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Muut puhuvat sinusta — sosiaalinen media yritysten kiinnostuksen kohteena

Tiiivistelma

Tassa esseessa tarkastelen yritysten mahdollisuuksia ja haasteita viestia sosiaalista mediaa hyédyntaen.
Tana paivana yritysten lisaksi myos erilaiset yhteistt ja julkisen hallinnon sektori etsivat uusia
vuorovaikutteisia vaihtoehtoja viestia sidosryhmillensa, ja tassa esseessani puhun yleisesti yrityksista,
vaikka toimijana voi olla muukin edelld mainittu taho.

Yrityksen halu ja kyky ymmartdaa median muutosta ja sosiaalisen median vuorovaikutteisuutta ja
pelisaantdja tarjoavat sille uuden viestintapotentiaalin. Esimerkiksi sosiaalinen median kautta voi saada
kosketuksen niihin toimijoihin, joita perinteisten viestintdkanavien kautta voi olla vaikea léhestya. Keskeista
sosiaalisen median hyddyntamisessa on ymmartaa vertaisviestinnan luonne ja merkitys.

Yritykset muodostuvat suhdetoiminnalla

Yritysviestintd on saanut internetista uuden ja haasteellisen ympariston, joka vaikuttaa niin viestinnan
kanaviin ja yleisoihin, viestien sisaltéon ja muotoon, viestinnan palautteeseen kuin yrityksen koettuun
persoonallisuuteen. (van der Merw et al. 2005; Ihator 2001, ks. Aula et al. 2006, 219). Yritykset ovat
lahteneet talla vuosikymmenelld sankoin joukoin viestimaan erityisesti kotisivujensa kautta, mutta ne ovat
ottaneet vasta haparoivia ensiaskeleita sosiaalisten median kanssa. Osa yrityksista taas ei ole viela
herannyt koko sosiaalisen median maailmaan. Kiinnostusta tuntuu kuitenkin riittdvan, mutta viestintatapoja
vasta hahmotellaan ja testataan.

Internet suhdetoimintafoorumina

Yritysviestinnan kannalta on tiedostettava, etta yritykset ja niiden maine rakentuvat pitkalti narratiivisesti
rakentuvista sosiaalisista todellisuuksista. Koska yritys voidaan ymmartaa sidosryhmiensa
vuorovaikutuksessa tuottamiksi ja yllapitamaksi konstruktioksi, yrityksen esiintymisen internetissa
kasitetaan suhdetoiminnaksi sen ja sidosryhmien kesken. Yrityksen maine, imago, sen tuotteiden ja
palveluiden brandi rakentuvat erilaisista kohtaamisista, kokemuksista, tulkinnoista ja niille annetuista
merkityksista. (Aula et al. 2006, 221-222).

Maailman jasennysta vuorokauden ympari

Internetista on tullut erityisesti 2000-luvulla yhteiséllisen vuorovaikutuksen tila, joka toimii globaalisti,
vuorokauden ympairi yritysten ja sidosryhmien kohtauspaikkana. Internetin tarjoamilla uuden median
palveluissa voi keskustella, arvioida, tuottaa ja hyddyntda muiden tuotoksia ja kokemuksia. Verkon ei
turhaan sanotakaan jasentavan ihmisten maailmaa. (Aula et. al. 2006, 221).

Maailman jasennyksen lisaksi verkko muodostaa mahdollisuuksien maailmantorin, joka antaa kayttajien
tutustua monenlaiseen maailmanhyvaan. Nama hyvaa elamaa tarjoavat asiat, tuotteet ja palvelut ovat
sidosryhmien antamien merkitysten, tulkintojen ja arvioiden jatkuvassa liikkeessa. Mahdollisuuksien
maailmantorilla yritykset kohtaavat myos toiset yrityksen samoissa merkeissa ja puitteissa. Juuri
suhteutumalla toisiinsa sidosryhmat voivat arvioida ja maaritelld yrityksid, niiden tuotteita ja palveluita.
(Aula et al. 2006, 221, 227). Internet ja siella esiintyminen eri foorumeilla tarjoavat juuri naita
vertailupaikkoja. Toisaalta, jos yrityksella ei ole internetissa mitaan viestintda, se ei myoskaan ole olemassa
verkkoa paaasiallisena tiedonhakupaikkana kayttaville sidosryhmille.



Areenoissa on eroa

Internetissa voidaan nahda kahdenlaisia yrityksen rakentumisen areenoita, persoonallisia ja
institutionaalisia. Verkossa yrityksen rakentuminen omanlaisekseen tapahtuu erityisesti persoonallisilla
areenoilla, kuten blogeissa, keskustelupalstoilla ja yhteisdpalveluissa, joiden keskustelu on luonteeltaan
dialogista, vapaata ja vapaamuotoista. Yritykset toivovat voivansa alustaa naité keskusteluja
institutionaalisilla areenoilla, kuten kotisivuillaan tai hallinnoimillaan keskustelupalstoilla, joilla yritys pyrKii
viestimaan itselleen suotuisasti ja ohjamaan keskustelun sisaltéa yhteen yhteiseen juoneen, yhteen ja
samaan tarinaan. (Karvonen 1999, 49, ks. Aula et al. 2006, 224).

Yritysten institutionaalisia areenoihin painottuvassa verkkoviestinndssa nakyy selkeasti pyrkimys yhtendisen
yhteistkuvan ja brandinrakentamiseen. Samaa pyrkimysta useat yritykset yrittavat jatkaa myos sosiaalisen
mediaan suuntautuvassa viestinnassa, mutta sen ldhestymistapa on erilainen. Sosiaalinen media perustuu
yhteiséllisyyteen ja vertaisviestintdan, usein kuluttajalta kuluttajalle suuntautuvana.

Brandi rakentuu ihmisten mielissa

Yritysten ja sen tuotteiden ja palveluiden viestinnan kohdalla on hyva palata brandin rakentumisen
perusasioihin. Alan klassikoihin kuuluvan tutkijan, David A. Aakerin, mukaan brandipd&doma perustuu
yrityksen tai sen tuotteen tai palvelun tunnettuudelle ja selkedlle mielikuvalliselle asemalle ihmisten
mielissa, ei sille, mita yritykset haluavat viestia. Tama paaoma koostuu brandiin liittyvasta tietoisuudesta,
identiteetistd, lojaliteetista ja koetusta laadusta. Brandin tietoisuus kasitetaan tuttuuden tunteena ja nimen
tuntemisena siina missa sen identiteetti rakentuu niista konkreettisista ja mielikuvallisista ankkureista, jotka
pitavat sen ihmisten mielissa. Brandin lojaliteetti taas edustaa kuluttajalle sit3, etta han ei 16yda riittavaa
syyta suosiessaan jotain toista brandia. Koettua laatua voidaan pitda brandin ennustettavuuden takuuna;
positiivinen kokemus on perustana asiakasuskollisuudelle. (Aaker 1995, 204-213).

Vaikka yritysten johto ja markkinointi-ihmiset ymmartavat brandin rakentumisen prosessin, usein tuntuu
unohtuvan se seikka, ettd rakentuminen tapahtuu tosiasiassa ihmisten mielissa. Siksi minusta on outoa,
ettd monet yrityksen arkailevat olla sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksessa niiden tarkeiden
sidosryhmien kanssa, jotka luovat niista merkityksia ja rakentavat mielikuvia. Yritykset ovat toteuttavat
viestintda ja ennen kaikkea markkinointiviestintda b-to-b tai b-to-c-lahestymistavalla, joten niista tuntuu
oudolta ja jopa pelottavalta c-to-c eli kuluttajien keskindinen vertaisviestinta. Vaikka maineen- ja
brandinrakentamista - pitdisikd sanoa hallintaa - on tehty vuosikausien ajan, aina on ollut olemassa
kuluttajien valista keskinaista vuorovaikutusta ja merkityksellistamista. Nyt sosiaalisen median aikana tama
vuorovaikutus tulee lukukokemuksen kautta muidenkin tietoon, joka antaa perustan taas kollektiiviselle
tietamykselle ja asiantuntijuudelle. Sosiaalisen median keinoin taas isokin yritys saa inhimilliset kasvot
(Tekniikan nakdkulmat, 3/2009).

Yhdessa enemman

Yksildiden vuorovaikutus ja merkityksellistéminen rakentuvat yhteisymmarryksesta hyvasta ja pahasta,
oikeasta ja vaarastd. Tunnettu filosofi Pierre Lévy on kuvannut kollektiivista intelligenssia virtuaalisten
yhteistjen kykyyn hyddyntaa toisten osallistujien tietoa ja kokemuksia niin, etta niistéd voidaan muodostaa
uudenlaisen asiantuntijuuden voima kansallisen- ja yritystason tarjoaman asiantuntijuuden rinnalle.
Professori Henry Jenkins nakee taman jaetun asiantuntijuuden myds vaihtoehtoisena tiedonldahteena
perinteisen median tuottamalle tiedolle. (Jenkins 2006, 27,322). Google-sukupolvi hakee jo ensisijaisesti
tietoa verkon tarjoamista palveluiden ja yhteisdjen kautta.

Osallisuuden kulttuuri muuttaa kansalaisten lukutaitoa individuaalisuudesta yhteisdn osallistumisen
suuntaan. Ennen mina luin, mutta nyt me luemme. Osallistumisen kulttuurissa on juuri keskeista



yhteiséllisyys ja tiedon jakaminen kierrattamalla, mahdollisuus ilmaista itseadn ja ratkaista yhdessa
ongelmia. Kulttuurisena muutoksena on ilmid, jossa kuluttajat hakevat ja tuottavat tietoa ja luovat
yhteyksia globaalisti hajaantuneiden mediasisaltdjen joukossa. (Jenkins 2006, 24, 331).

Fanit brandin rakentajina

Fanittamista on tullut 2000-luvulla yksi media- ja kulttuuritutkimuksen kiinnostuksen kohteina. Aiheeseen
perehtynyt Henry Jenkins nakee fanit pientuottajina, jotka kierrattévat kaupallisesta kulttuurista saatua
tietoa ja antavat panoksena myds oman arvionsa ja nakemyksensa. Sosiaalinen media antaa
viihdeteollisuudesta vauhtia saaneen fanittamiselle luontevan foorumin koota yhteen jopa globaalilla tasolla
samoista asioista kiinnostuneet aktiiviset vuorovaikutuksiin toisiensa kanssa yhteisia tunteita ja intresseja
jakaen. Jenkiksin mukaan fanit eivat vain vastaanota tietoa, vaan ovat myds innokkaita levittémaan sita
eteenpain sosiaalisissa konteksteissaan. Heidan vastaanottonsa ei rajoitu vain kyseiseen tilanteeseen, vaan
suuntautuu pysyvaisluontoisempiin ja materiaalisempiin merkitysten tuottamiseen. (Jenkins 2006, 69-74,
325).

Faneilla on myds suuri kollektiivinen voima, mika niiden kohteiden hallinnoivien yritysten pitéa huomioida.
Kansainvalisen mainostoimistoyhtyman, Saatchi & Saatchin toimitusjohtaja Kevin Roberts kutsuu
inspirationaalisia kuluttajia henkildiksi, jotka toimivat brandin edistdjina ja puolestapuhujina. Nama
kuluttajat asettuvat ikaan kuin brandin ja muiden kuluttajien valiin ja toimivat sen liimana.
Inspirationaalisten kuluttajien sanotaan toimivan myds rakastamansa brandin moraalisina vartioina.
Robertsin mukaan nama kuluttajat yksildina tai yhdessa voivat ja ovatkin esittédneet vaatimuksia brandia
hallinnoiville yrityksille. Jos yritys menettaa toiminnallaan ndma fanittavat kuluttajat, se menettdaa myds
ydinmarkkinansa. Roberts on sanonutkin: Jos kuluttajat rakastavat sinua tarpeeksi tehdakseen jotain
toimenpiteita, mita tahansa, yrityksen on otettava ne huomioon, heti”. (Jenkins 2006, 71-73).

Julkiselta hallinnon

Mita yritykset edellg, sita julkinen hallinto perassa. Suomen Akatemian MOTIVA-projektin rahoittaman
kaksivuotisen (1.1.2009-31.12.2010) Somus-hankkeen tavoitteena on kehittda ja arvioida uusia
kansalaislahtdisia, vuorovaikutteisia, avoimia ja eri tahojen yhteispelia tukevia keveita ratkaisuja seka
ideoida, kehittda ja testata palveluita yhteistyssa eri kayttdjaryhmien kanssa.

Hanke on luodannut sosiaalisen median kehitystrendeja tutkimuksiin sovellettuina, mutta ne ovat
mielestani yhteisia myds muille sosiaalista mediaa hyédyntaville yrityksille ja yhteiséille. Trendeind nahdaan
mm. kaiken lapinakyvyyden vaatimusta, joka tarkoittaa avoimuutta ja keskeneraisyyden sallimista.
Osallistuvan kommunikaation koetaan olevan kaikkialla 1asna, joten esimerkiksi tyon ja vapaa-ajan eroa ei
pideta olennaisena. Tutkimusmaailmaa kehittavana trendina pidetdan ihmisten valtaistumista, jolloin
tutkimuksia voitaisiin uudistaa ajan hengessa ruohonjuuritasolta lIahtevaksi. Tutkimuksille on tarked myos
etsia omia intresseja tukevia verkostoja tai tarpeen tullen rakentaa niita. Sosiaalisen median nahdaan
luovan jannitettd personoidun ja integroidun maailman valille; yritykset ja yhteistt ovat epamuodollisesti
edustettuina ja ihmisten oma persoona on pelissa myos tyohon liittyvissa asioissa. Virtuaalinen ja fyysinen
maailma ovat myds yha enemman vuorovaikutuksessa, jolloin virtuaalimaailmat muodostavat uuden myos
tutkimusympariston. (Somus-hanke, 2009).

Kyseinen hanke tuo mielestani hyvin esiin keskeisia motivaatiotekijoita avoimen innovaation
verkkoyhteisdissa. Naista tarkeimpana pidetadn hauskuutta, joskin myds oman panoksen seuraaminen ja
vaikuttaminen seka yhteisollisyys, ihmissuhteet ja vastavuoroisuus ovat myos tarkeitd. Motivaatiota
nostavat my6s saavutettu maine, uran luomismahdollisuudet ja jopa palkkiot, jotka voivat olla myds
huomionosoituksia rahallisen korvauksen sijaan.



Hauskuus ja eldmyksien tuottaminen ovatkin sosiaalisessa median luonnetta avaavia asioita. Ihmisille
sosiaalisen median palveluiden kayttaminen on viihdettd, josta nautitaan usein vapaa-ajalla, mutta myos
tyopaikoilla ty6ta tauottamaan. Jos yritykset unohtavat ndma perusasiat, he eivat ole mukana sosiaalisessa
mediassa sen kayttadjien ehdoilla ja siten eivat myoskaan saa haluttua vuorovaikutusta ja fanittamista
aikaan. Suurimmat haasteet sosiaalisen media kohdalla onkin keksia totutun yritysviestinnén rikkovaa
lahestymistapaa, joilla ihmisten huomio saadaan heratettya, sen myéta kiinnostus, halu ja toiminta, AIDA-
mallin mukaan. Huomion herattaminen vaatii innovatiivisuutta ja luovuutta, mutta toisaalta myoés
kohderyhmien kiinnostuksen tuntemista ja sosiaalisen median peliséantéjen ymmartamista.

Poliisi on ystava

Yritykset pitavat uuden median mahdollisuuksia kustannustehokkaina keinoina viestia asioista. Jotta yritys
ja sen asioista voisi viestia sosiaalisessa mediassa mielenkiintoisesti, luontevasti ja yleisdja innostavasti,
sielld pitaa uskaltaa olla lapindkyvasti mukana. Viestintaa tekevien taytyy tuntea hyddyntémisen
mahdollisuudet ja olla itsekin kiinnostuneita toimimaan erilaisissa vuorovaikutusfoorumeissa. Yhteisdpalvelu
Facebookissa on jo monilla yrityksen ja yhteisén omia ryhmia, joihin liittymalla saa tietoa ja voi olla
vuorovaikutuksessa muiden ryhman jasenten kanssa. Jopa Suomen Poliisi on alkusyksysta lahtien koonnut
yli 30 000 fania feissariryhmaansa. Vaikka silla on pitka matka Nokian yli 700 000 faniin, se on saanut
hyvan vastaanoton ja luonut ryhmalldan suhteellisen aktiivisen keskustelufoorumin.

Kiellettya vai sallittua yhteisollisyytta

Facebookin kaytto ei ole kaikissa yrityksissa itsestadn selvaa. Helsingin Sanomien lokakuussa julkaiseman
ajankohtaisen artikkelin mukaan moni ty6paikka kannustaa tyontekijoitaan yhteisdpalveluihin tyontekijan
edustajana. Osa taas on kieltanyt tyontekijoiltdan palvelun kokonaan. Raikeintd huippua edustaa seikka,
etta Facebook-sivustoilla kdyty keskustelu on tiettavasti ollut osasyyna ainakin yhden tydntekijan
irtisanomiseen Suomessa, ja oman tietoni mukaan myds huomautusten antamiseen. Talla hetkella
yrityksen miettivat pelisédntdja ja ohjeistuksia yhteisdpalveluiden kaytdsta. Myds oikeusministeridssa on
valmisteilla valtion virkamiehia koskeva ohjeistus sosiaalisen mediaan osallistumisesta. Ohjeistuksesta on
odotettavissa kannustavaa ja keskustelua sallivaa. (HS, 31.10.2009).

Mielestani artikkelissa tuotiin monia tyontekijoité askarruttava asia esiin. Menevatké ihmisten tyo- ja vapaa-
ajan roolit sekaisin niin, etta yhteisdpalveluissa tydntekijan taytyy olla myos tyonantajansa edustaja ja
tavallaan tydnantajan palveluksessa. Yhteisdpalveluita monet pitavat kuitenkin henkilokohtaisina ja jakavat
kavereilleen niissa henkiloékohtaisia, joskin usein vain kevytta tietoa siitd, mita tekee tai miettii parhaillaan.
Kavereille halutaan pitaa kanavaa auki, vaikka mitéan erikoista ei olekaan tapahtunut.

Helsingin Sanoman (31.10.2009) artikkelissa EK:n yritysturvallisuustoimiston paallikkd Kalevi Tiihosen
mukaan paallikkétasolla tyotekijan oletetaan edustavana tydnantajaa vapaa-ajallakin, ndin myos
yhteisotpalveluissa. Itse naen ristiriidan siing, etta yritys haluaa viestia sosiaalisen median ja ennen kaikkea
yhteisdpalveluiden valitykselld, mutta paheksuu tyontekijoidensa Facebookin ajallista kayttda tybaikana ja
toisaalta kontrolloi henkilékuntansa omien sivujen siséltéa ja kuvia. Néinkin tiedan kdyneen. Mielestani
yrityksen pitdisi tehda ohjeistukset selvasti ja reilusti, jotta jalkikdteen kenellekdan ei tulisi yllatyksia
yhteistpalveluiden kaytdsta. Toisaalta osa tyontekijoita ei naihin pelisaantdihin varmastikaan tule
suostumaan, varsinkaan, jos heilla on pitkaaikainen oma historiansa palveluiden kayttajina. Olivat he sitten
paallikkotasolla tai eivat.

Sadntelematonta viestintaa

Tutkija Sakari Huovinen esiintyi Helsingin Sanomain Saation seminaarissa “Sananvapauden uudet
ulottuvuudet”, jossa han heitti iimaan ajatuksen Julkisen sanan neuvoston (JSN) lopettamisesta. Syyna olisi



yksikertaisesti median muutos, jonka my6ta aika on tuntunut ajavan JSN:n ohi. Huovisen mukaan
klassisten toimittajien rinnalle mediasisallon tuottajia ovat yha enemman mm. tiedottajat, mainostajat,
bloggaajat ja mediapersoonat, joilla ei ole tietoakaan naista journalistien pelisaantdja linjaavista ohjeista.
Huovinen karjisti, ettd journalisteista on tullut asiakaspalvelijoita ja elamystuottajia, koska toimittajien
vastuuketjut ja tehtdvat ovat muuttuneet. Hanen mukaansa yhteisten journalistien ohjeiden tilalla viestimet
voisivat julkaista verkossa omat, toiminnassaan noudattamat pelisdannét. (HS, 10.11.2009).

Mielestani tama ns. median harrastaman itsesaatelyn nostaminen esiin oli hyvin ajankohtaista. Erityisesti
uuden median kayttajat eivat aina tule ajatelleeksi, etta tiedon luotettavuus ja eettiset tavat eivat ole niin
kuin ennen perinteisen median valtakauden aikaan. Medianlukutapa on muuttunut ja muuttuu koko ajan.
Lukijan ja kuulijan vastuulle jaa yha enemman, vaikka toisaalta nuoret eivat ole tietoisia ajasta, jolloin
uutta mediaa ei ollutkaan. Medianlukutapa on mielestani vahvasti ika- ja kokemussidonnainen, netissa
viihtyvat nuoret aikuiset ovat kasvaneet ajassa, jolloin he ovat tottuneet etsimaan tietoa ja muodostamaan
siitd oman kasityksen ja merkityksen, usein muiden samankaltaisten kollektiivisessa prosessissa.
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