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Tama tutkimus kasittelee sosiaalista mediaa hyvinvointialan yrityksen liiketoi-
minnassa. Tutkimus on seka itsessdan arvokas tapaustutkimus (intrinsic case
study) etta valineellinen (instrumental case study). Tutkimuksen tulkinnoissa
huomioitiin konteksti pyrittdessa ymmartamaan ja kuvaamaan itse tapausta.
Tutkittavaa ilmiota eli sosiaalisen median hyodyntamista liikunta-alan yrityk-
sen liiketoiminnassa tutkittiin haastatteluilla. Haastattelut kerattiin neljalta kou-
luttautujalta ja neljalta tutkittavan tapauksen avainhenkildltd. Haastatteluai-
neistoa lahestyttiin teemahaastatteluna ja sen analysoinnissa sovellettiin temaat-
tista aineiston analyysitapaa. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tassa tutkiel-
massa kaikkia sosiaalisen median rakenteita kuten blogit, keskustelupalstat,
twitter, Facebook. Sosiaalista mediaa tarkastellaan seka tapausyrityksen asiak-
kaiden ndakokulmasta ettd yrityksen avainhenkildiden nakokulmasta, koska py-
rittiin saamaan kokonaisvaltaista kuvaa sosiaalisesta mediasta asiakkuuden
hallinnassa ja tapausyrityksen liiketoiminnassa. Lisdksi kiinnitettiin huomiota
sosiaalisen median mahdollisuuksiin tapausyrityksen liiketoimintamallien ke-
hittamisessad. Tutkimus osoittaa, ettd yritys Trainer4Youn toimipisteessd sosiaa-
lista mediaa hyodynnetdan lahinna blogien ja Facebook-tiedottamisen avulla.
Tapausorganisaation liiketoimintamallin kehittdiminen sosiaalista mediaa hyo-
dyntamalla on suunnitteluvaiheessa. Tutkittavassa tapauksessa kaikki haasta-
teltavat asiakkaat olivat naisia ja edustivat suhteellisen nuorta ikdpolvea. Sen
sijaan yrityksen avainhenkil6t olivat miehid. Tutkimuksessa esitelldan tyypilli-
nen sosiaalisen median kautta saavutettava hyvinvointialan asiakaskunta, joi-
den kertomuksissa korostuu sosiaalisen median kadyton yhteisollisyys mutta
my0s yksilollisyys. Liiketoiminnan kehittiminen vanhempien ikaluokkien ja
miesten saavuttamiseksi sosiaalisen median avulla ja liitketoimintamallin kehit-
taminen sosiaalista mediaa hyodyntamalla nousi esille tapausyrityksen tulevai-
suuden haasteena. Sosiaalinen media soveltuu tdiman tutkimuksen perusteella
hyvin hyvinvointialan yrityksen koulutuksen kanavaksi ja toiminnan kehitta-
miseen. Liiketoimintamallin kehittdiminen sosiaalisen median avulla edellyttaisi
kuitenkin seka aikaa ettd rahoituksen jarjestymista.
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This study focuses on social media implications to company's business opera-
tions. This case study is valuable in itself (intrinsic case study) and instrumental
(instrumental case study). The study takes into account the meaning of the con-
text in regard to understand and describe the case itself. The usage of social
media in a well-being company's business was investigated by interviews. In-
terviews were collected from four customer and four executives in the company.
The data was gathered by interviews and the phenomenon was approached by
a thematic analysis that was applied as a data analysis method. The concept of
social media in this thesis refers to all the tools and structures of social media
such as blogs, forums, twitter, and facebook. The role of social media in busi-
ness in the case of well-being company is investigated from both business cus-
tomers and from the company's executives’ point of view, because in order to
gain a comprehensive view of social media in customer relationship manage-
ment and business operations in the company. In addition, attention was paid
to the possibilities of social media in the development processes of the compa-
ny's business models. Research shows that the company Trainer4You is utiliz-
ing in their information production mainly blogs and Facebook. Plans for de-
velopment of the business model by utilizing social media have been started in
the company. It is worth of note that in this case study all of the interviewed
customers were women and represented relatively young age groups. The
company’s executives, instead, were men. In the present study the typical cus-
tomer segments were presented that the well-being company can reach. This
customer segment is characterized by appreciating both community and indi-
viduality of the use of social media. Further, business development seeking to
achieve also older age groups and men in order to develope business models
arose as challenges in the future of the case company. Finally, this study
showed that social media is a relevant way to a well-being company as a chan-
nel for training and as a channel for developing business model. The develop-



ment of the business model by using social media, however, would require both
time for planning and developing, and financial resources from the company.

Keywords: business model, social media, networking, well-being business,
marketing
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1 JOHDANTO

Suurin osa internetissd kadytetystd ajasta vietetddn nykyisin sosiaalisessa
mediassa, joten sosiaalinen media my0s yritysten liiketoiminnan vélineena on
nousemassa keskeiseen asiemaan. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuksia kehittaa liiketoimintaansa, mutta on suhteellisen uutena
lilketoiminnan vélineena myo6s haaste. Sosiaalisen median avulla voidaan
markkinoida, panostaa vuorovaikutteiseen palveluymparistoon ja toimintaan
sekd hallita ulkoista viestintdad. Sosiaalisen median vaikutusta yritysten
lilkketoimintaan tutkitaankin nykyisin paljon. Yleinen tutkimussuunta tdssa
yhteydessa on tarkastella asiaa markkinoinnin nakokulmasta. Talloin voidaan
tutkia esimerkiksi mita yritysten kuuluisi tehda sosiaalisessa mediassa tai miten
siella olisi tarpeellista toimia. Liiketoimintamallien kannalta asiaa on kuitenkin
tutkittu =~ vahemman. Kun sosiaalista mediaa tutkitaan suhteessa
liilketoimintamalleihin, sosiaalinen media tulisi ymmartaa yhteiskunnallisena,
avoimuutta ja lapinakyvyyttd lisddvanda ilmionda ja enemmankin
yrityskulttuurin muutoksena, eikd niinkddn uutena markkinointiviestinnan
tyokaluna (Isokangas & Kankkunen, 2012).

Tutkielmassa pyritddan 1oytdamaan mahdollisia laajempia muutostarpeita
kohdeyrityksen liiketoimintaan. Samalla tarkastelen, mitd sosiaalisen median
hyotykayttd tarkoittaisi markkinointitehtdvien lisdksi. Tutkielma ldhestyy
tutkimusongelmaa Osterwalderin liiketoimintamallikehyksen (Osterwalder,
2004) avulla. Kehys jakaa liiketoimintamallin yhdeksdan alueeseen. Usein
sosiaalisen median sanotaan vaikuttavan ndista vain asiakaskanaviin.
Tutkielmassani pyrin kuitenkin tarkastelemaan sosiaalisen median vaikutusta
myoOs mallin muihin osa-alueisiin. Toisena teoriana tutkielmani hyodyntaa
sosiaalisen median luokitteluun kaytettyd, niin sanottua hunajakennomallia
(Kietzman ym, 2011). Taman mallin avulla erilaisia sosiaalisen median valineita
voidaan luokitella sen mukaan, mita mallin esittimasta kuudesta alueesta
niiden kayttokulttuuri painottaa. Mallin sisdltdmid alueita ovat esimerkiksi
sisalto , jakaminen, suhteet ja maine.
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Tutkielmani tarkastelee sosiaalisen median vaikutusta yritysten
lilketoimintaan. Tutkielma on tapaustutkimus, jonka kohdeyrityksenda on
hyvinvointialan asiantuntijatalo Trainer4You. Yritys tuottaa hyvinvointialan
asiantuntijapalveluita, kuten esimerkiksi erilaisia luentoja ja mittauksia, joista
mainittakoon kehonkoostumusmittaukset ja kuntotestit. Taméan lisaksi
yrityksen  palveluvalikoimaan kuuluvat monipuoliset hyvinvointialan
koulutukset lyhyista koulutuksista lahes vuoden kestavaan personal trainer —
koulutusputkeen.

Kohdeyritys kayttaa Facebookia aktiivisesti asiakassuhteidensa hoitoon ja
erilaisiin markkinointiviestinnan tehtaviin. Lisdksi yritykselld on muita
sosiaalisen median kayttotapoja, esimerkiksi useita blogeja. Harkinnassa on
jatkossa myos mikroblogi Twitterin kayttoonotto. Toimitusjohtajan nakemykset
avoimuudesta ja koulutusmateriaalien julkisuudesta ovat linjassa myos ylla
esitettyyn sosiaalisen median aiheuttamaan yrityskulttuurin muutokseen.
Yritys onkin mielenkiintoinen valinta jo pelkadstaan taman markkinointitavan
vuoksi.
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2 SOSIAALINEN MEDIA - KASITTEET JA
SOVELLUKSET

2.1 Sosiaalisen median kehitys

Sosiaalinen media nykymuodossaan sai alkunsa 20 vuotta sitten, kun
perustettiin sosiaalisen verkostoitumisen yhteis6 Open Diary. Kasite “blogi”
(weblog) otettiin kayttoon samanaikaisesti (Kaplan & Haenlein, 2009).
Nopeiden internet-yhteyksien yleistyminen lisdsi ilmion suosiota ja johti
sosiaalisen verkostoitumisen palvelujen kehittimiseen. Uusimmat palvelut ovat
virtuaalimaailmoja, simuloituja ymparistéja. Kaplan ja Haenlein (2010)
arvioivat verkostopalvelu Facebookissa olleen vuoden 2009 alussa 175
miljoonaa aktiivista kdyttdjada Samaan aikaan videonjakopalvelu YouTubeen
ladattiin yli 10 tuntia videomateriaalia joka minuutti. Namd sosiaaliseen
median kadyttdjamaarat kuvaavat sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
yritysten liiketoiminnan valineenad ja merkitysta liiketoiminnan kehittamisessa.
Yritysten padatoksentekijat pyrkivatkin jatkuvasti 16ytdmaan toimivia tapoja
soveltaa Wikipedian, YouTuben, Facebookin ja Twitterin mahdollisuuksia
lilketoiminnassaan.

2.2 Sosiaalinen media kasitteend ja vilineend

Kasitteena sosiaalinen media on nuori ja monimerkityksinen. Sen maarittely
sisdltdd usein ominaispiirteitd sekd kaytossa olevia teknologioita. Sosiaalista
mediaa kuvaavat kasitteet voidaan jakaa kahteen osatekijddn: sosiaalinen ja
media. Sosiaalinen viittaa tarpeisiimme pitdd yhteyttd muihin ihmisiin, olla
mukana samanhenkisten ihmisten ryhmissa jakamassa ajatuksia, ideoita ja ko-
kemuksia. Media kuvaa tyokaluja ja teknologioita, joita kdytimme lisdamaan
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sosiaalista toimintaa (Safko, 2010). Sosiaalista mediaa ilmiona on tarkasteltu
monesta ndakokulmasta. Kim, Jeong ja Lee (2009) jakavat sosiaalisen median
kolmeen osatekijdan: ihmiset, yhteiso ja sisdlto. Ihmiset voivat olla yksittdisid
kayttdjia tai organisaation edustajia. Yhteiso koostuu verkostosta tai sidosryh-
mastd. Kayttajien tuottama sisalto puolestaan voi olla esimerkiksi kuvia, videoi-
ta, tai vain tekstid. Sosiaalista mediaa voidaan kayttda markkinointiin, koska
sosiaalinen media tarjoaa vilineet ja palvelut, jotka auttavat ihmisid luomaan
yhteisdjd ja jakamaan kayttdjien luomaa sisaltoa.

Sosiaalisen median sanaston (2010) mukaan ”sosiaalinen media on tieto-
verkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntédva viestinndn muoto, jossa kasitellaan vuo-
rovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisdltod ja luodaan ja yllapide-
tdan ihmisten valisid suhteita.” Erkkola (2008) puolestaan kuvaa sosiaalisen
median olevan ”teknologiasidonnainen ja -rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja
ryhmat rakentavat yhteisid merkityksid sisaltdjen ja verkkoteknologioiden avul-
la vertais- ja kdayttotuotannon kautta.”

Lehtimaki, Salo, Hiltula & Lankinen (2009) seka Kaplan ja Haenlein (2009)
madrittavat sosiaalisen median internetissa esiintyvaksi tiedonvalityskanavaksi.
Heiddn maaritelmassaan korostuu siis sosiaalisen median viestinnallinen nako-
kulma. Erilaiset Web 2.0-ty0kalut puolestaan ovat tyOkaluja timdn viestinta-
kanavan hyodyntamiseen. Tyokaluja on useita erilaisia ja ne tarjoavat mahdolli-
suuden viestintdkanavan erilaiseen hyodyntamiseen. Sosiaalisen median eli
tiedonvalityskanavan ominaisuuksiin kuuluvat ndiden tyokalujen lisaksi kayt-
tdjien luoma sisalto ja yhteisollisyys. Mainitut ominaisuudet luovat heiddan mu-
kaansa tiettyja sosiaaliselle medialle tyypillisid piirteitd. Esimerkiksi verkoston
muodostuminen, ryhmiin osallistuminen ja mielipiteiden ilmaisu, syntyvat
edella mainittujen ominaisuuksien avulla.

Lietsala (2009) esittad, etta sosiaalisella medialla on kerrostuva rakenne,
jonka mukaan sisdlloille madritellddn avainsanoja, niita tilataan syotteind ja
naiden lisaksi kayttajan profiilin voi linkittaad sosiaalisiin verkostoihin. Han esit-
tdd sosiaalisen median palveluille my06s viisiosaisen jaottelun: julkaisutyokalut,
sdilot, verkostot, jakelupaikat ja liitanndiset. Lietsala ja Sirkkunen (2008) maarit-
tavat sosiaalisen median verkkopalveluiksi, jonka keskeisid osia ovat kayttajat
ja sisdlto. Sosiaalisella mediala tarkoitetaan kulttuurisia kdaytantoja, jotka ovat
kytkoksissa verkkosisaltoihin ja ihmisid, jotka osallistuvat tdhan sisaltoon. He,
esittavat, ettd sosialisen median palveluissa sisdlto on kaytdjien tuottamaa,
muokkaamaa ja jakamaa. Sosiaalisessa mediassa kayttajat voivat 16ytaa erilaisia
tapoja tuottaa verkkosisaltod ja kohdata siihen liittyvia ihmisia.

Maytield (2008) esittda viisi tekijad, jotka muodostavat sosiaalisen median
ominaispiirteet: keskustelu, yhteisd, avoimuus, osallistuminen ja yhteys. Vies-
tintd ja keskustelu on tarkea osa sosiaalisen median kayttoa. Osallistujia kan-
nustetaan myos luomaan ja jakamaan omaa sisiltod. Sosiaalisen median palve-
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lut ovat useimmiten avoimia, ryhmdt muodostuvat yhteisten kiinnostusten
pohjalta ja tamén lisaksi tarjolla on linkkeja muuhun sisaltoon ja verkostoihin.

Sosiaalisessa mediassa kaytettavat sovellukset lisadvat kokemuksia, tietoa
ja markkinavoimaa seka auttavat kayttdjia osallistumaan tehokkaammin sosiaa-
lisiin prosesseihin ja liiketoimintaan. Yritykset voivat hyodyntda sovelluksia
lilkketoiminnassaan luomalla kayttdjaverkostoja ja tehostamalla siten ideoiden ja
tiedon siirtoa tehokkaan sisillon tuottamisen, jakamisen ja kehittamisen avulla.
Seuraavaksi esittelen sosiaalisen median valineet jakamalla ne viiteen ryhmaan
Lehtimden ym. (2009) mukaan.

2.3 Sosiaalisen median vilineet

2.3.1 Julkaisutyokalut

Podcastit (sanoista iPod ja broadcasting) ovat ajoittain paivitettavia tai jaksoista
koostuvia sisédltokokonaisuuksia, kuten radio-ohjelmia- tai luentosarjoja. Pod-
casting (iPod ja broadcasting) tuli tunnetuksi vuonna 2004. Ensimmaiset pod-
castit Suomessa aloitettiin vuonna 2005.

Blogit ja podcastit ovat kaksi keskeista sosiaalisen median tyyppid. Lietsa-
lan ym. (2008) mukaan blogi on verkkojulkaisu, jossa tuorein sisalto nakyy en-
simmadisend. Vastaavasti Mayfield (2008) esittad, ettd blogeissa on my0s erdita
piirteitd, jotka erottavat sen tavallisesta sivustosta: kirjoittajan mielipiteet, linkit
ja takaisinviittaus, kommentit ja tilaaminen.

Blogit ovat ulkoasultaan usein verkkolehtid, jotka voivat sisaltaa myo6s ku-
via ja videota. Kaplan ja Haenlein (2010) toteavat, ettd historiallisista syista
useimmat blogit ovat edelleen tekstipohjaisia ja niita yllapitaa vain yksi henkilo.
Nykyaan myo6s muunlaisia blogeja on tarjolla. Niiden toiminnallisuuteen kuu-
luu kuitenkin edelleen, ettd lukija voi kommentoida kirjoituksia ja blogit on
yleensd mahdollista tilata RSS-syGtteend. Mayfield (2008) esittad, etta yritykset
voivat viestid liiketoimintablogien avulla liiketoiminnastaan vapaamuotoisem-
min kuin esimerkiksi esitteilld ja tiedotteilla. Sosiaalinen media ndhdaan siis
yritysviestinndssd modernimpana ratkaisuna kuin perinteisen paperimedian
kayttaminen. Tuore blogien alatyyppi on mikroblogi, esimerkiksi Twitter.com,
joka eroaa perinteisesta blogista sallimalla vain pienikokoisen sisadllon tuottami-
sen. Kuviossa yksi esittelen esimerkin markkinointiin kaytettavasta blogista:
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KUVIO 1. Daily Diego -blogi (www.dailydiego.fi).

2.3.2 Verkostoitumispalvelut

Boyd ja Ellison (2007) maadrittelevat verkostoitumispalvelut web-pohjaisiksi
palveluiksi, joissa ihmiset voivat luoda julkisen tai osittain rajatun profiilin,
voivat luoda listan toisista kayttdjistd, joihin haluavat pitda yhteytta ja voivat
selata listaa listaa omista ja muiden kayttdjien yhteyksistd. Verkoistutumispal-
velut tarjoavat siis kayttdjille mahdollisuuden verkostoitumiseen ja vuorovaiku-
tukseen. Verkostoitumispalveluja on paljon erilaisia ja niiden ominaisuuksissa
ja kayttdjakunnassa on paljon vaihtelua. Samoin verkostojen luonne voi vaih-
della palvelukohtaisesti. Jotkin palvelut korostavat median hyddyntamista,
esimerkiksi valokuvien ja videoiden jakamista. Toisissa palveluissa tarkeda voi
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olla ammatillinen yhteydenpito. Kolmansissa palveluissa taas olennaista on
blogien ja pikaviestien kaytto. Palvelujen tarjontaa voidaan tarkastella myos
alueellisten nakokulmien tai tavoiteltujen kayttdjaryhmien avulla. Erdat palve-
lut on suunnattu tiettyjen maantieteellisen alueiden ja kieliryhmien edustajille,
toiset puolestaan tietyille ihmisryhmille. (Boyd ja Ellison, 2007)

Lietsala ja Sirkkunen (2008) toteavat, ettd kayttdjien tuottaman sisallon li-
saksi verkostoitumispalveluissa jarjestelma tuottaa sisaltda myos automaattises-
ti. Heiddn mukaansa sisdllon merkitys on muuttunut, silld se ei enda tarkoita
vain kayttdjan itsensa luomaa sisaltoa vaan myos kayttdjan jarjestelmaan jatta-
mia jalkia.

2.3.3 Yhteisot

Lehtimden ym. (2009) mukaan yhteisot voidaan jakaa kolmeen paaryhmadan:
verkkoyhteistihin, sisdltoyhteisoihin ja keskustelupalstoihin. Nama muodosta-
vat yhteisdjen paatason jaottelun. Ensin mainittu, verkkoyhteisot, voidaan jakaa
edelleen kolmeen tyyppiin: jasenlahtoisiin, organisaatioiden tukemiin ja kol-
mannen osapuolen perustamiin. Naista jasenlahtoiset verkkoyhteisot keskitty-
vat kayttdjien yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin ja keskindiseen vuorovaikutuk-
seen. Niiden tehtdvana pidetdan samanlaisten ihmisten kerdamista tiettyyn ai-
heeseen keskittyvaksi yhteisoksi ja yhteison viestinndn tukemista. Organisaati-
oiden tukemat verkkoyhteisot tarjoavat puitteet liikketoiminnalle, joten niiden
viestinta tapahtuu kuluttajien ja organisaation edustajien valilla. Esimerkiksi
verkkokauppa Amazon on alun perin organisaation tukema verkkoyhteiso,
vaikka siind on nykyadn myo6s muita piirteitd. Kolmannen osapuolen perusta-
mat verkkoyhteisot mahdollistavat ostajien ja myyjien vilisen viestinnan ja lii-
ketoimet. Esimerkkina tallaisesta mainittakoon verkossa toimiva huutokauppa-
palvelu.

Kaplan ja Haenlein (2010) toteavat, etta sisaltoyhteisoja on useita erilaisia.
Niiden kaikkien paatarkoitus on kuitenkin sisdllon jakaminen kayttajien valilla.
Yhteisoja on erilaisia mediatyyppeja varten, kuten tekstida (BookCrossing), valo-
kuvia (Flickr), tietoa (Wikipedia) ja videoita (YouTube). Verkostoitumisen lisak-
si kayttdjilla on mahdollisuus arvostella palveluun ladattua sisdltda Lietsalan ja
Sirkkusen (2008) mukaan sisdllonjakopalvelujen tarkeita ominaisuuksi ovat
esimerkiksi luominen, arvioiminen ja kokeminen.

Lehtimaki(2009) maarittad, ettd keskustelupalstat ja ilmoitustaulut ovat
verkkopalveluita, jotka tarjoavat mahdollisuuden keskustella yhdesta tai use-
ammasta aiheesta. Nimensd mukaisesti ne mahdollisivat kayttdjien valisen vuo-
rovaikutuksen. Keskustelu jaetaan niissd aihealueittain ja keskustelua yleensa
myoOs valvotaan. Lietsalan ja Sirkkusen (2008) mukaan juuri keskusteluryhmia
pidetddan vanhimpina sosiaaliseksi mediaksi luokiteltavina verkkopalveluina.
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2.3.4 Syotteenlukijat

Syotteenlukija hakee verkkosyotteitd tilaajan maaraamista lahteista ja tuo nii-
den sisaltamat tiedot tarkasteltaviksi kootusti tilaajan maaraamaan paikkaan
tilaajan haluamin véliajoin. Sy6tteenlukijan tehtdva on siis koostaa tietoja useas-
ta lahteesta kayttajan haluamalla tavalla. Se onkin erdanlainen yhdistelmapalve-
lu. Ryhmdan kuuluvat esimerkiksi RSS-syoOtteet, yhteisolliset kirjanmerk-
kisivustot sekd avainsanapalvelut ja pienoisohjelmat.

2.3.4 Virtuaalimaailmat

Virtuaalitodellisuus on Kielitoimiston sanakirjan (2013) mukaan tietokonesimu-
laation tuottamien aistimusten avulla luotu keinotekoinen ymparisto. Virtuaali-
todellisuus on siis keinotekoinen, kolmiulotteista ymparistoa jaljentava alusta.
Virtuaalimaailma lisdd virtuaalitodellisuuteen yhteisollisyyden ulottuvuuden.
Virtuaalimaailmassa kayttdja voi liittya sen jaseneksi ja olla vuorovaikutuksessa
toisten kanssa. Kayttdja voi esiintya henkilokohtaisella, usein ihmisenkaltaisella
roolihahmolla. (Kaplan ym., 2009). Lietsala ym. (2008) esittavat, etta virtuaali-
maailmojen kaytto painottuu ensisijaisesti kokemuksiin ja nautintoon ja vasta
toissijaisesti seurusteluun tai verkostoitumiseen.

Virtuaalimaailmoja voidaan pitda sosiaalisen median perimmaisina ilmen-
tymind, koska ne tarjoavat tdhdn asti esitellyista sovelluksista korkeimman so-
siaalisen lasndolon ja median rikkauden tason. Usein tunnetuimpana virtuaali-
maailmana pidetddn Linden Labsin perustamaa Second Lifea. Sielld on mahdol-
lista toimia kuten tosieldmassa ja taman lisdksi luoda sisaltoa seka harjoittaa
kaupankayntid. (Kaplan ja Haenlein, 2010).
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3 TEOREETTINEN TAUSTA

Maarittelen aluksi liiketoiminnan ja liiketoimintamallin kasitteet ja tarkastelen
sosiaalisen median merkitysta liiketoiminnassa. Liiketoimintamalli on tarkea
jokaiselle toimialalle. Kielitoimiston Sanakirja (2012) maarittelee liiketoimin-
nan “taloudelliseksi toiminnaksi ansiotarkoituksessa”. Malli puolestaan tarkoit-
taa kuviota tai kaavaa, jonka mukaan tehdéan jotakin tai josta havainnoidaan
jotakin. Liiketoimintamallin tehtdavana on siten kuvata, milla tavalla taloudellis-
ta toimintaa harjoitetaan ansiotarkoituksessa. Liiketoimintamallin puitteina on
useissa tutkimuksissa mainittu markkinat, teknologia ja maaraykset (Pateli &
Giaglis, 2003).

Sosiaalisella medialla on yritysten liiketoiminnalle suuri merkitys, koska
kaytannossa useimmat sosiaalisen median palvelut ovat kaytettavissa veloituk-
setta. [lmainen palvelu houkuttelee kayttdjia liittymaan verkostoon. Kayttdjien
maaran kasvaessa ja sisdllon kehittyessa myos yritysten halu harjoittaa liike-
toimintaa sosiaalisessa mediassa kasvaa. Yritykset, joilla on hyva kayttajapohja,
kuten Facebook tai Twitter, ovat alkaneet etsid keinoja ansaita ilmaisella palve-
lulla ja tehdéakseen voittoa. My6s markkinoijat ovat havainneet sosialisen medi-
an merkityksen ja pohtineet strategioita ansaitakseen sosiaalisella medialla. Pet-
rovic ym. (2001) ja Alt ja Zimmermann (2001) ovat todenneet verkon kayton
markkinoinnissa olevan osa organisaatioiden johtamista, kun taas Lytras ym.
(2009) painottavat verkkosivujen suunnittelijoiden vastuuta. Kaytan tutkiel-
massani Osterwalderin (2004) liiketoimintamallia sekd Kietzmannin (2010) hu-
najakennomallia, joita kdytan soveltuvilta osin tutkielman tulosten analysoin-
nissa.

Sosiaalisen median tyokalut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden kehittaa
sosiaalisen median avulla tuloja lisddvid innovaatioita. Melakoski ym. (2007)
esittavat kasitteen osallistumistalous, joka viittaa sosiaalisessa mediassa tuotet-
taviin, jaettaviin ja kulutettaviin hyddykkeisiin. Uusi kasite sosiaalinen kaupan-
kaynti tarkoittaa sosiaalisella medialla ja verkkokaupalla ansaitsemista. Muita
vastaavia kasitteitd ovat jakamistalous, vertaistalous, wikinomia ja verkottuva
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talous (Hintikka, 2008). Rappa (2010) jakaa elektronisen liiketoiminnan liike-
toimintamallit yhdeksdan eri ryhmaan:

Taulukko 1. Liiketoimintamallin osatekijat (Rappa, 2010)

Liiketoimintamalli

Mallin kuvaus

Vilitys

Valittajat tuovat ostajat ja myyjat yhteen sekd helpottavat liiketoi-
mia. Valittdja voi toimia maksupalvelutuottajana, huutokauppiaa-
na, jakelijana tai esimerkiksi luoda virtuaalisen markkinapaikan.
Vilittajat perivat jokaisesta maksutapahtumasta kulunsa.

Mainonta

Sivusto tarjoaa sisdllon seassa mainoksia. Mainostulot saattavat
olla merkittava osa liikevaihtoa. Tama malli toimii parhaiten, kun
kayttdjaliikenne on suuri tai hyvin erikoistunutta.

Asiakastietojen
myynti

Asiakastietoja ja heiddn kulutuskayttaytymistadan voidaan kayttaa
markkinointikampanjoita kohdentamisessa ja analysoinnissa. Ne
tuovat vilillisia hy6tyja.

Kauppias

Malli korostaa tavaroiden ja palvelujen tukku- ja vahittdismyyntia.
Myynti voi perustua listahintaan tai huutokauppaan. Esimerkkina
Amazon.com.

Valmistaja

Valmistaja pyrkii tavoittamaan webin avulla ostajat suoraan ja ly-
hentdmadan ndin toimitusketjua. Valmistajamalli voi perustua toi-
minnan tehokkuuteen, parantuneeseen asiakaspalveluun tai pa-
rempaan asiakkaan ymmartdmiseen.

Kumppani

Malli tarjoaa ostomahdollisuuksia linkilla kumppanin sivulle.
Myyja palkitsee kumppanin niista asiakkaista, jotka tulevat kump-
panin sivujen kautta ja paatyvét lopulta ostamaan tuotteita tai pal-
veluita.

Yhteiso

Kayttdjilla on usein vahvat henkilokohtaiset syyt, joiden vuoksi he
kayttavat runsaasti aikaa sisallon tuottamiseen. Tulonldhteet voivat
perustua esimerkiksi liitinndisiin palveluihin, kuten jarjestelmain-
tegraatioon, koulutukseen ja asiakastukeen. Tama malli on avoi-
men ldhdekoodin yhteisdissa hyvin tavallinen.

Tilaus

Kayttamisesta laskutetaan tilausmaksuja. Maksu syntyy riippumat-
ta siitd, kaytetaanko palvelua vai ei.

Hyodyke

Kayttomaksut laskutetaan todellisen kdayton perusteella tai “maksu
saman tien”-perusteella.

3.1 Hunajakennomalli

Yritykselle on tdarkea tunnistaa sosiaalisten medioiden mahdollisuudet ja valita
oman liiketoimintansa tavoitteisiin sopiva sosiaalisen median kanava. Hunaja-
kennomallin avulla voidaan kuvata sosiaalisen median toiminnallisuutta yri-
tyksen liiketoiminnassa. Kietzmannin ym. (2011) mukaan sosiaalisen median
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palveluilla on erilaisia toimintoja, joista palvelut keskittyvat vain muutamaan.
Esimerkiksi LinkedIn keskittyy luomaan kayttdjan asiantuntijaidentiteettia seka
mahdollistaa suhdeverkoston ja maineen luomisen. Sen sijaan Facebook keskit-
tyy ihmisten valisiin suhteisiin. Kietzmann ym. (2011) ehdottaa sopivan sosiaa-
lisen median 16ytamiseksi nelivaiheista prosessia:

1) Tunnista sopiva sosiaalinen media (cognize), 2) Luo strategia, joka so-
vittaa yhteen yrityksen tavoitteet ja valitun sosiaalisen median toiminnan
(congruity), 3) Tuota asiakkaita kiinnostavaa sisaltod ja osallistu keskusteluihin
(etsi sopiva tyontekijd) (curate), ja 4) Seuraa sosiaalista mediaa (chase). Yrityk-
sen on tarkedd seurata sosiaalisessa mediassa kaytya keskustelua, koska keskus-
telu tai yksittaisetkin kommentit omasta tai kilpailijoiden yrityksesta voivat
vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan voimakkaasti. Kietzmann ym. (2011) sosiaa-
lisen median hunajakennomalli kuvaa sosiaalisen median toiminnallisuutta.
Malli koostuu seitsemadstad osatekijasta: 1. identiteetti, 2. keskustelut, 3. jakami-
nen, 4. lasnaolo, 5. suhteet, 6. maine ja 7. ryhmat.

Osatekijoiden avulla voidaan tarkastella jotain tiettya piirretta sosiaalisen
median kayttokokemuksissa ja sen merkitystd yrityksille. Lohkot eivat sulje
toisiaan pois, eika kaikkien niista tarvitse esiintya yhta aikaa. Ne ovat rakenteita,
joiden avulla voimme saada késityksen siitd, miten eri sosiaalisen median vali-
neitd voidaan asemoida. Jokaisella lohkolla on erilaisia vaikutuksia liiketoimin-
taan, koska sosiaaliset vidlineet asemoidaan sen mukaan, paljonko ne keskitty-
vat kunkin lohkon alueelle. Yritysten onkin syyta kehittda kaytantojaan erilais-
ten sosiaalisten vadlineiden seurantaan, ymmartamiseen ja osallistumiseen.

3.1.1 Identiteetti, keskustelut ja jakaminen

Identiteetilld kuvataan sosiaalisessa mediassa sitd, kuinka paljon paljastamme
itsestaimme sosiaalisessa mediassa muille kayttdjille. Identeetin muodostavaan
tietoon voi kuulua nimi, ikd, sukupuoli, ammatti, sijainti ja muuta tietoa, joka
madrittelee meita tietylla tavalla. Kaplan ja Haenlein (2010) esittavat, etta identi-
teetin paljastaminen voi tapahtua tietoisesti tai tiedostamatta ajatuksien, tuntei-
den tai mielenkiinnon kohteiden kautta.

Identiteettia pidetdan monien sosiaalisten vilineiden ytimend, joten silla
on olennaisia vaikutuksia yritysten sosiaalisen median palveluille tai strategioil-
le. Eras suuri vaikutus koskee yksityisyyttd. Vaikka kayttajat vapaaehtoisesti
jakavatkin tietojaan sosiaalisessa mediassa, ei tima silti tarkoita, etteivatko he
valittaisi mita talle tiedolle tapahtuu. Kietzmann ja Angell (2010) toteavat, etta
monet kayttdjat pelkadavat, ettd toiset yritykset voivat kayttaa heidan tietojaan
tiedonlouhintaan ja tutkimukseen. Monet ovat huolissaan my®s siitd, miten pal-
jon sosiaalisen median palvelut tukevat tai jopa kannustavat tdllaista toimintaa.

Taman vuoksi yritysten ei ole perusteltua edellyttaa kayttajilta taysin kat-
tavia ja tarkkoja profiileja. Usein ihmiset tuovat esille itsestddn erilaisia puolia
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erilaisissa palveluissa. Esimerkiksi Facebookissa saatetaan tuoda esille harras-
tuksia ja perheen lomakuvia, kun taas LinkedInissa keskitytaan puhtaan amma-
tilliseen osaamiseen. Joissain palveluissa kayttdjien identiteetti sdilyy tdysin ni-
mettomana ja heistd on tiedossa vain nimimerkki. Yritysten on siten valinnas-
saan tarkeda loytaa tasapaino identiteetin paljastamisen ja yksityisyyden suoje-
lemisen valilla, koska vaara valinta voi johtaa epatoivottuihin kayttdjiin, kan-
nustaa hairitsevaan toimintaan ja edistda asiatonta kommentointia. (Kietzmann
ym., 2011)

Keskustelu maarittelee, kuinka paljon kayttajat viestivat keskenaan sosiaa-
lisella valineelld. Monet valineet on suunniteltu tukemaan yksiloiden ja ryhmi-
en valisia keskusteluja (Beirut, 2009). Sosiaalisessa mediassa kdydyn keskuste-
lun méaard ja monimuotoisuus asettavat tyylin ja tapojen suhteen vaatimuksia
yrityksille, jotka pyrkivét jarjestamaan tai seuraamaan keskusteluja. Esimerkiksi
mikroblogi Twitter perustuu lyhyiden, tosiaikaisten viestien julkaisemiseen
ympadroivasta tietoisuudesta eli esimerkiksi silld hetkella meneilldadn olevista
tapahtumista. Vastaavasti blogit keskittyvat samanaikaisen yhteydenpidon si-
jaan enemman ylllapitdmaan monipuolisia, usein pitkidkin keskusteluja, joiden
lahde voidaan jaljittaa takaisin blogiin.

Kietzmann ym. (2011) esittavat, ettda keskustelun tahdissa ja sisallossa
esiintyvat muutokset voivat vaikuttaa merkittavasti sithen, miten yritysten kuu-
luisi seurata ja ymmartda keskustelun nopeutta ja suunnanmuutoksia. Keskus-
telun nopeus on uusien keskustelujen maara tietyn ajan sisalla ja suunnanmuu-
tos puolestaan muutokset siind, kuinka suosiollinen tai epadsuosiollinen keskus-
telu on yritystd ja sen tuotteita kohtaan. Kaytannossa Twitterin tapainen lyhyi-
siin, hajanaisiin viesteihin perustuva keskustelu edellyttaa yritykselta siis erilai-
sia toimenpiteitd ja tyokaluja kuin blogien pitka ja hitaampi keskustelu. Yritys-
ten on tarkeaa ymmartaa, milloin keskusteluun on aiheellista liittya ja milloin
taas on parempi jattaa osallistumatta. Jos yritykset osallistuvat liian aktiivisesti
myoOs keskusteluihin, jotka eivat ole olleet heidan ”“omiaan”, se koetaan negatii-
visena (Kietzmann ym. (2011).

Jakaminen kertoo, kuinka paljon kayttdjat vaihtavat, jakavat ja vastaanot-
tavat sisaltod sosiaalisella valineelld (Engestrom, 2005). Sosiaalinen media koos-
tuu ihmisistd, jotka on yhdistetty yhteisen sosiaalisen objektin avulla. Objekti
voi olla esimerkiksi teksti, video, kuva, dani, linkki tai sijainti. Jakaminen on
erds tapa viestid sosiaalisessa mediassa mutta se, johtaako tdma keskusteluun
tai edes suhteen muodostumiseen, riippuu kaytetyn sosiaalisen sovelluksen
tavoitteesta. Kietzmann ym. (2011) esittavat sosiaalisessa mediassa tapahtuvas-
ta sisdllon jakamisesta aiheutuvan kaksi seurausta liiketoiminnalle. Ensiksi yri-
tysten on arvioitava, mitd yhteisid sosiaalisia objekteja kayttdjilla on. Sopivat
objektit ja tavat niiden jakamiseen riippuvat paljon kunkin sosiaalisen valineen
tavoitteista. Esimerkiksi YouTuben alkuvaiheessa se tarjosi ihmisille mahdolli-
suuden jakaa henkilokohtaisia videoitaan. Sosiaalisena objektina olivat kaytan-
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nossda henkilokohtaiset kokemukset maailmasta ja videot olivat vain niiden ja-
kamiseen kaytettava valine. Toiseksi on arvioitava, kuinka edelld mainittuja
sosiaalisia objekteja voisi tai tulisi jakaa. YouTuben kasvaessa sinne alkoi ilmes-
tya tekijanoikeuksien alaista sekd sopimatonta videomateriaalia. YouTube ke-
hitti seurantajarjestelmaansa ja varasi resursseja suodattamaan ja tarkastamaan
materiaalia, eli sosiaalisia objekteja, joita se itse auttaa jakamaan.

3.1.2 Lasnaolo

Lasndolo maarittelee kuinka hyvin kayttdjat tietavat ovatko toiset kayttdjat pai-
kalla. Kaplan ja Haenlein (2010) esittavat, etta lasndolon tuntemuksiin sosiaali-
sessa mediassa vaikuttaa kdytetyn median ldheisyys ja valittomyys, jolloin voi-
makkaampi lasndolon tuntu tekee keskusteluista vaikuttavampia. Saman huo-
mion tekee my0s Short ym. (1976) sosiaalisen ldsndolon teoriassaan. Virtuaali-
sesti osallistuja ilmaisee ldsndolon erilaisilla tiloilla, kuten saatavilla tai poissa.
Monet vilineet tarjoavat erilaisia paikannuspalveluja, joilla kadyttdja voi kirjau-
tua sisdan johonkin tiettyyn paikkaan. Lasnédolo palvelussa luo sillan virtuaa-
limaailman ja tosielaman valille (Kietzmann ym., 2011). Lasndolon seurauksena
yritysten on kiinnitettdva huomiota kayttdjien saatavuuden ja sijainnin merki-
tykseen. Sosiaalisen vélineen tulisi tarjota jonkinlainen ldsndoloa ilmaiseva tila
ja keskusteluun sopiva mekanismi, mikali kayttdjat haluavat kdyda keskusteluja
tosiaikaisesti. Lisaksi yritysten tulee huomioida timan lohkon riippuvuus muis-
ta lohkoista, erityisesti keskusteluista ja suhteista.

3.1.3 Suhteet, maine ja ryhmat

Lohko suhteet kuvaa sitd, kuinka kattavasti kayttajat voivat olla yhteydes-
sd muihin. Yhteydessd olemisella tarkoitetaan, etta kayttdjien valillda on jonkin-
lainen liitos, joka johtaa esimerkiksi keskusteluun, sosiaalisten objektien jakami-
seen tai tapaamiseen tosieldamassa. Vastaavasti se, milla tavalla yhteys muodos-
tuu, vaikuttaa sithen, minkalaista tietoa suhteen myo6ta jatkossa vaihdetaan
(Kietzmann ym., 2011). Mallin talld lohkolla on useita seurauksia, joita Kietz-
mann ym. (2011) pyrkivat luokittelemaan niitd kayttamalld sosiaalisten verkos-
tojen teorioista kahta tekijda: rakennetta ja virtausta. Kayttdjan verkoston ra-
kenne viittaa yhteyksien maardan ja asemaan hdnen verkostossaan. Mitd ti-
heampi ja laajempi verkosto on ja mita keskeisempi kayttdjan asema, sitd to-
denndkodisemmin han on verkostossa vaikutusvaltainen jasen. Verkoston virta
puolestaan maarittelee, mitd resursseja yhteyksiin liittyy ja kuinka naita resurs-
seja kaytetddn, vaihdetaan ja muunnetaan. Se kuvaa myos suhteen vahvuutta:
vahvat suhteet ovat pitkdkestoisia ja merkityksellisid, heikot taas epasaannolli-
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sid ja etdisid. Suhteisiin perustuvissa sosiaalisissa valineissa yritysten on tarkeaa
tunnistaa verkoston tyyppi ja sovittaa kdaytantonsa sen mukaisiksi. Esimerkiksi
lilkketoiminnan tukemiseen perustuvissa verkostoissa yhteistd tuttavaa voidaan
kayttda suhteen valittdjana. Aiempien suhteiden tukemiseen kaytettavat ver-
kostot tarvitsevat vain yksinkertaisen tunnistuksen, esimerkiksi kaveripyynnon.

Maine kuvaa, kuinka hyvin kayttdjat voivat selvittaa toisten, mukaan lu-
kien itsensa, aseman sosiaalisessa verkostossa. Maineen merkitys voi olla erilai-
sissa verkostoissa erilainen. Usein siind on kyse luottamuksesta toista kohtaan
mutta tallaiseen tarkoitukseen ei ole vielda automaattisia arviointijarjestelmia.
Sosiaaliset vilineet ndhdadan siksi tyokaluina, jotka kerdavat automaattisesti
kayttdjien toimintoja koostaakseen naistd arvion maineesta. Esimerkiksi 300 000
seuraajaa Twitterissa tai runsaasti suosituksia LinkedInissa antaa olettaa kaytta-
jalla olevan arvostettua asiantuntemusta omalla alallaan. Maine viittaa kuiten-
kin ihmisten lisdksi my06s heidan tuottamaansa sisaltoon, jota arvioidaan usein
erilaisilla 4anestysjarjestelmilla (Kietzmann ym., 2011).

Maine maarittelee, kuinka yritysten tulisi toimia sosiaalisessa mediassa.
Jos yritykset ja kdyttdjat arvostavat omaa ja muiden mainetta, on kehitettava
siitd kertovia mittareita. Esimerkiksi Twitterissd seuraajien maara antaa rajoite-
tun arvion, koska se kertoo vain henkilon suosiosta mutta ei siitd, kuinka moni
oikeasti lukee hanen julkaisujaan. Koska kayttdjat voivat seurata rajatonta maa-
rad henkilGita, ei heilld kdytannossa ole myoskaddn syyta poistaa ketdan seurat-
tavien listasta. Tarvitaan muunlaisia mittareita, joiden valinta riippuu yhteison
arvostamista tekijoitd. Julkaisutiheyttd arvostavissa yhteisoissa esimerkiksi jul-
kaisujen maara tiettya ajanjaksoa kohden voi olla kayttokelpoinen mittari. Laa-
tua arvostavissa yhteisdissd tarvitaan puolestaan jonkinlainen luokitusjarjes-
telma. Sosiaalisen median hakupalvelujen avulla (esimerkiksi Social Mention)
yritykset voivat tarkkailla, kuinka usein heiddt on mainittu.

Viimeinen hunajakennomallin lohko, ryhmat, kuvaa, kuinka hyvin kaytta-
jat voivat muodostaa yhteisoja ja aliyhteisoja. Mita ”sosiaalisemmaksi” verkosto
kasvaa, sitd suurempi on ystdvien, seuraajien ja yhteyshenkiléiden ryhma.
Usein kaytetty verkoston mittausperuste on niin sanottu Dunbarin numero
(Dunbar, 1992), jonka mukaan ihmisen kognitiivisen rajoitteen vuoksi pysyvien
sosiaalisten suhteiden maara voi olla korkeintaan 150. Sosiaaliset vélineet anta-
vat taman vuoksi erilaisia ratkaisuja verkoston hallintaan. Yleisimmat kaksi
tapaa ovat verkoston jasenien ryhmittely ja ryhmien avoimuuden hallinta. En-
simmadisessd tavassa verkoston jasenet voidaan luokitella erilaisiin itse muodos-
tettuihin ryhmiin. Toisessa tavassa ryhmien avoimuutta voi saddelld, kuten
esimerkiksi tosielaman kerhoja: avoin kaikille, suljettu (edellyttda jasenhake-
muksen hyvaksymistd) tai salainen (padsy vain erikseen kutsuttuna). (Kietz-
mann ym., 2011)

Mahdollisuus kéyttdjien ryhmittelyyn on sosiaalisessa vilineessa hyodyl-
linen, vaikka verkosto olisikin alussa pieni. Tarvittavaa toiminnallisuutta on
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syytd tarkastella kahdesta nakokulmasta. Jos kayttdjat tahtovat vain luokitella
ystavidan, seuraajiaan tai tykkaajiaan, riittaa yksinkertainen kayttajan itsensa
luoma ryhmittely. Mikali tarkoitus on kuitenkin perustaa ryhmid, joissa voi
vaikkapa hallinnoida jasenyytta ja keskustella jasenien kesken, muodollisem-
mat sdannot ja toiminnot ovat tarpeen. Kietzmann ym. (2011) esittavat, etta so-
siaalisten valineiden ryhmat eivdt ole vain kayttdjalistoja, vaan painopiste on
ryhman erilaisten jasenten kayttooikeuksissa ja sisdllossa. Epasuoria seurauksia
voidaan ndahda myo6s mallin muihin lohkoihin. Ryhmat vaikuttavat esimerkiksi
sithen, keille kayttajat jakavat sisaltoa tai keille he paljastavat tiettyja puolia
identiteetistadn. Lasndolon suhteen kayttdja voi puolestaan valita, ettei han ole
tietyille ryhmille saatavilla viikonloppuisin. Yritysten tulisi olla selvilla siita,
minkalaisia ryhmid heiddn kayttdmissdadn sosiaalisissa vdlineissd on ja miten
ryhmat vaikuttavat kayttdjien sitoutumiseen my0s liiketoimintamallin muiden
lohkojen kautta.

3.2 Osterwalderin liiketoimintamallikehys

Jokaisella yrityksella on liiketoimintamalli huolimatta siitd, ollaanko yrityksessa
siitd tietoisia. Kasitteen kaytto yleistyi inernetin myota, kun internet mahdollisti
uudenlaisen liiketoiminnan mutta uudenlaista liiketoimintaa ei voitu analysoi-
da perinteisin menetelmin (Magretta, 2002). Liiketointamalleista on useita eri-
laisia maaritelmid. Esimerkiksi Magrettan (2002) mukaan liiketoimintamallit
selittavat, miten yritykset toimivat. Teece (2010) puolestaan esittaa liiketoimin-
tamallin kuvaavan, miten yritys toimittaa arvoa asiakkaille sekd kerda toimin-
nallaan tuloa ja voittoa. Osterwalderin ja Pigneurin (2009) mukaan liiketoimin-
tamalli madrittelee, miten yritys myy tuotteita ja palveluita ja ansaitsee rahaa.
Se maarittelee, kuka on yrityksen asiakas, miten asiakkaat tavoitetaan, mita asi-
akkaille tarjotaan, mistd saadaan tuloja ja mistd aiheutuu kustannuksia. Tassa
tutkielmassa liiketoimintamallien rakenteiden kuvaamiseen kaytetdan Oster-
walderin ja Pigneurin (2009) esittimda kehysta. He jakavat liiketoimintamallin
yhdeksdan osaan:

asiakassegmentit
arvolupaukset
kanavat
asiakassuhteet
tulovirrat
avainresurssit
avaintoiminnot
avainkumppanuudet

NSO DN
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9. kustannusrakenne

Liiketoimintamallin tarkalla kuvaamisella tavoitellaan hyotya. Aiemmassa
tutkimuksessaan Osterwalder (2004) esittaa tahan viisi syytd. Ensiksi tarkoituk-
sena on auttaa ymmartamaan yrityksen toimintatapaa ja maaritella kasitteet
niin, ettd siitd voidaan puhua mahdollisimman yksiselitteisesti. Toiseksi liike-
toimintamallin kuvaaminen auttaa syventdmaan analyysia yrityksen toiminta-
tavoista. Kolmanneksi kuvaamisen tarkoituksena on pystya hallitsemaan yri-
tyksen toimintaa. Neljanneksi liiketoimintamallin tarkan kuvaamisen avulla
pyritddn ennustamaan toimintaympariston tulevia muutoksia. Lopuksi liike-
toimintamalli voidaan pyrkid patentoimaan, mikali se on onnistuttu kuvaa-
maan riittdvan tarkasti.

3.2.1 Asiakassegmentit, kanavat ja asiakassuhteet

Asiakassegmentit maarittelevat ihmisryhmat tai organisaatiot, joita yritys pyrkii
tavoittamaan ja palvelemaan. Ilman (tuottavia) asiakkaita mikaan yritys ei voi
selvitd kovin pitkddn. Palvellakseen asiakkaittaan paremmin yritys voi jakaa
heidat segmentteihin, joilla on yhteisia tarpeita, yhteinen kayttaytyminen tai
muita yhteisid erityispiirteitd. Asiakkaiden suhteen on tehtédva tietoinen paatos
siitd, mita asiakassegmentteja tavoitellaan ja mitka jatetaan huomiotta. Taman
paatoksen jalkeen liiketoimintamalli voidaan suunnitella valittujen asiakkaiden
tarpeiden mukaan. (Osterwalder ja Pigneur, 2009)

Kanavat esittavat ne keinot, joiden avulla yritys viestii asiakassegmentil-
leen ja tavoittaa heiddt toimittaakseen arvolupauksen. Viestintd-, jakelu- ja
myyntikanavat muodostavat yrityksen asiakasrajapinnan. Kanavat voidaan
nahdd asiakkaan yhteyspisteind yritykseen ja niilld onkin tarked rooli asiakas-
kokemuksen muodostumisessa. Taman vuoksi kanavat muun muassa (Oster-
walder ja Pigneur, 2009):

e lisdadvat asiakkaan tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista
e auttavat asiakkaita arvioimaan yrityksen arvolupausta

e antavat asiakkaiden hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita

e toimittavat arvolupauksen asiakkaille

e tuottavat oston jalkeista asiakastukea

Asiakassuhteet kuvaavat minkalaisia suhteita yritys muodostaa tiettyjen
asiakassegmenttien kanssa. Yrityksen tulee tarkentaa, minkalaisia suhteita se
haluaa muodostaa asiakassegmenttien kanssa. Suhteet voivat olla henkilokoh-
taisia tai automaattisia. Niiden taustalla voi olla esimerkiksi asiakashankinta,
asiakkuuden sdilyttaminen tai myynninedistaminen. Nykyisin palveluntarjoa-
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vat ovat keskittyneet aggressiivisen asiakashankinnan sijaan asiakassuhteiden
yllapitoon ja asiakkaan keskimaaraisen laskutuksen kasvattamiseen. Yrityksen
valitsema asiakassuhteen tyyppi vaikuttaa joka tapauksessa merkittavasti asia-
kaskokemukseen. (Osterwalder ja Pigneur, 2009)

3.2.2 Arvolupaukset

Arvolupaukset kuvaavat ne yrityksen tuotteet ja palvelut, jotka luovat arvoa
tietylle asiakassegmentille. Nama muodostavat syyt, minka takia asiakas kaan-
tyy kyseisen yrityksen puoleen jonkin toisen sijaan. Arvolupaukset ratkaisevat
asiakkaan ongelman tai tyydyttavat hanen tarpeensa. Ne ovat kooste niista
hyodyistd ja eduista, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Jotkin arvolupaukset ovat
olla uusia ja innovatiivisia, toiset puolestaan jo markkinoilla olevia mutta uusil-
la ominaisuuksilla tai toiminnoilla varustettuja. Arvolupaus voi koostua maa-
rallisista tekijoistd, kuten hinta tai palvelun nopeus mutta siihen voi sisaltya
myo0s laadullisia tekijoita, kuten tuotteen muotoilu tai asiakkaan saama koke-
mus palvelusta. (Osterwalder ja Pigneur, 2009)

3.2.3 Avainresurssit, avaintoiminnot ja avainkumppanit

Avainresurssit maarittelevat tarkeimmat voimavarat, jotka tarvitaan liiketoi-
mintamallin menestymiseksi. Avainresurssit antavat yritykselle mahdollisuu-
den luoda ja tarjota arvolupausta, tavoittaa markkinat, yllapitda suhteita asia-
kassegmentteihin ja ansaita tuloja. Avainresurssit voivat olla fyysisid, taloudel-
lisia, dlyllisia tai henkilostod. Ne voidaan omistaa, vuokrata tai hankkia avain-
kumppaneilta. Tarvittavat avainresurssit riippuvat siitd, minkadlainen yrityksen
litkketoimintamalli on. (Osterwalder ja Pigneur, 2009).
Avaintoiminnot kuvaavat tarkeimmat tehtavat, jotka yrityksen tulee toteut-
taa liiketoimintamallin menestymiseksi. Kuten aiemmin esitetyt avainresurssit,
myos avaintoiminnot riippuvat liiketoimintamallin tyypistd. Avaintoiminnot
voidaan luokitella kolmeen ryhmadan: tuotanto, ongelmanratkaisu ja alus-
ta/verkosto. (Osterwalder ja Pigneur, 2009)
Avainkumppanit esittavéat niiden toimittajien ja kumppanien verkoston, joka on
tarpeen liiketoimintamallin menestymiseksi. Yritykset luovat kumppanuussuh-
teita useista eri syistd ja ne ovatkin monesti keskeinen osa liiketoimintaa. Liit-
toutumilla voidaan pyrkid esimerkiksi optimoimaan liiketoimintaa, vahenta-
maan riskid tai hankkimaan resursseja. Erilaiset kumppanuudet voidaan jakaa
neljaan ryhmaan: (Osterwalder ja Pigneur, 2009)
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strategiset liittoutumat, joissa yritykset eivat kilpaile keskendan
yhteistoiminta, jolloin kilpailevat yritykset toimivat yhdessa
yhteisyritys uuden liiketoiminnan kehittamiseksi
ostaja/toimittaja-suhteet luotettavien tarvikkeiden hankkimiseksi

LS

3.2.4 Tulovirrat ja kustannusrakenne

Tulovirrat kuvaavat rahavirtoja, jotka yritys luo jokaisesta asiakassegmentista.
Yrityksen on pohdittava mistd arvosta asiakas on valmis maksamaan. Arvon
selvittdiminen auttaa yritysta luomaan yhden tai useampia tulovirtoja jokaisesta
asiakassegmentista. Tulovirroilla voi olla erilaisia hinnoittelumalleja. Liiketoi-
mintamalliin voi sisaltya kahdenlaisia tulovirtoja (Osterwalder ja Pigneur, 2009):
1) transaktiotuloja seurauksena kertamaksuista ja 2) toistuvia tuloja seuraukse-
na meneillaan olevista liiketapahtumista.

Kustannusrakenne kuvaa kaikki liiketoimintamallin toteuttamisesta ai-
heutuvat kustannukset. Arvon luominen ja toimittaminen, asiakassuhteiden
yllapito ja tulojen hankkiminen aiheuttavat kaikki kustannuksia. Tallaiset kus-
tannukset voidaan laskea suhteellisen helposti, kun on ensin maaritelty avain-
resurssit, avaintoiminnot ja avainkumppanuudet. Jotkin liiketoimintamallin
painottuvat enemman kustannustehokkuuden tavoitteluun, toiset puolestaan
ensisijaisesti arvon luomiseen asiakkaalle. (Osterwalder ja Pigneur, 2009)

3.3 Sosiaalinen media ja liiketoiminta

Vaikka sosiaalista mediaa ja sen vaikutusta yritysten liiketoimintaan tutkitaan
nykyisin paljon, tutkimus on kohdistunut sosiaalisen median kayttoon markki-
noinnin valineena. Tutkimusten kiinnostuksen kohteena on silloin selvittaa,
mita yritysten on tehtdava sosiaalisessa mediassa markkinoidakseen toimintaan-
sa. Yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa ei ole aiemmin tutkittu liiketoi-
mintamallien nakokulmasta. Liiketoimintamallien kannalta sosiaalinen media
tulisi ymmartdd yhteiskunnallisena, avoimuutta ja lapinakyvyytta lisdadavana
ilmiona ja enemmankin yrityskulttuurin muutoksena, ei uutena markkinointi-
viestinndn vélineena (Isokangas & Kankkunen, 2012).

Tassa tutkielmassa pyrin 16ytdaméaan mahdollisia laajempia muutostarpeita
kohdeyrityksen liiketoimintaan. Samalla tarkastelen, mita sosiaalisen median
hyotykaytto tarkoittaisi markkinointitehtavien lisdksi. Tédssa tutkielmassa tut-
kimusongelmaa ldhestytaan Kiezmanin ym. (2011) sosiaalisen median palveluja
luokittelua kasittelevdan Hunajakennomallin ja Osterwalderin liiketoimintamal-
likehyksen (Osterwalder, 2004) avulla. Naiden kahden mallin avulla pyrin luo-
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maan synteesid sosiaalisen median merkityksestd kohdeyrityksen liiketoimin-
nan toteuttamisessa ja sen kehittamisessa.

Tutkimukseni paatutkimuskysymykset ovat :

1.
2.
3.

Mita sosiaalisen median mahdollisuuksia asiakkaat arvostavat?
Mita sosiaalisen median mahdollisuuksia kohdeyritys arvostaa?
Miten sosiaalinen media voidaan huomioida kohdeyrityksen liike-
toimintamallissa?

Sopivatko esitetyt teoriakehykset sosiaalisen median merkityksen
kuvaamiseen kohdeyrityksessa?
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimukseni ldhestymistapa on laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa
harkinnanvaraisesti valittu pieni maara tapauksia analysoidaan perusteellisesti
pyrkien vastaamaan tutkimustehtavaan ja tutkimuskysymyksiin (Eskola &
Suoranta 1998, 18). Tdssa tutkielmassa sosiaalisen median yhteytta
kohdeyrityksen liiketoimintaan tarkastellaan haastateltavien erilaisista
merkityksista rakentuvina ja tiettyyn sosiaaliseen ilmioon kietoutuvina
kasityksina. (ks. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 159-160.)

4.1 Tapaustutkimus

Tutkimukseni on luonteeltaan tapaustutkimus. Tapaustutkimukset voidaan
jakaa kolmeen tyyppiin. Itsessdan arvokas tapaustutkimus (intrinsic case study)
on kyseessa silloin, kun tutkijalla on erityinen kiinnostus tiettyyn, ainutlaatui-
seen tapaukseen ja hdn haluaa ymmartaa tata tapausta hyvin kaikkine yksityis-
kohtineen. Vilineellisessd tapaustutkimuksessa (instrumental case study) ta-
paustutkimuksella on vilineellinen merkitys. Tapauksen avulla halutaan ym-
martdd jotain muuta ilmiota kuin vain kyseistd tapausta. Kolmas tapaustutki-
mustyyppi on kollektiivinen tapaustutkimus (collective case study). Tutkimus
muodostuu useista tapauksista ja oleellista siind on yksittdisten tapausten vali-
nen koordinaatio tai rinnasteisuus. (Stake, 1995, 3-4).

Tama tutkimus on sekd itsessddan arvokas  tapaustutkimus etta
valineellinen tapaustutkimus, joten tutkijana kiinnitin huomiota kontekstin
(tutkittavan tapauksen konteksti) kuvaukseen pystydkseni tulkitsemaan ja
ymmartamaan itse tapausta (sosiaalinen media hyvinvointiyrityksen
lilkketoiminnassa). Olen kiinnostunut haastateltavien tavoista jasentdad ilmiota ja
heidéan eri asioille antamistaan merkityksista mutta my0s teorian testaamisesta
ja kehittamisestd. Tapaustutkimuksessa tutkija kdy ldapi monia vaiheita,
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tarkentaa, keskusteluttaa aineistoja keskendan, kehittad teorian ja empirian
vuoropuhelua. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista, etta
tutkimuskysymykset tarkentuvat tutkimusprosessin kuluessa. (Stakes, 1995, 3-
4). Tutkimuksessani tutkittavana tapauksena olivat Trainer4You yhden
toimipisteen sosiaalisen median kaytto liiketoiminnassa. Innanen (2009) esittaa,
ettd tapaustutkimus soveltuu hyvin tillaisen tutkimuksen tutkimuskysymysten
selvittamiseen, koska tapaustutkimus on ldheisesti yhteydessa kaytantoon.
Tutkimukselle on ominaista ilmioon liittyvan tapausesimerkin tutkiminen sen
todellisessa kontekstissa (Hirsjarvi ym. 2007, 125; Laine 2001).

Eskolan ja Suorannan (2005, 82) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
teoria ohjaa tutkijaa uuden tiedon etsinndssa samalla, kun keratty tieto jasentyy
ja tiedon kerddaminen muodostuu systemaattiseksi. Tutkimuksen aikana
tutkimuskysymykseni ja tutkimusongelmat tasmentyivat omien havaintojeni ja
teorian pohjalta. Haastatteluissa annoin haastateltavien vapaasti kertoa omista
kokemuksistaan sosiaalisen median kdytosta Trainer4Youn liikuntapalvelujen
informaatiokanavana ja mahdollisista kehittamistoiveista. Tapaustutkimukselle
on ominaista tutkijan ja tutkittavien luottamuksellinen suhde. (Eskola &
Suoranta 2001, 85.) Tutkittaviksi valitsin sellaisia Trainer4Youn palvelujen
kayttdjia, joilta arvioin saavani riittdvan laajan aineiston vastatakseni
tutkimuskysymyksiini (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 155, 2007, 159-160)
Tapaustutkimus soveltui tutkimusmenetelmdnd hyvin sosiaalisen median
kayton ja sen kehittamisen tutkimukseen tutkittavassa tapauksessa, koska
haastattelujen avulla sosiaalisen median merkitystd liikuntapalveluissa oli
mahdollista ymmartda monipuolisesti ja etsid myo6s liiketoiminnan
kehittamiskohteita (vrt. Syrjald ym. 1995, 11).

4.2 TrainerdYou

Trainer4You on liikunta-alan yritys, joka toimii yhdeksdlla paikkakunnalla
Suomessa. Tdssd tutkielmassa tutkittavana tapauksena on yhden Trtainer4You
—yritykseen kuuluva toimipiste. Trainer4You-toimipiste on kouluttanut
lilkunta- ja hyvinvointialalle ohjaajia ja valmentajia vuodesta 2005 lahtien.
Vuoden 2011 loppuun mennessa ohjaajakoulutuksiin on osallistunut kaiken
kaikkiaan ~yli 4 000 personal traineria, kuntosalivalmentajaa,
kahvakuulaohjaajaa, ravintovalmentajaa, ryhmaliikuntaohjaajaa sekd muuta
ohjaajaa ja valmentajaa. Yksittdisista koulutusohjelmista mainittakoon
Trainer4You Personal trainer —koulutus. Syksyn 2011 aikana koulutettiin
yhteensa 175 personal traineria.
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4.3 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Haastattelu on tilanne, jossa haastattelija esittda kysymyksid haastateltavalle.
Haastattelu on ennalta suunniteltu, haastattelijan alulle panema ja ohjaama, ja
sithen kuuluu haastateltavan motivointi luottamuksellisuus (Hirsjarvi & Hurme,
19980, 41). Tutkimukseni oli luonteeltaan teemahaastattelu, jossa aihepiirit ovat
tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd. Teemoista ja
alateemoista (tutkimuskysymyksistda) pyritaan haastattelussa keskustelemaan
vapaasti. (Eskola & Suoranta 2001, 86-87; Hirsjarvi & Hurme 2001, 198). Innanen
(2009) esittada, etta Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 198-203) mukaan
teemahaastattelun pohjana on haastateltavien kokemus tilanteesta, joten
teemahaastattelu sopi tutkimusmenetelmana hyvin tapaustutkimuksen
lahestymistapaan.

Teemahaastattelun periaatteiden mukaisesti selvitin ennen haastattelua
tutkittavan asian oleellisia osia ja rakenteita tutustumalla teoriaan ja
kirjoittamalla ja rajaamalla tutkimukseni teoreettista viitekehysta. Tutkimukseni
teoreettinen viitekehys on laaja, koska sosiaalinen media on moniulotteinen
ilmio ja sen yhteyttd liiketoimintamalleihin ei ole aiemmin tutkittu. Laadin
haastattelurungon teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja valitsin haastattelun
keskeiset teemat, joiden tavoitteena oli tuoda esille haastateltavien “oma daani” .

Otin teemahaastatteluissani huomioon sen, ettd kouluttautujien ja
kohdeyrityksen avainhenkildiden tulkinnat sosiaalisen median merkityksesta
itselleen seka yrityksen liiketoiminnalle ovat tutkimuksessa keskeisid. Taman
vuoksi pyrin pitdmaan keskustelut luottamuksellisina antamalla haastateltavien
kiirehtimattda pohtia kokemuksiaan eri ndkokulmista. Haastattelun etu
tutkimusmenetelmana on, ettd voin sdddelld tiedonhankintaa esimerkiksi
pyytamalld haastateltavaa tarkentamaan kertomaansa (Hirsjarvi & Hurme, 2001,
199). Haastattelun vaatimuksena on, ettd haastateltavan on voitava luottaa
sithen, ettd haastattelussa annettua tietoa Kkasitelldaan tutkimuseettisten
sdannostojen mukaisesti. (Eskola & Suoranta, 2001; Miller & Glassner 2004, 125-
139.)

4.4 Haastattelujen toteutus

Haastattelut tapahtuivat 23.7. - 24.8.2012 vélisenda aikana. Haastattelun
keskimddrdinen kesto oli noin 60 minuuttia. Kdytinnon syista asiakkaat
haastateltiin kasvokkain ja liiketoiminnan edustajat joko puhelimitse (pitkat
valimatkat) tai kasvokkain.
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4.5 Haastateltavat

Valitsin Trainerdyou liikunta-alan yrityksesta haastateltavaksi nelja ialtdan 24-
40-vuotiasta avainhenkilod, joita haastattelemalla pyrin selvittimaan sosiaalisen
median kayttoa Trainer4Youn liiketoiminnassa. Valinnassa painottui aktiivinen
Facebookin kaytto omissa koulutustehtavissa. Muut sosiaalisen median valineet,
kuten blogin pitdminen, olivat eduksi.

Trainer4Youn  koulutukseen  osallistuneista  asiakkaista  valitsin
haastateltaviksi nelja idltdan 23-37 —vuotiasta naista. Valintakriteerind oli
koulutukseen osallistumisen lisdksi aktiivinen sosiaalinen median kaytto ja
tyokokemus hyvinvointialalta, joten naiset valikoituivat luontevasti
haastateltaviksi. Valintakriteeriksi valitsin hyvinvointialan tyokokemuksen,
koska tyokokemuksen on todettu lisddvan asiantuntemusta hyvinvointialan
ominaispiirteistd ja niiden edellyttimista vaatimuksista tai rajoitteista
sosiaalisen median hyddyntamisessa liiketoiminnassa.

Haastateltavien kahta ryhmad, asiakkaita ja yrityksen avainhenkil6ita
merkitdan vastaavasti kirjaimilla A ja B. Taman lisaksi haastateltavista
kaytetddn juoksevaa numerointia, joka ilmaisee, kuinka mones kyseisen
ryhméan haastateltava on kyseessd. Tata merkintatapaa kaytetadan myo0s
lainauksia esitettdessa.

Asiakkaat

Al nainen 28v
A2 nainen 24v
A3 nainen 23v
A4 nainen 37v

Yrityksen avainhenkil 6t

B1 mies 37v
B2 mies 24v
B3 mies 32v

B4 mies 40v
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5 AINEISTON ANALYYSI

5.1 Temaattinen analyysi

Tutkimukseni tavoitteena on kuvata ja ymmartaa niita tekijoitd, jotka ovat
merkityksellisid tarkasteltaessa sosiaalisen median merkitystd Trainer4You
toimipisteen liiketoiminnassa. Kaytin aineiston analyysitapana temaattista
analyysia, koska temaattinen analyysi tarjoaa teoreettisesti joustavan tavan
analysoida kvalitatiivista aineistoa. Innanen (2009) esittdd, ettd temaattisessa
analyysissa tavoitteena ei ole luoda uutta teoriaa vaan kuvata, analysoida ja
raportoida aineistosta esille nousevia (teemoja) yksityiskohtaisesti. Lahdin
tassa tutkimuksessa tarkentamaan aineistosta esille nousevia teemoja
teoreettisen mallin pohjalta valitsemalla haastattelun paatutkimuskysymykset
teemojen lahtokohdiksi. Temaattinen analyysi ei edellyta teoreettista tai
teknologista tietoa lahestymistavasta (Braun & Clarke 2006).

Teemoittelu on kdytdnnon ongelmien ratkaisemiseen soveltuva
analyysitapa (Eskola & Suoranta, 2001, 178). Temaattinen analyysi voi olla joko
aineisto- tai teorialdhtdistd. AineistoldhtOisessa analyysissa aineisto pyritdan
koodaamaan ilman tutkijan esioletuksia, mutta tutkija huomioi teoriatietoa.
Teorialdhtoisessa temaattisessa analyysissa tutkija pyrkii tarkastelemaan
aineistoa teoreettisesta kiinnostuksestaan kasin ja pyrkii testaamaan ja
kehittamaan teoriaa. (Braun & Clarke 2006 ; Jarvinen & Jarvi-nen, 2011, 74.)
Tassa temaattisessa analyysissa tarkastelen haastatteluaineistoa teorialdahtdisesti
ja pyrin yhdistimdan Kietzmanin ym. (2011) Hunajakennomallin ja
Osterwaderin  ym. (2004) liiketoimintamallin osatekijoita tutkittavasta
tapauksesta nousevina teemakokonaisuuksina.

Aloitin  aineiston analyysin jo litterointivaiheessa huomioimalla
haastateltavien vastauksissa yhteisia piirteita ja yhteyksia
tutkimuskysymyksiini. Litteroitua aineistoa kertyi 127 sivua 1-rivivalilla
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kirjoitettuna. Aloitin litteroinnin ensimmaisten haastattelujen jalkeen ja jatkoin
litterointia haastattelujen edetessa.

Litteroinnin jalkeen aloitin analyysin lukemalla huolellisesti kirjoittamani
tekstit. Taman jdlkeen aloin eritelld haasteltavien kuvauksia sosiaalisen median
merkityksia liikuntaharrastukseen liittyvissa tilanteissa ja erityisesti heidan
kokemuksiaan sosiaalisen median merkityksesta Trainer4You-toimipisteen
lilkketoiminnassa. Trainer4Youn avainhenkildiden haastatteluissa huomioin
heiddn kokemuksiaan sosiaalisen median soveltamisesta koulutustarjonnassa
seka yleisesti Trainer4Youn liiketoiminnan toteuttamisessa ja kehittamisessa.
Kokosin haastatteluista saamaani tietoa valitsemieni teemojen alle mutta
huomioin my06s mahdollisia uusia esille nousevia teemoja. Teemoja perustelin
teoriasta esille nousseista seikoista.

Nostin tulososan otsikoiksi haastatteluotsikoiden pohjalta aineistosta
rakentuneet keskeiset teemat, joiden alle tein tarvittaessa alaotsikoita
kokonaisuutta selventamaan. Valitsin yhdeksi teemaksi esimerkiksi — Mita
sosiaalisen median ominaisuuksia Trainer4You arvostaa , koska tutkimukseni
yhtenad tavoitteena oli selvittdd Triner4You-toimipisteen kdyttamien sosiaalisen
median ominaisuuksien vaikuttavuutta liiketoiminnassa. Halusin tarkastella,
millaisia  kasityksid sosiaalisen median toimivuudesta Trainer4Youn
toimipisteen liiketoiminnassa toimipisteen avainhenkil6illa oli. Kavin lapi
jokaisen avainhenkilon haastattelun litteroinnin etsien kohtia, joissa
haastateltavat kuvasivat sosialisen median toimimista esimerkiksi omissa
koulutuksissaan. Teemaa Mitd sosiaalisen median ominaisuuksia Trainer4You
arvostaa lahdin esimerkiksi analyysissi avaamaan teemaa yhteiselld
kuvaavalla tekstilla eli tekemalla koontia haasteltavien kuvauksista
haastattelupatkia esimerkkeina kayttaen.

5.2 Analyysin luotettavuus

Innanen (2009) esittaa, etta kokemukseen perustuvan tutkimuksen analyysissa
tulee pyrkia analyysin luotettavuuteen Perttulan (1995) maarittelemilla
kriteereilld : tutkimusprosessin johdonmukaisuus, reflektointi ja reflektoinnin
kuvaus, tutkimustyon subjektiivisuus ja vastuu tutkijana. Tutkimuksen
johdonmukaisuutta varmennetaan valottamalla tutkimukselle keskeisten
teoreettisten lahtokohtien suhdetta haastateltavien vastauksiin ja valitsemalla
tutkimukseen soveltuva analyysitapa. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen
toistettavuutta. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 185-186). Sisdiselld validiteetilla
tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa tutkitaan sitd, mitd on tarkoitus tutkia.



33

Ulkoinen validiteetti puolestaan kuvaa tutkimustulosten yleistettavyytta
(Metsamuuronen, 2006). Sisdista validiteettia varmennettiin noudattamalla
haastatteluteemojen analysoinnissa tutkimuksen tavoitteenasettelua. Koska
kyseessda on tapaustutkimus tutkimustulosten laajaan ylesitettavyyteen ei
pyritty, vaan tavoitteena oli kuvata tapausyrityksen sosiaalisen median avulla
toteutettavaa liiketoimintaa. Analyysin luotettavuutta lisatddn haastateltavien
sosiaalisen median merkitystda Trainer4Youn toimipisteen liiketoiminnassa
valottavien kuvailujen avulla. Koko tutkimusprosessi kuvataan lukijalle
nakyviaksi. Haastateltavien kertomuksista esille nostetuilla tekstin patkilla
varmennetaan tutkimuksen luotettavuutta. Sisennetyt tekstit ovat suoria
lainauksia haastateltavien puheesta, jolloin niiden perusteella lukija voi
arvioida paatelmieni luotettavuutta. Kolme pistettd (...) merkitsee sitd, ettad
esimerkkinad olevasta haastateltavan kuvauksesta on poistettu epaolennaista
tietoa. Kaikki haastateltavien nimet on analyysissa muutettu. Tutkimuksen
tulokset ovat tutkijan konstruktio tutkittavasta ilmiostd. Luotettavuuden
saavuttamiseksi pyrin olemaan systemaattinen seka aineiston kerdamisessa etta
analyysissa (litteroin sanatarkasti haastateltavien kertomukset haastattelujen
jalkeen ja kaytin litteroinnista valitsemiani patkia paatelmiani kuvaamaan ja
varmistamaan). Tutkimusprosessin etemistd voi seurata vaihe vaiheelta ja
arvioida tutkimuksessa syntyvaa kokonaisuutta. Tutkimuksen osatekijoiden
liittyminen toisiinsa ja lukijalle ndakyvéaksi kirjoitettu prosessin eteneminen
lisaavat tutkimusprosessin seurattavuutta ja luotettavuutta. Analyysi on
teorialdhtoistda ja pohjautuu Kiezmanin ym. (2011) Hunajakennomalliin seka
Osterwalderin ym. (2004) liiketoimintamalliin. (ks. Patton, 2002; Silverman,
2001).
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6 SOSIAALINEN MEDIA TRAINER4YOUN
LIIKETOIMINNASSA

Kartoitan tutkielmassani asiakkaiden ja Trainer4Youn toimipisteen
avainhenkiloiden kasityksia sosiaalisen median mahdollisuuksista yrityksen
lilketoiminnassa ja sosiaalisen median avulla aloitettavaa tai jo meneillaan
olevaa kehittaimistyotd. Useimmat sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia
houkutellen kayttdjia liittymaan verkostoon. Yritykset ovat kayttdjien maaran
kasvaessa havainneet sosiaalisen median mahdollisuudet liiketoiminnassa.
Yritykset, joilla on hyva kayttajapohja, kuten Facebook tai Twitter, ovat
alkaneet etsid keinoja ansaita ilmaisella palvelulla. My06s yritysten
markkinoinnissa on pohdittu strategioita ansaita sosiaalisella medialla.
Sosiaalisen median menestyksellinen kayttd yrityksen liiketoiminnassa ja
erityisesti liiketoiminnan kehittdmisessa edellyttdd suunnittelua ja kartoitusta
sosiaalisen median hyddyntamisen mahdollisuuksista kunkin yrityksen tarpeita
parhaiten tyydyttavalla tavalla. Trainer4dYoun toimipisteessa yrityksen
paaasiallinen sosiaalisen median kayttd tapahtuu Facebook-sivustolla, jossa
informoidaan tulevista tapahtumista ja pidetdaan yhteytta asiakkaisiin. Sovellan
teoreettisena mallina sosiaalisen median merkityksestd verkostoitumisen
valineend Kietzmann ym. (2011) Hunajakennomallia. Hunajakennomallin
osatekijoiden avulla voidaan tarkastella Trainer4Youn toimipisteelle
merkityksellisd piirteitd asiakkaiden ja avainhenkildiden sosiaalisen median
kayttokokemuksissa (Kietzman, 2011). Tarkastelen mallin segmentteja
identiteetti, keskustelut ja jakaminen, ldsndolo, suhteet, maine ja ryhmat seka
asiakkaiden etta Trainer4Youn avainhenkididen haastatteluja analysoidessani,
koska kaikkia niitd hyodyntamaélld voin parhaiten saada vastauksia
ensimmadiseen ja toiseen tutkimusteemaani.

Yrityksen liiketoiminnan toteuttamista ja sen kehittamista sosiaalisen
median avulla tarkastelen Osterwalderin ja Pigneurin liiketoimintamallikehysta
hyodyntden (Osterwald & Pigneur, 2007). Liiketoimintamalli on tarkea
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jokaisella toimialalla. Sita saatelevat markkinat, teknologia ja maaraykset (Pateli
& Giaglis, 2003). Liiketoimintamallikehys auttaa ymmartamaan Trainer4Youn
toimintatapaa ja maadrittelee kasitteet yksiselitteisesti, syventdd analyysia
yrityksen toimintatavoista sosiaalisessa mediassa, on yrityksen toiminnan
perusta sekd auttaa ennustamaan toimintaympariston tulevia muutoksia
sosiaalisessa mediassa liiketoiminnan kehittamisen pohjaksi (Osterwalder,
2004). Petrovic ym. (2001) seka Alt ja Zimmermann (2001) ovat todenneet
verkon kdyton markkinoinnissa olevan osa organisaatioiden johtamista, kun
taas Lytras ym. (2009) painottavat verkkosivujen suunnittelijoiden vastuuta,
joten tassd tutkielmassani kayttdimani liiketoimintamallikehys tarjoaa
lisdinformaatiota sosiaalisen median asemasta tarkasteltavana olevan yrityksen,
Trainer4Youn, liiketoiminnan kehittamiselle keskeisista tekijoista.

Olen ryhmitellyt aiemmin esittelemani Osterwalderin (2004) ja
Kietzmannin ym. (2010) mallit isommiksi kokonaisuuksi.

Kietzmann ym. (2011):

1. Viestintdan: identiteetti, keskustelut ja jakaminen
Lasndolo

3. Suhteet, ryhmien muodostumiseen ja asema ryhmassa : suhteet, maine
ja ryhmat

Osterwalder ja Pigneur (2009) :

Asiakkuus: asiakassegmentit, kanavat ja asiakassuhteet

Tuotteet ja palvelut : arvolupaukset

Yrityksen toiminta: avainresurssit, avaintoiminnot ja avainkumppanit
Taloudelliset nakokohdat : tulovirrat ja kustannusrakenne

=W =

6.1 Teema 1: Mitia ominaisuuksia asiakkaat arvostavat

Asiakkaisen arvostamia sosiaalisen median ominaisuuksia tarkastelen
Kietzmannin ym. (2011) hunajakennomallin segmenttien pohjalta, koska
mallissa esitellyt segmentit nousivat esille asiakkaiden kertomuksissa.
Tarkastelen aluksi hunajakennomallin (Kietzmann, 2011) segmenttien mukaan
sosiaalisen median kayton madraa ja merkitysta asiakkaiden paivittaisessa
viestinndssd sekd sosiaalisen median merkitystda Trainer4You-yrityksen
asiakasviestinndssa. Pyrin saamaan kuvaa asiakkaiden (hyvinvointialan
tehtdvissd toimivia) kasityksistd sosiaalisen median asemasta omassa
toiminnassaan ja yleensa liikunta-alalla. Kietzmannin ym. (2011) esittavat
hunajakennomallissaan ensimmadisend kohtana kayttdjan halun paattaa
sosiaalisessa mediassa siitd, kuinka paljon paljastaa itsestdan muille kayttajille
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(ks. myos Kaplan ja Haenlein, 2010).  Sosiaalinen media, useimmat
haastateltavat kayttivat paaasiassa Facebookia, toimii Trainer4Youn
koulutuksessa mukana oleville sekd henkilokohtaisten asioiden hoitamisen etta
tiedottamisen toisin sanoen Hunajakennomallin segmentin Keskustelut
maarittelyjen mukaisena sosiaalisen viestinnan valineena.

Haastatteluissa tuli esille, ettd sekd Trainer4Youn hyvinvointialan
tehtdavissa toimivat asiakkaat ettd yrityksen henkilostd haluavat valita melko
tarkkaan, miten ja kenelle tietoa jakavat. Useat pitivat ylld sekd julkista etta
yksityisempaa sivustoa Facebookissa. Toisin sanoen, vaikka kayttajat
vapaaehtoisesti jakavatkin identiteettiddn sosiaalisessa mediassa, he valittavat
siitd, mita talle tiedolle tapahtuu. Kietzmann ja Angell (2010) toteavatkin, etta
useat kayttajat pelkaavat, ettd yritykset voivat kdyttdd heidan tietojaan
tiedonlouhintaan ja tutkimukseen.

6.1.1 Identiteetti, keskustelut ja jakaminen

Yhteydenpito, kontaktien luominen ja yleinen verkostoituminen liikunta-alalla
koetaan suurimmiksi sosiaalisen median tarjoamiksi hyodyiksi (vrt. Kietzmann
ym., 2011).

...se nyt on varmaan kaikista suurin se yhteydenpito. Sit on tammo&nen niinku
kontaktien luominen, verkostoituminen. M&d oon saanu jopa tyotarjouksen
Facebookista. Sit ma oon ...tossa kilpailuhommassa niin ehka semmosen kisatsempin
hakeminen... (A1)

Sosiaalisessa mediassa jaetaan myOs henkilokohtaista sisdltda ja pyritaan
antamaan positiivinen vaikutelma itsesta.

Noo...kylld maa aika paljon jaan henkilokohtaisiakin et varmaan néita kaikkee, mutta
kylla ma nyt jonkun verran pyrin sitten niinku rajottaan sita henkilokohtaista puolta.
(A)

Ma pyrin valttamaan semmosta esimerkiks, ettd...tammosten negatiivisten asioiden
valttamiseen sielld. Semmonen positiivinen paivittely saattaa ehka joitakin arsyttaa
mutta... mielestad taas se negatiivisuuden jakaminen niin se ei ikind oo hyva asia...
(A1)

Haastattelemani Trainer4Youn asiakkaat kokivat toisaalta ajan kdyttamisen
keskusteluun sosiaalisessa mediassa vievan liikaakin aikaa ja se koettiin ras-
kaaksi. Tama asettaa haasteita sosiaalisen median hyddyntamiselle yritysten
markkinoinnissa ja koulutustoiminnassa.
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on viahan semmonen heikkouskin haalia paljon asioita eldmdan...nii on se sit joskus
tosi raskasta etta ku laitat sen (Facebook) auki. Ja sa ehka laitat sen auki sen takia, et-
ta sa haluat keskustella jonkun kanssa, mutta jos sielta tulee niinku kymmenia vieste-
jd, niin...vietat sielld liikaa aikaa (A1)

Trainer 4You:n asiakasyhteydenpidon ja koulutustoiminnan kannalta kaukana
asuvat asiakkaat oli helpoin saavuttaa Facebookin avulla. Hyodyllisimmiksi
keskustelukumppaneiksi asiakkaat kokivat hieman kauempana asuvat ihmiset,
joiden kanssa ei voi muuten olla pdivittdin tekemisissd, koska asioiden selvit-
taminen Facebookin avulla on helppoa:

...eniten sielld muutenkin tulee kuitenkin katseltua semmosten ihmisten tilapdivityk-
sid, jotka ei 0o...esimerkiks ei asu samassa kaupungissa. (A2)

6.1.2 Lasndolo

Eraissa sosiaalisen median vélineissa on mahdollisuus jakaa oma sijaintitietonsa.
Téllainen ominaisuus koetaan viihdyttdvdksi mutta sen hyotyyn yleensd ja
erityisesti liikunta-alan koulutukseen liittyvana suhtauduttiin varauksella.
Jatkuvan lasndolon merkitysta (vrt. Kietzmann ym. 2011) pidettiin myos
ongelmallisena yksityisyydensuojan vuoksi :

...ettd tulkaa kaikki tanne ja on hauskaa ja ndin, mutta vahan ehka omituista sitten
aina...ettd olen nyt tdssa kaupungissa. Onhan se vahan silld tavalla, ettd ei mun mie-
lesta tunnu kuitenkaan mukavalta kertoa ihan kaikkee. Se jotenkin paljastaa elamasta
sitten liikaa, etta sielld on minuutin tarkkuudella kaikki menot (A2)

Sosiaalisen median (kuntoiluforum) vélineiden tarjoama vertaistuki koettiin
hyodylliseksi ja esitettiin sen korvaavan parhaimmillaan jopa hyvinvointival-
mentajan lasnaolon:

... Mikd nyt ehka eroaa yksilovalmennuksesta ni semmonen, ettd tama on jotenkin
suunnattu minulle, mutta sit on semmonen isomman ryhman tuki siind kuitenkin. Se
ehka korvaa sen...valmentajan lasndolon ja se valmentaja on kuitenkin tavotettavissa.
(A2)

Kuitenkin asiakkaat kokivat my0s, ettei esimerkiksi koulutusmateriaalin avulla
verkossa tapahtuva itseopiskelu korvaa kasvokkain tapahtuvaa koulutustilan-
netta:

...ettd sda 16ydat ihan samat ohjeet niinku...videoilla netistd, mutta se ei oo silti sama
asia ku se, et sda meet sinne koulutukseen. (A3)
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6.1.3 Suhteet, maine ja ryhmat

Yksityisyydensuojaan liittyvat kysymykset tunnistettiin ja niihin suhtauduttiin
huolestuneesti (ks. Kietzmann ym. 20011). Haastateltavat kokivat, ettd
identiteetin liiallinen jakaminen sosiaalisessa mediassa voi pahimmillaan johtaa
maineen karsimiseen.

Siinon ehka justiin se, et ku kaikki ihmiset ei niinku halua meille sitte pelkastaan
hyvaa. Ne voi sielld sitten stalkkailla erindisid asioita ja paatelld niistd, tehdd omia
johtopaatoksia ja pistad juoruja kiertimaan ja muuta... (Al)

6.2 Teema 2: Miti ominaisuuksia Trainer4You arvostaa

Tarkastelen seuraavassa Trainer4Youn arvostamia sosiaalisen median ominai-
suuksia Kiezmaninn ym. (2011) Hunajakennomallin segmenttien pohjalta, kos-
ka ndma nousivat haastatteluissa keskeiseen asemaan tarkasteltavana olevassa
teemassa. hunajakennomallin avulla pyrin luomaan kokonaiskuvaa asiakkai-
den ja yrityksen tyontekijoiden arvostamista sosiaalisen median valineista. Ko-
konaiskuvan avulla pyrin jatkossa yhdistimdan hunajakennomallin toiseen tut-
kimuksen teoreettisena tausta olevan mallin Osterwalderin ja Pigneurin (2009)
lilkketoimintamallikehyksen osatekijoihin soveltuvilta osin.

6.2.1 Identiteetti, keskustelut ja jakaminen

Trainer4Youn liiketoiminnassa my6s Hunajakennomallin Jakaminen- ja Suhteet
segementit nousivat vahvasti esille. Kayttdjat vaihtavat, jakavat ja vastaanotta-
vat sisaltoa Facebookissa, heidan valilleen syntyy liitos, joka johtaa esimerkiksi
keskusteluun, sosiaalisten objektien jakamiseen tai tapaamiseen tosieldmassa
(vrt. Kietzmann, 2011). Facebook toimii Trainer4Youssa tiedottamisen ja tar-
jonnan kuvailun vélineend. Koulutukseen osallistuvat totesivat saavansa par-
haiten tietoa tulevista tapahtumista yrityksen Facebook-sivustoilta, mutta kai-
paavansa enemmankin tietoa tapahtumista ja myos yrityksen tyontekijoiden
henkilokohtaisempia plogikirjoituksia. Kouluttautujat kokivat yrityksen tyon-
tekijoiden plogit parhaiten omaa harjoitteluaan ja litkuntaharrastustaan tukevi-
na, koska plogeista voi saada kdytannon tietoa ja kokemuksia. Beirut (2009) to-
teaakin, ettd toisaalta sosiaalisen median kayttdjat haluavat tavata samoin ajat-
televia ihmisid, kohottaa itsetuntoa tai keskustella uusimmasta teknologiasta tai
trendikkdimmistd puheenaiheista, toisaalta kayttdjat nakevat sosiaalisen medi-
an tapana saada oman danensd kuuluviin. Kaplan ja Haenlein (2010) esittavat
Hunakennomallin Keskustelut-segmentin kuvailussa, ettd uusimman tiedon



39

saaminen ja samoin ajattelevien ihmisten kohtaaminen auttaa asiakkaita loyta-
maan itseddn kiinnostavia osallistumisen tapoja. Jakaminen ja suhteiden merki-
tys yritykselle tulee laajasti esille kouluttautujien kuvailussa:

..jos aatellaan vaikka nda kevdan kisat niin suoraan sanottuna ma en ois varmaan
paassy koko kevaan kisoihin ilman, etta ois ollu sitd blogia, ettd se oli niin hirveen
valtava tsemppi. (Al)

No hyo6tya on varmaan sekin, etta...usein ei tajua etsid vaikka jotain tapahtumia, mi-
hin ois mukava mennd, mutta sitten just timmosten tuttavien kautta saattaakin tulla,
ettd onkin etimmonen. Et no hei, maakin haluan osallistua tahéan. ” (A2)

Kouluttajille keskustelut ja jakaminen sosiaalisessa mediassa asettaa erityisia
vaatimuksia asiakkuuksien hallinnan ja maineen hallinnan kanavana. Tama
tulee esille Trainer4Youn kouluttajan kertoessa:

ku yks tota helsinkildinen timmonen huippuhyva tavallaan jumppaohjaaja, mika
pyorittdd varmaan monta sataa ihmista viikossa, ni oli kirjottanu Facebookiin josta-
kin asiakkaasta, ettd miten vitun tyhmasti se kdyttdyty. Emma kylld ikind sellasta
sinne menis tekemaan (B1)

6.2.2 Lasniolo

Tapausyrityksen edustaja koki sosiaalisen median tarkeana varsinkin liikunta-
harrastuksen alkuvaiheessa, jolloin lasndolo sosiaalisessa mediassa tukee liike-
toimintaa asiakkuuksien hankinnan kautta. Hanen ndkemyksensa mukaan
asiakas alkaa kayttaa sosiaalisen median palveluja ensin ja aloittaa litkuntahar-
rastuksen sitten.

Ehka jos me aatellaan taas, ettd jos meilla on vaikka...50-vuotias nainen, joka on va-
han vahemman liikkunut. Kylla maa uskon, ettd se on paljon nopeemmin tartutetta-
vissa sinne siahkodisen median palveluihin kuin sinne varsinaisiin liikuntapalveluihin
(B1)

Sosiaalisen median valineet koettiin hyodyllisind myos omassa, liiketoimintaan
liittyvassa viestinndssd. Hyodyllisiksi koettiin varsinkin videoyhteyden tarjoava
valine, joka tarjoaa paremman kokemuksen lasnaolosta:

Itse asiassa nyt, kun tdssa on paassy useampien ihmisten kanssa Suomen rajan ulko-
puoleltakin tekee sitd hommaa, niin se itse asiassa toimii yllattavan hyvin: On video-
yhteyttd ja on muuta niin siihen kuitenkin tulee semmonen fiilis, ettd toinen on las-
nd...enemman kuin jonkun sahkdpostin takana. (B3)
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Meilld on videoneuvottelut tai timmoset conference callit aina kerran viikossa, niin
niihin on hirveen helppo osallistua, ja sitten tavallaan tuntee kuitenkin olevansa osa
isompaa kokonaisuutta joka kerta. (B3)

6.2.3 Suhteet, maine ja ryhmat

Kiezman ym. (2011) toteaa, etta suhteisiin perustuvissa sosiaalisissa valineissa
yritysten on tarkeda sovittaa kdytantonsa verkoston tyypin mukaan. Silloin lii-
ketoiminnan tukemiseen perustuvissa verkostoissa yhteinen tuttava voi valittaa
syntyvda suhdetta sosiaalisessa mediassa. Toisaalta aiempien suhteiden tuke-
miseen kaytettavat verkostot tarvitsevat vain yksinkertaisen tunnistuksen, ku-
ten kaveripyynnon. Trainer4Youn kouluttajien kuvauksissa Kiezmanin ym.
(2011) maarittelyt tulevat hyvin esille suhteiden ja maineen ylldpitamisessa ja
kehittamisessa:

No sitten mitd ma kylla tosi paljon teen niin, ettd jos mulle kilahtaa sahkopostiin il-
moittautuminen jonnekin kahvakuulakoulutukseen tai tulee joku puhelinsoitto, joku
ihminen kyselee, ja se on innostunut, niin méa pistan saman tien kaveripyyntoja me-
nemaan. (B1)

...ehkd se nyt ei vield liikunta-alalla oo niin iso riski oo, mutta varmasti jos joku kir-
jottaa vaikka sielld et...sain paskaa palvelua...kylla se tietylld tavalla riski on. Jos siel-
14 on jollakin 3000 kaveria ja se pddsee jakamaan, ettd isona mielipidevaikuttajana ta-
vallaan kaikille. (B1)

...jos meet tuonne kadulle ja kysyt...tieddtké mika on Trainer4You niin silld ois joku
haju mihin kategoriaan kuulutaan meidan Suomen liiketoiminta-alassa. Ettd vaikka
ollaanhan my6 2007-2006 vuodesta lahtien jyrdilty meneen, niin ollaan vahan silla
tavalla hyvin tuntematon tekija vield monelle sidosryhmiaille. (B3)

Tietynlainen logon branddaaminen, olkoon se sitten se nelonen tai olkoon se oranssi
vari mut, etta.. siitd tulis ihmisille ajatuskuva, et hei ton mie oon nahny jossain ja toi
onkin taitaa olla se Trainer4You. Se semmonen katundkyvyys ja semmonen
tietynlainen positiivinen brandays... (B3)

6.3 Teema 3: Sosiaalisen median vaikutus TrainerdYoun liike-
toimintamalliin

Tarkastelen sosiaalisen median merkitystd Trainerd4Youlle Osterwalderin ja
Pigneurin (2009) liiketoimintamallikehystd soveltamalla. Liiketoimintamalli
madrittelee, miten yritys myy tuotteita ja palveluita ja ansaitsee rahaa. Kehys
madrittdd, kuka on yrityksen asiakas, miten asiakkaat tavoitetaan, mita
asiakkaille tarjotaan, mistd saadaan tuloja ja mistd aiheutuu kustannuksia.
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Yhdistan Osterwaldin ja Pigneurin (2009) ja Kietzmanin ym. (2011) mallit
soveltuvin osin haastatteluissa esille nousseiden sosiaalisen median kdyton ja
lilkketoimintamallin yhdistdvien seikkojen pohjalta seuraavassa tarkastelussa.
Tarkastelen  yhdistettavia = osatekijoita  tutkittavan  tapausyrityksen
liiketoiminnan kannalta. Liiketoimintamallikehyksen maarittelyihin pohjautuen
tarkastelen Trainer4Youn tuotteiden ja palveluiden myymistda ja siihen
olennaisesti yhteydessa olevaa asiakkaiden hankkimista Kiezmanin ym. (2011)
Hunajakennomallin Keskustelut segmentin avulla, koska keskustelut ovat
tarked osa tapausyrityksen asiakkuuksien hallintaa ja perustekijd yrityksen
lilketoiminnassa. Kietzman ym. (2011) toteavat Hunajakennomallin Keskustelut
—segmentissd , ettd yksinkertaisimmillaan suhde yrityksen ja asiakkaan valilla
jaa siihen, ettd kayttdjat listaavat toisensa ystdvind tai osana verkostoaan.
Haastateltavein kokemusten mukaan Trainer4Youlle sosiaalinen media toimii
verkostojen luomisen vélineend ja siten liiketoiminnan ylldpitdjana.
Liiketoiminnan ndkyvyys ja siita syntyvat kehittamismahdollisuudet
sosiaalisessa mediassa edellyttaisi lisapanostusta, mika tulee esille seuraavissa
asiakkaiden kommenteissa:

...suoraan sanottuna ma en ihan hirveesti niinku seurannu titd Trainer4You-juttua
koska mun mielesta se ei iha hirveesti kuitenkaan nay sield. Sais ndkya paljon paljon
enemman. (Al)

Et jotenkin mun mielesta sielld koulutuksistakin vois niinku aktiivisemmin kuvilla
esimerkiks kertoo mita sielld ollaan tehty. (Al)

Liiketoiminnan  kehittamisessa tutkittava tapaus Trainer4dYou pyrkii
vastaamaan Hunajakennomallin (Kietzmann ym. 2011) Jakaminen-segmenttiin
liittyviin haasteisiin kuten liiketoiminnan tavoitteiden selkiyttaminen ja
tavoitteiden valinta. Sosiaalisen median merkitys liiketoiminnan kehittdmisessa
tulee vahvasti esille seuraavissa tutkittavan tapauksen avainhenkildiden
kommenteissa :

Kylldhdn se tarkottaa mulle ldhinna tulevaisuuden rakentamista ja tammosten
yhteisGjen luomista, joilla voidaan saavuttaa isot verkostot ja isot massat ja sitd
kautta edistaa liiketoimintaa (B4)

..muutamia tallasia keta seurasin siind, ketka julkasi Facebookissakin aika aktiivisesti,
niin tammosia infograafeja alko tulemaan sinne, mitkd oli hirveen hyvia...
periaatteessa siis niinku oppimiseen... (B2)
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Syy miks kaytan sosiaalista mediaa on ehottomasti se liiketoiminnan edistaminen ja
markkinointiviestinta. Joo, viestin edistiminen ja sitten tammosten yhteisojen
rakentaminen ja palveleminen (B4)

tarkoitan vetovoimasten henkildiden ylldpitamaa paivitysta, ettd siinda pitds ehka
saada nditd henkilobrandejad firmassa nostettua enemman esille, ja sitd kautta sitten
se Twitter-yhteisokin kasvaa. Se voi olla, ettd se taas se Twitterin pitaminen vois
edistdd henkilobrandaysta... (B4)

meilld on monenlaisia blogeja mut niissa ei oikein oo semmosta synkronointia. Mun
mielestd timmonen blogiforumi tai —verkosto tai yhteisosoite, josta ne kaikki blogit
16ytyy, semmoset rinnakkaisblogit, semmonen pités ihan ehottomasti olla. (B4)

..kaikki ndd meidan koulutusryhmat, ettd niiden yhteydenpito sdilyis plus, ettd sit
kaikki vield niinku olis saman yhteison aaressd, ettd saatais tiedotettua asioista
toisillemme ja keskusteltua ja annettua palautetta. (B4)

... suosittelijoita ja semmosia niinku luotettavia asiantuntijoita, joiden sana painaa ja
joita halutaan sit livendkin menna kattomaan, kun ollaan katottu joku verkkoluento
tai kdyty joku verkkokoulutus. Kylldhdn se vaatii paljon sosiaalisen median
hyodyntamista...aika paljon valmisteluty6ta tuon verkon varaan (B4)

6.3.1 Asiakassegmentit, kanavat ja asiakassuhteet Trainer4Youssa

Osterwalderin ja Pigneurin (2009) liiketoimintamallikehyksen pohjalta nostan
esille asiakassegmenttien, kanavien ja asiakassuhteiden merkityksen tutkittavan
tapauksen liiketoiminnassa/liiketoimintamallissa. Osterwalder (2004) on
aiemmin esittanyt viisi syyta liiketoimintamallin kaytolle. Sen avulla voidaan
ymmartdd  yrityksen  toimintatapaa, syventda analyysia  yrityksen
toimintatavoista, hallita yrityksen toimintaa ja ennustaa toimintaympariston
tulevia muutoksia. Koska Trainer4You on uusi sosiaalsien median hyodyntdja,
asiakassegmenttien ja kanavien maarittelyt ja kehittaminen ovat keskeisessa
asemassa liiketoiminnan  kehittamisessa  sosiaalisen median avulla.
Haastatteluissa Trainer4Youn asiakkaiden ja yrityksen avainhenkildiden
maadrittelyt asiakkaista poikkesivat hieman toisistaan, mika tulevaisuudessa
asettaa erityisid haasteita koulutuksille. Personal Trainer-kouluttautujat kokivat
olevansa ldhiopetukseen osallistuvia asiakkaita, kun taas yritys hakee
sosiaalisen median kdyton kehittimisen avulla myos verkossa palveltavia
asiakkaita. Asiakkaat kuvaavat kontaktiopetuksen etuja ja sisdllon tuoton
henkilokohtaisuutta palvelun arvoina seuraavasti :

...kontakti sithen ihmiseen on tarkee ... se pitda olla se vuorovaikutus niinkun mun
mielestd henkilokohtaista ja et jos sdd opastat ja ndin ... et ku se on niin tekninen niin
ei uskalla (nettikurssilla netissa nahdyn perusteella)... (A4)
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No siis maa ehka kannatan enemman semmosta lahiopetusta...ehka toimivampaa...
jos ois jonain etdopetuksena nii sitd tekee vahan...samalla ku kattoo telkkaria ja tekee
siind miljoonaa muuta asiaa. (A3)

Sen sijaan yrityksen edustajan nakokulma oli pdinvastainen:

. ehkd jos me aatellaan taas sitd tosiaan, ettd jos meilld on vaikka...50-vuotias
nainen, joka on vdhan vihemman liikkunut niin kylld maa uskon, ettd se on paljon
nopeemmin tartutettavissa sinne sdhkoisen median palveluihin kuin sinne
varsinaisiin liikuntapalveluihin (B1)

...niin kylldhan sosiaalinen media mun mielestd tekee ihan dlyttomasti hyvaa ...
mitkd sielld pdrjaa, niin kylldhdan ne saa sitd nakyvyyttd ittelleen ihan
kasittamattomid madarid ja (...) sitd ei niinku rahalla tai muulla medialla sita asiaa
pystyis hankkimaan... (B1)

Trainer4Youn edustajat olivat pohtineet erilaisia kanavia lisdatd yrityksen
sosiaalisen median kayttda liiketoiminnassa. Haastateltavat toivat esille
asiakasrajapintoina sekd nykyisid ja kehitteilld olevia ettd uusia kanavia, joilla
innovatiivisesti pyritdan lisaamaan yrityksen kasvua. Sosiaalisen median
kayton lisadminen yrityksen liiketoiminnassa ja liiketoimintamallin
kehittaiminen olivat keskeisid uudistuksia tutkittavan tapauksen tulevaisuuden
lilkketoimintasuunnitelmissa :

... ja sitten sen jdlkeen julkastaan sitd (ohjelmaa) feedeind ja muuten sivuilla ja sit
annetaan lukijan paattda mita haluaa seurata. Mut talla tavalla me varmaan tullaan
tekemdan sitd ja blogit niinku on siind hyvin avainroolissa. Me ollaan tehty aika
rohkeita kokeiluja blogien suhteen... katottu mika kiinnostaa, mita seurataan ja se on
ollu ehka sellasta kokeiluvaihetta... (B2)

...tdmmoset jarjestojen keskustelupalstat pitais aktivoida, ja sita kautta luoda sinne se
kulttuuri sisdllontuottamisesta. Vaikka nyt joku fysioterapia niin se pitdis luoda, et
sielld ois Suomen fysioterapeuttien oma keskustelupalsta (asiakkaille yleishyodyllista
tietoa), johon saatais kdaynnistettya aktiivinen tiedonvaihtaminen... (B2)

Ja ehka..jos tdssa niinku ldhdetaan kansainvalistymaan...vaikka aatellaan
Kahvakuulamiehen kahvakuulakoululiikkeet tonne Amerikkaan niin Twitteri pitaa
ottaa aika aktiiviseen kadyttoon siind vaiheessa (B2)

...ettd meilla ois tavallaan ihan oma ...Trainer4You-media, eli ois ihan tdysin siihen
niinku sosiaalisen median ja median tuotantoon erikoistuttu, ja meilld ois tavallaan
mediapankkia tarjolla meidan opiskelijoista ihan normaalikuluttajillekin. Vois saada
hyvia vinkkeja terveyteen ja hyvinvointiin liittyen... (B3)

Asiakassuhteet ovat tutkittavan tapauksen liiketoimintamallin kehittamisen
kannalta merkittdvid. Ne kuvaavat, minkalaisia suhteita yritys muodostaa ja



44

millaisia se haluaa muodostaa tiettyjen asiakassegmenttien kanssa. Niiden
taustalla voi olla esimerkiksi asiakashankinta, asiakkuuden sdilyttaminen tai
myynnin edistdiminen. Alun aggressiivisen myynnin sijaan palveluntarjoavat
ovat esimerkiksi nykyisin keskittyneet asiakassuhteiden ylldpitoon ja asiakkaan
keskimdadrdisen tuoton kasvattamiseen. (vrt. Osterwalder ja Pigneur, 2009).
Asiakkuuksien merkitys tulee esille seuraavassa Trainer4Youn avainhenkilon
kuvauksessa :

Tavallaan niinku se, kun se Facebook kuitenkin sitouttaa minua ja mun asiakkaita
jollakin tavalla yhteen, niin kylldhdn ma tosi paljon kdytdn sitd my0Oskin nimen-
omaan siihen... sitouttamiseen... (B1)

6.3.2 Arvolupaukset Trainer4Youssa

Trainer4Youn arvolupauksissa (vrt. Osterwalder ja Pigneur, 2009) sosiaalisessa
mediassa kuvataan asiakkaille arvoja luovia tuotteita ja palveluja, joiden vuoksi
asiakas tulee Trainer4Youn koulutuksiin. Arvolupaukset tyydyttavat siten
asiakkaan tarpeita. Asiakasrajapintaa Trainer4You tukee lisdaamalla asiakkaiden
tietoisuutta palveluista ja valittad siten arvolupauksiaan. Trainer4You pyrkii
arvolupauksillaan sekd innovatiivisuuteen ettd tarjoamaan uusia ominaisuuksia
jo kaytossa oleviin palveluihin. Trainer4Youn edustajat maarittelevat
seuraavissa esimerkeissd arvolupauksiaan sosiaalisessa mediassa:

...ihan selvasti sosiaalisestakin mediasta vield puuttuu semmoset liikunta-alan raa-
mit tavallaan. Meidan tulis... sitten rohkaista siihen persoonallisen sisdllén tuottoon.
Kylla sielld on oltava taysin sen oman, oman asian puolesta puhumassa... (B1)

Se ehka tulee toteutumaan sellasta, etta tollanen konsultointi ja tollanen niinku neu-
vonta. Me luodaan tuotteita...vaikka yritysvalmennusprojekteihin vahan kerrallaan
ja niistd pikku hiljaa muodostuu semmonen...hyva paketti (B2)

...maa varmasti haluaisin itselleni tuoda sen blogin kautta tietynlaista niinku ammat-
tiuskottavuutta ... ma oon pitanyt sitda varmaan jo niinku kuus vuotta ... se on kiva,
kun sinne pystyy vdhdn enemmaén tuomaan sitd sisaltod ja jonkun videonpatkan liit-
tamaan. Kahvakuulakoulun sivuihin tai Voimatoimen sivuihin...tuottasin myd&skin
sisaltoa niihin... (B1)

..meiddn pitdd opettaa sitd niille valmentajille ja coacheille tulevaisuudessa, etta
kuinka sdd jaat sen sun tiedon sielld sosiaalisessa mediassa ja hankit sen
asiakaskunnan ja palvelet niitéd asiakkaita sielld sosiaalisessa mediassa. (B2)

...sielta tulee ruokavaliot, on se forumi, keskustelupalsta, missa ihmiset saa kayda la-
pi, ja siella valmentaja on aina tietyn ajan vastaamassa niihin kysymyksiin ja...sitten
saadaan naitd videolinkkejd ja on omat yhteisot jossain Facebookissa (kertoo arvos-
tamansa kilpailevan yrityksen palveluista) (A2)
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6.3.3 Avainresurssit, avaintoiminnot ja avainkumppanit

Liiketoimintamallista riippuvien avainresurssien (fyysiset, taloudelliset,
dlylliset ja henkil0std) kuvailun avulla Trainer4You maarittelee liiketoimintansa
menestykselle  tarkeimmat voimavarat. Avainresurssit mahdollistavat
arvolupausten tarjoamisen, markkinoiden tavoittamisen, asiakassuhteiden
yllapitamisen tulojen ansaitsemisen (vrt. Osterwalder ja Pigneur, 2009).
Tutkittavan = tapauksen  kannalta  olennaisia  avainresursseja  ovat
avainhenkil6iden kuvaamina :

Siis tarvitaan niinku osaajia siihen. Ihmisid, joilla on mediatekniikat on hallussa eika
pelkdstdan yhen alan ammattilaisia. Tarvitaan niitd ihmisid, joilla on ne tiedot ja tai-
dot tallentaa ja luoda hyvalaatuista materiaalia sen toisen kaverin tiedoista. (B2)

Avaintoiminnoilla kuvataan tarkeimmat tehtdavat, jotka yrityksen tulee
toteuttaa liiketoimintamallin menestymiseksi. Kuten aiemmin esitetyt
avainresurssit, my0s avaintoiminnot riippuvat liiketoimintamallin tyypista.
Avaintoiminnot ~ voidaan  luokitella ~ kolmeen  ryhmaan: tuotanto,
ongelmanratkaisu ja alusta/verkosto. (Osterwalder ja Pigneur, 2009).

Videoblogien pitaminen niinku meidan naamoilla pitdis olla ehdottomasti arkipaivaa.
Ehka siihen suuntaan haluais sitd omaakin blogimaailmaa vieda, ettd se vois
niinku...mahollisimman paljon vaan tuoda esiin sitd omaa osaamista esille (B1)

Meilla on védhdn sellainen ajatus, ettd sitten kun tehddn sinne jotakin niin me
halutaan tehda se viimesen paalle hyvin... todella ammattimaisesti. Meilld on siihen
niinku hyvia ja isoja suunnitelmia, muun muassa oma studio... (B2)

...edelleenkin semmonen erikoisala kun fysioterapia vaikka, niin ei minkdannakdista
toimintaa sosiaalisessa mediassa tai yhtddn missdén. Sielld ei oo yhtaan sellasta, keta
se kiinnostais tai kelld olis yhtaan edellytyksia siihen ja se on ihan nollissa. Suomessa
me ollaan kymmenia vuosia Eurooppaa jéljessa senkin takia, et se tieto ei kulje... (B2)

.. ne tehtdvat ja toimenkuvat on hyvin selkeet, ettd teet tavallaan tietyn ajan, et
viikko- tai kuukausitavoitteet on julkaista vaikka ton verran artikkeleita tai tan
verran Youtube-videoita ja... (B3) (suunnittelee yrityksen toimimista sosiaalisessa
mediassa)

Avainkumppanit segmentissd esitetddn niiden toimittajien ja kumppanien
verkosto, joka on tarpeen liiketoimintamallin menestymiseksi. Yritykset luovat
kumppanuussuhteita useista eri syistd ja ne ovatkin monesti keskeinen osa
lilketoimintaa. Pyritdan esimerkiksi optimoimaan liiketoimintaa, vahentamaan



46

riskid tai hankkimaan resursseja. Kumppanuuksia ovat (Osterwalder ja Pigneur,
2009) : strategiset liittoutumat, (ei keskindistd kilpailua), yhteistoiminta
(kilpailevat yritykset), yhteisyritys (uusi liiketoiminta), ostaja-toimittaja -suhteet
(luotettavat tarvikkeet). Avainkumppanuudet eivit aina toteudu ongelmitta,
mika tulee esille seuraavissa Trainer4Youn avainhenkildiden kommenteissa:

...et se sun luotettavuus brandina tulee sen avoimuuden kautta. Ehka just semmonen
niinku johtoportaali tai joku semmonen... selkee sivusto tai timmadnen, mika nousis
sellaseks luotettavimman tiedon ldhteeks puuttuu sieltd. (B2) (kertoo
kumppanuussuhteen ja yhteistyokdytanteiden muuttumisesta)

..brandit ja tuottajat, niin sekin hidastaa sita kehitystd kun sielld ollaan tosi mus-
tasukkasia toisillensa, ettd ettd ei lahde julkaisemaan sitd omaa tietoansa ja sitten siel-
1a tehddan samoja asioita monta monta kertaa. Ei yhdisteta silleen voimavaroja, mika
taas hidastaa sen alan kehitysta (B2)

6.3.4 Tulovirrat ja kustannusrakenne

Tulovirtoja kuvatessaan yrityksen on pohdittava, mistd arvosta asiakas on
valmis maksamaan. Tamd auttaa yritystd kuvaamaan yhden tai useampia
tulovirtoja jokaisesta asiakassegmentista. Liiketoimintamalliin voi sisaltya
kahdenlaisia tulovirtoja: kertamaksut ja toistuvat tulot (Osterwalder ja Pigneur,
2009)

Haastatteluissa tuli esille asiakkaiden yllattavidkin kasityksia sosiaalisen
median asemasta yrityksen tulovirroissa. Erdalle asiakkaalle sosiaalinen media
nayttaytyy luontaisena jatkeena aiemmalle koulutukselle ja han pitaakin sita
eradnlaisena ilmaispalveluna, jossa kasiteltya aihetta voi jatkaa :

Mut sit ku ite on laittanu sinne kysymyksid, nii ei niihin ikina saa vastausta ja siihen.
Kuitenkin mda oon laittanu just niille, kenen koulutuksissa maa oon kdayny. Ni se, et
ku on maksanu yhen pédivan koulutuksesta on mun budjetilla aika paljon. Kylla se ot-
taa padhan, et niinku ne ei vaivaudu ...vastaamaan mitdan, vaikka kysyis. (A3)

Toinen asiakas puolestaan toteaa, etta sosiaalinen media muuttaa kustannusra-
kennetta ja tuo tulovirtoja. Investointi sosiaalisen median avulla tuotettavaan
palveluun on kannattavampaa kuin investointi esimerkiksi lyhyeen, tunnin
mittaiseen tapaamiseen:

Et sdd saat sen tietyn ajan, siks ajaks sen palvelun kayttoon ja ne ohjeet, jotka pikka-
sen muuttuu siind. Kylld monet on valmiita maksamaan, ku se tuntuu kuitenkin pa-
remmalta ku...tunnin investointi. (A2)

Vastaavasti yrityksen edustaja tunnistaa sosiaalisen median arvon liiketoimin-
nan kassavirtaa tuottavana tekijana:
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Sosiaalinen media hyvinvointialalla, niin toihan on helkkarin iso ja tirkee asia...
meidan kaikkien alalla toimivien tulevaisuutta. Siina ois hyva varmasti miettid vahan
niinku meidan keinoja, etta mitd, koska sielldkin on varmasti rahat kiertamassa (B1)

Osterwalder ja Pigneur (2009) kuvaavat kustannusrakenteella kaikkia
liiketoimintamallin toteuttamisesta aiheutuvia kustannuksia. Arvon luomisesta,
asiakassuhteiden yllapidosta ja tulojen hankkimisesta aiheutuvat kustannukset
voidaan laskea avainresurssien, —toimintojen ja kumppanuuksien
madrittelemisen jalkeen. Liiketoimintamallit voivat painottua
kustannustehokkuuden tavoitteluun tai arvon luomiseen asiakkaalle.
Sosiaalisen median avulla toteuttu hyvinvointialan palvelu on asiakkaalle
kustannuksiltaan pienempi :

on se forumi, keskustelupalsta, missd valmentaja on aina tietyn ajan vastaamassa nii-
hin kysymyksiin ja kommentoimassa. Ja sitten saadaan nditd videolinkkejd ja on
omat yhteisot jossain Facebookissa, ja monet on siitd tykanny ja se on ollut toimiva.
Siind on se, ettd...et kustannukset pysyy aika alhaalla. (A2)

Toinen asiakas puolestaan arvostaa kasvokkain tuotettavaa palvelua ja esittaa,
ettd sosiaalisen median avulla tuotetun hyvinvointialan palvelun tulisi olla
hinnaltaan merkittavasti pienempi, etta han kokisi sen yhta houkuttelevaksi.

Kylla mun mielestd se sais aika iso se hintaero olla. Mulle ainakin se on niin paljon
tarkeempad, ettd sielld on opettaja tai ohjaaja tai mika onkaan niin lasnd, eika se, etta
se on toteutettu netin kautta. (A3)

Vastaavasti yrityksen edustaja tunnistaa sosiaalisen median vaikutuksen liike-
toimintamallin kustannusrakenteiseen, vaikka katsookin tilannetta perinteiseen
tapaan markkinoinnin nakokulmasta:

Facebookista vaikkapa, niin mitka sielld parjaa, niin kylldhan ne saa nakyvyytta ittel-
leen ihan kasittamia maarid. Sitd ei rahalla tai muulla medialla sita asiaa pystyis
hankkimaan. (B1)
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin tutkittavan tapauksen, Trainer4You :n
liilketoimintaa ja liikketoiminnan kehittamista sosiaalisen median hyodyntamisen
nakokulmasta. Seuraavassa tuon esille tutkittavaa tapausta koskevia
johtopéatoksia Kietzmannin ym. (2011) esittaman Hunajakenno-mallin neljaa
lilkketoiminnassa huomioitavaa seurausta hyodyntamallda. Hunajakennomallin
mukaan Facebook-ryhmien  keskustelujen  vaikutukset yrityksen
lilketoiminnalle liittyvat 1. sosiaalisen median vaikutusten tunnistamiseen ja
ymmartdmiseen, 2. sosiaalisessa mediassa toimivien strategioiden
kehittamiseen, 3. sosiaalisen median sisaltojen kehittimiseen ja jarjestamiseen
sekd 4. ympadristdjen tutkimiseen keskustelujen ja muun informaatiovirran
nopeuden  ymmartamiseksi arvioitaessa yrityksen nykyistd ja tulevaa
markkina-asemaa (Kietzmann ym. 2011). Seuraavassa tuon esille sosiaalisessa
mediassa  toimimisen = merkitysta =~ Trainer4You:n  liiketoiminnalle.
Johtopdatoksia  voidaan  hyodyntada  tapausyrityksen  liiketoiminnan
kehittamisessa.

7.1 Tunnistaminen

Kietzmannin (2011) mukaan yrityksen on ensiksi tunnistettava ja ymmarrettava
sosiaalisen median mahdollisuudet toiminnassaan. Sen avulla yritys voi
soveltaa sosiaalista mediaa omaan toimintaansa sopivasti ja laatia sovelluksia
ymmartden asiakkaidensa tarpeita. Samoin yrityksen on olennaista selvittaa
milld alustoilla keskusteluja yrityksestd on jo kadyty ja kuinka niitd voidaan
hyddyntda eri toiminnoissa hunajakennomallin mukaisesti. Samanaikaisesti
yrityksen on huomioitava muita sosiaalisen median kriittisid tekijoita ja
millaisia seurauksia niistd saattaa olla. Uudistaessaan sosiaalisen median
ymparistoaan, yrityksen tulisi paattaa, millaista vaikutusta sosiaalisen median
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strategioilta halutaan. Tapausyrityksen, trainer4You :n edustajat tunnistivat
haastatteluissa sosiaalisen median merkityksen yrityksen kassavirralle, samoin
sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksen markkinointindkyvyyden
lisadjana. Kiinnostavina tekijoind pidettiin varsinkin sosiaalisen median
aihetutamia muutoksia yritysten kumppannuussuhteille, esimerkiksi tiedon
avoimuuden kautta. Yleiselld tasolla sosiaalisen median liiketoiminnallisena
mahdollisuutena ndhtiin my0s oman tyon jakaminen laajemmalle, yhteisojen
luominen ja isojen massojen saavuttaminen.

7.2 Suunnittelu

Toiseksi Kietzmann ym. (2011) toteavat, ettd yrityksen on kehitettava
strategioita, jotka sopivat erilaisiin sosiaalisen median toimintoihin ja yrityksen
omiin paamaadriin. Siihen sisdltyy keskittyminen niihin hunajakennomallin
ydinkategorioihin sosiaalisen median toiminnoista, jotka hyodyttavat sen
lilkketoimintaa. Trainer4You :ssa hyddynnettiin Facebookin avulla tapahtuvaa
asiakassuhteiden yllapitoa ja tiedottamista sekd suunniteltiin jatkossa Twitterin
kayttoonottoa, koska yritys pyrki hankkimaan lisda asiakkaita ja lisadamaan
myyntid sosiaalisessa mediassa sekd luomaan uusia yhteyksid jaettavaksi
sosiaalisen median valineissa. Koska tarked menestyksen mittari on esimerkiksi
keskustelujen  runsaus, Trainer4You:ssa pyrittiin  tuottamaan lisdd
asiakaspalvelua sosiaaliseen mediaan. Yrityksessa tiedostettiin, ettd yritys ei
voi kontrolloida keskusteluja ja ettd sosiaalisen median hyodyntamisen
strategian tulisi keskittya lisdédmaan asiakkaiden tyytyvaisyytta. Taman vuoksi
yritys kehitti sosiaalisen median palveluita ja suunnitteli sosiaalisen median
kayton strategiaa ja sen integroimista markkinointistrategioihin ja
lilkketoiminnan kehittamiseen. Tutkimuksen tulosten perusteella lisshuomiota
tulisi kiinnittda siihen, ettd asiakkaat olisivat tietoisia sosiaalisen median
kaytosta yrityksen toiminnassa ja IO0ytavat tdméan vaihtoehdon. Myo0s
verkostoituminen alalla toisi lisdda ndkyvyyttd Trainer4Youn toiminnalle.
Suunnitteluvaiheessa tapausyritys voisi  hyodyntaa Hunajakenno-mallin
keskeisid elementteja 10ytadkseen ja kehittddksen itselleen tarkeimpid toimintoja.
Haastatteluissa nousivat esille tarkeina toimintoina mm. verkkokoulutusten
kehittaminen, blogien nakyvyyden lisddminen ja ldsndolo sosiaalisen median
alustoilla.
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7.3 Osallistuminen

Kietzmannin ym. (2011) mukaan yrityksen on toimittava sosiaalisessa mediassa
tapahtuvassa vuorovaikutuksessa ja siellda jaettavissa sisalldissa johtajana
halutessaan menestya. Tama tarkoittaa, ettd tapausyrityksen on ymmarrettava,
miten usein ja milla tavalla osallistua keskusteluihin sosiaalisessa mediassa ja
kuka edustaa yritysta verkossa. Sosiaaliseen mediaan osallistuminen vahentaa
epaselvyyksia. Trainer4You :n tulisikin kehittdad toimintatapojaan, esimerkiksi
ratkaistava kuinka heidan tyontekijansa osallistuvat sosiaaliseen mediaan. Olisi
tunnistettava  tyontekijat, joilla on kyky kuunnella ja osallistua
verkkokeskusteluihin ja toisaalta ne, jotka osaavat luoda yhteison hyvaksymia
sisaltja (Kietzmann, 2010). Toiseksi, on tarkeda osata yhdistda hyva sisalto ja
toimivuus jo olemassa olevista ldhteistd. Tapausyritys voisi esimerkiksi johtaa
keskusteluja nayttamalla YouTubessa tyontekijoidensa videoita tai esittamalla
olemassa olevaa tutkimusta. Tyontekijoiden, jotka keskustelevat asiakkaiden
kanssa on toimittava luotettavasti ja harkitusti ja kyettdvd ratkaisemaan
asiakkaan ongelmia (Kietzmann ym. 2011).

Tapausyritys pyrkii aktiivisesti kehittamaan toimintaansa sosiaalisessa
mediassa. Haastatteluissa havaittiin, ettd jokaisen yrityksen tyontekijan tulisi
osallistua viestintddn sosiaalisessa mediassa, mutta lisdksi pidettiin tarkeana
viestintapaallikon roolia. Suunnitelmissa oli, ettd viestintapaallikko tarkistaa
kaikki sosiaaliseen mediaan menevat materiaalit. Ongelmaa luovuuden ja
kontrollin valilla ei tdssa toteutusmallissa koettu olevan. Seka yrityksen
avainhenkildiden ettd asiakkaiden haastatteluissa nousi esille myos voimakas
tarve henkilobrandaykselle, johon tapausyritys jatkossa tulee panostamaan.
Trainer4You:n runsaampi nakyminen sosiaalisessa mediassa voisi olla merkit-
tava asiakkuuksia synnyttava ja liiketoimintaa lisdadva tekija. Koska Lehtimden
ym. (2009) mukaan sosiaalisen median yhteisot voidaan jakaa kolmeen paa-
ryhmaan: verkkoyhteisoihin, sisdltoyhteisoihin ja keskustelupalstoihin, ta-
pausyrityksen tulisi ratkaista liiketoiminnan kehittimisen etenemisvaiheet ja
laatia selkedt suunnitelmat. Liiketoimintaymparistdind ja brandin rakennukses-
sa myOs kolmannen osapuolen perustamat verkkoyhteisot saattaisivat olla
hyodyllisia liiketoiminnan kehittamisen vélineita.

7.4 Seuraaminen

Informaation tarjoaminen sosiaalisessa mediassa on aikaa vievdd, mutta
yritysten tulisi tarkastella ymparistodaan ymmartadkseen sosiaalisessa mediassa
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kaytavia keskusteluja ja muita informaatiovirtoja, jotka voivat vaikuttaa
yrityksen nykyiseen tai tulevaan markkina-asemaan (Kietzmann, 2011).
Hunajakennomalli tarjoaa Trainer4You:lle toimivan tyokalun arvioida
muuttuvaa sosiaalista mediaa hyvinvointialalla. Yritys voi arvioida yhteis6on
kuulumisen tarpeitaan, tarkastella kuinka muut sosiaalisen median alustat
kehittyvat ja kuinka kilpailijat toimivat. Tapausyrityksen on tdrkeda seurata
keskusteluja yrityksesta, brandistd, tuotteista esimerkiksi Google Alerts —
tyOkalulla (vrt. Kietzmann ym. 2011). Positiiviset sosiaalisen median tiedot
tulevat monesti lahtevista viesteistd eivatka saapuvista saapuvista viesteista.
Sen vuoksi yrityksen on panostettava ajankohtaisen keskustelun seuraamiseen
kehittaessaan liiketoimintaansa sosiaalisen median avulla.

Trainer4You:n  avainhenkilét  pitivat  tarkeimpind  seurattavina
tavoitteinaan koulutustapahtumien yhteydessa tehtavaa asiakaskyselya, jossa
kysytddan myoOs, mistd asiakas on kuullut yrityksesta. Sosiaalisen median
strategiaa pidettiin onnistuneena, mikali tdssa kohdassa esiintyi myo0s
sosiaalinen media —vastauksia. Usein tavoitteet olivat melko yleispatevia, kuten
brandin vahvistuminen tai tavoite olla suomen seuratuin ja tunnetuin
koulutusorganisaatio. Tallaisten tavoitteiden mittaaminen koettiin kuitenkin
vaikeaksi. Onnistuneena sosialisen median strategian toimivuuden mittarina
pidettiin yrityksen liikevaihdon ja asiakasmaarien kasvamista.

7.5 Sosiaalinen media ja liiketoimintamallikehys

Osterwalder ja Pigneur (2010) totesivat liiketoimintamallikehyksen
kuvauksessaan mallin maarittelevan keinot, joilla yritys myy tuotteita ja
palveluita ja ansaitsee rahaa. Kehys maarittad, kuka on yrityksen asiakas, miten
asiakkaat tavoitetaan, mita asiakkaille tarjotaan, mista saadaan tuloja ja mista
aiheutuu kustannuksia. Tapausyritys Trainer4You hyotyisi
lilketoimintamallikehyksen nykytilan paivittdmisesta tulevan sosiaalisen
median hydodyntamisen pohjaksi. Asiakassegmentit, kanavat ja asiakassuhteet
nousivat esille erityisesti tarkasteltaessa Trainer4You:n liiketoiminnan
kehittamissuunnitelmia. Tapausyritys pyrki aktiivisesti tavoittelemaan uusia
asiakassegmenttejd. Yritykseen kaivattiin asiakkaiksi my0s vanhempaa
ikdpolvea, joten yritys voisi aloittaa kehittamisen asiakasselvitykselld ja
kattavalla sosiaalisen median avulla tavoitettavien asiakassegmenttien ja
asiakassuhteiden kartoituksella. Sosiaalinen median koettiin olevan my0s
tiedonvalityskanava, mikad vastasi hyvin yrityksen sosiaalisen sovellusten
kayttoa. Jatkosuunnitelmissa tavoitteena olevien asiakkaiden valisten yhteistjen
rakentaminen  sosiaalisessa ~mediassa  tulisi aloittaa liiketoiminnan
kehittamiseksi.
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Sosiaalinen media voi toimia tdarkedana kanavana yrityksen kouluttajien
oman tyon jakamisessa. Tata tukivat myos asiakkaiden kokemukset : erilaisten
hyodykkeiden etsiminen tai tiedonhaku tarkasta, omaan alaan liittyvasta
aiheesta on sosiaalisen median avulla merkittavasti helpompana.
Arvolupaukset nakyivat palveluvaikoiman ja koulutustarjonnan esittelemisessa.
Sosiaalisen median muuttaa yrityksen palveluvalikoimaa, ja mahdollisuus
koulutuksien jarjestamiseen sosiaalisessa mediassa nousi esille niin asiakkaiden
kuin yrityksen edustajien kuvailuissa. Palvelutarjonnan, esimerkiksi
koulutusmateriaalin voisi tarjota vapaasti sosiaalisessa mediassa.

Tapausyrityksessa sosiaalisen median koettiin vaikuttavan erityisesti
avainkumppanien muodostamaan kumppaniverkostoon. Tavoitteena oli etta
tiedonvaihto sosiaalisen median my6td muuttuu entistd avoimemmaksi.
Tulevaisuudessa avaintoiminnot olisivat viestintdd, mika olisi jokaisen
tyontekijan vastuulla. Tulevaisuuden haasteena tapausyrityksessa ovat
tyontekijoiden viestintataidot ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kattavampi hyodyntaminen liiketoiminnan kehittami-
sessd tulee tulevaisuudessa muuttamaan tapausyrityksen kustannusrakenteita.
Verkkopalvelut arvioitiin kasvokkain tapahtuvaa palvelua edullisemmaksi
tuottaa. Yrityksen edustajat my0s tunnistivat sosiaalisen median tarjoaman tu-
lovirran. Asiakkaat pitivat tarkeana, ettd sosiaalisen median palvelut olisivat
merkittavasti perinteisid palveluita edullisempia tai jopa ilmaisia. Tulevasuu-
den liiketoimintasuunnitelmissa tulee huomioida erilaiset nakemnykset ja pyzr-
kia 10ytamaan asiakkaita palvelevia ratkaisuja, ettd saataisiin asiakkaat kiinnos-
tumaan sosiaalisessa mediassa tuotettavasta koulutuksesta

7.6 Yhteenveto

Kietzmann ym. (2011) esittda liiketoimintamallin osa-alueille liiketoiminnallisia
viestintdaan liittyvid, eivat seurauksia liiketoimintamallille. Nain ollen Kietz-
mannin ym. (2011) malli ei suoraan sovellu pyrittdessa analysoimaan sosiaali-
sen median liiketoiminnallisia vaiktuksia. Tassa tutkimuksessa esille nousseet
sosiaalisen median hyodyntdmista koskevat huomiot ovat kdytannossa Oster-
walderin ja Pigneurin (2009) mallin Kanavat-lohkon ominaisuuksia.
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8 TUTKIMUKSEN RAJOITTEET JA JATKOTUTKI-
MUS

Taman tutkimuksen rajoitteena oli, ettd siind haastateltiin yhden hyvinvoin-
tialan toimipisteen asiakkaita ja avainhenkil6ita. Paatelmia voidaan sen vuoksi
tehda taman hyvinvointialan yrityksen tai vastaavanlaisten yritysten sosiaalisen
median kaytosta asiakkuuksien hallinnassa ja liiketoiminnan kehittdmisesta
sosiaalisen median avulla. Tapaustutkimuksena taman tutkimuksen tavoitteet
kuitenkin tdyttyivdt tapausyrityksen toiminnan kuvaamisena. Lisdksi osa
Kietzmannin ym. (2011) Hunajakennomallin segmenteistd esiintyy haastatelta-
vien vastauksissa muita useammin, mutta tima saattaa olla seurausta haastatte-
lukysymysten rajauksista. Jatkotutkimuksissa voisi nostaa tassa tutkimuksessa
vahemmalle huomiolle jadneitda segmentteja ldhempddn tarkasteluun niiden
merkityksen varmentamiseksi tutkimusaineistossa. Jatkotutkimuksessa voitai-
siin tavoitella syvallisempda yhteyden rakentamista Kietzmannin ym. (2011) ja
Osterwalderin ja Pigneurin (2009) mallien vilille, jolloin sosiaalisen median va-
lineen ominaisuuksista ja kayttotavoista voitaisiin paatellda tarkemmin niiden
seurauksia liiketoimintakehyksessd, esimerkiksi jakamiseen perustuville sosiaa-
lisen median palveluille tai maineeseen perustuville sosiaalisen median palve-
luilla saatettaisiin pystya esittimdan erilainen sosiaalisen median merkityskesta
nouseva liiketoimintamalli. jatkotutkimuksissa olisi hyodyllista tutkia pitkit-
tdisasetelmassa liiketoiminnan kehittamista sosiaalisen median avulla. Tata tut-
kimusta voidaan alustavasti hyodyntda sosiaalisen median hyotyjen tarkaste-
lussa liiketoimintamallin viitekehyksessa.
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