistd. Palveluihin rekisterditymisestd ja
niiden kayttdmisen perusteista 10ytyy kuvitetut ohjeistukset, joiden avulla
paaset alkuun. Jokaisella tdssa esitetylla palvelulla on omilla internetsi-
vuillaan Ohje-kohta, josta 10ydat yksityiskohtaisempia ohjeita ja vinkkeja
palvelun kdyttamiseen ja mahdollisiin ongelmatilanteisiin.

Ennen rekisterditymistéd sosiaaliseen mediaan kannattaa miettia, minkélai-
nen palvelu olisi juuri omalle yritykselle parhain vaihtoehto. Sosiaalisen
median palveluissakin tulisi yrityksen tavoitteiden nousta esille. Niiden
mukaisesti voi sitten kehittdd palveluiden kayttdmista. Téarkedd on myds
miettid asiaa asiakkaan nédkokulmasta. Sosiaalisen median tulee tukea yri-
tyksen liike-ideaa ja — toimintaa. Sen tulisi toimia myos vélineend tavoit-
teiden saavuttamisessa. (Juslén 2009, 153-155.)

Sosiaalisen median rooli yrityksessé vaikuttaa suuresti siihen panostettuun
aikaan ja vaivaan. Ennen palvelun k&ytt6onottoa tulisi miettia, kuinka pal-
jon sosiaaliseen mediaan halutaan panostaa. Palvelulle luodaan sen mukai-
set tavoitteet. (Juslén 2009, 157.)

Palveluun tuotettavan sisallon suhteen parhain tulos saavutetaan, kun ase-
tetaan asiakas keskipisteeseen. On mietittdva, minkélainen kohderyhmé
yritykselld on, minkélaisia tarpeita ja ongelmia asiakkailla on sek& kuinka
on ajateltu ratkaista asiakkaiden ongelmat. Tuotetun sisallon tulisi olla
selkedd ja helppolukuista. Sen pitéisi samalla olla myos viihdyttavaa, jotta
kuluttajat jaksavat antaa aikaansa sille. Mikali kaytetaan tekstia, kappaleet
eivat saa olla liian pitkid, ja kunkin kappaleen tulee kasitell& vain yhta asi-
aa. Asiasta toiseen pomppiminen saman kappaleen sisalla saa lukijan vain
hémilleen ja antaa epdammattimaisen mielikuvan. Selke& ja kuvaava otsi-
kointi on tarkeéa. (Juslén 2009, 158.)

Sosiaalisen median palveluiden kayttdminen lisdantyy koko ajan. Esimer-
kiksi videoiden jakamiseen tarkoitettuun YouTube-nimiseen palveluun la-
dataan uusia videoita joka minuutti. (Soininen & Wasenius & Leponiemi
2010, 24.) Uusia palveluita nousee pintaan koko ajan. Selke& suunta on
silti erilaisissa yhteisdpalveluissa, joita tassa kasikirjassa mainitaan muun
muassa Facebook.

On olemassa monia muitakin palveluita sosiaaliseen mediaan liittyen kuin
tassa kasikirjassa mainitut palvelut. Esimerkiksi blogit ovat melko suosit-
tuja nimenomaan yritysten kaytossa. Niihin on helppo Kirjoittaa rentoa
tekstid ja arkipdivéisiakin kuulumisia. Ne tuovat yrityksen lahelld asiak-
kaita ja inhimillistavat yrityksen toimintaa. Blogin lukijat pystyvéat kom-
mentoimaan yrityksen kirjoittamaan tekstiin liittyen, joten palautteen saa-
minen ja keskustelun aloittaminen onnistuu my6s blogin kautta.



3.1 Facebook

Facebook avattiin vuonna 2004 Harvardissa opiskelevien opiskelijoiden
toimesta. Aluksi palvelu oli tarkoitettu vain Harvardin opiskelijoiden kes-
kustelualustaksi, mutta hyvin pian palvelua pystyivat kayttdméan myos
muiden yliopistojen opiskelijat Amerikassa. Vuoteen 2005 Facebookissa
oli jo yli 5 miljoonaa kayttgjaa. Vuonna 2006 palvelu avautui kaikille, joil-
la oli séhkdpostiosoite. Kayttajamaara kasvoi maailmanlaajuisesti yli 12
miljoonaan. Facebookissa kaytettdvien markkinointiratkaisujen kehittely
alkoi vuonna 2007. Vuoteen 2008 mennessé palvelu oli saavuttanut jo 100
miljoonan kayttdjan rajan maailmanlaajuisesti. T&méan jalkeenkin palvelun
suosio on jatkanut kasvuaan vuosi vuodelta. (Juslén 2013, 17-19.)

Suomessa palvelun kéyttdjia on arvioitu olevan noin 2,1 miljoonaa vuonna
2013, ja palvelua kaytettiin lahes péivittdin. Facebook on suosituin yhtei-
sOpalvelu alle 35-vuotiaiden sekd 35-64-vuotiaiden keskuudessa. (Talous-
elama 2013.)

Facebook on palvelu, jonka avulla yhteydenpito ja vuorovaikutus on help-
poa ja nopeaa. Yritysten ndkdkulmasta Facebookin avulla pystytdan tie-
dottamaan asiakkaille esimerkiksi uusista tuotteista tai muuttuvista auki-
oloajoista. Lisaksi yrityksen henkilékunta pystyy osallistumaan asiakkai-
den keskusteluihin yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin liittyen, ja
néin ollen myos osoittamaan aidon kiinnostuksensa asiakkaitaan kohtaan.

Taman palvelun, kuten muidenkin sosiaalisen median palveluiden, kayton
suhteen tarvitaan aktiivisuutta, mikali palvelusta halutaan saada parhain
mahdollinen hydty irti.

Facebookissa kaytetaan termeja tykata ja tokatd. Tykk&aminen tarkoittaa
Sitd, ettd toiset kayttajat tykkaavéat tuottamastasi sisallosta. Saat péivityk-
sen alle nékyviin listan, jossa nakyvat kaikki henkil6t, jotka ovat tykanneet
julkaisustasi. Pystyt tykkd&dmaan jonkun julkaisusta painamalla julkaisun
vieressé olevaa Tykkaa-painiketta. Tokkaaminen tarkoittaa lahinna eletta,
jonka avulla huomioidaan toinen kaytt&ja ilman sanoja. (Aalto & Uusisaari
2009, 93.)

Palvelussa yrityksen nimella perustettu kayttajaprofiili on palvelun saan-
toinen vastaista. Mikéli yritys haluaa olla mukana Facebookissa, sen tulee
luoda yritykselle oma Facebook-sivusto. Palveluun perustetut sivustot ovat
yksityishenkildiden kéyttajaprofiileista erillisia profiileja ja ne on tarkoi-
tettu nimenomaan yritysten kayttéon viestinnassa. (Olin 2011, 64.) Seu-
raavassa kappaleessa ohjeistetaan sivuston luomisessa.

3.1.1 Kayttgjatilin ja yrityksen sivun perustaminen

Facebookin kayttdmista varten jokaisella tulee olla oma, rekisterdity kayt-
tajatili. Mikali yrityksesi ei ole viel& rekisterditynyt Facebookiin, se onnis-
tuu helposti meneméll& osoitteeseen http://facebook.com. Rekisterditymi-
nen on ilmaista ja nopeaa ja tarvitset vain séhkopostiosoitteen. Heti etusi-



vulla on lomake, jonka tiedot taytettyasi saat luotua yrityksellesi oman si-
vun palveluun.

Jos haluat kéayttad Facebookia ainoastaan yrityksen nakokulmasta etka yk-
sityishenkilon, voit jattda nk. henkilokohtaisen kayttajaprofiilin tyhjaksi.
Jatkossa, kun sinulla on jo kayttdjatunnukset sivulle, péaset Kirjautumaan
sisdén etusivun oikeasta ylareunasta antamalla sdéhkopostiosoitteesi tai pu-
helinnumerosi ja salasanasi.

‘sahkoposti tai puhelin
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Kuva 3. Rekisterdityminen ja kirjautuminen palveluun. Kuvakaappaus

10.6.2014.

Kirjauduttuasi péaéset luomaan palveluun yrityksesi nékoisen sivuston.
Helpoiten pé&set luomaan omaa sivua Kirjoittamalla vasemmalla ylareu-
nassa sijaitsevaan hakukenttddn jonkin yrityksen nimen ja painamalla en-
ter-ndppdintd. Sen jélkeen néet oikeassa ylareunassa vihrean painikkeen,
jossa lukee Luo sivu”.

| £ HAMK Tydelaman lahipalvelut I Kanerva Etusivu  Etsi kavereita

) ]
ey A z
- % ikt

Asiantuntija Sponsoroitu 1
| — ihan siind ldhelld. [T

50%
‘T\ Elg
. W

Desigual, Esprit, Only,

iy Tykkda B Viesti | eoe

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa » Soaked in Luxury.

ILMAINEN toimitus &
palautus.

IHMISET =

> Julkaise 7] Kuvalvideo Virpi Reinikainen
tykkaa tasta
***** Kirjoita jotain.
208 tykkaysta
Kul Kavertas ykkim s sust
T il
TIETOJA > [W'5| HAMK Tysetaman lahipalvelut jako linkin
..!'I‘ 3. kesakuut

Kuva 4. Sivun luominen. Kuvakaappaus 10.6.2014.

Taman jélkeen sivulle aukeaa valikko, josta voit valita luomasi sivun tar-
koituksen.
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Kuva 5. Sivun tarkoituksen valitseminen. Kuvakaappaus 10.6.2014.

Yrityksen, jolla on fyysinen toimipaikka asiakkaiden palvelemista varten,
tulisi valita valikosta paikallinen yritys tai paikka. Tallgin sivulla voidaan
jakaa tietoa muun muassa toimipaikasta ja sen aukioloajoista. Yritys, or-
ganisaatio tai laitos sopii sellaiselle yritykselle, jolla ei ole fyysista toimi-
paikkaa asiakkaita varten. Brandi tai tuote on tarkoitettu jonkin tuotemer-
kin tai tuotteen markkinointia varten. Artisti, yhtye tai julkisuuden henkil6
vaihtoehtoa kaytetdéan silloin, jos sivu perustetaan esimerkiksi taiteilijan
viestintda varten. Vaihtoehto viihde sopii parhaiten esimerkiksi elokuvate-
attereille. Hyva asia tai yhteiso vaihtoehtoa kaytetaan ainoastaan erilaisiin
kannatus- ja yhteisosivuihin eika se taten ole sopiva vaihtoehto yritykselle.
(Juslén 2013, 77-78.)

Valittuasi ylla olevasta valikosta oikean vaihtoehdon, aukeaa lomake, jo-
hon tulisi tayttad yrityksen tiedot. Ensimmaéisend pyydetadn tayttamadn
yrityksen toimiala. Valikossa ei vélttaméattd ole tdysin omaa toimintaasi
vastaavaa vaihtoehtoa, jolloin voit valita Idhinna olevan. Toimialan valinta
vaikuttaa seuraavissa kohdissa esitettyihin kysymyksiin. Seuraavaksi ky-
sytaan yrityksen nimed seké yhteystietoja. Taman jélkeen hyvéksy kaytto-
ehdot ja paina Aloitus-painiketta lomakkeen alareunassa. (Juslén 2013,
78.)

Seuraavaksi avautuu sivu, jossa voit ladata luomasi sivustolle profiiliku-
van. Mikali sinulla ei viel& ole sopivaa kuvaa, voit ladata sen myéhemmin
ja painaa Ohita-painiketta. Taman jalkeen palvelu pyytaa sinua Kirjoitta-
maan lyhyen kuvauksen sivusta. Palvelu kysyy edustaako luomasi sivu
olemassa olevaa yritystd, tuotetta tai bréndid, johon vastaat painamalla
Kyll&-painiketta. Lopuksi tiedot tallennetaan painamalla painiketta Tal-
lenna tiedot ja sivu on valmis. Voit nyt lisata sivullesi haluamasi kansiku-
van seké profiilikuvan, mikali et sitd aikaisemmassa vaiheessa vield lisén-
nyt. Facebookilla on kuitenkin muutama s&éntd koskien kansikuvaa. Ku-
van tulisi olla 851x315 pikselin kokoinen eika siind saa olla ndkyvissa hin-



toja tai tarjouksia tuotteistasi. Kansikuvassa olevan tekstin maara kannat-
taa pitdd minimissa; kansikuvan tarkoituksena on visuaalisesti kertoa yri-
tyksestési. (Juslén 2013, 78.)

Nyt sivusi on valmis. Sivulla voit julkaista erilaisia tilapdivityksid, jotka
voivat siséltad kuvia, videoita, linkkeja ja tekstid. Tilapéivityksistd kannat-
taa tehdd mahdollisimman mielenkiintoisia, jotta ne erottuvat lukijan sil-
maan suuren massan joukosta. Muistathan kuitenkin, ettd Facebookissa
kuten muuallakin sosiaalisessa mediassa, perinteiset ja suoranaiset myyn-
tipuheet eivat saa kannatusta. Sosiaalisen median ideana on olla lahella
asiakkaita ja saada nakyvyytta omalle yritykselleen. (Forsgard & Frey
2010, 39.)

Yrityksen omille internetsivuille kannattaa laittaa maininta uusista Face-
book-sivuista, jotta yrityksen kotisivuilla vierailevat tulisivat tutustumaan
yritykseen myods Facebookissa. Mikéli sinulla on oma henkilokohtainen
Facebook-profiili, kannattaa sielldakin mainita yrityksen liittymisestd Face-
bookiin.
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Kuva 6. Kansikuva, profullkuva tilapdivitysten tekeminen ja sivustosta
tykk&dadminen. Kuvakaappaus 10.6.2014.

Osoitteesta https://www.facebook.com/help/?ref=pf, saat lisdd ohjeita ja
hyodyllisia vinkkeja palvelun kayttamiseen.

3.1.2 Palvelun hyddyntdminen yrityksen toiminnassa

Facebook-palvelussa oman yrityksen nakyvyytta voi tuoda esiin mainok-
sien avulla. Palveluun on mahdollista ostaa mainoksia, jotka nakyvét muil-
le kéyttajille sivuston oikeassa reunassa. Mainoksia kohdennetaan yrityk-
sen/tuotteen kohderyhmélle kéyttajan kayttajaprofiilitietojen perustella.
Mainosten kohdentamisessa on mahdollista kdyttdd hyvinkin tarkkoja kri-
teereitd. Mainokset voivat olla kahdenlaisia; ns. klikattavia tai staattisia
mainoksia. Klikattavat mainokset tarkoittavat sitd, ettd kéyttajan klikatessa
mainosta, kayttaja ohjautuu automaattisesti yrityksen maarittdmaélle sivul-
le. Sivu voi olla esimerkiksi yrityksen kotisivu tai mainostetun tuotteen




tuotekuvaus verkkokaupassa. Staattiset mainokset sisaltavat vain tiedon
yrityksesta tai tuotteesta. Niissa voi olla myos yrityksen yhteystiedot, mut-
ta mainosta klikkaamalla, asiakas ei péaase yrityksen sivuille vaan hanen
taytyy itse Kirjoittaa saamansa internetsivu selaimen osoiteriville. (Olin
2011, 15-16.)

Yritys voi mainostaa Facebookissa myds maksuttomien mainosten avulla.
Maksuttomat mainokset nakyvat palvelun kayttdjien Uutissyotteessa eli
sivulla, joka aukeaa jokaiselle kayttajalle Kirjautumisen jalkeen ja josta
nakee uusimmat uutiset ja tilapéivitykset. Tdman tyyppiset mainokset toi-
mivat parhaiten silloin, kun yrityksen Facebook-sivulla on laaja seuraaja-
joukko, koska uutissyotteessa julkaistut paivitykset eivat ndy kuin sivus-
tosta tykanneille kayttajille. Jos yrityksen seuraajajoukko on pieni, mai-
noksesta ei saada yht& hyvéa hyotya. (Olin 2011, 17-18.)

Uutissyotteessd nakyvien mainosten klikattavuus on suurempi kuin mak-
settujen eli sponsoroitujen mainosten. Uutissydte-mainoksissa on yleensé
pieni aiheeseen liittyva kuva ja sen alapuolella teksti. Mainoksissa kannat-
taa kehottaa lukijaa jonkinndkoiseen toimintaan. Kehottava toiminta voi
olla mainoksen klikkaaminen, videon katsominen tai yrityksen sivulla vie-
raileminen. (Olin 2011, 86-88.) Hyva puoli tdmén tyyppisissa mainoksissa
on myos se, ettd ne eivat maksa yritykselle mitdén. Mainoksia voi tehda
niin usein kuin haluaa.

Mainostamiseen on olemassa myds muita keinoja. Palvelun kautta voi
mainostaa sivustojen, ryhmien, tapahtumien tai muistiinpanojen avulla.
Palveluun luotujen sivustojen tarkoitus on lisata yrityksen néakyvyytta.
Ryhmi& perustetaan yleensd jonkin tietyn asian ympérille. Esimerkiksi
Kanta-Hameessd asuvat koiraharrastajat voisivat perustaa oman ryhmén
Facebookiin ja olla sitd kautta yhteydessd muihin samasta aiheesta kiin-
nostuneisiin ihmisiin. (Olin 2011, 20-21.)

Facebookissa jarjestettyjen mainoskampanjoiden tuloksia pystyy seuraa-
maan kampanjan aikana ja sen jalkeen. Palvelu laatii melko tarkan tilaston
kampanjan sivustoilla kdyneiden kayttajien maaréstd seka mainoksien
klikkauksen maarasta. Tilastoista saa selville my6és mainoskampanjaan ku-
luneen rahan maaran, demografisia tietoja mainokseesi reagoineista kayt-
t4jista seka tietoja niista kayttajista, jotka ovat klikanneet mainostasi. (Olin
2011, 38-39, 44.)

Mainonnasta saadun grafiikan perusteella mainoksista on helppo tehda
kustannustehokkaita ja ne saadaan kohdistettua juuri oikealle kohderyh-
maélle. Mainosten ja Facebook-sivuston yhdenmukaisuus on tarkedaa, jotta
niiden sisalto ei sekoita lukijaa. Mainoksen teksti tulisi kirjoittaa niin, etté
se puhuttelee juuri oman yrityksen kohderyhmaéa. (Olin 2011, 97.)

Palveluun kannattaa omalle yritykselle perustaa sivusto ryhman sijaan sik-
si, ettd sivustot on tarkoitettu liikeyrityksille ja kaupalliseen tarkoitukseen.
Niiden kautta myynnin edistdaminen ja mainostaminen on paljon helpom-
paa kuin ryhmassd. Sivuston kautta brandin vahvistaminen ja yrityksen



nékyvyyden ja tunnettavuuden lisdédminen on myos helpompaa. (Olin
2011, 110-111)

Mainoksen ja tilapdivityksen ulkoasuun ja otsikkoon kannattaa kiinnittaa
huomiota. Huomiota heréttavat kuvat lisaddvat paivityksen kiinnostavuutta
ja johtavat helpommin yrityksen sivustolla vierailuun. Kuvien taytyy kui-
tenkin liittyd julkaistavaan aiheeseen ja samalla my6s vedota kohderyh-
méasi. Hyvén otsikon osuus mainoksesta, joka huomataan, on jopa 70 pro-
senttia. Sanat kannattaa valita huolella, ja niidenkin tulisi kuvata asiaa to-
denmukaisesti ja houkuttelevasti. (Olin 2011, 143.)

Palvelun kayttajien kesken suosituimmat sivustot ovat sellaisia, joita péi-
vitetddn saannéllisesti ja joilta 16ytyy aina ajantasaista tietoa. Péivitysten
ajankohtaisuus, mielenkiintoinen ilme ja sisaltd kiinnostavat eniten luki-
joita. Paivitysten arkipdivaisyys ja kayttajien osallistuttaminen antavat yri-
tykselle lisarvoa asiakkaiden silmissa. Hyva sisélt0 jaetaan omien tuttu-
jen kanssa eteenpadin ja nain yrityksen tuottama sisalto leviaa aina vain laa-
jemmalle lukijakunnalle. Vakituisen ja laajan lukijakunnan saavuttaminen
vaatii kuitenkin aikaa ja panostamista, mutta pitemmaélla aikavalilla se
kannattaa.

3.2 LinkedIn

LinkedIn on palvelu, joka kuuluu verkostoitumiseen tarkoitettuihin palve-
luihin. Palvelu on rakentunut tydeldman ymparille ja paaosin kaikki kéyt-
tajat ovat joko tyoeldaméssa mukana tai hakevat itselleen toita.

LinkedIn-palvelua voidaan verrata Facebookiin, koska sen toimintaperiaa-
te on sama. Yrityksen nakokulmasta palvelu tarjoaa nakyvyytta, jota saa
perustamalla yritykselleen oma profiili. Profiilin voi lisata esimerkiksi eri-
laisia yritykseen liittyvid dokumentteja tai esityksid. Paallimmaisena tar-
koituksena on luoda ja kasvattaa oman yrityksen kontaktiverkostoa. (Lei-
no 2010, 259-260.)

Palvelusta 16ytyy jonkin verran myos tyopaikkailmoituksia avoinna ole-
vista tyOpaikoista ympari maailmaa. Oman henkilokohtaisen profiilin
kautta pystyt tuomaan omaa osaamistasi esille esimerkiksi séahkdisen an-
sioluettelon kautta. (Juslén 2009. 119.)

LinkedIn:n kautta voi hakea myos esimerkiksi yhteistydkumppaneita tai
muita kiinnostavia henkil6ité, joihin voi ottaa palvelun kautta yhteytta.
(Leino 2011, 45.)

Tamakin palvelu on perusominaisuuksiltaan maksuton, mutta palvelun tar-
joamat lisdominaisuudet ovat maksullisia.
3.2.1 Kayttgjatilin perustaminen

LinkedIn-palvelun 16ydét osoitteesta http://www.linkedin.com. Heti etusi-
vulla on lomake, jonka tayttdmalla saat luotua itsellesi kéyttajatilin. Rekis-
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Kuva 7. LinkedIn-palvelun etusivu. Kuvakaappaus 12.6.2014.

Seuraavaksi sinun tulee tayttdd muutamia tietoja omaa profiiliasi varten.
Tahdelld merkityt kohdat ovat pakollisia, muut tiedot voit tayttad halutes-
sasi. Lomakkeessa kysytadn maata ja tyollisyystilannettasi. Valitsemastasi
vaihtoehdosta riippuen saat taytettavaksi lisakohtia. Valitessasi tyollisyys-
tilanteen kohdalle olevasi tytelaméssa, palvelu pyytaa tayttaméaan tittelisi
seké yrityksen nimen. Mikéli olet yritt4j&, sithenkin on oma rastinsa, joka
tulisi rastita. Lopuksi paina alhaalla nakyvaa sinisté painiketta, Create my
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Kuva 8. Oman profiilin luominen palveluun. Kuvakaappaus 12.6.2014.

Taman jélkeen palvelu ohjaa etsimdén sinulle tuttuja kéayttdjia, mutta voit
halutessasi ohittaa vaiheen painamalla Skip-painiketta. Seuraavaksi palve-
lu pyytad sinua vahvistamaan antamasi sahkdpostiosoitteen. Saat sahko-
postiisi linkin, jota painamalla vahvistat, ettd sdhkdpostiosoitteesi on oi-




kea. Vahvistettuasi tilin, palvelu nayttaa sinulle listan muista kayttajista,
joita mahdollisesti tunnet ja voit valita heiddt omalle listallesi ja pitaa taten
heihin yhteyttd. Taménkin vaiheen voit ohittaa painamalla Skip-painiketta
sivun alareunasta. Palvelu tarjoaa seuraavissa vaiheissa erilaisia lisapalve-
luita, mutta voit hypata kaikkien naiden yli edelld mainitulla tavalla.

Rekisterdityminen on nyt tehty ja eteesi aukeaa oma kéayttajaprofiilisi.
Palvelu opastaa sinua tdydentdam&an omaa profiilia, jotta siitd olisi mah-
dollisimman paljon hyotyd. Taydentdmisen ja profiilin viimeistelyn voit
tehdd myds mydhemmin. Mikali et halua nyt sitd tehda, voit painaa paini-
ketta Finish later.

jll Search for people, jobs, companies, and more.

Do you know your network? - WykWyk can help you exiract contact from email and download in XLS or VCF | Read More »

+ Let' I
Welcome, K. Let's improve your profile. Lets tut viaried

What's your current position? Here are some things we'll be covering:
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See your improved profile!
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Kuva 9. Oman profiilin muokkaaminen. Kuvakaappaus 13.6.2014 kasikir-
jan laatijan profiilisivusta.

Vasemmassa ylareunassa lukee teksti Home, jonka kautta pééset katso-
maan palvelun etusivua. Sen vieressd on painike, jossa lukee Profile. Tata
kautta paaset omaan profiiliisi ja tekemaan haluamasi muutoksia siell&.
Seuraavana on painike nimeltd Connections. Sen avulla pystyt sahkdposti-
osoitteesi kautta hakemaan palvelusta sinulle tuttuja kayttajia. Jobs-
painikkeen alta 16ytyy palvelussa ilmoitetut tydpaikat.

Oikeasta ylareunasta 16ydéat kuvakkeen, jossa on kasvojen kuva nelion si-
séalla. Pitamalla tietokoneen hiirtd tuon kuvakkeen paalla, esiin tulee alas-
vetovalikko, jonka avulla saat muokattua omia asetuksiasi tai kirjauduttua
ulos.

3.2.2 Palvelun hyddyntdminen

Téassa palvelussa on pééasiassa kyse asiantuntijaverkoston luomisesta ja se
onkin liitetty tiukasti tyoelamén palveluksi. Palvelussa pystyy hyvin ver-
kostoitumaan esimerkiksi oman alan asiantuntijoiden kanssa ja keskuste-
lemaan heidan kanssaan alaan liittyvista asioista. Keskustelua voi kayda
maailmanlaajuisesti, koska palvelu on kansainvalinen. Ideana on kasvattaa
palveluun omaan ty6hon liittyva tarpeellinen verkosto. Palvelun on tarkoi-




tus toimia paikkana, josta l0ytyy kaikki omaan ty6hon tarvittavien henki-
I6iden yhteystiedot. (Haasio 2011, 150-151.)

Palvelussa olevalle omalle profiilisivulle saa lisattyd omaa tyohistoriaa ja
koulutusta koskevia tietoja seka esimerkiksi linkin oman yrityksen kotisi-
vulle tai toiseen sosiaalisen median palveluun. (Haasio 2011, 152.)

Eniten palvelua kayttavat konsultit, viestinnan- ja IT-alan henkilot seka
muissa vastaavissa tyotehtdvissa tydskentelevat henkilot. Kayttajaprofii-
leihin lisattyja asiasanoja ja tietoja voidaan hyodyntad kontaktien 16ytami-
sessa palvelussa. Palvelua voidaan verrata kayntikorttien vaihtamiseen,
kun tavataan uusi kollega.

Omaan profiilin voi lisatd asiakkaan luvalla tietoja esimerkiksi merkitta-
vistd asiakastapaamisista tai — tilauksista. Esimerkkitapaukset antavat tu-
leville kollegoille tietoa siitd, minkalaista tyota kyseisen profiilin omistaja
tekee kdytannossé ja kuinka téista on suoriuduttu.

Profiilissa ndkyvat olennaiset tiedot kannattaa laittaa nékyviin myos sel-
laisten henkil6iden nékyville, jotka eivét ole viel& rekisteroityneitd kaytta-
jia LinkedlInissd. Omalle sivustolle kannattaa lisétd ajankohtaisia ja mie-
lenkiintoisia aiheita kasittelevia paivityksig, jotta ne kerdvaat lukijakunta.

LinkedIn ei ole varsinaista mainostamista tai myymisté varten, vaan sen
tarkein elementti on verkostojen luominen yritystoiminnan tueksi. Sisallén
tulee olla sen mukaista, jotta yrityksen sivu ei jad ilman lukijoita. Tekstin
lisdksi kannattaa lisata myds aiheeseen liittyvia kuvia.

Tilapéivityksia pystyy rajaamaan muiden kayttdjien profiilitietojen perus-
teella. Tdma on suotavaa, koska talloin paivitykset ja ilmoitukset saadaan
kohdistettua paremmin. Tallgin paivitykset eivat myoskaan turhaan hairit-
se sellaisia kéyttdjia, jotka ovat aiheen ulkopuolella.

Huomatuksi tuleminen LinkedInissa vaatii aktiivisuutta. Kéyttajat 0ytavat
yrityksen sitd varmemmin mité aktiivisempi se palvelussa on. Muuten yri-
tyksen I0ytdminen kayttdjien joukosta on melko lailla sattuman kauppaa.

3.3 Twitter

Twitterid kutsutaan niin sanotuksi mikroblogauspalveluksi. Se on yhdis-
telmd pienimuotoisia blogeja ja keskusteluita. Palvelun tarkoituksena on,
ettda kayttajat pystyvat jakamaan ja tuottamaan siséltda nk. seuraajiensa
kanssa. Seuraajiksi kutsutaan niitd palvelun muita kayttajia, jotka ovat
kiinnostuneet sinun tuottamasta sisallosta ja ovat paattdneet seurata sinua.
Kayttajien lahettdmat viestit voivat sisdltad enimmilldadn 140 merkkié.
Viestit eli tweetit voivat sisaltad tekstin lisdksi kuvia tai videoita. Palvelun
kayttdaminen on melko luovaa ja jokaisella kayttajalla on omanlaisensa
tyyli. (Haavisto 2009, 6.)

Twitterin kautta uutiset levidvat jopa nopeammin kuin media ehtii niihin
reagoida. Tdmé& on néhty monien maailmaakin kohahduttaneiden onnetto-
muuksien ja tapahtumien kohdalla vuosien saatossa. (Leino 2010, 259.)



Yritysten ndkokulmasta Twitter tarjoaa mahdollisuuksia esimerkiksi eri-
laisten kampanjoiden toteuttamiseen tai asiakkaiden kanssa yhteydenpi-
toon. Isommassa yrityksessa voi olla useampi henkild, jonka tyénkuvaan
kuuluu Twitterin kdyttd, mutta pienemmassa yrityksessa palvelun kaytta-
mistd hoidetaan resurssien mukaan. (Haavisto 2009, 43-44.)

Tassakin palvelussa on kyse kiinnostuksen herattamisesta ja asiakkaiden
huomion saamisesta. Monet yritykset palkitsevat seuraajansa arpomalla
ilmaisia tuotteita tai jarjestaméalla erilaisia Kilpailuja, joihin voi osallistua
joko liittymalla yrityksen seuraajaksi tai niin sanotusti retweettamalla yri-
tyksen viestin. Retweettaaminen tarkoittaa sitd, ettd toinen kéyttaja jakaa
esimerkiksi yrityksen julkaiseman tweetin eteenpéin, jolloin se tavoittaa
jalleen uusia kuluttajia.

Twitter on tullut ensimmaisen kerran kayttéon vuonna 2006. Vuonna 2007
palvelu ei ollut viel& kovin tunnettu, mutta vuonna 2008 palvelu nousi laa-
jemmin esille ja muun muassa Barack Obama hyddynsi palvelua omassa
vaalikampanjassaan. (Haavisto 2009, 6.)

Twitter on noussut viime vuosina Facebookin rinnalle yhtend merkitta-
vimpana sosiaalisen median palveluna. Se on nykyisin jopa monelle kan-
sanryhmalle arkipéivéinen viestintavaline sahkopostin sijaan. (Leino 2012,
143.)

3.3.1 Kayttajatilin perustaminen

Tunnuksen palveluun padset luomaan menemélld osoitteeseen
http://lwww.twitter.com. Etusivulla ndet kaksi lomaketta. Ylimmaéinen lo-
make on tarkoitettu jo rekisterdityneille kayttéjille. Alemman lomakkeen
avulla saat luotua yrityksellesi kéyttdjatunnuksen palveluun, jonka jélkeen
voit jatkossa kayttaa pelkkad kayttajatunnusta tai sdéhkdpostiosoitetta seka
salasanaa palveluun kirjautuaksesi.

L

Tervetuloa Twitteriin.

Pida yhteytta ystaviisi — jafmuihin
mielenkiintoisiindenkilGihin: Vastaanota
ajankohtaisia paivityksia sinua kiinnostavista
asioista. Seuraa tilanteiden kehittymista
reaaliajassa joka nakokulmasta.

Rekisterdidy Twitteriin

gends. #riskeverything

Kuva 10. Rekisterdityminen ja kirjautuminen Twitteriin. Kuvakaappaus
25.6.2014.




Palvelu pyytaéd ensimmaiseksi sinulta koko nimedsi. Téhén kohtaan voit
laittaa yrityksesi nimen. Seuraavaksi tarvitset sahkopostiosoitteen ja sala-
sanan. Tamaén jéalkeen voit painaa Rekisterdidy Twitteriin-painiketta.

Tarvitset myos kayttajatunnuksen. Kayttajatunnuksena suositellaan kéytet-
tavéksi omaa nimed tai jonkinlaista lyhennelméa siitd. Mikali yrityksessa
on yksi henkild, joka on vastuussa Twitterin kéyttdmisestd, voi kéyttaja-
tunnukseen laittaa h&dnen nimensa. Kéyttdjatunnus voi olla myo6s lyhen-
nelma yrityksen nimesta. Taydennettyasi kdyttajatunnuksen tietoihisi, voit
painaa Luo tili-painiketta. (Haavisto 2009, 13.)

Saat ilmoittamaasi s&hkopostisoitteeseen vahvistuslinkin, jonka kautta
pystyt vahvistamaan kayttajatunnuksesi.

Luotuasi tilin itsellesi, palvelu opastaa sinut askel askeleelta eteenpéin.
Padset muun muassa valitsemaan kokeilumielessa yrityksia tai yksityis-
henkil6itd, joita haluat palvelussa seurata. Liséksi opastettu kdyton aloit-
taminen nayttaa sinulle, miltd oma aikajanasi tulee nayttdmaan ja miten
pystyt lahettdmaan viestin palvelussa.

Twitterin suhteen pétee sama asia kuin Facebookissakin; kun yritys on
mukana palvelussa, se kannattaa tuoda selkeasti esille esimerkiksi yrityk-
sen kotisivuilla. Oman yrityksen Twitter-osoitteen voi kotisivujen liséksi
lisata myds kayntikortteihin ja mainoksiin. (Haavisto 2009, 49.)

3.3.2  Palvelun hyédyntdminen

Kayttajatilin perustamisen jalkeen omaa kayttajatilia pystyy mukautta-
maan jonkin verran omien tarpeiden mukaiseksi. Voit halutessasi esimer-
Kiksi maarittdd palveluun sédhkodpostiosoitteen, johon palvelu lahettaa si-
nulle s&hkdpostin, kun sivustosi saa uuden seuraajan. Ensimmaiseksi pal-
veluun liittymisen jalkeen kannattaa alkaa kasvattaa omaa seuraajien
joukkoa. Ennen olemassa olevaa seuraajajoukkoa palveluun lisatyt pdivi-
tykset eivat ndy kenellekdéan. Palvelun kautta pystyy hakemaan omia tutut-
tuja Hotmailin, Gmailin, Yahoon, Messengerin tai LinkedInin osoitekirjo-
jen avulla. Kun olet saanut muutaman seuraajan liséttya sivuillesi, voit al-
kaa julkaista viesteja. Parhaiten palvelu sopii erilaisten linkkien jakami-
seen, koska viestin sisallon pituus on rajoitettu ja merkkien maaré on mel-
ko pieni. (Haasio 2011, 148-149.)

Omalle Twitter-sivulle saa lisattyd melko niukasti tietoa yrityksestd, joten
Twitter-sivulle kannattaa lisatd esimerkiksi linkki yrityksesi kotisivuille,
josta lukija saa halutessaan lisatietoja (Juslén 2009, 125). Palvelu on I&-
hinna lyhyita kommentointeja ja ilmoituksia varten. Varsinainen tiedon ja
siséllon jakaminen on helpompaa tehdd muiden palveluiden kautta.

Twitterissa julkaistut viestit voidaan merkitd niiden aihesisallon mukaan
#-merkilla. Talloin viestisi ndkyy palvelun hakutoiminnossa aiheen perus-
teella, jolloin kuka tahansa palvelun kayttaja voi nahda julkaisemasi vies-
tin kéyttdessddn hakutoimintoa. Ns. hastag-merkki kannattaa laittaa esi-
merkiksi yrityksen nimen eteen viestid julkaistaessa, koska talloin muut



kayttajat voivat hakutoiminnolla hakea viestejd, joissa yrityksesi nimi
mainitaan. (Leino 2012, 145.)

Palvelussa on mahdollista lahettdd myos yksityisviesteja toiselle kayttajal-
le. Tdmé on mahdollista kuitenkin vain silloin, kun molemmat kayttajat
seuraavat toisiaan, eli kuuluvat toistensa kaverilistalle. (Haasio 2011, 150.)
Kayttdjilla on mahdollisuus suodattaa kaikkien toisten kéyttdjien lahetta-
mistd viesteista vain itseddn kiinnostavat. Tama helpottaa huomattavasti
palvelun kéayttamista, koska julkaistujen viestien tulva on valtava.

3.4 Instagram

Instagram on palvelu, jonka avulla pystyt jakamaan kuvia tai videoita
muiden kayttajien nahtavaksi. Tama palvelu on kuitenkin nk. kdnnykké&so-
vellus, joten mikali haluat rekisterditya palveluun, tulisi sinun ensin asen-
taa se omaan puhelimeesi. Rekisterditymisen jalkeen pystyt selaamaan
palvelua ja sinne lisattyja kuvia myds tietokoneella.

Sovelluksen l6ydat App Storesta, Google Play:sta tai Windows Phonen
Kauppa- palvelusta. Se, misté sovelluksen puhelimeesi lataat, riippuu tay-
sin siitd, minkalainen puhelin sinulla on. Mikali kaytdssasi on Applen pu-
helin, saat Instagram-sovelluksen App Storesta. Google Play-kauppa on
tarkoitettu Android-puhelimille, kuten Samsungin puhelimille. Windows
Phone Kauppa-palvelusta saat ladattua sovelluksen esimerkiksi Nokian
Lumia-puhelimelle. Jokaisessa alypuhelimessa pitéisi olla valmiina oman
puhelinmallin sovellusten lataamista varten oleva sovelluskauppa. Sovel-
luskaupat 16ytyvat myos internetista.

3.4.1 Kayttajatilin perustaminen

Rekisterditymistd varten sinulla taytyy olla Instagram-sovellus ladattuna
puhelimeesi. Ladattuasi sovelluksen puhelimeesi, palvelu tarjoaa rekiste-
roitymista sahkopostin tai Facebook-tunnuksiesi avulla.



I Rekistersidy Facebookia kayttéen
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Kirjaudu siséan

Kuva 11. Rekisterdityminen Instagrammiin. Kuvakaappaus 27.6.2014.

Rekisterdityminen sahkopostin avulla vaatii sahkopostiosoitteen, kayttéja-
tunnuksen sek& salasanan. Sovellus ehdottaa sinulle s&hkdpostisi perus-
teella kayttajatunnusta, joka on vapaana, mutta voit halutessasi muuttaa si-
td. Hyvéksyttyasi kayttdjaehdot, palvelu ohjaa etsimédén sinulle tuttuja
kayttdjia ja valitsemaan kayttajia, joita haluat seurata. Ndma vaiheet voit
tassd vaiheessa hypata yli. Halutessasi voit tdydentdd ne myéhemminkin.

X UUSI KAYTTAJATILI v

PROFIILI

Facebook-tietojesi kiytts

Kuva 12. Uuden tilin luominen. Kuvakaappaus 27.6.2014.

Rekisterditymisen jélkeen saat ilmoittamaasi sahkdpostiosoitteeseen vah-
vistusviestin, jonka linkkia painamalla saat profiilisi vahvistettua.

Halutessasi voit rekisterdityd Instagrammiin Facebook-tunnuksiesi avulla.
Kirjoitettuasi sahkdpostiosoitteesi ja salasanasi, joita kaytat myos Face-
bookissa, palvelu ilmoittaa sinulle, ettd Instagram saa Facebookin kautta




profiiliasi, kaverilistaasi ja séhkdpostiosoitettasi koskevat tiedot. Voit hy-
vaksyé tdman painamalla OK-painiketta.
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Kuva 13. Kirjautuminen Facebook-tunnuksilla. Kuvakaappaus 27.6.2014.

Seuraavaksi palvelu nayttaa sinulle listan niista Facebook-kavereista, jotka
kayttavat myos Instagram-sovellusta. Téssa kohtaa voit valita ketd heista
haluat seurata. Valinnan voit tehdd myds mydhemmin ja ohittaa sen tassa
vaiheessa painamalla oikeassa ylareunassa nakyvaa nuolta. Taman jalkeen
palvelu ohjautuu etusivulle.
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Kuva 14. Instagram-palvelua kéyttavéat Facebook-kaverit. Kuvakaappaus
28.6.2014 kasikirjan laatijan kayttajatilista.

Kun olet kirjautuneena siséan palveluun, sivun alareunassa on rivi erilaisia
kuvakkeita. Ensimmadinen kuvake vasemmalla on sovelluksen etusivu.
Seuraavan kuvakkeen avulla pystyt tutkimaan toisten kéyttdjien lisédméaa
materiaalia.




Kolmannen eli keskimmaéisen kuvakkeen avulla pystyt ottamaan kuvan
puhelimellasi. Kuva latautuu suoraan palveluun omalle sivullesi. Toiseksi
viimeinen kuvake on nk. Uutiset-valilehti, josta ndet seuraamiesi henkil6i-
den viimeaikaisimmat kuvat. Tastd kohdasta ndet myos, onko joku toinen
kayttdja kommentoinut omia kuviasi.

Viimeisen kuvakkeen avulla pystyt muokkaamaan omaa profiiliasi. Voit
esimerkiksi vaihtaa profiilikuvasi, etsid kavereita tai ndhda niité julkaisuja,
joista olet itse tykdnnyt. Omasta profiilistasi ndet myds, ovatko muut kéyt-
tajat lisdnneet kuvia, joissa sind olet mukana. Oman profiilisi kohdalta
I0ydat oikeasta ylareunasta painikkeen, jossa on kolme pistettd. Sita pai-
namalla 16ydéat valikon viimeisend kohdan, josta pa&set kirjautumaan pal-
velusta ulos.

[ o8 o ]

Kuva 15. Instagramin etusivu sisdankirjautuneena. Kuvakaappaus
28.6.2014.

Rekisteroitymisen jalkeen Instagrammia voi kayttad myos tietokoneella.
Palveluun padset Kirjoittamalla selaimesi osoiteriville osoitteen
http://instagram.com. Etusivulla on sininen laatikko, jossa lukee Kirjaudu
sisadn. Syottamalla tunnuksesi péaaset kayttamaan palvelua. Mikali et ole
viela hakenut palvelusta henkil6ité, joita haluaisit seurata, nakyy sivun
ylareunassa teksti "No Recent Photos”. Tuon tekstin alapuolella néet listan
ehdotetuista sivuista, joista saattaisit olla kiinnostunut. Voit ryhtyd seu-
raamaan niitd painamalla vasemmassa reunassa néakyvad Seuraa-
painiketta. Oikeassa ylareunassa nékyvédn kéayttajatunnuksesi kohdalta
paéset muokkaamaan omaa profiiliasi sek& kirjautumaan ulos.
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Kuva 16. Oman profiilin muokkaaminen. Kuvakaappaus 30.6.2014 kasi-
kirjan laatijan kayttajatilista.

3.4.2 Palvelun hyddyntdminen

Instagrammin kayttdmisessa kannattaa keskittyé julkaistavien kuvien laa-
tuun. Tassé palvelussa kuvat ovat paéasiassa, ja niihin liittyvat tekstit ovat
lahinnd lyhyitd asiasanoja, jotka kuvailevat kuvan aihetta. Aihesanojen
avulla kuvien joukosta on myds helpompi 16ytaa itseddn kiinnostavat ku-
vat ja aiheet.

Kuvat voivat olla hyvin arkisia; kuvia tuotteista, henkilokunnasta, yrityk-
sen tiloista. Joihinkin kuviin kannattaa lisatd kuvaan liittyvan paikan nimi.
Esimerkiksi yrityksen tiloista otetun kuvan yhteyteen kannattaa liittaa yri-
tyksen nimi ja mahdollisesti osoite, jotta kuvan katsojat ndkevat, mista yri-
tyksestd on kyse. (Lilja 2013.)

Seuraajia pystyy aktivoimaan ja laittamaan liikkeelle palvelussa melkein
samoilla tavoilla kuin muissakin sosiaalisen median palveluissa. Insta-
grammissa pystyy esimerkiksi jarjestdméan kuviin liittyvan kilpailun, jos-
sa kayttajat lisdavat itse ottamiaan kuvia johonkin maariteltyyn aiheeseen
liittyen.

Kuvia hyddynnetadn vield melko vahan ainakin suomalaisten yritysten
markkinoinnissa. Instagram on helppo tapa aloittaa kuvatuotanto ja kuvien
kerda@minen. Kuvat kuitenkin kertovat enemman kuin pelkka teksti, ja nii-
den avulla asiakkaiden on helppo selailla yritysten luomaa siséltoa. Palve-
luun lisattyja kuvia voi hyddyntdd myos muissa sosiaalisen median palve-
luissa. Erityisesti nuoret ovat siirtyneet pikku hiljaa yhteisdpalveluista
enemman Instagramin puolelle. (Ropponen 2013.)

Tasséd vaiheessa palveluun kannattaa liittyd mukaan, koska sen suhteen
yritykset eivét ole vield tehneet kovin suurta ryntdysta. Talla hetkell&d on
siis mahdollisuus saada hieman etumatkaa ja oppia kayttdméan ja hyddyn-




tdmaan palvelua ennen kuin loputkin liittyvét siihen. Monien muiden pal-
veluiden suhteen tilanne on toinen. (Ropponen 2013.)

3.5 YouTube

YouTube on palvelu, jossa pystyt jakamaan videoita. Se on perustettu
vuonna 2005. Palvelu oli ensimmaisia kansalaisille julkisia palveluita,
jonka kautta pystyi jakamaan omia videoita. Suosituimmat videot saavat
paivittdin satojatuhansia uusia katsojia. (Aalto & Uusisaari 2009, 54-55.)

Palvelussa julkaistaan paljon erilaisten harrastajien omia videoita, mutta
paljon my0s materiaalia, joka on tuttu televisiosta. Uutisten lukijoiden tai
muiden toimittajien lukuvirheet tai muut kommahdykset paatyvat monesti
videon muodossa tahankin palveluun. Monet ulkomaiset televisiokanavat
julkaisevat uutislahetyksidan tai muuta tuotantoaan YouTubessa. Videoi-
den uudelleen miksaaminen ja muokkaaminen on myos palvelussa suosit-
tua, ja monet muunnokset alkuperdisistd televisio-ohjelmista tai muusta
materiaalista ovat varsin taidokkaasti tehtyja. Videoiden uudelleen muok-
kaamisessa taytyy kuitenkin olla tarkkana tekijanoikeuden nakokulmasta.
(Aalto & Uusisaari 2009, 54-55.)

Suurinta osaa YouTubessa olevista videoista paésee katsomaan ilman re-
Kisterditymistd. Mikali haluaa lisétd omia videota tai kommentoida toisten
videoita, taytyy olla kirjautuneena sisaan palveluun. (Aalto & Uusisaari
2009, 54-55.)

Palvelussa jokaisella rekisterdityneella kayttajalla on oma kanava, johon
kayttaja voi ladata videoita. Silloin kun yritys kdyttdd YouTubea, kanavan
nimeksi kannattaa laittaa yrityksen nimi. Oman kanavan ulkoasua pystyy
muokkaamaan esimerkiksi profiilikuvan avulla. Kanavallesi voit lisaté
myos linkin yrityksesi kotisivuille tai muuhun sosiaalisen median palve-
luun, josta asiakkaat voivat yrityksesi 10ytaa.

3.5.1 Kayttajatilin perustaminen

Oman kéayttajatilin perustaminen palveluun on ilmaista. Kayttéjatilin pe-
rustamisen kautta saat palvelusta oman kanavan, johon voit tallentaa vide-
oita. Oman tilisi kautta pystyt rajaamaan, nakyvéatko videot kaikille palve-
lun kayttdjille vai vain niille, jotka valitset kohdeyleisoksi.



Taméan palvelun 16ydét osoitteesta http://www.youtube.com. Etusivulla
naet osan suosituimmista videoista listattuna kategorioiden mukaan. Sivun
oikeassa ylareunassa seka vasemmassa alareunassa on painike Kirjaudu si-
séan. Painettuasi tuota painiketta, avautuu sivu, josta voit kirjautua palve-
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Kuva 17. YouTube-palvelun etusivu. Kuvakaappaus 10.7.2014.
luun sisélle, mikéli sinulla on jo tunnukset olemassa. YouTubeen padset
kirjautumaan Google-tilisi tunnuksilla. Eli, jos sinulla on esimerkiksi
Gmailin sahkoposti, péaaset samoilla kirjautumistunnuksilla kéyttdmaan
my0s YouTubea. Jos sinulla ei vield ole tunnuksia sivun alareunassa on
painike, jossa lukee Luo tili. Tayta seuraavaksi sivustolle tarvittavat tiedot.
Lomakkeen tiedot taytettyasi, palvelu lahettda ilmoittamaasi sahkdposti-
soitteen vahvistusviestin, jonka avulla paéset jatkamaan rekisterditymista.
Vahvistettuasi kayttajatilisi sahkopostissa saamasi linkin avulla, palvelu
ohjaa sinut automaattisesti takaisin etusivulle.
Sivun oikeassa ylareunassa on Lataa-painike, jonka kautta pé&set lataa-
maan omalle kanavallesi videoita.
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Kuva 18. Videoiden lataaminen. Kuvakaappaus 12.7.2014.
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Silloin téalléin palvelu saattaa pyytéé sinua vahvistamaan tilisi kéayttajien
turvallisuuden ja tilien vaarinkaytoksien ehkaisemisen vuoksi. Jotta paaset
palvelussa eteenpdin, tarvitset vahvistuskoodin, jonka saat puhelimeesi an-
tamalla puhelinnumerosi. Syotettyasi vahvistuskoodin, jonka saat teksti-
viestilla, palvelu opastaa sinua luomaan oman kanavasi videoitasi varten.
Halutessasi voit tassd kohtaa ladata omalle kanavallesi profiilikuvan tai
muuttaa muille kayttajille naytettdvaa kanavan nimed. Omaa kanavaa pys-
ty muokkaamaan haluamansa nékoiseksi myéhemminkin.

(T Tube] a

Valitse ladattavat tiedostot

~laliojo}

Kuva 19. Videon hakeminen omista tiedostoista. Kuvakaappaus 15.7.2014
kasikirjan laatijan kayttajaprofiilista.

Seuraavaksi aukeaa sivu, jonka keskelld lukee Valitse ladattavat tiedos-
tot”. Painaessasi tekstid, saat valittua tietokoneesi tiedostoista julkaistavan
videon. Tekstin alla on alasvetovalikko, josta voit valita lisdédmasi videon
julkisuuden. Valikossa on vaihtoehdot julkinen, piilotettu tai yksityinen.
Palvelussa videoiden pituudessa on rajoituksia. Vakioasetus on enintaan
15 minuuttia. Mikali haluat ladata palveluun pitempid videoita tai saada
muita lisiominaisuuksia, sivun alareunassa, otsikon Apuja ja ehdotuksia”
alla, on linkki, jossa lukee ”Kasvata rajaasi”. Tuon linkin kautta saat lisi-
ohjeistusta pitempien videoiden lataamiseen.

Voit myods halutessasi luoda videoita viela tassa vaiheessa. Oikeassa reu-
nassa on laatikko, jossa voit esimerkiksi kuvata videon verkkokamerallasi
tai luoda diaesityksen.

Kun olet valinnut haluamasi videon, palvelu alkaa ladata sitd. Lataamisen
aikana ei saa sulkea sivua tai painaa mitéén, koska muuten lataus keskey-
tyy eikd video tallennu palveluun. Lataamisen valmistuttua, pystyt muok-
kaamaan videon nimed ja kirjoittamaan videolle kuvauksen. Voit halutes-
sasi liittdd videon yhteyteen tunnisteita, jotka helpottavat muita kayttdjia
|6ytdmaan videosi.
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Kuva 20. Videon nimen ja kuvauksen Kirjoittaminen. Kuvakaappaus
16.7.2014.

Sivun oikeasta reunasta pystyt tarvittaessa vielda muokkaamaan videon na-
kyvyyden julkisuutta. Oikeassa reunassa on painike Valmis, josta paine-
taan, kun video on valmis julkaistavaksi. Video on nyt julkaistu omalla
kanavallasi ja saat sille suoran nettiosoitteen, jonka voit linkin muodossa
julkaista toisessa sosiaalisen median palvelussa asiakkaillesi.

Osoitteesta https://www.youtube.com/yt/about/fi/, 16ytyy paljon lisétietoa
ja ohjeita palvelun kéyttamiseen seka turvalliseen kéyttamiseen.

3.5.2 Palvelun hyédyntdminen

YouTube on videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu eikéd sinne pysty
kaytannossé lainkaan lisédmaan valokuvia tai tekstipainotteisia paivityk-
sid. Palvelussa jaetut videot voivat sisaltad tuote-esittelyita tai yrityksen
henkil6kunnan esittelyitd. Mikali yritys tarjoaa paaasiassa palveluita tuot-
teiden sijaan, voi tarjottavasta palvelusta kuvata videon, jossa asiakkaan
saama palvelu naytetddn kaytannossa. Videot voivat olla myods kouluttavia
eli opettaa katsojia esimerkiksi kayttamaan tuotteita. Asiakkaiden esitta-
miin kysymyksiin voi vastata videon muodossa. (Immonen 2013.)

Muita videon kayttétapoja ovat muun muassa yrityksen esittelyvideo ja
tyopaikkailmoituksesta tehty video. Kuvattavissa videoissa on kaytannos-
s& vain mielikuvitus rajana. Videot ja niiden jakaminen on noussut suu-
reen suosioon pienempien yritysten ja yksityishenkildiden keskuudessa.
(Koponen 2013.)

Videot kannattaa tehdd melko lyhyiksi, jotta katsojat jaksavat katsoa ne
loppuun asti. Kuvan- ja dadnenlaatuun kannattaa panostaa, koska teknisesti
huonoa videota on ik&va katsoa ja se voi huonontaa yrityksest4 saatavaa
mielikuvaa. Sisaltoon kannattaa keskittya yhta huolellisella otteella.

Videoiden avulla yritykselle saa annettua kasvot ja asiakkaat oppivat tun-
temaan, kuka tai ketkd yrityksen takana toimivat. Toki pienemmissa yri-
tyksissa tdma kay ilmi muutenkin, mutta videot ovat oivallinen keino



paasta lahemmas asiakkaita. Kannattaa myos miettié, voisiko esimerkiksi
yrittdjaksi ryhtymisen alkua avata videon avulla asiakkaille. (Pohjonen
2013.)

Yrityksen kanava YouTubessa kannattaa tehda yrityksen ilmettd mukaile-
vaksi. Se on osa yrityksen viestintdd, joten kanavan Vvérit, taustakuvat ja
logot kannattaa laittaa kuntoon. (Laine 2012.)

YouTube-palveluun lisdtty video kannattaa linkittad yrityksen kotisivuille
tai muiden sosiaalisen median palveluiden sisalle. Nain mahdollistat vide-
on paremman lGydettavyyden.

3.6 Google+

Tama palvelu on pitkalti verrattavissa Facebook-palvelun toimintaperiaat-
teeseen. Palvelu on avattu vuonna 2011. Palvelussa pystyy samalla idealla
kuin Facebookissa luomaan omalle yritykselle profiilisivun ja jakamaan
sisaltéa sitd kautta. Google+ -palvelussa on Facebookiin verrattuna
enemman tyokaluja kaytettdvissa erilaisten ryhmien perustamiseen liitty-
en. Talla hetkella palvelu ei ole kovin laajalti kdytossa suomalaisten kéyt-
tajien kesken. (Leino 2012, 126.)

Alun perin palvelu oli k&ytdssa vain yksityishenkil6ille, mutta myohem-
min se avattiin myds yritysten yhteisdjen kayttéon. Palvelussa pystyy ke-
raédmaan omaa nk. kaveripiiria aivan kuin Facebookissakin. Liséksi
Google+:ssa pystyy jarjestamaéan videokeskusteluita, joihin voi osallistua
enintddn 10 henkil6d samanaikaisesti. (Lammi 2013, 125.)

3.6.1 Kayttajatilin perustaminen

Palvelu l6ytyy osoitteesta https://plus.google.com/. Ensimmaéisend sinun
tulee kirjautua sisdan. Mikali sinulla on jo kéaytossa esimerkiksi Gmail tai
YouTube, pééset kirjautumaan sisélle kayttamalld samoja tunnuksia. Jos
sinulla ei ole tunnuksia, saat luotua itsellesi tilin painamalla sivun alareu-
nassa nakyvaa Luo tili — painiketta.

Google
C

Kaikki Googlen palvelut yhdella tililla.

Kuva 21. Uuden tilin luominen. Kuvakaappaus 18.7.2014.



Eteesi aukeaa lomake, joka sinun tulee tayttad. Lomakkeessa kysytéan pe-
rustietoja, kuten etu- ja sukunimeasi, kayttajanimed, salasanaa, syntymaai-
kaa seka sukupuolta. Palvelu luo automaattisesti uudelle kayttajalle sah-
kopostitilin Gmailiin. Valitsemasi kayttdjanimi toimii myos osana uutta
séhkopostiosoitettasi. Esimerkiksi, jos valitset kayttdjanimeksesi Intranet,
Gmailiin  avattava  sahkopostiosoitteesi  tulee  olemaan  Intra-
net@gmail.com.

Tarvitset myos olemassa olevan sdhkdpostiosoitteen, johon saat rekisterdi-
tymisen paatteeksi vahvistusviestin. Sivun lopussa pyydetaan Kirjoitta-
maan ruudussa nékyvé teksti. Tamé todistaa sen, ettd palveluun on rekiste-
roitymassa oikea henkild eikd esimerkiksi tietokoneessa toimiva virus.
Lopuksi taytyy hyvaksya kayttdjdehdot, minka jalkeen voit painaa Seuraa-
va vaihe- painiketta.
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Kuva 22. Rekisterdityminen palveluun. Kuvakaappaus 18.7.2014.
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Kuva 23. Rekisterdityminen ja seuraavaan vaiheeseen siirtyminen. Kuva-
kaappaus 19.7.2014.




Seuraavana vaiheena sinulle luodaan julkinen profiili, jonka avulla pystyt
kayttamaan Google+ -palveluita. Profiilia paéset tekemaan painamalla Jat-
ka palveluun Google+ -painiketta.
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Kuva 24. Valmis Google-tili. Kuvakaappaus 20.7.2014 késikirjan laatijan
kayttajaprofiilista.

Palvelu ohjaa sinua askel askeleelta luomaan omaa profiiliasi. Ensimmai-
sessa vaiheessa voit lisaté profiilikuvan ja paivittaa tarvittaessa nimesi, su-
kupuolesi tai syntymapaivasi.
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Kuva 25. Google+ -profiilin luominen, vaihe 1. Kuvakaappaus 22.7.2014
késikirjan laatijan kayttajaprofiilista.

Toisessa vaiheessa pystyt etsimdan ja lisadmé&an omaan profiiliisi itsellesi
tuttuja ihmisid. Voit hakea tuttuja Kkirjoittamalla heidan nimensé sivulla
nékyvaan laatikkoon, jonka jalkeen palvelu listaa sinulle silla nimell& I6y-
tyvat henkilot. Oikean henkilon 16ydyttyd, paina hdnen nimen perdssa ole-
vaa valkoista laatikkoa, jossa lukee Lisad. Samasta painikkeesta saat myos
valittua, mihin kategoriaan tdma henkild kuuluu; ystavat, perhe, tutut tai
kiinnostavat. Voit etsid ystaviasi myos esimerkiksi Hotmailin yhteystie-
doistasi. Saatuasi valittua haluamasi kdyttajat, paina sivun alareunassa néa-
kyvéé Jatka-painiketta.
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Kuva 26. Profiilin luominen, vaihe 2. Kuvakaappaus 25.7.2014 kasikirjan
laatijan kayttajaprofiilista.

Palvelu ehdottaa sinulle seuraavaksi monen eri kategorian alla olevia yri-
tyksid ja tuotemerkkejd, jotka saattavat kiinnostaa sinua. Kategorioita on
muun muassa Vviihde, tiede ja luonto, urheilu ja teknologia. Jokaisen kate-
gorian peréssa on Seuraa-painike, jonka avulla saat valittua itseési kiinnos-
tavat aihepiirit. Mikali valikoimasta 10ytyy yritystoimintaasi liittyvia tai si-
td tukevia vaihtoehtoja, voit valita myos sellaisia.

Viimeisessé vaiheessa pystyt vield lisdamadan profiilikuvan, mikali et sita
jo aiemmin lisannyt. Lisaksi voit tdydentda tiedot esimerkiksi tydnantajas-
tasi eli tdssa tapauksessa omasta yrityksestasi.
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Kuva 27. Profiilin luominen, vaihe 3. Kuvakaappaus 26.7.2014 ké&sikirjan
laatijan kayttajaprofiilista.

Nyt pééset palvelun etusivulle. Ensimmaéisen Google+ toivottaa sinut ter-
vetulleeksi ja voit halutessasi katsoa lisatietoja sen tarjoamista palveluista.
Sivulla ndet muiden kayttajien julkisesti jakamaa sisaltod, joka on talla
hetkell& suosituimpien joukossa. Vasemmassa reunassa on laatikko, jossa
lukee Jaa kuulumiset. Tuohon laatikkoon voit kirjoittaa oman péivityksesi.
Paivitys voi sisaltaa tekstia, kuvia, linkkejd, videota tai se voi olla mainos
jostain tapahtumasta. Laatikon yl&puolelta, keskelt sivua, saat auki listoja
ystavistasi, perheenjdsenistési, tutuistasi tai sinua kiinnostavista asioista.



Jos esimerkiksi valitsit profiilia luodessasi kategoriasta urheilu jonkin si-
nua kiinnostavan kayttajan, néet valintasi Kiinnostavat-listalla.

Sivun ylareunassa on laatikko, jonka avulla voit hakea ihmisig, sivuja tai
viesteja kirjoittamalla laatikkoon haettavan nimen. Vasemmasta nurkasta
I0ydat myos painikkeen, jossa lukee Etusivu. Pitamélla tietokoneen hiirta
sen paalla, esiin tulee alasvetovalikko, josta padset suoraan omaan profii-
liisi, asetuksiin, kuviin tai voit hakea sinua l&helld olevia toisia kéayttdjia
gps:n avulla.

Oikeassa reunassa on valkoinen laatikko, johon tulee nakyviin muiden
kayttdjien kanssa kdymaési keskustelut. Oikealla ylareunassa on sininen
pallo, jonka sisélld on sininen hahmo; siitd painikkeesta péaset kirjautu-
maan ulos. Samalla rivilla on harmaa kellon kuvake, josta néet palvelun
sinulle lahettdmaét uutiset tai muistutukset.

Go :{Ic+ Hae ihmisia, sivuja tai viesteja “ « B A
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Kuvakaappaus

30.7.2014 kasikirjan laatijan valmiista kayttajaprofiilista.

3.6.2 Palvelun hyddyntdminen

Google+ -palvelussa mukana oleminen lisda yrityksen nakyvyytta
Googlen hakutuloksissa. Koska Googlen hakupalvelu kuuluu samaan yri-
tykseen Google+ -palvelun kanssa, Google+ -palvelun kéyttajat nékyvat
paremmin hakukoneessakin. Tama lisad yrityksen I0ydettavyyttd. (Mali-
nen 2012.)

Taman palvelun sisalléssa yrityksen mahdollisuudet tyokalujen suhteen
ovat k&ytannossd samat kuin Facebookissakin. Eli palvelussa on mahdol-
lista jakaa tekstid, linkkeja ja kuvia siséltavia tilapaivityksid, keskustella
muiden kayttdjien kanssa, lisatd kuvia ja kerétd omaa verkostoaan muista
kéyttajistd. Suurin ero Facebookiin verrattuna on siing, ettd Google+ -
palvelussa voi pitdé videokeskusteluita toisten kayttdjien kanssa.
Paivitykset kannattaa miettida huolella ja tehd& niist4 sellaisia, ettd ne ve-
toavat lukijoihin ja herattavat heidan halunsa jakaa sisaltoa eteenpéin.
Google+ -palvelussa on myds paremmat mahdollisuudet ryhmien perusta-
miseen liittyen. Palvelu tarjoaa laajemman valikoiman tyokaluja kuin Fa-
cebook. Ryhmén voi perustaa yrityksen asiakkaille tai omasta harrastuk-
sesta kiinnostuneille lukijoille.
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