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The purpose of this thesis was to study the use of social media and perceptions on
social media as well as its use as a tool of business. The thesis examines and dis-
cusses the responses gained from an electronic questionnaire sent out to 40 coin-
cidentally picked companies.

The research issues were as follows: What is social media and how does it serve
work communities and business. How commonly social media is used and what
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three years. The main channel being used in social media marketing among com-
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dred employees the importance of business marketing through social media has
grown over the last three years more than among smaller companies. Business use
of social media marketing is much lower than the use of traditional marketing
methods.
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1 JOHDANTO

Ensimmaisessa kappaleessa on paapainona sosiaalisen median ajankohtaisuus
sekd& sen hyodyt ja tavoitteet ty0elamassa. Kappaleessa kerrotaan myds taméan
opinnaytetyon tarkoituksesta ja rajauksesta. Sen jalkeen maaritellaan tavoitteet ja
ongelmat. Luvun lopussa mainitaan muita samaan aiheeseen liittyvia uusimpia

tutkimuksia.
1.1 Taustaksi

Internet on palannut juurilleen ja takaisin sen kayttajille. Edeltdvdn kymmenen
vuoden aikana internet on muuttunut tieto- ja mainospaikasta ihmisten kohtaamis-
paikaksi. Nyt internet toimii ajanvietto-, ty0-, keskustelu- ja ostospaikkana seka
mediasisallon tutustumispaikkana. Internetin kayttd kaikkien suomalaisten kes-
kuudessa on noin 80 prosenttia. Alle 40-vuotiaiden vastaava luku on l&hes 100
prosenttia. (Paikkala 2009, 3)

Internetin  kayttda tutkineessa taloustutkimuksessa todettiin  seuraavasti
(Taloustutkimus 2009):

e Yli 20 prosenttia netin kayttajista kertoi vuonna 2009 lataavansa itse tuo-

tettua sisaltoa nettisivustoille jakamista varten.

o Blogeja eli verkkopéivékirjoja kertoi lukevansa yli 40 prosenttia nettia
kayttavistd, kun kaksi vuotta aiemmin vain joka kolmas kertoi lukevansa

blogiteksteja. Blogia kertoi Kirjoittavansa viisi prosenttia netin kéyttajista.

e Joka kolmas netin kayttaja kirjoittaa keskustelupalstoille tai uutisryhmiin.
Vuonna 2005 vain joka neljas kertoi osallistuvansa nettipalstojen keskuste-

luun.
e Yleisin syy netin kayttéon on sdhkopostien lukeminen ja l&hettdminen.

Yleisen internetaikakauden alkuaikoina yritysmaailma ryntasi vauhdilla interne-
tiin. Muutamassa vuodessa lahes kaikilla isoimmilla ja tunnetuimmilla yrityksilla

oli omat internetsivustonsa. My6hemmin joukkoon liittyi myds pk-sektori eli pie-



net ja keskisuuret yritykset sekd kunnat ja kaupungit. Nykyisin yrityksen, koulun,
kunnan tai kaupungin internetsivusto on taysin itsestadnselvyys. Internet on us-
komattoman tehokas markkinointikanava ja juuri téstd johtuen internetsivuston
olemassaolo on nékyvyyden kannalta erittain tarked. Tastad syysta internetsivusto-

jen tekoon panostetaankin suuria mééria aikaa ja rahaa.

Internetin ja sen tuoman séhkdpostin, perinteisten viestintavélineiden, kuten Kir-
jeiden, puhelimien ja faksien liséksi joukkoomme on saapunut uusi viestintdmuo-
to, sosiaalinen eli yhteisollinen media. Internetin valitykselld sosiaalinen media on
luonut tdysin uuden tavan kommunikoida. Sosiaalisen median kehityksen mukana
maailmamme on muuttunut, ja muuttuu edelleen. Akillisen kasvun ansiosta sosi-
aalisen median kanavat ovat nopeasti saavuttaneet suuren suosion maailmanlaa-
juisesti. Internet-yhteyksien lisddntyminen puolestaan lisdd suosiota entisestéan.
Sosiaalinen media on osa modernia nyky-yhteiskuntaamme ja on rantautunut

joukkoomme, ilmeisesti jaaddéakseen.

Web 2.0, osallistumistalous, Wikit, Facebook, Youtube ja RSS-syotteet ovat osa
sosiaalista mediaa. Viimeaikaisen rajahdysmaisen kasvun ansiosta on syntynyt
my0s uusia sosiaalisen median kanavia, kuten palveluja jotka kerd&vat muita, jo

olemassa olevia palvelukanavia yhteen.

Tydyhteisoissd sosiaalinen media puhuttaa jatkuvasti. Onko sosiaalinen media
ty6paikan pahe vai mahdollisuus? Liiketoiminnan tydvalineend sosiaalisen medi-
an kanavat ovatkin jo olemassa. Milld tavalla yritykset niitd kayttavat ja miten

niihin suhtaudutaan?

Sosiaalisen median hyddyntaminen perinteisissa organisaatioissa ja tydyhteisoissa
on haasteellista. Monesti tyontekijoilla, erityisesti nuorilla nettisukupolven edusta-
jilla on sosiaalisen median kokemusta, mutta tydyhteisét eivat hyédynné tai tue
néitd mahdollisuuksia. Osassa yrityksista ei mydskaan hyvéksyta esimerkiksi Fa-
cebook-palvelun kayttoa tydajalla. Kuitenkin ammattilaisten kontaktien ja tiedon-
vaihtoon erikoistunut LinkedIn voidaan mahdollisesti hyvéksyé. Sosiaalinen me-
dia luo haasteita luottamus- ja yksityisyysalueelle, samoin ajankéytto ja yritysvas-

tuukésitteet saavat uuden nédkdkulman. Yrityksissa voitaisiin hyodyntéa virtuaali-



sia tyotiloja yhteistd suunnittelua ja hankkeita toteutettaessa. Osaamista ja inno-
vaatioita tyostettdisiin siten yhteisolliselld tasolla. Tamé kuitenkin vaatii paljon
muutoksia asenteissa, ajattelutavoissa, tiedonvaihdon rakenteissa ja johtamiskult-

tuurissa. (Heinonen 2009, 8)

Markkinointi ja media ovat murrosvaiheessa. Muutoksen taustalla on digitaali-
suus, josta syntyy markkinoinnin uusi sdhkd. Internetistd on tulossa tarkein mark-
kinointimedia, erddnlainen kokoomamedia, jonne ihmiset ohjataan muista medio-
ista. Internet mahdollistaa maailmanlaajuisen mediasisallon jakamisen ja levitta-
misen, joka on jopa kulutusta nopeampaa. Digitaalisuus avaa liiketoiminnalle en-
nennakeméattdmid mahdollisuuksia, mutta my6s uhkia uusien palvelumallien, so-
siaalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien kasvavan vallan muo-
dossa. (Salmenkivi ja Nyman 2008, 59-61)

1.2 Tavoitteet ja ongelmat

Opinnaytetyossani pohdin, mita sosiaalinen eli yhteisollinen media on seka mita
ja miten se palvelee. Tyon tarkoitus on perehtya sosiaalisen median kanaviin ja
selvittaa niihin liittyvia eroja seké kayttotarkoituksia. Tyon padongelmana on sel-
vittda kayttoa ja kasityksid sosiaalisesta mediasta sekéd sen hyddyntamista liike-
toiminnan tydvalineend. Opinndytetyoni yhteydessa lahetin sahkoisen kyselylo-
makkeen 40 yritykselle. Kyselyn avulla kerasin tietoa sosiaalisen median hyédyn-
tdmisesta tyoyhteisossé ja liiketoiminnassa. Opinndytetyon pdédongelman pohjalta
on muodostunut kolmen konkreettisen kysymyksen ongelmanasettelu:

1. Mita sosiaalinen media on ja miten se palvelee?
2. Kuinka paljon sosiaalista mediaa kédytetdan ja miten siihen suhtaudutaan
tyoyhteisdssa?

3. Miten sosiaalista mediaa hyddynnetaan liiketoiminnan markkinoinnissa?

Ongelmanasettelu seuraa lapi koko tyon ja on l&dhtokohtana aineiston analysoin-

nissa.



Toivon, ettd tdma ty0 antaa lisdtietoa sosiaalisen median k&ytosté seka tukee ja
kannustaa yrityksid entistd enemman hyddyntamaan sosiaalista mediaa liiketoi-

minnan tukena.
1.3 Aiempaa tutkimusta

Sosiaalinen eli yhteisollinen media on ollut usein tutkimuksen kohteena. Sosiaa-
lista mediaa on analysoitu monesta eri ndkokulmasta. Aiheen ajankohtaisuudesta
johtuen on myés kyselytutkimuksia sosiaalisesta mediasta yrityskaytossa tehty
melko paljon, ja nain ollen on melko helppo 16ytd4 vertailututkimuksia. Samaan
aiheeseen liittyvistd uusimmista tutkimuksista on ollut apua omassa tutkimukses-

sani.

Prewise Finland Oy (2009) on julkaissut kyselytutkimuksen otsikolla Sosiaalinen
media yrityskaytossa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd esimerkiksi kéayttoa ja
kasityksid sosiaalisesta mediasta seka hyodyntdmistd liike-elamén eri tarpeissa.
Tutkimuksen vastaajien méaéara oli 760 henkiléd, joista 78 prosenttia oli yli 250
henkilda olevista yrityksista. Prewise Finland Oy:n tutkimuksesta kdy muun mu-
assa ilmi, ettd 72 prosenttia tyopaikoista sallii ty6ajalla esimerkiksi Facebookin
kayton. Erilaiset blogit ja LinkedIn ovat tutkimuksen mukaan hyvaksytyimpié
tyokaytossa, samoin erilaiset pikaviestimet ja Twitter. Prewise Finland Oy:n tut-
kimuksen mukaan osaa sosiaalisen median kayton rajoituksista yritykset peruste-
levat kapasiteettiongelmilla ja tietoturvariskeilld. Tutkimuksen mukaan yritysten
organisaatio ja johto suhtautuvat sosiaaliseen mediaan eri tavalla. Toisaalta ylin
johto suhtautuu sosiaalisiin medioihin myonteisesti, koska sen eri alueet ovat yri-
tykselle tarkeitéd tiedonléahteitd seké tiedonjako- ja markkinointikanavia. Toisaalta
sosiaalisen median etuja ei tutkimuksen mukaan ole vield ymmérretty ja niité pi-
detddn l&hinnd vapaa-aikaan sopivina vélineind. Suurimmat hyodyt sosiaalisen
median kaytosta tyovélineend ovat Prewise Finland Oy:n tutkimuksen mukaan
esimerkiksi suuren joukon tavoitettavuus, kollegoiden valinen osaamisen jakami-
nen, verkostoituminen, kaksisuuntainen viestintd ja innovatiivisuuden edistami-

nen. Lisaksi crowdsoursing eli kollektiivisen &lykkyyden hyddyntaminen tulee
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mahdolliseksi. Tutkimuksen mukaan oli paljon “ei mitdan” -vastauksia kysymyk-

seen sosiaalisen median kayton hyddyista tydvalineené.

Viestintayhtié Soprano Oyj (2009) on tehnyt sahkdisesti Sosiaalinen media liike-
toiminnassa -kyselyn, johon vastasi 2076 ylimméan johdon, markkinointi-, myynti-
ja viestintdjohdon seka henkilosto- ja taloushallinnon tyontekijad. Tutkimuksesta
kay ilmi, ettd suomalaisissa yrityksissa suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan myon-
teisen odottavasti, mutta samalla noin viidennes (22 prosenttia) kokee sen jopa
vaarallisena ja hallitsemattomana. Tutkimuksessa todetaan myos, ettd varsinkin
pienet yritykset ovat joutuneet jattdytymaan pois uusista sosiaalisen median vali-
neistd. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median merkittdvimmiksi ominaisuuk-
siksi nahdaan, ettd se madaltaa mielipiteiden julkaisukynnysta (78 prosenttia) ja
toimii verkostoitumiskanavana (74 prosenttia). Tutkimukseen vastanneista vain 13
prosenttia sanoo, ettei heidan yritykselladn ole kiinnostusta sosiaaliseen mediaan.
Vastaajista 69 prosenttia uskoo, ettd sosiaalisen median kautta on mahdollista ta-
voittaa erikoistuneita kohderyhmid, mutta yrityksistd vain 22 prosentin mielestéa
sosiaalinen media on tarked osa markkinointiviestintdd ja 42 prosenttia kayttaa
tietoisesti sosiaalista mediaa.

Viestintatoimisto House of PR Oy (2009) on toteuttanut kyselyn sosiaalisesta me-
diasta ja sielld toimimisesta ty0ssa ja vapaa-aikana. Kyselyn tulosten mukaan 71
prosenttia vastaajista toteaa, ettd sosiaalinen verkosto on tyon kannalta tarkedmpi
kuin ystavyyssuhteiden kannalta (58 prosenttia). Tutkimuksen mukaan yli puolet
vastanneista kertoo l6ytaneensa sosiaalisen median kautta tydssaan tarvitsemaansa
arvokasta tietoa esimerkiksi siitd, ettd tuotteiden ja palveluiden ostajat ja kayttajat
ottavat kantaa ja kertovat kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen
mukaan vastaukset tukevat sosiaalisen median vahvaa roolia myds b2b -
liiketoiminnassa (yritykset, joilla on yrityksille suunnattuja tuotteita ja/tai palve-
luita). Kyselyn tulokset osoittavat myos, ettd sosiaalinen media on merkittdva
mielipiteen muokkausvéline. Kysely toteutettiin 25-27.11.2009 ja kyselyyn vasta-
si 31 henkil6d. Suurimmat ammattiryhmat olivat markkinointi- ja bréandijohto (27
prosenttia) sek& viestintdpaallikot (24 prosenttia).
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa kappaleessa kasitelldan sosiaalista mediaa kasitteend eri nakokulmista.
Kappaleessa maaritelladn myos sosiaalisen median joitakin tyypillisimpia palve-
luita. Kappaleen lopussa perehdytéadn sosiaalisen median yksityisyyteen ja turval-

lisuuteen seka kasitteeseen Web 2.0.

Sosiaalinen eli yhteisollinen media on télla hetkell& laajalti esilla eri medioissa.
Keskustelun aiheena ovat mm. julkisten videopalveluiden tekijanoikeus seké jul-
kaisunvapauskysymykset. Opetuslaitoksissa mietitdan sosiaalisen median kayttoad
opettamisen sekd oppimisen tydvalineend. Yritysmaailma taas pohtii sosiaalisen
median mahdollisuuksia markkinoinnin kannalta. Kaiken taman keskelld verkko-
yhteisOpalvelut, kuten Facebook, saavuttavat yhd suurempaa suosiota. (Partanen
2009, 33)

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Olemme tottuneet mediaan, jossa tekija tai lahettdja on sanoman laatija, ja me
olemme sen yleiso ja vastaanottaja. Lehdet, kirjeet, faksit ja sahkopostit edustavat
kaikki perinteistd mediaa ja viestintdmuotoa.

Perinteiset internetsivustot olivat kuin valtioita, joilla oli ankarat sdadokset siita,
ketkd saivat ylittaa valtion rajat ja kenelle ty6lupa myodnnetéan, mita hyodykkeitéd
sai tuoda ja mitd viedd. Sosiaalinen media on kuitenkin onnistunut vapauttamaan
vanhat tavat kahleistaan. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 15)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Web-ymparistdssa yhteisollisesti tuotettua ja
jaettua mediasisaltod. Yhteisollisesti tuotettu media mahdollistaa vastaanottajan
toimia, ei pelkastdan yleisond, vaan myos sisallon laatijana. Sosiaalisessa medias-
sa siséltd on elédvad ja dynaamista. Palvelut ovat jatkuvasti muuttuvia. Erilaiset
verkkoyhteisopalvelut, kuten Facebook, ovat yhteisdllisen median konkreettisim-
pia ilmentymia (Partanen 2009, 33). Sosiaalisen median verkkosovelluksissa kayt-

t4jat voivat itse muokata palvelun muotoa ja sen siséltoa
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(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 14). IRC ja keskustelufoorumit olivat sosiaalisen
median ensimmaéinen muoto, mutta itse asiassa kukaan ei tuolloin kdyttanyt tata
termid. (Paikkala 2009)

Sosiaalinen media on termi, jota kdytetddn niiden Web-palveluiden kuvaamiseksi,
jotka saavat suurimman osan sisallostdan kayttajiltaan tai keréavat sisallon syot-
teend toisista sivustoista. Sivustot rakentuvat sosiaalisista verkostoista ja yhden tai
useamman yhteison jasenten luovuudesta. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa
voi olla tuottaja, mutta monet ihmiset ndkevat itsensé osallistujina, jotka hankki-
vat palveluita mieluummin kuin tuottavat niit4. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 13)

Sosiaalisessa mediassa rahalliset houkuttimet eivét ole pakollisia, koska monelle
osallistujalle mahdollisuus ilmaista itsedén ja saada jotain hyddyllista tekemista
on riittavad. Kuitenkin jotkut sivustot tarjoavat ansaintamahdollisuuksia voidak-
seen houkutella luovempia tekijoita ja Kirjoittajia, sek& kilpailijoihinsa ndhden

laadukkaampaa siséltoa. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 13)

Sosiaalinen media on usean muotilausekkeen joukossa yksi, joka ilmestyi Web
2.0 -kasitteen yhteydessa vuoden 2005 tienoilla. Sellaisenaan késitteelld ei ole
tarkalleen méériteltyd merkitystd, mutta késitteen kayttajat haluavat korostaa uu-
den aikakauden, ehka jopa vallankumouksen syntymista. (Lietsala ja Sirkkunen
2008, 17)

Késitteend sosiaalinen media alkoi saavuttaa kasvavaa julkisuutta tdmén vuositu-
hannen alussa. Suurin kohu syntyi vuonna 2005, kun Tim O’Reilly nimesi konfe-
renssin sanalla Web 2.0. Silti pitaisi muistaa, ettd Web 2.0 ei ole sosiaalisen medi-
an synonyymi, koska sosiaalinen media on késitteend jopa véljempi verrattuna
verkkopalveluihin ja teknologioihin, jotka valttdméattd eivat sisédlla medianako-
kulmaa tai sosiaalistakaan osuutta. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 18)

Késite sosiaalinen media on saanut aikaiseksi runsaasti arvostelua mediatutkijoi-
den keskuudessa. Yksi metafora, jonka kasite nostaa esille on, ettd perinteinen
media olisi jotenkin epésosiaalinen, miké ei pida paikkansa. Toinen kysymys on,

mihin termill& ”media” halutaan viitata. Sosiaalisessa mediassa ydin on enemman
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tai vihemmaén “’yksi usealle” tai ”yksi monelle” -tyyppisen kommunikoinnin har-
joittamista. Sosiaalisen median voi nahda sateenvarjokasitteend, josta yksilo voi
Ioytéa erilaisia ja hyvin vaihtelevia kulttuurisia tapoja liittyen verkossa olevaan
sisaltoon ja ihmisiin, jotka ovat sisallon kanssa tekemisissa. (Lietsala ja Sirkkunen
2008, 17)

Sosiaalisen median sana sosiaalinen on vaikea ja monitulkintainen kasite. Sosiaa-
lisesta mediasta puhuttaessa kaytetadn myos ilmaisua Web 2.0. Suomessa sosiaa-
lisen median sijasta on annettu suositus kayttad ilmausta yhteiséllinen media. Sana
yhteisOllinen luo selkedn parannuksen kasitteen ymmartamiselle ja saa sen avau-
tumaan helpommin. Yhteisolliselle medialle laaditaankin omaa sanastoa. Verkko-
yhteiso, sisallonjakopalvelu, asiasanapilvi ja blogiavaruus ovat esimerkkeja sa-
nastokeskus TSK:n yhteisollisen median, Web 2.0 -sanastohankkeessa maéritelta-
vista kasitteistd. (Partanen 2009, 33)

Laajalti sujuvasta englannin kielen kommunikointitaidoista huolimatta, yhteisolli-
sen median kayttdjat ovat kehittdneet mm. englanninkielisille yhteisopalveluille
suomenkielisia nimivastineita. Esimerkiksi Facebook on saanut nimen Naamakir-
ja ja Twitter-mikroblogipalvelu nimen Sirkutin. Twitterin kayttdjat eivat vain
tweettaa tai twittaa (engl. to tweet), vaan he sirkuttavat, livertavat tai visertavat.
Talla kuvataan heidan Kirjoittavan lyhyita viesteja siitd, mita he tekevat tai ajatte-
levat juuri nyt. (Partanen 2009, 33)

2.2 Sosiaalisen median palveluita

Sosiaalinen ohjelmisto on térkea teknologiaan liittyva kasite, johon sosiaalinen
media perustuu. Se ei ole ainoastaan muuttanut yleisdn asemaa, vaan on murtanut
perinteisen massamedian suljetumman rakenteen. Sosiaalinen ohjelmisto toi meil-
le siséllonhallintajarjestelmid, joihin vain suurimmilla yrityksilla oli aikaisemmin
varaa. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 13)

On olemassa joitakin suhteellisen vakiintuneita kdytantdja, kuten bloggaaminen,
sosiaalinen verkostoituminen ja osallistuminen wikeihin, eli verkkosivustoihin,

joiden sisaltod kayttajat voivat itse muokata. Sitten on toisia, enemman tai va-
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hemman kehitysasteella olevia, kuten mikrobloggaaminen, jossa palveluun voi
Kirjoittaa tekstiviestiméisid lyhyita viestejd, joissa kerrotaan, mitd henkild tekee
juuri nyt. On myos olemassa lisdsovelluksia hyodyntévia hybridi-sivustoja, joiden
rakenne koostuu useamman eri jarjestelman yhteisesta toiminnasta. (Lietsala ja
Sirkkunen 2008, 18)

Sivustot voivat nojata pelkéastadn sosiaaliseen mediaan tai vain soveltaa joitakin
sosiaalisen median osa-alueita. Naitd ovat esimerkiksi henkiloprofiilit ja syotteet
(engl. Feed) eli verkkosydtemuodot, joita kdytetddn usein paivittyvén digitaalisen
siséllon julkaisemiseen. Lisaksi sosiaalisen median osa-alueita ovat tagit, eli mer-
kinnat, wikit ja blogit. Jotkut sivustot voivat limittyd moneen lajityyppiin.
(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 14)

Tyypillisimpi& sosiaalisen median esimerkkeja ovat Wikipedia, YouTube, Face-
book, del.icio.us, Digg.com, LinkedIn ja Flickr. Kaikki edelld mainitut edustavat
erilaisia sosiaalisen median palveluita, jotka voidaan ryhmitelld seuraaviin laji-
tyyppeihin: sisallén luominen ja julkaisu (blogit, v-blogit, podcast), siséllon jaka-
minen (Flickr, YouTube, del.icio.us, Digg.com), sosiaaliset verkostosivustot (Lin-
kedIn, Facebook, Match.com, Friendster, MySpace, IRC-Galleria), yhteistuotok-
set (OhmyNews, Wikipedia, StarWreck jne.), virtuaaliset maailmat (Second Life,
Habbo Hotel, WOW) ja lissovellukset (RockYou, Slide, Friends For Sale).
(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 12-13)

Seuraavassa kasittelen joitakin néisté palveluista tarkemmin:

e Facebook on yhteisopalvelu, johon kuka tahansa voi luoda oman profiilin
ja linkittya ystaviinsa. Useimmat kéyttdjat esiintyvat palvelussa oikealla
nimelldan. Facebook palvelulla on yli 350 miljoonaa aktiivista kayttajaa
ympari maailmaa. (Paikkala 2009)

e Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat jakaa omia kokemuk-
siaan. Viestin enimmaispituus on 140 merkkid. Twitterilla arvioidaan ole-

van noin viisi miljoonaa kéyttajaa. (Paikkala 2009)
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MySpace on yhteisopalvelu, jonne on mahdollista ladata musiikkia, teks-
ti4, kuvia ja videoita. MySpace on suosittu varsinkin musiikintekijoiden
parissa. (Paikkala 2009)

Flickr on kuvapalvelu, jossa jasenet voivat jakaa omia valokuviaan. Flick-
rissa on yli nelja miljardia kuvaa. Kuvaboxi on palvelun suomalainen vas-
tine ja silld on noin 170.000 kaytt4jaa. (Paikkala 2009)

Youtube on vuonna 2006 Googlen omistukseen siirtynyt videopalvelu.
Kéyttajat voivat ladata palveluun videoita toisten nahtavéksi ja kommen-
toitavaksi. (Paikkala 2009)

Wikipedia on internetissa toimiva tietosanakirja. Tietosanakirjan hakusa-
nat ja maaritelmét ovat itse kayttajien luomia. Wikipediassa on yli 14 mil-
joonaa artikkelia ja peréti 255 aktiivisesti kdytdssé olevaa kieltd. Suomen-
kielisessd Wikipediassa on yli 224.000 artikkelia. (Paikkala 2009)

Second Life on yli 14 miljoonan k&yttdjan internetvirtuaalimaailma.
Useilla suuryrityksilla on virtuaalisia liiketiloja Second Life -palvelussa.
(Paikkala 2009)

RSS (lyhenne sanoista Really Simple Syndication), mikali kayttajat néin
haluavat, voivat he itse koota sisallostd herkullisimmat osiot syotelukijoi-
den avulla eli ohjelmien, jotka osaavat lukea syotteitd ja paivittad niita.
Tama mahdollistaa tiedon saatavuuden vélittémasti sen julkaisun yhtey-
dessd, ilman lukuisia kdynteja eri julkaisijoiden sivuilla. Lisaksi mashupit
eli sulauttamiset, joiden rakenne koostuu useamman eri jarjestelman yhtei-
sestd toiminnasta, nayttavat, kuinka sisaltod eri tasoilta voidaan yhdistaé
yhdeksi uudeksi mediapaketiksi. (Paikkala 2009)

Blogit ovat internetsivustoja, joilla yksi tai useampi Kirjoittaja julkaisee
omia kirjoituksiaan, kuviaan tai videoitaan saannoéllisesti. Julkaisuissa pai-
nottuu henkilékohtainen ndkokulma ja kévijat voivat usein kommentoida
niiden sisaltoa. (Paikkala 2009)

IRC-Galleria on suomalainen yhteistpalvelu. Palvelussa voi luoda oman
profiilin, johon on mahdollista lisdtd kuvia ja tietoa itsestdan. Kayttajat

voivat myds kommentoida toisten kayttajien kuvia. Jopa 74 prosenttia 15—
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24-vuotiaista suomalaisista kayttad palvelua viikoittain. Tieto perustuu
IRC-Gallerian omiin tietoihin. (Paikkala 2009)

e Habbo Hotel on suomalainen, hotellin muotoon laadittu internetpeli.
Kéyttajat voivat kommunikoida kesken&an hotelleiden julkisissa tiloissa.
Peli on peruskaytoltdan ilmainen, mutta tarjoaa myds maksullisia lisépal-
veluita. Peli on suunnattu yli 10-vuotiaille. (Paikkala 2009)

e Del.icio.us.com on sosiaalinen suosikkisivustopalvelu, joka sallii kéyttaji-
en merkitd, tallentaa, hallita ja jakaa verkkosivuja keskitetysta lahteesta.
Sen sijaan, etta kayttajalla on usealla eri tietokoneella eri suosikkisivuston-
sa, voidaan Del.icio.us.com -palvelun avulla aukaista omat suosikkisivus-
tot kaikilta tietokoneilta. Kayttajien kesken on myds mahdollista jakaa ja
ehdottaa kiinnostavia internetsivuja seké saada palvelulta tiedot uusimmis-
ta sivustoista, joita kayttdjaa kiinnostaa. (Delicious.com - a YAHOO!

company 2010)
2.3 Yksityisyys ja turvallisuus

Sosiaaliset verkostosivustot perustuvat yhteyksiin ja kommunikointiin. Tasta joh-
tuen ne myos kannustavat kayttdjia jakamaan tietyn méaaran henkilékohtaista tie-
toa. Huolimatta siitd, ettd sosiaaliset verkkopalvelut laativat kayttajille omat sééan-
tonsd, herad paljon huolenaiheita turvallisuudesta ja yksityisyydestd. Maailman-
lagjuisesti miljoonat ihmiset, nuoret ja vanhat, kdyttavat sivustoja yhteydenpitoon,
ystavien ja perheenjdsenten sekd seurusteluseuran ja tyopaikkojen l6ytdmiseen.
Néin tehdessaan he tiedostetusti paljastavat henkilékohtaista tietoa itsestdan ysta-
villeen, mutta myods tuntemattomille. Verkkoyhteisdissa muodostuu vaaristetty
turvallisuuden tunne, koska kéyttajat eivat kohtaa toisiaan kasvotusten. On havait-
tavissa, kuinka monilla sosiaalisilla verkostosivuilla jésenet eivdt noudata samaa
varovaisuutta, kuin he tekisivat tavatessaan ihmisen kasvotusten. (Lytras;Damiani
ja de Pablos 2009, 136)

Mahdollisuus péasta késiksi yksityiseen tietoon on tehnyt sivustoista saalistajille
mieluisan paikan uhriensa loytdmiseen. Verkkoyhteistt luovat saalistajille mah-

dollisuuden solmia suhteita. Pahaa aavistamattomat henkil6t suostuvat tapaami-
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siin, jotka voivat johtaa vaaratilanteisiin. Sivustoilla paljastettu henkilékohtainen
tieto voi myds joutua sosiaalisen hydkkéayksen kohteeksi, kuten verkkourkinnan ja
identiteettivarkauden eli henkil6llisyyden varastamiseen. Verkossa térked varo-
toimi on oman henkilokohtaisen tiedon vartioiminen, mutta sosiaalisissa verkos-
toissa on myo0s tarke&da esiintya reilusti ja oikeudenmukaisesti. Esimerkiksi verk-
koyhteis0ssd, jossa ihmiset tapaavat uusia ystdvia tai seurusteluseuraa, on tarkeda
luoda vastapuolesta realistinen kuva. Samaten liiketoiminnallisissa verkkoyhtei-
sOissé, kuten eBay, on syytd saada ostajasta, myyjastd ja tuotteesta luotettavaa
tietoa. Naiden huomiotta jattdminen voi johtaa monenlaisiin ongelmatilanteisiin,
kuten huijauksiin ja petoksiin. (Lytras;Damiani ja de Pablos 2009, 136-137)

Useat meille tutut verkostopalvelut rohkaisevat, mutta eivat pakota kayttajidan
jakamaan yksityista tietoa, kuten syntyméaaikoja, puhelinnumeroita tai osoitetieto-
ja. Téasta huolimatta on héakellyttdvad huomata joidenkin kayttdjien jakaman hen-
kilokohtaisen tiedon luonne ja yksityiskohtaisuus. Henkilokohtaisen tiedon jaka-
minen riippuu kayttajan luonteesta. Jotkut kayttdjat luottavat pystyvansa taysin

hallitsemaan tietoa, jota he jakavat. (Lytras;Damiani ja de Pablos 2009, 137)

Yksityisyyden kysymykset ilmenevét erityisesti vuorovaikutusjarjestelmissa, sosi-
aalisissa verkostoissa, joissa loppukayttaja toimii sisallon laatijana, kuten blogeis-
sa. Vaikka omien henkilokohtaisten tietojen jakaminen ei tunnu ongelmalta, on
muistettava kunnioittaa verkoston muiden jasenien yksityisyyttd. Huolimattomuus
on aiheuttanut monen yrityksen ja yksityishenkilon henkilokohtaisen tiedon vuo-
tamisen kolmansille osapuolille, blogien ja sosiaalisten verkostojen kautta. Tieto
on ollut helposti ndhtavilla tai huolimattomasti lahetetty. Taméankaltaiset tapaukset
voivat pahimmassa tapauksessa johtaa laittomiin uhkauksiin ja oikeudellisiin toi-
miin tai aiheuttaa osallisille raskaita taloudellisia tappioita. (Lytras;Damiani ja de
Pablos 2009, 138)

24 Web 2.0

Web 2.0 tarjoaa kayttajille erilaisia vuorovaikutusvélineitd, esimerkiksi lisaanty-
nyttd teknista &lykkyyttd. Yhteisdluovuus ja sen monensuuntaisuus kehittyy Web
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2.0:n avulla ja siitd saadaan enemman irti, kun on enemman kanavia seké eri véli-

neita aineistojen tuottamiseen. (Heinonen 2009, 6)

Web 2.0 ei tarkoita www:n ohjelmistopaivitystd, vaikka versionumero ndin hel-
posti antaisi ymmart&dd. Miljoonien ihmisten verkkoyhteisot ovat muodostaneet
Web 2.0 -ilmi6n perustan. Ihmisjoukot, kollektiivinen &ly ja niiden mahdollisuuk-
sien ymmartaminen on perustavampia ndkemyksia uuden sukupolven verkossa.
Kyseessa ei siis ole tekninen paivitys, vaikka uuden teknologian ja tekniikan hyo-
dyntdminen kulmakiven Web 2.0:lle muodostaakin, vaan laajempialainen muutos

ajattelutavoissa ja rakenteissa. (Tirronen 2008, 18-19)

Web 2.0 on ollut osallinen monen liiketoimintamallin muuttumiseen. Sitd mukaan
kun liiketoimintaymparistot jatkavat kehitystaédn ja lisadvat hajautettuja toiminta-
mallejaan, on www:-liiketoiminnassa tarvittaessa ymmadrrettdva sopeuttaa ja inno-
voida n&md mallit omaan wwwe-liiketoimintaansa. Kaikessa  www-
liiketoiminnassa on myos valttaméatonta hallita taito ymmartaa tarkeys sopeutua
tai olla sopeutumatta uuteen liiketoimintamalliin. (Lytras;Damiani ja de Pablos
2009, 49)

IT-kuplan puhkeamisen eli IT:n jérjettdman innostuneisuuden jalkeen vuonna
2004, Tim O’Reilly ja Dale Dougherty pohtivat yhdessd, miellekarttojen ja aivo-
rithen avulla, mita kaikesta tuhosta jai jaljelle. Romahduksesta selvinneet, ja sen
jalkeen syntyneet mielenkiintoiset sovellukset ja verkkosivut listattiin. Tulokset
osoittivat selvésti, ettd ndiden ilmididen vélill& oli selke& yhteys. Yhteys sai ni-
mekseen Web 2.0 ja se esiteltiin maailmalle Web 2.0 -konferenssissa vield saman
vuoden lokakuussa. Tunnettujen henkildiden esittelemand késite nousi nopeasti
koko www-maailman tietoisuuteen, ja vain joitakin vuosia jalkeenpdin, hakuko-
neet tarjosivat jo satoja miljoonia osumia vastineeksi sanoille Web 2.0. (Tirronen
2008, 13-14)

Web 2.0 -ilmid on monesti yhdistetty pelkk&an kaupalliseen temppuun ja huomat-
tavaan markkina-arvoon. Termin maérittelyd on sanottu epétarkaksi ja huonoksi.
Tastd huolimatta monet www:n kehityksen muutoslinjat ovat Web 2.0 -ilmion
seurausta. (Tirronen 2008, 18)
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Tim O’Reilly on vuoden 2004 jialkeen saanut osakseen runsasta Kritiikkia Web 2.0
-termid madritellessddn. Taman seurauksena vuoden 2006 loppupuolella Tim
O’Reilly julkaisi nettiblogissaan Web 2.0:n uudelleen maérittelynsa (O'Reilly
2006):

“/Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move
to the internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on
that new platform. Chief among those rules is this: Build applications that har-
ness network effects to get better the more people use them. (This is what I've

elsewhere called "harnessing collective intelligence.")] ”
Hintikka maarittelee kasitteen Web 2.0 seuraavasti (Hintikka 2007, 6):

”Web 2.0 on ensisijaisesti konsepti, joka kokoaa joukon internetin uusia menes-
tyksellisia toimintatapoja ja malleja. Se ei tarjoa yhta mallia menestykseen ja
muutokseen, vaan joukon piirteitd, joita jokainen toimija voi omaksua soveltuvin
osin ja yhdistella niita uudeksi liiketoiminnaksi tai tehostaa monipuolisesti nykyis-

ta toimintaa. ”

Toisin kuin aikaisemmat verkkoteknologiat, Web 2.0 -teknologiat tukevat vuoro-
vaikutteista tietojenkasittelyd, ja siten kannustavat ja rohkaisevat vuorovaikutta-
miseen. Namé uudet apuohjelmat tekevét tiedon julkaisun ja jakamisen tietojarjes-
telmissé ja verkostoissa, usein reaaliajassa, paljon helpommaksi. VVuorovaikutuk-
sen ja kokonaisvaltaisuuden yhdistetyt voimat tulisi tiedostaa yrityksen etsiessa
innovaatioita Web 2.0 -teknologian avulla. Web 2.0 -teknologiat eivét ainoastaan
tue innovaatiota, vaan itse asiassa koko teknologisen prosessin muutosta. Useat
tarjolla olevat Web 2.0 -teknologiat yksinkertaisesti tarjoavat tehokkaamman la-
hestymistavan uusien ideoiden, prosessien, tuotteiden ja palveluiden kehittdmi-
seen. (Lytras;Damiani ja de Pablos 2009, 83)
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA LIIKETOIMINTA

Kappaleessa kolme maaritellaan kasitetta osallistumistalous ja pohditaan osallis-
tumistalouden hyotyja. Kappaleessa maaritellaan kasitteitd Avoin innovaatio ja
Yritys 2.0. Tassa osiossa pohditaan markkinoinnin muutoksia Long Tail -ilmion
avulla. Kappaleessa kasitellaan virtuaalimaailmojen hyotyja ja haittoja. Kappa-
leen lopussa perehdytaan kaksisuuntaiseen markkinointiin eli k&sitteeseen Colla-
boration.

3.1 Osallistumistalous
3.1.1 Osallistumistalouden maarittelya

Osallistumistalous on kokonaisuudessaan uusi késite. Tastd huolimatta kasvava
madra organisaatioita hyodyntédéd osallistumistalouden mahdollisuuksia. Osallis-
tumistaloudella tarkoitetaan 1ahinnd internetin uudenlaisia markkinoita, ammatteja
ja hyodykkeitd, ja se luo taysin uudenlaisia toimintamahdollisuuksia. (Hintikka
2008, 5-6)

Hintikka (2008, 6) jakaa osallistumistalouden neljaén padalueeseen:

e sosiaalinen media
e joukkotuotanto ja -jakelu
e crowdsourcing eli joukouttaminen

e synteettiset hyddykkeet ja ammatit sekd uusien markkinoiden synty

Web-ymparistoissa toimivat yritykset eivat ole niitd, jotka yksinaan tuottavat osal-
listumistalouden. Talousmalliin osallistuvat yksinkertaisesti luovat sen tayttamalla
tietyt motiivit. He eivat ehk& edes mieti olevansa osallistujia. He vain osallistuvat
jostain syystd, joka useimmiten on enemman tekemisissa henkilokohtaisten kuin
muiden syiden kanssa, kuten esimerkiksi verkkosivun yllapit4jan tarjoama rahal-
linen palkkio. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 14)

Suomessa osallistumistaloutta harjoittavat hakeutuvat my6s perinteisen media-

alan pariin, jokseenkin hitaasti. Tama tarkoittaa sité, ett4 journalismin ja media-
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tuotannon ydin on pysynyt melko suljettuna ja media-alan ammattilaisten kasissa.
Mutta samaan aikaan media-alan liiketoimintastrategiat muuttuvat “’suljetusta alu-
eesta” avoimempaan levitykseen. Tulevaisuudessa suuri osa ammatillisesti tuote-
tusta sisallosta tulee olemaan saatavilla avoimilla kanavilla, ilman erikseen nimet-
tyd tuottajaa. Jo nyt ihmiset kayttavat verkkosivustoja, joiden sisaltd ja erilaiset
widgetit eli sovellukset voidaan helposti laittaa esimerkiksi sivustolle, blogiin tai
verkkokauppaan. Sovellukset eivat ole sivuston omassa hallinnassa tai omistuk-
sessa, vaan tulevat alasivustolta, joka omalla toiminnallaan tukee alkuperdista
toimijaa. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 14-15)

3.1.2 Osallistumistalouden hyotyja

Parhaimmillaan sosiaalinen media rakentaa tukipilarit osallistumistaloudelle, jossa
osallistujat saavuttavat kdyttoarvoa yhteisén toiminnan johdosta. Ihmiset tekevét
yhteisty6téd sosiaalisessa mediassa ja vastineena yksiloiden toimet tuottavat uusia,
jopa odottamattomia tuloksia. llmaantuminen voi tarkoittaa kannattavaa liiketoi-
mintaa ja tuottaa yrityksille tuloja. Silla on my6s vaikutusta sosiaalisiin suhteisiin

ja yksilon hyvinvointiin. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 14)

Yrityksille sosiaalisen median palvelut mahdollistavat helpomman tien tuotekehit-
telyn siséllon hankkimiseen. Liséksi kynnys avoimen innovaation kokeilemiseen
madaltuu, ainakin jos ajatellaan teknologista nakokulmaa organisaation kulttuurin
ja johtamisen sijaan, joka edelleen on haastavaa. Nykyisin yritykset voivat halu-
tessaan ulkoistaa toimintoja asiakkailleen sosiaalisten ohjelmistojen avulla.
(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 13-14)

Hintikka (2008, 13-14) tarkastelee osallistumistalouden tarjoamia etuja organisaa-

tiolle seuraavien asioiden mukaisesti:

e kohderyhmét, joita ei muutoin tavoitettaisi

e uudet tuotantomallit, kuten innovoinnin massaulkoistaminen
e uudet jakelumallit, kuten vertaisverkot

e uudet ansaintamallit

e uudet markkinat uudentyyppisilla tuotteilla ja palveluilla
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e uudet ammatit ja toimialat
3.1.3 Avoin innovaatio

Henry Chesbrough méérittelee késitettd Open Innovation samannimisessad menes-
tyskirjassaan vuodelta 2003. Open Innovation on ajattelun pd&maéara, jossa on-
gelman osa-alueisiin 16ydetddn usean innovaation yhteinen ratkaisu, huolimatta
siitd onko se yrityksen ulkoinen tai sisdinen. Tdman pdivén yhteiskunnassa tieto
virtaa vapaasti. Yrityksen on taten kannattamatonta ja mahdotonta nojata pelkéas-
tddn omaan tutkimus- ja kehitysosastoonsa. Vaihtoehtoisesti osaamista ja patentte-
ja tulisi ostaa tai valtuuttaa toisilta yrityksiltd. VVastaavasti yrityksen tulee jakaa
taitotietoaan toisille yrityksille lisenssien yhteisten projektien ja hankkeiden muo-
dossa (Joint Ventures, spin-offs). Vastakohta — Closed Innovation on edelleen
ldhes kaikkien yritysten tapa toimia. Yrityksissa vallitsee edelleen ajattelutapa,
jossa oma kehitystyd on riittdvaa ja omia innovaatioprosesseja tulee varjella kuin
valtionsalaisuuksia. (Wahlstrém 2007, 132-133)

Hintikka (2008, 12) selostaa my0s osallistumistalouden avoimen jakamisen mal-

lista:

”Osallistumistaloudessa on myods kyse avoimesta jakamisesta ja kollektiivisesta
hyodysta vaihdantavalineilld, jotka eivat ole valttaméatta rahaa perinteisessa mie-
lesséa. Organisaatio antaa riskilla internetissa jaettavaksi kollektiivisesti jotain,
mitéd joukon ja sen yksittaisten jasenten olisi muutoin tyolasta hankkia tai kehit-
taa.”

Siirryttdessa osallistumistalouteen kysymyksessé on lahinna prosessi ja avoin toi-
mintamalli. Lopputulosta on vaikea arvata eik& onnistuminenkaan ole varmaa.
Mikali osallistumistalouden toimintamalleja kaytet4ddn, se johtaa usein taysin uu-

siin innovaation, tuotannon ja jakelun muotoihin. (Hintikka 2008, 10)
3.1.4 Yritys 2.0

Monet liiketoiminnan péatosvaltaiset henkil6t seuraavat virtuaalisia valtandytta-

moja lahinnéd pelokkaan ihastuneina. Yhtaalta ne merkitsevat valtavia mahdolli-
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suuksia lisdantyvan tehokkuuden ja kilpailukyvyn merkeissa. Toisaalta ne ilme-
nevat myos selkednd uhkana yrityksessé vallitseville hierarkioille, johtaen tilan-
teeseen, jossa paatosvaltaisten henkildiden asemaa voidaan Kyseenalaistaa. Har-
vard-professori Andre McAfee kehitti vuonna 2006 termin Enterprise 2.0 eli yri-
tys 2.0, joka madrittelee tavan, jolla yritykset kayttavat wikejd, blogeja, RSS-
syotteitd, tageja ja sosiaalista mediaa yhdistadkseen tyontekijat — usein jopa asiak-
kaat ja yhteistyota tekevat yritykset — avoimiin verkostoihin, joissa ratkotaan ta-
manhetkisid ongelmia seké tydstetadn luovia ideoita. Yritystietoutta vapauttamalla
kaikilla jarjestelm&an péaasevilla on mahdollisuus kayttada tietoa uusilla, ennen
kayttdmattomilla tavoilla. Enterprise 2.0 on mydnteisessd mielessa tiivistetty seu-
raavasti (Wahlstrom 2007, 190):

o Kaikki saavat danensé tasapuolisesti esille.

e Parhaimmat ideat tuodaan esille.

e Omat tiedot tulevat esille ja niiden jakaminen palkitaan.

e Joustava yhteistyd maantieteellisten seka organisatoristen rajojen yli hel-
pottuu.

e Tyo0ntekijat valitsevat itse lahteet, joita he haluavat kayttaa l6ytadkseen tie-
toa ja ideoita.

e Yrityksen omien luvanvaraisten tietol&hteiden tarkeys véhenee.

e Tapa tydskennelld sopeutuu jatkuvaan muutokseen.

e Tiedottavat viestintdkanavat paljastavat, mika todellakin on tarkeéa ja mi-

ka ei.

Enterprise 2.0 -konsepti kiinnostaa yrityksid rekrytointikysymyksissé yha enem-
mén. Kilpailu oikean koulutuksen ja taustan omaavista hyvista tyontekijoista kas-
vaa jatkuvasti. Digitaalisella aikakaudella kasvaneelle nuorisolle Enterprise 2.0 -
konsepti on itsestddnselvyys. Kun nama digitaalisella aikakaudella syntyneet as-
tuvat tydeldmaéan, on heilld keskimé&arin takanaan noin 5.000 tuntia tietokonepele-
ja. He ovat lahettaneet vahintaan 25.000 tekstiviestid ja muita digitaalisia viestejé,
puhuneet 10.000 tuntia matkapuhelimessa ja kdyttaneet internetia vahintaan 3.500
tuntia. (Wahlstrom 2007, 192)
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3.2  Markkinointi

Markkinat muuttuvat internetin myo6ta merkittavasti, kun tiedon jakaminen tapah-
tuu silmanrapéyksessa. Tiedon ja median jakelun muutos kiihtyy yha nopeampien
laajakaistayhteyksien johdosta. Internet on myds muuttanut kaupankayntié.
(Salmenkivi ja Nyman 2008, 187)

Tana paivana tyonsa vakavasti ottava markkinointivastaava tuskin pystyy ohitta-
maan mediaa tai sosiaalisia verkostoja. Mutta miten néitd kasitellaan parhaiten?
Yhdysvalloissa monet markkinointivastaavat suosivat Facebook- palvelua, koska
palvelussa jasenet voivat kuvailla itseddn mahdollisimman kattavasti ja sisallyttaa
tietoa kiinnostuksen kohteista seka kulutustottumuksista. Yrityksilla, kuten Red
Bull ja Apple, on omat Facebook-verkkosivustonsa. Red Bullin sivustolla vieraili-
jat voivat syvallisemmin tutustua yrityksen tietoihin, kuten voimassa oleviin kam-
panjoihin sek& sponsoroitaviin jalkapallojoukkueisiin. Applen sivusto toimii kuta-
kuinkin samalla periaatteella. Tarjolla ovat tdménhetkiset kampanjat, tarjoukset
seka linkki Applen iTunes- mediasoitinohjelmaan. Asiaan perehtymaton kévija ei
valttamatta koe siséltod kiinnostavaksi, mutta ei saa unohtaa yhteisén dynamiik-
kaa — tietdd ja kuulua johonkin ryhméaén. (Wahlstrom 2007, 109)

3.2.1 Markkinoiden muutokset — Long Tail -ilmi6

Erds internetkaupan mielenkiintoisimmista ilmidistd on Long Tail -ilmi6. Aikai-
semmin pienen kKysynnan tuotteet olivat kannattamattomia valmistaa ja varastoida.
Internetin avulla kaikki muuttui ja my0s pienid kuluttajaryhmid sekd “yhta asia-
kasta” varten on mahdollista tuottaa ja myyda tuotteita ja palveluita kannattavasti.
Nyt useasta vahemman suositusta tuotteesta saadaan yhdessa huomattava kassa-
virta. “Internetissd voidaan tarjota laaja palvelu- ja tuotevalikoima sekd myyda
tuotteita menestyksekkaasti kapealle kohderyhmélle.” Toiminnan mahdollistavat
valtavat markkinat, jotka internet saavuttaa. Toisia etuja ovat vapaa varaston sijoi-
tus ja koko tai sen puuttuminen, edullinen virtuaalinen hyllytila, tuotteen valmis-
tus tai hankkiminen kysynnan mukaan sek& suodatus- ja hakujarjestelmat, joiden

avulla erikoistuotteet 16ytyvat helposti. ~Tuotevalikoiman pienid mddrid myyvdd
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mutta monipuolista osuutta kutsutaan nimelld “Long Tail” eli pitkd hanta.”
(Salmenkivi ja Nyman 2008, 187-188)

Long Tail -nimen ilmidlle kehitti Chris Anderson Wired-lehdelle vuonna 2004
kirjoittamassaan artikkelissa, mutta esimerkiksi Amazon ja Google ovat hyddyn-
taneet pitk&da hantéa toiminnassaan jo monta vuotta ennen termin syntyd. Pitkén
hénnan idea perustuu niin kutsuttuun Zipf- tai potenssilaki-kayraan. Sen olemas-
saolo on havaittu monella tieteenalalla, taloustieteistd sosiologiaan. Siséllosta tai
verkostosta riippumatta, kdyradn vasemmalle puolelle sijoittuu ryhmé suosituimpia
ja verkostoituneita ihmisid, blogeja tai tuotteita. Mentéessa oikealle niiden verkos-
toituneisuus tai suosio laskee hyvin nopeasti, mutta ’hinnissid” on runsaasti vé-

hemman suosittuja vaihtoehtoja. (Kuvio 1.) (Hintikka 2007, 15)

The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

KUVIO 1. Punainen alue vasemmalla kuvaa suosituimpia tuotteita. Keltainen alue oikealla kuvaa

vahemman suosittuja tuotteita, eli nk. pitkaa hantaa.
3.2.2 Virtuaalimaailmat

Eniten huomiota heréttavé virtuaaliareena on Second Life. Tastd on muodostunut
varsinainen eldorado tosielamén yritysmarkkinoinnissa eli myytti “kultamiehes-
ta”, joka kylpee kultapdlyssé. Eri toimialojen yritykset ostavat ~areenassa” eréan-

laisia saaria. Coca-Cola, Lego ja Adidas ovat edustettuina, samaten Toyota ja
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BMW. Palveluyritykset, kuten pankit ja hotellit ja jopa mainostoimistot, perusta-
vat toimipisteitd Second Life -palveluun. Pioneerit, kuten mainostoimisto Leo
Burnett, olivat paikalla jo vuonna 2006. Leo’s Idea Hub in Second Life tarkoituk-
sena oli luoda virtuaalinen tapaamispaikka toimiston yli tuhannelle maailmanlaa-
juisesti luovaa tyota tekevélle suunnittelijalle. Palvelussa he voivat vaihtaa ideoita
ja esittéd toitdan. Leo’s Idea Hub in Second Life on my6s avoin valituille asiak-
kaille. Hollantilaisella ABN Amro -pankilla on nk. helivator, lautasmainen hissi,
joka vie asiakkaan avattaren eli internetissa kayttajan valitseman hahmon visuaa-
lisen esityksen ylos pankin toimitiloihin. Pankki pyrkii palvelun avulla tavoitta-
maan asiakkaita, tyontekijoitd ja mahdollisia uusia yhteistyokumppaneita. Osalli-
suutta toteutetaan eri tavoin, kuten rekrytointi- ja ty6haastattelukokeiluilla. Se-
cond Life -palvelussa toimiminen asettaa isoja vaatimuksia yritykselle ja etenkin
markkinointivastaaville. llmoitukset, jotka muotoillaan perinteisen mainonnan
tapaan (kuten julisteet ja mainoselokuvat), eivat sovi Second Life -palvelun luo-
vaan ja dynaamiseen ymparistéon. Mainostaminen vaatii jatkuvaa tydstamista ja
on tarke&a antaa vierailijoiden omien avattarien olla vuorovaikutuksessa mainon-
nassa. (Wahlstrom 2007, 110-111)

Wahlstrom (2007, 111-112) madrittelee virtuaalisten palveluiden, kuten Second

Life -palvelun hyddyt ja haitat seuraavasti:
Hyodyt

e Mediahype: Yritykset, jotka panostavat markkinointiin virtuaalisissa pal-
veluissa, kerddvéat edelleen huomiota tosieldman uutisotsikoissa.

e Omistautuminen: Oikein muotoiltu mainonta mahdollistaa ihmisten vuo-
rovaikutuksen markkinoinnissa tavalla, joka ei ole mahdollista perinteisil-
I4 kanavilla.

e Image: Mainostaminen Second Life -palvelussa ei tdménhetkisten koke-
musten perusteella ole vaurioittanut yhtdkaan yritystd. Kaikki yritykset

koetaan moderneina ja uusajattelevina mainospanostuksissaan.

Haitat



27

e Ulottuvuus: Laajan kayttdjakunnan saavuttaminen on hankalaa. Yritysten
on pakko luottaa tekemansd mainonnan toimivuuteen.

¢ IlImoitusten korkeat vaatimukset: Jos yritykset haluavat tavoittaa ihmisié
Second Life -palvelussa, tulee mainonnan olla perinteistd mainontaa luo-
vempaa ja dynaamisempaa. Mikéli yritys kuitenkin tyytyy pelkkaan perin-
teiseen mainontaan, ei luovuus tai dynaamisuus ole yhta tarkeéa.

o Kiriittisyys isoja yrityksid kohtaan: Isojen yrityksien kampanjat seké
projektit Second Life -palvelussa heréttavat satunnaisesti Kkriittista asennet-
ta. Nama on voitettava ja on todistettava olevansa hankkeellaan tosissaan.

e Yhdistdminen ei-toivottuun toimintaan: Kun medioissa puhutaan inter-
netin rikollisesta toiminnasta, Second Life -palvelussa toimivat yritykset
voidaan leimata osasyyllisiksi. Kokemuksista voidaan kuitenkin paatella,
etta tdmantyyppiset halytykset vaikenevat itsestdan, mikali rikollista osal-

lisuutta ei ole.
3.2.3 Collaboration — kaksisuuntainen markkinointi

Késitteessd Collaboration eli kaksisuuntaisissa jarjestelmissé kayttajat auttavat
toisiaan jarjestelmén toiminnan parantamisessa vuorovaikutuksen kautta. Toinen
mahdollisuus on erimuotoinen digitaalinen yhteistyd, jossa tietokoneet tai data
linkitetd&n ja néin ollen tukevat toisiaan. Esimerkkejd kaksisuuntaisista jarjestel-
mistd ovat Wikipedia ja Amazon.com. (Wahlstrom 2007, 53)

Collaboration tarkoittaa suomeksi yhteistoimintaa, yhteistyota tai myo6tavaikutus-
ta. Kaksisuuntainen markkinointi asiakkaan ja yrityksen valilla on nykyaikana
edellytys onnistuneeseen liiketoimintaan. Jonkinasteinen yhteistyé osapuolien
valilla, parhaimmillaan markkinointiviestintda tiiviimpi side, on Collaboration
ké&sitteen idean runko. Asiakkaita tulee kuunnella ja kunnioittaa, koska he voivat
mahdollisuuden tullen olla arvokkaita toiminnan kehittdjia, tehokkaita alan asian-
tuntijoita ja toimia ihanteellisena markkinointikanavana. Asiakkaat on siis saatava
mukaan markkinointiin, mutta miksi? Syvempi yhteisty6 asiakkaan kanssa tehos-
taa parhaimmillaan markkinointia kaikilla osa-alueilla. Kun asiakas osallistuu

markkinointiin aktiivisesti, syntyy h&nelle myonteinen kokemus, se parantaa asi-



28

akkaiden brandituntemusta, tehostaa asiakastiedon hallintaa pirstaloituvalla ken-
talla, tuottaa todellisia tuotekehitysideoita sek& lisdd markkinoinnin tehoa.
(Salmenkivi ja Nyman 2008, 221-222)

Markkinointiajattelussa, jossa yhteistyotd hyddynnetdén toimivasti, asiakkaat voi-
vat olla jopa rahoittajia. Tat4 kutsutaan kollektiiviseksi rahoittamiseksi. Zopan ja
Prosperin tyyppisissa palveluissa kuluttajat voivat rahoittaa toistensa lainoja. Ki-
va.org -palvelussa on mahdollista rahoittaa yrittdjia kehittyvissa maissa. My Foot-
ball Club -internetpalvelun j&senet ovat ostamassa jalkapalloseuraa Britanniassa.
Sijoittamalla pienen summan kuka tahansa voi osallistua seuran ostamiseen ja
tdman jalkeen sen toimintaan. Toteutuminen edellyttdd 50.000 ihmiseltd 35 pun-

nan sijoituksen. (Salmenkivi ja Nyman 2008, 224)

Mediasisallon maaran moninkertaistuessa ja kulutustottumuksien muuttuessa on
entisté tarkedmpéa tuntea asiakkaansa. Kaksisuuntainen markkinointi vuoropuhe-
luineen on valttaméattdmyys tulevaisuuden markkinoijalle. (Salmenkivi ja Nyman
2008, 224)

Miksi asiakkaat kannattaa ottaa mukaan markkinointiin? (Salmenkivi ja Nyman
2008, 225):

e Osallistuminen kasvattaa brandituntemusta.

e Vuoropuhelu antaa tietoa siitd, missa asiakkaat ovat ja mité he ajattelevat.

e Osallistuminen ja yhteistyd lisadvat taipumusta suosia yrityksen tuotteita
(preferenssid) ja kannustavat asiakkaita suosittelemaan yrityksen tuotteita
tai palveluita muille.

e Muurahaispeséefekti: tuhannet ihmiset yhdessé ovat kekselidita — kollek-
titvisen dlyn valjastaminen yrityksen hyodyksi.
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4 TUTKIMUS

Luvussa nelja kerrotaan tutkimukseen osallistuneista yrityksista ja niiden taustois-
ta, tutkimuksen tiedon hankinnan keinoista, vaiheista ja valinnoista. Olen kaytta-
nyt tutkimuksessani seké@ kvantitatiivista etta kvalitatiivista menetelmaé tulosten
esittdmisessd. Tassa luvussa kirjoitetaan naistd menetelmista sekd tutkimuksen

validiteetista ja reliabiliteetista.
4.1 Aineisto

Taman opinnaytetydn pdaongelmana on selvittdéd kayttod ja kasityksia sosiaalises-
ta mediasta seka sen hyodyntamista liiketoiminnan tydvalineend. Séhkdisen kyse-
lylomakkeen avulla halutaan selvittdd kyselyyn vastanneiden tydyhteison yksikon
kokoa, yrityksen toimialaa ja liiketoiminta-aluetta seka kyselyyn vastanneiden
toimenkuvaa. Samalla halutaan kyselyn avulla kartoittaa sosiaalisen median kéyt-
toa yritysten liiketoiminnan markkinoinnissa. Kyselyn avulla halutaan myos sel-

vittda tyoyhteisdjen sosiaalisen median kayton laajuutta ja tavoitteita.

Kyselyyn vastanneet edustavat yritys-, markkinointi- ja henkilostdjohtoa sek&
muuhun henkiléstoryhmaan kuuluvia henkil6itd. Sosiaalinen media tyGyhteison ja
lilketoiminnan tydvalineend -tutkimus toteutettiin 18.3-16.4.2010 ja lahetettiin
séhkoisena kyselynd 40 yksinkertaisena satunnaisotantana internetissa valitulle
yritykselle. Kyselylomake luotiin ja lahetettiin verkossa toimivan Google Docu-

ments -palvelun valityksella. Aineiston keruu suoritettiin saman palvelun avulla.

Kyselyyn vastasi 10 yritystd, jolloin vastausprosentiksi tulee 25. Palautusprosent-
tia voidaan pitd4 odotusten mukaisena seka tyydyttavana ja kyselyn tuloksia voi-
daan tarkastella vahintddn suuntaa antavina. Palautusprosentin suuruuteen on voi-
nut vaikuttaa esimerkiksi suhteellisen lyhyt aika, jolloin tutkimus toteutettiin, ky-
selyn kohdehenkil6iden kiireellisyys sekd mahdolliset tekniset rajoitukset, kuten
sahkopostiviestin suodattuminen vastaanottajan roskapostilaatikkoon. Palautus-
prosentin suuruuteen vaikuttava tekija on myods mahdollinen epétietoisuus siitd,
miten selvilla aiheesta kyselyn vastaanottaja on eli miten perehtynyt han on sosi-

aaliseen mediaan. Vastanneista 40 prosenttia ilmoitti tydyhteisénsé yksikon kook-
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si 11-30 henkil6d. Yhtd monta vastaajaa (40 prosenttia) ilmoitti tyoyhteisonsa
yksikdn kooksi yli 100 henkil6a. Kyselyyn vastaajista 10 prosenttia ilmoitti tyo-
yhteison henkiloméaaraksi 1-10 ja yhtd suuri méaara vastaajista (10 prosenttia) il-

moitti tyoyhteison henkilomaaraksi 51-100.

Suurin osa vastaajista (40 prosenttia) toimii tukku- ja vahittaiskaupan seké rahoi-

tus- ja vakuutustoiminnan alalla.

Kyselyyn vastanneiden yritysten toimiala on kotimaa (80 prosenttia) ja kotimaa

sekd ulkomaat (20 prosenttia).
4.2  Tutkimusmenetelma

Koska halusin saada vastauksia melko moneen sosiaalisen median kéyttéa ja kési-
tyksid sekéd sen hyodyntamista liiketoiminnan tydvalineend koskeviin kysymyk-
siin, tuntui kyselylomake alusta lahtien tarkoituksenmukaiselta tiedonkeruumene-
telmaltd. Lomake testattiin muutamalla henkil6l1g, jonka jalkeen kyselylomakkee-
seen lisattiin muutama keskeinen kysymys, ennen kuin lomake lahetettiin valituil-

le yrityksille.

Kyselylomakkeessa (ks. liite 1) on kaksikymmentakaksi kysymystd, joista kah-
dessakymmenessa on valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimia kysymyksid on kaksi.

Kyselyaineiston olen analysoinut padasiassa Microsoft Excel 2007 -ohjelman

avulla.

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista, kvantitatiivisella maarallis-
t& tutkimusta. Kyseiset tutkimusmenetelmaét tdydentévat toisiaan ja tdma on eduk-
si, kun yhdistetddn menetelmét samassa tutkimuksessa. Yksinkertaisilla laskelmil-
la, eli kvantitatiivisesti, voidaan tehostaa kvalitatiivista tutkimusta ja saada tulok-

sia, jotka koskevat koko aineistoa. (Hirsijarvi;Remes ja Sajavaara 2007, 132-133)

Taman tutkimuksen tulokset ovat p&aosin kvantitatiivisia, silla esitdn numeroluku-
ja ja kuvioita. Poimin kyselyn avoimista kysymyksista esimerkkilauseita selitta-

mé&én ja tdydentdmaan kvantitatiivista aineistoa.
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4.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti (patevyys) ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus-
menetelmd mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mitd on tarkoituskin
mitata (Hirsijarvi, ym. 2007, 226). Mittausmenetelmana kaytin yrityksille suun-
nattua sahkoista kyselylomaketta, joten kyselylomakkeiden kysymysten tulisi an-

taa vastaukset luvussa 1.2 lueteltuihin tutkimusongelmiin.

Tutkimukseni validiteettia on myos lisdnnyt se, ettd olen kyselylomakkeen suun-
nitteluvaiheessa saanut neuvoja ohjaajaltani lehtori Raija Lesoselta. Hanen kom-
menttiensa ja ehdotustensa avulla muokkasin kyselylomaketta niin, ettd se pa-
remmin mittaisi sitd, mitd halusin tutkia. On kuitenkin muistettava, ettd kyselyn
vastaanottajat ovat itse vastanneet kysymyksiin, jolloin validiteetin pystyy arvi-
oimaan vain heidan vastauksistaan. Vastauksia analysoidessani l&hden siita perus-
olettamuksesta, ettéd vastaajat ovat vastanneet totuudenmukaisesti.

Reliabiliteetti (luotettavuus) ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kay-
tetty mittari mittaa haluttua ilmiota. Reliabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi
toistomittauksilla. (Hirsijarvi, ym. 2007, 226). Ennen varsinaista tutkimusta tein
koemittauksen, jonka avulla lomakkeeseen lisattiin muutama keskeinen kysymys
ennen lomakkeen lahettamistd vastaanottajille. Vaikka teinkin koemittauksen, voi

kyselylomakkeessa kuitenkin olla jotain sellaista, minké voi tulkita eri tavalla.

Kyselylomaketta suunnitellessani pyrin tekemadin kysymykset mahdollisimman
selkeiksi. Minulle oli my0s tarkedd, etteivat kysymykset johdattelisi vastaajien

mielipiteitd ja vastauksia johonkin suuntaan.

Tiedonkeruu tutkimusta varten on suoritettu eettisesti oikealla tavalla, silla opin-
naytetydssani en mainitse kyselyyn osallistuneiden yritysten nimi& enk& mitéan

yksittaisen vastaajan tunnistamisen mahdollistavia tietoja.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kayn lapi keraamani aineiston tuloksia. Keskityn kappaleen alussa
Iyhyesti kuvailemaan kyselyyn vastanneiden yritysten organisaation kokoa, toimi-
alaa ja asemaa toimitusketjussa. Sen jalkeen keskityn erityisesti siihen, miten so-
siaalinen media toimii sekd miten ja kuinka paljon sitd kaytetdan tydyhteisossa.
Kappaleessa kasittelen myos vastauksia, jotka liittyvat sosiaalisen median palve-
luihin sek& miten ja kuinka paljon niitd hyddynnetéan litketoiminnan markkinoin-

nissa.

Sahkoinen kyselylomake (liite 1) lahetettiin 40 internetissa satunnaisesti valitulle
yritykselle. Kyselyyn vastasi 10 yritystd. Tutkimustuloksissa ei mainita kyselyyn
osallistuneiden yritysten nimid eikd mitd4n yksittdisen vastaajan tunnistamisen
mahdollistavia tietoja. Tyohon liittyvan sahkoisen kyselylomakkeen kysymykset
on laadittu opinnaytetyén padongelman pohjalta. Kysymysten avulla halutaan
selvittad kayttod ja kasityksia sosiaalisesta mediasta seka sen hyddyntamista liike-

toiminnan tyovélineend. Tutkimus toteutettiin 18.3-16.4.2010.

5.1 Organisaation toimintaa koskevat tulokset

H Toimitusjohtaja

H Henkilostdvastaava

i Markkinointivastaava
H Muu henkildstéryhmé

KUVIO 2. Vastaajan toimenkuva tydyhteisdssa. (n=10)
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Kuviota 2 tarkasteltaessa voidaan helposti ndhdg, etta kyselyyn vastanneiden suu-

rin luokitteluryhma on toimitusjohtaja, jopa puolet vastaajista. Vastaajien toiseksi

suurin ryhma on muu henkildstoryhma.

Tyodyhteisojen lukumééra

4,5

3,5

2,5

15

0,5 A

4

3

2

1

0 A

1-10 henkil6d  11-30 henkiléd 51-100 henkiléd yli 100 henkiloa

KUVIO 3. Tydyhteison yksikdn koko. (n=10)

Kuvio 3 osoittaa vastaajien tyoyhteisdjen yksikon kokoa. Vastaajista 80 prosenttia

tyoskentelee yli 10 henkilon tydyhteisossd. Kyselylomakkeen valikossa oli myds

vaihtoehto 31-50 henkil6a vastaava tydyhteison yksikon koko.

Terveys- ja
sosiaalipalvelut [
10 %

Informaatio ja
viestintd
10%

Kiinteistdalan Muu
imi palvelutoiminta
toiminta o
10 %

Toimiala
tuntematon
10 %

KUVIO 4. Yrityksen toimiala.
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Kuten kuvio 4 kertoo, toimii suurin osa vastaajista (40 prosenttia) tukku- ja vahit-
taiskaupan seké rahoitus- ja vakuutustoiminnan alalla. Muut toimialat jakaantuvat
tasaisesti vastaajien kesken. Kyselylomakkeen valikossa olivat myds mm. vaihto-

ehdot maa-, metsa- ja kalatalous, teollisuus, rakentaminen, kuljetus ja varastointi.

3,5

3

2,5

2

15

H Kotimaa
1

Yritysten lukumaéara

Kotimaa ja ulkomaat
05 -

O I T T T

1-10 11-30 51-100 yli 100
henkilda henkiléd henkildd henkiloa

Tyoyhteison yksikon koko

KUVIO 5. Yrityksen liiketoiminta-alue. (n=10)

Kuvio 5 osoittaa, ettd kyselyyn vastanneiden yritysten liiketoiminta-alue on suu-
rimmaksi osaksi (70 prosenttia) kotimaa. Vastaushetkelld 3 yrityksen toimiala oli

sekd kotimaa ja ulkomaat, joiden tydyhteison yksikon koko on yli 10 henkil6a.
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10 %

10% Paahankkija
H Jarjestelmatoimittaja
i Alihankkija
H Ei 0saa sanoa

KUVIO 6. Yrityksen padasiallinen asema toimitusketjussa. (n=10)

Kuten kuvio 6 kertoo, on yritysten padasiallinen asema toimitusketjussa paahank-
kija (70 prosenttia). 10 prosenttia toimii jarjestelmatoimittajana, eli tarjoaa koko-
naisuuksia paahankkijoille. Alihankkijana toimii myos 10 prosenttia, eli toimittaa
tuotteita/palveluita osaksi asiakkaan tarjontaan. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan

yksi kysymysvaihtoehto.

| Kuluttajilta

H Valtion tai kunnan
toimijoilta

M Yksityisilta yrityksilta tai
yhteisoilta

KUVIO 7. Yritysten liikevaihdon péaasiallinen jakauma. (n=10)



36

Vastaukset osoittavat (kuvio 7), ettd yritysten liikevaihto syntyy p&éosin kulutta-
jilta (60 prosenttia), 30 prosenttia yksityisilta yrityksiltd tai yhteisoiltd. Yhden

kyselyyn vastanneen liikevaihto syntyy pééosin valtion tai kunnan toimijoilta.

5.2 Sosiaalisen median kayttoa tyoyhteisossa koskevat tulokset

W Ej
o Kylld

KUVIO 8. Sosiaalisen median kayton rajoitus tydyhteisdsséa. (n=10)

Kuten kuvio 8 kertoo, suurin osa (90 prosenttia) tyoyhteisdista ei rajoita sosiaali-
sen median kayttod. Tatd vahvistaa Prewise Finland Oy:n (2009) tutkimus, josta
kavi ilmi, ettd vain 21 prosenttia ei kéyta tai rajoittaa sosiaalista mediaa yrityskay-
tossd. Myds Soprano Oyj (2009) toteaa tutkimuksessaan, ettd suomalaisissa yri-
tyksissa suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan myonteisen odottavasti, mutta samalla

noin viidennes (22 prosenttia) kokee sen jopa vaarallisena ja hallitsemattomana.
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KUVIO 9. Sosiaalisen median kaytto tydvalineend on sujuvaa henkildstén parissa. (n=10)

Vastaukset osoittavat (kuvio 9), ettd vain 30 prosenttia kokee ettd sosiaalisen me-
dian kaytté on sujuvaa henkil6ston parissa. Toisaalta vastaavasti toiset 30 prosent-
tia kokee, ettd kaytto ei ole sujuvaa. Huomattava maara (40 prosenttia) ei osaa
sanoa -vastauksista kertoo mahdollisesta kysymyksen virhetulkinnasta ja/tai ky-

symyksen puutteellisesta laadinnasta.

3,5

3

2,5

2

15

Yritysten lukumaéara

1

0,5

0

Useita kertoja  Vahintaan kerran ~ Harvemmin Ei osaa sanoa
viikossa kuukaudessa

KUVIO 10. Yrityksen tydntekijat kayttavat sosiaalista mediaa tydvélineend. (n=10)
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Kuviota 10 tarkasteltaessa voidaan helposti ndhda, ettd tyontekijat eivat paivittain
kaytd sosiaalista mediaa tyovalineend. Kyselylomakkeen valikossa olivat myos
vaihtoehdot paivittain, vahintdan kerran viikossa ja useita kertoja vuodessa. Yh-
teensd 60 prosenttia vastaajista kayttdvat sosiaalista mediaa tyovélineend har-
vemmin tai ei osaa sanoa. Melko aktiivisesti sosiaalista mediaa tyovélineend kayt-
tda 20 prosenttia vastaajista. Kyselyn tuloksia vahvistaa Ponkan (2010) tutkimus,
josta kavi ilmi, etta vastaajista (n=522 pienyrittdjad) 81 prosenttia ei kdyta sosiaa-

lista mediaa mitenkaan.

12

10

Yritysten lukumaéara
o

Sahkdposti Intranet Extranet Skype

KUVIO 11. Kéytdssa olevat sahkdiset vélineet tydyhteison sisdisessa tiedottamisessa. (n=10)

Kuvio 11 osoittaa ettd kaikilla kyselyyn vastanneilla (100 prosenttia) on kéytossé
sahkdposti tydyhteison sisdisessé tiedottamisessa. Vastanneista 70 prosenttia suo-
sii Intranetin k&yttod kun taas ainoastaan 30 prosenttia hyddyntaa Extranet ratkai-
sua. Ainoastaan 10 prosenttia vastanneista hyodyntadd jotakin muuta séhkoista
valinettd, kuten Skype-palvelua. Kyselylomakkeen valikossa olivat myos vaihto-

ehdot portaali, blogi, Facebook, MySpace, Youtube ja LinkedIn.

Seuraavassa annan aineistostani esimerkkejé, joissa vastaajat vastaavat kysymys-
lomakkeen avoimeen kysymykseen: Miten yrityksenne hyodyntaa sosiaalista me-

diaa tyovalineena?
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Tyodyhteison yksikon koko 1-10 henkil6a:

“Ldhes 80 % kaikesta yrityksen sisdisesta paivittaisesta yhteydenpidosta tapahtuu
sahkdpostin ja pikaviestimien (Skype) valityksella. Tama johtuu pitkalti siita, etta
jokainen tyoskentelee eri paikoissa. Vaikka kommunikaatio on hitaampaa on siita
suurta hyotyd suunnitteluvaiheessa, koska kaikki keskustelut ovat tallella eika

asioita tarvitse kysyd moneen kertaan.”
Tydyhteison yksikon koko yli 100 henkil6a:

“Intranet on meilli keskeinen henkiloston informaatio- ja keskustelukanava. En
ehka varsinaisesti laske sita kuitenkaan sosiaalisen median piiriin. Asiakkaiden
suhteen kehitdmme jatkuvasti verkkopalveluamme ja tavoitteemme on saada siita
nykyista interaktiivisempi. Ns. perinteistéd sosiaalista mediaa (Facebook jne.) em-

me varsinaisesti ole vield hyédyntdineet.”

Yritysten lukumaara
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KUVIO 12. Yrityksen tavoitteet sosiaalisen median kanavilla. (n=10)

Vastaajien mainitsemat ensisijaiset tavoitteet (kuvio 12) sosiaalisen median kana-
villa ovat verkostoituminen ja yrityksen markkinointi. Kummankin vastausvaihto-
ehdon osuus on 60 prosenttia, vastaavasti tuotteiden markkinoinnin osuus on 50
prosenttia. Vastaajista 40 prosenttia tavoittelee asiakaspalautetta sosiaalisen me-

dian kanavien valitykselld. Rekrytoinnin osuus tavoitteista on 30 prosenttia ja yhta
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suurella osalla ei ole tavoitteita lainkaan. Kyselylomakkeen valikossa olivat my6s
vaihtoehdot tukipalvelut, innovaatiotekijét ja muu tavoite. Tuloksia vahvistaa Sop-
rano Oyj:n (2009) tutkimus, josta kévi ilmi, ettd sosiaalisen median merkittavim-
miksi ominaisuuksiksi nahdaén, ettd se toimii mm. verkostoitumiskanavana (74

prosenttia).

Seuraavassa annan aineistostani esimerkkejé, joissa vastaajat vastaavat kysymys-
lomakkeen avoimeen kysymykseen: Miten yrityksenne hyddyntaa sosiaalista me-

diaa ty6valineend?

Tydyhteison yksikon koko 11-30 henkil6a:
“Tietojen kerdily ja vilittiminen”
Tydyhteison yksikén koko 51-100 henkil6a:

’

"Sosiaalisen median kautta ldhinnd tiedotetaan tapahtumista.’

M Ej
M Kylld

KUVIO 13. Sosiaalisen median vélityksell& rekrytoitu henkilékuntaa. (n=10)

Tulokset osoittavat (kuvio 13), ettd vain 20 prosenttia vastanneista on rekrytoinut
henkilokuntaa sosiaalisen median valitykselld. Kun vertaamme kuvion 12 tuloksia
kuvion 13 tuloksiin, voimme todeta ettd rekrytoitu henkilokunta jaa 10 prosenttia

alle tavoitteen.
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5.3 Sosiaalinen media liiketoiminnan markkinoinnissa koskevat tulokset

H Kylla
HEj

KUVIO 14. Sosiaalisen median hyddyntdminen liiketoiminnan markkinoinnissa viimeisen kolmen

vuoden aikana. (n=10)

Kuten kuvio 14 kertoo, vain 30 prosenttia vastanneista on hyddyntanyt sosiaalista
mediaa liiketoiminnan markkinoinnissa viimeisen kolmen vuoden aikana. Sopra-
no Oyj (2009) on sosiaalinen media liiketoiminnassa késittelevassa tutkimukses-
saan todennut saman asian. Heiddn mukaansa yrityksista vain 22 prosentin mie-

lesta sosiaalinen media on tarked osa markkinointiviestintaa.

Seuraavassa annan aineistostani esimerkkejé, joissa vastaajat vastaavat kyselylo-
makkeen avoimeen kysymykseen: Miten yrityksenne hyédyntaa sosiaalista medi-

aa markkinoinnin tyévalineend?

Tydyhteison yksikon koko yli 100 henkil6a:

3

“Facebook vasta aloitettu. Merkitys vield pieni, mutta kasvaa tulevaisuudessa.’

”Olemme hyvin alkuvaiheissa sosiaalisen median kaytdssa ja vasta laatimassa

linjauksia asiassa. Tarkoittaen sekd markkinointia ettd viestintdd.”
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Facebook
H Eij kayta lainkaan

i Ei osaa sanoa

KUVIO 15. Sosiaalisen median pédasiallinen kanava yrityksen markkinoinnissa. (n=10)

Yritysten padasiallinen kanava (40 prosenttia) sosiaalisen median markkinoinnissa
on Facebook (kuvio 15). Peréti 50 prosenttia ei hyddynné sosiaalista mediaa yri-
tyksen markkinoinnissa lainkaan. Kyselylomakkeen valikossa olivat myés vaihto-
ehdot Twitter, Second Life, MySpace, Linkeln ja muu kanava. Vastaajia pyydettiin
valitsemaan yksi kysymysvaihtoehto. My6s Prewise Finland Oy (2009) tutkimuk-
sessa todetaan, ettd selkeésti eniten mainittu yksittdinen media oli Facebook (70—

80 prosenttia vastaajista).

Kirjoitukset Kirjoitukset
5% blogimuodossa
5%

Ei osaa sanoa
11%

Ei kaytetd
6%

KUVIO 16. Yrityksen markkinointikeinot sosiaalisen median kanavilla. (n=10)
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Kysymyksen: Miten yrityksenne markkinoi itsedén sosiaalisen median kanavilla?
tulokset osoittavat (kuvio 16), ettd ensisijainen markkinointikeino on mainokset
(28 prosenttia vastanneista). Keskustelut seka esittelyt (kumpikin 17 prosenttia)
ovat markkinointikeinoina seuraavaksi suurimmat ryhmat. Verkkokirjoitukset
(my06s blogimuodossa) ovat vastaajien keskuudessa yhteensd 10 prosenttia mark-
kinointikeinoista sosiaalisen median kanavilla. Kyselylomakkeen valikossa olivat
myos vaihtoehdot videot, arvostelut ja muu markkinointikeino. Prewise Finland
Oy:n (2009) tutkimuksesta ilmeni my0s, ettd vastaajilla, joilla sosiaalinen media
oli tyokaytossa, kayttokohteita oli mm. ulkoiset ja siséiset blogit ja keskustelut.

Seuraavassa annan aineistostani esimerkkejd, joissa vastaajat vastaavat kyselylo-
makkeen avoimeen kysymykseen: Miten yrityksenne hyédyntéa sosiaalista medi-

aa markkinoinnin tyovalineen&d?
Tydyhteison yksikon koko 1-10 henkil6a:

"Tdlld hetkelld yrityksemme yksi palvelukokonaisuus on esilld Facebookissa, mut-
ta ryhma on luotu vasta vahan aikaa sitten, joten kokemuksia tésta median tuot-

tamista hyodyista ei ole vield saatu.”

“Ideana on saada ndkyvyytti Facebookin kavereiden kautta sekdi tuoda palvelun
nimi esille, niin ettd kaverit voivat suositella (ja tietenkin itsekin kayttaa) palvelui-

’

tamme ns. puskaradion vidlitykselld.’

"Ryhmdssd tullaan julkaisemaan lyhyitd Kirjoituksia uusista asiakasreferensseista

Jja kampanjoista sekd kertomaan muista palveluista.”
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KUVIO 17. Sosiaalisen median merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa kolmen vii-

meisen vuoden aikana. (n=10)

Kuviota 17 tarkasteltaessa voidaan nahdd, ettd jopa 40 prosentilla vastanneista
sosiaalisella medialla ei ole ollut merkityst& yrityksen liiketoiminnan markkinoin-
nissa kolmen viimeisen vuoden aikana. Yhtd suurella prosentilla vastaajista (40
prosenttia) sosiaalisen median merkitysta on ollut vahan ja 10 prosentilla merki-
tysta on ollut melko paljon. Kuviosta kdy ilmi ettd yli 100 henkilon tyoyhteisdissa
sosiaalisen median merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa kolmen
viimeisen vuoden aikana on ollut vahaista tai taysin merkityksetonta. Kyselylo-

makkeen valikossa oli myds vaihtoehto erittain paljon.



45

4,5

3,5

2,5 B 1-10 henkilda
2 H 11-30 henkil6a
1,5 451-100 henkiloa
1 Hyli 100 henkiloa

0'5- I I
0' T T 1

Ei Véahéan Erittdin Ei osaa
merkitysta paljon sanoa

Yritysten lukumaéara

KUVIO 18. Sosiaalisen median merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa talla hetkell.
(n=10)

Tulokset osoittavat (kuvio 18), ettd yli 100 henkilon tyoyhteisoissa sosiaalisen
median merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa on kasvanut verratta-
essa tulokseen kuviossa 17. Ainoastaan 20 prosenttia vastanneista kokee sosiaali-
sen median yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa olevan téalla hetkellda merki-
tyksetonta. Kyselylomakkeen valikossa oli myos vaihtoehto melko paljon. Sopra-
no Oyj:n (2009) tutkimuksesta ilmeni myos, ettd useassa tapauksessa merkittéava
tekijé on yrityksen koko. Henkilostoltddn suurimmissa organisaatioissa sosiaalista
mediaa on ruvettu kayttamaan enemman kuin pienissa ja keskisuurissa yrityksissa,
joissa myds on kiinnostusta sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksen mukaan pienissa
ja keskisuurissa yrityksissa resurssien ja tietouden puute jarruttaa sosiaalisen me-

dian tehokasta kayttamista.
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Ei osaa sanoa
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KUVIO 19. Sosiaalisen median kayttd yrityksen kansainvalisessa markkinoinnissa. (n=10)

Kuviota 19 tarkasteltaessa voidaan helposti ndhdg, ettd sosiaalisen median kéyttd
yrityksen kansainvélisessd markkinoinnissa ei ole kovin tarke&é. Vain 30 prosent-
tia vastanneista pitaa sitd melko tai erittdin tarkeéna. Kyselylomakkeen valikossa

oli my®6s vaihtoehto: ei kovin tarkea.

Kyselylomakkeen osiossa sosiaalinen media liiketoiminnan markkinoinnissa oli
my0ds kysymys: Onko yrityksessanne ulkopuolisen toimijan laatimaa sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma? Kyselylomakkeen valikossa olivat vaihtoehdot

Kyllg, Ei ja En osaa sanoa.

Vastauksista kavi ilmi, ettd peréti 90 prosentilla vastanneista ei ole ulkopuolisen
toimijan laatimaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Vastanneista
yhdelld yrityksella (yrityksen koko yli 100 henkil6d) on ulkopuolisen toimijan

laatima sosiaalisen median markkinointisuunnitelma.
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KUVIO 20. Sosiaalisen ja perinteisen median kaytto liiketoiminnan markkinoinnissa. (n=10)

Tulokset osoittavat (kuvio 20), ettd perinteisen median kayttd liiketoiminnan
markkinoinnissa on vastaajien (70 prosenttia) mukaan erittain tarkead. Sosiaali-
sen median kayttd liiketoiminnan markkinoinnissa koetaan (30 prosenttia) vain
melko tarkedksi ja 40 prosenttia vastaajista ei pida sosiaalisen median kayttoa
liiketoiminnan markkinoinnissa kovin tarkeana. Pohto (2010) on digitaalisten
markkinointikanavien ja niiden eri muotojen kéytt6a vuonna 2009 seka kéayttoai-
komuksia vuonna 2010 kasittelevassa tutkimuksessaan todennut saman asian. Ha-
nen mukaansa suosituimmat digitaalisen markkinoinnin muodot kaikkien vastaa-
jien (n=286) joukossa ovat yrityksen oma verkkopalvelu, hakukonemarkkinointi,
séhkdpostitse lahetettavat uutiskirjeet sekd verkkomainonta. Hanen mukaansa
yritysten aikaisemmat panokset esimerkiksi sosiaaliseen mediaan eivat vield ylita

perinteisempien keinojen suosiota, vaikka ero jatkuvasti kaventuukin.
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KUVIO 21. Henkilékunnan valmiudet sosiaalisen median kaytossé yrityksen toiminnan kannalta.
(n=10)

Kuvio 21 osoittaa vastaajien (60 prosenttia) pitdvan henkilékunnan valmiuksia
sosiaalisen median kéytossa yrityksen toiminnan kannalta melko térkedna. Tasta
huolimatta sosiaalisen median kéytto liiketoiminnan markkinoinnissa on kuitenkin

vain 30 prosentin mielestd melko tarkeaa (kuvio 20).
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6 TULOSTEN POHDINTAA

Tassa kappaleessa pohdin kayttdmani tutkimusmenetelmén toimivuutta tutkimus-
ongelmani selvittdmisessa. Tulosten pohdinnassa vertaan tuloksiani mm. aikai-
sempiin teorioihin ja vastaajien suhtautumista sosiaaliseen mediaan tydyhteisossa

seka sen kayttoa liiketoiminnan markkinoinnissa.
6.1 Tutkimusmenetelméan pohdintaa

Séhkdinen kyselylomake I&hetettiin 40 internetissa satunnaisesti valitulle yrityk-

selle, joista 10 vastasi kyselyyn.

Halusin kyselytutkimukselleni mahdollisimman laaja-alaisen vastaajakunnan.
Kyselytutkimuksen toteuttaminen satunnaisesti valituille yrityksille tuntui siis
alusta asti luonnolliselta vaihtoehdolta. N&in ollen vertailu aikaisempiin tutkimuk-
siin on helpompaa ja oman aineistoni vastaukset luotettavampia. Kyselytutkimus-
ta laadittaessa huomioitiin vastaajien vaihtelevat toimialat, yrityksen seka tydyh-

teisojen koko ja liiketoiminnan eri toimintamallit.

Vastaajat tyoskentelevat yrityksissd, joiden yksikon koko vaihtelee 1-10 henkil6s-
t& yli 100 henkiloon. Kyselyyn vastanneet edustavat yritys-, markkinointi- ja hen-

kilostojohtoa sekda muuhun henkiléstoryhméaan kuuluvia henkil6ita.

Tassa tutkimuksessa pidan melko merkittavana tekijana sita, etta kyselyyn on vas-
tannut hyvin eri asemassa olevia henkilditd. Kyselytutkimuksen kolmessa paa-
kokonaisuudessa késitellddn mm. sosiaalisen median kayttod liiketoiminnassa ja
sen markkinoinnissa. Vastanneiden vaihteleva asema tydyhteisossa on huomioita-
va tutkimustuloksia tarkasteltaessa. On todennékoista ettd esimerkiksi toimitus- ja
henkildstojohtajan ndkemykset eroavat markkinointivastaavan nékemyksesta
markkinointiin liittyvid kysymyksié tarkasteltaessa.

Halusin nimenomaan tutkia sosiaalista mediaa tydyhteisoissé ja sen kayttoa liike-
toiminnan markkinoinnissa, vaikka aiheesta onkin paljon aikaisempaa tutkimusta.

Sahkoinen viestintd ja eritoten sosiaalisen median kéytté on huimaa vauhtia kehit-
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tyvé osa-alue. Kehitysta voi hyvinkin tarkastella puolen vuoden mittaisin aikava-

lein, jolloin tutkimustuloksien erot ovat jo selkedsti havaittavissa.

Mahdollinen epatietoisuus siitd, miten selvilla aiheesta kyselyn vastaanottaja on
ollut, eli miten perehtynyt han on ollut sosiaaliseen mediaan, on saattanut vaikut-
taa vastauksiin. Vastaajien erdénlaista epatietoisuutta siitd, mita sosiaalinen media
on vahvistaa Prewise Finland Oy:n (2009) tutkimus, josta kdy ilmi, ettd valtaosal-
la vastaajista oli jonkinlainen kasitys ja ajatus mitd sosiaalinen media on, eli ai-
heen tunnettuus oli melko hyva. Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta kasitys siit,

mita sosiaalinen media tarkalleen on, ei kuitenkaan ole kovin kirkas.
6.2 Tutkimustulosten pohdintaa

Suurin osa vastaajista (40 prosenttia) toimii tukku- ja véhittaiskaupan seké rahoi-
tus- ja vakuutustoiminnan alalla. Kyselyyn vastanneiden yritysten toimiala on
suurimmaksi osaksi kotimaa (80 prosenttia).

Aineistossani vain 10 prosenttia yrityksista rajoittaa sosiaalisen median kayttoa
tydyhteisdssa. Suurin osa sallii sosiaalisen median kaytdn tydyhteisossd, mutta
vain 30 prosenttia kokee, ettd sosiaalisen median kéytté on sujuvaa henkildston

parissa.

Sosiaalista mediaa ei aineistossa olevien tuloksien mukaan kayteta paivittain tyo-
valineend. 20 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa melko aktiivisesti ja yhta suuri
osa kayttaa sitd vahintdén kerran kuukaudessa. Ponkan (2010) tutkimukseen ver-
rattuna (81 prosenttia ei kdyta sosiaalista mediaa mitenkdén), oman aineistoni tu-
lokset osoittavat hienoista nousua sosiaalisen median kaytdssa tydvalineend. Sama
suuntaus nékyy Prewise Finland Oy:n (2009) tutkimuksessa, jonka mukaan 21
prosenttia vastanneista kokee sosiaalisen median lisadvan tyotehoa. Tdman ovat
myo6s Salmenkivi ja Nyman (2008, 224) todenneet. He tdsmentévat, ettd mediasi-
sallon maaran moninkertaistuessa ja kulutustottumuksien muuttuessa kaksisuun-
tainen markkinointi vuoropuheluineen on vélttaméattomyys tulevaisuuden markki-

noijalle.
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Sahkoposti on aineistossani tavallisin sahkoinen valine tydyhteison siséisessa tie-
dottamisessa. My0s intranetin kdytdén osuus on suuri (70 prosenttia). Aineiston
avoimista vastauksista kay myos ilmi, ettd monet tyontekijat tyoskentelevat etéalla

toisistaan, eivatk&d mahdollisesti tapaa toisiaan paivittain.

Verkostoituminen, yrityksien seka tuotteiden markkinointi ovat aineistossani suu-
rimmat yritysten tavoiteryhmat sosiaalisen median kanavilla. Yritysten tavoitteista
sosiaalisen median kanavilla asiakaspalautteen osuus on 40 prosenttia. T&ma vas-
taa melko hyvin yritysten varovaista suhtautumista sosiaalisen median k&yttoon
tyovélineend. Tulosten perusteella voidaan olettaa, ettd yritykset eivat tiedosta
tarpeeksi asiakaspalautteen merkitysta. Salmenkiven ja Nymanin (2008, 221-222)
mukaan asiakas on saatava mukaan markkinointiin, jolloin hanelle syntyy myon-
teinen kokemus, joka puolestaan parantaa asiakkaan brandituntemusta. Tutkimuk-
sen mukaan syvempi yhteistyé asiakkaan kanssa tuottaa todellisia tuotekehi-
tysideoita sekd lisdéd markkinoinnin tehoa. He tarkentavat myds, ettd asiakasta
tulee kuunnella ja kunnioittaa, koska han voi mm. toimia ihanteellisena markKki-
nointikanavana. Rekrytoinnin osuus tavoitteista on 30 prosenttia ja vastaavasti
sosiaalisen median valitykselld toteutunut rekrytointi on vain 20 prosenttia. Sosi-
aalisen median runsasta hyddyntamista rekrytoinnin tyévalineend on kyselytutki-
muksen toteuttamisajankohtana voinut heikentdd maailmanlaajuisesti vallinnut
taloustaantuma. Toisaalta Wahlstromin (2007, 192) mukaan Yritys 2.0 -konsepti
kiinnostaa yrityksia rekrytointikysymyksessd yhd enemmén. Hén tarkentaa, etté
Kilpailu oikean koulutuksen ja taustan omaavista hyvista tyontekijoista kasvaa
jatkuvasti. Han painottaa erityisesti sitd, etta digitaalisella aikakaudella kasvaneel-

la nuorisolla on valmiudet digitaalisten tyovélineiden kayttoon.

Sosiaalista mediaa liiketoiminnan markkinoinnissa viimeisen kolmen vuoden ai-
kana on hyodyntanyt 30 prosenttia aineistoni tulosten mukaan. Myonteista suhtau-
tumista sosiaaliseen mediaan liiketoiminnan markkinoinnissa lisaa avoimeen ky-
symykseen vastaus: “Facebook vasta aloitettu. Merkitys vield pieni, mutta kasvaa

tulevaisuudessa.”
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Aineistossani yritysten padasiallinen kanava sosiaalisen median markkinoinnissa
on Facebook. Vastausvaihtoehtoina olisi voinut olla jokin muu kanava, kuten
Prewise Finland Oy:n (2009) tutkimuksessa Facebookin (70-80 prosenttia) lisaksi
esiintyvat mm. LinkedIn ja Twitter.

Aineistossani yritysten ensisijaiset (22 prosenttia) markkinointikeinot sosiaalisen
median kanavilla ovat mainokset, keskustelu ja esittelyt. Kyselylomakkeen avoi-
mista kysymyksistd kay myds ilmi, ettd sosiaalisen median kanavilla (mm. Face-
book) on palvelukokonaisuus sekd maininta tulevista kampanjointiin ja muihin
palveluihin liittyvista lyhyisté kirjoituksista. Vastauksista kdy ilmi, etta yritysten
kayttdmat markkinointikeinot sosiaalisen median kanavilla ovat melko monipuoli-
set. Salmenkiven ja Nymanin (2008, 187-188) mukaan markkinat muuttuvat in-
ternetin myo6ta merkittavasti, kun tiedon jakaminen tapahtuu silménrépéyksessa.
He tdsmentévat, ettd myos pienid kuluttajaryhmid varten on mahdollista tuottaa ja

myyda tuotteita ja palveluita kannattavasti.

Sosiaalisen median merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa kolmen
viimeisen vuoden aikana aineistossani on ollut melko vahéista. 40 prosenttia il-
moittaa, ettd merkitystd ei ollut lainkaan. Nayttaa siltd, ettd sosiaalisen median
merkitys yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa télld hetkelld osoittaa, ettd
merkitys on kasvanut huomattavasti. Vastanneista enda 20 prosenttia kokee sosi-
aalisen median yrityksen liiketoiminnan markkinoinnissa olevan télla hetkelld
merkityksetontd. Yli 100 henkilon tydyhteisoissd sosiaalisen median merkitys on
kasvanut enemman kuin aineistossani olevien pienempien yritysten. Pohto (2010)
Kirjoittaa, ettd jos kehitys jatkuu samanlaisena, kukaan ei endd kahden vuoden
kuluttua kyseenalaista sosiaalisen median painoarvoa digitaalisessa markkinoin-

nissa.

Vastanneiden yritysten liiketoiminta-alue on suurimmaksi osaksi (70 prosenttia)
kotimaa joten odotettavissa oli, ettd sosiaalisen median kaytto yrityksen kansava-
lisessé markkinoinnissa ei ole kovin tarked. 30 prosenttia vastanneista pitaa sosi-
aalisen median kayttoa yrityksen kansainvalisessé markkinoinnissa melko tai erit-

téin tarkedna. Aineiston vastauksista kay ilmi, ettd 10 prosenttia kéyttaa sosiaalista
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mediaa yrityksen kansainvélisessa markkinoinnissa, vaikka heidéan liiketoiminta-
alueensa on kotimaa. Aineiston vastauksista kdvi myos ilmi, ettd peréti 90 prosen-
tilla ei ole ulkopuolisen toimijan laatimaa sosiaalisen median markkinointisuunni-

telmaa.

Sosiaalisen median kaytto liiketoiminnan markkinoinnissa on aineistossani huo-
mattavasti vahdisempad (30 prosenttia) kuin perinteisen median kayttd liiketoi-
minnan markkinoinnissa (70 prosenttia). Lisédksi on huomioitava se, ettd vastaajat
luokittelevat perinteisen median kayton erittain tarkeéksi ja sosiaalisen median
kayton litketoiminnan markkinoinnissa vain melko térkeédksi. Pohtokin (2010) on
tutkimuksessaan todennut, ettd panokset sosiaaliseen mediaan liiketoiminnan
markkinoinnissa eivét vield ylitad perinteisempien suosiota, vaikka ero jatkuvasti
kuitenkin kaventuu. Aineistoni vastauksista tdma kay mielestani ilmi, silla 60 pro-
senttia pitad henkilokunnan valmiuksia sosiaalisen median kaytossa yrityksen
toiminnan kannalta melko tarkednd. Tama tulos saattaa viitata siihen, etta yrityk-
set saattavat lisata sosiaalisen median kayttéa liiketoiminnan markkinoinnissa.
Prewise Finland Oy:n (2009) tutkimuksen mukaan 68 prosenttia vastaajista uskoo
sosiaalisen median kayton liiketoiminnan tukena lisdantyvan seuraavan kahden
vuoden aikana ja vastaajista 30 prosenttia uskoo kayton lisdantyvan seuraavan
kuuden kuukauden aikana. Heinonen (2009) mainitsee, etta tulevaisuuden sosiaa-
lisessa mediassa kayttéjélle ei riitd erilaisten tietoldhteiden kuten kuvien ja videoi-
den yhdisteleminen. Heinosen mukaan tulevaisuudessa menestyy sellainen yhtei-
sO, joka pystyy tarjoamaan luotettavan vuorovaikutusalustan, jossa kéyttdja “ei
joudu manipuloinnin, hairitsevan mainostamisen tai tietoturvan kanssa vaikeuk-

’

ce
sun.
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7 YHTEENVETO

Validiteetti ja reliabiliteetti on saavutettu tassa tutkimuksessa. Olen tutkinut sita,
mita minun pitikin tutkia, joten tutkimusongelmani tdsmaavat mittauksieni kanssa,
eli tutkimukseni on validi. Kayttdmani tutkimusmenetelma (seka kvantitatiivinen
ettd kvalitatiivinen) on kéyttdkelpoinen, silla sain sen avulla vastaukset asettamii-
ni tutkimusongelmiin. Oli hyva kéayttdd sekd valmiita vastausvaihtoehtoja ettd

avoimia kysymyksia. Tdmé osoittaa tutkimuksen olevan reliaabeli.

Tutkimuksessani suurin osa yrityksista ei rajoita sosiaalisen median kéayttoa tyo-
yhteisdssé. Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan kayteta paivittdin tydvalineend. Yri-
tysten tavoitteet sosiaalisen median kanavilla ovat 1&hinn& verkostoituminen seka
yritysten ettd tuotteiden markkinointi. Vain noin neljannes yrityksistad on hyodyn-
tanyt sosiaalista mediaa liiketoiminnan markkinoinnissa viimeisen kolmen vuoden
aikana. Yritysten padasiallinen sosiaalisen median markkinointikanava on Face-
book. Péaaasialliset markkinointikeinot ovat mainokset, keskustelut ja esittelyt. Yli
100 henkilon tyoyhteisdssé sosiaalisen median merkitys liiketoiminnan markki-
noinnissa on kasvanut kolmen viimeisen vuoden aikana enemmén kuin pienempi-
en yritysten. Sosiaalisen median kaytto liiketoiminnan markkinoinnissa on huo-
mattavasti vahdisempéad kuin perinteisen median kayttd. Yli puolet yrityksista
pitdd kuitenkin henkilokunnan valmiuksia sosiaalisen median kaytdssa yritysten

toiminnan kannalta melko tarkeana.

Tutkimuksen perusteella tulen siihen lopputulokseen, ettd verkostoitumisen mah-
dollisuudet ja sen merkitys yritysten markkinoinnissa ymmarretaan osittain. Yri-
tykset arvostavat henkilokunnan valmiuksia sosiaalisen median kéytdssa yrityksen
toiminnan kannalta, mutta eivat hyddynnd sosiaalista mediaa liiketoiminnan
markkinoinnissa, vaikka siihen olisi edellytykset. Suurten yritysten sosiaalisen
median kaytto liiketoiminnan markkinoinnissa kasvaa pienempia yrityksid nope-
ammin. Sosiaalisen median kaytto liiketoiminnan markkinoinnissa on huomatta-

vasti vahaisempéaa kuin perinteisen median kaytto.
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Voisin jatkotutkimukseksi ajatella perehtyvani sosiaalisen median markkinoinnin
tehokkuuden mittaamiseen. Tutkimuksen rajoittaisin koskemaan verkkokauppa-

myyntia aloittaviin pk-yrityksiin.

Opinnaytetyon teon aikana olen saanut perehtyé sosiaaliseen mediaan ja sen kéyt-
toon tyoyhteison ja liiketoiminnan tyovalineend. Olen perehtynyt sosiaaliseen
mediaan késitteend sekd sen hyodtyihin tydyhteisossé ja liiketoiminnassa. Olen
opinnaytetyon teon myo6ta pystynyt hyodyntdmaédn saatua tietoa myds omassa

tyoyhteisdssani.

”Loppujen lopuksi kaikki ihmiset suuntaavat samaan mediapaikkaan mutta kulke-

vat sinne pddstdkseen eri ovien kautta.”

Jeff Bewkes, Time Warner
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10 LIITE 1. KYSELYLOMAKE

SOSIAALINEN MEDIA TYOYHTEISON JA LIIKETOIMINNAN TYOVALI-
NEENA

Arvoisa vastaanottaja!

Edeltdvan kymmenen vuoden aikana internet on muuttunut tieto- ja mainospaikas-
ta ihmisten kohtaamispaikaksi. Nyt netti toimii ajanvietto-, tyo-, keskustelu- ja
ostospaikkana.

Internetin vélitykselld sosiaalinen media on luonut taysin uuden tavan kommuni-
koida ja se myos avaa uusia markkinointimahdollisuuksia. Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan web-ymparistossd yhteisollisesti tuotettua ja jaettua mediasiséltoa.
Sosiaalisen median kanavia ovat esim. Facebook, Twitter, Youtube ja Myspace.
Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittad sosiaalisen median kayttoad tydyhteisois-
s& ja litketoiminnassa.

Tutkimus on lahetetty 40 vastaanottajalle, edustaen eri toimialoja. Te olette yksi
naistéd satunnaisesti valituista vastaanottajista. Tutkimuksen osalta tietojen keruus-
ta vastaa mediasuuntaisen viestinnan tradenomiopiskelija Sami Tornroos, Vaasan
ammattikorkeakoulun Liiketalouden ja matkailun yksikostd. Ennen aineiston jul-
kaisemista, opinndytetytsta poistetaan kaikki yksittaisen vastaajan tunnistamisen
mahdollistavat tiedot. Tulokset julkaistaan opinndytetydna.

Pyydamme Teitd tdyttamé&an ja palauttamaan sahkoisen kyselylomakkeen
09.04.2010 mennessa. Kyselylomakkeeseen paasette tdmén viestin alla olevasta
linkistd. Vastauksenne on tarked laadukkaan tutkimustuloksen aikaansaamiseksi.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa opiskelija Sami Térnroos,

séhkoposti: e0500849@puv.fi

Y hteistyosta etukateen kiittden

Sami Tornroos
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Opinndytetyoén kyselylomake - Sami
Tornroos - Vaasan ammattikorkeakoulu

SOSIAALINEN MEDIA TYOYHTEISON JA LIIKETOIMINNAN TYOVALINEENA

Arvoisa vastaanottajal

Edeltavan kymmenen vuoden aikana internet on muuttunut tieto- ja mainospaikasta
ihmisten kohtaamispaikaksi. Nyt netti toimii ajanvietto-, tyd-, keskustelu- ja
ostospaikkana.

Internetin valitykselld sosiaalinen media on luonut taysin uuden tavan kommunikoida
ja se myds avaa uusia markkinointimahdollisuuksia. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan
web-ymparistissa yhteisollisesti tuotettua ja jaettua mediasisaltds. Sosiaalisen
median kanavia ovat esim. Facebook, Twitter, Youtube ja Myspace. Taman
tutkimuksen tarkoitus on selvitt3a sosiaalisen median kayttéa tydyhteisdissa ja
liketoiminnassa.

Tutkimus on lshetetty 40 vastaanottajalle, edustaen eri toimialoja. Te olette yksi
ndistd satunnaisest valituista vastaanottajista. Tutkimuksen osalta tietojen keruusta
vastaa mediasuuntaisen viestinnan tradenomiopiskelija Sami Tdrnroos, Vaasan
ammattikorkeakoulun Liiketalouden ja matkailun yksikdst3. Ennen aineiston
julkaisemista, opinndytetytsta poistetaan kaikki yksittaisen vastaajan tunnistamisen
mahdollistavat tiedot. Tulokset julkaistaan opinnaytetydna.

Pyydamme Teitd tayttdmaan ja palauttamaan sshkéisen kyselylomakkeen 09.04.2010
mennessa. Kyselylomakkeeseen padsette taman viestin alla olevasta linkista.
Vastauksenne on tarked laadukikaan tuktkimustuloksen aikaansaamiseksi.

Lisdtietoja tutkimuksesta antaa opiskelija Sami Tdrnroos,
sahkodposti: e0500849@puv.fi

Yhteistyostd etukiteen kiittden

Sami Tdrnroos
tradenomiopiskelija

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

tradenomiopiskelija
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Opinndytetyon kyselylomake - Sami
Tornroos - Vaasan ammattikorkeakoulu

*pakollinen

SIVU 1/4 - ORGANISAATION PERUSTIETOJA

Seuraavassa kartoitamme organisaationne toimintaa.

Haluamme muutaman kysymymyksen avulla kartoittaa organisaationne laajuutta,
toimialaa ja asemaa toimitusketjussa.

Mika seuraavista vastaa toimenkuvaanne tyoyhteisossa? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.

. Toimitusjohtaja

' Henkil6stovastaava

- Markkinointivastaava

' Muu henkilostoryhma

Mika seuraavista vastaa tyoyhteisonne yksikon kokoa? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
-) 1 - 10 henkiloa
11 - 30 henkiloa
' 31 - 50 henkiloa
"~ 51 - 100 henkiloa
3 Yli 100 henkiloa

") En osaa sanoa



Mika seuraavista on yrityksenne toimiala? *

Valitse luettelosta sopivin vaihtoehto.
Maatalous, metsitalous ja kalatalous

Mikd on yrityksenne liiketoiminta-alue? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.

- Kotimaa

7 Ulkomaat

~ Kotimaa ja ulkomaat

I En osaa sanoa

Mika on yrityksenne paaasiallinen asema toimitusketjussa? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
© Pddhankkija: Suunnittelussa vastaava lopputuotteen/palvelun myyja
i Jarjestelmatoimittaja: Tarjoaa kokonaisuuksia paahankkijoille
© Alihankkija: Tuotteet/palvelut osaksi asiakkaan tarjontaan

1 En osaa sanoa

« Takaisin ] [ Jatka =

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

Imoita vaarinkaytistd - Palveluehdot - Lisdehdot
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Opinndytetyon kyselylomake - Sami
Tornroos - Vaasan ammattikorkeakoulu

*pakollinen

SIVU 2/4 - SOSIAALINEN MEDIA JA LIIKETOIMINNAN
MARKKINOINTI

Seuraavassa kartoitamme lyhyesti sosiaalisen median
kayttoa litketoimintanne markkinoinnissa.

Sosiaalinen media avaa uusia markkinointimahdollisuuksia. Sosiaalisen median kanavia
ovat esim. Facebook, Twitter, Youtube ja Myspace.

Onko yrityksenne hyodyntanyt sosiaalista mediaa liiketoiminnan
markkinoinnissa viimeisen kolmen vuoden aikana? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
 Kylla
) Ei

. En osaa sanoa

Mista yrityksenne liikevaihto padosin syntyy? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.

) Kuluttajilta

' Valtion tai kunnan toimijoilta

' Yksityisilta yrityksilta tai yhteisoilta

) En osaa sanoa
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Mitd sosiaalisen median kanavaa yrityksenne markkinoinnissa pddasiallisesti
kiytetddn? *

Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista.
[[] Facebook

[] Twitter

[ SecondLife

[[] MySpace

[] LinkedIn

[] En osaa sanoa

] Muu:

Miten yrityksenne markkinoi itseddn sosiaalisen median kanavilla? *
Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista.

Videot

Mainokset

Keskustelut

Esittelyt

Arvostelut

Valokuvat

Kirjoitukset

Kirjoitukset blogimuodossa

En osaa sanoa

5T 5T T 1 Y A I

Muw:

Kuinka merkittdva rooli sosiaalisella medialla on ollut kolmen viimeisen vuoden
aikana yrityksenne liiketoiminnan markkinoinnissa? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
© Eil merkitysta
“ Wahan
-1 Melko paljon
i Erittain paljon

1 En osaa sanoa
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Kuinka merkittdva rooli sosiaalisella medialla on yrityksenne markkinoinnissa
tilla hetkella? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
- Ei merkityst3

1 Wahan

1 Melko paljon

© Erttdin paljon

1 En osaa sanoa

Kuinka tarkeda sosiaalisen median kdyttoé on yrityksenne kansainvilisessa
markkinoinnissa? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
i Ei lainkaan tarkea
i Ei kovin tarkes
- Melko tarkea
© Erittdin tarked

1 En osaa sanoa

Onko yrityksessdnne ulkopuolisen toimijan laatima sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
o Kylla
= B

1 En 0saa sanoa
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Onko yrityksessdnne ulkopuolisen toimijan laatima sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
o Kylla
| Ei

1 En osaa sanoa

Kuinka tarkeitd seuraavat seikat ovat toimintanne kannalta? *

Ei lainkaan Ei kowvin Melko Eritt3in En osaa
tarke3 tarke3 tarkes tarke3 sanoa

Perinteinen media
markkinoinnissa
Sosiaalinen media
markkinoinnissa
Henkildkunnan
valmiudet
sosiaalisen median
kaytossa

Miten yrityksenne hyodyntdd sosiaalista mediaa markkinoinnin tydvalineena?

Kuwaile omin sanoin yritykenne sosiaalisen median kdyttdd markkinoinnissanne.

-~
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*Pakollinen

SIVU 3/4 - SOSIAALINEN MEDIA TYOYHTEISOSSA

Seuraavassa kartoitamme sosiaalisen median kayttoa
tyoyhteisossanne.

Sosiaalinen media voi toimia tyoyhteison sahkoisena ilmoitustauluna. Haluamme
kartoittaa tydyhteisdnne sosiaalisen median kayttoa tyovalineena, tiedottamisessa ja
rekrytoinnissa.

Rajoitetaanko sosiaalisen median kayttoa tyoyhteisossanne? *
Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
) Kylla

=

(") En osaa sanoa

Koetteko, ettad sosiaalisen median kaytto tyovidlineena on henkiloston parissa
sujuvaa? *

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
) Kylla
) Ei

. En 0saa sanoa




Kuinka usein yrityksenne tydntekijat kdyttdviat sosiaalista mediaa
tyovilineena?

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
1 Paivittain
- Useita kertoja vilkossa
© W3hint3an kerran vilkossa
© W3hintdan kerran kuukaudessa
7 Useita kertoja vuodessa
“ Harvemmin

1 En osaa sanoa

Mitkd sdhkoGiset vdlineet ovat kdytissa tydyhteisinne sisdisessd
tiedottamisessa? *

Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista.
S3hkoposti

Intranet

Extranet

Portaali

Blogi

Facebook

MySpace

Youtube

LinkedIn

En osaa sanoa

OOOo0OoOOoOOOoOoOO
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Mitkd ovat yrityksenne tavoitteet sosiaalisen median kanavilla? *
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto alla clevasta luettelosta.

[ Werkostoituminen

[] ¥rityksen markkinointi

[[] Tuotteiden markkinointi

[ Asiakaspalaute

[ Tukipalvelut

[[] Rekrytointi

[ Innovaatiotekijat

[ Muu:

Onko tydyhteisinne rekrytoinut henkilokuntaa sosiaalisen median valityksella?
*

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.
O Kylla
B

1 En osaa sanoa

Miten tydyhteisissdanne hyddynnetaan sosiaalista mediaa?

Kuwvaile omin sancin tydyhteisénne sosiaalisen median kayttds tydvalineena.
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4/4 - Paina nyt alla olevaa "laheta" painiketta siirtaaksesi

vastaukset lahettajalle.
KITTOS OSALLISTUMISESTASI!
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