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KUKA?
Hanna Reinikainen

FM Hanna Reinikainen on tohtori-
koulutettava Jyviskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulussa. Hdn tyosken-
telee Suomen Akatemian rahoitta-
massa hankkeessa #Agentit: Nuorten
toimijuus sosiaalisessa mediassa.
Reinikainen tarkastelee viestinndn
Jjohtamisen alaan kuuluvassa vditos-
kirjassaan sosiaalisen median vaikut-
tajia ja ndiden sosiaalisen pddoman
rakentumista.

PARASOSIAALISET SUHTEET
SOSIAALISESSA MEDIASSA

osiaalinen media tarjoaa bran-

deille ja organisaatioille par-

haimmillaan runsaasti mahdol-
lisuuksia vuorovaikutukseen ja jopa
pitkdaikaisten suhteiden rakentami-
seen kuluttajien ja sidosryhmien kans-
sa. Reaaliaikainen ja avoin keskustelu
esimerkiksi brandin edustajan kanssa
voi vieda kuluttajan kasitysta brandista
myonteisempadn suuntaan, myos mah-
dollisessa kriisitilanteessa.

Haasteena on kuitenkin usein si-
dosryhmien ja kuluttajien aito osallis-
taminen ja sitouttaminen. Brandi- tai
organisaatiotilin takaa voi olla vaikeaa
kohdata kuluttajia ja sidosryhmia
luontevasti, etenkin kun luottamus



O, / 103

sosiaalisessa mediassa kohdistuu usein
yksittdisiin asiantuntijoihin seka ver-
taisiksi koettuihin henkil6ihin.

Parasosiaalisen suhteen eli kuvitel-
lun kasvokkaissuhteen esimerkiksi julk-
kiksen, some-vaikuttajan tai brandin
edustajan kanssa on todettu lisddavan
sitoutumista ja vetavan yleiséja takai-
sin sisdltojen pariin. Tassa artikkelissa
tarkastellaan parasosiaalisia suhteita
sosiaalisessa mediassa. Brandit ja or-
ganisaatiot voivat hyétya niistd, mutta
samalla ne voivat tuottaa karjistyneita
mielikuvia suhteiden kohteina olevista
ihmisista ja edistada pahimmillaan verk-
kokiusaamista.

Johdanto

Internetin kayton yleistyminen 1990-luvun
puolivalissa heratti isoja odotuksia. Uusien
teknologioiden uskottiin tukevan yhtei-
sOjen rakentumista (Armstrong & Hagel
1996), lisddvan kuluttajien valistad vuoro-
vaikutusta (Kiani 1998) ja tuovan yrityksia
ja ihmisid ldhemmaéksi toisiaan (Stephens
ym. 1996). Lisdksi verkon arveltiin olevan
kustannustehokas alusta tavoittaa ku-
luttajat ympéri maailman (Ainscough &
Luckett 1996).

Uusien teknologioiden myo6ta myos
vanhoja, osallistumisen ja vaikuttamisen
Kkasitteitd alettiin tarkastella uudestaan.
Esimerkiksi Auter ja Moore (1993) seka
Stephens ym. (1996) havaitsivat, ettd kat-
sojat ostavat todenndkdisemmin tuotteita
ostostelevisiosta, mikali kokevat parasosi-
aalista suhdetta ostostelevision esittelijan
kanssa: Esittelija koetaan ystavaksi, joka

rupattelee katsojiensa kanssa ja suosittelee
samalla hyviksi havaitsemiaan tuotteita.
Tulokset saivat tutkijat pohtimaan, millai-
sia mahdollisuuksia uudet, vuorovaikuttei-
set teknologiat voisivatkaan tarjota (Auter
& Moore 1993; Stephens ym. 1996). Mita
tapahtuisi, kun yleisoilla olisi paremmat
mahdollisuudet osallistua?

Vaikka uusien teknologioiden mahdol-
lisuudet tuntuivat huumaavilta, uhkaku-
viakin nahtiin. Brooksia (1997) mietitytti,
mitd oikeastaan merkitsisi, kun vuorovai-
kutus verkossa tapahtuisi kaukaisten tai
jopa virtuaalisten osapuolten kanssa. Ndin
kayttajat voisivat "rakentaa identiteetteja,
joilla ei valttamatta olisi mitddn tekemista
todellisuuden kanssa” (Emt., 9). Brooksin
mukaan olisikin tarkeda mieltda verkossa
tapahtuva vuorovaikutus nimenomaan
parasosiaalisuuden kasitteen kautta eli
ymmartda sen olevan illuusio oikeasta kas-
vokkain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta
ja sellaiselle perustuvasta suhteesta.

Mika on parasosiaalinen suhde?

Parasosiaalinen suhde viittasi alun perin
psykologiseen kokemukseen, jossa katsoja
kokee olevansa aidossa, kasvokkaissuh-
detta jaljittelevassa suhteessa televisio- tai
radioesiintyjan kanssa (Horton & Wohl
1956). Parasosiaalinen vuorovaikutus
puolestaan selittaa esimerkiksi sitd, miksi
katsojana saattaa joskus tehda mieli ter-
vehtid uutistenlukijaa, joka lahetyksen
alussa katsoo suoraan kameraan ja sanoo
painokkaasti ”Hyvaa iltaa”. Katsekon-
takti kameran kautta ja suora puhuttelu
voivat saada katsojan kayttaytymadan kuin
mediaesiintyja olisi ldsna samassa tilassa
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eli esimerkiksi myotdilemaén esiintyjaa
(Dibble ym. 2016).

Jos katsojalle kehittyy kokemus pit-
kaaikaisesta suhteesta esiintyjan kanssa,
mediankulutuksesta voi tulla tarkea osa
katsojan elamaa (Ballantine & Martin
2005). Esimerkiksi televisiosarjojen hah-
moihin saatetaan alkaa suhtautua kuin
ystaviin, joiden koettelemuksia myotaele-
tdan ja joita pyritaan jopa neuvomaan
(Sood & Rogers 2000).

Voimakas suhde median valityksella
kohdattuun henkil6on saattaa tuntua
surulliselta. Tutkimukset kuitenkin osoit-
tavat, ettd esimerkiksi kroonisesti yksinai-
silld ihmisilla ei vaikuttaisi olevan muita
enemman tai muita intensiivisempid
parasosiaalisia suhteita mediaesiintyjien
kanssa (Hartmann 2016), eikd korrelaa-
tiota yksindisyyden ja parasosiaalisen
suhteen valilld nayttdisi olevan (Hwang
& Zhang 2018; Rubin ym. 1985). Toisaalta
tutkimukset antavat viitteita siitd, etta
matala itsetunto olisi yhteydessd parasosi-
aalisiin suhteisiin (Hwang & Zhang 2018)
ja ettd henkil6t, joilla on ulkopuolisuuden
kokemuksia, kdyttdisivit muita enemman
esimerkiksi sosiaalista mediaa (Iannone
ym. 2017). Sosiaalisesta mediasta saate-
taankin hakea kokemuksia yhteenkuulu-
vuuden tunteesta, ja sosiaalinen media
nayttdisi myos tuottavan niitd perinteista
mediaa enemman. Joillekin henkinen koti
voikin 10ytya tiiviista verkkoyhteisosta.

Vaikka parasosiaalinen suhde on
yksipuolinen kokemus, se on silti usein
hyvin vaikuttava. Se voi esimerkiksi saada
yleison palaamaan mediasisdllon dareen ja
viettdmaan pidempia aikoja sisallon paris-

sa (Quintero Johnson & Patnoe-Woodley
2016). Se voi my0s tuottaa voimakkaita
tunnekokemuksia, jopa parasosiaalista
surua. Esimerkiksi Michael Jacksonin
kuolemaa surtiin voimakkaasti myos
sosiaalisessa mediassa. Viestien analysointi
0soitti, ettd suosikkinsa kuolemaa surevat
saattavat lapikdydd samoja surun vaihei-
ta kuin ldheisidan surevat (Sanderson &
Cheong 2010). Kykymme tuntea ldhei-
syytta etdalla olevia ja mediavalitteisesti
kohdattuja ihmisid kohtaan vaikuttaakin
hyvin voimakkaalta.

Parasosiaalisia suhteita on tarkasteltu
perinteisesti joukkoviestinndn kontekstis-
sa, ja tutkimuksen kohteena ovat olleet
padasiassa televisioesiintyjat ja julkisuu-
den henkil6t (Rubin & McHugh 1987;
Rubin ym. 1985) seka esimerkiksi radioper-
soonat (Isotalus & Valo 1995). Aihetta
on tutkittu my6s mainonnan (Colliander
& Dahlén 2011), markkinoinnin (Lueck
2015), politiikan (Lee 2013) sekd PR:n tut-
kimuksen (Men & Tsai 2015) parissa.

Digitaalinen vallankumous on merkin-
nyt sitd, ettd parasosiaalisia suhteita on
ryhdytty tarkastelemaan myos sosiaalises-
sa mediassa. Kasitetta on sovellettu muun
muassa Facebookia (Ledbetter & Redd
2016), Instagramia (Blight ym. 2017), You-
Tubea (Chen 2016), keskustelufoorumeja
(Ballantine & Martin 2005), brandien
verkkosivuja (Labrecque 2014), verkkope-
leja (Lin & Chiang 2013) ja jopa verkko-
kauppoja (Xiang ym. 2016) tutkittaessa.
Parasosiaalinen suhde voikin syntya hyvin
erilaisilla alustoilla.

My0s perinteinen ymmarrys siitd,
ketka ovat parasosiaalisten kokemusten
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kohteita, on laajentunut. On havaittu,

ettd parasosiaalista suhdetta voi kokea
esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajia,
kuten bloggaajia (Ballantine & Yeung
2015; Colliander & Erlandsson 2015) ja
videobloggaajia kohtaan (Lee & Watkins
2016) seka muita verkonkayttdjia kohtaan
(Ballantine & Martin 2005; Chiu & Huang
2015) ja brandien ja organisaatioiden
edustajia kohtaan (Kim ym. 2016; Tsai &
Men 2017). Aina kohteen ei tarvitse olla
edes ihminen. Parasosiaalinen kokemus
voi syntyd my0s verkkosivuja (Kim & Kim
2017), robotteja (Yoo ym. 2016) ja avatare-
ja kohtaan (Banks & Bowman 2014).

Nain kasitys siitd, ketkd parasosiaalisia
kokemuksia lapikayvat, on sekin laajentu-
nut. MediayleisOjen sijaan parasosiaalisia
kokemuksia voi olla myo6s verkkopeleja
pelaavilla (Lin & Chiang 2013), verkko-
yhteisojen jasenilld (Ballantine & Martin
2005), verkkokauppojen asiakkailla (Lim
2002) seka Facebook-tykkaajilla (Ledbetter
& Redd 2016).

Kasitteena parasosiaalinen suhde ei
enaa selitakdan vain esimerkiksi televi-
sionkatsojan ja uutistenlukijan valista
suhdetta, vaan my0s kuluttajien ja brandi-

en edustajien vélisia suhteita, kuluttajien
keskindisia suhteita ja jopa kuluttajien
ja tekodlyn valista suhdetta sosiaalisessa
mediassa.

Massamediasta sosiaaliseen mediaan

Horton ja Wohlin (1956) mukaan paraso-
siaaliselle kokemukselle maaritelmallista
on ”vastavuoroisuuden puute” (s. 215), silla
perinteisestd mediasta puuttui mahdolli-
suus reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen
mediaesiintyjien kanssa. Kuinka maari-
telma sitten sopii sosiaaliseen mediaan?
Esimerkiksi Greenwood (2013) kyseen-
alaistaa parasosiaalisen suhteen sosiaali-
sen median kontekstissa, silld sosiaalinen
media on luonteeltaan vastavuoroista.
Voiko sosiaalinen media tuottaa parasosi-
aalisia kokemuksia?

Gilesin (2002) mukaan ihmisten
valinen vuorovaikutus sijoittuu akselille,
jonka toisessa ddripaassa ovat selkedt
sosiaaliset tilanteet eli esimerkiksi kahden-
valiset kasvokkaiskeskustelut, ja toisessa
pddssa taysin parasosiaaliset tilanteet,
kuten esimerkiksi kokemus vuorovaiku-
tuksesta sarjakuvahahmon kanssa.

KUVIO 1. Sosiaalisesta parasosiaaliseen (mukaillen Giles, 2002).

Sosiaalinen

Haastattelu Luentotilanne

Keskustelu

Mediaesiintyjan
tapaaminen

Parasosiaalinen

Television
katsominen

Sarjakuvan
lukeminen
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Gilesin (2002) luokittelun mukaan ver-
kossa kdytava kahdenkeskinen keskustelu
on helposti luokiteltavissa sosiaaliseksi
vuorovaikutukseksi. Mutta mitd enemmaéan
ihmisia verkkokeskustelu alkaa sisaltaa,
sitd parasosiaalisemmaksi vuorovaikutus
alkaa muuttua. Esimerkiksi verkkoyhtei-
sOissd laheskaan kaikki eivét osallistu kes-
kusteluihin, vaan tyytyvat tarkkailemaan
muita keskustelijoita (Ballantine & Martin
2005). Heilla voi silti olla tunne, etta he
ovat mukana vuorovaikutuksessa, vaikka
eivat siihen varsinaisesti osallistuisikaan.
Talla perustella kokemus voidaan luokitel-
la parasosiaaliseksi.

Myo0s vastavuoroisuus voi olla para-
sosiaalista riippuen siitd, miten yleiso
vuorovaikutuksen kokee (Cohen & Tyler
2016). Satunnaista vastausta Twitterissa on
vaikeaa pitaa oikeana keskusteluna (Kehr-
berg 2015), ja harva todennakoisesti pitaa
kaikkia Twitterissa seuraamiaan henkiloita
oikeina ystavinidan. Suhteen luonne seu-
rattaviin on tilloin enemmaénkin parasosi-
aalinen kuin sosiaalinen.

Voidaankin sanoa, ettd verkossa esiin-
tyy seka sosiaalista ettd parasosiaalista
vuorovaikutusta ja sielld rakentuu seka
sosiaalisia etta parasosiaalisia suhteita.

Itse asiassa sosiaalinen media voi olla
jopa tehokkaampi kanava parasosiaalisten
suhteiden rakentamiseen kuin perintei-
nen media. On nimittdin todettu, etta
julkisuuden henkildiden vastavuoroinen
vuorovaikutus seuraajiensa kanssa sosiaa-
lisessa mediassa eli esimerkiksi seuraajan
kommenttiin vastaaminen, voi kasvattaa
myoOs muiden seuraajien parasosiaalista
kokemusta (Frederick ym. 2012). My0s

Thorson ja Rodgers (2006) ovat toden-
neet, ettd parasososiaalisia suhteita tukee
havaittu mahdollisuus vuorovaikutukseen
kohteen kanssa.

Ilmeisesti jo pelkka tietoisuus siita, etta
sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus
(vaikka pienikin) oikeaan vuorovaikutuk-
seen, on omiaan houkuttelemaan esiin
kokemuksen parasosiaalisesta suhteesta.

Parasosiaalinen vuorovaikutus ja para-
sosiaaliset suhteet muistuttavat sosiaalista
vuorovaikutusta ja sosiaalisia suhteita,
mutta niihin eivét kuitenkaan pade samat
sadnnot. Parasosiaaliseen suhteeseen
sisdltyy enemman ”valinnan vapautta”
(Hartmann 2008, 183), mika tarkoittaa
sitd, ettd esimerkiksi television katsoja
voi koska tahansa poistua sisdllon dareltd
(Horton & Wohl 1956) tai vastata kohteel-
le haluamallaan tavalla (Hartmann 2008).
Parasosiaalisen suhteeseen ei siis sisdlly
samanlaista vastuuta toisesta osapuolesta
kuin sosiaaliseen suhteeseen.

Parasosiaalinen suhde saattaa myos
tuottaa karjistyneitd mielikuvia toisista
ihmisistd, silld mediavélitteisesti saatavil-
la olevien palasten perusteella syntynyt
mielikuva toisesta ihmisesta on lahes
vdistamatta yksipuolinen ja puutteellinen.
Tama saattaa merkitd sitd, etta negatiivi-
nen kommentointi ja jopa kiusaaminen
on parasosiaalisessa suhteessa helpompaa
kuin kasvokkaissuhteessa.

Brown (2015) huomauttaa, etta paraso-
siaalinen suhde voi myo0s kehittyd voimak-
kaammaksi ja kielteisemmaksi ilmioksi,
kuten kohteen palvonnaksi. Palvontaan
voi sisaltyd pakkomielteinen suhtautu-
minen kohteeseen, minka on kuitenkin
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ajateltu olevan perinteisesti ymmarretysta
parasosiaalisesta suhteesta erillinen ilmio
(McCutcheon ym. 2003).

Parasosiaalisesta suhteesta paaomaksi

YleisOjen parasosiaaliset kokemukset
vaikuttavat kokemusten kohteisiin monin
eri tavoin. Esimerkiksi sosiaalisen median
vaikuttajaa kohtaan koettu parasosiaa-
linen suhde on yhteydessa vaikuttajan
uskottavuuteen (Munnukka ym. 2019)

ja luotettavuuteen (Chung & Cho 2017).
Bloggaajasta voi tulla seuraajalleen luotet-
tu ystava.

Brandin tai organisaation edustajaa
kohtaan koetun parasosiaalisen suhteen
on puolestaan todettu lisidvéan uskolli-
suutta brandia kohtaan (Labrecque 2014)
seka kuluttajien osallistumista eli niin kut-
suttua engagementia (Men & Tsai 2013).
On muun muassa havaittu, ettd parasosi-
aalinen suhde hyvantekevdisyysjarjeston
edustajaa kohtaan lisdd lahjoittamishaluk-
kuutta (Pressrove & Pardun 2016).

Toista kdyttdjda kohtaan verkkoyhtei-
sOssd koettu parasosiaalinen suhde voi
puolestaan lisata kayttajan positiivisia
tunteita yhteis0a kohtaan (Xiang ym.
2016). Keskustelufoorumeilla syntyvat
parasosiaaliset suhteet voivat myos johtaa
sosiaalisiin suhteisiin (Tsiotsou 2015).

Voidaankin ajatella, ettd parasosiaaliset
kokemukset luovat kohteilleen parasosiaa-
lista pddomaa. Kasite on johdettu sosiaa-
lisen pddoman kasitteestd, joka selittaa,
kuinka sosiaaliset suhteet ja verkostot
voivat hyodyttaa yksiloita ja organisaati-
oita (Luoma-aho 2018; Putnam ym. 1993).
Samalla sithen sisaltyy myo0s riskeja.
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Esimerkiksi sosiaalisen median vaikut-
tajalla, kuten bloggaajalla, voidaan sanoa
olevan parasosiaalista pAdomaa, joka paitsi
edistaa hanen asemaansa seuraajiensa
silmissd, my0s kiinnostaa brandeja ja
organisaatioita, jotka voivat olla haluk-
kaita lainaamaan vaikuttajan padomaa
omiin viestinnallisiin ja markkinoinnil-
lisiin tarkoituksiinsa. Vaikuttaja voi siis
kayttdd omaa parasosiaalista pAdomaansa
taloudellisesti hyodykseen. Tata kannat-
taa kuitenkin tehda saastelidasti. Mikali
seuraajat kokevat, etta vaikuttajan sisallot
muuttuvat liian kaupallisiksi, kaverisuhde
saattaa karsid ja parasosiaalinen piddoma
kulua, pahimmillaan jopa tuhoutua.

Parasosiaalinen padoma voi kuitenkin
paitsi kulua, my6s karttua. Esimerkiksi vai-
kuttajien kohdalla rento jutustelu (Bond
2016; Dai & Walther 2018) sekd avoimesti
itsestd kertominen (Chung & Cho 2017)
edistavat seuraajien kokemaa parasosiaa-
lista suhdetta, silla ne tuovat vaikuttajan
lahemmaksi yleis6jaan ja lisddvit samais-
tumisen kokemusta. Vaikuttajalle tima
voi merkitd tasapainoilua: Kuinka paljon
olen valmis jakamaan itsestdni? Henkilo-
kohtaisuus voi tuoda lisda seuraajia, mutta
samalla omista yksityisasioista saattaa
tulla vapaata riistaa esimerkiksi keskuste-
lupalstoilla ruodittavaksi.

Parasosiaalinen padoma ei ole pelkas-
taan vaikuttajien yksinoikeus, vaan sita voi
olla myos brandeilla ja organisaatioilla.
On osoitettu, ettd kun brindiedustajat
omaksuvat sosiaalisessa mediassa persoo-
nallisen ja ystavallisen tyylin, se kehittda
seuraajien parasosiaalista kokemusta ja
tukee kuluttajien osallistumista (Men
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& Tsai 2013; Pressrove & Pardun 2016).
Vuorovaikutteisuus ja avoimuus edistavat
kokemusta entisestaan (Labrecque 2014),
tukien parasosiaalisen padoman kasvua.

Brandien ja organisaatioiden herat-
tdmat parasosiaaliset kokemukset ovat
kuitenkin usein melko heikkoja (Tsai
& Men 2013) ja niiden rakentamisessa
helposti epaonnistutaan (Pressrove &
Pardun 2016), silld henkilokohtaisuus on
bréandeille ja organisaatioille sosiaalisessa
mediassa usein vaikeaa (Tsai & Men 2013).
Helpoimmin se onnistuu omalla persoo-
nallaan esiin tulevilta keulakuvilta, kuten
toimitusjohtajilta, joiden itsevarman ja
aktiivisen viestinnan sosiaalisen mediassa
on todettu kehittdvan yleisdjen suhdet-
ta organisaatioita kohtaan (Tsai & Men
2017). Tama padoma kuitenkin saatetaan
menettda, mikaili henkil6 siirtyy pois orga-
nisaation palveluksesta.

Parasosiaalista pddomaa voi olla myos
tavallisilla verkonkayttdjilla. Toista verkko-
yhteison jasentd kohtaan koettu parasosi-
aalinen suhde voi edistaa esimerkiksi os-
topaatosta jasenen suosittelemaa tuotetta
kohtaan (Xiang ym. 2016). Samalla suhde
voi kuitenkin kdantya my0s maineriskiksi
brandeille ja organisaatioille. Suositusten
lisdksi verkkoyhteisOissa levidvét usein voi-
makkaasti myOs negatiiviset kokemukset
tuotteista ja palveluista.

Parasosiaaliset suhteet toisia kulut-
tajia kohtaan voivat kuitenkin parantaa
luottamusta ja lojaliteettia sellaiseen
verkkoyhteiso0n, jossa ndita suhteita koe-
taan (Tsiotsou 2016) seka lisata yhteisoon
kuulumisen tuottamaa nautinnon tunnet-
ta (Chiu & Huang 2015). Ndin kayttajien
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toisiaan kohtaan kokema parasosiaalinen
suhde voi periaatteessa saada kayttdjat
palaamaan myo0s brandien ja organisaa-
tioiden yllapitamiin verkkoyhteisoihin ja
saada heidat viihtymaan niiden parissa
pidempdaan.

TAULUKKO 1. Parasosiaaliset suhteet
sosiaalisessa mediassa.
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Parasosiaalisen suhteen kohde

Suhdetta Vaikuttajan yleisot : Vertaiskayttajat Yleisot, kuluttajat,

kokevat asiakkaat

Suhteen Usein korkea, muis- i Usein korkea, Usein matala ja

aste tuttavat sosiaalisia | edeltdvat sosiaali- | vaikea yllapitaa
suhteita sia suhteita

Tapa, jolla Tekemalla yhteis- Tarjoamalla Pyrkimalla rakenta-

brandit ja tyota vaikuttajan kayttdjille mahdol- : maan suhdetta kayt-

organisaatiot
voivat hyotya
suhteesta

kanssa

lisuuksia rakentaa
suhteita toistensa
kanssa, tunnista-
malla yhteisojen
sisaisia vaikuttajia

tdjiin suoraan omissa
sosiaalisen median
kanavissa

Suhteen vaiku-
tukset seka mah-
dolliset hyodyt
brandeille ja
organisaatioille

Halukkuus jakaa
vaikuttajan tuotta-
maa sisaltoa seka
vaikuttajan suosit-
telun tehokkuus,
joka ilmenee mm.
ostoaikomuksena

Luottamus ja
lojaliteetti yhtei-
soa kohtaan,
toisten kayttajien
tekemien suositte-
lujen tehokkuus

Positiivinen asenne
brandia/organisaatio-
ta kohtaan, lojaliteetti,
engagement, haluk-
kuus toimia brandin/
organisaation hyvaksi

Keinot suhteen
rakentamiseen
ja vaalimiseen

Vuorovaikutteisuus,
itsesta kertominen,
laheisyys, autent-
tisuus, lasnaolo,
lapinakyvyys

Luomalla mah-
dollisuus vuoro-
vaikutukseen ja
toisten kuluttajien
kohtaamiseen

Vuorovaikutteisuus,
avoimuus, ystavallinen
ja henkilokohtainen
savy organisaation
omissa kanavissa

Mahdolliset
riskit

Yksityisyyden
menetys, verkkokiu-
saaminen

Verkkokiusaami-
nen, maineriskit
yrityksille

Epaonnistuminen suh-
teen rakentamisessa,
(brandia/organisaatio-
ta edustavan) henki-
I6n siirtyminen pois

i organisaatiosta
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Lopuksi: Kuinka hydédyntaa
parasosiaalista padomaa?

Parasosiaalinen suhde voi auttaa ymmar-
tdmaan ihmisten valista kanssakdymista
ja suhteiden rakentumista sosiaalisessa
mediassa. Se voi tuottaa kohteilleen
parasosiaalista paddomaa, josta brandit ja
organisaatiot voivat hyotya, kun ne etsivit
keinoja osallistaa ja sitouttaa kuluttajia ja
sidosryhmid. Seuraavassa vinkkeja siihen,
kuinka yleisojen kokemia parasosiaalisia
kokemuksia voidaan hyodyntaa.

1) Ota oppia ja vaali vaikuttajan
parasosiaalista padomaa

Sosiaalisen median vaikuttajien parasosi-
aalinen paaoma perustuu vaikuttajien ja
heidan seuraajiensa tiiviiseen suhteeseen.
Brandit ja organisaatiot voivat lainata tai
”vuokrata” vaikuttajan padomaa esimer-
kiksi kaupallisen yhteistyon kautta ja paas-
ta ndin lahemmas vaikuttajan yleisoja.
YhteistyOn tulisi kunnioittaa vaikuttajan
ja yleison suhdetta, minka lisaksi tulisi
varmistaa, ettd vaikuttaja pystyy sdilytta-
méain padomansa yhteistyon aikana ja sen
paatyttyd. Autenttisuus ja lapindkyvyys
ovat merkittdvia tekijoita vaikuttajan ja
hénen yleisonsa suhteen rakentumisessa,
ja niitd tulisi vaalia myods kaupallisessa
yhteistyossa. Sisallot, jotka toteutetaan
vaikuttajan omista lahtokohdista, saa-

vat todenndkdisemmin aikaan haluttua
liikettd vaikuttajan yleisGissa — toisin kuin
péélle liimatuksi koettu sisdltd. On myods
hyva huomata, ettd vaikka vaikuttajayh-
teisty0 ei sovi kaikille organisaatioille,

voi vaikuttajien tavasta luoda yhteytta
yleisOjensa kanssa usein oppia jotain.

Esimerkiksi Verohallinto on toteuttanut
rohkeasti omissa kanavissaan vaikuttajien
keskuudessa suosittuja konsepteja, kuten
kuuloaistia hivelevia ASMR-videoita.

2) Kunnioita kuluttajien

keskindisid suhteita

Pyrkimys saada yhteys toiseen ihmiseen
on meille luontainen perustarve, ja tita
tarvetta on mahdollista tyydyttda myos
sosiaalisessa mediassa. Brandit ja orga-
nisaatiot voivat olla mukana tukemassa
kuluttajien ja sidosryhmien valisten
parasosiaalisten suhteiden rakentu-

mista esimerkiksi tarjoamalla alustoja
vuorovaikutukseen ja mahdollistamalla
keskustelua. Brandien ja organisaatioiden
omissa sosiaalisen median kanavissa tihan
kuuluu muun muassa se, etta keskustelua
moderoidaan niin, ettid ihmiset tuntevat
olonsa turvalliseksi. Muilla alustoilla on
otettava huomioon, ettd kuluttajien ja
sidosryhmien jasenten keskindisia suhteita
on kunnioitettava. Brandit ja organisaati-
ot voivat menna mukaan keskusteluihin
eri verkkoyhteisoissd, mutta niissa taytyy
toimia verkkoyhteisGjen omien saantGjen
mukaisesti. Esimerkiksi mainoskieltoja
tulee noudattaa.

3) Voimaannuta henkil6sto ystavalli-
seen ja aitoon vuorovaikutukseen
Vaikeinta brandeille on usein kartuttaa
omaa parasosiaalista pddomaansa, silla
brandit ja organisaatiot saattavat sosiaali-
sessa mediassa tuntua etaisilta. Branditilin
takaakin voi kuitenkin toimia persoonalli-
sesti ja siten, etta yhteys yleisoihin 10ytyy.
Tasta hyva esimerkki on Helsingin Raken-



Q/]]]

nusviraston eli sittemmin Kaupunkiym-
périston Twitter-tili, joka on twiittaillut
persoonallisesti jo seitseman vuoden ajan.
On ymmarrettavaa, etta kaikki brandien
ja organisaatioiden edustajat eivat halua
ryhtya omilla kasvoillaan sosiaalisen
median lahettilaiksi, mutta erityistéd tukea
kannattaa suunnata ja tarjota niille, joille
on halua oman, henkil6kohtaisen paraso-
siaalisen pddomansa kartuttamiseen.
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