VAASAN YLIOPISTO
TEKNIIKAN JA INNOVAATIOJOHTAMISEN

YKSIKKO

Samuli Koponen

SOSIAALINEN MEDIA JA SEN ROOLI SUOMALAISTEN
ELAMASSA

Tietotekniikan
Pro gradu -tutkielma

VAASA 2019



SISALLYSLUETTELO
1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen tavoite
1.2 Tutkimusmenetelmén ja —aineiston esittely

1.3 Tutkielman rakenne

2 SOSTAALINEN MEDIA

2.1 Sosiaalisen median palvelut

2.1.1 Facebook

2.1.2 Twitter

2.1.3 Instagram

2.1.4 Muita sosiaalisen median palveluita
2.2 Sosiaalinen media yritysten tyovélineend
2.3 Sosiaalisen median kayttdjat

2.3.1 Sosiaalisen median kayttdjien roolit

2.3.2 Sosiaalisen median kdyttdjien erottelu kayttotyylien mukaan

3 TOIMINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA
3.1 Viestintd sosiaalisessa mediassa
3.2 Sosiaalisen median mekanismeja ja ilmiditd

3.3 Sosiaalisen median tehokas kaytto

4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYT, HAITAT SEKA VARJOPUOLET
4.1 Sosiaalisen median hyddyt
4.2 Sosiaalisissa medioissa kohdattavat uhat

4.3 Sosiaalisen median varjopuolet

5 TUTKIMUS - Sosiaalisen median rooli ja sen kehitys suomalaisten eldméssa
5.1 Sosiaalisen median rooli suomalaisten eldméssd vuosina 2010-2012
5.1.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2010
5.1.2 Sosiaalisen median kdytto vuonna 2011
5.1.3 Sosiaalisen median kaytto yrityksissd vuonna 2011
5.1.4 Sosiaalisen median kaytté vuonna 2012

5.2 Sosiaalisen median rooli suomalaisten eldmaéssi vuosina 2013-2015

10

11
13
14
18
20
21
22
28
29
32

34
37
39
41

43
43
45
48

49
49
49
57
64
69
77



5.2.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2013
5.2.2 Sosiaalisen median kaytto eri kayttdjatyylien vililld vuonna 2013
5.2.3 Sosiaalisen median kdytto vuonna 2014
5.2.4 Sosiaalisen median kdytto vuonna 2015

5.3 Sosiaalisen median rooli suomalaisten eldmissd vuosina 2016-2018
5.3.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2016
5.3.2 Sosiaalisen median kaytté vuonna 2017

5.3.3 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2018
6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

LAHTEET

77
81
84
87
93
93
102
109

114

119



KUVAT

Kuva 1 Internetin kayttd 2010

Kuva 2 Puhepalveluiden kdyttdminen internetin kautta 2010

Kuva 3 Viestintitapojen koettu merkitys 2010

Kuva 4 Internet foorumeiden ja yhteisdjen merkitys 2010

Kuva 5 Pikaviestimien merkitys 2010

Kuva 6 Yhteisopalveluihin rekisterdityneet 2010

Kuva 7 Internetin kéytté 2011

Kuva 8 Puhepalveluiden kdyttiminen internetin kautta 2011

Kuva 9 Pikaviestimien kdyttiminen internetin kautta 2011

Kuva 10 Matkapuhelinpalveluiden kdyttiminen 2011

Kuva 11 Viestintdtapojen koettu merkitys 2011

Kuva 12 Foorumeiden seki yhteisdpalveluiden koettu merkitys 2011
Kuva 13 Pikaviestimien koettu merkitys 2011

Kuva 14 Sosiaalisen median tavoitteet yrityksissid 2011

Kuva 15 Sosiaalisen median seurantatavat 2011

Kuva 16 Sosiaalisen median toimien seuraamisen hyodyllisyys 2011
Kuva 17 Sosiaalisen median haasteet yrityksissd 2011

Kuva 18 Sosiaalisten medioiden kdyton mééritystavat yrityksissid 2011
Kuva 19 Internetin kéyttotarkoitukset vapaa-ajalla 2012

Kuva 20 Matkapuhelinpalveluiden kaytto 2012

Kuva 21 Uutisten seuraaminen verkossa 2012

Kuva 22 Viestintdtapojen koettu merkitys vuosina 2010-2012

Kuva 23 Internet foorumeiden ja yhteisdjen koettu merkitys 2012

Kuva 24 Verkon kédyton kohteet 2013. (Suomalaiset verkossa 2013: 12).

Kuva 25 Nuoret vastaa, miké tekee palvelusta sosiaalisen

Kuva 26 Nuorten kéyttdma aika sosiaalisissa medioissa viikon aikana 2013

49
50
52
52
53
55
58
59
59
60
62
63
64
65
66
67
68
69
72
73
74
75
76
78
79
80

Kuva 27 Sosiaalisen median vaikutus nuorten reaalieldméan sosiaalisiin suhteisiin 2013

Kuva 28 Verkonkéyton kayttdjatyylit 2013

Kuva 29 Siséltoja jakavien sekd pelkdstidén seuraavien osuudet kayttdjistd 2014

Kuva 30 Eri ikéisten nuorten viettimat tunnit internetissa viikon aikana 2015

81
82
86
88



Kuva 31 Eri ikdisten nuorten viettdmét tunnit sosiaalisissa medioissa viikon aikana
2015

Kuva 32 Mitd nuoret tekevit sosiaalisen median palveluissa 2015

Kuva 33 Mobiilipalveluiden suosion kehitys vuosina 2011-2015

Kuva 34 Suosituimpien palveluiden kaytto 2015

Kuva 35 Syyt nuorten sosiaalisen median kédytolle vuonna 2016

Kuva 36 Eri ikdisten nuorten viettdmét tunnit internetissé viikon aikana 2016
Kuva 37 Eri ikdisten nuorten viettdmét tunnit sosiaalisissa medioissa viikon aikana
2016

Kuva 38 Sosiaalisen median palveluiden suosion kehitys nuorten keskuudessa
Kuva 39 Mitd nuoret tekevit sosiaalisen median palveluissa 2016

Kuva 40 Sosiaalisen median palveluiden vaikutus nuorten reaalieldmaan

Kuva 41 Sosiaalisen median péivittdinen kayttd sukupuolen mukaan 2017

Kuva 42 Sosiaalisen median kanavoiden péivittdinen kayttd 2017

Kuva 43 Sosiaalisen median palveluiden kdyton kehitys

89
90
91
93
95
96

97

99
100
101
105
106
107

Kuva 44 Tubettajien sekd kaupallisen television pdivitavoittavuus nuorten keskuudessa

2018
Kuva 45 Eri sosiaalisen median kanavoiden térkeys nuorille aikuisille 2018
Kuva 46 Yhteisopalveluiden pédivittdisen kdyton kehitys mittausjakson aikana.

Kuva 47 Pikaviestimien kdyton kehitys.

109
110
115
116



TAULUKOT

Taulukko 1 Pikaviestien kdyttiminen ian mukaan 2010 50
Taulukko 2 Suomalaisten aktivisuus sisdllontuottajina vuonna 2010 54
Taulukko 3 Verkkoyhteisdjen seuraamisen aktiivisuus 2010 56
Taulukko 4 Suomen Top 10 internetpalvelut vuonna 2010 57
Taulukko 5 Pikaviestien kdyttiminen idn mukaan 2011 60
Taulukko 6 Aktiivisesti kdytettdvat matkapuhelinpalvelut iin mukaan 2011 61
Taulukko 7 Yhteisopalveluiden kédytté suomessa 2012 70
Taulukko 8 Sosiaalisen median kéyttd puhelimella vuonna 2014 84

Taulukko 9 Eri ikdisten suomalaisten sosiaalisen median kdytté puhelimella vuonna

2014 85
Taulukko 10 Siséltdjen jakaminen sisdltotyypeittdin 2014 87
Taulukko 11 Sosiaalisen median kdyton kehitys 94

Taulukko 12 Pikaviestimien seké yhteisdpalveluiden kéytt6 ikdryhmittdin 2017 103
Taulukko 13 Yhteisopalveluiden seuraamisen yleisyys seka tiheys 2018 113



VAASAN YLIOPISTO

Teknillinen tiedekunta

Tekija: Samuli Koponen

Tutkielman nimi: Sosiaalinen media ja sen rooli Suomalaisten
elaméssi

Ohjaajan nimi: Timo Mantere

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Ohjelma: Teknisen viestinndn maisterikoulutusohjelma

Piidaine: Tietotekniikka

Opintojen aloitusvuosi: 2012

Tutkielman valmistumisvuosi: 2019 Sivumaira: 125

TIIVISTELMA:

Tassd tutkimuksessa esitellddn laajamittaisesti sosiaalinen media, sen palvelut sekéd sen
erilaiset palvelutyypit. Tutkimuksessa esitelldén sosiaalisissa medioissa tapahtuvaa toi-
mintaa sekd sielld saavutettavia hyotyjé seka sielld kohdattavia uhkia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa. Tut-
kimuksen péétavoitteena oli saada selville miten suomalaisten tai suomessa asuvien sosi-
aalisen median kayttd on kehittynyt 2010-luvulla. Tarkoituksena oli myds selvittdd mitka
ovat suomalaisten kdyttimét sosiaalisen median kanavat sekd minké verran sosiaalisen
median kanavoissa suomalaiset viettavit aikaa. Lisdksi tutkimus selvittdd yritysten sosi-
aalisen median kayttoa.

Tutkimus esittelee sosiaalisen median palveluista laajemmin yhteisdpalvelu Facebookin,
mikroblogipalvelu Twitterin ja kuvienjakopalvelu Instagramin. Néiden liséksi tutkimuk-
sessa esitellddn muitakin sosiaalisen median palveluita. Tutkimuksessa tarkastellaan vah-
vasti yhteisOpalveluiden sekd pikaviestipalveluiden kdyton kehitystd mittausjakson ai-
kana. Tutkimuksessa selvitetddn, miten eri ikdisten ihmisten kéyttd poikkeaa toisistaan.

Tutkimuksen valmistuttua selvisi, etti sosiaalinen media on tarjonnut uuden toimintaym-
périston toimijoille ja saanut ihmiset 1dhemmaksi toisiaan maantieteellisisti etdisyyksistd
valittiméttd. Sosiaalisen median kdyttd on kasvanut paljon ja siitd on tullut tirked asia
suomalaisille kayttdjille. Suurin osa suomalaisista kuluttaa sosiaalista mediaa hyvin ak-
titvisesti. Yleisimmat syyt sosiaalisen median kaytolle 1dpi koko mittausjakson oli kave-
reiden tekemisten seuraaminen, heidén kanssaan kdytava keskustelu seké tiedonhankinta.
Yrityksille tirkeimmat syyt olivat yrityksen imagon parantaminen, paddseminen lihem-
maksi asiakkaita sekd myynnin lisddminen.

Tyo on kirjallisuuskatsaus, jonka alku antaa lukijalleen laajan kuvan sosiaalisesta medi-
asta, sen palveluista seka kayttdjistd 1dhteistd saatuihin tietoihin nojaten. Tyon ldhdema-
teriaalina on kéytetty alasta kertovaa kirjallisuutta seké alan tutkimuksia ja tilastoja vuo-
silta 2010-2018.

AVAINSANAT: Facebook, Instagram, Sosiaalinen media, WhatsApp, YouTube



UNIVERSITY OF VAASA

Faculty of Technology

Author: Samuli Koponen

Topic of the Master’s Thesis: Social media and the role of social media
in Finnish life

Instructor: Timo Mantere

Degree: Master of Science in Economics and Business
Administration

Major: Computer Science

Degree Programme: Technical Communication

Year of entering the University: 2012

Year of completing the Master’s thesis: 2019 Pages: 125

ABSTRACT:

In this study, social media and its services and types of services are widely presented. The
study presents activities in social media and the benefits that can be achieved there with-
out forgetting the threats in social media.

The purpose of the study was to find out how to use social media effectively. The main
goal of the study was to solve how the use of social media by Finns has developed in the
2010s. The purpose was also to find out which social media services are most used by the
Finns, how much the Finns spend time in social media channels. The study also explores
the use of social media in companies.

Research presents social media services like Facebook, Twitter and Instagram. In addition
to these, the study also introduces other social media services. The study also examines
the development of the use of instant messaging services during the measurement period.
The study explores how social media use is different for people of different ages.

When the study was completed it became clear that social media has provided a new
environment for its users. The use of social media has grown a lot and has become an
important part of the lives of Finns. Most Finns are using social media very actively today.
The most common reasons for using social media throughout the measurement period
were following friends, discussing with them, and gathering information. The main rea-
sons for the companies were to improve the image of the company, get closer to the cus-
tomers and increase sales.

The thesis is a literature review. The first part of the thesis gives to the reader a good
picture of social media and social media services and users of social media. The source
material of the thesis is the literature on social media and studies and statistics on social
media from 2010-2018.

KEYWORDS: Facebook, Instagram, Social Media, WhatsApp, YouTube



1 JOHDANTO

Teknologioiden ja internetin kiyttd markkinoinnissa on muokannut mediakenttdd ja saa-
nut muutoksia aikaan sielld olevissa voimasuhteissa. Markkinointia ja siihen liitettdvaa
mainontaa ja mainosviestintdd ovat aikaisemmin hallinneet pd4osin massamediat. Néin
el kuitenkaan ole endd, vaan yritykset pyrkivit siirtiméédn toimintaansa enemmén sinne,
missd my0ds heidédn tavoittelemansa asiakkaat ovat, eli verkkoon. Internet ja sen palvelut
ovat mahdollistaneet kahdensuuntaisen vuorovaikutussuhteen luomisen eri toimijoiden

vililla.

Tyon ensimmaisissd kappaleissa kuvataan sosiaalisen median palveluita ja selvitetddn
sielld olevia toimintamalleja sekd etsitddn vastausta kysymykseen, miten sosiaalisissa
medioissa olisi hyva toimia. Alkuosiossa kdydéén ldpi sosiaalisissa medioissa saavutet-

tavia hydtyjd, sielld kohdattavia uhkia unohtamatta.

Tyon viimeiset kappaleet selvittdvit suomalaisten sosiaalisen median kiyttod sekd kayton
kehitystd 2010-luvun aikana. Tutkimuksessa kasitellddn kukin vuosi omana kohtanaan.
Vuosien edetessd kappaleissa tehdédédn vertailua aikaisempiin vuosiin. Tulokset kehityk-
sestd, kayttdjien toiminnan muutoksista ja muista merkittdvisté asioista esitellddn kappa-

leessa kuusi.

Tyo on kirjallisuuskatsaus, jonka alku antaa lukijalleen laajan kuvan sosiaalisesta medi-
asta, sen palveluista seka kayttdjistd 1dhteistd saatuihin tietoihin nojaten. Tyon ldhdema-
teriaalina on kidytetty pddosin alasta kertovaa kirjallisuutta sekd muutamia verkon viéli-
tykselld 16ytyneitd asiallisia 1dhteitd. Tyon tutkimusosassa ldhdemateriaalina toimi useat

eri suomalaisten sosiaalisen median sekd verkon kayttod koskevat tutkimukset.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Sosiaalinen media on raivannut tiensd suomalaisten jokapdivéiseen arkeen, mikd on

muuttanut kommunikoinnin, sekd tiedonhaun hakuja. Sosiaalisesta mediasta on tullut



nopeasti osa yhteiskuntaa, yrityksid, kuin myds tavallisten kuluttajien eldmda. Yhteisol-

listen palveluiden kdyton tarve on kasvanut jatkuvasti. (Auramo & Parjanen 2012: 249.)

Perinteisten massamedioiden valtakauden odotetaan pian loppuvan tai ainakin ne menet-
tdvat suosiotaan. Uudenlaiset viestintdkeinot eli digitaaliset mediat eivét ole syrjaytta-
massd tdysin printtimedian, television tai radion roolia viestinndssd, mutta niistd on tullut
olennainen osa tdmén pdivan viestintdd. Verkossa tapahtuvan kommunikaation isoim-
maksi noussut etu on sen erinomainen kohdistettavuus. Viestintd on muokkautumassa

henkilokohtaisemmaksi ja helpommin raitdloitavissd olevaksi. (Karjaluoto 2010: 127.)

Tamin tutkielman tavoitteena on antaa lukijalleen laajamittainen kuva sosiaalisesta me-
diasta seka sielld tapahtuvasta toiminnasta. Tutkimus pyrkii selvittdméadn sosiaalisten me-
dioiden kiyton kehitystd sekd sosiaalisen median osuutta suomalaisten eldmissd 2010-
vuodesta ldhtien. Pyrkimyksend on selvittdd suosituimmat suomalaisten kdyttdamat kana-

vat ja niiden mahdolliset kéyttdjaerot.

1.2 Tutkimusmenetelmén ja —aineiston esittely

Tutkimus on kirjallisuuskatsaus. Teoria osuudessa materiaalina on kéytetty sosiaalista
mediaa késittelevad kirjallisuutta seké artikkeleita. Tutkimus osuudessa on keritty suo-
malaisten verkon- ja sosiaalisen median kéytt6d koskevia tutkimuksia vuosilta 2010-

2018.

Syy miksi tutkittavaksi aikajaksoksi valittiin 2010-luku, on yksinkertainen. Sosiaalisen
median palvelut on péddasiassa perustettu hieman ennen vuotta 2010 ja niiden kayttd on
alkanut yleistymiddn vasta valitun aikajakson aikana. Aikajakso valintaan vaikutti myos
kaytettavissd olevien tutkimusten saatavuus. Kunkin vuoden tutkimukset on esitelty ku-
takin vuotta kuvaavissa kappaleissa ja mahdollista kehitystd suuntaan tai toiseen on esi-
telty tutkimuksen edetesséd. Laajalti kdytossd on ollut Tilastokeskuksen tekemdt tilastot

sekd Viestintdviraston verkon kadyton kuluttajatutkimukset.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma on rakenteeltaan sellainen, ettd kappaleet 2, 3 ja 4 ovat teoriakappaleita, kun
kappaleet 5 ja 6 késittelevit sosiaalisen median tutkimuksia ja niiden tuloksia seka kehi-

tysta.

Kappaleessa kaksi kisitellddn sosiaalista mediaa sekd esitellddn sosiaalisen median eri
palveluita ja palvelumuotoja. Liséksi kappaleessa kerrotaan miten yritykset voivat hyo-
dyntdd sosiaalista mediaa toiminnassaan. Kappale kaksi esittelee erilaisia sosiaalisen me-

dian kayttdjatyyppeja seka kayttijien rooleja.

Kappale neljd kisittelee toimintaa sosiaalisissa medioissa. Siind pureudutaan sosiaalisissa
medioissa tapahtuvaan viestintdin. Kappale esittelee my0ds sosiaalisissa medioissa kéy-
tettdvid mekanismeja ja ilmiditd. Kappaleen lopussa pureudutaan sosiaalisen median te-

hokkaaseen kéyttoon.

Kappaleessa nelja késitelldédn ja esitellddn sosiaalisen median hyotyja. Lisdksi kyseisesséd
kappaleessa kdydadn ldpi sosiaalisissa medioissa kohdattavia uhkia. Kappaleen lopuksi

esitellddn sosiaalisen median varjopuolia.

Kappaleessa viisi kdydédédn sosiaalista mediaa ja verkon kéyttod koskevia tutkimuksia lépi.
Kappaleen alakappale 5.1 ajoittuu vuosiin 2010-2012. Alakappale 5.2 kisittelee vuosia
2013-2015 ja alakappale 5.3 kasittelee vuosia 2016-2018.

Kappale kuusi on johtopaitokset kappale, johon on pyritty poimimaan loogisesti tirkeim-
mat 16ydokset sekd tulokset suomalaisten sosiaalisen median kayton kehityksestd. Lisdksi
kappaleessa kdyddin eri sosiaalisen median palveluiden kdyton kehitysta ldpi seka esitel-

ladn, mitka palvelut ovat suosituimpia eri kdyttdjien keskuudessa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Verkostoituminen on nykypéivédd eikd ole ndkyvissd minkddnlaista kehitystd, mikd va-
hentiisi tarvetta toimia seké eldd mukana verkon yhteisopalveluissa. Sosiaalisen median
palveluntarjoajat tarjoavat alustat ja tyokalut, jotka tukevat kdyttdjien tarpeita esiintymi-
sessd, asioiden kertomisessa sekd yhteydenpidossa toisiin ihmisiin. Leino (2010) toteaa-
kin, ettd viimeisimmat tutkimustulokset kertovat etenkin kasvavien sukupolvien halutto-

muudesta luopua internetpohjaisista palveluista. (Leino 2010: 329.)

Sosiaalisen median palveluissa keskustellaan 1dhestulkoon kaikesta. Keskustelun aiheena
voi olla mikd tahansa asia, tuote, yrittdja tai yritys ja juuri siksi my0s kunkin toimijan
oma osallistuminen keskusteluun on erityisen tirkedd. Toimintaa ei kuitenkaan ole pakko
aloittaa heti alusta sisdllontuottajana, vaan sielld voidaan toiminta aloittaa kuuntelijan tai
seurailijan asemasta. Jokaisen sosiaalisessa mediassa julkaisuja tekevén tulee miettid
minkélaiset ihmiset kuuluvat omaan kohderyhmaiin ja millaisissa sosiaalisen median ka-

navissa he ovat aktiivisia. (Korpi 2010: 12.)

2000-luvun alkupuolella Internetverkossa tapahtui muutos, joiden jilkeen siitd alettiin
kayttdmain nimitystd Web 2.0. Uudistunut internet (Web 2.0) tarjosi kéyttdjilleen aiem-
paa reaaliaikaisemmat sekd mahdollisuuksiltaan laajemmat verkkopalvelut. Uudistuksen
myo6td verkon kéyttéjille aukesi uusia Web 2.0 — palveluita kuten nykydidn moneen arkeen
kuuluvat Facebook, YouTube ja Twitter sekéd useat muut palvelut. Vuonna 2007 inter-
netverkon mahdollistavista palveluista alettiin kdyttdd nimitysta sosiaalinen media. Sosi-
aalisella medialla kuvattiin netissd tapahtunutta muutosta, joka kasitteli etenkin muutosta
netin kdyttdjien toimissa. Verkossa tapahtuvasta kaytoksesta oli tullut entistd sosiaalisem-

paa, joka keskittyykin useasti kéyttdjien toisilleen jakamista sisélloistd. (Ponka 2014: 6).

Internet on ollut aina paikka, jossa on ollut paljon tietoa. Sosiaalisen median mukaan tu-
lon myo6td tiedon mééré ldhti suureen nousuun, koska uusien muutosten myota jokaiselle
sosiaalisen median kdyttdjélle aukesi mahdollisuus ja kanava tuottaa sisdltdd kaikkien lu-
ettavaksi. Ponka (2014) pitddkin titd suurimpana sosiaalisen median tuomana muutok-

sena. (Ponka 2014:25). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan siis erilaisia verkkopalveluita,
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joissa kayttdjat rakentavat itse sisdltdjd verkkoteknologioita hyvéksikdyttden. Sosiaalinen
media ja sen verkostot mahdollistavat ihmisten mielipiteiden, uutisten seki tavallisten
kuulumisien vélittymisen nopeammin seké laajemmin kuin koskaan ennen. Sosiaalinen
media on luonut mahdollisuuden niin yksildille kuin kokonaisille yhteisdillekin kertoa
asioistaan omille kontakteilleen, heitd palveluissa seuraaville kéyttdjille sekéd kaikille,
jotka hakevat hakukoneiden avulla tietoa keskustelussa puhuttavasta aiheesta. Sosiaali-
nen media ei ole maantieteellisesti rajoittunutta, vaan silld pystytidin tavoittamaan suuret

yleis6t maanrajojen ylitsekin, mutta myos tarkasti kohdentaen.

Yksi ldhestymistapa ldhestyessd sosiaalisen median késitettd on katsella asiaa uusien in-
ternetteknologioita hyddyntdvien tydkalujen avulla tuotettuja julkaisu- ja jakoymparis-
tojd. Vastaavia palveluntarjoajia on olemassa monia. Palveluiden takana on aina jokin
tarkoitus olemassaololle, joka tédhtdd ithmisten yhteenliittymiseen sekd suhteiden yllépi-
toon internetyhteyttd hyviksikdyttden. Merkittdva ero sosiaalisilla medioilla tavallisiin
medioihin verrattaessa on se, ettd palveluntarjoajat antavat kdyttijilleen alustan, missi he
voivat itse tuottaa sisdltod. (Juslén 2011: 197.) Téstd voidaankin todeta, ettd sosiaalinen
media ja sen erilaiset muodot tarjoavat monia erilaisia tyokaluja, palveluita sekd yhteisoja

laajasti ja sisdlloltdan monimuotoisesti (Forsgard & Fray 2010: 30).

Mikd sitten tekee mediasta sosiaalista? Yhteisot ovat tirkein elementti sosiaalisen median
luomisessa. Yhteiso luo itse sisdltdd, joten voidaankin sanoa sen tekevdn mediasta yh-
dessé tuotetun eli sosiaalisen. Yhteison jésenet tuovat omat ndkdkantansa ja mielipiteensi
julki muiden yhteison jdsenten ndhtdviksi. Tama saattaa samoista asioista kiinnostuneet
samaan kohtaamispaikkaan ja mahdollistaa sisdllon yhteisen tuottamisen. (Korpi 2010:

6.)

Kuten Leinokin (2010) toteaa, kirjallisuudesta sekid tutkimuksista 10ytyy monia sosiaali-
sen median madritelmid. Tarkimmaksi sosiaalisen median mééritelméksi nostan teknii-
kan missd verkkosivustoja ja internettekniikkaa hyodyntamailld kayttdjat voivat olla yh-
teydessé toisiin kayttdjiin ja luoda yhdessa sisdltod. Palveluiden sisélld kayttdjat voivat
ilmaista mielipiteitdén ja luoda néin lisdarvoa sisdllolle. Sosiaalinen media koostuukin

osin tai kokonaan kéyttdjien luomasta sisillostd, yhteisostd, jossa siséltod kulutetaan seké
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teknologiasta joka tarjoaa alustan sisdllon tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun. (Leino

2010: 251.)

Sosiaalinen media on laajasti kdytdssa ja sitd kdytetddn paljolti eri tarkoituksiin. Se on
my0s synnyttdnyt uusia tyomahdollisuuksia ja ndin ollen ammatteja kuten, yhteiso-
managerit, eri asioista kirjoittavat bloggaajat, sosiaalisen median — tutkija, -kouluttajat ja

-konsultit, tubettajat ja paljon monia muita. (P6nka 2014: 6).

Kaikessa yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media on siis helposti yleison saatavilla
oleva julkinen sivusto. Sivustolta 16ytyy lukijoille hyodyllista tietoa, mihin he voivat tuot-
taa lisdarvoa kommentoimalla toisten kdyttdjien tuottamaa siséltdihin tai julkaisemalla
oma sisdltoyksikkonsa. Sisdltoyksikéiden tulee olla rakenteeltaan sellaisia, ettd se sallii
toisten kayttdjien kommentoinnin. (Korpi 2010: 8.) Lisdksi sosiaalisesta mediasta on
muodostunut tirked palanen timén hetken globaalissa yhteiskunnassa. Sosiaalinen media

tarjoaa kayttijilleen hupia sekd hyotyja kaikilla elamén osa-alueilla. (Ponka 2014: 7).

Sosiaalisen median suosion tirkeimmaksi syyksi on noussut yhteydenpito ldheisiin seka
tuttaviin. Yhteydenpito sekd vuorovaikutus nidhdiin tirkedmmaéksi kuin uusien tutta-
vuuksien 16ytyminen tai esimerkiksi julkisudesta tunnettavien ihmisten profiilien seuraa-
minen. My0s entisten tuttavuussuhteiden elvyttiminen koetaan tirkeédksi syyksi kayttaa

sosiaalista mediaa. (Ponka 2014: 33).

2.1 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median palveluita kdytetddn osittain hyvinkin eri tarkoituksiin ja timén takia
niissd syntyy erilaisia sosiaalisia verkostoja. Yhteisopalvelu Facebook on useille merkit-
tdvin sosiaalinen verkosto, jonka kautta he voivat olla yhteydessd niin vapaa-ajan kuin
muunkin eldmén osa-alueiden kuten tydeldmaén tuttaviinsa. LinkedIn keskittyy voimak-
kaasti litketoimintaan liitettdvddn verkostoitumiseen, kun taas Twitterissd verkos-
toidutaan ihmisiin, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista keskendin. (Ponkd 2014:

137).
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Sosiaalisen median palveluita on tullut jatkuvasti lisdd, mika onkin tietenkin kasvattanut
niiden méérad suurella vauhdilla. Palveluita voidaan jakaa kategorioihin niiden luonteen
ja siséllon perusteella. Palveluita, joissa julkaistaan sisdltod, kutsutaan sisdllon julkaisu-
palveluiksi eli ne mahdollistavat kdyttdjilleen julkaisupaikan oman sisdllon julkaisulle.
Toinen mainittava kategoria on yhteisopalvelut, jotka mahdollistavat kéyttdjien viliset
suhteidenluontitilanteet ja suhdeverkostot sekd niiden ylldpitdmisen. (Juslén 2011: 199.)
Rankalainen Fred Cavazza on lajitellut sosiaalisen median palvelut palveluiden kdytossa
olevien keskeisimpien kayttotarkoitusten mukaan neljdén eri kategoriaan: 1 jakaminen
(sharing), 2 keskustelu (discussing), 3 verkostoituminen (networking) ja 4 julkaiseminen

(publishing). (P6nka 2014: 73).

Suosituimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, Twitter, YouTube sekd Wi-
kipedia. Facebook tarjoaa kdyttdjdlleen mahdollisuuden pitdd yhteyttd muihin ihmisiin
sekd seurata heiddn jakamiaan siséltoja. Twitter taas tarjoaa Facebookkia avoimemman
verkostoitumiskanavan sekd paikan, josta kayttdjdt voivat seurata hyvinkin reaaliaikai-
sesti uutisia globaalisti. YouTube:a kéytettdén eniten vithdekdytdssd, kun taas Wikipedia

toimii tiedon ldhteend. (Ponka 2014: 33-34).

2.1.1 Facebook

Maailman suosituin sosiaalisen median palvelu ja internetin jéttildinen Facebook on pe-
rustettu 4. helmikuuta 2004 (Facebook 2015 & Ponké 2014: 74). Toiminta Facebookissa
pohjautuu kdyttdjien tuottamiin sisdltdihin kuten eri asioiden kertomiseen, kuvien-, vide-
oiden tai linkkien jakamiseen. (Ponka 2014: 74). Yhteisopalvelun perusti silloin vasta 21-
vuotias opiskelija Mark Zuckenberg. Facebook tunnettiin aluksi nimelld The Facebook,
mutta vain jo seuraavana vuonna yhtion nimi muuttui nykyiseen muotoonsa. Palvelu oli
alun perin perustettu opiskelijoiden kdyttoon. Etenkin Harvardin opiskelijoiden kéytt6on,
jossa Mark Zuckenberg itsekin opiskeli. Palvelu saavutti kuitenkin niin nopeasti suosiota,
ettd ei mennyt aikaakaan, kun sen kdytto laajeni muihinkin yliopistoihin ja my6hemmin
muihin kouluihin, yrityksiin ja vuonna 2006 yksityishenkiloiden kayttoon. (Ponkd 2014:

11). Toiminnan aloittaminen Facebookissa edellyttdéd kéyttdjaltaan 13 vuoden ikdd seké
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oman kayttdjaprofiilin luomista. (Ponkd 2014: 68). Kayttdjatilit voivat olla joko yksityi-

sid eli henkilokohtaisia tai julkisempia niin sanotusti yrityksille suunnattuja.

Facebookin nopeasti kasvavasta suosiosta kertoo se, ettd vuoden 2006 lopussa yhteiso-
palvelulla oli 12,5 miljoonaa rekisterditynyttd kéyttdjad, mutta jo kahta vuotta myShem-
min kayttijid oli 100 miljoonaa. Kasvu ei kuitenkaan jddnyt siithen, silld vuonna 2010
heindkuussa palvelussa oli jo 500 miljoonaa kayttdjaa. Miljardin kéyttdjén raja meni rikki
jo vuonna 2012.(Ponkad 2014: 12). Suomessa Facebook yleistyi vuoden 2007 syksyn jal-
keen. Todellinen lapimurto tapahtui kuitenkin vasta vuotta myohemmin, jolloin kyseisen
vuoden marraskuussa suomalaisia kayttdjid oli yli 440 000. Vuonna 2011 Facebookilla
oli jo 1,7 miljoonaa suomaista kayttdjaa. (Ponka 2014: 19). Vuonna 2014 Facebookin
kayttdjien kokonaismééra oli 1,4 miljardia kdyttdjis, joista suomalaisia kayttdjid oli jo

noin 2,3 miljoonaa. (P6nka 2014: 75).

Palvelun tarkeimmiksi ominaisuuksiksi Ponké (2014) mainitsee kéyttdjien omat profiili-
sivut sekd heiddn yhteyshenkiloidenséd tekemait julkaisut ja niiden seuraamisen. (Ponka
2014: 74-75). Palvelun alkuaikoina sielld sallittiin ainoastaan kahdensuuntaiset kaveri-
suhteet. Ndma kaverisuhteet perustuivat kdyttdjien toisilleen tekemiin kaveripyynt6ihin
sekd niiden hyviksymisiin. Kuitenkin vuonna 2011 palveluun tehdyn uudistuksen myota
kayttdjille tarjottiin mahdollisuus valita ovatko heidédn sivunsa julkisia vaiko eivit. Saman
uudistuksen yhteydessa kayttdjille tarjottiin mahdollisuus tilata julkisia asetettuja sisdl-

toja toisilta kayttdjiltd, vaikka he eivit edes olisi Facebook kavereita keskenddn. (Ponka

2014: 75).

Vaikka Facebook profiileja kdyttdja voi tehdd vain yhden on hédnelld mahdollisuus luoda
erillisia Facebook-sivuja. Facebook sivut voivat toimia esimerkiksi jonkun yrityksen
omana sivuna tai jonkin yksittdisen ammatinharjoittajan ammattiprofiilina tai vaikka fa-
nisivuna. Facebook sivua luodessa ensimmaiseksi valitaan, kelle sivua tehddin. Valitta-
vana on kuusi eri vaihtoehtoa jotka ovat: 1) paikallinen yritys tai paikka, 2) yritys, orga-
nisaatio tai laitos, 3) bréndi tai tuote, 4) artisti, yhtye tai julkisuuden henkild, 5) viithde ja
6) aate tai yhteiso. Sitten sivulle annetaan nimi seka kirjoitetaan kuvaus sivun aiheesta ja

siitd mitd sivu tulee sisdltiméadn seki sivulle asetetaan profiilikuva (Ponkéd 2014: 80-82).
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Facebookiin voi my0s perustaa erilaisia keskusteluryhmid. Ryhmid on monenlaisia kuten
eri ammatinharjoittajille suunnattuja ryhmié, eri harrastuksiin liittyvia ryhmiéd, naapurus-
toryhmié ja kdytettyjen tavaroiden myyntiin perustettuja ryhmid. Ponké (2014) mainitsee
ryhmien olevan osalle Facebook kayttdjista tarkein syy kéyttdd Facebookia. (Ponkd 2014:
82).

Facebookia voidaan kutsua myds kohtaamispaikaksi, joka kokoaan samaan ympéristoon
yritykset, kuluttajat, yhteistyOkumppanit ja ystavit. Palvelu tarjoaa tydkalut ja toiminta-
alustan moniin eri tarpeisiin tiyttden sosiaaliselle medialle maaritetyt arvot. Palveluun

kohdistettu viehdtysvoima perustuu yhdessi tuotettuun siséltoon. (Leino 2010: 270.)

Facebook on my0s verkostoitumiseen tarkoitettu palvelu. Se on niin kutsuttu yhteiso
missd kéyttdjat vahvistavat olemassa olevia suhteita ja ovat yhteydessa toisiin kayttdjiin.
Peruselementtind yhteisdsivustoissa on kdyttidjan oma profiilisivu, mika sisdltdd kayttdjan
perustiedot, kuvia, tykkddamisen kohteita ja muita mahdollisia lisdtietoja. (Korpi 2010:
21.) Kayttdjat voivat itse madrittid yleisonvalitsintydkalun avulla, keilld muilla kéytté;illa
on oikeus néhda tietoja kyseessd olevasta kayttdjastd. Yksi mahdollisuus on, ettd kaikki
muut kéyttdjit voivat ndhda tiedot. Toinen on sellainen, ettd kayttdjan Facebook-kaverit
sekd heiddn kaverinsa nikevit tiedot. Kolmas mahdollisuus on rajata tiedot vain omien
kavereiden nédhtaviksi. Toisaalta personointia voidaan jakaa siten, etté tietyt osat ovat na-
kyvissa joillekin edelld mainituista ryhmisté tai vain kayttdjalla itsellddn on oikeus ndihda

tiedot. (Facebook 2015.)

Facebookissa on my0s tapa osoittaa kiinnostustaan asiaan, vaikkei olisikaan, silld hetkelld
mitéédn relevanttia kommentoitavaa tai kommenttia. Tama tapa on ikéén kuin pieni huo-
mionosoitus julkaisijaa kohtaan. Toiminta tapahtuu peukalon nostamisen muodossa. Pai-
namalla tykk&&-linkkid jonkin julkaisun kohdalla kayttdjad osoittaa tykkddvéansd julkai-
susta. Tdmén kaltainen toiminta ilmaisee julkaisun siséllon olevan jollakin tapaa arvokas.
(Korpi 2010: 36.) Lisdksi, kun kayttdja tykkaa jostain julkaisusta, sen seuraajat palvelussa
ndkevit sen, mikd luo julkaisulle lisdd nékyvyyttd ja kuvastaa toki myos yrityksen aktii-

visuutta sosiaalisessa mediassa.
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Niin Facebookiin kuin muihinkin sosiaalisen median palveluihin pitee sddnto, ettei sa-
mankaltaisten pdivitysten jatkumoa nidhda positiivisena asiana. Pahimmassa tapauksessa
kayttdja saattaa ndin toimiessaan jopa menettdd itselleen tarkeitd seuraajia. (Leino 2010:
275.) Tasta syystd onkin hyvd muistaa kiinnittdd huomiota omien paivitysten monipuoli-

suuteen.

Facebookissa toimiessa on hyvd huomioida, ettei kaikki uutiset tai viestit ndy kaikille
yhteisdjen tai yrityksen Facebook-sivustojen seuraajille. Facebookissa on kiytdssd aika
ajoin pdivitettdva algoritmi, joka maéadrittelee, mitd kukin nikee uutisvirrassaan. Algorit-
mistd kdytetddn nimed "EdgeRank”. Algoritmiin syntyyn on kaksi selkedd syytd. Kaytta-
jJid ja kaupallisia sivustoja on niin paljon, ettd mikéli niitd ei sdédnndsteltdisi ollenkaan
kayttdjille tulisi litkaa paivityksid ndhtaviksi. Toinen syy 10ytyy Facebookin kauppalistu-
misesta, Facebook haluaa tuottoja kayttdjiltd seka yrityksiltd tarjoamastaan markkinoin-
tialustastaan. Tdmén takia Facebook rajoittaa kaikkien ilmaista nakyvyyttd, mitd voidaan
kasvattaa ja kohdentaa rahallisilla panostuksilla. (Lindberg 2014.) Algoritmi eldd koko
ajan eteenpdin suuntautuvan ja jatkuvan kehityksen kautta. Sen hetkiset trendit ja kéytta-
jien toimet ja niiden ajoitus ovat vaikuttavia tekijoitd ndkymiseen. Trendeilld tarkoitetaan
sitd, ettd mikali tarkkailuhetkelld on esimerkiksi kdynnissé jokin iso tapahtuma, ihmiset
kirjoittavat siitd paljon ja se nousee suosioon. Kéyttdjien toimien ajoituksella taas tarkoi-
tetaan tdssd yhteydessd sitd, ettd mikali kéyttdjat keskustelevat jostain tietystd tapahtu-
masta tapahtuman aikana, heille suunnataan helpommin samaan aiheeseen liittyvid péi-

vityksid nakyville. (Facebook Newsroom 2015.)

Parhaan mahdollisen ndkyvyyden kdyttdja saavuttaa Facebookissa, kun julkaisuihin on
liitetty kuvia, videoita, linkkejd ja se on aktivoi muita kdyttdjid reagoimaan siihen. Rea-
gointi tarkoittaa sité, ettd sitd on kommentoitu, siitd on tykitty tai sitd on jaettu toisten
kayttdjien toimesta useasti. Julkaisujen ajankohtaisuus on ajoitettu kohderyhmaén ollessa
aktiivisimmillaan ja kun julkaisut on tehty suoraan Facebookissa eikéd jonkun ulkopuoli-
sen applikaation kautta. (Pohjonen 2012.) Facebookin algoritmiin tekema péivitys koros-

taa myos julkaisujen ajantasaisuutta (Valtari 2014).
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2.1.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median mikroblogi eli lyhytviestisivusto, jonka ydintoimintojen
vihiisyys tekee palvelusta yksinkertaisen sekd tehokkaan viestintdvilineen. Palvelu on
avattu 21. maaliskuuta 2006. Palvelu alkuperdinen nimi oli Twttr. Twitterilld oli kesa-
kuussa 2014 271 miljoonaa aktiivista kdyttdjdéd joista suomalaisia kayttdjid oli 300 tu-

hatta. (Ponka 2014: 84-85).

Twitterissd kayttdjdt voivat seurata ldhes kaikkia heitd kiinnostavia kéyttdjia ja heidén
julkaisujaan. Sielld kayttdjat kommunikoivat keskendidn miniviesteilld eli twiiteilld. Twit-
ter on omanlainen yhdistelma blogeja, keskustelukanavia, sahkdpostia ja pikaviestimid.
(Haavisto 2009: 6.) Se on niin kutsuttu pikaviestintdtyokalu, jossa viestin pituus on mak-
simissaan 140 merkkid pitkd (Leino 2010; Haavisto 2009). Twitterid kéytettiin aluksi
tekstiviesteilld, josta timé edelld mainittu 140 merkin pituusrajoitus on perdisin. (Ponka
2014: 85). Viesteihin voidaan myos sisdllyttdd eri toimintoja kdyttden kuvia ja videoita
tai linkkeja (Haavisto 2009: 6 & Ponké 2014:84). Twitter ndhdaan 1dhtokohtaisesti verk-
kopalveluna ei erillisend sovelluksena. Jos Facebook on paikka, Twitter on tilanne (Leino

2010: 259).

Kayttdjat padsaantoisesti lahettdvit kolmen tyyppisié twiittejd Twitterissd. Edelld maini-
tut omat twiitit, jotka eivét ole vilttdmatté tarkoitettu kellekdén suoraan. Néiden tarkoitus
on ndkyd omille seuraajille. Toinen tapa on ldhettdd vastaus toiselle Twitter kéyttdjalle
hidnen tekeméén twiittiin. Talloin viestin alkuun tulee lisdtd @-merkki sekad kayttdjan
kayttdjatunnus jolle vastataan. Ndiden kahden tavan lisdksi kdyttdjat voivat vélittda tois-
ten kayttdjien twiittejd omille seuraajilleen. Tatd kutsutaan retwiittaamiseksi. (Ponka

2014: 84).

Twitter on siis kanava, joka antaa tyokalut laajan yleison tavoittamiseen nopeasti. Laajan
Twitter-ndkyvyyden kautta julkaisut levidviat myos muihin kanaviin, kuten Facebookiin
tai jopa televisiouutisiin. Pikaviestintd Twitterissd sopii luonteensa puolesta kaikkeen

viestintddn. Niin kuin todettiinkin, sielld saavutetaan laaja yleisd, mikd voi tarkoittaa
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mittakaavavertailussa jopa kokonaisia kansoja. Téstd syystd se sopii siis myds uutisoin-

tiin ja tiedottamiseen. (Leino 2010: 278.)

Kayttadkseen Twitterid kdyttdjdan on oltava 13 vuotta tiayttdnyt henkild. (Ponka 2014: 68).
Lisdksi kayttdjdan on luotava oma kayttdjatili seka kayttdjatunnus. Kdyttdjatunnus saa olla
maksimissaan 15 merkkid pitkd ja se saa sisdltdéd vain latinalaisista aakkosia, numeroista
tai alaviivoja. (Ponkd 2014: 53). Kayttdjatilin luomisen jélkeen kiinnostavien kdyttdjien
tilejd voidaan alkaa etsid hakutoiminnon avulla ja heidit 16ydettydén voidaan seuraami-

nen aloittaa napin painalluksella.

Twitterissé kédytetddn #-merkkid (Hastag), kun keskustelu tai oma julkaisu halutaan liittda
johonkin teemaan kuuluvaksi. Hashtag merkin avulla voidaan my0s seurata kaikkia muita
keskusteluita missd sama merkki on mainittu. Esimerkiksi #vaasanyliopisto-merkilld ha-
ettaessa Twitterin hakukone ndyttdd kaikki twiitit missd kyseistd merkkid on kaytetty.
(Korpi 2010: 23.) Hashtageja kéytetdén siis helpottamaan hakukohteiden 16ytymista. Pal-
velun hakukonetta kdytettdessd ei ole kuitenkaan pakko kéyttdd #- merkkid edessd. Tél-
16in hakutulokseksi saadaan kaikki aiheeseen liittyvit julkaisut sekd kayttdjat, joiden ni-
messd hakusana tai osa siité esiintyy. (Ponkd 2014: 24). Mikali twiittiin halutaan merkata
joku toinen kayttdja, tulee silloin kayttdd @-merkkid. Merkki kirjoitetaan merkitsemisen

kohteena olevan kayttijan kayttdjatunnuksen eteen.

Twitter-kdyttdjan oma profiili on hyvin samanlainen monen muun sosiaalisen median ka-
navan profiilisivun mukainen. Sielld on ndkyvissd kayttdjan profiili- sekd kansikuvat,
seurattavien sekd kayttdjaa seuraavien henkiloiden méérit. Tama viimeisend esitelty tieto
toimii myds kédyttdjan suosion mittarina. Lisdksi sivulta ndhdéaédn kayttdjdn aikaisempi ak-
tivisuus ldhettdmien twiittien lukumaarana. Twitter eroaa siten esimerkiksi Facebookista,
ettd sielld kdyttdjan ei tarvitse kdyttdd omaa oikeata nimedin. Oman nimen poisjattd mah-
dollistaa kayttdjille toimimisen palvelussa anonyymisti. Tdma tarkoittaa sitd, ettd kaytta-

jélla itsellddn on paatosvalta yksityisyydestdan (Ponkéd 2014: 84,86).

Twitterissd toimiessa tulee siis muistaa, ettd parhaiten sen maailmaan paastidén kokeile-

malla, osallistumalla sekd seuraamalla. Twiittaaminen tulee kohdistaa kayttdjille
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térkeisiin aihepiireihin ja kiinnostavia kayttdjid tulee etsii ja seurata. Twitter tarjoaa pai-
kan, missa vilittdd informaatiota suurille yleisdille kustannustehokkaasti. Mainostamisen
ja itsensd julkituomisen ohessa keskusteluun on hyvé suhtautua kuin tavalliseen kasvok-

kain kédytdavain keskustelutilanteeseen. (Leino 2010: 284.)

2.1.3 Instagram

Instagram on kuviin ja lyhyisiin videoklippeihin erikoistunut yhteisopalvelu, jossa kéyt-
tdjille on luotu mahdollisuudet kommentoida ja tykdtd muiden kayttdjien julkaisuista sekd
lahettdd yksittdiselle- tai useammalle kéyttdjalle yksityisesti viestejd. Instagram on jul-
kaistu 6. lokakuuta 2010 (Ponka 2014: 101). Syyskuusta 2012 Instagramin omistusoikeus
siirtyi Facebookille, joka on toiminut siitd ldhtien my0s palvelun kehittijané (Instagram

2015).

Instagramin kéaytto vaatii kdyttdjaltdan rekisteroitymistd ja kdyttdjatunnuksen luontia. Li-
sdksi kdyttdjan on oltava véhintddn 13 vuotias. (Ponkd 2014: 68). Instagramissa kéyttéjét
voivat julkaista haluamiaan kuvia matkapuhelimen tai tietokoneensa vélitykselld (Korpi
2010: 23). Instagramissa pitee samojen merkkien kayttd kuin Twitterissd. #-merkilld
merkitddn haluttu aihepiiri ja @-merkilld merkitdin toisia kayttdjid. @-merkkid kdytetta-
essd merkattu henkil saa ilmoituksen siitd, ettd hanet on merkitty toisen kayttdjan julkai-
suun. Julkaisuihin voidaan myos liittdd paikkatietoja. Paikkatiedot ilmoittamat maantie-

teellisen sijainnin siitd, missa julkaisut on julkaistu tai otettu.

Kuvienjakosivustoja kayttdessd markkinointitarkoitusmielessd on hyodyllistd esitelld
suoraan tuotteiden tai palveluiden kayttdjid kdyttdmassd niitd. Toisen kdyttdjan esittele-
minen lisdd tuotteen tai palvelun haluttavuutta sekd parantaa sen uskottavuutta. Kuvakir-
jasivustot ovat nopea ja tehokas tapa jakaa tuoreita kuvia yrityksen senhetkisistd toimista.
Julkaiseminen ei ole paikkasidonnaista vaan nykyaikaisilla mobiililaitteilla sen voi tehda
missd paikassa tahansa, kunhan saa luotua toimivan internetyhteyden palvelun ja mobii-
lilaitteen vilille. Lisddmaélld kuviin hyvin kohdistetut nimet ja tarvittavat merkinnét, kuvat

tuottavat lisdarvoa julkaisijan siséltoverkkoon. (Korpi 2010: 38-39.)
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2.1.4 Muita sosiaalisen median palveluita

Sosiaalisen median palveluita on olemassa valtava kirjo ja ne on luotu kukin johonkin
tiettyyn kayttotarkoitukseen. Vaikka Facebook on monipuolinen palvelu, jota kiytetdan
useaan eri tarkoitukseen ei sekdin taytd kaikkien verkon kéyttédjien tarpeita. (Ponka 2014:

91).

Sosiaalisen median joukosta 10ytyy yhteisopalveluita, joista yksi laajasti kdytosséd oleva
on tydeldamiddn ja sen verkostoihin keskittyvd LinkedIn. Sielld kédyttdjan profiili vastaa
sahkoistd kayntikorttia sekd ansioluetteloa. Profiilista kdy ilmi kdyttdjan aiempi tyokoke-
mus, tiedot koulutuksesta sekd osaamisesta. Palvelussa kerdtddn my0s kontakteja, joista
muodostuu kiyttdjin oma sosiaalinen verkosto. Verkoston siséllid he voivat antaa toisil-

leen suosituksia esimerkiksi aiempien tyoprojektien perusteella. (Ponkéd 2014: 91).

Musiikkiin keskittyvd Myspace yhteisopalvelu on erityisesti artistien sekd musiikin ysta-
vien keskuudessa kéytetty palvelu. Palvelu avattiin elokuussa 2003 mutta siitd julkaistiin
vuonna 2013 uudistettu versio, jonka kayttoliittyma oli uusittu kokonaan. Myspace onkin
ollut aikoinaan maailman suurin yhteisopalvelu. Palvelussa artistit pystyvét lisddmaan
profiileihin tekemiddn albumeita, kappaleita, kuvia sekéd videoita. Taméan lisdksi palve-

lusta 16ytyy musiikin tyylilajeittain eriteltyjd internetradioita. (Ponka 2014: 92-93).

Sosiaalisen median palveluiden joukosta 10ytyy my0s videopalveluita kuten YouTube,
Vimeo sekd Twitch joista ensimmadisend esitelty on tunnetuin ja suosituin. Palvelulla,
joka avattiin 14. helmikuuta 2005 on yli miljardi kuukausittaista kdyttdjaa. Alexa.com
sivuston mukaan se on maailman kolmanneksi suosituin verkkopalvelu. Palveluun kéyt-
tdjat voivat ladata omia videoitaan mistd aihepiireistd haluavatkaan. YouTube on my0s
mahdollistanut blogien tekemisen videoiden muodossa ja luonut yhden uuden tavan har-
joittaa ammattia. Nditd ammatinharjoittajia kutsutaan Vlogaajiksi tai Tubettajiksi. Palve-
lun videoita jactaan my0Os muihin sosiaalisen median kanavoihin seké niitd upotettaan

internet sivuille. (Ponkd 2014: 96-98).
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Blogit ovat my0s osa sosiaalista mediaa. Ne ovat internetsivustoja, joissa esitellddn aika-
jarjestyksessa listattuja kirjoituksia, joita kutsutaan blogiartikkeleiksi. Blogeista sosiaali-
sia tekevit niiden yhteyteen liitetyt kommentointi osiot, joiden vélitykselld lukijat voivat
esittdd kommentteja sekd kysymyksid blogien kirjoittajille. Suosituin blogipalvelu on ni-

meltddn WordPress. (Ponka 2014: 102-103).

Wikit eli verkkopohjaiset tietopankit ja yhteisdalustat lasketaan kuuluviksi sosiaalisen
median sateenvarjon alle. Wikit ovat internetsivustoja, joista verkon kayttdjat voivat ha-
kea tietoa sekd my0s muokata sitd. Yleisesti tunnetuin wiki sivusto on tietosanakirja Wi-

kipedia. Vastaavia palveluita on kuitenkin tuhansia. (P6nké 2014: 108).

Pikaviesti- ja keskustelusovellukset ovat erityisesti dlypuhelimien avulla kdytettdvid pal-
veluita mutta monia niistd voidaan kdyttdd my0s tietokoneen vélitykselld. Kyseiset pal-
velut ovat kasvattaneet suosiotaan suuresti ja Ponka (2014) mainitseekin niiden keskitty-
vian sosiaalisen median ytimeen eli ihmisten viliseen vuorovaikutukseen seki viestintdén.
Pikaviesti sovellusten kadytto on hyvin suosittua ja ne ovatkin korvanneet perinteiset mak-
sulliset tekstiviestit suurelta osin. Tunnetuimpia pikaviesti- ja keskustelusovelluksia ovat
WhatsApp, Kik Messenger, SnapChat seki erityisesti internetpuheluihin keskittynyt pi-
kaviestiohjelma Skype (Ponkd 2014: 111-114).

2.2 Sosiaalinen media yritysten tyovélineend

Internetissd tapahtuvaa kuluttajille suunnattua markkinointia kutsutaan viraalimarkki-
noinniksi. Internetin vélitykselld toimivat palvelut mahdollistavat tiedon nopean levittay-
tymisen. Onnistuakseen viraalimarkkinoinnin tulee olla aidosti rakennettua ja kahden-

suuntaista. (Nyman & Salmenkivi 2007: 185.)

Nyman ja Salmenkivi (2007) seké Leino (2010) kuvaavat viraalimarkkinointia myds sel-
laiseksi, missd sanoma kulkee puskaradiomaisesti kuluttajalta toiselle ja héneltd hinen
tuttavilleen ja niin edelleen. Téllaista toimintaa kutsutaan word-of-mouth-markkinoin-

niksi. Word-of-mouth-markkinointia on ollut jo kauan, internet on mahdollistanut sen
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suuremman levittdytyneisyyden, sillé enéé viesti ei rajoitu vain oman kylan ihmisiin, vaan
on kaikkien kdyttdjien saatavilla. Viestien tehokkuutta voidaan korottaa entisestdan liitd-
malld sanomaan erilaisia kuvia tai videoita. (Nyman & Salmenkivi 2007: 186.) Viestien
tehokkuutta korostaessa on hyvd muistaa, ettd sisdllon tulisi olla sen yleison mielestd
hauskaa, hyodyllistd ja innostavaa siséltod. Yrityksen tehdessd enemmén hyvid asioita
todenndkoisyys siitd, ettd kuluttajat puhuttavat yrityksesti positiiviseen sivyyn kasvaa.

(Leino 2010: 293.)

Onnistuvan viraalin mahdollistamiseksi Leino (2010) listaa eri tekijoitd. Koska viraali on
asia, joka levidd ithmiselté toiselle, siitd on 10ydyttiva erilaisia tekijoitd: Aiheen on oltava
hauska, kiinnostava ja ajankohtainen, aiheen on annettava mahdollisuus taloudelliseen
hyGtyyn tai etuun, aihe pakottaa kayttdjat keskusteluun ja (tai) aihe tai brandi julkaisun
takana ei heritd vastaanottajassa drsyttyneisyyttd. Viraali onnistuu silloin, kun se kosket-

taa ihmisid sopivalla tavalla tai kun se on hauskaa ja yllattavaa. (Leino 2010: 295.)

Loydettavyyden tirkeys on avainasemassa sosiaalisissa medioissa markkinoitaessa. So-
siaalisen median palveluita kdytetddn jatkuvasti enemmain, kun etsitdén tietoa tuotteista
tai palveluista. Yritysten tai yrittdjien tulee luoda helposti 16ydettavisséd olevia ratkaisuja
kuluttajien ongelmiin. Sisdllontuottaja joka pystyy sosiaalisen median palveluita hyvak-
sikdyttden tuottamaan toiminnastaan sellaisen kuvan, joka tarjoaa loppukéyttdjélle helpo-
tuksen ongelmaan, luo samalla hénelle onnistumisen tunteen sekd vahvistaa omaa ku-
vaansa positiivisesti loppukayttdjien silmissd. Tamé on myos yksi elementti milla yrityk-

set sekd yrittdjat voivat rakentaa kestivid asiakassuhteita. (Juslén 2009: 80—-81.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on yksi markkinoinnin muoto, jossa kau-
pallisia viestejd lahetetddn kuluttajille sosiaalisten medioiden vélitykselld. Ndma palvelut
mahdollistavat myds asiakaspalvelun siirron véhintddn osittain samoille sosiaalisille alus-
toille tapahuvaksi. Sosiaalisissa medioissa tapahtuva markkinointi koostuu keinoista, joi-
den avulla luodaan yritykselle julkisuutta eri palveluntarjoajien sivustojen ja toimintojen

kautta. (Olin 2011: 10.)
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Internet ja sosiaalisen median palvelut ovat aikaansaaneet muutosta mediakdyttdytymi-
sessd sekd viestintdkdyttdytymisessd. Naméd muutokset muokkaavat markkinoinnin toi-
mintaymparistod. Vaikka markkinointi on pddosassa vieldkin yksisuuntaista viestintda,
on internet ja sosiaalisen median palvelut tuoneet mukanaan vaihtoehtoisia toimintamal-

leja, missd ldhestyminen tapahtuu kahdensuuntaisena toimintana. (Juslén 2009: 41.)

Ihmisten mediakéyttdytyminen on kokenut muutoksen, mistd johtuen suuria kuluttaja-
joukkoja on entistd haastavampaa tavoittaa tavallisen mainonnan avulla. Massamedioi-
den seuranta kayttdjien osalta on vdhentynyt. Tama tarkoittaa sitd, etteivit tavalliset mas-
samedian kanavat endd tavoita yhtd suurta kuluttajajoukkoa, kuin mitd ne ovat aikaisem-
min tavoittaneet. Yhdeksi syyksi tdhdn on myd6s ndhty kuluttajien oppimiskyky niin sa-
notusti véistdd heille kohdennettua mainontaa. Valtasuhteet ovat siis kokeneet muutoksia
internetin ja sosiaalisten medioiden myo6ta. Kuluttajat ovat saaneet itselleen lisdd valtaa
ja sosiaalisten kanavien myotd se on mahdollistanut kuluttajien vilisen nopean ja tehok-
kaan kanssakdymisen. Kuluttajat keskustelevat keskenédén yritysten palveluista ja tuot-
teista ja niiden laadusta. Ndméa keskustelut ja niiden tuottama siséltd on vaikuttavassa
roolissa ostopddtoksen kannalta. Ne ndhdddnkin jopa merkityksellisimpiné kuin yrityksen

itsensd tuottama materiaali. (Juslén 2009: 41-42.)

Suunniteltaessa markkinointikampanjaa tapahtuvaksi internetissd ja sosiaalisissa medi-
oissa tdytyy muistaa, ettd pelisddnndissé ja lainalaisuuksissa on eroavaisuuksia verratta-
essa vaikka painettuihin medioihin kohdistuvaan markkinointikampanjaan. Markkinoin-

tiympdriston ollessa uusi, tulee toiminnan olla myds uutta. (Juslén 2009: 43.)

Sosiaaliseen mediaan voidaan liittdd monia hienouksia. Yksi niistd on se, ettd niiden
kautta yritys voi olla kanssakdymisessi faniensa ja asiakkaidensa kanssa. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa hyvian kohtaamispaikan, missd ammatinharjoittajat voivat kuunnella
kohderyhmidan ja jopa pyytda heilté tarvittaessa apua ongelmiinsa. Muita kayttdjia ei tule
ajatella kohderyhménd, vaan heitd tulee kohdella, kuin yksittdisid ihmisid. Jotta yritys
voisi ldhestyd muita sosiaalisen median kayttdjid ja mahdollistaa sielld kanssakdymisen
kayttdjien kanssa. Ty0 aloitetaan omien profiilien luonnilla eri sosiaalisen median palve-

luissa. (Leino 2010: 287.)
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Pelkkien omien profiilien tekeminen ei kuitenkaan riitd. Sosiaalista mediaa kdytettdessd
markkinoinnin tydkaluna tulee muistaa olla aktiivinen. Lédsnédolo ja aktiivinen reagointi

ja kuuntelu ovat tdrkeédssa roolissa sosiaalisissa medioissa toimiessa. (Leino 2010: 267.)

Toimijat voivat myydé tuotteitaan tai palveluitaan omilla verkkosivuilla aktiivisesti. So-
siaaliseen mediaan liitettdvit kayttdytymissddnnot eivit ole voimassa, kun verkossa siir-
rytddn yrityksen omistamalle sivustolle. Hakukoneoptimointi on yksi sosiaalisen median
hyodyistd. Hakukoneoptimointi lisdd jo itsessddn yritysten verkkosivulla kdyvien kaytta-
jien maardéd. Sosiaalisen median palvelut auttavat tdssd tapauksessa myos, mikali sielld
ollaan aktiivisesti mukana. Itse sosiaalisen median palvelujen kautta ei kannata myyda
suoraan. Ne ovat paikkoja tiedon jakamiselle, osaamisen jakamiselle ja paikkoja, missé
yritys voi kasvattaa arvoaan yhteison silmissi. Sosiaalisen median palveluissa yrityksen
kannattaa tayttaa itsestddn kaikki tarvittavat perustiedot ja lisdtd linkki omille verkkosi-
vuilleen. Asiallisten tietojen ja linkkien kautta yritys voi luoda vakuuttavaa kuvaa itses-
tddn mikd ohjaa itsessddn myds kéyttdjid yrityksen tai yrittdjdn omille verkkosivuille.

(Korpi 2010: 53.)

Sosiaalisen median kayttéjille viestien ajankohtaisuus on yksi suuri avaintekija. Hakuko-
neet toimivat nykyaén, silld periaatteella, ettd ne nayttdvit suosituimmat ja tuoreimmat
hakukohteet ensimmadisind. Ajankohtaisen tiedon uskotaan my0s olevan uskottavampaa
kayttdjien mielestd. Osallistuminen sosiaalisissa medioissa vaatii jatkuvaa ldsnédoloa ja

osallistumista. (Korpi 2010: 44.)

Mikili yritys pystyy kehittimédédn mainoskampanjan, joka edellyttdd vuoropuhelua, se
kannattaa toteuttaa. Silloin kampanja markkinoi itse itsedén ja yritys saa kasvatetuksi né-

kyvyyttddn oman ja kommentoivien kéyttdjien toimesta.

Markkinoitaessa sosiaalisissa palveluissa ilmaisia palvelun tarjoajia 16ytyy useita. Nailla
ilmaisilla palveluilla kukin yritys selvidd pitkille. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd vaikka
palvelun kéytto ei itsessddn maksa mitddn, sen tehokas kaytto vaatii henkiloresursseja ja

aikaa. (Korpi 2010: 70-71.)
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Yksi huomioonotettava seikka on myds se, ettei sosiaalisessa mediassa tapahtuvaksi
markkinoinniksi lasketa maksullisia Facebook-mainoksia. Ne ovat rinnastettavissa mihin
tahansa maksullisiin verkkomainoksiin kuten esimerkiksi Helsingin sanomien verkkosi-

vuilla ilmestyviin maksullisiin mainoksiin. (Korpi 2010: 70.)

Toimijan on hyva ldhted suunnittelemaan omaa markkinointistrategiaansa 5ST-metodilla.
5T-metodi on viisivaiheinen kokonaisuus minké osat ovat Tavoite, Tunnistus, Talletus,

Treidaus ja Tulos. (Korpi 2010: 168.)

Tavoitteet voidaan jakaa kahteen eri osaan pitkdn aikavélin tavoitteisiin ja lyhyen aika-
vilin tavoitteisiin. Tavoitteiden asettaminen voidaan aloittaa asettamalla tiettyja myynti-
tavoitteita, jotka sosiaalisen median kautta saavutettaisiin. Asetettuaan myyntitavoitteet
yritys tai yrittdjd voi seurata markkinoinnin onnistumista tarkastelemalla tapahtuneiden
ostotapahtumien mééraa ja vertailla nditd asetettuihin myyntitavoitteisiin. Toinen tavoite
on hakukoneoptimointiin liitettdvét tavoitteet. Sosiaalisen median palvelut lisddvét naky-
vyyttd hakukoneissa, joten niiden suhde toimijan saavuttamaan nikyvyyteen on positii-
vinen. Kolmas tavoitepohjainen ajattelumalli liittyy yhteisoihin, yritys tai yrittdjd voi
asettaa tavoitteita yhteisoille esimerkiksi kdyttdjamaarind. (Korpi 2010: 169—172.) Kéyt-
tdjamadriin liitettdvat tavoitteet on hyva asettaa maarétietoisesti. Esimerkiksi aluksi ta-
voitellaan Facebookissa 250:ti seuraajaa, kun tdma tavoite on saavutettu, asetetaan uusi

tavoite joka voi olla vaikka 500-seuraajaa.

Tavoitteita seuraava vaihe on tunnistus. Tédssd vaiheessa toimija alkaa tunnistamaan sosi-
aalisen median palveluita, jotka mahdollistavat aikaisemmin asetettujen tavoitteiden saa-
vuttamisen. Toinen tunnistamiseen liitettdva asia on kohderyhmén tunnistaminen. Koh-
deryhmin aktiiviset osallistumispaikat ovat toinen tissd vaiheessa tarkastelun alle otet-
tava asia. Ndiden asioiden tunnistaminen on hyvé aloittaa seuraamalla keskusteluja eri

palveluissa. (Korpi 2010: 173—-174.)

Tavoitteiden asettamista ja tunnistusta seuraava askel on talletus. Talletuksella tarkoite-

taan keskustelun aloittamista yrityksen tai yrittdjdn omalta osalta. Toimija voi aloittaa
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tidysin uuden keskustelun aiheen tai aloittaa toimintansa sosiaalisessa mediassa kommen-

toimalla muiden kayttdjien aloittamia keskusteluita. (Korpi 2010: 176.)

Aikaisemmin esiteltyjd vaiheita seuraa treidaaminen. Treidaamisella tarkoitetaan oman
aseman luontia ja kehitystd yhteisoissd. Tama vaihe vaatii jo aktiivisempaa osallistumista
sisdllontuottajana yhteisoissd. Laadullisia kommentteja voidaan ajatella omanlaisina lah-
joina, joita kéyttéjat toisilleen antavat tiedon, kiitosten ja kehujen muodossa. Ndin yritys
luo suhteita muihin kéyttijiin ja suhteidenrakentamisesta jaa jélki keskusteluhistorioihin.

(Korpi 2010: 179.)

Edella mainittuja vaiheita seuraava vaihe on tulos, joka on myos 5T-metodin viimeinen
vaihe. Tulosvaiheessa tarkistellaan, mitd on saatu rakennetuksi aikaisemmissa vaiheissa
ja mihin osioihin ja palveluihin kannattaa panostaa. Tulosvaiheessa saadaan myds infor-
maatiota siitd, missd ollaan mahdollisesti epdonnistuttu. Epdonnistumisien esiintyessi
kannattaa harkita, miten toimintaa kannattaa muuttaa vai kannattaako siitd luopua koko-
naan jollain tietylld toimintapohjalla toimiessa. Yrityksen tai yrittdjdn saavutettua méaa-
ritteleménsé tavoitteet ja tulokset, toimintaa ei kannata kuitenkaan lopettaa sithen. Toi-

minnan jatkuminen on erityisen tarkeda tulevaisuutta ajatellen. (Korpi 2010: 180-181.)

Sosiaalisissa medioissa ja verkossa tapahtuvaa markkinointia ja sen onnistumista voidaan
tarkastella muutamasta eri ndkokulmasta. Yritys tai yrittdja voi tarkastella nikyvyyttidén
omissa kanavissaan, ndkyvyyttddn muiden tarjoamissa kanavissa, kommunikaationsa
madrdd ja laadullisuutta sekd mainontaansa. Omien kanavien kautta tapahtuvan nakyvyy-
den tarkastelussa kohteeksi otetaan yrityksen itsensd hallinnoimat verkkosivustot ja pal-
velut. Muiden osallistujien hallinnoimien kanavien kautta nakyvyytti tarkasteltaessa suu-
rennuslasin alle otetaan toisten palvelut. Esimerkiksi Facebookissa jonkun saman aihe-
alueen tai toimialan toimijan hallinnoimat sivut. Kommunikaatiota tarkastellessa huo-
mion kohteeksi otetaan sosiaalisissa palveluissa tapahtuva ulkoinen sekd myds sisdinen
viestintd. Mainontaa tarkasteltaessa tutkitaan esimerkiksi hakusanamainonnan onnistu-

mista ja mainosbannereiden huomattavuutta. (Nyman & Salmenkivi 2007: 70.)
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2.3 Sosiaalisen median kayttdjat

Sosiaalinen media kéyttdjien muodostama joukko on todella moninainen. T&lla tarkoite-
taan sitd, ettd sosiaalisen median kayttdjiin kuuluu kaiken ikaisid, jokaiseen sosiaali-, kou-
lutus- ja ammattiryhmiin kuuluvia henkil6itd. Suomessa kuitenkin suurin osa sosiaalisen
median kayttdjistd on alle 45-vuotiaita, mutta suurinta kiyton kasvua esiintyy vanhem-

missa ikdluokissa. (Ponka 2014: 32).

Digitaalisen maailman kéyttdjdt ovat nopeasti muuttuneet passiivisista lukijoista aktiivi-
siksi toimijoiksi sekd osallistujiksi. He valvovat sekd paattaviat enemmaén tai vihemman

itsendisesti, mitd lukevat tai tekevét kyseisessd ympadristossd. (Leino 2010: 324.)

Vaikka internet ja sosiaalisen median palvelut ovat jatkuvasti yha laajemmin kéytossa eri
ikdryhmien keskuudessa, voimme kuitenkin sanoa nuorten olevan isoin kéyttdjaryhma.
Suhtautuminen asioihin on erilaista nuorten ja vanhempien kesken. Nuoremmat sukupol-
vet ovat syntyneet kehittyneemmén teknologian keskelle ja ndin omaksuvat sen tuomat
mahdollisuudet helpommin. Vanhemmat ikdryhmit nikevit sosiaalisen median palvelut
teknologian kehityksen tuomina palveluina, kun taas nuoret kokevat ne arkipdividisind
kommunikointi- ja tiedonvilityspaikkoina. (Nyman & Salmenkivi 2007: 41.) Nettisuku-
polven siirtymisen tydeldmédn ndhdddnkin synnyttivén paineita myds yrityksille siitd,
miten tyOntekijasuhteita ja sisdistd viestintdd tullaan harjoittamaan (Auramo & Parjanen

2012: 249).

Sosiaalinen media ei ole brodcast-media. Sielld olevilla kéyttéjilld on itsellddn valta va-
lita, ketd he seuraavat, ketd he fanittavat ja keitd eivét. Leino (2010) toteaakin, ettd alle
40-vuotiasta henkildd on vaikea tavoittaa osuvasti ja kokonaisvaltaisesti, jos ei olla mu-
kana sosiaalisissa medioissa ja sen verkostoissa. Heille on tarjottava jotain, miké heitd
kiinnostaa, pysdyttda heidat sekd puhuttaa heitd. On siis osoitettava informaatiota tai viih-

dettd, josta he hyotyvit. (Leino 2010: 291.)

Kayttdjat, jotka kdyttédvat yhteisollisid internetin muotoja voidaan jaotella aluksi vain kar-

keasti kahdeksi eri kayttdjatyypiksi. On olemassa aktiivisia kayttdjid, jotka tuottavat
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aktiivisesti sisdltod. Nama kayttdjat kirjoittavat itse blogeja, lukevat muiden kirjoittamia
tuotantoja sekd kommentoivat niitd. Jaottelun toinen puoli taas koostuu passiivisista kéyt-
tdjistd, jotka tyytyvit enemmankin muiden sisédllontuotannon seurailuun ilman, etta itse

osallistuisivat sithen juurikaan. (Nyman & Salmenkivi 2007: 42.)

Kéyttdjien personoinnin mahdollistavat tiedot ovat yleensa tarkasti internet-palveluntar-
joajien tiedossa. Miettiessddn esimerkiksi Facebookissa tapahtuvaa viestintdd kayttdjat
voivat kohdentaa halutessaan viestinsd hyvinkin tarkasti méérittden, ketkd nakevét jul-
kaisut ja ketkd eivdt. Rahallisilla panostuksilla kayttdjat voivat kohdentaa julkaisuitaan
my0s kdyttdjien idn tai kiinnostusten kohteiden mukaan. Tarkasti suunniteltu kohdenta-
minen mahdollistaa julkaisijalle paremmat mahdollisuudet tavoittaakseen juuri halutut

kohderyhmait. (Olin 2011: 25.)

Isoin kéyttdjaryhmé sosiaalisessa mediassa koostuu ihan tavallisista thmisisté, jotka kes-
kustelevat itselleen tirkeistd asioista ja aihepiireistd. Mielipiteitd on yhtd paljon kuin on
kayttdjid ja jokainen kdyttdja on oman henkilokohtaisen mielipiteensd asiantuntija. Korpi
(2010) jopa toteaa, ettd useat sosiaalisen median kdyttdjat eivit edes mielld kayttavinsi
sosiaalista mediaa. Omasta mielestidn tillaiset kdyttdjat vain keskustelevat joillakin si-
vustoilla toisten kéyttdjien kanssa, joiden kanssa he jakavat samat kiinnostuksen kohteet.

(Korpi 2010: 17.)

Sosiaalista mediaa kéyttdvat myds senkaltaiset ihmiset, jotka kokevat sosiaalisen median
hienona asiana ja haluavat jakaa mielipiteitddn juurikin sosiaalisen median kéyttdmisen
ndkokulmasta (Korpi 2010: 17). Kohderyhma, jonka kanssa keskustelua kdydaén, tulee

valita siten, ettd se on yhteensopiva asian kanssa (Korpi 2010: 44).

2.3.1 Sosiaalisen median kéyttdjien roolit

Sosiaalisissa medioissa ja niiden verkostoissa kayttéjilld voidaan todeta olevan erilaisia
rooleja. Huomioitavaa on, ettd kiyttdjat voivat olla yksittdisid ihmisid, ihmisryhmid, yri-
tyksid tai muita organisaatioita. Liséksi yksittdisen kdyttdjdn toimintaa voidaan senkin

sisidlld jakaa ammatillisen- sekd vapaa-ajan roolin vililli. Roolilajittelusta
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monimutkaisimpia ovat kuitenkin kdyttdjien toiminnan mukaan annettavat toiminnalliset
roolit. Toiminnalliset roolit muodostuvat kéyttdjan saavuttaman aseman- seka heidén toi-
mintansa mukaan sosiaalisissa medioissa. (Ponka 2014: 143). Seuraavaksi esittelen eri
rooleja, joita sosiaalisista medioista voidaan tunnistaa. Néitd rooleja ovat mielipidejohta-
jat, julkkikset,

julistajat, keskustelijat, kaikillevastaajat, tiedonhankkijat, keréilijat, trollit sekd lurkkaa-

jat.

Mielipidejohtajat ovat kéyttédjid joiden aloitteista keskustelut usein syntyvit. He ovat sel-
laisia, jotka saavat my0s muut kéyttdjat aktivoitumaan ja heiddn huomiotaan usein tavoi-
tellaankin. Heiddn ndkemyksiddn ei kyseenalaisteta yhtd helposti kuin toisten keskusteli-
joiden. Mielipide johtajilla on usein muita enemmaén seuraajia ja heididn tekemidin jul-
kaisuita jaetaan usein eteenpdin. Mielipidejohtajan asemaa ei kuitenkaan saavuteta sillé,
ettd tuotetaan paljon siséltod, vaikka ndin usein luullaan. Siséllon laadulla on suuri vai-
kutus aseman saavuttamiseen. Madralld on toki vaikutusta, koska usein julkaiseva henkilo
el unohdu yhté helposti kuin passiivinen kayttdjd sosiaalisten medioiden nopeatempoi-

sissa ymparistoissad. (Ponka 2014: 143).

Julkkikset ovat osittain mielipidejohtajien kaltaisia kéyttdjid. Isompana erona on kuiten-
kin se, ettd he ovat saavuttaneet heille annetun aseman jossain muualla kuin sosiaalisissa
medioissa. Muut ihmiset seuraavat heité etenkin siksi, ettd he ovat julkisuuden henkil6itd
eika siksi, ettd he julkaisivat mielenkiintoisempia tai dlykkédadmpia julkaisuja kuin toiset.
Heiltd ei myoskéédn odoteta aktiivista toimintaa sosiaalisen median ympaéristdissd samoin
kuin mielipidejohtajilta. Minkd Ponkd (2014) toteaa jopa julkkisten edunmukaiseksi,
koska viestinndssd on mahdollista tehdé virheitd jonka myo6ta julkkikset voivat menettda

heitéd seuraavia fanejaan. (Ponka 2014: 143).

Julistajia ovat kdyttdjat joille oman viestin kertominen on térkeintd. Ponké (2014) rinnas-
taa heitd jonkin tietyn linjan radioasemiin, jotka ldhettivét tauotta itsevalitsemiinsa aihei-
siin liittyvid ohjelmia. (Ponka 2014: 144). Tapa ilmaista itseddn nimen mukaisesti julis-
tamista, jonka vélitykselld he koittavat saada mielipiteensé esille. Julkaisuissa koitetaan

paneutua usein epdkohtiin tai siithen, miten asioiden tulisi olla, ilman kuitenkaan
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mahdollisen ratkaisun esittdmisti. Yhtend julistajien ominaispiirteend Ponka (2014) mai-
nitsee sen, ettd julistajat ovat valmiita keskustelemaan, mutta mikéli keskustelukumppani
el yhdy heiddn mielipiteeseensd he pettyvit ja he toteavat toisen osapuolen olevan vaa-
rdssd. Julistajan voi tunnistaa siitd, ettd kdyttdjalla on todella vihin seuraajia aktiivisuu-
den méirddn verrattuna. Taten voidaankin todeta, ettd julistajien kohdalla aktiivisuus ei

kasvata seuraajien méérad kuten muilla on tapana. (Ponké 2014: 144).

Keskustelijat ovat sellaisia kdyttdjid, jotka usein kommentoivat tai liittyvit keskustelui-
hin, joihin heittd on osaamisen tai tietimyksen puolesta annettavaa. He kuitenkaan har-
vemmin aloittavat itse keskusteluita. Keskustelijat pitdvét keskustelun ylla ja aktiivisim-
maksi keskustelut yleensd kiyvitkin kahden tai useamman keskustelijan osuessa samaan
keskusteluun. Taitavilla keskustelijoilla on mahdollisuus saavuttaa jopa mielipidejohta-
jan asema heiddn mielenkiinnonkohteisiin liittyvissd ympaéristoissd. Kaikillevastaajat
ovat vihan kuin keskustelijat, mutta he eivit rajaa toimintaansa omien vahvuuksien ym-

pérille, vaan he haluavat saada mielipiteensd kuuluviin kaikkialla. (Ponka 2014: 144).

Tiedonhankkijat ovat sellaisia kéyttéjid, jotka kokevat kontaktinsa tai verkostonsa ennen
kaikkia tarkeédna tietoldhteend. He pyrkivit haalimaan kontakteikseen sellaisia kayttijia,
joiden tiedoista he arvelevat joko nyt tai myohemmin tarvitsevansa. Tarpeen tullessa he
voivat sitten kddntya sosiaalisten verkostojensa puoleen. Tiedonhankkijat seuraavat sosi-
aalista mediaa usein aktiivisesti imien itseensi sieltd saatavat ja ennen kaikkea heitd kiin-

nostavat tiedonmuruset. (Ponka 2014: 145).

Kerailijoille tdrkedd on saada omiin kontakteihinsa nimekkaita tai jotenkin toisin kiinnos-
tavia henkil6itd. Etenkin julkisuuden henkil6t sekd mielipidejohtajat ovat heiddn suosios-
saan. Heille kontaktit toimivat omanlaisena kokoelma, jonka ansiosta he kokevat myds
itse olevansa térkeitd henkil6itd. Kerdilijoille ominaista on kuitenkin se, ettd kontaktien

madrddn ndhden he kdyvit hyvin vihén yhteydessé toisiin kédyttdjiin. (Ponka 2014: 147).

Trollit ndma internetin kiusaajat, pyrkivit toiminnallaan drsyttdd muita verkon kayttdjia.
Trollille ominaista on se, ettd he pyrkivét etsimddn muiden kiyttdjien heikkoja kohtia

joihin isked. Trolli on onnistunut toimissaan, kun toinen kiyttdjad vastaa hanelle ja
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varsinkin silloin, kun toinen kayttija suuttuu trollille. Trollien tunnistaminen vaatii luku-
taitoa ja ymmarrysté siitd, ettd kaikki ei ole yhtd mustavalkoista kuin miltd se nayttaa.
My®s trolleiksi on alettu kutsumaan henkilGitd, jotka levittidvit jotakin tiettyd aatetta tai
propagandaa verkossa. Ponkd (2014) kuvaa néitd henkil6itd kuitenkin ennemmin propa-

gandisteiksi tai agitaattoreiksi. (Ponka 2014: 147).

Lurkkaajat tai suomalaisittain kyttééjat ovat kéyttdjid, jotka seuraavat tarkasti muiden te-
kemisid niihin kuitenkaan harvemmin osallistuen. Lurkkaajat saattavat etsii toisista kéyt-
tdjistd jopa pakkomielteisesti kaiken verkon vilityksen avulla olevan informaation. Jos-
kus lurkkaamisesta kasvaa kéyttédjille jopa suhteettoman suuri osa heidan elamdansa. Lur-
kaajat ndyttidytyvat ulospdin muille kéyttdjille usein passiivisina kéyttdjind, mutta tilan-
teen tullessa he saattavat osoittautuakin hyvinkin tietoisiksi toisten ihmisten elaméntilan-

teista. (Ponkd 2014: 147).

2.3.2 Sosiaalisen median kéyttdjien erottelu kdyttdtyylien mukaan

Yle Internet teetti syksylld 2010 Suomalaiset verkossa — tutkimuksen. Tutkimus késitte-
lee nimensd mukaisesti suomalaisia verkonkayttdjid. Tutkimuksessa mukana olleet hen-
kilot eroteltiin verkonkdyttotyylien perusteella kuuteen toisistaan erottuvaan ryhmdién,
jotka olivat tyytyvdiset-, funktionaaliset-, tiedonjanoiset-, sosiaaliset-, teknologiset- ja ak-
titviset kayttdjat. Tutkimuksessa mukana olleet koehenkil6t olivat idltddn 15-74-vuotiaita.
Tutkimus osoitti, ettd aktiiviset- teknologiset sekd sosiaaliset kdyttdjdt ovat pddosin alle
45-vuotiaita, kun taas yli 45-vuotiaiden kayttdjien joukkoon lukeutuivat tiedonjanoiset-,

funktionaaliset- seki tyytyviiset kayttdjat. (Aalto 2011: 43).

Verkon kédyton nihtiin olevan monipuolisinta aktiivisilla kéyttdjilld, joiden osuus kaikista
kayttdjistd oli tehdyn tutkimuksen mukaan 13 prosenttia ja sen muodostamasta joukosta
yli puolet olivat naisia. Aktiivisille kdyttdjille verkko oli yksi arjen tydkaluista ja sen
kaytto oli ennen kaikkea luontevaa ja se otettiinkin mukaan kaikille eldimén osa-alueille.
Aktiivisten ndhtiin tuottavan sekéd kuluttavan monipuolisesti verkon sisdltja sekd hyo-

dyntéden sen tarjoamia mahdollisuuksia pelottomasti. (Aalto 2011: 43-44).
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Miesvoittoisin- sekd nuorin kayttdja segmentti oli teknologiset kéyttéjét, joita oli koko
otantaan verrattuna 15 prosenttia. Teknologisten kayttdjien keskuudesta 16ytyy paljon eri
koulutustasoilla opiskelevia opiskelijoita, jotka jakavat keskenddn kiinnostuksen nimen
mukaisesti teknologioita ja muita teknisid oivalluksia kohtaan. He etsivét verkosta paljon

tietoa ongelmiinsa seké tietoa jolla he voivat sivistid itseddn. (Aalto 2011: 44-45).

Viidenneksen vastaajista muodosti sosiaalisten joukko. Sosiaalisille verkon ja sen sovel-
lusten kéyttd on etenkin yhteydenpitoa muihin ihmisiin silmilld pitden tarkedd. Liséksi
my06s muiden kdyttdjien seuraaminen koettiin tdssid ryhmaéssa tirkedksi. Sosiaalisille ver-

kon eri yhteisOpalvelut ovat térkeitd informaation ldhteitd. (Aalto 2011: 45).

Kayttdjille joille verkko ja sen mahdollisuudet ovat ennen kaikkea tiedonhaun véline kut-
sutaan tiedonjanoisiksi. Suurin osa tiedonjanoisista on yli 45-vuotiaita miehid. Vaikka
padtarkoitus on hakea tietoa. Yli puolet timadn segmentin kéyttdjistd myonsivat kaytta-
vansd verkkoa kuitenkin my0s viithdyttddkseen itseddn. Verkon kdytetddn monipuolisesti
arkea helpottamaan sekd uuden oppimiseen, mutta kuitenkin my0s ajankéyttopaikkana
sekd yhteydenpitoon. Tarkeimmiksi aihealueiksi nousivat hyvinvointiin, yhteiskunnalli-

siin seka vieraisiin kulttuureihin liittyvét asiat. (Aalto 2011: 46).

Viidenneksen kéyttédjistd muodosti funktionaalisten ryhmaé. Heilld verkko ja sen sovelluk-
set ovat kdytossa arjen rutiineiden hoitamisessa. He suorittavat uusien asioiden hankinnan
verkon vilitykselld sekd maksavat laskut ja muut arkiset asian sen kautta. Valtaosa tdiman
segmentin kayttdjistd on tyOssdkdyvid jo 45-vuotta tayttaneitd henkiloitd. (Aalto 2011:

46-47).

Viimeinen sekd idkkdin segmentti on tyytyviiset kéyttdjit. Heistd reilu kolmannes oli
eldkeldisia, joille verkon kdytto vahiten merkityksellistd. Tyytyvéisten kdyttdjien verkon
kaytto rajoittuu ldhinna sieltd luettavien uutisten lukemiseen. Verkon kéytto koetaan vah-

vasti my0s epamiellyttaviksi. (Aalto 2011: 47).
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3 TOIMINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Miltei kaikki sosiaalisen median palvelut vaativat palveluun rekisterditymisen sekd kéyt-
tdjatunnuksen luomisen. Kayttdjatunnuksen luomisen yhteydesséd rekisterdityjd asettaa
kayttdiminsd salasanan. Lisdksi kirjautumisen yhteydessd vaaditaan yleensd kirjautujan
sahkdpostiosoite. Sdhkdpostiosoitetta kidytetddn usein myos kdyttdjan yksiloimisessé ja
téstd johtuen yhdelld sdhkopostiosoitteella voi tehdd vain yhden tunnuksen. Tdmé on
myos siksi, ettd tilanteessa jolloin kdyttdjd unohtaa salasanan voidaan hinelle ldhettda

uusi salasana sdhkopostitse. (Ponkéd 2014: 53).

Sosiaalisissa medioissa ovat voimassa erilaiset lainalaisuudet massamediaan verrattaessa.
Se on luonteeltaan ja toimintamalleiltaan erilainen, ja se on hyvé sisdistdd ennen toimin-
nan aloittamista sosiaalisissa medioissa. Toiminta on poikkeavaa sisdlloltdédn kuin myos
menetelmiensd puolesta. Sielld tarkoituksena on luoda mielenkiintoisia ja avoimia suh-
teita. Vuoropuhelut suoritetaan dialogimuotoisina eikd monologina, toisin kuin paine-
tussa mediassa on tapana. Juslén (2009) mainitsee kirjassaan sosiaaliseen mediaan liitet-
tidviksi olennaisiksi tekijoiksi tuotteiden/palveluiden sijaan ihmiset. Myds julkaisuiden
sisdllon tarkeys on tirkedmmassd roolissa. Tulee lisdksi muistaa, ettd kommunikaation
kontrolli on muilla ihmisill4. (Juslén 2009: 71-72.) Sosiaalinen media on lisdnnyt ihmis-
ten avoimuutta ja kuten Ponké (2014) toteaa, se on nostanut sananvapauden asemaa, niin
hyvéssid kuin pahassakin. (Ponkd 2014: 6). Viestinté sosiaalisissa medioissa toteutuu ylei-
simmin tekstimuotoisena viestimisend. Tami on huomattavasti pelkistetympad kuin ti-
lanne, jossa keskustellaan kasvokkain. Tédten onkin hyva kiinnittdd huomiota siihen, ettei

viestejd olisi mahdollista ymmartda vaarin. (Ponka 2014: 42).

Yksittdisen toimijan suunnalta asiaa tarkastellessa voidaan todeta sosiaalisesta mediasta
tulleen tarked -asia sekd -paikka monen eldméssé. Sosiaalisen median kanavissa kdydaan
kiivaasti keskustelua yhteiskunnallisista asioista ja sinne keskustelut ovatkin suuntautu-
neet vahvasti nykypéivéna. Nykypdiviani keskusteluita kdydadn erilaisissa blogeissa, kes-
kustelufoorumeilla seké yhteisopalveluissa. Sosiaalisesta mediasta on tullut paikka, jossa

thmisen on helppo seurata ajankohtaista keskustelua ja osallistua siihen itsekin. Tdma toki
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vaatii tietimysta sielld vallitsevista kayttdytymismalleista seké sielld vaadittavaa lukutai-

toa. (Ponkd 2014: 6).

Toiminta kannattaa aloittaa suunnittelulla siitd, mitd millékin sivustolla halutaan jul-
kaista. Suunnitella jatkuvan ldsniolon strategiaa. Lésnéolon tulee todella olla jatkuvaa ja
sielld pitdd pystyé tuottamaan uutta ja mielenkiintoista siséltod. (Leino 2010: 273.) Valit-
taessa mikd tahansa toiminta-alusta tulee muistaa, ettd tiedon julkaisija itse paattda, min-

kilaista informaatiota hdn omalla sivustollaan julkaisee.

Niin kaikkien kéyttdjien kuin sosiaalisissa medioissa toimivien yrityksienkin tulee tieten-
kin muistaa kohdistaa kdyttdytymisensd yhteensopivaksi muiden valitun yhteison kéytta-
jien toiminnan kanssa. Kéyttdjan kaupitellessaan liikaa itsedén tai tuotteittaan muut kéyt-
tdjat voivat sulkea hénet pois kontakteistaan. Toiminta ei saisi olla mydskdan liian kiilto-
kuvamaista, koska se voi heréttda kayttdjissd epdaitouden ja epauskottavuuden tunteita.
Kayttdjien tulisikin luoda itsestddn aito ja uskottava kuva parhaiden mahdollisuuksiensa
mukaan. On hyva, ettd kéyttdja paljastaisi asioita joista hdn on itse kiinnostunut kullakin
hetkelld. Julkaisuiden laatu sosiaalisissa medioissa olisi hyvi olla syvillistd sekd maan-

laheisté toisin, kuin painetuissa tiedotteissa. (Leino 2010: 286.)

Sosiaalisen median arkeen kuuluu jo edelld mainittu tiedon julkaiseminen. Julkaistu si-
sdltd kuuluu kiyttdjien omiin aihepiireihin ja muilta kdyttdjiltd toivotaan aktiivista osal-
listumista keskusteluihin. Olivat ne sitten kommentteja kysymyksia tai mitd vaan mika

lisda keskustelun aktiivisuutta. (Korpi 2010: 13.)

Esimerkiksi Twitterissd tehokas tapa toimia on osallistua muiden aluille laittamiin rele-
vantteihin keskusteluihin. Mikali keskustelu jostain tietysté aiheesta ei ole vield kdynnissa
voi kdyttdja harkita itse keskustelun aloittamista, tai ainakin yrittdd keskustelun aloitusta.
Kaikki keskustelut eivit 1dhde heti lennokkaasti kdyntiin, mutta se riski on joskus otet-

tava. (Korpi 2010: 33.)

Erottautuminen on myos yksi hyvé tapa jidda toisten kdyttdjien mieleen ja saada sen li-

sdarvon tuomin voimin enemmain ndkyvyyttd. Erottautumiseen yksi keino on julkaista



36

videomateriaalia tekstien sijaan. Yleison kynnys videon katsomiseen on alhaisempi kuin
pitkén tekstin lukemiseen, joten senkin osalta videot ovat toimiva ratkaisumuoto julkai-
sujen teossa. Videoiden teossa on muistettava, ettd hakukoneet eivit pysty erittelemaan
videon sisdltod, mutta videoon yhteyteen liitetyt tekstit se erottelee. Tdma onkin erityisen
tarkedd pitdd mielessd videoita nimetessd. Ndin ollen voidaan sanoa, ettd tarkeimmiksi
asioiksi videoissa, nousee videon sisdlto sekd sen 16ydettivyys asianmukaisilla hakusa-

noilla haettaessa. (Korpi 2010: 37.)

Kuten on jo mainittu, toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii aktiivista osallistumista ja
nopeaa reagointia asioihin. Mikéli joku toinen kéyttdja esittdd yritykselle jonkin kysy-
myksen, tulee yrityksen vastata tdhdn. Voimmekin miettid seuraavassa osiossa (Viestintd
sosiaalisessa mediassa) esiteltdvad cocktail-kutsu ajattelumallia ja todeta, ettd mikali kut-
suilla ollessasi joku esittdd sinulle kysymyksen ei olisi hyvintavan mukaista olla vastaa-

matta.

Yksi tiysin omanlaisensa toimintatapa on drsyttiminen. Arsyttiminen kuitenkin vaatii
Aarimméistd varovaisuutta ja sitd tulee kiyttdd rajoitetusti. Arsyttdmiselld tarkoitetaan
provosoivien viestin kirjoittamista. Provosoiviin viesteihin ei yleensa tarvita edes pyytdéd
vastausta, silli tunteiden noustessa pintaan kayttdjat aloittavat itse kommentoinnin
vaikkei sitd edes pyydettéisi. Tapa, jolla provosointia voidaan tehdi, tulee siis pitda tiet-
tyjen rajojen sisdll4 ja se tulee olla luonteeltaan sopivaan kuhunkin yhteis6on. Toiminnan
tulee olla sellaista minkd muut kéyttdjat ndkevat kuitenkin pysyvan hyvéksyttdavien rajo-
jen sisdpuolella. Mikdli julkaisija pystyy tunnistamaan ndma drsyttdmiselle asetetut rajat,
voi se kayttdd tdtd mallia yhtend viestintdkeinonaan toisten kayttdjien aktivoimiseksi.

(Korpi 2010: 64.)

Toiminnan tulee olla avointa sosiaalisissa medioissa, Ponkd (2014) toteaakin, ettd sosi-
aalisten medioiden yleistymisen my6td avoimuus on kasvanut koko yhteiskunnassa. Voi-
daan myds ajatella, ettd mikéli kiyttdja ei ole avoin, on hénelld jotain salattavaa. Avoi-
muudella on kuitenkin olemassa erilaisia asteita. Kéyttdjd voi olla tiaysin avoin, jolloin
kaikilla muilla kéyttéjilla on yhtéléiset oikeudet ndhdé ja osallistua julkaisuiden kommen-

tointiin. Toiminta voi olla my0s osittain avointa, jolloin kaikille annetaan mahdollisuus
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ndhdé julkaisut, mutta niithin osallistuminen ei ole kaikille mahdollista. Ndiden lisdksi
toiminta voi olla suljettua. Téll6in tuotetut siséllot ndkevit vain ne henkil6t jotka ovat osa
tiettyd pienempéad yhteisod tai joille on annettu perustajan puolesta lupa ndhdé ja mahdol-
lisesti myo0s osallistua julkaisuihin. Téllaisiin yhteisoihin tai ryhmiin vaaditaan usein se,
ettd kayttdjad pyytdd lupaa padstd yhteisoon. Taman lisdksi on kuitenkin olemassa myos
suljettuja sekd salaisia yhteisojd, joihin ei voi liittyd kuin kutsun saaneet henkil6t. (Ponka

2014: 133).

Erilaisten sisdltojen jakaminen sosiaalisen median kanavoissa edistdd yhteisdjen etuja.
Jakamisella tarkoitetaan erilaisten julkaisujen tekemistd, mutta jakamista on myds omien
mielipiteiden kertominen eri asioista sekd se, kun vastaamme meille esitettyihin kysy-
myksiin. Tdmé on ajatusten sekd tietojen jakamista. Edellytys jakamiseen on jo edelli-
sessd kappaleessa puhuttu avoimuus, silld mielipiteen kertoja kertoo antaa my0s osittaista
kuvaa itsestddn muille kayttdjille. Monet palvelut kannustavatkin kayttdjidan jakamiseen,
koska vastaava toiminta kannustaa my0s muita kéyttdjid toimimaan samoin. Ndin myos

sisdllon maard palveluissa kasvaa. (Ponka 2014: 135).

3.1 Viestintd sosiaalisessa mediassa

Viestinndn keinovalikoima on monipuolistunut suuresti. Tdmé on kuitenkin aiheuttanut
sen, ettd asiakkaiden vastaanottokynnys kaupallisille viesteille on noussut ja nédin ollen
asiakkaiden tavoittaminen on yha haasteellisempaa. Viestinnédn reaaliaikaisuus ja inter-
aktiivisuus ovat tuoneet my0s omat mahdollisuudet seké haasteet asiakkuusviestintdén.
Kustannustehokkaammat sdhkdiset ympéristot ovat muokanneet toimintatapoja siten, pe-
rinteinen kasvokkain tapahtuva asiointi on siirtynyt suuresti verkkoon. (Marttinen &

Sierla 2009: 59.)

Viestinnén eli osallistumisen méérd on hyvin tarkedé sosiaalisten medioiden parissa toi-
miessa. Korpi (2010) toteaakin, ettei ihmiset vélttimétta tiedd, mitd timéa oikein tarkoit-
taa. Sen kiyttoon voi liittyd sellaisten tekniikoiden kdytto, jotka koetaan vaikeiksi tai ei

tiedetd, kuinka tilla saralla tulee kéyttidytyd. Toiminnan aloittaminen kannattaa aloittaa
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kohderyhmin ja muiden yhteisoissé olevien kautta ajateltuna, eiké itsensa. (Korpi 2010:

43.)

Korpi (2010) ohjeistaa mielenkiintoisella tavalla kdyttdjid toimimaan sosiaalisissa medi-
oissa samoin kuin cocktail-kutsuilla tulee toimia. Sielld kdydaddn keskustelua muiden ih-
misten kanssa ja vanhojen tuttujen lisdksi tutustutaan uusiin tuttavuuksiin (kdyttdjiin)
joko itsendisesti tai toisten kautta. Ollaan kohteliaita ja annetaan muille puheenvuoro. Ei
voida toitottaa vain omaa ndkemystd ja tuputtaa itseddn muille. Téllainen toiminta ei

kanna pitkille. (Korpi 2010: 12.)

Monet ihmiset etsivét tuotetietoja internetin valitykselld. Tuotetietoja julkaistaessa yri-
tyksen tulee tarkkaan miettid asiasanoja, joita liittdd julkaisuun. Verkkomarkkinointiin
lahdettdessa julkaisijan tulee ajatella hakusana-analyysin kautta, mitd hidn merkitsee jul-
kaisuunsa. Ajankohtaisuuden tiedostaminen on hyvin tirked osa verkossa markkinoi-
dessa. Mikdli kyseessd oleva toimiala on saanut julkisuutta tavallisissa medioissa, kuten
uutisissa, sitd tulee hyodyntdéd. Uutisissa esille nousseet asiat herdttavat kayttdjien kiin-

nostuksen ja he hakevat tietoa kyseisestd aihepiiristd. (Korpi 2010: 31-32.)

Esimerkiksi golfseuran nikokulmasta katsottuna voimme miettid kevéén tuomia lampi-
mampid sddoloja ja sithen liittyvad uutisointia. Uutiskynnyksen ylittdd tieto kevddn in-
noittamista ulkoilijoista Suomessa. Uutisissa keskustellaan vain vdhin itse asiasta, mutta
mikdli ensimmadiset golfseurat ovat jo avanneet kenttinsd, se mainitaan. Tama johtaa
kayttdjien tiedonhakuun heitd 1dhelld olevien golfkenttien tilanteesta. Voidaankin sanoa,
ettd vaikka jokin toimija ei olisi vield avannut kauttaan, kannattaa sen julkaista tieto sen

hetkisesta tilanteesta ja saada sitd kautta nakyvyytta.

Tekstipohjaisiin viesteihin suositellaan vastaamista tekstipohjaisina viesteind. Kun taas

videoviesteihin olisi hyva vastata videomuodossa olevina viesteind. (Korpi 2010: 36.)

Tilapaivitykset ovat yksi tavallinen tapa ilmoittaa mitd on tekeméssé tai mitd ymparilla
tapahtuu. Tilapaivityksid kdytetddn etenkin Facebookissa ja muilla yhteisosivustoilla. Ti-

lapdivitykset voivat olla huomioita sen hetkisesti yrityksen tilanteesta tai liittyd johonkin
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toimialaa koskevaan keskusteluun. Tilapdivityksissd kéy siis ilmi mitd kédyttdja on teke-
massd juuri kyseiselld hetkelld, mutta nithin voi toki kirjoittaa muutakin tekstipohjaista
sisdltod sen aikaisista asioista. Joidenkin tilapéivitysten tarkoitus onkin heréttdd huomiota
ja keskusteluja yhteison sisdlld. Tilapéivitykset ovat luonteeltaan ldheisid mikroblogikir-
joitusten kanssa ja niissd kannattaakin noudattaa samoja laadintaperiaatteita. Tilapéivi-
tykset voivat olla muodoltaan kiinnostusta heréttdvid huudahduksia, hauskoja viesteja,
raflaavia viestejd tai jopa vakavia asiapohjaisia ilmoituksia. Tilapdivityksen laatu kannat-

taa sitouttaa vastaamaan verkoston muiden viestien tyylid ja sisdltod. (Korpi 2010: 39.)

3.2 Sosiaalisen median mekanismeja ja ilmioitd

Sosiaalisissa medioissa samoista aiheista kiinnostuneet ajautuvat usein samoihin paikkoi-
hin. Toisen kidyttdjan 10ytdessddn voi kéyttdjd valita alkaako hin seuraamaan toista kéyt-
tdjad. Palvelut itsessddn ldhettdvit usein seurattavalle henkildlle ilmoituksen siitd, ettd
toinen kéyttdjd on alkanut seuraamaan hédntd. Hyvin usein tdmén seurauksena kayttija
tarkistaa seuraajansa ja tekee arvion hédnen julkaisuidensa perusteella siitd, kannattako
hidnen vastavuoroisesti myos alkaa seuraamaan toista kdyttdjad. Hyvin tavallista on, ettd
henkil6t alkavat seuraamaan henkil6itd, jotka ovat ensin valinneet heidét seurantaansa.

(Ponkd 2014: 149).

Sosiaalisissa medioissa aihesanojen eli Hastagien (#-merkki) kdytté on hyvin yleista.
Naistd puhuttiin jo hieman tyon toisessa kappaleessa, jossa esiteltiin sosiaalisen median
eri palveluita. Hastageilld merkitdédn mihin aihepiihiin kayttdjan tekema julkaisu liittyy
tai mitd hakusanaa kéyttden hén haluaa julkaisunsa 16ytyvan. Julkaisijat voivat itse kehit-
td4 uusia hastagejd tai kdyttdd jo kdytossd olevia sellaisia. Hastag-merkkien kdyton on
katsottu alkaneen suomalaisen IRC-chatin kanavissa, jonka jdlkeen ne otettiin kaytt6on
aluksi blogeissa ja Twitterissd. Ténd pédivand niitd kiytetddn useissa eri sosiaalisen me-

dian palveluissa. (Ponka 2014: 150).

Sosiaalisen median vélitykselld sen kayttdjille voi syntyd myos virheellinen kuva sieltd

samastaan informaatiosta. Pitdd muistaa, ettd jokainen sosiaalisen median kéyttdja



40

valitsee itse seurattavat kayttdjit tai muut tahot omien intressiensd mukaisesti. Nama va-
linnat eivét yksissddn muodosta vain kdyttdjdn verkostoa vaan se muodostaa kuhunkin
kanavaan oman informaatio- sekd uutiskanavan. Tdma voi johtaa tilanteeseen, jossa kéyt-
tdjan sosiaalisen median kautta saama informaatio on hyvin yksiddnistd. Yksidéninen in-
formaatio voi muodostaa niin sanotun kuplan. Pahimmillaan tima voi johtaa siihen, ettd
kayttdja uskoo pienen yhteisonsé kanssa jakamien mielipiteiden edustavan myos valtava-
eston mielipidettd. Tilanteita, joissa pienen joukon ddni saadaan kuulumaan sosiaalisen
median kanavoissa huomattavasti suuremman joukon dineltd, kutsutaan volyymihar-
haksi. Taitavalla sosiaalisen median kayttijilla on hyvét edellytykset synnyttdd volyymi-

harhoja sosiaalisen median mekanismeja avuksi kdyttden. (Ponka 2014: 151).

Ilmi6ta jossa jokin taho yrittdéd hiljentdd hdneen itseensd kohdistuvaa negatiivista julki-
suutta, mutta itseasiassa vaan kasvattaa sitd, kutsutaan Streinsandin-ilmidksi. Hyvia esi-
merkkejd Streinsandin-ilmidsti ovat tilanteet, joissa jokin yritys on koittanut jopa laki-
miehilld uhkaamalla saada blogitekstin kirjoittajaa tai palvelun yllépitdjdd poistamaan
yritystd tai sen tuotetta/palvelua koskevan kirjoituksen blogista. Tamin vasta reaktiona
kirjoittaja voi julkaista saamansa uhkauksen, joka synnyttdd lukijoissaan tarpeen auttaa
blogin kirjoittajaa. Lukijat alkavat jakaa tietoa asiasta omille kontakteilleen, jotka jakavat
sitd taas eteenpdin. Asian ndkyvyys kasvaa alaméked kierivan lumipallon lailla, joissain
tapauksissa pddtyen aina tavallisen median uutisiin saakka, jolloin kriittinen suhtautumi-
nen yritystd kohtaan kasvaa vieldkin suuremmaksi. Nimensi ilmi6 sai amerikkalaisen jul-
kisuudenhenkild Barbra Streinsandin mukaan, kun hén haastoi vuonna 2003 valokuvaaja
Kenneth Adelmanin oikeuteen. Haasteen syyna oli se, ettd Kenneth oli julkaissut verkko-
sivuillaan kuvan Kalifornian rannikon eroosiota kuvaavasta kuvausprojektistaan, jossa
oli ndkynyt myos Streinsandin rantatalo. Oikeus kuitenkin hylkési Streinsandin vaati-
mukset, jonka jdlkeen my06s useat valtamediat ovat julkaisseet kuvan. Tapahtuman saa-
man nidkyvyyden kautta Adelmanin verkkosivujen kdvijamaarat l&htivit suureen nou-
suun. Todellisuudessa vain harva oli edes tunnistanut kyseisté taloa ennen siitd syntynytta

kohua. (Ponka 2014: 151).

Verkossa levidvid tunnistettavissa olevia viestintitapoja kutsutaan meemeiksi. Meemeja

on monenlaisia, mutta yhteisté niille keskendédn on se, ettd ne noudattavat jotakin tiettya
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mallia. Ei ole kerta eikd ensimmaéinen jolloin jotakin meemid on alettu kutsumaan itses-
sddn sosiaalisen median ilmidksi. Meemi voi olla vain kuva tai esimerkiksi kuvan ja teks-
tin yhdistelma. Kunkin meemin levidmisen seuraamista helpottaa, mikéli niiden yhtey-

teen on liitetty meemiin liittyvd hashtag merkinti. (Ponké 2014: 152).

Crowdsourcing ja Crowdfunding ovat toimintatapoja joiden avulla esimerkiksi yritykset
tai yrittdjat pyrkivit saamaan apuja muilta verkon kayttédjiltd. Crowdsoursing:n avulla esi-
merkiksi mahdollisiin ongelmiin voidaan pyytdi ratkaisuja suoraan lopputuotteen kéyt-
tdjiltd. Crowdfunding eli joukkorahoitus puolestaan kerdd samankaltaisia toimintatapoja
hyvéksi kéyttden rahoitusta. Joukkorahoituksen voi toteuttaa useammalla eri tavalla,
mutta pddajatuksena tavoissa on vaihtokaupan tekeminen yrityksen ja rahoittajien valilla.
Poikkeuksena lahjoitusten kerddminen. Tavallisesti molemmissa Crowdsoursing:ssa sekd
Crowdfunding:ssa avuntarjoajia pyritddn 16ytdméain sosiaalisen median palveluiden tai

sithen erikseen tehdyn kanavan kautta. (Ponka 2014: 152-153).

3.3 Sosiaalisen median tehokas kaytto

Kun kéyttdja on tavoittanut aktiivisen yleison sosiaalisessa mediassa, ovat he huomanneet
kyseessd olevan kayttdjan. Muut kéyttdjat aloittavat kommentointinsa kayttdjad koskien.
Oli palaute sitten positiivista tai negatiivista, on tirkedd, ettd kayttdja on itse keskuste-
luissa mukana ja reagoi saatuun palautteeseen nopeasti. Vaira toimintatapa on alkaa viit-
teleméén siitd, kuka on oikeassa ja kuka ei. Keskusteluiden kautta jokaisen julkaisijan
tulee pyrkiéd kdantamaiin tilanne voitokkaaksi itselleen. Verkon kautta saatu kritiikki voi
jopa auttaa toimijaa I6ytdmain itsestddn tai toiminnastaan heikkouksia, jotka ovat ongel-

man huomaamisen jilkeen helpommin korjattavissa. (Korpi 2010: 13.)

Keskusteluiden ja aihealueiden rakentava kommentointi on yksi sosiaalisen median kan-
tavia voimia. Kommenteilla herdtetddn ihmisten kiinnostusta, mikéa taas herattda keskus-
teluita ja saa ihmiset osallistumaan. Hyvd kommentti pysyy asiassa ja tuo sisdllolldén
keskusteluun uuden ndkemyksen, uuden ldhteen tai vahvistaa jonkun toisen kirjoittajan

ndkemystd. Vastakkaisen ndkemyksen esille tuonti relevantin kommentin muodossa on
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my0s oiva tapa toimia. Asiaa vastustava kommentointi tulee kuitenkin tehdd hienovarai-
sesti ja asiallisesti. Kriittinen nékokanta yleensd herdttddkin enemmaén keskustelua ai-

heesta ja hyodyttdd ndin myos koko yhteisod. (Korpi 2010: 35.)

Oman kuvan vahvistaminen sosiaalisissa medioissa on julkaisijan tunnettavuutta edistdava
tekijd. Rakentava kommentointi auttaa julkaisijaa parantamaan sisdltoddn tai jotenkin
muuten kehittimééin toimintaansa. Rakentavan ja asiallisten julkaisujen julkaisijan arvon
voidaan sanoa nousevan. Kun kayttdjat huomaavat, ettd tietylld nimimerkilla tapahtuvat
julkaisut ovat aina laadullisesti hyvia kaikissa aihealueisiin liittyvissa julkaisuissa, arvos-

tus hantd kohtaan nousee. (Korpi 2010: 35.)

Keskusteluun osallistumista tulee kohdistaa keskustelun laadun mukaisesti. Hyvéksi kes-
kustelutiheydeksi ndhddin osallistumisen osalta olevan vahintdédn yksi viesti viitkkoa koh-
den. Aina keskustelut eivit kuitenkaan ole pitkékestoisia, vaan ne saattavat kestdd vain
muutaman pdivan. Télloin viestintdd tulee kohdistaa etenkin sille ajanjaksolle, jolloin

keskustelu on hiipumassa, jotta toiminta ja aktiivisuus jatkuisi. (Korpi 2010: 45.)

Jotta suoritetuista toimista saadaan konkreettisia tuloksia, on hyva kayttda apunaan saa-
tavilla olevia tydkaluja. Erittidin hyva tyokalu tdhédn on Google Analytics. Google Analy-
ticsin avulla kdyttdjat voivat seurata sivustoillaan tapahtuvaa liikennettd sosiaalisen me-
dian palveluissa. Google Analytics mahdollistaa kéyttéjilleen digitaalisten medioiden vé-
lisen vuorovaikutuksen selvittdmisen. Kyseinen ohjelma tarjoaa myos apua markkinoin-
tipaatoksien tekoon niin makrotasolla kuin mikrotasollakin. Makrotasolla selvitetéén,
mitd kanavia ihmiset kayttavét aktiivisimmin ja miten sielld litkkkuminen tapahtuu. Mik-
rotasolla asiaa katsellessa ohjelma kertoo muun muassa, mitkd avainsanat ovat olleet suo-
sittuja ja mitkd vihemman suosittuja. Mikrotasolla tutkiessa saadaan myos tietoa mah-
dollisten mainosten sijoittelusta ja sieltd saadaan vastaus kysymykseen, missd huomatta-

vimmat mainokset sivuilla sijaitsevat. (Google Analytics 2015.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYT, HAITAT SEKA VARJOPUOLET

Tassd kappaleessa avataan sosiaalisiin medioihin liittyvid hyotyja seké haittoja. Hyodyt-
osiossa kuvataan asioita jotka vastaavat kysymykseen, mitd hyotyjd toimija voi saavuttaa
siirtdmalldén toimintaansa sosiaalisiin medioihin. Haitat-osiossa kuvataan asioita mitkd
saattavat nousta mieleen, kun ajatellaan siirtymistd sosiaalisiin medioihin. Osiossa kuva-

taan myds tapoja, miten haittoihin tulee reagoida ja miten niiltd voidaan vélttya.

4.1 Sosiaalisen median hyodyt

Sosiaalisista medioista ja internetistd hyotyvit kaikki sen kayttdjéat. Etenkin tunnettavuu-
den saamiseen liitettdviin ongelmiin ovat yhteisolliset palvelut ja internet tuonut helpo-
tusta. (Juslén 2011: 43.) Kéyttdjdn ndkyvyys verkossa kasvaa huomattavasti, kun kéyt-
toon on otettu sosiaalisen median palvelut. Nakyvyyden kasvu auttaa myds toimijan mie-
leenpainuvuudessa, mikili se ja sen viestit tulevat kdyttdjille eteen monissa eri paikoissa.

(Korpi 2010: 203.)

Sosiaaliseen mediaan aktiivinen osallistuminen tuottaa lisdarvoa sen yhteisoon. Taméan
lisdksi sosiaalisen median kautta toimijat voi verkostoitua ja tavata muita samoista kiin-
nostuksenkohteista kiinnostuneita toimivia tahoja. He voivat jakaa tietoa ja ottaa oppia
muilta toimijoilta. Ndin toimiessa kayttdjad voi vaihtaa tietoa ja kehittdd omaa osaamistaan
ja asiantuntijuuttaan muiden kdyttdjien kanssa tapahtuvan kanssakdymisen kautta. (Korpi

2010: 19.)

Sosiaalisen median palveluiden kdytto tuo etua myos siten, ettd hakukoneita kéytettidessa
kayttdjien sivut nousevat ylemmaéksi hakutuloksissa. Kayttijilla tai yrityksilld ollessa use-
ampia kanavia samanaikaisesti kiytossd hakukoneet listaavat nimé ylemmaéksi. Tapa pe-
rustuu siihen, ettd tietoa linkitetddn useammasta paikasta samanaikaisesti. Tatd voidaan
kutsua off site -hakukoneoptimoinniksi, mika tarkoittaa sivustojen ulkopuolisten tekijoi-
den optimointia. My0s kaikki itse tekemét sisdllot sosiaalisissa medioissa nédkyvét omina

tuloksinaan hakukoneiden osumissa. Tdméan ndkyvyyden lisddmiseksi onkin erittdin
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tiarkedd, ettd sisdltod tuotetaan aktiivisesti. Vaikka sosiaalista mediaa kdytetddankin myos
hakukoneoptimointiin, se ei kuitenkaan ole vain sité. Silld kylld saavutetaan sellaisiakin
hyo6tyja. Osallistumisen tason maardllda kukin maarittds, jaaviatké sosiaalisen median
kautta saavutettavat hyodyt vain hakukoneoptimoinnin tasolle, vai saavutetaanko panos-
tuksilla pitkdaikaisia ja yhteisollisid hyotyja. Kaikki palvelut eivdt kuitenkaan ole haku-
konerobottien saavutettavissa. Esimerkiksi kaikki sellaiset sivut, jotka ovat salasanojen
takana, siséltiavét sellaista tietoa, mitd hakukonerobotit eivét padse lukemaan. Tillaisia
ovat esimerkiksi Facebookin henkilokohtaiset profiilit. Hakukoneet ndkevét kuitenkin
Facebookissa olevat fanisivustot ja ne ryhmét, jotka on luokiteltu julkisiksi. Ndin ollen
voidaankin sanoa, ettd juuri tdiméankaltaisia ryhmia tai fanisivustoja yllapidettiessa aktii-

visuutta tulee kohdistaa nimenomaan sinne. (Korpi 2010: 57-58.)

Toinen hyva syy, miksi sosiaalisen median palveluihin on hyva lisétd aktiivisesti materi-
aalia, on se, ettd hakukoneet suosivat suurempia sivustoja pienempiin verrattaessa. Kun
esimerkiksi yritys lisdd sisdltdd sosiaalisen median kanaviin ja linkittd4 ne omille sivuil-
leen sivuston koko kasvaa. Hakukoneet pitdvit suurempia sivustoja niin sanotusti tiarke-
ampind. Hakukoneet suosivat sivustojen koon lisédksi myos tuoretta sisdltod. Téstd syystd
aktiivinen péivitysten ja viestien kirjoittelu on tiarkedssé roolissa sosiaalisia medioita kay-

tettdessd hakukoneoptimointimielessé. (Korpi 2010: 59.)

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat my6s muita mahdollisuuksia aktivoida tavoiteltavia
kohderyhmid. Yhtend mahdollisuutena voidaan ndhda esimerkiksi kilpailujen jarjestdmi-
nen. Esimerkki kilpailuna voidaan mainita kilpailu, jossa kéyttédjéit voivat ladata kuviaan,
kun kéyttivat kyseistd palvelua ja tietyn ajan kuluttua valitaan parhaaksi valikoitunut
kuva miké palkitaan jollain tavalla. (Korpi 2010: 60.) Vastaavanlaisen kilpailu lisda kéyt-
tdjien aktiivisuutta ja luo samalla kuvamateriaalia palvelun/tuotteen kéytostd. Taminkal-
taiset kuvat ovat arvokkaita niin muille kayttdjille kuin palvelua/tuotetta tarjoavalle itsel-

leen.

Toimijoiden kdyttdessd useampaa sosiaalisen median palvelua aktiivisesti se laajentaa

kosketuspintaansa kohderyhméénsd. Laaja ndkyvyys myos kasvattaa julkaisijan
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uskottavuutta kohderyhmaén silmissd. Uskottavuus ei kuitenkaan rakennu nopeasti, vaan

se vaatii pitkdkestoista tyoskentelyé ja aktiivisuutta eri palveluissa. (Korpi 2010: 60.)

Kuluttajien ollessa ostamassa jotakin palvelua tai tuotetta ostovaihetta edeltdd yleensd
harkintavaihe. Se on ostoprosessinvaihe, jossa kuluttaja etsii itselleen tietoa palvelusta.
Sosiaalinen media onkin helppo liittdd juuri tdhidn vaiheeseen vahvistamaan kuluttajan
mieltymyksid tarjottavasta palvelusta/tuotteesta. Kuluttajien ajatukset pyorivat muiden
kuluttajien suosituksissa ja muiden kuluttajien jakamien kokemusten varassa harkintavai-
heessa. Normaalisti kuluttajat uskovat tuttujensa kertomuksiin enemmaén kuin tuntemat-
tomien kertomuksiin. Sosiaalisissa medioissa timé ajattelumalli kuitenkin hieman hamar-
tyy. Sillé sosiaalisissa medioissa tuntemattomista kayttéjistd tulee tutumpia samoja kiin-

nostuksen kohteita jaettaessa. (Korpi 2010: 61.)

Toimijan kertoessa aihepiireihinsd liittyvistd asioista sosiaalisen median palveluiden
kautta viestit tavoittavat juuri siitd aihepiiristd kiinnostuneet henkilot. TAimé saa aiheesta
kiinnostuneet ihmiset vierailemaan mahdollisti myds julkaisijan muilla sivustoilla.

(Korpi 2010: 72.)

Vaikkei tdssd tyOssd olekaan késitelty suuresti hakukoneoptimointia, mainittakoon sen
tiarkeys kuitenkin ndkyvyyden kannalta. Suuri kdyttdjien hakemiin hakutuloksiin vaikut-
tava tekijd on sivustoille osoittavien linkkien maard. Esimerkiksi Googlen toimintaa aja-
tellessa juurikin timé linkkien maédrd on suuressa vaikuttajan roolissa. Nakyvyyttd voi-
daan parantaa ristiin linkityksella. Silld tarkoitetaan sité, ettd kayttdja linkittd4 omille pal-
veluissa sijaitseville sivustoilleen linkkejd toisissa palveluissa sijaitsevista julkaisuista.
Naiin toimiessa kayttdjd luo itselleen niin kutsutun linkkiverkoston omien sivustojensa

kesken. (Nyman & Salmenkivi 2007: 285.)

4.2 Sosiaalisissa medioissa kohdattavat uhat

Vaikka sosiaaliset mediat mahdollistavat maantieteellisesti laajemman nékyvyyden, tulee

muistaa, ettd ne tarjoavat samat mahdollisuudet myos muille kayttdjille. Tama
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mahdollistaa siis sen, ettd nyt kdyttdjit voivat tavoitella samoja seuraajia samoissa yhtei-
sOissd. Tdmé ndhdiédn joidenkin toimijoiden taholta uhkana. Téllaisessa tilanteessa tulee
kuitenkin huomioida se, etti ne toimijat jotka pystyvét sopeutumaan uusiin toimintamal-
leihin ja niiden mukanaan tuomiin haasteisiin, avaavat suurten mahdollisuuksien ovet it-

selleen. (Juslén 2011: 34.)

Yhtend uhkana sosiaalisissa medioissa ndhdéén negatiiviset kommentit seké kaytettivaan
palveluun kohdistuva tai mahdollisesti kohdistuva kritiikki (Korpi 2010: 12). Negatiivi-
silta kommenteilta ei kuitenkaan voida vilttyd, niihin tulee vain tottua ja reagoida niithin
nopeasti. Rehellinen vastaaminen tulleeseen palautteeseen tai rakentavaan kritiikkiin on
erityisen tiarkeda ja silld kdyttdjd voi myos kasvattaa uskottavuuttaan. Kritiikki on mah-
dollista kdantdd my0s voitoksi hyvittdmalla julkisesti jokaista, joka on kohteena olevasta
puutteesta tai virheestd kokenut vaaryyttd. (Korpi 2010: 66.) Saatu negatiivinen palaute
voi sitd paitsi lisdtd yrityksen tietoisuutta siitd, miten toimintaa kannattaisi muuttaa tule-
vaisuudessa (Korpi 2010: 64). My0s eteen tulevat negatiiviset asenteet koetaan epamiel-
lyttdaviksi sosiaalisissa medioissa toimiessa. Kuten Korpikin totesi (2010: 64) voidaan
niistd ottaa opiksi. Sosiaalisen median kéyttdjén tulee siis oppia ndistd tekijoistd tapoja,
joiden perusteella muokata oman toiminnan laatua, siséltéd sekd tyylid. (Leino 2010:

290).

Toisena uhkana sosiaalisissa medioissa toimittaessa voidaan nimetéd sosiaalisen median
vaihtuva luonne ja mahdollinen lyhytikéisyys. Etenkin ilmaiset sosiaalisen median pal-
velut voivat olla erittdin lyhytikiisid ja palvelun poistuessa my0s sinne tuotettu sisiltd
havida. Téstd syystd voidaankin todeta, ettd toimintaa kannattaa hajauttaa moniin eri pal-
veluihin. Hajauttamisen kautta suojaudutaan tilanteelta, jossa oltaisiin vain niin sanotusti

yhden kortin varassa. (Korpi 2010: 60.)

Vaikka kéytettdva palvelu ei lakkaisikaan olemasta, on mahdollista, ettd sen kdyttoehdot
muuttuvat merkittdvésti. Talld tarkoitan sitd, ettd mahdollisesti tapa, jolla kéyttdja on tot-
tunut tuottamaan sisdltdd jonkin verkkopalvelun toimiessa, ei olisikaan endd relevantti.
Nain tapahtuessa kdyttdjan tulee miettid kdyttoperiaatteitaan uudelleen ja tarvittaessa siir-

td4 voimavarojaan mahdollisesti toisiin palveluihin. (Korpi 2010: 61.)
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Sosiaalisten medioiden kéyttdjét joutuvat yleensd hyvaksymaén kaytettdvian palvelun te-
kijoiden laatimat kdyttdehdot ennen palvelun kidyton aloittamista. Kédyttoehtoja on erilai-
sia, ne voivat olla pitkié ja vaikealukusia kokonaisuuksia, jotka siséltdvét juridista tekstia.
Tai ne voivat olla my0s lyhyet ja selkeét ja kaikkea siltd vililtd. Kayttoehdoissa madritel-
ladn yleensa palveluntarjoajan vastuut seké velvollisuudet, mahdolliset kdyttorajoitukset,
kayttdjiin liittyvat vaatimukset, tekijinoikeudet, tiedot jotka kayttdjistd tallennetaan seka
miten niitd késitellddn ja luovutetaanko niitd muille tahoille, tietosuojaperiaatteet seka

yrityksen kotipaikka ja maa, jonka lakeja palvelussa sovelletaan. (Ponkd 2014: 45-46).

Maa jonka lakeja kéytettdvassd palvelussa sovelletaan, on yksi tirkeimmistd kohdista,
silld ne tuovat turvaa kayttijille sekd mahdollisissa ongelmatilanteissa asiaan on hel-
pompi puuttua. Suomalaisen silmin asiaa tarkastellessa voidaan todeta suomalaisten pal-
veluiden kdyton olevan turvallista. Mikali palveluntarjoaja on EU:n alueella se noudattaa
EU:n alueella kéytettdvaad yhtendistd lainsdadiantéd esimerkiksi henkilGtietoja koskevissa
asioissa. EU ja Yhdysvallat ovat kehittédneet Safe harbor -nimisen jirjestelmén, joka takaa
EU:n kansalaisille turvallisen kidyton Yhdysvaltalaisissa palveluissa, joita suurin osa so-
siaalisen median palveluista ovat. Ponké (2014) suosittelee kuitenkin kdyttoehtojen luke-
mista tarkemmin, mikéli yrityksen emo- tai tytdryhtio(t) sijaitsevat EU:n ulkopuolella.
Talloin sopimuksen ehdoissa voidaan antaa lupa luovuttaa tietoja saman konsernin yhti-

oille rajojen yli. (Ponka 2014: 46-47).

Kayttoehdot hyviksymallad palvelun kdyttdja sitoutuu kdyttdmaan palvelua sen tekijéiden
asettamien ehtojen mukaisesti. Voidaankin todeta, ettd kéyttdjén ja palveluntarjoajan va-
lille syntyy sopimussuhde. Mikali kéyttd;jd rikkoo solmittua sopimusta, voidaan kayttdjan
tili sulkea tai sitd rajoittaa. Tdytyy kuitenkin muistaa, ettd kdyttoehdot voivat sisdltda
my0s kohdan, jossa kdyttdjélle on asetettu korvausvelvollisuus, mikéali hdn rikkoo sopi-
musta. Suomessa jokaisen sopimuksen osapuolen tulee olla oikeustoimikelpoinen. Ala-
ikdisien kéyttdjien kohdalla palvelujen kiyttoon vaaditaan vanhempien suostumus.

(Ponkd 2014: 46).
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Liséksi sosiaalisia medioita kdytettdessd voidaan aina kohdata tietoturvaan liittyvid uhkia.
Salasana onkin tdrkein yksittdinen tdhédn liittyva asia. Salasanoista tulee pitdd hyvii
huolta seki rakenteeltaan salasanan olisi hyvai olla sellainen, jota ei voida arvata tai paa-
telld. Salasanoille mééritetddn useissa palveluissa ehtoja kuten sen, ettd salasanan tulee
sisdltdd 1soja- sekd pienid kirjaimia sekd numeroita. Lisdksi usein minimipituus on maa-
ritelty etukdteen. Hyva salasana on yli kahdeksan merkkid pitkd, se siséltdd isoja seka
pienid kirjaimia, vahintddn yhden numeron seké erikoismerkin. Se ei ole sana, kenenkdin
nimi, syntymipéiva tai vastaava, se on kéytossd vain yhdessé palvelussa seké sitd vaih-

detaan aika ajoin. (Ponka 2014: 53-54).

4.3 Sosiaalisen median varjopuolet

Sosiaalisen median palveluiden kéyton yleistyessi niité kritisoitiin paljon. Kritiikki ndkyi
etenkin tavallisissa medioissa. Sen sanottiin aiheuttavan kayttdjiensd kaytoksessd muu-
toksia, kuten esimerkiksi aggressiivisuutta ja muokkaavan heistd jopa narsisteja. Tadma

pahantekijiksi leimaaminen on kuitenkin taakse jadnyttd aikaa. (Ponka 2014: 58).

Sosiaalisen median kayttdjid on vditetty pinnallisiksi. Tdlld on tarkoitettu sitd, ettd he an-
tavat profiileissaan ulospéin paremman kuvan kuin mité todellisuus oikeasti olisi. Palve-
lut rohkaisevat téllaiseen toimintaan jossain maérin, silld ne vaativat kuvia kayttdjistaén.
Harva kiyttdja haluaa julkaista itsestddn epdedullisia kuvia seuraajilleen vaan he yrittavit
luoda positiivisen kuvan itsestddn ja ndin my0s pitdd kaveripiirin positiivisena. Ponka
(2014) toteaakin, ettd sosiaalisissa medioissa vaaditaan enemmain ulkoista kauneutta si-

sdisen kauneuden sijaan. (Ponké 2014: 58).
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5 TUTKIMUS — Sosiaalisen median rooli ja sen kehitys suomalaisten elaméssi

Kappaleessa viisi kdydédéan 1dpi sosiaalisen median tutkimuksia. Tutkimuksia tutkimalla
pyritddn selvittiméédn sosiaalisen median roolin kehitystd suomalaisessa yhteiskunnassa.
Tutkimukset on rajattu suomalaisten toimintaan kasitteleviin tutkimuksiin, jotka sijoittu-
vat vuodesta 2010 vuoteen 2018. Tutkittava aikavéli jaetaan niin, ettd aihetta tutkitaan
kolmen vuoden paloissa. Aluksi keskitytdén vuosiin 2010, 2011 ja 2012 sitten vuosiin

2013-2015 ja lopuksi 2016-2018.

5.1 Sosiaalisen median rooli suomalaisten elaméassi vuosina 2010-2012

5.1.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2010

Viestintdviraston vuonna 2010 teettimdn Viestintdpalvelujen Kuluttajatutkimuksen
(n=2604) mukaan 82 prosenttia internet yhteyden omistajista kdyttdd internetid yhteyden-
pitoon tai kommunikointiin sosiaalisen median vélitykselld. Televisio ohjelmia tai inter-
nettiin ladattujen videoiden katseluun eri kanavoiden omista videopalveluista tai esimer-
kiksi YouTubesta verkkoa kéyttdd 52 prosenttia. Tamén lisdksi vastaajista 50 prosenttia
kertoi kuuntelevansa musiikkia internetin kautta ja 14 prosenttia pelaavansa peleji, joissa
pelaaminen tapahtuu yhdessd muiden verkon kayttdjien kanssa. Suurin (Viestintdpalve-

luiden kuluttajatutkimus 2010: 19).

Internetin kéyttotarkoitukset vapaa-ajalla (% niistd, joilla internet) n= 2604

Tiedon hank Kiniseen /5

Siahkoiseen asioimiseen kuten pankkiasiat

Yhteydenpitoon tai kommunikointiin (séhkdposti, Facebook, Messenger)
TV-ohjelmien tai videoiden katseluun /s
Musiikin kuunteluun e —
Internet-pelaamiseen muiden kéyttdjien kanssa — ——
Muuhun  ——
Ei mihinkdin
Ei osaa sanoa 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Kuva 1 Internetin kayttd 2010 (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2010: 19).
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Internet verkon mahdollistamiin puhepalveluiden (kuten Skype) kdytt6on suurena vaikut-
tavana tekijand ndhdaan kayttdjan ikd. Viestintdviraston tutkimuksen mukaan edelld mai-
nittuja palveluita kdyttd4 paivittdin vain viisi prosenttia kyselyyn vastanneista. Viikoittai-
siksi kéyttédjiksi ilmoittautui kahdeksan prosenttia vastanneista. Satunnaisia kdyttdjid oli
jo miltei neljdnnes, 24 prosenttia. Mutta yli puolet (61 prosenttia) ilmoitti ettei kdytd pal-
veluita laisinkaan. Kyselyn perusteella huomattiin, ettd alle 25-vuotiaista joka toinen
kayttdd palveluita vdhintddn satunnaisesti. 25-34-vuotiaiden palveluiden kayttd néytti
olevan samalla tasolla keskendén. Mutta 35 ikdvuoden jidlkeen kdyton maddrd 14hti las-

kuun. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2010: 20).

Puhepalveluiden kayttaminen internetin kautta
2010 (% niista, joilla internet) n=2604

Paivittain
Viikottain

Satunnaisesti

Ei lainkaan

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuva 2 Puhepalveluiden kdyttiminen internetin kautta 2010 (Viestintdpalveluiden kulut-
tajatutkimus 2010: 20).

Taulukko 1 Pikaviestien (esim. Messenger ja WhatsApp) kdyttdiminen idn mukaan 2010
(% niistd, joilla internet). (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2010: 21).

15-24 | 25-34 35-49 50-64 65- Kaikki
Péivittiin 39 21 7 1 2 13
Viikoittain 17 13 7 4 0 8
Satunnaisesti | 26 27 16 14 11 19
Ei lainkaan 18 39 69 80 86 59
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Kun tutkimuksessa selvitettiin viestintdtapojen merkitystd kuluttajien keskuudessa. Huo-
mattiin, ettd pikaviestimet seki internetin yhteisot jaivit muiden viestintdtapojen varjoon.
Tutkimuksessa kysyttiin puhelimen, tavallisten tekstiviestien, sihkopostin, tavallisen kir-
jeen, internetin yhteisdjen sekd foorumien ja pikaviestimien merkityksestd. Kutakin eri
viestintitapaa pyydettiin arvioimaan viisi portaisen asteikon mukaan: (1) Niin merkittava,
ettd ei oikeastaan voisi olla ilman, (2) Melko merkittivé, (3) Ei osaa sanoa, (4) Ei kovin
merkittdvd ja (5) Tuskin lainkaan merkittidva, voisi hyvin olla ilmankin. Vuonna 2010
jopa tavallinen kirje koettiin merkittividmpana kuin sosiaalisen median muodot joista in-
ternetin erilaiset foorumit ja yhteisot olivat vain viidelle prosentille paikkoja, joita ilman
el voitaisi olla. 19 prosentille yhteisét olivat melko merkittdvid, mutta miltei puolet (47
prosenttia) kokivat ne sellaisiksi, ettd ilman niitd voitaisiin olla. Pikaviestimille vastaavat
luvut olivat neljille prosentille niin merkittava, ettd ilman ei voisi olla. 11 prosenttia vas-
tanneista koki ne merkittdviksi, mutta miltei kaksi kolmannesta (64 prosenttia) vastasi,
ettd voisi olla ilmankin. Tdmén kyselyn vastaajamiira oli 3012 henked. (Viestintépalve-

luiden kuluttajatutkimus 2010: 23).

Tarkastellessa tutkimusta tarkemmin huomataan kéyttédjien 1dll4 olevan merkitysta siithen,
miten hdn antaa merkitysti internet foorumeille seki yhteisoille. Miesten ja naisten vélilla
el ndhda kuitenkaan ndhda olevan merkittdvia eroja. Kuten arvata saattaa suurimmat erot
ndhdéddn verratessa tutkimuksen daripditd keskenddn, eli nuorimpia (15-24-vuotiaat) ja
vanhimpia (yli 65-vuotiaat). Nuorimpien keskuudessa 10 prosenttia kertoi, ettei voisi eldd
ilman verkon yhteis6jd. Vanhimpien joukossa vastaava luku oli vain kaksi prosenttia.
Nuorista taas noin viidennes piti yhteisdjé tuskin lainkaan merkittdvina, kun vanhimmasta
ryhmaéstd samoin ajatteli yli 75 prosenttia. Maantieteellisesti eli kdyttdjédn asunpaikan mu-
kaan asiaa tutkittaessa voidaan todeta, ettd erot eivit ole kovin merkittdvid keskendén ja
pysyvitkin alle kymmenessd prosentissa. Pikaviestimien osalta koettu merkitys on vas-
taavanlainen. Sukupuolten vilisié eroja ei juurikaan ole ja suurimmat erot syntyvét nuor-
ten ja vanhojen vililld. Pikaviestimid ja foorumeita keskenddn vertaillessa huomataan
kuitenkin, se ettd vuonna 2010 foorumeiden rooli thmisten eldméssi on pikaviestid suu-

rempi. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2010: 34-35).
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Erdiden viestintatapojen koettu merkitys (%)
n=3012

Pikaviestimet

Internet foorumit ja
yhteisot

Tavallinen kirje
Séhkoposti
Tekstiviestit

Puhelin

mEivoisiollailman  mMelko merkittava ~ mEi osaasanoa = Ei kovin merkittava ~ m Voisi ollailman

Kuva 3 Viestintitapojen koettu merkitys 2010 (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus
2010: 34).

Internet foorumeiden ja yhteis6jen merkitys 2010 (%)
n=3012

Pohjois-Suomi  Eegems——O 30
Lansi-Suomi 29
1ta-Suomi 16 26
Eteld-Suomi 27
Uusimaa 23 25

Maaseutumianen kunta 32 26
Taajaan asuttu kunta 26
Kaupunkimainen kunta 29.
Paakaupinkiseutu 27

65- 10
50-64 12 24
35-49 EE—— 239
25-34 35 28
15-24 ee—g— 33 25 P E—

Mies
Nainen

© 8
N
®

Kaikki 19 27
0 10 20 30 40 50 60 70 80

o

0 100

mEivoisiollailman  m Melko merkittdvda  mEiosaasanoa i Ei kovin merkittdavd  m Voisi olla ilman

Kuva 4 Internet foorumeiden ja yhteisdjen merkitys 2010 (Viestintdpalveluiden kulutta-
jatutkimus 2010: 34).
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Pikaviestimien merkitys 2010 (%)

n=3012
Pohjois-Suomi ~ e——— 20 62
Lansi-Suomi  gmm———— 19 66
[td-Suomi  eemE——— 18
Eteld-Suomi  ngem—— 19
Uusimaa e Sa 19 62
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Taajaan asuttu kunta  eemesssgm—0 18 70
Kaupunkimainen kunta  segmmsssppu——ps 19
Paakaupinkiseutu n 56
65- 6 88
50-64 mep—— 1 81
35-49 me—g— 22 68
25-34 34
15-24 2% ——————————
Mies mm——— g ) 19 62
Nainen  eegemm—Om— 19 66
Kaikki  e—————— 19
0 20 40 60 80 100

uEivoisiollailman  wMelko merkittavd ~ wEiosaasanoa 1 Eikovin merkittava  m Voisi ollailman

Kuva 5 Pikaviestimien merkitys 2010 (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2010: 35).

Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan vuonna 2010 sosiaalisen median palvelut
olivat jo melko laajalti vieston kaytossd. Kevéélld 2010 jopa 42 prosenttia 16-74 vuoti-
aista suomalaisista ilmoitti olleensa rekisterditynyt johonkin sosiaalisen median palve-
luun. Sama prosentti (42%) ilmoitti kirjoittaneensa ainakin kerran johonkin yhteisopal-
veluun tai keskustelupalstalle. Blogeja oli lukenut 40 prosenttia 16-74-vuotiaista suoma-

laisista. (Internetin kdyton yleiset muutokset 2010).

Tilastokeskus tarkasteli myos kéyttdjien aktiivisuutta ja omaa sisdllon tuottoa vuoden si-
jaan kolmen kuukauden aikajanteelld vuonna 2010. Laatien siitd seuraavan laisen taulu-

kon. (Sosiaalinen media: verkkomedian ja yhteisopalveluiden kaytto 2010).



54

Taulukko 2 Suomalaisten aktivisuus sisdllontuottajina vuonna 2010, mittausvali kolme

kuukautta. (Sosiaalinen media: verkkomedian ja yhteisopalveluiden kéytté 2010).

Miehet

Naiset

Kaikki

%-osuus 16-74-vuotiaasta vaestOsta

Kirjoittanut internettiin (kes-
kustelufoorumit, yhteisopalve-
lut, blogit tai muu vastaava so-

siaalisen median kanava)

41

44

42

Kirjoittanut  keskustelufooru-

mille

24

17

21

Ladannut omia tekstejd, kuvia
tai muuta omaa materiaalia in-
ternettiin muiden néhtavaksi.
(Poislukien  keskustelufooru-
mit, deittipalstat tai verkon

myyntipaikat)

16

15

15

Kommentoinut toisen kayttijan

blogia

13

11

12

Keskustellut avoimilla chat-si-

vuilla

10

Yllapitanyt blogia

Taulukosta voidaan péaételld, ettd verkkoon kirjotti vuonna 2010 jo neljd suomalaista

kymmenesté. Lisdksi huomataan sukupuolten viliset erot ovat pysyneet todella pienina.

Mainittavia eroja kuitenkin 16ytyy ja tilaston mukaan miesten ndhddén olevan hieman

aktiivisempia sosiaalisen median kayttdjid. Vain blogien ylldpitdjien roolissa naisilla oli

prosentin suurempi osuus. Suosituin yksittdinen osallistumisen mahdollistava paikka on

keskustelufoorumit, joille onkin kirjoittanut jo viidennes 16-74-vuotiaista suomalaisista.

Suuri osa suomalaisista ilmoittaa seuraavansa yhteisopalveluita (kuten esimerkiksi Twit-

ter ja Facebook), mutta vain 16 prosenttia heisti luonnehti itsedén aktiiviseksi toimijaksi

vuonna 2010. (Sosiaalinen media: verkkomedian ja yhteisdpalveluiden kayttd 2010).
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Yhteisopalveluihin rekisterdityvit eniten nuoret, 16-34-vuotiaat ihmiset. Kiinnostus yh-
teisOpalveluita kohtaan laski sitd enemmaén mitd vanhempia henkil6iti otettiin tarkastelun
alle. Yleisend huomiona voidaan kuitenkin todeta, ettd kaikissa muissa ikdryhmissa paitsi
56-74-vuotiaiden keskuudessa naiset ovat olleet hieman miehia aktiivisempia. (Sosiaali-

nen media: verkkomedian ja yhteisopalveluiden kaytto 2010).

Yhteisopalveluihin rekisterdityminen 2010

100

80

60
m Naiset
m Miehet

Kaikki
40
| i
0 L n

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

o

Kuva 6 Yhteisopalveluihin rekisterityneet 2010 (Sosiaalinen media: verkkomedian ja
yhteisopalveluiden kaytté 2010).

Seuraava taulukko havainnollistaa suomalaisten aktiivisuutta verkkoyhteisissd vuonna
2010. Vertailu tarkastelee ennen kaikkea eri ikdisten suomalaisten kdyntikertojen mééraa
eli aktiivisuutta verkkoyhteisoissa. Jaottelua on tehty myos kdyttdjien sukupuolen perus-
teella. Kuten huomaamme, etenkin aktiivisempien kayttdjien ryhmissd naiset kayttavét

verkkoyhteisdjd aktiivisemmin. Nuorista (16-24-vuotiaista) reilu viidennes seuraa



56

yhteisdjd monia kertoja paivéssa. Paivittdisid kévijoitéd tutkiessa huomataan luvun nouse-
van jo miltei joka toiseen nuoreen suomalaiseen (44%). Nuoret seuraavatkin huomatta-
vasti 1dkkddmpid kayttdjid enemmain yhteisdjé ja sen todetaan olevan osa heididn sosiaa-
lista elamidd. Tarkastellessamme tilannetta koko kansan toimintana huomataan, ettéd pii-
vittdisid kévijoitd on jo viidennes suomalaisista. Kuitenkin hieman alle 10 prosenttia kai-
kista suomalaisista vieraili yhteisdpalveluissa useampia kertoja paivissd. (Sosiaalinen

media: verkkomedian ja yhteisdpalveluiden kaytté 2010).

Taulukko 3 Verkkoyhteisdjen seuraamisen aktiivisuus 2010. (Sosiaalinen media: verk-
komedian ja yhteisopalveluiden kaytto 2010).

Useasti pdivissd | Péivittiin Viikoittain E?Ir;vem-
16-24 19 |27 |23 43 46 |44 15 8 12 4 3 3
25-34 13 20 16 44 44 144 9 10 |9 5 7 6
35-44 5 10 |7 17 19 18 13 10 11 7 5 6
45-54 1 2 11 10 8 8 8 7 9 8
55-64 1 1 6 5 4 4 3 6 4
65-74 0 1 0 2 2 2 2 2 2 0 1
Yht. 6 10 |8 19 21 9 9 8 8 5 5 5

Katsoessamme listaa suosituimmista verkkosivuista vuonna 2010, voimme todeta sosiaa-
lisen median olevan selvisti tirked asia suomalaisille. Verkkosivujen kuvitteellisella pal-
kintokorokkeella komeilevista sivustoissa kaksi kolmesta, on sosiaalisen median sivus-
toja. Kéarkipaikkaa pitdd hakukonejitti Googlen suomisivusto (Google.f1), mutta hopea-
ja pronssisijat menevit yhteisdpalvelu Facebookille sekd videopalvelu YouTubelle.
Kymmenen suosituimman sivun joukosta 10ytyy vield kaksi muutakin sosiaalisen median
kanavaa, kun sijalla kuusi on wiki sivusto Wikipedia ja sijalla kymmenen keskustelufoo-

rumi Suomi24.fi sivusto. (Sosiaalisen median katsaus 2010: 35).
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Taulukko 4 Suomen Top 10 internetpalvelut vuonna 2010. (Sosiaalisen median katsaus
2010: 35).

Suomen Top 10 internetpalvelut vuonna 2010

—

Google Suomi (google.f1)

Facebook (facebook.com)

YouTube (youtube.com)

Google (google.com)
[ltalehti (iltalehti.fi)

Wikipedia (wikipedia.org)

[lta-Sanomat (iltasanomat.fi, nykyinen is.f1)

Windows Live (live.com)

A Bl B BESAY B Bt B

MTV3 Internet (mtv3.1i, nykyinen mtv.fi)
Suomi24.fi (suomi24.11)

,_.
L

5.1.2 Sosiaalisen median kéytté vuonna 2011

Viestintdviraston vuonna 2011 teettdimdn Viestintdpalvelujen Kuluttajatutkimuksen
(n=2638) mukaan internet kayttdjistd 84 prosenttia kdyttdd internetid yhteydenpitoon tai
kommunikointiin sosiaalisen median vélitykselld. Voimmekin heti todeta kdyton kasva-
neen pari prosenttia. Edelleen merkittdvin kéyttdtarkoitus oli tiedon hankinta ja sithen
internetid ilmoitti kdyttdvansa 94 prosenttia internetin kayttdjistd. Musiikin kuuntelun tér-
keys nousi edellisvuodesta videoiden katselun ohitse niukasti, kun 53 prosenttia vastaa-
jista ilmoitti kuuntelevansa musiikkia verkon vilitykselld. Alle 25-vuotiaista yhdeksén
kymmenesté ilmoitti kuuntelevansa musiikkia verkon kautta. Videoiden katseluun ver-
kosta ilmoittautui 52 prosenttia kédyttdjistd. Tama luku onkin pysynyt samana edellisvuo-
teen verrattuna. Alle 25-vuotiaista nelja viidestd kertoi katsovan videoita verkosta. Muita
verkon kéyttotarkoituksia olivat muun muassa opiskelu (43%), ohjelmien tai muiden tie-
dostojen lataaminen (34%) sekd pelien pelaaminen (24%). Kaksi prosenttia vastaajista
ilmoitti, ettei kiytd internetid mihinkédén. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011:

21).
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Internetin kéyttotarkoitukset vapaa-ajalla (% niisté, joilla internet) n=2638

Tiedon hankkimiscen I —
Sahkoiseen asioimiseen kuten pankkiasiat

Yhteydenpitoon tai kommunikointiin (séhkdposti, Facebook,
Messenger)

Musiikin kuunteluun
Videoiden katseluun

Ohjelmien tai tiedostojen lataamiseen

Internet-pelaamiseen muiden kiyttijien kanssa
Muuhun |

Ei mihinkédén W

[=]
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Kuva 7 Internetin kayttd 2011 (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 21).

Verkon vilitykselld tapahtuvien puhepalveluiden (kuten Skype) kdyton osalta luvut py-
syivit miltei edellisvuoden (2010) kaltaisina. Edelleen valtaosa suomalaisista koki, ettei
tarvitse eika siis myoOskain kayté niitd. Paivittdisten puhelinpalveluiden kéyttdjid oli reilu
kymmenesosa. Toteutetun kyselyn perusteella voitiin todeta, ettd alle 25-vuotiaista joka
toinen kayttdd palveluita joko satunnaisesti tai useammin. 25-34-vuotiaiden palveluiden
kayttd ndytti olevan edelleen samalla tasolla keskenddn verrattaessa. Mutta jilleen timén

jéalkeen kédyton méaara laskee. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 22-23).
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Puhepalveluiden kadyttaminen verkossa 2011

Paivittdin
Viikottain

Satunnaisesti

m 2011, n=2638 ™ 2010, n=2604

Kuva 8 Puhepalveluiden kdyttdminen internetin kautta 2011 (Viestintdpalveluiden kulut-
tajatutkimus 2011: 22-23).

Pikaviestimien kayttaminen verkon kautta 2011

Paivittain [
Viikottain [,
Satunnaisesti _
ei tainkoan
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m 2011, n=2638 m 2010, n=2604

Kuva 9 Pikaviestimien kdyttdminen internetin kautta 2011 (Viestintdpalveluiden kulut-
tajatutkimus 2011: 23).

Pikaviestimien kayttdé on vahin puhepalveihin verrattuna yleisempad, vaikka suurin osa
kansasta kokee ne tarpeettomiksi. Pikaviestimissd kdyttdjan idlld on vaikutusta niiden
kayttoon. Nuorista alle 25-vuotiaista miltei 40 prosenttia 1dhettdd pikaviestimien avulla

viestejd pdivittiin, kun taas yli 50-vuotiaista vain prosentti toimii samoin. Katsoessa
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madrid kayttdjistd, jotka eivit kiytd pikaviestimid ollenkaan huomataan, ettd vastaavat
luvut kyseisissd ikdryhmissd on alle 25-vuotiailla 30 prosenttia ja yli 50-vuotiaissa jopa

yli 80 prosenttia. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 23).

Taulukko 5 Pikaviestien (esim. Messenger ja WhatsApp) kdyttdminen i&n mukaan 2011
(% niistd, joilla internet). (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 23).

15-24 | 25-34 35-49 50-64 65- Kaikki
Péivittiin 37 18 10 1 1 13
Viikoittain 12 10 8 3 4 7
Satunnaisesti | 21 27 16 15 8 18
Ei lainkaan 30 46 66 80 84 61

Vuonna 2011 tutkimuksessa selvitettiin my0s suomalaisten verkon kayttod matkapuheli-
men vilitykselld tapahtuvaa verkon kéyttod. Matkapuhelinpalveluista tekstiviestit koet-
tiin vield vuonna 2011 merkittdvimmiksi. Sosiaalisen median palveluita puhelimilla il-
moitti kdyttavansi 21 prosenttia vastanneista ja videoiden katselua harrasti 16 prosenttia

otannasta. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 24).

Matkapuhelinpalvelut, joita kdyttanyt tai kayttaa aktiivisesti (% niista,
joilla matkapuhelin), n=2984

Tekstiviestit I

Tiedonhaku ja uutisten luku verkosta [
sahkoposti  [NNNENEGG
Internet-viestinta kuten Facebook, Twitter tai Messenger | NN N
Videoiden katseluun tai musiikin kuunteluun [N
Ei mitaan edelld mainituista [N
0 20 40 60 80 100

Kuva 10 Matkapuhelinpalveluiden kayttiminen 2011 (Viestintdpalveluiden kuluttajatut-
kimus 2011: 24).
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Taulukko 6 Aktiivisesti kdytettavit matkapuhelinpalvelut idn mukaan 2011 (% niista,
joilla matkapuhelin). (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 24).
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Myo6s matkapuhelinpalveluiden ndhdédén olevan suosituimpia nuorten ikdluokkien kes-
kuudessa. Mitd vanhempia ikdluokkia katsotaan, voidaan kdyton huomata yksipuolistu-
van ja vanhimpien ikdluokkien laajasti kiyttiméa palvelu on vain tekstiviestit. (Viestinté-

palveluiden kuluttajatutkimus 2011: 24-25).
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Erdiden viestintdtapojen koettu merkitys 2011 (%)
n=3008

pavesimet | 0
Internet foorumit ja yhteisot _. 28 _
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Kuva 11 Viestintitapojen koettu merkitys 2011 (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus
2011: 26).

Y114 oleva kuva osoittaa eri viestintitapojen merkityksen suomalaisten arjessa vuonna
2011. Verrattaessa lukuja edellisvuoteen (2010) voimme todeta pikaviestimien kasvatta-
neen suosiota. Suosion kasvu on noin prosentin luokkaa. Ilman niitd ei voisi eldd viisi
prosenttia vastanneista, kun edellisvuotena vastaava luku oli neljad. Melko merkittavéksi
pikaviestimet koki 12 prosenttia vastanneista, joka sekin on prosentin edellisvuotta kor-
keampi luku. Internet foorumeiden sekd yhteiséjen kohdalla kehitys on saman suuntai-
nen. Vuonna 2011 kahdeksan prosenttia ilmoitti niiden olevan todella merkittavissé roo-
lissa heiddn eldméédnsd. Melko merkittdviksi yhteisot koki 20 prosenttia vastanneista.
Edellisvuoden luvut olivat viisi ja 19 prosenttia. Voidaankin todeta, ettd suhteessa todella
merkittdvien osuus kasvoi yli puolella. Yleisesti katsottuna tavallinen kirje oli selvéssi
laskussa. Osuuttaan menetti myos puhelin, mutta tekstiviestien seké sdhkopostin rooli oli

vahvistunut. (Viestintipalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 26).
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Internet foorumeiden ja yhteis6jen merkitys 2011 (%)
n=3008

Pohjois-Suomi 25
Lansi-Suomi 28 43

Itd-Suomi 26
Eteld-Suomi 25
Uusimaa 22 32

M; tumainen kunta 16 2 22
Taajaan asuttu kunta 24
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Piakaupinkiseutu 33

65- @mSen 6 11
50-64 w3m )0 3 24
35-49 1 32
25-34 38
15-24 31 ——

Mies 22 28
Nainen 29

Kaikki 27.
0 20 40 60 80 100

mEi voisi olla ilman = Melko merkittava = Ei osaa sanoa Ei kovin merkittiva = Voisi olla ilman

Kuva 12 Foorumeiden sekd yhteisdpalveluiden koettu merkitys idn, sukupuolen sekd
asuinpaikan perusteella 2011. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 35).

Tarkastellessa vuoden 2011 internet foorumeiden sekd yhteisdjen koettua merkitystd
edellisvuoteen. Voidaan todeta, ettd ne ovat kasvattaneet suosiotaan koko maassa. Kaik-
kiin viestintimuotoihin verrattaessa, huomataan kuitenkin foorumeiden ja yhteisopalve-
luiden osuuden jddvén suhteellisen pieneksi muihin viestimiin verrattaessa. Nuorten kéyt-
tdjien keskuudessa tilanne on kuitenkin toinen. Nuorimmassa ikdluokassa (15-24-vuoti-
aissa) yli puolet kayttdjistd pitdvit niitd vahintddnkin melko merkittdvina. (Viestintépal-

veluiden kuluttajatutkimus 2011: 27, 35).
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Pikaviestimien merkitys 2011 (%)
n=3008
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Kuva 13 Pikaviestimien koettu merkitys idn, sukupuolen seké asuinpaikan perusteella
2011. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011: 36).

Pikaviestimiin liitettdvit muutokset ovat internet foorumeiden kaltaiset. Pientd kasvua
ndhdéédn paikka paikoin, mutta osuus kokonaisotantaan verrattuna on aika véhdinen kaik-
kien muiden paitsi nuorimpien ikdryhmien keskuudessa, jossa kaksi viidestd kokee pika-
viestimet vdhintddn melko merkittdviksi. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2011:

27, 36).

5.1.3 Sosiaalisen median kdytto yrityksissd vuonna 2011

Kaiqu (markkinoinnin seki viestinndn asiantuntija yritys) sekd Whitevector (sosiaalisen
median mittaamisen sekd analysoinnin edellédkavijd) toteuttivat yhteistyona tutkimuksen,
jonka tavoitteena oli kartoittaa sosiaalisen median hyodyntédmistd seké sen hetkistd nyky-
tilannetta vuonna 2011. Tutkimuksen nimi oli Niin metsd vastaa kuin sinne huutaa. Tut-
kimuksen avulla pyrittiin selvittimaidn myds yritysten kokemat haasteet sosiaalisissa me-
dioissa toimiessa. Tutkimus ldhetettiin yli tuhannelle vastaanottajalle, mutta siithen vas-

tasi 11,5 prosenttia eli 119. Vastaajat edustivat B2C sekd B2B yrityksid. Miltei puolet (48
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prosenttia) vastanneista kertoi, ettd heilld on kdytossddn vahintddnkin jonkinlainen stra-
tegia sosiaalisen median hyddyntédmiselle, kun lopuilla reilulla puolella ei ollut. Tutki-
mukseen vastanneista yrityksistd 52 prosenttia kertoi valinneensa sosiaalisen median vas-
tuuhenkilon. Vastuuhenkildiden tyOajasta 28 prosenttia kédytetddn sosiaaliseen mediaan

liittyviin tehtdviin. (Niin metsé vastaa kuin sinne huutaa 2011: 2-4).

Sosiaalisen median tavoitteet, n=119

Pddstd Idhemméksi asiakasta I e
Lisata verkkondkyvyyttd I — 50 |
Lisatd myyntia . 36 1
Parantaa asiakaspalvelua [N 20 |
Maineen hallinta N 25 0

Ei asetettuja tavoitteita NG 24 )

Aktivoida kuluttajia [N 24 )
Parantaa markkinoinnin ROl:ta [ 17 )
Varautua viestintakriiseihin - [NNEGEGEGN 17 |

Muuta [ 13
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Kuva 14 Sosiaalisen median tavoitteet yrityksissd 2011. (Niin metsd vastaa kuin sinne
huutaa 2011: 5).

Y114 oleva kuva selventdd tutkimuksen kautta selvitettyja yritysten tavoitteita. Suosituin
tavoite oli saada yrityksen ja asiakkaan vélistd kuilua kavennetuksi ja padstd lahemmaksi
asiakasta. Yrityksen verkkondkyvyys koettiin toiseksi tirkeimpand, jota sosiaalisen me-
dian avulla pyrittiin parantamaan ja kolmanneksi tirkein syy sosiaalisen median kdytolle
oli myynnin lisdédminen. Huomioitavaa on, ettd miltei neljdnnes (24 prosenttia) ilmoitti
ettei ole asettanut mitddn tavoitteita ja kolmetoista prosenttia ilmoitti kdyttavinsa sosiaa-

lista mediaa johonkin muuhun. (Niin metsé vastaa kuin sinne huutaa 2011: 5).
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Tutkimuksen avulla selvitettiin my0s tdrkeimmait sosiaalisen median kanavat, joista sel-
vasti suosituin oli yhteisopalvelu Facebook 75 prosentin osuudella kaikista vastaajista.
Liséksi 41 prosenttia ilmoitti kdyttdvéansd videopalvelu YouTubea ja 39 prosenttia kaytti
myo6s Twitterid. Blogit koettiin my0s hyviksi silld yli kolmannes (36 prosenttia) ilmoitti

olevansa mukana myds niissd. (Niin metsd vastaa kuin sinne huutaa 2011: 6).

Yrityksiltd tiedusteltiin my0s sosiaalisen median seurannan osuutta toiminnan eri osa-
alueilla. Seurantaa suoritetiin selvésti eniten markkinointi- ja viestintdosastoilla. Seuran-
taa kdytettiin huomattavasti vihemman muilla, kuten asiakaspalvelussa tai henkildstohal-
linnossa tai tuotekehityksen puolella. (Niin metsd vastaa kuin sinne huutaa 2011: 7). Sel-
vitettdessd, miten yritykset seuraavat sosiaalisen median kautta saavutettuja tuloksia sel-
visi, ettd suosituimmiksi tavoiksi koettiin palveluiden omat seurantavat ja ostettujen pal-

veluiden maéarad oli hyvin vihéista.

Sosiaalisen median seurantapa 2011, n=119

Mediaseurannan kautta
Verkon ilmaiset tyokalut
Sosiaalisen median seurantatyokalu
Muu tapa

Mediatoimistolta ostopalveluna

Viestintdtoimistolta ostopalveluna

Sosiaalisen median toimistolta

Mainos-/digitoimistolta

IH In
[~ ]

Ei kaytossé

5 10 15 20 25 30 35

o

Kuva 15 Sosiaalisen median seurantatavat 2011. (Niin metsd vastaa kuin sinne huutaa
2011: 8).
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Sosiaalisen median seurannan koettu hyodyllisyys 2011, n=119

M Erittdin hyodyllista

W Hyodyllista

m Olisi hyodyllista, jos siihen kaytettaisiin

enemman aikaa

Ei koeta hyodylliseksi

Kuva 16 Sosiaalisen median toimien seuraamisen hyddyllisyys 2011. (Niin metsd vastaa
kuin sinne huutaa 2011: 10).

Kuten ylldolevasta kuvasta huomaamme vuonna 2011 suurin mééra vastaajista tiedustaa
seurannan olevan hyddyllistd. Kuitenkin vain seitsemén prosenttia pitdi sitd erittdin hyo-
dyllisend ja 32 prosenttia pitdd sitd hyodyllisend. Miltei puolet vastaajista kokee sen hyo-
dyllisend, mutta vain silloin kuin sithen panostetaan kunnolla. Vain 12 prosenttia vastaa-

jista ei koe seuraamista hyodylliseksi. (Niin metsé vastaa kuin sinne huutaa 2011: 8).

Tutkimuksen avulla saatiin selville yritysten kokemia tapoja parantaa seurantaa. 70 pro-
senttia vastaajista ilmoitti omien resurssien kasvattamisen olevan apu toiminnan tehosta-
miseen. Kaksi viidestd néki tyontekijoiden koulutuksen tarkeimmaéksi. Liséksi viidennes
(21 prosenttia) tekisi yhteistyotd asiantuntijayrityksen kanssa. Mitattavuuden parantami-
nen koettiin kolmanneksella tuovan avun ongelmaan ja 24 prosenttia vastaajista kertoi,
ettd seurantatyokalujen pitéisi olla parempia. (Niin metséd vastaa kuin sinne huutaa 2011:

11).

Selvitettdessd suurimpia sosiaaliseen mediaan, sen kdyttoon ja hyodyntdmiseen liitettavid

haasteita yrityksissé. Selvisi, ettd henkiloresurssien puute koettiin yleisimpéna haasteena.



Toisiksi yleisimpéna haasteena koettiin sosiaalisen median toimien tuottavuuden mittaa-
misen vaikeus. My0s osaamisen- sekd rahallisten varojen riittdmattdmyys néhtiin tir-
keind haasteina. Sosiaalinen media koettiin my®&s uutena asiana, josta ei tiedeta tarpeeksi.

(Niin metsé vastaa kuin sinne huutaa 2011: 12-13).

Sosiaalisen median haasteet yrityksissd 2011,n=119
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Kuva 17 Sosiaalisen median haasteet yrityksissd 2011. (Niin metsé vastaa kuin sinne huu-
taa 2011: 12).

Pari kuukautta Whitevectorin ja Kaiqun yhteistutkimuksen jidlkeen Prewise ja Frank
Communications toteutti oman kyselytutkimuksen koskien suomalaisten sosiaalisen me-
dian kayttod tyoeldmissd sekd sen ulkopuolella. Tdmén tutkimuksen nimi oli Somen
kayttd suomalaisessa tydeldmassd. Tutkimuksessa selvisi tyOpaikkojen omien sisdisten
palveluiden olevan suosituimpia tyontekijoiden keskuudessa. Tiedostojen jakopalveluita
(kuten GoogleDocs) kdyttivit 57 prosenttia vastaajista. Pikaviestimet kuten Messenger ja
Yammer oli kdytossd 54 prosentilla vastaajista. (Somen kayttd suomalaisessa tyoeld-

massd 2011: 4).

Vapaa-ajalla tarkeimpénd koettiin muidenkin tutkimusten tapaan tiedon hankita. Tietoa
hankittiin etenkin kuvienjakopalveluiden, tuotearvostelujen sekd keskustelupalstojen

kautta. Palveluita joita kdytetddn sekd tyoeldmaéssd ettd vapaa-ajalla olivat Facebook (56
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prosenttia), Blogit lukijan roolissa (52 prosenttia) sekd videoiden jakopalvelut, kuten
YouTube (50 prosenttia). (Somen kiyttd suomalaisessa tyoelaméssa 2011: 5-6).

Entd miten yrityksissd ohjeistetaan tyontekijoitddn sosiaalisten medioiden kadyttamisestd
tyOeldmaissd? Suosituin tapa tdhdn oli sisdinen ohjeistus tydntekijoille. Joidenkin palve-
luiden kéyttoon jopa kannustettiin. Osalla se kuului organisaation sosiaalisen median stra-
tegiaan, kun taas osalle toimintatavat olivat vain vakiintuneita ja osalta palveluiden kéyt-
tod rajoitettiin estimaélld sivustoille pddsy. (Somen kéyttd suomalaisessa tydeldmassi

2011: 18).
Yritysten tavat maarittaa rajat tyontekijoilleen sosiaalisen median
kdytosta 2011, n=1080
Sisdinen ohjeistus sosiaalisen median kaytosta
Tiettyjen palveluiden kayttoon kannustetaan 36
Organisaatiossa sosiaalisen median strategia 5
Toimintatavat vakiintuneita 29

Tiettyjen palveluiden kaytto on kielletty/estetty 9
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Kuva 18 Sosiaalisten medioiden kidyton maéritystavat yrityksissd 2011. (Somen kayttod
suomalaisessa tydeldmassa 2011: 18).

5.1.4 Sosiaalisen median kadytté vuonna 2012

Tilastokeskus julkaisi tiedot yhteisopalveluiden kéyton mairdstd vuonna 2012. Tutki-
muksessa selvitettiin mikd osuus véestostd on rekisterditynyt yhteisopalveluiden kaytta-
jiksi ja kuinka useasti he palveluita kayttavét sekd kuinka aktiivista kdytto on. Tutkimus
selvitti my6s mahdollista asuinpaikan infrastruktuurin seké koulutustason vaikutusta yh-

teisopalveluiden kayttoon.
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Taulukko 7 Yhteisopalveluiden kéytté suomessa 2012. (Suomen virallinen tilasto:
Yhteisopalveluiden kayttd 2012).

tus

Rekister6itynyt | Seurannut jo- | Seuraajotainyh- | Seuraa jotain | Seuraa jotain
jonkin yhteiso- | tain  yhteiso- | teisOpalvelua ai- | yhteisopalve- | yhteisopalve-
palveluin kdyttd- | palvelua 3 kk | nakin viikoittain | lua  ainakin | lua jatkuvasti
jéksi aikana paivittdin kirjautuneena
tai useasti pdi-
vassa

%-osuus viestosta

16-24 v 89 86 84 72 29

25-34v 81 80 76 62 21

35-44 v 60 58 48 37 13

45-54 v 41 39 31 22 6

55-64 v 24 22 17 11 3

65-74 v 11 10 7 4 1

Padkau- 63 62 54 42 16

punkiseutu

Suuret 52 50 45 38 12

kaupungit

Muut kau- | 50 48 43 33 13

punkimai-

set kunnat

Taajaan 42 40 36 26 8

asutut /

maaseutu-

maiset

kunnat

Perusas- 47 46 42 35 15

teen koulu-

tus

Keskias- 50 48 44 35 12

teen koulu-

tus

Korkea-as- | 54 52 43 31 9

teen koulu-
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Miehet 48 44 40 30 11
Naiset 54 53 47 38 13
Yhteensd 50 49 43 34 12

Tutkimuksesta selvisi, ettd nuoret ovat ottaneet vastaan ja ainakin tutustuneet yhteisépal-
veluihin vanhempia ikdryhmid enemmaén. Alle 25-vuotiaista melkein kaikki olivat vdhin-
tddnkin rekisterdityneitd johonkin yhteisopalveluun. Péivittdisid seuraajiakin oli melkein
kolme neljdsosaa nuorista. Alle 35-vuotiaiden ja heitd nuoremman ryhmén viliset erot
ovat suhteellisen pienid. Aktivisuus alkaa laskemaan etenkin 45-vuotta tdyttdneiden ja
heitd  vanhempien ikdryhmien keskuudessa. (Suomen virallinen tilasto:

Yhteisopalveluiden kayttd 2012).

Asuinpaikkakohtaisia eroja tarkastellessa voidaan kaupunkilaisten olevan innokkaampia
yhteisopalveluiden kayttdjid. Padkaupunkiseudulla kdytto on yleisintd sekd muihin saman
kategorian asuinpaikkoihin verrattuna aktiivisempaa. Erot eivét kuitenkaan ole kovin
suuria kaupunkimaisia alueita keskenddn vertailtaecssa. Maaseutumaisissa ja taajaan asu-
tuissa kunnissa yhteisdpalvelut eivit ole samanlaisessa roolissa, mutta kayttod kuitenkin
16ytyy ja miltei joka toinen on védhintddn kirjautunut johonkin palveluun. (Suomen

virallinen tilasto: Yhteisopalveluiden kaytto 2012).

Koulutustason vaikutusta yhteisopalveluiden kdyttoon ei voida pitdd merkittivand. Voi-
daan kuitenkin huomata, ettd koulutustason noustessa my0s suhteellinen rekisterditynei-
den méadra kasvaa hieman. Tdma ei kuitenkaan tapahdu loppuun saakka samanlaisena,
silld kdyton aktiivisuuden kasvaessa luvut alkavat kddntya alempikoulutettujen puolelle.
Kun korkeakoulutetuista todella aktiivisia kdyttdjid on 9 prosenttia, on peruskoulutuksen
saaneilla vastaava luku 15 prosenttia. (Suomen virallinen tilasto: Yhteisopalveluiden

kiytto 2012).

Viestintdvirasto teki kuluttajatutkimuksen myos vuonna 2012. Kyseisen vuoden tutki-
muksessa selvitettiin internetin kayttotarkoituksia edellisvuosien tapaan. Luvut seka kéyt-

totarkoitukset ovat pysyneet edellisvuosien kaltaisina. Verkon ison kéyttotarkoitus on
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tiedon hankkiminen, toisena on sdahkdinen asiointi ja kolmantena yhteydenpito toisiin ih-
misiin sosiaalisen median vilitykselld. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2012:

21).

Internetin kéyttotarkoitukset vapaa-ajalla vuosina 2011 ja 2012
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Ohjelmien tai tiedostojen lataamiseen 34 I
) S 23
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Kuva 19 Internetin kayttotarkoitukset vapaa-ajalla 2012. (Viestintidpalveluiden
kuluttajatutkimus 2012: 21).

Tarkastellessa matkapuhelinpalveluiden kédyttdd vuonna 2012 ja verrattaessa sitd edelta-
vadn vuoteen. Voidaan tekstiviestien olevan vieldkin useimmin mainittu kédyttokohde.
Suurinta yleistymistd huomataan tapahtuneen tiedonhaussa sekd sosiaalisen median

kautta toteutettavassa viestinndssa. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2012: 25).
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Matkapuhelinpalvelut, joita kdyttanyt tai kayttaa aktiivisesti (% niista, joilla
matkapuhelin)

Tekstiviestit
Tiedonhaku ja uutisten luku verkosta
Sahkoposti
Internet-viestintd kuten Facebook, Twitter tai Messenger .
21
Videoiden katseluun tai musiikin kuunteluun
Ei mitdan edelld mainituista
0 20 40 60 80 100

m 2012, n=2956 w2011, n=2984

Kuva 20 Matkapuhelinpalveluiden kayttdé 2012. Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus
2012: 25).

Tutkimuksesta selvisi myds, ettd internetistd oli tullut suosituin kanava seurata uutisia.
Aikaisempina vuosina television rooli oli vield ollut isompi, mutta vuonna 2012 jarjestys
oli muuttunut. Asiaa pilkottiin vield pienempiin paloihin tarkoituksena selvittdd mitka
verkon kanavat ovat ihmisten kédytossd. Televisiokanavoiden seki lehtien omat verkkosi-
vut olivat vield suosituimpia, mutta sosiaalisen median palveluista oli tullut toiseksi mer-
kittdvin uutiskanava. Sosiaalisten medioiden térkeys kasvoi viisi prosenttia edellisvuo-

desta. (Viestintidpalveluiden kuluttajatutkimus 2012: 20).



Tarkeimmat tavat seurata ajankohtaisia uutisia verkon kautta
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katsomo, Ruutu)

Ei mikd@n mainituista

Uutiskanavoiden omat verkkosivut (Hs.fi, Yle.fi, Uutissuomi.fi)

Sosiaalisen median palvelut (Twitter, Facebook, Blogit)

0 20 40 60 80 100
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Kuva 21 Uutisten seuraaminen verkossa 2012. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus
2012: 20).
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Erdiden viestintatapojen koettu merkitys (%), n=3006, 3008, 3012
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Kuva 22 Viestintdtapojen koettu merkitys vuosina 2010-2012. (Viestintdpalveluiden
kuluttajatutkimus 2012: 27).

Tarkastellessamme viestintapojen koettua merkitystid vuodesta 2010 vuoteen 2012. Huo-
maamme, ettd muutosta ei ole merkittavésti tapahtunut. Puhelin on sdilyttdnyt asemansa
merkittdvimpédna viestinndn mahdollistavana muotona. Vaikka internet foorumeiden ja
yhteisdjen osuus on pieni koko otannasta, on niissd huomattavissa suosion kasvua. Nuo-
rien ikdryhmien keskuudessa kuitenkin 60 prosenttia pitdé internet foorumeita vahintaan-
kin melko merkittdvind. Nuorista 28 prosenttia ajattelee samoin myo0s pikaviestimista.

(Viestintipalveluiden kuluttajatutkimus 2012: 27-28).
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Internet foorumeiden ja yhteisdjen merkitys 2012 (%), n=3006
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Kuva 23 Internet foorumeiden ja yhteisjen koettu merkitys 2012. (Viestintdpalveluiden
kuluttajatutkimus 2012: 36).

Internet foorumeiden sekd yhteisdjen merkitys kasvoi edellisvuodesta jélleen suomessa
vuonna 2012. Katsoessamme niiden osuutta, jotka kokivat internet foorumit ja yhteisot
niin tdrkeiksi, ettei voisi olla ilman niitd. Huomaamme, ettd Pohjois-Suomessa kasvua
tapahtui edellisvuodesta 3 prosenttia, joka oli my0ds Eteld-Suomen kasvun suuruus téssa
luokassa. Maakunnittain kaikissa, paitsi [td-Suomessa tapahtui merkityksen kasvua. Vas-
taavaa kehitysti oli huomattavissa myds asuinpaikan tyypista riippumatta. (Viestintépal-

veluiden kuluttajatutkimus 2012: 36).

Ikdluokittain asiaa tarkastellessa huomataan, ettd etenkin nuorissa ikdryhmissd merkitys
on lisdéntynyt suuresti. Nuorimman ikdluokan kohdalla erittdin merkittdvien osuus kas-
voi kymmenen prosenttia. Foorumeiden ja yhteisopalveluiden merkitys kasvoi kaikissa
muissa ikdryhmissa paitsi vanhimman ikdluokan kohdalla, jossa merkitys oli jopa hieman

laskussa. (Viestintdpalveluiden kuluttajatutkimus 2012: 36).
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5.2 Sosiaalisen median rooli suomalaisten elaméssi vuosina 2013-2015

5.2.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2013

Vuonna 2013 Yle teetti suomalaisten verkkokayttdytymisté tutkivan tutkimuksen. Tutki-
mukseen osallistuneet henkil6t olivat iéltdén 15-74-vuotiaita. Eri ikdisten suhde mééaral-
lisesti toisiinsa oli melko tasainen. Tutkimukseen vastanneiden maira (n) oli 1092 henki-
164, joista 50,8 prosenttia oli miehid ja vastaavasti 49,2 prosenttia naisia. Maantieteelli-
sesti tarkasteltuna noin puolet vastaajista asuivat vihintddn 70 000 ihmisen kaupungeissa
ja loput pienemmilld paikkakunnilla tai taajaan- tai maaseutumaisesti asutuissa kunnissa.

(Suomalaiset verkossa 2013: 2-3).

Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa suomalaisten verkon kéyttdjien suhdetta inter-
nettiin. Otettaecssa huomioon kaikki vastaukset huomattiin, ettd vapaasti saatavilla olevat
uutissivustot koettiin tairkeimmiksi 73 prosentin vastausmaarilld. Sosiaalisen median pal-
velut seurasivat kakkospaikalla kerdten 40 prosentin suosion. Nuorten ikdryhmien (15-
29-vuotiaat) toimintaa tarkastellessa voitiin ndhda, ettd jarjestys pysyy samana mutta nyt
suhteet tasoittuivat. Silld nuorista vastaajista 72 prosenttia piti vapaasti saatavilla olevia
uutissivustoja tirkeind. Sosiaalisen mediaa tarkeéné piti jo 64 prosenttia nuorista vastaa-
jista. Vertailun vuoksi vastaavat luvut yli 60-vuotiaiden osalta olivat vapaasti saatavilla
olevat uutissivustot 72 prosenttia ja sosiaalinen media 28 prosenttia. Nuorista yli kaksin-
kertainen méadra kokee sosiaalisen median tarkeéksi vanhimpiin ikdryhmiin verrattaessa.

(Suomalaiset verkossa 2013: 7-9).

Miehille tirkeitd asioita verkossa olivat maksulliset sisdllot, teknisyys seké siséltdjen la-
taaminen. Miehistd sosiaalista mediaa tirkednd piti 32 prosenttia, eli miltei kolmannes,
kun huomioidaan kaikki ikdryhmat. Naisia sosiaalinen media kiinnosti enemman. Heista
48 prosenttia, eli miltei puolet piti sosiaalisia medioita tdrkeind, kun maksulliset televi-
siopalvelut koki tarkeiksi vain kahdeksan prosenttia naisista. Miesten vastaava prosentti

oli kymmenen prosenttia korkeampi eli 18. (Suomalaiset verkossa 2013: 10).
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Verkonkayton kohteet 2013, n=1092
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Kuva 24 Verkon kdyton kohteet 2013. (Suomalaiset verkossa 2013: 12).

Tutkimukseen vastanneilta kysyttiin, kuinka usein heiddn verkonkédyttonsa liittyy ylédpuo-
lella olevan kuvan aiheisiin. Miltei puolet eli 44 prosenttia kertoi verkon kéyton liittyvéin
sosiaalisten medioiden (kuten Facebook, Twitter ja muut palvelut) kdyttoon. Lyhyité vi-
deoklippeja katsottiin myos runsaasti, mutta tutkimuksesta ei selvinnyt kanavaa, josta vi-

deoita katsotaan. (Suomalaiset verkossa 2013: 12).

Puhelimilla verkkoa kéytettiin myds monipuolisesti, kun 32 prosenttia vastanneista kaytti
verkkoa puhelimella. Heistd 41 prosenttia ilmoitti kdyttdvansd Facebookia tai muita sosi-
aalisen median palveluita puhelimillaan. Kun mukaan otettiin my0s tabletit ja muut verk-
koon paddsemisen mahdollistavat laitteet 60 prosenttia ilmoitti kiyttdvénsa sosiaalisen me-

dian palveluita. (Suomalaiset verkossa 2013: 13, 15).

Vuonna 2013 Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut tilasi paikalliselta sosiaali-
seen mediaan keskittyvéltd yritykseltd (ebrand Suomi Oy) sosiaalista mediaa koskevan
kyselytutkimuksen, Sosiaalinen media ja nuoret 2013. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-
vittdd etenkin nuorten suomessa asuvien sosiaalisen median kéyttod vuonna 2013. Tutki-
mukseen osallistui 3214 vastaajaa (n=3214) ja he olivat idltddn 13-29-vuotiaita. (Sosiaa-

linen media ja nuoret 2013: 2).
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Nuoret vastaa, miké tekee palvelusta sosiaalisen, n=3214
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Kuva 25 Nuoret vastaa, mika tekee palvelusta sosiaalisen. (Sosiaalinen media ja nuoret
2013: 3).

Tutkimuksessa nuorilta kysyttiin mika tekee palveluista heiddn mielestddn sosiaalisen.
Miltei kaikki vastasivat kommunikoinnin ja viestinnin toisten kéyttdjien kanssa olevan
sosiaaliselle medialle ominaispiirre. Lisdksi mahdollisuus tuottaa itse sisdltdja seka lukea
ja kommentoida toisten tuottamia sisdltja ndhtiin nuorten keskuudessa tirkedksi osate-
kijéksi. Edelld esitettyjen asioiden liséksi nuoret ndkivét profiilien luonnin sekd niiden
avulla sisddnkirjautumisen palveluihin olevan asian osatekijoitd. (Sosiaalinen media ja

nuoret 2013: 3).

Selvitettidessd nuorten paivikohtaisia sosiaalisen median kayttoméérié ja mihin aikaan he
viikossa viettdvét aikaa sosiaalisen median palveluissa vuonna 2013. Tutkimuksessa nuo-
ria oli jaoteltu kolmeen ryhméiin, jotka olivat 16-18-vuotiaat miehet, 16-18-vuotiaat nai-
set sekd 23-29-vuotiaat selvisi, ettd yli puolet kustakin. 16-18-vuotiaista yli puolet kulut-
tivat sosiaalisen median palveluissa vihintdén kolme- ja maksimissan 14 tuntia viikossa.
16-18-vuotiaiden miesten kdyttd ei erottunut juurikaan naisten kiytostd muuten, kuin 6-
9 tuntia palveluissa kdyttdvien maird oli naisten kohdalla selvésti isompi. Luvut olivat
my06s vanhempien kayttdjien (23-29-vuotiaat) nuorempien kaltaisia. (Sosiaalinen media

januoret 2013: 4).
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Nuorten viettama aika sosiaalisissa medioissa vuonna 2013,

n=3214
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Kuva 26 Nuorten kayttdma aika sosiaalisissa medioissa viikon aikana 2013. (Sosiaalinen
media ja nuoret 2013: 4).

Suosituimpia sosiaalisen median palveluita nuorten keskuudessa oli Facebook (yli 90pro-
senttia), YouTube (yli 85 prosenttia), [rc-Galleria (yli 70 prosenttia). Kolmen suosituim-
man palvelun jédlkeen palvelukohtaiset kdyttoprosentit laskivat reilusti. Muita nuorten
mainitsemia palveluita olivat Blogger (36 prosenttia), Twitter (25 prosenttia), Instagram
(25 prosenttia), Google+ (22 prosenttia), Tumblr (21 prosenttia), Kuvake.net (19 prosent-

tia) ja Suomi24 (17 prosenttia). (Sosiaalinen media ja nuoret 2013: 6).

Nuorilta kysyttiin sosiaalisen median vaikutuksia heiddn reaaliel&imén sosiaalisiin suhtei-
siin. Yli neljélle viidestd sosiaalinen media toimii reaalieldmén viestintdd tdydentdvind
paikkoina. Puolelle palvelut tuovat syvyyttd kaverisuhteisiin sekd viestintdén. Noin kol-
mannes kokee kuitenkin olevansa sosiaalisempi palveluissa kuin reaalieldmaéssi ja noin
viidennekselle palvelut ovat korvanneet reaalieldmin sosiaalisen viestinnan. (Sosiaalinen

media ja nuoret 2013: 13).



Sosiaalisen median vaikutus reaalielaman suhteisiin, n=3214
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Kuva 27 Sosiaalisen median vaikutus nuorten reaalieldméan sosiaalisiin suhteisiin 2013.
(Sosiaalinen media ja nuoret 2013: 13).

5.2.2 Sosiaalisen median kaytto eri kéyttdjatyylien vélilld vuonna 2013

Kuten luvussa 2.3.2 kerrottiin verkon kéyttéjid, voidaan erotella myds heidin kaytostyy-
liensd mukaan. Erottelu tapahtuu erottelemalla kayttdjit: aktiivisiin, teknologisiin, sosi-
aalisiin, tyytyvdisiin, funktionaalisiin seké tiedonjanoisiin kéyttdjiin. Vuoden 2013 sosi-
aalisen median tutkimus Suomalaiset verkossa selvitti suomalaisten verkon kayttod ero-
tellen ihmiset ndihin kayttdjaryhmiin. Tutkimuksessa selvitettiin laajasti verkon kédyton

tarpeita, mutta tdima tutkimus paneutuu vain sosiaalisiin medioihin liittyviin lukuihin.



82

Verkonkaytén kayttajatyylit 2013, n1092
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Kuva 28 Verkonkayton kayttdjéatyylit 2013. (Suomalaiset verkossa 2013: 18).

Tyytyviisid verkonkayttdjid kaikista tutkimukseen osallistuneista (1092 henkil6d) oli 17
prosenttia eli 186 henkilod. Heistd kolmannes oli eldkeldisid ja 15 prosenttia tyottomia.
Tyytyviiset kdyttdjat olivat alhaisimmin koulutettuja kaikista verkon kéyttdjista ja heistad
kaksi kolmesta asuu pienemmilld paikkakunnilla tai haja-asutus alueilla. Heistd moni
mainitsee yhteisOpalvelu Facebookin suosikki sivustokseen, vaikka toisiin suomalaisiin
verrattuna Facebookin kéyttd on vahéistd. Heille verkon kiytdssd tirkeintd on uutisten
lukeminen seki tiedonhankinta. Vain 16 prosenttia ilmoittaa kédyttdvansa sosiaalisen me-

dian palveluita. (Suomalaiset verkossa 2013: 22-24).

Funktionaalisten verkonkéyttéjien osuus kaikista kayttdjistd oli 15 prosenttia (166 henki-
164). Heistdkin kolmannes oli eldkeldisid, mutta he olivat koulutetuin segmentti. Kahdella
viidestd oli akateeminen tai ammattikorkean loppututkinto. Heille tarkeimpéna toimena
verkossa oli itsensd sivistdminen ja uuden oppiminen. Sosiaaliset mediat eivit olleet seg-
mentin suosiossa, kun vain 11 prosenttia segmentin ihmisista vastasi kdyttdvinsi sosiaa-
lista mediaa. Heidén suosikkisivustonsa oli google sekd eri uutissivustot. (Suomalaiset

verkossa 2013: 27-31).
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Tiedonjanoisten osuus oli 16 prosenttia (171 henkil6d) vastanneista. Tdma oli idkkédin
segmentti, kun vastaajista 73 prosenttia oli yli 45-vuotiaita. Verkkoa kdytetddn eniten uu-
tisten lukemiseen ja sosiaalisiin medioihin kohdistetaan epdilyksié, niiden luotettavuuden
puitteissa. Tiedonjanoisista sosiaalista mediaa kdyttaa miltei kolmannes eli 32 prosenttia.

(Suomalaiset verkossa 2013: 32-35).

Sosiaalisia verkonkayttdjid oli 19 prosenttia vastaajista (203 henkil6d). Heille internet on
vahvasti paikka, jossa tavataan muita ihmisid. Heitd 82 prosenttia oli naisia, joista 20
prosenttia oli opiskelijoita tai koululaisia. Internet on useille sosiaalisille kayttdjille miltei
ainoa kéytettdvad media ja suosikkisivustoksi suurin osa mainitsee Facebookin. Toiminta
sosiaalisen median kanavissa on aktiivista ja monipuolista. Sen avulla pidetdén yhteytta
muihin, haetaan tietoa kiinnostustenkohteista. Muita suuresti kéytettyjd sivustoja ovat
YouTube seké erilaiset blogit. Sosiaalista mediaa ilmoittaa kiyttdvénsd 71 prosenttia seg-

mentin henkil6istd. (Suomalaiset verkossa 2013: 37-41).

Teknologisten osuus verkonkéyttéjistd oli 18 prosenttia (201 henkil6d). Heistd miltei yh-
deksidn kymmenestd on miehid. He kayttavit verkkoa laajasti jopa samaa aikaa, kun ku-
lutetaan muita medioita. Uusimpien laitteiden omistaminen on tirkedd kolmannekselle.
Sosiaalista mediaa heistd kédyttdéd yli puolet (54 prosenttia) ja pikaviestimien sekd lyhyi-
den videoklippien katsominen on suosittua segmentin kéyttdjille. Heille tarkeitd sivustoja
ovat Facebook, YouTube, Spotify sekéd uutissivustot. (Suomalaiset verkossa 2013: 43-

47).

Aktiivisia verkonkéyttdjid oli 15 prosenttia vastaajista (166 henkilod). Heistd suurin osa
on alle 45-vuotiaita. Aktiiviset kiyttdvét verkkoa monipuolisimmin ja sielld uusiin asioi-
hin suhtaudutaan ennakkoluulottomasti. Heistd sosiaalista mediaa kéyttda 74 prosenttia
segmentistd. Muutkin sosiaalisen median palvelut kuten pikaviestimet, videoiden toisto-
palvelut sekd blogit ovat kdytossd useilla aktiivisilla kayttdjilla. Aktiivisille suosituin
verkkosivu oli selvisti yhteisdpalvelu Facebook ja kakkospaikkaa piti Iltalehti. (Suoma-

laiset verkossa 2013: 49-53).
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5.2.3 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2014

Viestintdviraston tekemissd viestintdpalveluiden kdyttéd tutkivassa kuluttajatutkimuk-
sessa vertailtiin suomalaisten kdytossd olevien matkapuhelimien kdyton kehitystd. Ver-
tailtavina vuosina olivat 2011 (n=2984), 2012 (n=2956) sekd 2014 (n=2949). Tutkimuk-
sen perusteella voimme huomata, etti tekstiviestit olivat edelleen suosituin palvelu, joka
oli jopa kasvattanut suosiotaan kahdella prosentilla edellisistd mittauskausista. Tiedon-
haku sekd uutisten lukeminen verkosta oli toisiksi suosituin puhelimen kdyttotapa, myos
kasvattaen suosiotaan edelliskausiin verrattuna. Sosiaalisen median, kuten esimerkiksi
Facebookin seké pikaviestin kuten WhatsAppin kdyttoa kysyttiin ensimmaisté kertaa suo-
raan, joten vertailupohjaa edelliskausiin ei ollut, aikaisemmin kysymysten puuttuessa.
Facebookia kuitenkin kiytti 37 prosenttia otannasta ja pikaviestimid koskeva luku oli 30
prosenttia. Internet-puheluita kuten Skype-palvelua kdytti 13 prosenttia vastanneista

vuonna 2014. (Viestintdviraston kuluttajatutkimus 2014: 20).

Taulukko 8 Sosiaalisen median kéyttd puhelimella vuonna 2014. (Viestintdviraston
kuluttajatutkimus 2014: 48).

Kaikki Nainen Mies
%-osuus (n=2949)
Sosiaalinen media ku- | 37 40 35
ten Facebook
Pikaviestimet kuten | 30 31 30
WhatsApp
Internetpuhelut  kuten | 13 12 14
Skype
Videoiden katselu tai | 30 27 33
musiikin kuuntelu

Tarkastellessa vuoden 2014 sosiaalisen median kdyttod puhelimella huomataan, ettd hi-
man alle 40 prosenttia vastaajista kdyttdd Facebookia tai/ja muita sosiaalisen median pal-
veluita. Naisten huomataan olevan hieman miehié aktiivisempia sosiaalisen median kéyt-
tdjid. Pikaviestimien, kuten WhatsApp sovellusta kayttdd 30 prosenttia kaikista vastaa-

jista. Vertailun vuoksi mainittava on, ettd tavallisia tekstiviesteja kertoi kayttdvansa vield
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87 prosenttia vastaajista. Internetpuheluiden osuus on huomattavasti muita kanavia pie-
nempi, mutta kylld niitdkin kaytti reilu kymmenen prosenttia vastaajista. Videoita katseli
sekd musiikkia kuunteli verkon avulla 30 prosenttia kaikista vastaajista. Tdssd ryhmisséd
huomattiin miesten olevan naisia hieman aktiivisempia. (Viestintdviraston kuluttajatutki-

mus 2014: 48).

Taulukko 9 Eri ikdisten suomalaisten sosiaalisen median kdytté puhelimella vuonna
2014. (Viestintdviraston kuluttajatutkimus 2014: 48).

15-17v | 18-24v | 25-34v | 35-44v | 45-54v | 55-64v | 65-79v
%-osuus (n=2949)

Sosiaalinen media ku- | 76 76 66 46 27 13 4

ten Facebook

Pikaviestimet  kuten | 80 72 57 29 21 7 3
WhatsApp

Internetpuhelut kuten | 27 26 20 14 10 6 4
Skype

Videoiden katselu tai | 70 62 53 35 20 12 6

musiikin kuuntelu

Katsoessa vuoden 2014 lukuja voidaan huomata, ettd kahdella nuorimmilla ryhmilla (15-
24-vuotiaat) sosiaalinen media ja pikaviestimet ovat laajasti kdytossd. Téassd vaiheessa
nuorimmassa ryhmaissd pikaviestimien kayttd on jo ohittanut tavallisten tekstiviestien
kdyton, joiden suosio oli 15-17 vuotiailla 78 prosenttia. Pikaviestimien suosion ollessa
80. Yleisesti vuoden 2014 voidaan todeta noudattaneen edellisvuosien trendid, jossa so-
siaalisen median kdytto laskee sitd myoOtd mitd vanhempia ihmisid otetaan tarkastelun

alle. (Viestintdviraston kuluttajatutkimus 2014: 48).

Yhteisopalveluiden aktiivista kdyttod selvitettiin myos tilastokeskuksen puolesta vuonna
2014. Tutkimuksen mukaan 16-89-vuotiaista suomalaisista 32 prosenttia vieraili yhteiso-
palveluissa useasti pdivassd. Pdivittdin tai ldhes paivittdisten kévijéiden maira oli 46 pro-
senttia. Viikoittaisten vierailijoiden miira oi 14 prosenttia ja vain yhdeksén prosenttia

vierailee yhteisopalveluissa harvemmin. Yleisimmin kéytetty yhteisopalvelu oli
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Facebook, jota 95 prosenttia yhteisdpalveluiden kayttdjistd oli kdyttdnyt tarkasteltavana
olevan ajanjakson (3 kuukautta) aikana. Toiseksi yleisin oli Twitter 20 prosentin osuu-
della. LinkedIn ja Instagram olivat sijoilla kolme ja nelja tuloksilla 17- ja 13 prosenttia.

(Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa 2014).

Tutkimuksessa selvitettiin my0s missa rooleissa yhteisopalveluiden kayttdjat nakevét it-
sensd palveluissa toimiessaan. Nakevéatko he itsensd seurailijoina, satunnaisina kommen-
taattoreina vai aktiivisina toimijoina. Naisten ja miesten vililld oli eroja. Naisista 23 pro-
senttia piti itseddn aktiivisina toimijoina, kun taas miehissi itsestddn samoin ajatteli vain
14 prosenttia. Seurailijoissa roolit vaihtuivat, kun naisista 30 prosenttia koki itsensi seu-

railijaksi ja miehistd asiaan samaistui jopa 43 prosenttia. (Puolet suomalaisista yhteiso-

palveluissa 2014).
Sisaltoja jakaneiden seka jaettuja sisaltoja seuranneiden osuus 2014
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Kuva 29 Siséltoja jakavien sekd pelkéstddn seuraavien osuudet kayttdjistd 2014. (Puolet
suomalaisista yhteisopalveluissa 2014).

Kuten huomataan, toisten jakamien julkaisuiden seuraaminen on suositumpaa kuin itse
niiden jakaminen. Aktiivisinta seuraaminen on nuorissa ikdryhmissa, vaikka 45-55-vuo-
tiaistakin ollaan melko aktiivisia. Aktiivisimpia sisdltojen jakajia ovat 25-34-vuotiaat

kayttdjat. (Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa 2014).
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Taulukko 10 Siséltdjen jakaminen sisdltotyypeittdin 2014. (Puolet suomalaisista
yhteisOpalveluissa 2014).

Jaettu siséltod %-osuus viestosti %-osuus  sisdltdjd
jakaneista
Verkkolehden tai televisiokanavan | 23 68

uutissivujen artikkeli

YouTube - tai muu video 23 68
Elokuvan tai televisio-ohjelman 5 13
Musiikkia 13 39
Tutkimusraportin, Wiki-artikkelin | 13 40

tai vastaavan faktasisallon

Verkkokaupan tuotesivun 10 29

Suosituimpia siséltdjen mitéd kayttdjat jakavat yhteisopalveluissa ovat uutissivujen artik-
kelit sekd YouTube (tai vastaavat) videot. Ndiden jélkeen erilaiset tutkimusraportit tai
vastaavat faktasiséllot sekd musiikki ovat jakajien suosiossa. My0s erilaisia tuotteita sekd
televisio ohjelmia jaetaan, mutta ndiden osuudet ovat pienempid. Etenkin suosituimpien
jakokohteiden jako on merkittdvad, koska katsellessamme taulukkoa. Voidaan huomata,

ettd miltei neljdnnes koko véestostd jakaa niitd. (Puolet suomalaisista yhteisdpalveluissa
2014).

5.2.4 Sosiaalisen median kdyttd vuonna 2015

Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut tilasivat ebrand Suomi Oy:Itd uuden nuor-
ten ja nuorten aikuisten sosiaalisten medioiden kéyttod selvittdvan tutkimuksen. Edelli-
nen tutkimus tehtiin vuonna 2013. Tutkimukseen valitut vastaajat olivat 13-29-vuotiaita
Suomessa asuvia nuoria. Vastaajia saatiin eri puolilta suomea yhteensd 2618 nuorta.

(Some ja nuoret 2015: Esittely).

Tutkimuksessa selvitettiin nuorten ajankéyttdd ja syitd kiyttdd sosiaalisen median palve-

luita. Selvisi, ettd usein mainittu syy sosiaalisen median palveluissa olemiseen on se, ettd
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heidin ystivansdkin ovat sielld. Nuorille tirkedé on se, miten heidédn ystdvénsa reagoivat

heidén itsensd tuottamiin sisédltdihin. (Some ja nuoret 2015: 1. Nuoret ja ajankéytto).

Tutkimus selvitti, ettd mitd vanhempia kayttijit ovat sitd enemman he kdyttavét interne-
tid. 13-17-vuotiaista yli 20 tuntia viikossa internetid kayttavid oli 35 prosenttia vastaa-
jista.18-22-vuotiaiden keskuudessa yli 20 tuntia viikossa viettdvid nuoria oli 48 prosen-
tilla vastaajista, kun 23-29-vuotiaiden kohdalla vastaavanlaista kdyttoa oli yli puolella (56
prosenttia). Yhtend 16ydoksend tutkimuksessa oli se, ettd 0-30 tuntia internetissi vietta-
vistd nuorista. Viettdd kaiken ajan sosiaalisen median kanavissa. Aktiivisimmilla eli yli
30 tuntia viikossa internetissa olevilla nuorilla verkon kaytto oli monipuolisempaa. (Some

januoret 2015: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Nuorten viettamat tunnit internetissa viikossa 2015, n=2618
20

18
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0-1h 1-2h 35h 6-9h 10-14h 15-20h 21-30h 31-40h 41-50 h 51+h

=-23-29-vuotiaat =e=18-22-vuotiaat =0=13-17-vuotiaat

Kuva 30 Eri ikdisten nuorten viettdmat tunnit internetissd viikon aikana 2015. (Some ja
nuoret 2015: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Verkossa vietetty aika jakautuu péivén eri ajankohtiin, mutta verkon suurin kéytto jakau-
tuu vélille 15-01. Naisten ja miesten vélisid eroja 10ytyi myds. Miesten huomattiin kéyt-
tdvan palveluita enemmain aamulla, kun taas naisilla aamua suositumpi ajankohta oli yo.
Naisten huomattiin myos kéyttdvan miehid enemmain sosiaalisen median palveluita, kun

he ilmoittivat kdyttdajakseen 6-9 tuntia, miesten vastaavan ajan jdddessd 3-5 tuntiin
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viikossa. Kaiken kaikkiaan sosiaaliseen mediaan kdytettdva aika oli keskiarvoltaan 13-17

tuntia viikossa. (Some ja nuoret 2015: 1. Nuoret ja ajankéytto).

Nuorten viettdmat tunnit sosiaalisen median palveluissa 2015, n=2618
25
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Kuva 31 Eri ikdisten nuorten viettimat tunnit sosiaalisissa medioissa viikon aikana 2015.
(Some ja nuoret 2015: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Selvitettidessd suosituimpia sosiaalisen median palveluita ovat suomalaisten nuorten kes-
kuudessa selvisi, ettd suosituimmat palvelut olivat YouTube, WhatsApp, Facebook, Fa-
cebook Messenger, Instagram, Spotify, Skype, Snapchat sekd Twitter. Jarjestys oli edelld
esitetyistd palveluista suosituimmasta vihemman suosittuihin. Eri ikéisille eri palvelut
olivat tirkeitd. 13-17-vuotiaille tarkeimpien palveluiden top-3 oli YouTube, WhatsApp
ja Facebook. 18-22-vuotiaiden sekd 23-29-vuotiaiden top-3 oli Facebook, YouTube ja

WhatsApp. (Some ja nuoret 2015: 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut).

Selvitettidessd mitd sosiaalisen median palveluissa tehdédédn selvisi, ettd toisten tuottamia
sisdltojd luetaan ja katsellaan eniten. Toiseksi suosituinta oli tykkdyksien avulla reagointi
toisten tuottamiin sisdltdihin. Itse tuotettujen siséltdjen tekeminen oli vasta sijalla kuusi.
Koko listauksen néet alla olevasta kuvasta, kuva 32. (Some ja nuoret 2015: 3. Sosiaalisen

median kdyttotavat).
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Kuva 32 Miti nuoret tekevit sosiaalisen median palveluissa 2015. (Some ja nuoret 2015:
3. Sosiaalisen median kdyttotavat).

Pikaviestimien kdyttd on yleistynyt vahvasti ja tekstiviestien ldhettdminen vihentynyt.
Tahan vaikuttavana tekijdnd on WhatsApp-palvelun yleistyminen. Vuonna 2013 kyseistd
palvelua kéytti vain kahdeksan prosenttia nuorista, kun kaksi vuotta myShemmin palve-
lua kaytti 82 prosenttia. Muissa palveluissa sen sijaan ollaan hieman passivoiduttu edel-
lisestd mittauksesta, silld vuonna 2013 siséltdjé tuotti 80 prosenttia vastaajista ja vuonna
2015 vastaava luku oli endéd 52 prosenttia. (Some ja nuoret 2015: 3. Sosiaalisen median

kayttotavat).

Vuoden 2015 tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalinen media on korvannut kokonaan tai
ainakin osittain reaalielimén sosiaalisen viestinnédn ja kanssakdymisen noin viidennek-
seltd vastaajista. Useimmille sosiaalinen media kuitenkin tdydentda ja rikastuttaa reaa-
lieldmén sosiaalista viestintdd. Hieman alle 30 prosenttia vastaajista kertoo olevansa so-
siaalisempia sosiaalisen median kanavoissa kuin eldmén tavallisissa kohtaamisissa. Mil-

tei puolet nuorista kokevat sosiaalisen median tuovan lisdksi syvyyttd entuudestaan



syntyneihin kaverisuhteisiin. Sekd on kuronut maantieteelliset etiisyydet nuorten valiltd

lyhyemmiksi. (Some ja nuoret 2015: 4. Sosiaalisen median merkityksellisyys).

Suomalaisten kdyttamat mobiilipalvelut
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Kuva 33 Mobiilipalveluiden suosion kehitys vuosina 2011-2015. (Viestintdviraston
kuluttajatutkimus 2015:39).

Viestintdvirasto on seurannut 2010-luvulla suomalaisten puhelimien kayttod. Selvésti
suosituin palvelu on ollut tekstiviestit, mutta vuonna 2015 tekstiviestien suosio oli hei-
kentynyt. Asiaan varmasti vaikuttaa pikaviestimien, kuten WhatsApp-sovelluksen suo-
sion kasvu, joka ndhdididn myds ylld olevasta kaaviosta. Yleisesti sosiaalisen median suosi
on my0s ollut selvdssd kasvussa, kasvaen aikaisemmasta vuodesta kuusi prosenttia. Vi-
deoiden sekd musiikin kulutus on kasvanut tasaisesti 1dpi koko mittausjakson, yli tuplaten
suosionsa kuluneiden viiden vuoden aikana. (Viestintidviraston kuluttajatutkimus 2015:

39).

MTYV julkaisi oman sosiaalista mediaa koskevan tutkimuksen vuonna 2015. Tutkimuk-

seen osallistui 800 15-55-vuotiasta suomalaista. Taméan tutkimuksen mukaan 93



92

prosenttia vastaajista oli kéyttinyt sosiaalisen median palveluita menneen kolmen kuu-
kauden aikana kyselytutkimuksen vastauspéivéstd. MTV:n tutkimuksen mukaan suosi-
tuin sosiaalisen median kanava oli YouTube 79,3 prosentin osuudella. Toisiksi suosituin
kanava oli Facebook 76,8 prosenttia ja kolmas oli WhatsApp 49,4 prosentin osuudella.
Tamin jilkeen suosiot laskivat enemmaén. Y1i kymmenen prosentin osuuksia sai vain In-
stagram, Twitter ja LinkedIn. (MTV 2015: 3). Kolmen suosituimman kanavan suosio oli
selvidstikin sama kuin nuorilla, vaikka nyt mukaan otettiin my0s vanhempia sosiaalisen

median kayttdjia.

Myos Yle Uutiset pyysivit Taloustutkimusta selvittiméaén suomalaisten sosiaalisen me-
dian kayttéd vuonna 2015. Toteutetun sosiaaliseen mediaan liittyvin kyselyn vastaajilla
el ollut palveluvaihtoehtojen joukossa videopalvelu YouTubea ja tistéd syystd heididn kay-
tetyimpien palveluiden listaus oli seuraavan lainen. Suosituin palvelu oli Facebook (56
prosenttia), jota ilmoitti kdyttdvinsa yli puolet kyselyyn vastanneista. Seuraavaksi suosi-
tuin oli WhatsApp 37 prosentin suosiolla. Muita mukana olleita palveluita olivat Lin-
kedIn (9 prosenttia), Twitter (10 prosenttia), Instagram (16 prosenttia), Google+ (18 pro-
senttia). Listauksen ulkopuolisia palveluita kdytti kuusi prosenttia vastaajista ja vain pro-
sentti ei osannut sanoa mitddn sosiaalisen median kaytostdén. Heiddn osuus jotka eivit
kaytd sosiaalisen median palveluita lainakaan oli 34 prosenttia vastaajista. Tahin vaikut-

taa vahvasti vanhimpien ikdluokkien passiivisuus. (Yle Taloustutkimus tulokset 2015: 1).

Taloustutkimuksessa kysyttiin, mikd kuvaa parhaiten vastaajan sosiaalisen median kéy-
ton méédrad. 27 prosenttia vastaajista ilmoitti kdyttivinsd sosiaalisen median palveluita
edellisvuotta enemmain. 58 prosenttia vastaajista koki kdyton pysyneen edellisvuoden
kaltaisena. 13 prosenttia vastaajista oli vihentinyt sosiaalisen median kadyttodan. Tarkein
kayton syy oli yhteydenpito ystéviin sekd sukulaisiin. Tdmén lisdksi kolmannes ilmoitti
seuraavansa ajankohtaisia asioita sosiaalisen median vélitykselld. (Yle Taloustutkimus

tulokset 2015: 1).
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Alta ndemme vield erikseen suosituimpien palveluiden suosion eri ikéisten keskuudessa.
Voimme selvisti huomata Facebookin olevan suosituin palvelu yli ikdluokkien. Nuorille
palvelut ovat selvésti kdytetympid kuin vanhemmille kdyttéjille, paitsi LinkedIn, joka oli

odotetustikin suosituin tydikdisten kayttdjien keskuudessa. (Miltton 2015).

Palveluiden kaytto ikaluokittain
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Kuva 34 Suosituimpien palveluiden kéytté 2015. (Miltton 2015).

5.3 Sosiaalisen median rooli suomalaisten elaméassi vuosina 2016-2018

5.3.1 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2016

DNA:n vuoden 2016 Digitaalisen eldméntapa -tutkimuksen mukaan, suomalaisista 75
prosenttia kayttdd Facebookia. Syyt Facebookin kdyttoon ovat edellisvuosien kaltaisia ja
etenkin tuttavien kuulumisista ja tekemisistd ollaan erittdin kiinnostuneita. Viestintdso-
velluksista suosituin ja myos kdytetyin on pikaviestin palvelu WhatsApp, jota kayttda
miltei 60 prosenttia vastaajista. Palvelu on rikastamassa ihmisten viestintéé ja jopa osin

korvaamassa tavallisia viestimié, kuten tekstiviestid (DNA 2016).
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YouTubea kdytetddn vithtymiseen seki siksi, ettéd sieltd koetaan 10ytyvén paljon harras-
tuksiin tai muihin kiinnostuksen kohteisiin liittyvdd materiaalia. Videopalvelua kéyttavit
etenkin miehet, vaikka vastanneiden keskuudesta YouTuben kiyttdjien kokonaismééra

oli huikeat 80 prosenttia. (DNA 2016).

DNA:n tutkimuksen mukaan 15-74-vuotiaiden suomalaisten keskuudessa kdytetyin sosi-
aalisen median kanava oli YouTube. Toiseksi sijoittautui Facebook ja kolmannella sijalla
oli WhatsApp. Tutkimuksen mukaan kunkin sosiaalisen median kanavan kaytto oli kas-
vanut edellisvuoteen verratessa. Péivittdisid kdyttdjid oli Facebookilla miltei 60 prosent-
tia, WhatsAppilla vajaa 40 prosenttia ja Instagramin kéyttdjistd puolet kayttivit palvelua
paivittdin. (DNA 2016).

Taulukko 11 Sosiaalisen median kdyton kehitys. (DNA 2016)

Palvelu 2016 2015 Paivittdin kaytossa,
kaikki suomalaiset
2016

YouTube 83% 61% 21%

Facebook 75% 68% 58%

WhatsApp 59% - 38%

Keskustelupalstat 46% 17% -

Blogit 34% 18% -

Instagram 28% 15% 14%

Twitter 24% 16% -

LinkedIn 22% 16% -

Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut ja ebrand Suomi Oy toteuttivat nuorten ja
nuorten aikuisten sosiaalisen median kéyttod tutkivan kyselytutkimuksen myo6s vuonna
2016. Kyselyyn vastaajat olivat idltddn 13-29-vuotiaita henkil6itd, jotka asuvat Suo-
messa. Kyselytutkimus kerdsi yhteensd 5520 vastaajaa ympari suomen. (Some ja nuoret

2016: Esittely).
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Selvitettdessd jélleen syitd nuorten sosiaalisen median kdyttoon. Kavi ilmi jélleen, ettd
hyvin moni nuori on sosiaalisen median kanavoissa siitd syystd, kun heidin ystdvénsa
ovat sielld myos. Nuoret kéyttivit sosiaalista mediaa myos tiedon etsimisessd. Tahén vai-
kuttaa vahvasti se, ettd nuoret kokevat toisten kéyttdjien kirjoittamien kommenttien tai
arvostelujen olevan puolueettomia. Vajaa viidennes nuorista kayttdd sosiaalisen median
palveluita, koska tuntee itsensd yksindiseksi. (Some ja nuoret 2016: 1. Nuoret ja ajan-

kaytto).

Syyt nuorten sosiaalisen median kaytolle 2016, n=5520
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Kaveritkin Kiyttavit 35% |

Muutkin kayttavat 29% |
Olen yksindinen 19% ]
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Kuva 35 Syyt nuorten sosiaalisen median kédytolle vuonna 2016. (Some ja nuoret 2016:
1. Nuoret ja ajankdytto).

Tutkimuksessa selvitettiin jalleen my0Os nuorten ajankdyttod internetissa sekd sosiaalisen
median kanavoissa. Tuloksista ndhtiin heti, ettd mitd enemmain kayttdjalla on ik&4 sitd
enemmaén hédn kdyttdd aikaa internetissd. Tutkimuksessa nuoret jaettiin jdlleen kolmeen
ikdluokkaan, jotka olivat 13-17-vuotiaat, 18-22-vuotiaat ja 23-29-vuotiaat. 13-17-vuoti-
aiden internetin kdytostd huomattiin, ettd 57 prosenttia nuorimmista kayttavit viikossa
aikaa internetissé yli 20 tuntia. Edellisvuoden vastaava luku oli 35 prosenttia, joten kas-
vua on tapahtunut yli 20 prosenttia. 18-22-vuotiaiden joukosta verkossa aikaansa yli 20
tuntia viikossa viettdd 67 prosenttia vastaajista. Tamékin luku on kasvanut 19 prosenttia

edellisvuodesta. Vanhimmassa ikdluokassa (23-29-vuotiaissa) verkkoa yli 20 tuntia



96

viikossa kdytti myos 67 prosenttia vastaajista. Edellisvuoden tulos oli 56 prosenttia.
Voimmekin siis huomata verkon kiyton kasvaneen kaikissa ikdluokissa merkittavésti.

(Some ja nuoret 2016: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Nuorten viettamat tunnit internetissa viikossa 2016, n=5520
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Kuva 36 Eri ikdisten nuorten viettdmaét tunnit internetissd viikon aikana 2016. (Some ja
nuoret 2016: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa internetistd kdytetystd ajasta vietetddn sosiaalisen
median kanavoissa. Vanhemmilla ikéluokilla verkon kéyttd oli aktiivisempaa, mutta
my06s monipuolisempaa, sisdltden myds sosiaalisten medioiden ulkopuolista toimintaa,
kuten verkossa pelaamista, toiden tekoa seké tiedon etsimisti. Vaikka sosiaalista mediaa
kaytetddn paivédn kaikkina tunteina, voidaan todeta sen aktiivisimman kéyton ajoittuvan
iltapdivastd yohon. Tarkemmin sanottuna kello 15-01 viliselle ajalle. Nuorimmilla kéyt-
téd esiintyy hieman muita enemmain aamulla sekd puolenpédivian jilkeen, mutta heiddnkin
kaytostddn yli puolet ajoittuvat 15-01 viliselle ajanjaksolle. Sukupuolten véliset erot ovat
pysyneet edellisvuoden kaltaisina miesten kdyttdvin sosiaalista mediaa hieman enemmén
aamuisin ja naiset taas kuluttavat niitd miehid enemman 6isin. (Some ja nuoret 2016: 1

Nuoret ja ajankéytto).
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Selvitettidessd tarkemmin sosiaalisissa medioissa vietettyd aikaa viikkotasolla saatiin sel-
ville, ettd yli 20 tuntia viikossa sosiaalista mediaa kayttavid 13-17-vuotiaita oli 25 pro-
senttia timén ikdluokan vastaajista. 18-22-vuotiaista yli 20 tuntia sosiaalista mediaa vii-
kossa kéytti 30 prosenttia ja vanhimmista (23-29-vuotiasta) sosiaalista mediaa viikossa
yli 20 tuntia kdytti 25 prosenttia. Suurin yksittdinen kayttomaéara oli kaikissa mittausryh-

missd 6-9 tuntia viikossa. (Some ja nuoret 2016: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Nuorten viettdmat tunnit sosiaalisen median palveluissa 2016, n=5520
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Kuva 37 Eri ikéisten nuorten viettdmat tunnit sosiaalisissa medioissa viikon aikana 2016.
(Some ja nuoret 2016: 1. Nuoret ja ajankdytto).

Miltei kaikki miehet kéyttivit sosiaalisen median palveluita kotonaan, lisdksi yli puolet
ilmoittavat kdyttavinsd niitd myos opiskelupaikoilla seké siirtyessédén paikasta toiseen.
49 prosenttia vastanneista kertoo kayttavansa palveluita myos kavereidensa luona olles-
saan. Yhd useampi mies kayttdd sosiaalista mediaa padosin dlypuhelimen vélityksella.
My®os naisten kohdalla on tapahtunut kdyton kasvua. Naisista 99 prosenttia kayttda sosi-
aalista mediaa kotona, noin kolme neljastd opiskelupaikalla sekd siirtyessédén paikasta
toiseen ja kavereiden luoda reilu 60 prosenttia. Edellisvuonna siirtymien aikana naisista

sosiaalista mediaa kéytti 61 prosenttia, ndin ollen voidaan todeta tdssd tapahtuneen suurin
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kasvu edellisvuoteen verrattuna. Téhdn on varmasti vaikuttanut myds se, ettd sosiaalista
mediaa kiiytetiin eniten naisten keskuudessa my®s dlypuhelimella. Alypuhelimien osuus
on merkittdva sosiaalisen median kaytossd, kun 95,3 prosenttia vastaajista ilmoitti kulut-
tavansa sosiaalisen median palveluita dlypuhelimella. Tietokoneen osuus oli endd vain
64,3 prosenttia, kun edellisvuonna se oli vield yli 85 prosenttia. Myds tablettien rooli oli

puolittunut edellisestd vuodesta. (Some ja nuoret 2016 & 2015. 1. Nuoret ja ajankaytto).

Suomalaisnuorten suosituimmat sosiaalisen median palvelut vuonna 2016 olivat What-
sApp, YouTube, Facebook, Instagram, Spotify, Snapchat, Facebook Messenger, Skype,
Twitter sekd Steam. Vuosi ei juuri poikennut edellisvuodesta, mutta kyseisend vuotena
karkipaikan pitdja vaihtui, kun pikaviestin palvelu WhatsApp ohitti videopalvelu YouTu-
ben. Nuorista 88 prosenttia kiytti WhatsAppia, kun YouTubea kaytti 85 prosenttia nuo-

rista. (Some ja nuoret 2016: 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut).

Tarkastellessa suosituimpien sosiaalisen median palvelun kdyttdjid eri ikdryhmittdin.
Nahdain, ettd WhatsApp sekd YouTube ovat erittdin suorittuja niin 13- kuin 29-vuotiai-
denkin keskuudessa, mutta suosio on kuitenkin alenevaan pdin 19-vuotiaista vanhempiin
siirryttdessd. Trendi pysyy kaikkien muidenkin palveluiden kohdalla samana, paitsi Fa-
cebookin kohdalla, joka kasvattaa suosiotaan sitd mukaa mitd vanhempiin kéyttdjiin men-

nddn. (Some ja nuoret 2016: 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut).

Naisten ja miesten vélisid eroja tarkastellessa, huomataan viiden suosituimman palvelun
olevan samat mutta niiden vilinen jérjestys eroaa hieman toisistaan. Naisista 91 prosent-
tia kdytti WhatsApp palvelua ja YouTube sekd Facebook saavuttivat molemmat 85 pro-
sentin suosion. Tatd seurasi Instagram 78 prosentin osuudella ja viidentend oli musiikki-
palvelu Spotify. Miesten kérkisijalle nousi YouTube 84 prosentin suosiolla ja WhatsApp
oli toisena 82 prosentin suosiolla. Kolmanneksi miehet listasivat Facebookin 74 prosentin
osuudella. Neljantend oli Spotify 58 prosenttia ja viidentend Instagram 56 prosenttia.

(Some ja nuoret 2016: 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut).

Vertaillessa saatuja tuloksia edellisiin nuorten sosiaalista mediaa koskeviin tutkimuksiin

voidaan todeta WhatsAppin, Snapchatin sekd Instagramin selvésti kasvattaneen
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suosiotaan. Facebook on vield suosituin palvelu yli 22-vuotiaiden keskuudessa vaikka
nuorempia se ei niin endd kiinnosta. (Some ja nuoret 2016: 2. Suosituimmat sosiaalisen

median palvelut).

Sosiaalisen median palveluiden kehitys nuorten keskuudessa
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m2016 w2015 w2013

Kuva 38 Sosiaalisen median palveluiden suosion kehitys nuorten keskuudessa. (Some ja
nuoret 2016: 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut).

Kuten ylli olevasta kuvasta huomataan, on suosion menetykset pysyneet melko véhai-
sind, mikali sitd on ylipdétédén tapahtunut. Sen sijaan, jos palvelu on kasvattanut suosio-
taan, on tapahtunut kasvu voinut olla hyvinkin voimakasta. (Some ja nuoret 2016: 2. Suo-

situimmat sosiaalisen median palvelut).

Siséltojen lukeminen seké katselu ovat suosituin tekemisen kohde sosiaalisissa medioissa
nuorten keskuudessa. Reagoiminen tykkdysten muodossa tulee seuraavana, mutta itse si-
sdllon tuottaminen on l&htenyt laskuun edellisvuosista. Vajaa 60 prosenttia keskustelee
kylld toisten kéyttdjien kanssa, mutta tekstipohjaisten paivitysten tekemisen valitsi alle

45 prosenttia vastanneista nuorista. Vertailun vuoksi tekstipohjaisia sisdltojd tuotti
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edellisvuonna yli puolet ja vuonna 2013 vastaava luku oli 80 prosenttia. (Some ja nuoret

2016: 3. Sosiaalisen median kiyttotavat).

Mita nuoret tekevat sosiaalisissa medioissa 2016, n=5520
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Kuva 39 Miti nuoret tekevit sosiaalisen median palveluissa 2016. (Some ja nuoret 2016:
3. Sosiaalisen median kdyttotavat).

Sosiaalisen median palvelut ovat tarkeiti keskustelukanavoita nuorille. Niissd he tapaavat
ystdviddn sekd toisia nuoria, jotka ovat kiinnostuneet heidédn kanssaan samoista aihepii-
reistd. Sosiaalisesta mediasta on tullut nuorille tapa ja jopa osa heiddn eldamiéinsé, jonka
kautta ylldpidetddn ja rakennetaan uusia ystdvyyssuhteita. Vastaajista noin kolmannes
kertoo 10ytédneensd seurustelukumppanin sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median
kaytostd on tullut jopa pakonomaista nuorille, mikéli he haluavat olla perilld ymparilla

tapahtuvista asioista. (Some ja nuoret 2016: 4. Sosiaalisen median merkityksellisyys).
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Sosiaalinen media vaikuttaa kdyttdjiensé reaalielamadn. Noin joka toiselle palvelut tuovat
tdydennystd seké lisdarvoa tavalliseen kanssakdymiseen. Osalle sosiaalinen media on kui-
tenkin korvannut kokonaan normaalin elimén kanssakdymisen. Huomioitavaa kuitenkin
on, ettd edellisvuoteen verrattuna néin vastanneiden mééird on vdhentynyt muutamalla
prosentilla. Itsensd sosiaalisemmaksi verkossa kokee 29 prosenttia vastanneista. TAima on
pysynyt melko samankaltaisena edellisvuoteen verrattuna. Uutena huomiona edelliseen
kyselyyn on se, ettd vuoden 2016 kyselyssa kysyttiin kdyttaytymisen laatua. Nyt 11 pro-
senttia kertoo kdyttdytyvdnsd paremmin verkossa kuin reaalielamissé ja seitsemén pro-
senttia vastaajista kdyttdytyy huonommin. (Some ja nuoret 2016: 4. Sosiaalisen median

merkityksellisyys).

Sosiaalisen median palveluiden vaikutus nuorten reaalieliméian 2016, n=5520
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Kuva 40 Sosiaalisen median palveluiden vaikutus nuorten reaalieldméén. (Some ja nuoret
2016: 4. Sosiaalisen median merkityksellisyys).

Viestintdviraston tekemin kuluttajatutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa matkapuhe-

limillaan kayttdd yli puolet suomalaisista. Pikaviestimien kéyttd sekd lyhyiden
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videoklippien katselu on kasvanut miltei viidennekselld vuodesta 2015. My0s internetpu-
heluiden suosio on kasvanut. Ylldtyksellisesti myos jo laskuun ldhtenyt tekstiviestien téir-
keys lahti jélleen nousuun. Tarkastellessa internetin kadyttod kotona huomattiin tulosten
hieman muuttuvan, vertaillessa matkapuhelinten kiytdstd saatuihin vastauksiin. Kotona

sosiaalista mediaa ilmoitti kiyttdvénsé 63 prosenttia. (Viestintdviraston kuluttajatutkimus

2016: 13-15).

5.3.2 Sosiaalisen median kdytté vuonna 2017

Tilastokeskuksen selvityksen mukaan miltei 90 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista
kaytti internetid vuonna 2017. I&ltdén alle 55-vuotiaista internetid kayttivit kaikki suo-
malaiset. Vanhemmissa ithmisissd kdyton maéré laski, mutta vanhimmistakin eli 75-89-
vuotiaista verkkoa kaytti miltei kaksi viidestd. Pdivittdin tai ldhes pdivittdin internetid
kayttdd 81 prosenttia. Tarkkaillessamme eri ikdisten suomalaisten kdyton méaarid voimme
huomata kdyton kasvavan nuorempiin ikdluokkiin mennessa. Pikaviestimid dlypuhelimil-
laan kéyttdd kaiken kaikkiaan 63 prosenttia suomalaisista. Alle 35-vuotiaiden kohdalla
pikaviestimien vastaava prosentti on jo 95. Sosiaalisen median yhteisdpalveluita seuraa
61 prosenttia suomalaisista. Tassdkin tapauksessa aktiivisuus kasvaa, mitd nuorempia
otetaan seurantaan. Yhteisopalveluita kayttad 35-44-vuotiaistakin jo yli 80 prosenttia suo-
malaisista. (Suomen virallinen tilasto - Internetin kidyton yleisyys, useus ja yleisimmdt

kayttotarkoitukset 2017).
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Taulukko 12 Pikaviestimien sekd yhteisdpalveluiden kéaytto ikdryhmittdin 2017.
(Suomen virallinen tilasto - Internetin kdyton yleisyys, useus, ja yleisimmét
kayttotarkoitukset 2017).

Pikaviestintd ~ dlypuheli- | Yhteisopalvelujen seuraa-

mella minen

%-osuus viestosti
16-24-vuotiaat 97 96
25-34-vuotiaat 95 92
35-44-vuotiaat 86 81
45-54-vuotiaat 69 64
55-64-vuotiaat 54 44
65-74-vuotiaat 25 26
75-89-vuotiaat 5 12
Miehet 62 59
Naiset 65 62
Yhteensd 63 61

Operaattori DNA toteutti myos oman Digitaalisen eldmén tavan tutkimuksen vuonna
2017. Tutkimuksen koehenkil6t olivat 15-74-vuotiaita suomalaisia ja heitd oli 1005 hen-

kilod, jotka asuivat eri puolilla suomea. (DNA 2017: 2).

Tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten kdyttimid sosiaalisen median kanavia sekéd sitd
kuin paljon suomalaiset palveluita kdyttavit. Tutkimuksessa huomioitavaa oli se, ettd Fa-
cebookia kayttoon liittyvit vastaukset sisdlsiviat myos Facebook Messengerin kédyton. Fa-
cebook oli kdytetyin sovellus ja vastanneista 44 prosenttia ilmoitti kdyttdvansd palvelua
lukuisia kertoja paivédssd. Yhdestd kahteen kertaan pdivédssd kayttavid henkiloitd oli 17
prosenttia. Viikoittaisten kayttdjien mééra oli 15 prosenttia. 18 prosenttia ilmoitti, ettei

kaytd Facebookia lainkaan. (DNA 2017: 5)

Toiseksi suosituin palvelu oli WhatsApp. Sitd aktiivisesti pdivinaikana ilmoitti kéytta-

vinsd 38 prosenttia vastanneista. Vahintdin kerran paivéssa palvelua kédytti 12 prosenttia
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ja vahintddn kerran viikossa palvelua kaytti 15 prosenttia vastaajista. 30 prosenttia vas-
taajista kuitenkin ilmoitti, ettei kdytd palvelua lainakaan. Kokonaiskédytoltdén video pal-
velu YouTube oli kolmanneksi kéytetyin palveluja ja neljdnneksi kdytetyin oli Instagram.
Instagramin kdyttimisessd huomioitavaa on, ettd vaikka se on neljanneksi kdytetyin pal-
velu kokonaisvertailussa, silti yli puolet kdyttdjistd ilmoittivat etteivit kdytd palvelua ol-
lenkaan. Tdma kertoo selvésti siitd, miten muutamat palvelut ovat valta vieston kiytossa

ja loppujen kéytto on yksilollisempaa. (DNA 2017: 5).

Tarkastellessa miesten ja naisten vélisid eroja sosiaalisten medioiden palveluiden kéy-
tossd vuonna 2017. Huomataan, ettd Facebook on molemmilla ryhmilld suosituin, mutta
naisten kohdalla suosio on 15 prosenttia miesten suosiota suurempi. WhatsAppin koh-
dalla erot ovat tasaisempia. Toinen suurempi 15 prosentin ero tulee jilleen YouTuben
kohdalla, nyt huomataan miesten kuluttavan naisia enemmaén videopalvelussa aikaa. In-
stagram on selvisti my0s enemman naisten huomiota kiinnittdvé palvelu. Loppujen koh-

dalla erot ovat varsin pienid naisten ja miesten vélilld. (DNA 2017: 7).
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Sosiaalisen median pdivittdinen kdytté sukupuolen mukaan
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Kuva 41 Sosiaalisen median péivittdinen kaytto sukupuolen mukaan 2017. (DNA 2017:
7).

Tarkastellessamme eri sosiaalisen median palveluiden paivittdistd kdyttod ikdryhmittéin,
huomataan, ettd eri ikdryhmien keskuudessa suosituimmat kanavat vaihtuvat. Facebook
on selvésti suosituin palvelu yli 35-vuotiaiden keskuudessa. WhatsApp on suosituin pal-
velu niin 15-24-vuotiaiden kuin my6s 25-34-vuotiainden keskuudessa. Yksittdisten pal-
veluiden kiyttdjien vélisid eroja tarkastellessa voidataan todeta, ettd Instagram ja You-
Tube ovat selvisti alle 45-vuotiaiden suosimia palveluita, joita kédyttdd etenkin 15-34-
vuotiaat suomalaiset. Snapchat taas on kéytossd paivittdin miltei puolilla alle 25-vuoti-
aista tutkimukseen vastanneista, mutta muissa ikdryhmissa palvelun suosio jdd melko vé-

hdiseksi. (DNA 2017: 8).
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Sosiaalisen median kanavoiden péivittdinen kdyttd ikdrymittdin 2017
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Kuva 42 Sosiaalisen median kanavoiden paivittdinen kaytto ikdryhmittdin 2017. (DNA
2017: 8).

Tutkimukseen osallistuneista henkildistd 22 prosenttia ilmoitti sosiaalisen median kayton
lisddntyneen kuluneen vuoden aikana. Vahvinta kasvu oli nuorimman ikéryhmén keskuu-
dessa, mutta toisiksi suurinta 35-45-vuotiaiden kohdalla. Vanhimpienkin eli 65-74-vuo-
tiaiden kaytto oli kasvanut yli kymmenen prosenttia. Sukupuolten vélilld kiyton madréssa
on myos eroja, kun naisista 26 prosenttia ilmoitti kdyton lisddntyneet. Miesten vastaavan
luvun ollessa 18 prosenttia. Kuitenkin puolet kaikista vastaajista kokee kadyttonsa pysy-
neen aikaisemman kayton kaltaisena. Kidyton vihentymistd oli tapahtunut 15 prosentilla,

joista neljd prosenttia kokee kidyton viahentyneen selvésti. (DNA 2017 13-15).

Yleisesti tarkastellessa vuoden aikana tapahtunutta palvelun kdyton kehitysti 15-74-vuo-
tiaiden suomalaisten arjessa. Ndhddén, ettd miltei jokainen palvelu on onnistunut kasvat-
tamaan suosiotaan kuluneen vuoden aikana. Facebookin suosio on kasvanut maltillisesti
kaksi prosenttia vuodesta 2016. Sen sijaan pikaviestin palvelu WhatsApp on kasvattanut
osuuttaan 11 prosenttia, mikd on merkittdva kasvu, jos verrataan sosiaalisten medioiden
suosion yleiseen kasvuun mittausjaksolla. Miltei vastaavan kasvun on saanut aikaan myds

Instagram, jonka osuus kasvoi kymmenen prosenttia. (DNA 2017: 9).



107

Sosiaalisen median palveluiden kayton kehitys
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Kuva 43 Sosiaalisen median palveluiden kdyton kehitys. (DNA 2017: 9).

Viestintiliiga toteutti oman sosiaalisen median tutkimuksensa vuonna 2017. Heidédn koh-
deryhménsa olivat nuoret 13-23-vuotiaat suomalaiset. Vastaajia tutkimuksessa oli 1159
henked. Kyselyihin keréttiin vastauksia koulujen, opistojen sekd sosiaalisen median

kautta ja vastaajien kesken arvottiin lahjakortti. (Viestintiliiga 2017: 2).

Tutkimuksessa selvitettiin kdytetyimpid sosiaalisen median kanavoita sekd mitkd ovat
nuorille tarkeimpid kanavoita. 13-15-vuotiaat kertoivat kdyttivinséd eniten Instagramia,
mutta Snapchat oli heille tirkein sosiaalisen median kanava. 16-20-vuotiaiden keskuu-
dessa YouTube oli kdytetyin kanava, mutta heillekin tirkein kanava oli Snapchat. Van-
himmassa ikdluokassa 21-23-vuotiaissa kdytetyin sekd myos tdrkein kanava oli Face-
book. Kaiken kaikkiaan nuorista 88 prosenttia ilmoitti kdyttdvansa Instagramia, YouTu-
bea sekd Snapchat- palvelua. 81 prosenttia, eli nelja viidestd nuoresta kayttda Facebookia.
Ainoana kanavana mitd miehet kdyttivét naisia enemmain oli Twitter. (Viestintdliiga

2017: 5-6).
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Tutkimuksen mukaan nuoret ovat keskimaérin sosiaalisen median palveluissa noin kah-
deksan tuntia paivéssd. Kdytostd suurin osa tapahtuu dlypuhelimella, mutta tietokoneella
sosiaalisen median palveluita kdytetddn myds. Kiytdssd suositaan videoita tekstien si-
jaan. vain seitsemén prosenttia valitsisi kirjoitetun blogitekstin ennen videoblogia. (Vies-

tintéliiga 2017: 7-9)

Yritykset joita nuoret seuraavat sosiaalisen median kanavoissa ovat selvisti painottuneita
muotiin, urheiluun sekd muihin hyvinvointia edistiviin yrityksiin. Yrityksid seurataan
etenkin Instagramissa sekd Facebookissa, mutta seuraamista tapahtuu myds YouTuben
sekd Snapchatin vilitykselld. 74 prosenttia vastaajista toteaa kuitenkin ettei halua katsoa
yritysten tekemid stories-videoita Instagramissa. Stories-videot ovat hetken palvelussa
ndhtivissd olevia lyhyitd videopétkid. 71 prosenttia toteaa myos, ettd ei halua seurata yri-

tyksid Snapchatissa. (Viestintdliiga 2017: 10-12).

Sosiaalisesta mediasta on tullut yritysten tyokalu ja yhd useampi yritys onkin ottanut so-
siaalisen median kanavat kdyttoonsd. Vuonna 2013 vihintdédn kymmenen henked tydllis-
tévistd yrityksistd vain 38 prosenttia kdytti sosiaalista mediaa apunaan. Vuonna 2017 vas-
taavanlaisia yrityksid oli 63 prosenttia. Yleisimmin sosiaalinen media on kdytossé infor-
maatio ja viestintd alan yrityksissd. Mutta vajaa puolet rakentamisenkin toimialalla toi-
mivista kdyttdd sosiaalista mediaa. Yrityksen koko vaikuttaa myos asiaan, silld alle 20-
hengen yrityksistd vajaa 60 prosenttia kdyttdd sosiaalista mediaa. Kun yli 100 henked

tyOllistdvien vastaava prosentti oli 86. (Tietotekniikan kéytto yrityksissd 2017).

Sosiaalista mediaa kdytetddn todella monipuolisesti. Sitd kéytetddn etenkin yrityksen
imagon kehittimiseen seké tuotteiden tai palveluiden markkinoimiseen. Mutta myos rek-
rytointi on siirtynyt vahvasti sosiaalisen median kanavoihin, tdhin vaikuttaa paljon Lin-
kedIn. Lisdksi sosiaalista mediaa kdytetddn asiakkaiden mielipiteiden kerddmisessa. (Tie-

totekniikan kaytto yrityksissd 2017).
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5.3.3 Sosiaalisen median kdytt6 vuonna 2018

Troot Network toteutti heindkuussa 2018 laajamittaisen kyselykartoituksen 15-35-vuoti-
aille henkiléille. Tarkoituksenaan selvittdd sosiaalisen median sekd etenkin YouTuben
vaikuttavuutta nuorten aikuisten eldméssd. Kyselyyn vastasi 1000 ihmistd. (Troot 2018:

2).

Kyselyssa selvisi, ettd 91 prosenttia vastaajista katsoo tubettajien tuottamia siséltojé.
Etenkin 15-25-vuotiaat henkil6t tavoitetaan YouTuben kautta paremmin kuin kaupallisen
television kautta. Selvitettdessd pdivittdistd tavoittavuutta huomattiin, etti erot kaupalli-
sen television ja YouTuben ovat suuria nuorten keskuudessa. Vasta 26 vuotiaissa seké
sitd vanhemmissa television huomataan tavoittavan heitd YouTubea enemmin. (Troot

2018: 4-5).

Tubettajien seka kaupallisen television paivatavoittavuus 15-35-
vuotiaiden keskuudessa, n=1000
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Kuva 44 Tubettajien sekd kaupallisen television pdivitavoittavuus nuorten keskuudessa
2018 (Troot 2018: 5).
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Samaa tutkimusta on tehty myds vuosina 2016 sekd 2017. Vertaillessa tuloksia edellisiin
kausiin voidaan huomata, etté tubettajien tuottamien sisiltéjen paivitavoittavuus on kas-
vanut jatkuvasti mittausjakson aikana kussakin ik&luokassa. Sen sijaan kaupallisen tele-

vision tavoittavuus on laskenut. (Troot 2018: 6).

Nuorista yli 50 prosenttia pitivit YouTubea, Facebookia sekd Instagramia vahintddnkin
jokseenkin tirkednd itselleen vuonna 2018. Erittdin tirkeédna YouTubea piti 19 prosenttia.
Facebookin vastaava luku oli 14 prosenttia ja Instagramin 16 prosenttia. Miltei puolet

jopa kokivat Twitterin itselleen vdhdarvoisena. (Troot 2018: 8).

Eri sosiaalisen median kanavoiden tarkeys 15-35-vuotiaille 2018, n=1000
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Kuva 45 Eri sosiaalisen median kanavoiden térkeys nuorille aikuisille 2018. (Troot 2018:
8)

Mainontaan eri kanavoissa nuoret suhtautuivat vaihtelevasti. Véhintdan jokseenkin posi-
tiiviseksi mainostamisen YouTube videoissa koki 44 prosenttia. Jokseenkin negatii-
viseksi sen koki yhdeksdn prosenttia ja erittdin negatiiviseksi kaksi prosenttia. YouTu-
bessa ndytetddn mainoksia my0s ennen tai kesken videoiden katsomisen. Ndihin mainok-
siin suhtauduttiin jo hieman negatiivisemmin, kun 23 prosenttia piti niitd jokseenkin ne-
gatiiviseksi ja 14 prosenttia piti niita erittdin negatiivisina. Kolmen eri vuoden mittauksia
katsoessa voidaan kuitenkin todeta nuorten suhtautumisen muuttuvan koko ajan positii-

visempaan suuntaan. (Troot 2018: 10, 12).
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Facebook mainoksiin vihintddnkin jokseenkin positiivisesti suhtautui 26 prosenttia vas-
tanneista. Miltei puolet suhtautuivat niihin kuitenkin neutraalista ja 29 prosentilla ne he-
rattivat vihintdén jokseenkin negatiivisia tunteita. Instagramissa nékyviin mainoksiin va-
hintddn jokseenkin positiivisesti suhtautui 25 prosenttia, neutraalisti nithin suhtautui
my06s miltei puolet vastaajista ja myds 29 prosentilla vastaajista ne herattivit negatiivisia

tuntemuksia. (Troot 2018: 10).

Vuonna 2018 tehtiin myos Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin Digital News Report-
tutkimus. Tutkimukseen osallistui 37 eri maata, joista yksi oli Suomi. Suomea koskevaan
tutkimukseen osallistui 2012 henkil6d4, jotka olivat iédltdén 18-vuotiaita tai vanhempia.
Vanhimmat olivat yli 65 vuotiaita. Suomen osuudesta vastasi Tampereen Yliopiston tut-

kimuskeskus COMET:n tutkija Esa Reunanen. (Uutismedia verkossa 2018: 4-5).

Sosiaalinen media toimii uutislihteend 42 prosentille vastanneista. Katsoessa lukua edel-
lisiin mittauksiin (vuodet 2014-2017) huomataan, ettd luku alkaa vakiintua 40 prosentin
tuntumaan. Ensimmaéisessd mittauksessa vastaava luku oli 36 prosenttia, joka on alin
saatu tutkimustulos. Korkeimmillaan se on ollut vuonna 2016 jolloin 45 prosenttia vas-
taajista ilmoitti sosiaalisen median olevan heille tirked uutisldhde. (Uutismedia verkossa

2018: 9).

Sosiaalinen media on etenkin alle 25-vuotiaille tirked uutisldhde. Mikali tarkasteluun ote-
taan yleisesti internet sisdltden sosiaalisen median kanavat, huomataan internetin olevan
tiarkein uutisldhde kaikille alle 45-vuotiaille suomalaisille. Pelkéstdan sosiaalinen media
pédasiallinen uutisldhde 31 prosentille alle 25-vuotiaista ja 14 prosentille 25-34-vuoti-

aista. (Uutismedia verkossa 2018: 11).

Tarkastellessa eri vdylid joiden kautta suomalaiset 16ytavit verkkouutiset selvisi, ettd 29
prosenttia suomalaisista 10ytdd verkkouutisen sosiaalisen median kautta. Tdmé luku on
pysynyt samana edellisvuoteen verrattuna, mutta kasvanut viisi prosenttia ensimmaisesta
mittauksesta vuodelta 2014. Péddasiallinen vdyld verkkouutisiin sosiaalinen media on kui-

tenkin vain 12 prosentille suomalaisista. Tahdn vaikuttaa paljon eri ikdisten keskendén
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toisistaan poikkeava kéaytds. Silld alle 25-vuotiaista sosiaalinen media on pééasiallinen
vayld 35 prosentille vastaajista. Jo seuraavassa ikdluokassa (25-34-vuotiaat) luku on yli
puolittunut tippuen 14 prosenttiin. Tdménkin jilkeen luku vain putoaa vanhempiin ika-

luokkiin mennessé. (Uutismedia verkossa 2018: 32-33).

Tutkimuksessa selvitettiin myds suosituimpia sosiaalisen median palveluita ja edelleen
kaikki vastaajat huomioiden Facebook oli suosituin. Facebookia oli kéyttinyt viimeisen
viikon aikana 71 prosenttia kaikista vastaajista. YouTube oli toisiksi suosituin 66 prosen-
tin luvulla. Kolmantena oli WhatsApp 59 prosentin osuudella. Instagram oli viidentend

saaden omaksi luvukseen 31 prosenttia. (Uutismedia verkossa 2018: 37).

Tarkastellessamme suosion kehitysté edellisvuoteen, huomattiin WhatsApp palvelun kas-
vattaneen suosiotaan eniten (10 prosenttia). Seuraavaksi suurimman kasvun olivat saa-
vuttaneet Facebook Messenger seké Instagram yhdeksén prosentin kasvulla. Muiden ka-

navoiden kasvu oli maltillisempaa. (Uutismedia verkossa 2018: 37).

Tilastokeskuksen tekemédn tutkimuksen mukaan 61 prosenttia 16-89-vuotiaista on seu-
rannut jotakin yhteisdpalvelua kolmen kuukauden sisélld kyselyn tekemisesti. Yhteiso-
palveluiden kéytt6 ndyttdd edelleen olevan erittiin ikdsidonnaista silld nuorimmat ikéluo-
kat seuraavat yhteisopalveluita huomattavasti vanhimpia enemman. Nuorimmassa iké-
luokassa eli 16-24 vuotiaissa kdyttod oli esiintynyt 93 prosentilla. Seuraavallakin ikdluo-
kalla kédytt6d oli melkein 90 prosenttia. Osuus tippui alle puoleen vasta yli 55 vuotiaita
tarkastellessa. Aktiivinen kéytté on edelleen hieman suurempaa naisten kuin miesten kes-

kuudessa. (Suomalaisten internetin kaytto 2018).
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Taulukko 13 Yhteisopalveluiden seuraamisen yleisyys seka tiheys 2018, %-osuus vées-
tostd. (Suomalaisten internetin kaytto 2018).

Seurannut Seuraa Seuraa jotain Seuraa
yhteisopalvelua | yhteisOpalvelua jat- | yhteisdpalvelua | yhteisopalve-
3kk aikana kuvasti  kirjautu- | péivittdin tai 14- | lua
neena tai useasti | hes péivittdin viikoittain
paivassi
%-osuus véestosta
16-24 93 58 25 7
25-34 87 53 24 5
35-44 84 47 25 7
45-54 71 31 25 10
55-64 | 46 16 19 8
65-74 29 8 12 4
75-89 10 2 3 3
Miehet | 58 26 20 8
Naiset | 64 36 19 6
Kaikki | 61 31 19 7

Myos tilastokeskuksen tietojen mukaan yhteisopalveluiden kiyton syy on ystavyys- seké

tuttavasuhteet. Ndin vastasi 85 prosenttia yhteisopalveluiden kayttdjistd. Sukulaissuhteet

olivat kdyton syy hieman yli puolelle vastanneista. Lisdksi yli puolet kéyttéjistd ilmoitta-

vat kdyton liittyvéin harrastuksiin harrastusyhteiséjen muodossa. Lisdksi yhteisopalvelui-

den kayttd syyt ovat levinneet muillekin eldméin osa-aluille kuten ty6hon liittyviin toi-

miin. Viidennes ilmoitti sen kdyton liittyvan yhteiskunnallisiin asioihin. Kolmasosa il-

moitti seuraavansa heille tirkeitd briandejd seké tuotteita tai palveluita yhteisdpalveluiden

kautta. 36 prosentilla kéytto liittyy my0s kdytettyjen tavaroiden myymiseen, vaihtami-

seen, ostamiseen tai antamiseen eri yhteisOpalveluiden ryhmien viélityksella. (Suomalais-

ten internetin kaytto 2018).
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Sosiaalisen median ja internetin kdyttd on kasvanut tarkasteltavan aikajakson aikana.
Kéytto ei ole kuitenkaan vain lisddntynyt vaan se on monipuolistunut monessa suhteessa.
Se on avoin muutoksille ja sielld syntyy erilaisia trendejd aika ajoin. Sosiaalinen media
on alati muuttava kdyttdjien mieltymysten seké toimintatapojen muutosten mukana. Tar-
jolla oleva eri sosiaalisten medioiden palveluiden kirjo on laaja. Palveluita kayttdvét mo-
nenlaiset kdyttdjiat ja osa palveluista onkin kiyttdjdnsd tekemien personointien myotd
muuttunut heidén ndkoisikseen. Lisdksi samoja palveluita voidaan kayttda eri tarkoituk-
sissa. Kaikki kanavat eivét ole kuitenkaan saavuttaneet laajoja kayttdjdkuntia, joten osa
on elinyt jo elinkaarensa loppuun ja osa on ainakin toistaiseksi vain pienempien massojen

kaytossa.

Mittausjakson alussa internet verkon kéyttdjistd 42 prosenttia kaytti myos sosiaalisen me-
dian kanavoita, mutta aktiivista kdyttod esiintyi vain 16 prosentilla kéyttdjistd. Viiden
vuoden aikana sosiaalisen median kayttdjien maéré oli jo yli tuplaantunut, kun vuonna
2015 aikuisista 93 prosenttia oli jo kdyttinyt jotakin sosiaalisen median palvelua. Kéyt-
tdjien madrdn lisddntyessd kayttdjien aktiivisuus myos kasvoi, mutta vuosien varrella yha
useammasta kayttdjastd on tullut sisdllon tuottajan sijasta seurailija. Aktiivisimpien sosi-
aalisen median kéyttdjien eli nuorten keskuudessa aktiivisuus siséllon tuottajana laski

vuodesta 2013 vuoteen 2016 mennessd 35 prosenttia jddden tasolle 45.

Erilaiseen kiyttoon vaikuttaa monet eri osatekijat. Ennen kaikkea kéyttdjén idlla voidaan
todeta olevan merkitystd kdytettdvien kanavoiden valintaan seké sielld tehtdviin toimiin.
Nuoret kayttdjiat ovat olleet alusta saakka avoimempia uusille palveluille ja sisdistdnyt
niiden kéyton idkkaampid kayttdjid nopeammin. Nuoret ovat selvésti uteliaampia seka
kokeilunhaluisia. Mittausjakson loppupuolella kuitenkin voitiin huomata suurta aktivoi-
tumista myds vanhempien kéyttdjien keskuudessa. Vanhemmat ikdluokat ovatkin seuran-
neet nuoria vuosi vuodelta ja kirineet niin kutsuttua kuilua eri ikdisten kéyttdjien véliltd
pienemmaksi. Kayttdjan sukupuolella ei ndhty olevan kovinkaan merkittavaa vaikutusta

kayttdjan sosiaalisten medioiden kdyttoon. Sukupuolierot tulivat voimakkaammin esille
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kaytettdvien kanavoiden valinnassa. Miehille YouTube oli tirkedmpi kuin naisille, kun

taas Instagram oli enemmaén naisten kuin miesten mieleen.

Nuoremmat kéyttédjit seurasivat YouTubea, Snapchat palvelua seké kayttivit WhatsApp
palvelua eniten. Heille Facebook ei ollut kovinkaan térked ja sosiaalisissa medioissa vie-
tetty aika kuluikin padosin muissa palveluissa. Kdyttdjien ikdéntyessd Facebookin kayttd
kuitenkin kasvoi. Vaikka Facebook ei nédytd olevan nuorimpien kéyttdjien aktiivisesti
kaytossa oleva palvelu ja uutisoinnissakin on néhty viitteitd Facebookin ylivoimaisuuden
laskusta. Pitdé todeta Facebookin kuitenkin olevan kanava, jota kdytetdin eniten, kun tar-

kasteluun otetaan koko suomen viesto.

Yhteisopalveluiden kayttdjamadriat ovat myos kasvaneet toden teolla mittausjakson ai-
kana. Lahtopisteessd vuonna 2010 yhteisdpalveluita kdytti paivittdin yhdeksén prosenttia.
Kahdeksan vuotta myShemmin péivittdisiksi kayttdjiksi itsensé ilmoitti jo 61 prosenttia.
Alle 25-vuotiaista yhteisopalveluita kayttdd pdivittdin 83 prosenttia vastaajista, timékin

luku on miltei tuplaantunut mittausjakson aikana.

Yhteisopalveluiden péivittdisen kdyton kasvu mittausjakson aikana
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Kuva 46 Yhteisopalveluiden péivittidisen kdyton kehitys mittausjakson aikana.
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Nousevia tai osuuksiaan kasvattavia kanavoita ovat myos WhatsApp sekd Instagram.
Etenkin WhatsApp kasvattaa koko ajan kidyttdjakuntaansa. Vuonna 2010 pikaviestimid
kaytti kansasta vain 13 prosenttia, kun taas vuonna 2017 63 prosenttia védestostd. Mikali
tarkasteluun otettaisiin vain alle 35-vuotiaat olisi luku 95 prosenttia. WhatsApp korvaa
tavallisten tekstiviestien kayttod jatkuvasti yhd enemman. WhatsAppin kaltaisia pika-
viesti palveluita tuottavia palveluntarjoajia tulee markkinoille jatkuvasti lisda, joten ky-

syntdd pikaviestipalveluille selvésti on.

Pikaviestimien pdivittdisen kdyton kehitys mittausjakson aikana
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Kuva 47 Pikaviestimien kdyton kehitys.

Sosiaalisesta mediasta on tullut myos paikka, jonne yritykset suuntaavat enemman toimi-
aan. Vuonna 2011 yrityksistd vajaa puolet ilmoittivat olevansa ldsné sosiaalisissa medi-
oissa. Vuonna 2017 yli kymmenen henkilon yrityksistd sosiaalisissa medioissa mukana
oli 63 prosenttia ja yli 100 henked tyollistavistd yrityksistd 86 prosenttia. Syyt sosiaali-
sissa medioissa oloon ovat pysyneet samoina ldpi mittausjakson. Tarkeiksi syiksi yrityk-
set mainitsevat imagon rakennuksen, ldhempéni asiakkaita olon sekd myynnin paranta-

misen.
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Myyntié tulee kuitenkin harkita tarkkaan ja yritysten tulee tietdd, missé kanavoissa heidan
kohderyhminsi ovat. Mikali yrityksen kohderyhminé on nuoret alle 20-vuotiaat henkil6t
kannattaa yritysten suunata mainostusta YouTubeen, Snapchatiin sekd Instagramiin paa-
osin. Facebook markkinointia ei kuitenkaan kannata jéttda valiin nuorten kohdalla, silld
13-23-vuotiaista myos 80 prosenttia kayttdd Facebookia. Mikéli yrityksen kohderyhména
on vanhemmat henkil6t kannattaa mainospanostuksia suunnata enemmain Facebookiin

sekd YouTubeen.

YouTubessa mainostamisessa tulee kuitenkin muistaa se, ettd mikéli mainosta tapahtuu
tuotesijoitteluna tai jonkun tubettajan esille tuomana. Suhtautuvat nuoret nithin yrityksen
omaa mainosta paremmin. Mainoksia kohtaan, jotka ndytetdan ennen (tai keskelld) nuor-
ten valitseman videon suhtaudutaan huomattavasti negatiivisesmmin. Facebookissa sekd

Instagramissa ndytettdviin mainoksiin suhtaudutaan neutraalimmin.

Nuoret viettdvdit huomattavasti enemmaén aikaa internetissd ja sosiaalisissa medioissa
kuin mité he viettivit aikaisemmin. Vuonna 2013 alle 30-vuotiaista puolet viettivét aikaa
verkossa keskiméddrin 3-14 tuntia viikossa. Kaksi vuotta myohemmin vuonna 2015 kiyt-
téd oli lisannyt 30 prosenttia nuorista ja yli 20 tuntia viikossa sosiaalista mediaa kaytti
neljdnnes nuorista. Viestintédliigan tutkimuksen mukaan nuoret kéyttivit sosiaalista me-
diaa jo kahdeksan tuntia pdivdssd vuonna 2017. Tdméa kasvu on aivan valtava. Kasvua
kaiken ikdisten kdytossd on lisdnnyt palveluiden pééasiallisen kdyton siirtyminen mobii-
lissa tapahtuvaksi. Alypuhelimet ovat sielli missi kiyttdjitkin ovat ja timai teknologinen
uudistus mahdollisti kdyton eripaikoissa ja erittdin vaivattomasti. Aikaisemmin sosiaa-

lista mediaa kaytettiin paljon kotoa kisin, mutta nykypéivéna sitd kdytetdan kaikkialla.

Sosiaalisen median kdytolla voi olla kuitenkin my0s haittavaikutuksia kayttdjiinsd. Nuo-
rista vajaa viidennes ilmoitti sosiaalisen median korvanneen heidén tavalliset kanssakéy-
misensd kokonaan. Onneksi kuitenkin valtaosalle sosiaalinen media toimii tavallisia so-
siaalisia suhteita tdydentdvéand. Miltei kolmannes myds kertoo olevansa sosiaalisempi so-
siaalisissa medioissa kuin tavallisissa kohtaamisissa. Tdmén kuitenkin koen olevan silti
osin positiivista, ettd nyt uyjommatkin henkil6t saavat ddnensd paremmin kuuluviin osal-

listumiskynnyksen ollessa matalampi.
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Sosiaalisesta mediasta on tullut my0s paikka, jonka kautta suomalaiset 16ytavat uutiset ja
saavat ndin tietoa kotimaassa ja maailmalla tapahtuvista asioista. Nuorista miltei puolet
toteavat sosiaalisen median olevan heille tirked uutisldhde. Otettaessa aikuiset mukaan
niin 30 prosenttia kayttdjistd 10ytdd tiensd uutiseen sosiaalisen median kautta. Uutiskana-

voiden uutiset ovatkin suosittuja linkkeja, joita sosiaalisissa medioissa jaetaan.

Sosiaalisen median kdyton perimmadiset syyt pysyiviat samoina koko mittausjakson lapi.
Syy miksi ihmiset kédyttdvit sosiaalisia medioita seka verkkoa ovat toki yksilollisid, mutta
yleisimmét syyt olivat yhteydenpitiminen tuttaviin sekd muihin ldheisiin sekd tiedon

hankkiminen.
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