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Tassd diplomityossd perehdyttiin sosiaalisen median hyddyntdmiseen B2B-yritysten
keskuudessa. Tédmidn diplomityon tavoitteena oli selvittdd sosiaalisen median
mahdollisuuksia ja rajoitteita B2B-tuotteiden kehitykseen liittyen. B2B-yritysten
tuotekehityksesséd sosiaalisen median kayttod on tutkittu melko véhin eikd sosiaalisen
median mahdollistamia hyo6tyjd tuotteiden kehittdmisessd vélttiméttd havaita B2B-
yrityksien keskuudessa.

Téssd diplomitydsséd sosiaalisen median mahdollisuuksia selvitettiin olemassa olevaan
kirjallisuuteen perustuen ja netnografisen tutkimusmenetelmén avulla perehtyen eri
case-yritysten esimerkkien kautta sosiaalisen median kayttoon B2B-yrityksissa.
Netnografisesti kerdtyn tiedon pohjalta pyrittiin selvittimddn, miten yrityksissi
sosiaalista mediaa hyddynnetdén ja miten sosiaalisen median avulla voidaan ymmartaa
asiakkaiden tarpeita paremmin, saada asiakastietoa ja luoda asiakasymmarrysta.

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat pyrkid asiakastiedon eri elementtien ja
asiakkaan ja yrityksen vélisen vuorovaikutuksen pohjalta luomaan syvillistd
asiakasymmarrysti. Sosiaalisen median palveluiden avulla luodun asiakasymmarryksen
avulla B2B-yritykset voivat pyrkid kehittdmiin asiakasldhtdisid tuotteita. Sosiaalinen
media mahdollistaa ajasta ja paikasta riippumattoman kommunikaation ja
vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan vililld ja tdtd kautta tapahtuvan oppimisen.
Yritykset voivat oppia asiakkaista ja asiakkaiden tarpeista ottamalla asiakkaat
sosiaalisen median palveluiden avulla mukaan yrityksen toimintaan. Asiakkaat voivat
my0s oppia yrityksen tuotteista ja ndin molemmat voivat hyddyntda toistensa tietimysté
ja oppia toisiltaan.

Sosiaalisen median palveluiden avulla yrityksen ja asiakkaan voi olla vaikea
kommunikoida niin, ettd molemmat osapuolet ymmartavit toisiaan. Yrityksen voi myds
olla vaikea sitouttaa asiakkaat asiakasymmarryksen luomiseen ja yrityksen toimintaan.
Oppimisprosessiin ja yrityksen ja asiakkaan viliseen vuorovaikutukseen liittyy myds
haasteita toimijoiden erilaisiin taustoihin ja tietotasoihin liittyen.
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This study is about social media and its use among B2B companies. The aim of this
study was to find out the opportunities and limitations of social media in B2B new
product development. Social media and its use is not studied that much among B2B
companies.

The study examined the subject with literature review and netnographic research
method that enabled to find out how B2B companies actually use social media in their
new product development. The study researched the practical methods that were used
among B2B companies and how these methods enabled the company get customer
knowledge.

Social media tools enable the communication and interaction bweteen the company and
its customers. With customer knowledge and interaction between the company and its
customers social media tools enable the company to create customer understanding.
With customer understanding B2B companies can understand customers' needs and
wants better and they can create products that serve the customers better.

Social media has also limitations when it comes to the interaction between the
customers and the company. With social media tools the interaction and communication
between the company and the customer may be challenging and they may not
understand each others as supposed. That causes also problems to the learning processes
between the company and the customers. The company may also find it challenging to
motivate the customers to participate the creation of customer knowledge.
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1 JOHDANTO

11 Tutkimuksen tausta

Sosiaalista mediaa hyddynnetdin nykyisin hyvin paljon liitketoiminnassa, erityisesti
B2C-yritysten keskuudessa. Yksittdisille kuluttajille suunnattujen tuotteiden ja
palveluiden tapauksessa sosiaalisen median mahdollisuudet on huomioitu yleisesti
hyvin laajasti. B2C-yrityksid vdhemmin sosiaalista mediaa on hyddynnetty B2B-
yrityksissd. Usein sosiaalisen median hyddyt tiedostetaan vain B2C-kontekstissa, mutta
useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaalisen median kdytolld voi olla lukuisia

hyotyjd myos B2B-yritysten keskuudessa. (esim. Jussila et al. 2011; Kho 2008)

B2B-sektorilla sosiaalisen median mahdollisuuksia ei ole vield havaittu samalla tavalla
kuin B2C-kontekstissa, minkd vuoksi sosiaalisen median avulla saatavia hyotyja
yrityksen liiketoiminnalle ja kilpailukyvylle ei vélttaméttd tiedosteta. Sosiaalisen
median kiyttod on tutkittu useimmiten kuluttajamarkkinoilla ja B2B-kontekstissa
tutkimusta on tehty ldhinnd markkinoinnin ja viestinnin osa-alueilla. B2B-konteksti
eroaa B2C-kontekstista monin tavoin, ja B2B-markkinoiden erityspiirteet vaikuttavat
yhtend tekijand sithen, miksi B2B-yritysten keskuudessa sosiaalisen median
hyodyntdminen on vdhdisempdd kuin B2C-yritysten kesken. (Jussila et al. 2011; Kho
2008) B2C- ja B2B-kontekstien eroavaisuuksien vuoksi sosiaalisen median
hyddyntdmistapoja ei voi suoraan soveltaa B2C-kontekstista B2B-kontekstiin. (Jussila
et al. 2011) Hyotyjen mittaamisen vaikeus voi olla yhtend syynd siithen, ettd B2B-
yrityksissd sosiaalista mediaa ei ole esimerkiksi Suomessa hyoddynnetty samassa

mittakaavassa kuin B2C-yrityksissa. (Jussila et al. 2011; Jussila et al. 2012)

Sosiaalinen media B2B-kontekstissa on melko uusi tutkimusaihe eikd sosiaalisen
median kaikkia mahdollisuuksia ole havaittu B2B-kontektissa. TTY:n NOVI-
tutkimuskeskuksen SOITA - Sosiaalinen media innovaatioprosessin tukena
asiakasrajapinnassa  -hankkeen selvityksessd tutkittiin sosiaalisen median kéyttoa
suomalaisissa yrityksissd. Selvityksen perusteella havaittiin, ettd suomalaisissa B2B-
yrityksissd sosiaalisen median rooli on kasvamassa, vaikka sosiaalinen media
mielletddn edelleen usein vain markkinoinnin ja viestinndn tyOkaluksi tai vain B2C-
yrityksille sopivaksi tyOkaluksi. Sosiaalisen median kéaytt6on liittyy monia

epaselvyyksid, ennakkoluuloja ja haasteita, jotka vaikuttavat sosiaalisen median



hyodyntdmiseen B2B-yrityksissd. Sosiaalinen media ndhddin usein yrityksissd riskind

tai ohimenevina i1lmiond, jonka hyotyjd on vaikea realisoida. (Jussila et al. 2012)

1.2 Tutkimusongelma, nakdkulma ja rajaukset

Téssd diplomitydssd tarkastellaan sosiaalisen median mahdollisuuksia ja rajoitteita
B2B-tuotteiden kehittimisessd. Tutkimusaihe on merkittdva, silld sosiaalisen median
hyodyntidmiselld on havaittu olevan keskeinen merkitys yrityksen liiketoiminnalle (e.g.
Jussila et al. 2011; Kho 2008). Sosiaalisen median mahdollisuudet on huomioitu jo
laajalti B2C-kontekstissa, mutta B2B-kontekstissa sosiaalista mediaa ei ole vield
hyodynnetty yhté laajasti. Tassd diplomity0ssé tutkitaan sosiaalisen median tapauksessa
vihemmén tutkittua B2B-kontekstia. Sosiaalisen median rooli B2B-kontekstissa on
melko tuoreena aiheena mielenkiintoinen, ja tyon tavoitteena on 10ytdd uusia

ndkokulmia sosiaalisen median mahdollisuuksiin liittyen.

Téssd tyOssd pyritddn selvittimddn sosiaalisen median roolia B2B-yritysten
tuotekehitystoiminnassa.  Yleisesti  tuotekehitystoiminnassa,  erityisesti = B2B-
kontekstissa, sosiaalisen median hyodyntdminen on melko véhiistd (Jussila et al. 2011).
Téassd diplomitydssa sosiaalisen median mahdollisuuksia tuotekehityksessa tarkastellaan
erityisesti huomioimalla asiakkaiden ja loppukéyttdjien rooli. Kontekstin valinnalla
tassd diplomity0ssé pyritddn luomaan uutta tietoa sosiaalisen median mahdollisuuksista

ja soveltamistavoista.

Téssd diplomityossd B2B-kontekstia tarkastellaan perinteisen mééritelmén ja
Gummessonin mallin  mukaan (Gummesson 2008). Gummessonin mallissa B2B-
markkinoita ei ndhda yksittdisend markkinana, jossa loppukayttdjien rooli voidaan jattaa
huomiotta. B2B-konteksti ndhdddn verkostona, jossa B2B-markkinoiden lisdksi
huomioidaan B2C-konteksti. Tamin lisdksi otetaan huomioon myds yrityksen
vuorovaikutussuhteet loppukédyttijien ja yritysasiakkaiden kanssa sekd néiltd yritykselle
pdin tuleva tieto C2B- ja C2C-kontekstien ndkokulmasta. (Gummesson 2008)

Gummessonin mallia kuvataan tarkemmin luvussa 3.

Téssé diplomityossé padtutkimuskysymyksend on:
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* Mitki ovat sosiaalisen median mahdollisuudet ja rajoitteet B2B-tuotteiden

kehittiimisessi erityisesti lisidntyneen asiakasymmiirryksen kautta?

Péaédtutkimuskysymysté avustavia alatutkimuskysymyksid ovat:

* Millaista asiakasymmaérrystd B2B- yritykset voivat hyodyntéa tai tarvitsevat
voidakseen kehittdd uusia asiakasldhtoisid tuotteita?

* Mitké ovat asiakasymmaérryksen luomisen haasteet B2B-yritysten
nikokulmasta?

* Miten sosiaalinen media mahdollistaa asiakasymmaérryksen luomisen B2B-
yrityksissi?

* Millaisen asiakasymmarryksen luomisen sosiaalinen media mahdollistaa?

* Miten B2B-yritysten tuotekehitys voi hyotyd asiakasymmaérryksesti?

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tédmain diplomityon tavoitteena on selvittdd miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa
B2B-tuotteiden kehittdmisessd. Tyossd luodaan kirjallisuuskatsauksen ja case-yritysten
esimerkkien avulla mahdollisimman laaja kuva siitd, milld tavoin sosiaalista mediaa
voidaan hyddyntdd B2B-tuotteiden kehittdmisessd. Tavoitteena on luoda késitys siité,
mitd B2B-yritysten kontekstissa tiedetddn sosiaalisen median mahdollisuuksista ja
rajoitteista, ja miten valituissa B2B-kontekstin case-yrityksissd jo kdytetddn sosiaalista

mediaa hyviksi.

Téasséd tyOssd pyritddn selvittimddn, miten B2B-yritykset voisivat hyotyd sosiaalisesta
median kéytostd liiketoiminnassaan, jos sosiaalisen median mahdollisuudet olisi
tiedostettu yrityksessd ja niitd olisi osattu hyodyntdé tuotekehityksesséd. Tavoitteena on
selvittdd case-yritysten esimerkkien avulla, miten B2B-kontekstin yritykset voivat
hyotyd sosiaalisen median kaytostd litketoiminnassaan. Case-yritykset toimivat
kaytdnnon esimerkkeind siitd, miten sosiaalista mediaa nykypdiviana on jo hyddynnetty
litketoiminnassa B2B-yrityksissd. Ty0ssd on tavoitteena selvittid miten sosiaalinen
media mahdollistaa asiakasymmarryksen luomisen ja asiakkaiden tarpeista oppimisen.
Case-yritysten avulla perehdytddn erilaisiin organisaation oppimismuotoihin, miti

sosiaalisen median palvelut mahdollistavat. Tarkastellaan eri oppimismuotoja ja sitd,
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miten yritykset voivat niiden avulla oppia asiakkaistaan ja miten opittuja asioita ja
luotua asiakasymmarrystd voidaan hyoddyntdd tuotteiden kehittdmisessd. Lisdksi
pohditaan, miten kidytdnnossé case-yritysten toimintaan sosiaalisen median avulla saatu

syvempi asiakasymmarrys voi vaikuttaa tuotekehityksen ndkdkulmasta.

Case-yritykset on valittu niin, etti sosiaalisen median hyddyntdmisestd saataisiin
mahdollisimman monipuolinen kuva. Case-yrityksiksi on valittu mahdollisimman
erilaisia ja eri toimintatapoja ja oppimismuotoja kéyttiavia yrityksid, jotta tydssd voidaan
selvittdd my0s sitd, miten tdysin erilaiset yritykset voisivat oppia toistensa tavoista
hyodyntdd sosiaalista mediaa. Yritykset on valittu niin, ettd erilaisten oppimistapojen
tarkastelu on mahdollista, ja yritysten pééasialliset tavat oppia asiakkaiden tarpeista
ovat keskenddn erilaisia. TyOssd pyritddn luomaan yleispitevd katsaus sithen, miten
erilaiset yritykset hyddyntdvit sosiaalista mediaa ja mitd toisten yritysten sosiaalisen

median soveltamiskeinoista voidaan oppia.

Tavoitteena on, ettd diplomityon tuloksista olisi kdytdnnon hyotyd B2B-yrityksille.
Tavoitteena on saada konkreettisia tuloksia siitd, mitd sosiaalisen median
mahdollisuudet ja rajoitteet yrityksen liiketoiminnan kannalta ovat. Sosiaalisen median
kayttoonottoa B2B-yrityksissd vaikeuttaa kdytdnnon toimintatapojen puute. Vaikka
yrityksissd tiedostettaisiin, miten sosiaalisesta mediasta voidaan hyotyé liiketoiminnan
kannalta, kdytdnnon tasolla sosiaalisen median kdyttdonotto voi olla haasteellista.
Yrityksessd ei valttdmattd tiedosteta, mitkd sosiaalisen median palvelut ja toiminnot
olisivat yrityksen toiminnan kannalta sopivia. Ty0Ossd pyritddn siihen, ettd
tutkimustulokset olisivat kiytdnnonldheisid ja kéyttokelpoisia yrityksille, jotka
esimerkiksi pohtivat sosiaalisen median mahdollisuuksia, hyotyjé ja sosiaalisen median
kayttoonottoa. Tavoitteena on vastata tutkimuskysymyksiin ja selvittdd, mitkd olisivat

mahdollisia jatkotutkimuksia aiheesta.

14 Tutkimusmenetelmat

Téssa diplomitydssa luodaan teoreettinen katsaus tutkimusaiheeseen jo olemassa olevan
kirjallisuuden perusteella. Diplomityon empiirinen osuus perustuu Kozinetsin (1998,
2002, 2006) maddrittelemddn netnografiseen tutkimusmenetelmdidn. Perinteisestd
etnografisesta  tutkimusmenetelmistd netnografinen tutkimusmenetelmd eroaa

Kozinetsin (2006) mukaan olemalla nopeampi, yksinkertaisempi ja edullisempi
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tutkimusmenetelmi (Kozinets 2006). Perinteisessi etnografisessa
tutkimusmenetelméssd  tutkimus  perustuu  sosiaalisten  ja  kulttuurillisten
kayttdytymismallien ja tapojen selvittimiseen. Tutkimustietoa kerdtddn perehtymallé jo
olemassa olevaan tietoon tutkimusaiheesta ja olennaisena osana tutkijan omiin
kokemuksiin ja havaintoihin pohjautuen. (Schensul et al. 1999, ss. 1-8; Kozinets 2002)
Netnografinen tutkimusmenetelmd voidaan mééritelld avoimena, online-ympéristoon

keskittyvand etnografisena tutkimusmenetelmani (Kozinets 2006).

Netnografinen tutkimus perustuu erityisesti asiakkaiden kéyttdytymisen ja
asiakasyhteisdjen  tutkimiseen  online-ymparistossd  (Kozinets 1998,  2002).
Netnografisella tutkimusmenetelmélld kerétty tutkimustieto perustuu péddosin tutkijan
omiin havaintoihin ja kokemuksiin, johon liittyy vahvasti myds online-ympériston ja
-yhteison tavat ja kéytinteet (Kozinets 1998, 2002). Tutkimusmenetelmd ottaa
huomioon yhteisén tapojen ja kéytinteiden erot online-ympéristossd verrattuna
kayttdjien keskindiseen kanssakdymiseen ja siithen liittyviin tapoihin ja kdytidntéihin

tosieldmassd, online-ympariston ulkopuolella (Kozinets 1998).

Tassd diplomityossd pédddyttiin netnografiseen tutkimusmenetelmddn osaksi tiukan
aikataulun  vuoksi eikd ndin ollen otettu esimerkiksi yrityshaastatteluita
tutkimusmenetelméksi, vaikka niiden avulla oltaisiin voitu saada monipuolista tietoa
tutkimusaiheesta. Netnografinen tutkimusmenetelmd mahdollistaa aiheen riittdvin
perusteellisen tarkastelun lyhyessd ajassa. Netnografinen tutkimusmenetelmé painottaa
erityisesti online-ympéristossd tapahtuvia toimintoja, tapoja ja kédytdnteitd palveluiden
kayttdjien kesken (Kozinets 1998), minkd vuoksi netnografinen tutkimusmenetelma
soveltuu tdhdn diplomity6hon. Sosiaalisen median palvelut ovat online-ympériston
palveluita, joiden toimintoja ja mahdollisuuksia tdssd diplomitydssd tutkitaan.
Tutkimusaihe ja tutkittavissa sosiaalisen median palveluissa saatavilla oleva tietomdara
huomioiden netnografinen tutkimusmenetelmd on myds perusteltu valinta tdhdn

diplomity6hon.

Netnografinen tutkimusmenetelmd mahdollistaa online-yhteisdjen tarkkailun ja
arvioinnin huomaamattomasti, jolloin yhteison kayttéjat eivét vilttimatti tiedd olevansa
tutkimuksen kohteena. Huomaamattoman tarkkailun ja havainnoinnin avulla
tutkimuskohteesta voidaan saada tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa kuin

perinteiselld etnografisella tutkimusmenetelmélld. Tahdn voi liittyd eettisid ongelmia,
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jolloin tutkijan on tietyissd tapauksissa parempi tehdd online-ympéristossa kayttéjille
selviksi tutkimustiedon kerddminen. Téssd diplomitydssd tutkittuja online-ympéristdja
ei koettu luonteeltaan sellaisiksi, ettd tutkimustiedon kerddminen olisi ollut eettisesti
perusteltua tuoda ilmi palvelussa. Téssd diplomitydssd sosiaalisen median palveluista
kerdtty tieto on piddosin kerdtty passiivisen tarkkailijan roolissa, jolloin palvelun
kayttdjat eivdat ole tietoisia kommenttiensa ja toimintojensa tarkkailusta ja
analysoinnista. Tdm& mahdollistaa sen, ettd kayttdjat toimivat ympéristossi
mahdollisimman luonnollisesti ja avoimesti eivitkd muuta kdytostdén tutkimustiedon
kerddmisen vuoksi. Huomaamaton tutkimustiedon kerddminen voi mahdollistaa sen, ettd
kéayttajat eivat muokkaa yhteis6on tuottamaansa sisdltdd sen mukaan, kerdtddanko siitd
tietoa tutkimukseen vai ei. Tutkijan roolin ollessa passiivinen tarkkailija, online-
yhteison kayttdjat toimivat todenndkdisesti palvelussa kuten yleensd, jolloin

tutkimustieto on mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista. (Kozinets 2002)

Useissa sosiaalisen median palveluissa kéyttdjdin on mahdollista séilyttdd
anonymiteettinsa, jolloin kdyttdjien palveluun tuottama tieto on hyvin todennikoisesti
luotettavaa (Kozinets 2002; Dholakia 2004). Kiyttdjat tuottavat palveluun sisiltod
lahtokohtaisesti omasta tahdostaan eikd esimerkiksi rahallisen motivaation kautta.
Siséllon tuotannon perustuessa vapaaehtoisuuteen voidaan olettaa siséllon olevan
totuudemukaisesti ja luotettavasti tuotettua. (Dholakia 2004) Liséksi online-
ympdristossd sisdllon luotettavuutta lisdd se, ettd anonyymind kiyttdjdn on helpompi
tuoda ilmi todellisia mielipiteitddn, mitd ei vélttdmattd online-ympériston ulkopuolella
ilmaisisi yhtd suorasukaisesti esimerkiksi ammattinsa tai muun sosiaalisen syyn vuoksi.
Kayttdjien anonymiteetin vuoksi on huomioitava se, ettd kayttdjit eivat valttimattd
esiinny palvelussa omalla identiteetillddn. Tutkijan on kdytdnndssd hyvin vaikea
varmuudella selvittdd kéyttdjien todellinen identiteetti. (Dholakia 2004; Zwick &
Dholakia 2004) Téssd tapauksessa oletusarvona pidetddn sitd, ettd tutkimuksen
aikaikkunassa esimerkiksi péivittdin aktiiviset kayttdjat eivdt esiinny vidralld

identiteetilld eikd kéyttdjien identiteetin aitouteen tutkimuksessa perehdyta.

Netnografisella tutkimusmenelmalld kerdtty tieto on suurelta osin tekstimuotoista.
Online-ympéristostd kerdtyn tekstimuotoisen tutkimustiedon haasteena voi olla se, ettd
viestintd pelkén tekstin avulla ei ole yhtd vérikéstd ja monipuolista kuin esimerkiksi
viestintd haastattelutilanteissa. (Kozinets 1998) Kasvotusten tapahtuvassa viestinnéssa,

kuten haastattelutilanteessa, tutkijan tekemiin havaintoihin vaikuttavat esimerkiksi
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kehonkieli, &inenpaino, ilmeet ja eleet. Toisaalta ndiden havaintojen tekemdtta
jattdiminen mahdollistaa tutkijan keskittymdédn vain olennaiseen eksplisiittiseen tietoon,
mitd online-ympéristdssd on ja auttaa tutkijaa tulkitsemaan tietoa puolueettomasti
(Kozinets 2002). Tekstimuotoisen tiedon tueksi tutkituista online-ympaéristoistd on tissa

tapauksessa kerétty tietoa myds kuvankaappauksina.

Netnografisen tutkimusmenetelmén etuna on helposti saatavilla oleva suuri tietoméara,
jonka tarkastelu ja analysointi on mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta (Dholakia
2004). Tutkimuksessa online-yhteisostd kerdttdvé ja analysoitava tieto sisdltdd suoraan
kéyttdjien toimintaan liittyvén tiedon ja tutkijan omiin havaintoihin pohjautuvan tiedon.
Suoraan kéyttdjien toimintaan liittyvdd tietoa ovat esimerkiksi kéyttdjien viestit,
kommentit ja muu kéyttdjien julkaisema siséltd, joka on mahdollista kopioida suoraan
online-ymparistostd. Tutkijan omiin havaintoihin pohjautuva tieto puolestaan siséltdd
esimerkiksi yhteison, kdyttdjien toiminnan ja viestinnén ja eri interaktioiden merkitysten
tarkkailulla keridttya tietoa, joihin vaikuttavat esimerkiksi tutkijan oma tietopohja, omat

ennakkokdsitykset ja mieltymykset. (Kozinets 2002)

Suuri tietomédrd tuo tukimukseen my0Os haasteensa, tekstimuotoisesta datasta on
erotettava tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja pyrittdvad luomaan tutkimusaiheesta
luotettava kisitys péddosin tekstimuotoisen datan pohjalta (Kozinets 2006; Dholakia
2004). Haasteellista on myds online-yhteisdssd olevan, hyvin suuren tietomddrin
tulkitseminen oikein, niin kuin kayttdjdt ovat sen alunperin tarkoittaneet (Kozinets

2002; Muniz & O'Guinn 2001).

Tassd diplomityossd tarkastellaan valittujen case-yritysten avulla sosiaalisen median
hyodyntdmistd tuotekehityksessd kéaytdnnon esimerkkien kautta. Empiiristd tietoa
kerdtddn osallistumalla case-yritysten avoimiin tuotekehitysprosesseihin sosiaalisen
median avulla. Selvitetddn, milld tavoin kdytdnndssé asiakkaan on mahdollista osallistua
tuotekehitykseen ja mitd tapoja yritys kdyttda asiakkaiden tarpeista oppimiseen. Case-
yritysten sosiaalisen median soveltamistapojen ja asiakkaisiin liittyvdn oppimisen ja
oppimiskeinojen selvittimiseksi hyddynnetddn myods olemassa olevaa kirjallisuutta

aiheesta empiirisen tutkimuksen tueksi.

Téassd diplomitydssd kaytetty netnografinen tutkimusmenetelmd on huomioitu case-

yritysten valinnassa siten, ettd useimpien case-yritysten sosiaalisen median
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hyodyntdmistavoista saadaan riittdvan laajasti tietoa havainnoimalla ja perehtymélla
aitheeseen loppukdyttdjan roolin kautta. Yhden case-yrityksen tapauksessa tarkastelu
pohjautuu pddosin olemassa olevaan kirjallisuuteen online-yhteisdsti. Muut case-
yrityset on valittu niin, ettd sosiaalisen median palveluihin rekisterdityminen on avointa,
jolloin tutkimustiedon kerddminen onnistuu palveluun rekisterditymélld ja palvelussa
kéyttdjid ja heiddn toimintaansa tarkkailemalla ja havainnoimalla. Genelecin, Intuitin ja
National Instrumentsin caseissa tutkimustietoa on kerdtty pddosin rekisterditymalla
online-yhteison kéyttdjdksi ja kerddmdilld dataa kéyttdjien toiminnasta yhteisdssi.
Bombardierdin YouRail-innovaatiokilpailua tutkitaan péédasiassa olemassa olevan
kirjallisuuden, sekundédristen journaaliartikkeleiden perusteella olosuhteiden vuoksi.
Innovaatiokilpailu  on  tutkimushetkelld jo loppunut eikd netnografisella

tutkimusmenetelmélla saataisi casesta tarpeeksi tietoa tutkimuksen tueksi.
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2  ASIAKASTARPEET,
ASIAKASYMMARRYS JA
ASIAKKAISIIN LITTYVA OPPIMINEN
B2B-YRITYKSISSA

Tassd luvussa perehdytdén asiakastarpeiden ja asiakasymmarryksen kisitteisiin.
Aluksi médritellddn asiakastiedon ja asiakasymmaérryksen suhde ja tarkastellaan niitd
elementtejd ja edellytyksid, mitd asiakasymmérryksen luominen yrityksessd vaatii.
Téassd luvussa pohditaan, millaiseen asiakastietoon asiakasymmaérrys voi pohjautua ja
millaista asiakasymmarrystd B2B-yritykset voivat hyddyntéda tai tarvitsevat voidakseen
kehittdd uusia asiakasldhtdisid tuotteita. Sen jélkeen tarkastellaan asiakkaisiin liittyvaa
oppimista B2B-yritysten ndkdkulmasta ja asiakkaan erilaisia rooleja oppimisprosessissa
ja asiakasymmairryksen luomisessa. Lopuksi kédydddn 1dpi asiakastarpeiden

selvittimiseen ja asiakasymmaérryksen luomiseen liittyvid haasteita B2B-yrityksissa.

21 Asiakastieto ja asiakasymmarrys

Asiakastieto voi olla tietoa yksittdisistd asiakkaista tai asiakassegmenteistd, kuten
heiddn ostotransaktioista, eliméntavoistaan tai asuinympéristostdan. Asiakastieto voi
olla. myos asiakkaalla oleva tietoa. (Rowley 2002; Lee et al. 2006) Erityisesti
asiakkaalla olevaksi asiakastiedoksi voidaan lukea asiakkaiden tarpeet, vaatimukset ja
mieltymykset, asiakkaiden kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista ja asiakkaan
ostokdyttdytyminen. (Salomo et al. 2003; Leonard & Rayport 1997; Callahan & Lasry
2004; Danneels 2002)

Asiakastietoa voidaan saada yrityksen sisdisistd tai ulkoisista ldhteistd. Sisdisid
asiakastiedon ldhteitd ovat esimerkiksi yrityksen tyontekijit, joilla on olemassa
aikaisempaan kokemukseen perustuvaa tietoa asiakkaista ja heidén kayttdytymisestddn.
Sisdinen asiakastieto on yrityksen ndkokulmasta usein helposti saatavilla. Sisdisistd
lahteistd saatu asiakastieto on usein my0s ulkoisista ldhteistd saatua asiakatietoa
spesifimpdd, mutta yrityksen liiketoiminnan kannalta usein riittimétonta.
Menestyksekds tuotekehitys edellyttdd ulkoisista ldhteistd saadun asiakastiedon
huomioimista ja hyddyntdmistd ja sen integroimista sisdisistd ldhteistd saatuun

asiakastietoon. (Nordlund 2009; Marsh & Stock 2006)
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Asiakastieto korostaa asiakkaan aktiivista roolia yrityksen ja asiakkaan vilisessd
vuorovaikutuksessa. Asiakas voi olla yritykselle arvokas resurssi ja tiedon ldhde eikd
vain passiivinen tuotteen ostaja. (Gibbert et al. 2002) Usein asiakkaat ovat yritykselle

yksi keskeinen ulkoisen asiakastiedon 1dhde (Nordlund 2009).

Asiakastieto ja asiakkaan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus ovat asiakasymmarryksen
luomisen edellytyksid. Asiakasymmarrys on asiakastietoa syvéllisempdd ymmaérrysté
siitd, mité asiakas haluaa ja tarvitsee ja miten yritys voi tuotteillaan ratkaista asiakkaan
ongelmat ja palvella heiddn tarpeitaan. Sisdisistd ja ulkoisista ldhteistd saadun
asiakastiedon avulla asiakasymmarryksen luominen mahdollistuu. Asiakkaan aktiivista
osallistumista ja yrityksen motivaatiota ymmairtdd asiakasta paremmin voidaan myds
pitdd asiakasymmadrryksen keskeisind edellytyksind. Asiakasymmaérrystd luodaan
yrityksessd asiakastiedon pohjalta yrityksen omat ndkemykset huomioiden. (Nordlund
2009) Asiakasymmarryksen luominen voi olla olemassa olevaan tietoon perustuva
subjektiivinen prosessi, mihin vaikuttavat yrityksen nikemykset siitd, miké asiakastieto
on yrityksen kannalta oleellista ja mielenkiintoista. (Nordlund 2009) Nordlund (2009,
ss. 122-126) madadrittelee kuusi tirkeintd elementtid, mitd yrityksen tulee tietdd
asiakkaistaan asiakasymmairryksen luomiseksi. Namd tdrkeimmaét asiakastiedon
elementit Nordlundin (2009, ss. 122-126) mukaan ovat tieto asiakkaan litketoiminnasta
ja liikketoimintaprosesseista, asiakkaan ympéristd, asiakastarpeet, palaute, asiakkaisiin

vetoaminen ja tuotteen markkinapotentiaali.
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Tieto asiakkaan
litkketoiminnasta ja
liiketoimintaprosesseista

Asiakkaan
ympéristo

Asiakastarpeet

Asiakastieto

Tuotteen
markkina-
potentiaali

Asiakkaisiin

Palaute .
vetoaminen

Kuva 1. Asiakastiedon elementit (Nordlund 2009).

Tieto asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista késittdd liiketoimintaan
liittyvdad faktatietoa esimerkiksi asiakkaan kéyttdmistd raaka-aineista, teknisistd
ratkaisuista ja teknisistd rajoitteista. Namé ovat usein asiakkaalla olevaa tietoa, joiden
saaminen voi olla  haasteellista.  Tieto asiakkaan liiketoiminnasta  ja
litketoimintaprosesseista sisdltdd my0s tietoa asiakkaan liiketoimintaan vaikuttavista
laeista, kaytdnndistd ja sddnnoisti. Ndméd tiedot on yleensd helposti saatavilla.

(Nordlund 2009, ss. 122-126)

Asiakkaan ympdéristolld tarkoitetaan asiakkaan toimintaympiristéd, johon kuuluu
esimerkiksi asiakkaan toimitusketju ja asiakkaan suhteet eri sidosryhmiin. Asiakkaan
toimintaymparistoon liittyvien asioiden selvittdminen auttaa yritystd ymméartdméan

asiakkaan tarpeita. Asiakastarpeet kisittdvit asiakkaan vaatimukset ja toiveet yrityksen
tuotteisiin liittyen. (Nordlund 2009, ss. 122-126) Asiakastarpeet ovat keskeinen osa
asiakastietoa, silld yrityksen tuotteet on tarkoitettu ja kehitetty asiakkaan tarpeiden

mukaisesti.
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Palaute kuvaa asiakkaiden mielipiteitdi ja nikemyksid kehitettdvistd tuotteesta.
Asiakkaat voivat antaa  yritykselle palautetta tuotteen ideointivaiheessa,
kehitysvaiheessa tai sen jdlkeen, kun tuote on markkinoilla. (Nordlund 2009, ss. 122-

126)

Yrityksen tuotteen tiytyy olla asiakkaiden mieltymyksid vastaava. Yrityksen on tdrked
tietdd, miten se voi tuotteellaan vedota asiakkaisiin. Yrityksen tulee tietdd, miten
yrityksen tarjoama ratkaisu auttaa asiakkaan ongelmaan ja mitd hyotyjd tuote
asiakkaalle tuo. Yrityksen tulee myods ilmaista tuotteidensa hyodyt asiakkaalle, mika
mahdollistaa asiakkaisiin vetoamisen tuotteiden avulla. Asiakkaisiin vetoaminen tulee
ottaa tuotekehityksessd huomioon myds yrityksen asiantuntijoiden ja asiakkaiden
vilisessd kommunikaatiossa. Osapuolten eri ldhtokohdat vaikeuttavat keskindisté
kommunikaatiota ja yhteisymméirryksen syntymistd. Kuudes asiakastiedon elementti,
tuotteen markkinapotentiaali, késittdd tiedon esimerkiksi siitd, kuinka monilla
asiakkailla on tietty tarve tai kuinka moni asiakas olisi kiinnostunut tai halukas
hankkimaan kehitettdvin tuotteen. Tuotteen markkinapotentiaali kuvaa potentiaalisten
asiakkaiden méérdd ja heidén kiinnostustaan ja ostohalukkuutta. (Nordlund 2009, ss.

122-126)

Asiakasymmarryksen luomisessa tulee ottaa huomioon kaikki asiakastiedon elementit.
Asiakastarpeiden korostaminen asiakastiedon elementeistd on perusteltua, silld muut
edelld mdidéritellyt asiakastiedon elementit auttavat yritystd ymmértdmiin paremmin
asiakastarpeita ja ndin luomaan asiakasymmarrysta. Joissakin asiakastiedon
médritelmissd korostetaan péddosin vain asiakastarpeita jdttden muut asiakastiedon
elementit vihemmaélle huomiolle (esim. Salomo et al. 2003). Asiakkaan tarpeiden
huomioiminen on merkittdvaa yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Yleisen ndkemyksen
mukaan yrityksen menestyksekds toiminta ja erityisesti menestyksekds tuotekehitys
perustuvat asiakastarpeiden ymmaértdmiselle (esim. Thomke & von Hippel 2002).
Asiakkaiden tarpeet voivat olla joko julkisesti ilmaistuja tai piilevid, jolloin vilillinen
tieto asiakkaiden tarpeista muiden asiakastiedon elementtien avulla on tuotekehityksen
ndkokulmasta perusteltua selvittdd ja hyodyntdd. Esimerkiksi asiakkaiden antaman
palautteen avulla tai asiakkaan teknisten resurssien ja ympériston selvittdmiselld yritys

voi saada vilillisesti tietoa asiakkaiden tarpeista.
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Asiakasymmarryksen luominen on yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittdvaa.
Erityisesti asiakasymmaérrykselld on tdrked merkitys yrityksen tuotekehityksessd, yritys
kehittdd tuotteitaan asiakkaita ja heiddn tarpeitaan varten. Asiakasymmarrystd voidaan
pitdd menestyksekkddn tuotekehityksen edellytyksend, silld asiakasymmarryksen
huomioiminen mahdollistaa asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksid vastaavien tuotteiden
kehittimisen.  Asiakastarpeiden  selvittiminen ei  yksin  riitd  syvéllisen
asiakasymmarryksen luomiseen, vaikka tarpeiden tunteminen on  Kkriittistd
menestyksekkdisen tuotteiden kehittimisen nikokulmasta. Syvillisen
asiakasymmarryksen luomisessa tulee huomioida kaikki edelléd mééritellyt asiakastiedon

elementit. (Lagrosen 2005; Thomke & von Hippel 2002)

2.2  Asiakkailta oppiminen ja asiakkaiden kanssa yhdessa
oppiminen

Asiakkaisiin liittyvd organisaation oppiminen voidaan jakaa asiakkailta oppimiseen ja
asiakkaiden kanssa yhdessd oppimiseen (esim. Matthing et al. 2004). Molemmat
oppimisen ndkokulmat korostavat asiakkaan aktiivista roolia yrityksen toiminnassa.
Sujuva vuorovaikutus ja tiedonsiirto asiakkaan ja yrityksen vililli ovat oppimisen

edellytyksia.

Asiakkailta oppiminen kuvaa organisaation oppimista, mikd pohjautuu asiakkaalta pdin
tulevaan tietoon ja oppimista tapahtuu ainoastaan yrityksessd. Oppiminen voidaan
ndhdd myo6s monimuotoisempana asiakkaiden kanssa yhdessd oppimisena. Siind
huomioidaan yrityksen ja asiakkaan aktiivinen vuorovaikutus ja oppiminen sekd
yrityksen ettd asiakkaan nédkokulmasta. Yritys voi oppia asiakkaiden tarpeista ja
asiakkaat voivat oppia yrityksen tuotteista ja palveluista. Asiakkaiden on jopa
mahdollista oppia lisdd omista tarpeistaan. Sosiaalinen media tarjoaa tdhdn useita

keinoja ja kdytdnnon tydkaluja. (Kérkkdinen et al. 2012; Matthing et al. 2004)

Tassd diplomityossé tarkastellaan asiakkailta oppimista ja asiakkaiden kanssa oppimista
kirjallisuuden perusteella ja case-yritysten ndkokulmasta ja pyritddn selvittimdan
kdytannon keinot oppimiseen. Oppimista tarkastellaan teoriassa lisdd luvussa 3 ja case-

yritysten avulla luvussa 6.



21

2.3  Asiakkaan roolit asiakasymmarryksen luomisessa

Asiakkaalla on merkittivd rooli asiakasymmirryksen luomisessa. Asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutukseen ja asiakastietoon perustuva asiakasymmaérryksen

syntyminen edellyttdd asiakkaan aktiivista osallistumista yrityksen toimintaan.

Nambisan (2002) maédrittelee asiakkaalle kolme tdrkedd roolia asiakasymmairryksen
luomiseen liittyen. Nambisanin (2002) mukaan asiakas voi olla yritykselle resurssi, co-

creator ja kiyttdja.

Resurssi

Asiakkaan roolit
asiakasymmarryksen
luomisessa

Co-creator Kayttdja

Kuva 2. Asiakkaan roolit asiakasymmaérryksen luomisessa (Nambisan 2002).

Asiakasymmadrryksen luominen tuotekehityksen nikokulmasta korostaa asiakkaan eri
rooleja eri tuotekehityksen vaiheissa. Asiakkaan rooli resurssina asiakasymmaérryksen
luomisessa liittyy pédosin ideointivaiheeseen. Yritys voi saada asiakkaalta arvokkaita
ideoita tuotekehityksen tueksi. Asiakkaat voivat olla uusien tuoteideoiden keskeinen

lahde.

Asiakkaiden rooli resurssina voi tarkoittaa yritykselle myds aineellista osallistumista
tuotekehitykseen, kuten pddomaa. Nambisanin (2002) mukaan asiakkaat voivat olla
erinomainen innovaation ldhde yritykselle siind tapauksessa, ettd yritykselld on
teknologiset edellytykset asiakkaan osallistamiseen tuotekehitykseen ja sujuva
vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Sujuva vuorovaikutus edellyttdd sitéd, ettd asiakkaat

tietdvit, mitd ja millaista tietoa yrityksen tuotekehitys heiltd tarvitsee ja odottaa
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saavansa (Lengnick-Hall 1996). Sosiaalisen media tarjoaa keinoja yrityksen ja
asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen sujuvoittamiseksi. Niitd keinoja tarkastellaan tdssa

diplomityossé tarkemmin luvuissa 3 ja 4.

Asiakkaat voivat olla asiakasymmaérryksen luomisessa myds co-creatorin roolissa. Télla
korostetaan sitd, ettd asiakas luo asiakasymmadrrystd yhdessd yrityksen kanssa. Co-
creation edellyttdd asiakkaan ja yrityksen vélilld tiiviimpdd vuorovaikutusta kuin
tapauksessa, jossa asiakas ndhdddn yrityksen resurssina. Tiiviimpi vuorovaikutus
puolestaan edellyttii sité, ettd asiakkaalla on tarpeeksi tietoa tuotekehitysprosessista ja
sen tavotteista. Asiakkaalla on myos oltava tarpeeksi kykya osallistua tuotekehitykseen,
asiakkaan tietotason tulee olla sellainen, ettdi sujuva kommunikointi tuotteen
kehittamisestd yrityksen ja asiakkaan vililli on mahdollista. Tuotekehityksen
nikokulmasta asiakkaat ovat co-creatorin roolissa ldhinnd konseptin suunnittelun ja
kehityksen ja sisdllon maédrittelyn vaiheissa. (Nambisan 2002; Sawhney & Prandelli

2000; Legnick-Hall 1996)

Asiakas voi olla my0s kéyttdjan roolissa asiakasymmirryksen luomisessa. Ennen
tuotteen lanseeraamista asiakas voi kdyttdjdn roolissa testata tuotetta ja antaa palautetta
vield julkaisemattomasta tuotteesta. Lanseerauksen jilkeen asiakas voi antaa palautetta
kehitetystd, jo markkinoilla olevasta, tuotteesta. Asiakkaan osallistaminen tuotteen
testausvaiheeseen minimoi  yritykselle testauksesta aiheutuvia kustannuksia.
Kustannuksia voivat aiheuttaa tuotteeseen liittyvét virheet, jotka vaativat yritykseltd
lisda resursseja esimerkiksi ideoiden muodossa. Yritys voi havaita aikaisessa vaiheessa
mahdolliset virheet ja ongelmat kehitetyssd tuotteessa asiakkaan osallistuessa

testausvaiheeseen. (Nambisan 2002)

Tuotteen kehittimisestd vastaavat asiantuntijat eivédt yleensd edusta asiakaskuntaa.
Tuotteen kehittdjien tietotaso on usein erilainen kuin asiakkaalla, jolloin asiakkaan
osallistuminen testausvaiheeseen voi tuoda arvokasta ndkemystd yritykselle tuotteen
ominaisuuksista. Eri asiakassegmenttejd edustavien asiakkain osallistaminen voi tuoda
yritykselle merkittdvaa tietoa siitd, miten tuote koetaan eri asiakaskuntien keskuudessa.
(Nambisan 2002; Legnick-Hall 1996) Asiakkaat voivat antaa yritykselle palautetta
tuotteen kaytOstd, esimerkiksi siitd, toimiko tuote odotetusti, mitd ominaisuuksia
tuotteeseen tarvitsisi lisdd tai miten tuotteen ominaisuuksia voisi muuttaa (Lengnick-

Hall 1996). Edistyneet ja asiantuntevat asiakkaat voivat kehittdd uusia kayttGtapoja
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kehitetylle tuotteelle ja ndin tuoda yritykselle arvokasta tietoa ja edistdd yrityksen

tuotekehitystd (Nambisan 2002).

2.4 Haasteet asiakastarpeiden selvittamisessa ja
asiakasymmarryksen luomisessa B2B-yrityksissa

Asiakastarpeiden selvittimiseen ja asiakasymmérryksen luomiseen B2B-yrityksissd
liittyy useita haasteita. Yrityksen tulee pystyd erottamaan oleellinen asiakastieto
asiakasymmairryksen kannalta sekd pystyd tarkastelemaan asiakastietoa tarpeeksi
objektiivisesti. Asiakasymmarryksen luominen on tuotekehityksen ndkokulmasta
erityisen haasteellista, silld tuotekehitykseen liittyvét péatokset tehddén usein
asiakasymmarrykseen perustuen. Asiakasymmarrys on siten kriittistd tuotekehityksen
kannalta, mutta asiakasymmarryksen luomiseen liittyy useita epdvarmuustekijoitd,
mitkd vaikeuttavat pddtoksentekoa tuotekehityksessd. Asiakasymmarrys ei ole eksaktia
tietoa, vaan asiakasymmadrrys on syntynyt yrityksen ndkemyksiin perustuen.
Asiakasymmairryksen luomiseen vaikuttavat yrityksen omat ennakkokisitykset ja
intuitio, minkd pohjalta asiakasymmaérrystd syntyy. (Hislop 2002; Tsoukas &
Vladimirou 2006; Koen et al. 2001; Nordlund 2009)

Karkkédinen et al. (2001) ovat madritelleet asiakastarpeiden selvittimiseen liittyvid
tairkeimpid haasteita suomalaisisten B2B-yritysten keskuudessa. Asiakastarpeiden
selvittiminen on yksi keskeinen asiakastiedon elementti, jonka perusteella
asiakasymmairryksen syntyminen mahdollistuu. B2B-yrityksissd kohdataan usein
ongelmia asiakastarpeiden selvittdmiseen liittyen. Kérkkdinen et al. (2001) mukaan

kymmenen térkeintd haastetta asiakastarpeiden selvittimiseen liittyen ovat:
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Taulukko 1. Kymmenen tirkeintd haastetta asiakastarpeiden selvittdmisessa

(Kérkkainen et al. 2001).

1. Puutteelliset resurssit asiakastarpeiden arvioimiseksi

2. Asiakastarpeiden puutteellinen dokumentointi

3. Asiakaskontakteista saatavan asiakastiedon hyodyntamétta jattdminen

4. Asiakastarpeiden systemaattisen dokumentoinnin puute

5. Olemassa olevien tuotteiden vaikutus asiakkaiden tarpeisiin

6. Asiakastyytyviisyyteen keskittyminen lyhyelld aikavélilli ja asiakkaiden
piilevien ja tulevien tarpeiden huomiotta jéttdminen

7. Puutteellinen ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista
8. Asiakkaiden kilpaileville tuotteille perustuvat toiveet ja todellisen tarpeen
ilmaisemattomuus

9. Asiakkaan yksildllisten mielipiteiden yleistiminen asiakaskunnan tarpeiksi

10.  Asiakkaan muuttuvat tarpeet

Edelld mairittelemistd haasteista kohdat 1-4, puutteelliset resurssit asiakastarpeiden
arvioimiseksi, asiakastarpeiden puutteellinen dokumentointi, asiakaskontakteista
saatavan asiakastiedon hyodyntdméttd jattiminen ja asiakastarpeiden systemaattisen
dokumentoinnin puute viittaavat siithen, ettei yrityksissd ole panostettu asiakastiedon
hyodyntdmiseen. Resurssien puute vaikeuttaa asiakastiedon hyddyntdmistd ja
asiakasymmairryksen luomista. Yrityksissd ei vilttdmittd tiedosteta kaikkia
potentiaalisia asiakastiedon ldhteitd ja asiakastiedon merkitystd asiakasymmaérryksen ja
sitd kautta tuotekehityksen ja koko liiketoiminnan kannalta. Resurssien puuttuessa
kaikkia asiakastiedon ldhteitd ei edes voida hyddyntdd, mikd tuo omat haasteensa

asiakasymmarryksen luomiselle. (Nambisan 2002)

Asiakkaan voi olla vaikea ilmaista tarpeitaan ja toiveitaan yritykselle. Asiakas ei
vélttimittd osaa tarkasti tuoda julki, mitd hén yrityksen tuotteelta odottaa. Haastellista
asiakastarpeiden selvittiminen ja asiakasymmaérryksen luominen on erityisesti, kun
kyseessd on asiakkaan piilevit tarpeet, joita asiakas ei itsekddn vélttiméttd tiedosta
olevan olemassa. Yrityksen on vaikea tiedostaa asiakkaan piilevid ja tulevia tarpeita ja
sitd kautta keskittyd asiakastyytyvéisyyteen pitkilld aikavélilld. Téhén on viitattu edelld
mainituissa  haasteissa kohdassa 6. Toisaalta asiakas voi pitdd joitakin
tuoteominaisuuksia itsestddnselvyyksind eikd ndin ollen edes ilmaise nithin liittyvia

tarpeitaan ja toiveitaan. (Matthing et al. 2004; Ulwick 2002) Karkkdinen et al. (2001)
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mukaan myos asiakkaiden muuttuvat tarpeet on yksi merkittdva asiakasymmarryksen

luomisen haaste, mika on listattu edelld mainituissa haasteissa kohdassa 10.

Ulwick (2002) korostaa sitd, ettei asiakasta kuunneltaisi liian tarkasti. Asiakkaan
ideointi voi olla rajoittunutta, silld asiakkaan voi olla hyvin vaikea ideoida tuotetta, jota
ei ole olemassa ja josta asiakkaalla ei ole mitdén ennakkokisitystd tai kuvitelmaa.
Haasteena on olemassa olevien tuotteiden vaikutus asiakkaan tarpeisiin ja
mieltymyksiin, mihin viitataan Kérkk&isen et al. (2001) méérittelemissé tdrkeimmissi
haasteissa kohdassa 5. Kohdassa 8 mainittu haaste yritykselle on myds asiakkaan
toiveet, jotka voivat perustua kilpaileville tuotteille eivdtkd nédin ollen edusta asikkaan
todellisia tarpeita. Asiakas ei usein ole asiantuntija kyseiselld alalla. Ideointia rajoittaa
asiakkaan tietopohja ja puutteelliset valmiudet uusien tuotteiden ideoimiseen. (von
Hippel 2005; Ulwick 2002; Nambisan 2002) Témai voi aiheuttaa sen, ettei yrityksessi
uskota asiakkaan potentiaaliin esimerkiksi uuden tuotteen ideoinnissa (Nordlund 2009).
Ulwickin (2002) mukaan yrityksen olisi selvitettivd ainoastaan asiakkaan ongelma,
mihin yrityksen tuote voisi tuoda ratkaisun. Yrityksen asiantuntijoiden tulisi timén

perusteella kehittdé uusia tuotteita ja olemassa olevia tuotteitaan. (Ulwick 2002)

Yrityksen toimintaan osallistuvat, motivoituneet asiakkaat ovat usein perehtyneitd
kyseiseen aihealueeseen. Heilld voi olla asiantuntemusta, jota yritykselld ei ole.
Motivoidut ja asiantuntevat asiakkaat ovat usein niité, jotka ovat eniten kiinnostuneet
ideoinnista ja tuotekehityksessdé mukana olemisesta. Aktiivisimmat asiakkaat eivét
valttamattd edusta koko asiakaskuntaa, vaan voivat tuoda esille ainoastaan oman
nidkemyksensd. Asiantuntevien asiakkaiden nidkemys voi poiketa koko asiakaskunnan
vallitsevasta ndkemyksestd, jolloin yritykselle voi olla haasteellista aktiivisten
asiakkaiden ideoiden ja tietimyksen avulla huomioida koko asiakaskunnan tarpeet
tuotekehityksessdan. (Bughin et al. 2008; von Hippel 2005; Nordlund 2009; Nambisan
2002) Téhin viitataan Karkkdinen et al. (2001) méirittelemissd haasteissa kohdassa 9,
asiakkaan yksilollisten mielipiteiden yleistimisessd koko asiakaskunnan tarpeiksi.
Yritykselle on haasteellista saada osallistettua asiakkaita yrityksen toimintaan niin, etta
tuotekehityksen kannalta saataisiin  parhaat asiakasldhtoiset ideat selville.
Aktiivisimpien asiakkaiden ideat eividt vélttdméttd ole tuotekehityksen kannalta
optimaalisimpia. Vdhemmén aktiivisten asiakkaiden ideoita ja mielipiteitd voi olla
vaikea saada yrityksen tietoon ja ndin tuotekehitykselle arvokasta tietoa voi jaada

kayttdmattd. (Nambisan 2002)
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Asiakkaan osallistuminen yrityksen toimintaan lisdd epdvarmuutta tuotekehityksen
nakokulmasta. Uudet toimintamallit asiakkaan sitouttamiseen liittyen tuovat yritykselle
haasteita asiakkaan ja yrityksen vilisessd vuorovaikutuksessa. Asiakkaiden
osallistuminen vaatii yritykseltd resursseja. Tuotekehityksen nidkokulmasta asiakkaiden
sitouttaminen yrityksen toimintaan voidaan ndhdd my0s rasitteena yritykselle.
Yrityksen tulee varmistaa asiakkaiden edellytykset osallistua tuotekehitykseen, kuten
asiakkaiden tietotaso yrityksen tuotteisiin liittyen. Yrityksen tulee varmistaa, ettd
asiakkaiden tietotaso on tarpeeksi korkea esimerkiksi ideoinnin nédkokulmasta.

(Lengnick-Hall 1996; Nambisan 2002)

Sosiaalisen median avulla voidaan vastata asiakastarpeiden selvittdmisen ja
asiakasymmairryksen luomisen haasteisiin. Tdssd diplomitydssd pyritdén selvittimaan,
miten sosiaalinen media voi helpottaa asiakasymmaérryksen luomista. Luvussa 4 on
kirjallisuuden  perusteella  kuvattu  sosiaalisen = median  mahdollisuuksista
asiakasymmarryksen luomiseen liittyen. Luvussa 6 tarkastellaan case-yritysten avulla,
miten  sosiaalinen media kidytdnnOssd auttaa  B2B-yrityksid  vastaamaan

asiakasymmairryksen luomisen haasteisiin.
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3 HAASTEET SOSIAALISEN MEDIAN
HYODYNTAMISESSA B2B-
YRITYKSISSA

3.1 B2B perinteisen maaritelman mukaan

Business-to-business eli B2B  madritelldéin  perinteisesti  yritysten  véliseksi
litketoiminnaksi. Perinteisessé médritelmassi B2B-markkinat koostuvat
organisaatioista, joiden tarjoamia tuotteita tai palveluita kéytetddn edelleen toisen
organisaation tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseen. Perinteisid esimerkkeja téllaisista
toimialoista 10ytyy maatalouden, metsiteollisuuden, kuljetuksen ja rahoituksen parista.

(Kotler 2003, ss. 216-217)

B2B-markkinat eroavat monin tavoin business-to-consumer- eli B2C-markkinoista.
B2C-markkinat kuvaavat kuluttajamarkkinoita, joissa yrityksen tuotteet tai palvelut on
suunnattu  yksityisille asiakkaille, kuluttajille. ~B2B-markkinoilla on useita
erityispiirteitd, jotka tulee ottaa huomioon esimerkiksi siind, miten eri konteksteissa
hyddynnetddn sosiaalista mediaa. (Fill & Fill 2005; Kotler 2003, ss. 216-217) B2B-
markkinoilla tyypillisesti asiakkaiden mddrd on B2C-markkinoita vdhdisempi ja
asiakassuhteet B2B-kontekstissa ovat tiiviimpid ja pidempikestoisia kuin B2C-
kontekstissa. B2B-markkinoilla asiakkaita on vdhén, mutta asiakassuhde on ldheisempi
kuin kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajamarkkinoilla asiakas on usein yksityishenkil6, kun
taas B2B-kontektissa asiakkaita ovat tyypillisesti esimerkiksi yritykset ja
yksityishenkilditd suuremmat toimijat. (Kotler 2003, ss. 216-217; Wright, ss. 2-5)

B2B-tuotteet ovat wusein suuria kokonaisuuksia, usein monimutkaisempia ja
radtéloidympid kuin B2C-markkinoiden tuotteet. Kuluttajamarkkinoiden tuotteet ovat
tyypillisesti standardisoituja ja tuotteita tehddin paljon. B2B-tuotekehitys on B2C-
tuotekehitystd haastavampi ja pidempi prosessi, jossa pyritddn standardoitujen
tuotteiden sijaan kehittdmiin tuotteita, jotka on réddtdloity tiettyjen, pitkédaikaisten
asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. (Fill & Fill 2005; Brennan et al. 2010, ss. 19-22; Kotler
2003, ss. 216-217; Wright, ss. 2-5)

B2B-markkinoilla ostotapahtuma perustuu yleensd yrityksen tarkoin madériteltyihin

tarpeisiin. B2B-kontekstissa ostopddtostd harkitaan pitkddn ja péatoksentekoon
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osallistuu tyypillisesti useita henkil6itd. Kuluttajamarkkinoilla ostotapahtuma on
spontaanimpi ja ostopdidtdos tehdddn yritysmarkkinoita helpommin ja kevedmmin
perustein. B2C-kontekstissa ostopddtds tehdddn usein nopeasti ja paitoksenteko on
yleensd yhden tai muutaman henkilon vastuulla. (Fill & Fill 2005; Kotler 2003, s. 216-
217; Wright, ss. 2-5)

B2B-markkinoilla ostopditokseen liittyvit riskit ovat B2C-markkinoita suuremmat.
B2B-kontekstissa tarkkaan harkitulla, mutta epdonnistuneella investoinnilla voi olla
negatiivisia vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle hyvin pitkédlld aikavalill.
Kuluttajamarkkinoilla epédonnistuneella ostopditoksella ei ole todennédkoisesti
samanlaisia yhtd merkittdvia ja kauaskantoisia seurauksia. (Fill & Fill 2005; Brennan et

al. 2010, ss. 19-22)

3.2 B2B Gummessonin mallin mukaan

Gummessonin  (2008) ndkokulma B2B-markkinoihin eroaa edelld Kkaisitellystad
perinteisestd ~ B2B-markkinoiden = maééritelméstd. Gummesson (2008) tuovat

médritelmddan mukaan B2B-kontekstin laajemman tarkastelun eri ndkokulmista.

Gummesson (2008) tarkastelee liiketoimintasuhteita B2B-markkinoilla laaja-alaisena
verkostona eikd irrallisina kuten perinteisesti B2B-markkinoilla tarkastellaan.
Perinteisen kasvokkain tapahtuvan viestinndn lisdksi informaatioteknologia ja
sosiaalinen media tarjoavat nykyisin lukuisia erilaisia kommunikointimahdollisuuksia
markkinoiden toimijoiden vilille, minkd vuoksi B2B-markkinoita on perusteltua
tarkastella laajana verkostona Gummessonin (2008) mallin mukaan. Verkostoa ja
yritysten ja asiakkaiden vilisten liiketoimintasuhteiden yhteensulautumista kuvataan

kuvassa 3.
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Kuva 3. Gummessonin malli (Gummesson 2008).

Gummessonin ja Polesen (2009) mukaan kaikki yritykset ovat joko suoraan tai
epdsuorasti verkostoituneita sekd yritysasiakkaisiin ettd kuluttajiin.
Informaatioteknologian ja sosiaalisen median mahdollistamien palveluiden avulla
markkinoilla toimijoiden vélinen kommunikointi ja tiedonsiirto helpottuvat ja

nopeutuvat.

Perinteisten B2B- ja B2C-maédritelmien keskindiset erot hdmairtyvit, kun yrityksen
ajatellaan olevan verkostoituneena yritysasiakkaisiin ja kuluttajiin. Yritys voi
esimerkiksi tehdd tuotteita toisille yrityksille, jotka toimivat B2C-sektorilla, jolloin
alkuperdinen yritys on linkittynyt myos kuluttajamarkkinoihin. Alkuperdinen yritys
ndhdddn tilloin B2B-yrityksend, mutta loppuasiakkaina on kuluttajat, jolloin B2C-
konteksti tulee ottaa huomioon alkuperdisen yrityksen toiminnassa. Perinteisten B2B- ja
B2C-maéiritelmien eroja hdmartdd myds toimijoiden luokittelu yritysasiakkaisiin ja
kuluttajiin. Yritys voi kasittdd suuren, globaalin toimijan tai esimerkiksi yksittdisen
henkilon omistaman yrityksen. Erityisesti yhden henkilon yrityksessa on vaikea erottaa,
pitéisiko tarkastelun ldhtokohtana olla yritysasiakas vai kuluttaja.

(Gummesson & Polese 2009)

B2C-termi viittaa yritykseen, joka tarjoaa tuotteita ja palveluita kuluttajille. B2C-
termissd korostetaan toimittajaldhtoistd ajattelua, yritykseltd kuluttajalle”. C2B-
konteksti korostaa puolestaan asiakasldhtdistd ajattelua ja asiakkailta pdin yritykselle

tulevaa tietoa. B2B-yrityksissd asiakkaan asiakkaat voivat olla kuluttajia, jolloin B2C-
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kontekstin huomioinnilla voi olla suuri merkitys yrityksen liiketoiminnalle. Asiakkaat,
eli esmerkiks kuluttajat, voidaan ndhda tiedon léhteend ja resurssina yritykselle, vaikka
B2B-yritys ei olisi kuluttajiin suoraan yhteydessd. Gummesson ja Polese (2009)
korostavat sitd, ettd yritysten tulisi huomioida ldheisten sidosryhmien liséksi
toiminnassaan ne sidosryhmat, joihin se on vélillisesti yhteydessd muiden sidosryhmien

kautta. (Gummesson & Polese 2009)

B2B-kontektissa asiakassuhteet toimittajan ja yritysasiakkaan vélilli ovat usein
pitkdaikaisia. Asiakkaan tarpeiden ymmartdmiselld on merkittdvd vaikutus
asiakassuhteisiin ja yrityksen liiketoimintaan. B2B-termid ei tule yrityksen
ndkokulmasta tarkastella ainoastaan toimittajalta yritysasiakkaalle tapahtuvan viestinnin
kautta vaan on huomioitava ldheinen interaktio toimijoiden vililld ja yritysasiakkaalta
toimittajalle pdin tuleva tieto. Tédssd tapauksessa B2B:lld voidaan tarkoittaa
“toimittajalta  yritysasiakkaalle” tai asiakasldhtdisen ajattelun  ndkokulmasta
“yritysasiakkaalta toimittajalle” kuvaamaan osapuolten yhteistyotd ja keskindista
tiedonsiirtoa molempiin suuntiin. Liheinen asiakassuhde toimittajan ja yritysasiakkaan
vélilld mahdollistaa toimijoiden yhteistyon kautta tapahtuvan oppimisen. Toimittajat
saavat yritysasiakkailta arvokasta tietoa heiddn mielipiteestddn yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin liittyen. Yritysasiakkaiden ja kuluttajien nédkeminen resurssiksi voi tuoda
yritykselle merkittdvia hyotyja liiketoiminnan kannalta. N&iden resurssien hiljaista
tietoa ja tietamysta sekd tarpeita voidaan kéyttéd hyvaks asiakasymmarryksen
luomisessa. Seka yritysasiakkailta etta kuluttajilta yritys voi saada mielipiteitd olemassa

olevista tuotteista ja palveluista tai kehitysideoita uusille tuotteille. (Gummesson 2009)

Gummessonin ja Polesen (2009) mukaan B2B-yritysten on huomioitava toiminnassaan
asiakkaiden, kuluttgjien tai yritysasiakkaiden keskindnen kommunikointi, johon
viitataan kasitteella C2C. C2C-kontekstissa kommunikaatio asiakkaiden vélilla voi olla
virtuaalimaailmassa, esimerkiks sosiaalisen median palvelussa, tai reaalimaailmassa
tapahtuvaa (Gummesson 2008). Yrityksen liiketoiminnan kannalta on keskeista
huomioida asiakkaiden keskinéinen kanssakayminen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin
liittyen. Sek& C2C- ettéa C2B-kontekstien huomiointi korostaa asiakasl éhtdista gjattelua
ja asiakkaiden ndkemistéa aktiivisina resursseina yritykselle, jolloin asiakkaiden

tietdmystd voidaan hyddyntaa yrityksen liiketoiminnassa. (Gummesson & Polese 2009)

B2B-, B2C-, C2B- ja C2C-kontekstit ovat toisistaan riippuvaisia, muodostaen laajan,

monimutkaisen, useista eri sidosryhmisti koostuvan, verkoston. Gummesson ja Polese
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(2009) kuvaavat verkostoa ja sen jasenten yhteensulautumista termilld B2B2C2B2C...,
milld viitataan verkoston jdsenten keskindiseen riippuvuuteen ja markkinoiden
yhteensulautumiseen. B2B-kontekstin tarkastelu lagjana verkostona, jossa huomioidaan
kaikki verkoston j&senet, vaikeuttaa B2B-markkinoiden méarittelya perinteiseen
madritelmdan verrattuna, mutta voi auttaa B2B-yritystd havaitsemaan uusia
mahdollisuuksia ja uhkia. B2B-kontekstin lagja tarkastelu, ja erityisesti C2B- ja C2C-
kontekstien huomiointi mahdollistavat asiakkaiden tarpeiden huomioimisen, yhteistyon
asiakkaiden ja yrityksen vdilla ja asiakkaan hyddyntdmisen arvonluonnissa ja yrityksen

ongelmanratkai sussa ja innovoinnissa. (Gummesson & Polese 2009)

3.3 Asiakasymmarryksen luominen ja organisaation
oppiminen B2B-yrityksissa

Asiakasymmadrryksen luominen B2B-yrityksissd edellyttdd sujuvaa vuorovaikutusta
asiakkaan ja yrityksen vililld sekd asiakastiedon hyddyntdmistd. B2B-kontekstissa
asiakasymmarrystd tulee luoda suorista yritysasiakkaista sekd loppukayttdjistd
Gummessonin mallia soveltaen. Asiakasymmaérryksen luominen B2B-yrityksessa
voidaan ndhdd oppimisprosessina. Asiakasymmirryksen luominen B2B-yrityksissd

edellyttdd organisaation oppimista asiakkaista ja oppimista yhdessi asiakkaiden kanssa.

Oppiminen mielletddn usein prosessiksi, jossa yksilot saavat uutta tietoa, jonka
perusteella muuttavat toimintaansa ja kdytostdnsd. Organisaation oppiminen voidaan
ndhdd hyvin samantapaiseksi prosessiksi kuin yksiléiden ndkokulmasta tapahtuva
oppiminen. (Stata 1989) Kasitteiden vélilld on myds eroavaisuuksia eikd organisaatiossa
tapahtuvaa oppimista voida ajatella vain yksildiden oppimisen summaksi (Fiol & Lyles
1985). Organisaation oppimisessa  uusien oivalluksien ja kokemuksien avulla
organisaation toiminnassa tapahtuu muutos. Muutos voi olla organisaatiossa
strategisella tasolla tapahtuva muutos, esimerkiksi kokonaisen liiketoimintaprosessin
muutos, tai operatiivisen tason muutos, kuten muutos pdivittdisen tehtdvin
suorittamistavoissa. My0s esimerkiksi ajattelutavoissa tai nidkokulmissa voi tapahtua

muutoksia organisaation oppimisen myota. (Stata 1989)

Oppimisen edellytyksind voidaan pitdd kokemusta ja saatua palautetta (Argyris & Schon
1996; Fiol & Lyles 1985) Oppiminen perustuu usein organisaation omiin kokemuksiin,

mutta oppimista voi tapahtua myds muiden organisaation kokemuksiin perustuen
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(Levitt & March 1988). Organisaation omiin kokemuksiin perustuva oppiminen
tapahtuu yleensd olemassa olevaan tietoon ja kokemukseen pohjautuen, esimerkiksi
jaettujen havaintojen, ajatustapojen, skeemojen ja toimintamallien kautta. (Stata 1989)
Palautteen avulla organisaatio voi oppia omasta toiminnastaan, yritys voi esimerkiksi
oppia tuotteistaan asiakkailta saadun palautteen avulla. Palautteella on keskeinen
merkitys yrityksen péddtoksenteon kannalta. Télloin palautteen olisi hyvi olla vilitontad
ja reaaliaikaista. Informaatioteknologian ja sosiaalisen median palveluiden avulla

palautteen saaminen on mahdollista ajasta ja paikasta riippumattomasti.

3.3.1 Organisaation oppimisen haasteet

Haasteellista asiakkailta oppimisessa ja asiakkaiden kanssa yhdessd oppimisessa voi
olla asiakkaiden motivointi ja sitouttaminen yrityksen toimintaan (Hoyer et al. 2010).
Asiakkaita voidaan houkutella motivoitumaan mukaan yrityksen toimintaan
taloudellisten, sosiaalisten, teknisten tai psykologisten tekijoiden avulla. Nykyisin
asiakkaat ovat aiempaa tietoisempia erilaisista mahdollisuuksista osallistua yrityksen
toimintaan esimerkiksi sosiaalisen median keinoin ja heilld on enemméin teknistd
osaamista kuin aikaisemmin. Asiakkaat ovat motivoituneempia osallistumaan yrityksen
toimintaan, tuotekehitykseen ja ideointiin. (Hoyer et al. 2010; Bughin et al. 2008; von
Hippel 2005) Rahallinen motivaattori ei usein ole tarpeen, vaan asiakkaita motivoi
esimerkiksi maine sosiaalisen median palvelussa tai epditsekkddt syyt, kuten halu olla
mukana kehittimdssi yrityksen tuotteita tai palveluita. (Hoyer et al. 2010; Bughin et al.
2008; Toubia 2006)

B2B-markkinoilla asiakkaiden véhdinen lukumddrd tuo my0s omat haasteensa
asiakkailta ja asiakkaiden kanssa yhdessd oppimiseen. Erityisesti edelld mainituista
oppimiskeinoista joukkoistamista hyodynnetddn yleensd suurille kayttdjaryhmille. B2B-
markkinoilla asiakkaiden harvalukuisuus voi tuoda joukkoistamisen kautta tapahtuvaan

oppimiseen haasteita.

Haasteena  oppimisessa  voivat olla  tiedonsiirtoon  liittyvdt  ongelmat.
Tietoturvaongelmien ja niihin liittyvien uhkien lisdksi sosiaalisen median palveluiden
mahdollistama sisdllon jakaminen voi helposti aiheuttaa sen, ettd informaatiota tulee
hyvin paljon. Tistd suuresta informaatioméérdstd yrityksen on vaikea erottaa

litkketoiminnan kannalta olennainen tieto. (Hoyer et al. 2010) Esimerkiksi
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innovaatiokilpailuissa asiakkailta tuleva informaation méiré voi olla niin suuri, ettd sen
lapikdyminen vaatii yritykseltd kohtuuttomasti resursseja. Lisdksi esimerkiksi epdselvit
sddanndt ja ohjeet voivat aiheuttaa sen, etteivit asiakkaiden ideat ja innovaatiot ole sitd
mitd yritys hakenut. Oppimista ja tiedon ja ideoiden jakmista toimijoiden vililld voivat
vaikeuttaa immateriaalioikeudet B2B-kontekstin molempien osapuolten ndkokulmasta.

(Bughin et al. 2008)

3.3.2 Organisaation oppimisen muodot

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat yrityksille erilaisia keinoja oppia asiakkaiden
tarpeista ja luoda asiakasymmaérrystd. Téssd diplomitydssd ndmi oppimismuodot
jaetaan neljdén eri kategoriaan Kérkkéisen & Jussilan (2013) mukaan:

* Sosiaalisen median seuraaminen ja analysointi

* Vertaisoppiminen (engl. Peer-learning)

* Co-creation

* Joukkoistaminen (engl. Crowdsourcing)

Téssé luokittelussa on huomioitu erityisesti B2B-konteksti ja oppiminen B2B-yritysten
kannalta. Jaottelu ei ole yksiselitteinen, usein eri oppimismuotoja hyddynnetddn yhtd

aikaisesti, jolloin niiden eksakti erottaminen ja luokittelu on vaikeaa.

Sosiaalisen median seuraamisella ja analysoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa
tapahtuvien toimintojen, kuten kayttdjien keskustelujen ja kommentointien, passiivista
seurantaa ja tarkkailua. Talloin yritys voi seurata sivusta, mitd esimerkiksi yrityksestd ja
sen tuotteista keskustellaan sosiaalisen median palveluissa. Yritys voi tehda
reaaliaikaisesti havaintoja asiakkaiden tarpeista ja mielipiteistd seuraamalla ja
analysoimalla sosiaalista mediaa passiivisesti. (Kérkkédinen & Jussila 2013; Qualman
2012, ss. 258-260) Palvelun kéyttdjéit todennikoisesti keskustelevat tdlloin yrityksestd ja
sen tuotteista avoimesti ja rehellisesti, kun yritys ei aktiivisesti ota osaa keskusteluun

eivitka kayttdjat valttdmatta tiedosta yrityksen seuraavan keskustelua.

Seuraamalla sosiaalista mediaa yritys voi saada tirkedd tietoa asiakkaista ja heiddn

tarpeistaan ja mieltymyksistidn. Yrityksen tulee Qualmanin (2012, ss. 258-260) mukaan
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huomioida sosiaalisen median seuraamisessa ja analysoinnissa kysymykset kuka, miksi,
missd ja miten. Kuka viittaa sithen, kenen mielipiteitd ja ajatuksia yritys sosiaalisesta
mediasta seuraa. Yrityksen tulisi huomioida, ovatko keskustelut yrityksen padasiallisten
asiakkaiden mielipiteiden ja mieltymysten ilmaisuja. Haasteena on erottaa asiakkaiden
todelliset mielipiteet ja yrityksen toiminnan kannalta olennainen tieto. Miksi-
kysymykselld Qualman (2012, ss. 258-260) kehottaa keskittymédn keskustelujen ja
kommenttien sisdltoon ja sithen, ovatko kommentit positiivisia, negatiivisia vai
neutraaleja. Yritys voi saada arvokasta tietoa asiakkaista myOs seuraamalla sitd, missi
sosiaalisen median palvelussa keskustelut yrityksestd ja sen tuotteista tapahtuvat.
Lisédksi huomiota tulisi kiinnittdé siithen, milloin keskustelu yrityksesti ja sen tuotteista

on aktiivisinta eri palveluissa. (Qualman 2012, ss. 258-260)

Vertaisoppiminen kisittdd oppimisen yleensd kahden toimijan vililld, joiden tietdmys
asiasta on karkeasti samalla tasolla. Sisdisessd vertaisoppimisessa toimijoina ovat
yrityksen tyontekijit, jotka oppivat toisiltaan. Ulkoinen vertaisoppiminen késittdaa
asiakkaiden wvililld tapahtuvan oppimisen. Lépindkyvyys on oleellista erityisesti
sisdisessd vertaisoppimisessa yrityksen tyontekijoiden vililld. (Hoyer et al. 2010; Boud

et al. 1999; Kérkkdinen & Jussila 2013)

Co-Creation kuvaa uuden tiedon luontia kahden eri tyyppisen toimijan vélilld. Tassa
tyOsséd tarkastellaan erityisesti toimijoita, jotka ovat toimittaja ja yritysasiakas, B2B-
kontekstin mukaisesti. Toimittaja luo tietoa asiakasyrityksen kanssa usein
asiakastarpeisiin tai asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen liittyen. Tdhén liittyy yleensd
kommunikointi myds kolmansien osapuolten kanssa. (Prahalad & Ramaswamy 2004;
Hoyer et al. 2010; Bolton & Saxena-Iyer 2009; Lusch & Vargo 2006; Karkkdinen &
Jussila 2013)

Co-creation toimittajan ja yritysasiakkaan vililld voi olla yritykselle tirked tiedon ldhde.
Co-creationin avulla yrityksen on mahdollista pédédstd hyodyntdméadn asiakkaiden
tietdmysta liiketoiminnassaan. Asiakkailla ja asiakasyhteisoilld voi olla uusia ideoita tai
ajatuksia siitd, miten olemassa olevia tuotteita voitaisiin parantaa asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Toimijoiden eri tyyppiset tietopohjat ja taustat vaikuttavat siihen, ettd
yritykselle voi olla haasteellista ymmaértdd asiakkaan toiveet ja mielipiteet niin kuin
asiakas on ne alunperin tarkoittanut. Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia kdytdnnon

keinoja asiakkaan ymmartimisen helpottamiseksi. (Prahalad & Ramaswamy 2004;
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Hoyer et al. 2010; Kérkkéinen et al. 2012) Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat
esimerkiksi organisaatiorajoja laajemman yhteisén muodostamisen, tiedon jakamisen ja

luonnin yhteison jasenten kesken ja kommunikoinnin 3D-ympaéristossa.

B2B-kontekstissa asiakkaan tietotaso on usein sellainen, ettd asiakkaiden osallistaminen
tuotekehitykseen co-creationin avulla on merkittdvd tiedon ldhde yritykselle. B2B-
kontekstissa asiakkaat ovat usein asiantuntijoita, jolloin yritys voi saada asiakkailtaan
arvokkaita mielipiteitd ja luottamus yrityksen ja asiakkaan vililld on usein suurempi
kuin B2C-kontekstissa. B2C-kontekstissa asiakkaat eivit usein ole asiantuntijoita, miki
vaikeuttaa co-creationin kautta tapahtuvaa organisaation oppimista. (Thomke & von

Hippel 2002; Nambisan 2002)

Asiakasymmarrystd voidaan luoda myds joukkoistamisen avulla. Joukkoistamisella
tarkoitetaan avointa prosessia, jossa yleensd yrityksen tyontekijdlle kuuluvaa tehtdava
ulkoistetaan ennalta madritteleméattomalle, tyypillisesti suurelle joukolle henkil6ita.
(Howe 2008) Joukkoistamista on esimerkiksi erilaiset innovointikilpailut.
Joukkoistamisesta on kyse silloin, kun yritys on tietoisesti asettanut ongelman tai
tehtdvdan ulkopuoliselle joukolle ratkaistavaksi. (Pénin & Burger-Helmchen 2011;
Brabham 2008) Esimerkiksi sosiaalisen median palveluissa tapahtuva kayttdjaldhtéinen
ideointi ilman yrityksen ennalta asettamaa ongelmaa tai tehtidvidi ei ole joukkoistamisen
kasitteen alla tdssd tapauksessa. Joukkoistamisen kautta tapahtuvassa oppimisessa
oleellista on joukkoistamisalusta, joka tdssd tapauksessa tarkoittaa erilaisia sosiaalisen
median tarjoamia palveluita. Joukkoistamisalusta mahdollistaa kdytdnnossé asiakkaiden
osallistamisen yrityksen toimintaan. Joukkoistamisen avulla yritys voi pédstd késiksi
asiakkailla olevaan tietdimykseen ja osaamiseen. Joukkoistaminen on kustannustehokas
vaihtoehto ideoiden kerddmiselle asiakaskunnalta erityisesti tuotekehityksen

ndkokulmasta. (Dawson & Bynghall 2011)
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4  SOSIAALINEN MEDIA

Téssd luvussa maédritelldéin ensin sosiaalisen median késitettd ja selvitetdén
sosiaalisen median erityispiirteitd. Sen jdlkeen tarkastellaan sosiaalisen median
toiminnallisuuksia luokittelemalla ja kategorisoimalla sosiaalisen median palveluita eri
tavoin. Lopuksi tdssd luvussa perehdytddn tarkemmin erilaisiin sosiaalisen median
palveluihin. Tdssd luvussa pyritddn luomaan kuva siitd, mitd sosiaalinen media on ja
miten se mahdollistaa asiakasymmaérryksen luomisen. Selvitetddn, mitd sosiaalisen
median palvelut ovat kdytdnndssd ja miten ne mahdollistavat asiakkaan ja yrityksen
vélisen vuorovaikutuksen. Téssd luvussa vastataan kysymyksiin siitd, miten sosiaalinen
media mahdollistaa asiakasymmairryksen luomisen B2B-yrityksissd, millaisen
asiakasymmairryksen luomisen sosiaalinen media mahdollistaa ja miten yrityksen

tuotekehitys voisi hyotyd syntyviasti asiakasymmaérryksesta.

4.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media on kisitteend melko uusi eikd silli ole tiysin vakiintunutta
madritelmad (esim. Kaplan & Haenlein 2010; Ahlqvist et al. 2008, s. 13; Jussila, J. J. et
al.  2011). Sosiaalisen median késite liittyy nykyisin  hyvin  vahvasti
informaatioteknologiaan ja sen mahdollistamiin palveluihin. Sosiaalisen median
aikakauden voidaan kuitenkin ndhdd alkaneen jo huomattavasti aikaisemmin, ja
informaatioteknologian vain tuoneen sosiaaliseen mediaan uusia mahdollisuuksia ja
uusia kdytdnnon tyokaluja. (Wiley 2010, ss. 3-10; Kaplan & Haenlein 2010) Sosiaalisen
median késite on jatkuvassa muutoksessa teknologisen kehityksen ja sen myotd
syntyvien uusien sosiaalisen median toiminnallisuuksien ja palveluiden kautta (Lietsala

& Sirkkunen 2008; Kaplan & Haenlein 2010).

Liiketoiminnan kannalta sosiaalinen media voidaan ndhdd keinoina ja tyokaluina,
joiden avulla asiakassuhteiden luominen ja ylldpitdminen helpottuu (Wiley 2010, ss. 3-
10). Sosiaalinen media voidaan maééritelld sisdllon luomiseksi ja jakamiseksi suurien
kayttdjaryhmien kesken. Esimerkiksi sdhkopostilistat, keskustelupalstat ja foorumit
voidaan luokitella ensimmdisiksi sosiaalisen median palveluiksi. (Lietsala & Sirkkunen

2008)
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Ahlqvist et al. (2008) maiirittelevét sosiaalisen median késitteen kolmen eri elementin
avulla. Heiddn mukaansa sosiaalisen median elementit ovat web 2.0 -teknologia, siséltd

ja yhteiso, kuvan 4 mukaisesti.

Web 2.0
-teknologia

Sosiaalinen
media

Kuva 4. Sosiaalisen median elementit (Ahlqvist et al. 2008).

Web 2.0 on O'Reillyn (2005) madrittelemd késite, joka viittaa alunperin tapaan
hyodyntdd World Wide Webid. Web 2.0 ei viittaa vain yhteen tiettyyn teknologiaan,
vaan Web 2.0 kisittdd useita eri sovelluksia, jotka mahdollistavat kiyttdjien
yhteisollisen toiminnan World Wide Webisséd, ajasta ja paikasta riippumattomasti
(OReilly 2005; Kaplan & Haenlein 2010, s. 61; Kangas et al. 2007, s. 15). Kaplanin ja
Haenleinin (2010, s. 61) mukaan Web 2.0 on sosiaalisen median ideologinen ja
teknologinen perusta. Web 2.0 -teknologia késittdd vanhoja tekniikoita, uusia
toimintatapoja, ideoita ja toiminnallisuuksia, jotka on koottu yhteen (Hintikka 2007, s.
8-10). Web 2.0 on mahdollistanut sosiaalisen median kehittymisen nykyisenlaiseksi
(Kaplan & Haenlein 2010, s. 61). Nykyisin sosiaalisen median palveluilla késitetdén
yleensd vain Web 2.0 -teknologian mahdollistamia palveluita (Kaplan & Haenlein 2010,
s. 61).

Sosiaalisen median késitteen voidaan nidhdd syntyneen Web 2.0 -teknologian kanssa
yhtd aikaisesti vuosituhannen alussa. Web 2.0 -teknologia mahdollistaa sosiaalisen
median hyddyntdmisen nykyisessd mittakaavassaan. Web 2.0 sosiaalisen median
madritelmassd korostaa niitd keinoja, tapoja ja tyOkaluja, jotka mahdollistavat
sosiaalisen median palvelut nykyisenlaisina (Lietsala & Sirkkunen 2008; Lehtimiki et

al. 2009). Sosiaalisen median késitettd madriteltdessi Web 2.0 -teknologiaa ja sen
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mahdollistamia tyokaluja ei voi jattdd huomiotta, silld ilman niitd sosiaalisen median
kidsite olisi hyvin erilainen kuin se on nykyisin. Joskus Web 2.0 -teknologiaa jopa
kdytetddn sosiaalisen median synonyymina, vaikka késitteilld eroavaisuuksia onkin

(Ahlqvist et al. 2008, ss. 13-14; Lietsala & Sirkkunen 2008).

Sisdllon luominen ja jakaminen vapaaehtoisesti kdyttdjien kesken on toinen oleellinen
osa sosiaalisen median késittettd (Ahlqvist et al. 2008, ss. 13-14; Lietsala & Sirkkunen
2008). Sosiaalisessa mediassa jaettu sisdltd voi olla joko kayttdjien luomaa sisaltod
(engl. User Created Content) tai kéyttdjien jakamaa sisédltod (Ahlqvist et al. 2008 ss. 13-
14; OECD 2007, s. 18). Siséllon jakaminen sosiaalisessa mediassa tapahtuu online-
ympaéristossd, niin sanottuihin sosiaalisiin ohjelmistoihin (engl. social software)

pohjautuen (Lietsala & Sirkkunen 2008).

Kayttdjien jakama sisdltd voi olla kéyttdjien itse luomaa tai muualla tuotettua. OECD:n
madritelmdn mukaan kéyttdjien luoma sisdltd on julkaistu jossain sosiaalisen median
palvelussa, sisdllon luomisessa on kéytetty kéyttdjin omaa luovuutta ja sisdllon
julkaisulla ei ole kaupallisia tavoitteita (OECD 2007, s. 18). Kéayttdjien luoma sisilto
julkaistaan esimerkiksi nettisivulla tai sosiaalisen median sovelluksessa. Sisdlto voidaan
asettaa julkiseksi kaikille kéyttdjille tai sen nédkyvyyttd voidaan rajata. OECD:n (OECD
2007, s. 18) maddritelmddn kayttdjin luomasta sisdllostd liittyy kdyttdjan oman
luovuuden ilmaiseminen julkaistavassa sisdllossa. Talloin esimerkiksi kdyttdjan muualta
kopioimaa ja julkaisemaa tietoa ei lasketa kiyttijan itse luomaksi sisélloksi. Jos kayttdja
muokkaa muualla tuotettua siséltéd ennen julkaisua, esimerkiksi lisidmaélla metadataa,
voidaan se ndhdd madritelmdn mukaan kéyttdjdn luomana sisdltond. Kéyttdjien luoman
siséllon julkaisun tarkoituksena ei yleensd ole kaupalliset motiivit, vaan siséllon
luomisen motiivina on esimerkiksi kommunikointi ja yhteydenpito muiden kayttdjien

kanssa, julkisuuden tai maineen saavuttaminen tai itsensd ilmaisu. (OECD 2007, s. 18)

Siséllon luomisen ja jakamisen lisdksi kayttdjit voivat kommentoida ja arvioida jaettua
sisdltod (Lietsala & Sirkkunen 2008). Jaettava sisdltd voi olla esimerkiksi kuvia,
videoita, tekstid, podcasteja tai soittolistoja (Ahlqvist et al. 2008, ss. 13-14; Lietsala &
Sirkkunen 2008).

Ahlqgvist et al. 2008 mukaan kolmas tdrked aspekti sosiaalisen median késitteessa on

yhteis6 (Ahlqvist et al. 2008, ss. 13-14). Sosiaalisessa mediassa eri sisélloistd
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kiinnostuneet kayttdjit muodostavat yhteis6jd, joiden kesken siséltod voidaan jakaa
(Ahlqvist et al. 2008, ss. 13-14; Lietsala & Sirkkunen 2008). Verkostoituminen ja
sisdllon jakaminen kayttdjaryhmien kesken on keskeinen osa sosiaalisen median
kasitettd (Lietsala & Sirkkunen 2008). Sosiaalinen media mahdollistaa siséllon
luomisen ja jakamisen sekd saman yhteison jdsenten kommunikoinnin keskendin
reaaliaikaisesti, myos hyvin suurien kéyttdjaryhmien kesken (Ahlqvist et al. 2008, ss.
13-14; Lietsala & Sirkkunen 2008). Lietsalan & Sirkkusen (2008) mukaan tyypillistd
sosiaalisen median yhteisolle on se, ettd jdsenid on useita eivétkd yhteison jdsenet tunne
toisiaan. Tdmin perusteella aiemmin mainitut perinteiset viestintdtavat kuten puhelin ja
sdhkdposti voidaan siis sulkea pois nykyisestd sosiaalisen median méadritelmasti, silla
talloin kayttdjid on yleensd vain kaksi tai muutama ja kayttdjat tuntevat toisensa.
Sosiaalisen median yhteisossd kayttdjdlla voi tyypillisesti olla yhtd aikaa useita eri
rooleja. Kayttdja voi toimia samanaikaisesti esimerkiksi sisillon luojana, jakajana ja

muiden luoman sisdllon kayttdjana. (Lietsala & Sirkkunen 2008)

4.2 Sosiaalisen median mahdollistamat toiminnallisuudet ja
luokittelut

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella useilla eri tavoilla. Palveluita voidaan
luokitella esimerkiksi niiden toiminnallisuuksiin perustuen. SLATES-malli kuvaa
ominaisuuksia ja toimintoja, jotka sosiaalisen median palvelussa tulee olla, jotta sitd
voitaisiin ~ hyodyntdd  liikketoiminnan  tydkaluna.  5C-mallissa  tarkastellaan
toiminnallisuuksia, mité erilaiset sosiaalisen median palvelut mahdollistavat. Kaplanin
& Haenleinin mallissa mééritellddn sosiaalisen median palveluille kaksi eri ulottuvuutta,
joiden perusteella palveluita ja niiden toiminnallisuuksia luokitellaan. Seuraavaksi ndita

malleja tarkastellaan 1dhemmin.

Palveluiden monimuotoisuuden vuoksi kategorisointi ei vilttdmattd ole yksiselitteista,
silld laaja-alainen palvelu kuuluu usein useampaan eri kategoriaan. Monet sosiaalisen
median palvelut eivét sisdlld vain yhden kategorian rajaamia toiminnallisuuksia. Lisdksi
koko ajan kehitetddn uusia palveluita, joissa on uusia toiminnallisuuksia, jotka eivit

valttdmattd kuulu mihinkddn aiemmin luotuun kategoriaan.
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4.21 SLATES-malli

McAfeen luoma SLATES-malli kuvaa niitd edellytyksid ja toimintoja, mitd sosiaalisen
median palvelulta vaaditaan, jotta sitd voidaan kayttdd liiketoiminnan tydkaluna.
(McAfee 2009, ss. 70-73) SLATES-termi tulee englanninkielisisti sanoista Search,
Links, Authoring, Tags, Extensions ja Signals. SLATES-mallin osat eivét itsessddn
muodosta sosiaalisen median palvelua, mutta ovat tirkeitd sosiaalisen median palvelun
tyokaluja, jotka tekevidt palvelusta kayttokelpoisen yrityksen liiketoiminnan kannalta.
(McAfee 2009, ss. 70-73) SLATES-mallin toiminnot eivét poissulje toisiaan vaan
linkittyvét ldheisesti toisiinsa ja muodostavat yhdessd sosiaalisen median palvelun

toiminnallisuuksia.

Hakutoiminto (engl. Search) kuvaa sitd, ettd sosiaalisen median palvelun on
mahdollistettava tiedon hakeminen. Tiedonhaun sosiaalisen median palvelusta tulisi olla
helppoa ja nopeaa. Hakutoiminto on yksinkertainen tydkalu, jonka avulla sosiaalisen
median palvelun kdyttdiminen tehostuu huomattavasti. Kdytdnnossd palvelusta tulisi

16ytad tietoa ainakin yhtd helposti kuin internetistd. (McAfee 2009, ss. 70-73)

Linkit (engl. Links) littyvit kiintedsti hakutoimintoon. Hakutoiminnon tehokkuuden
perustana on erilaisten tietojen hierarkkinen linkittdminen. Linkkien avulla tiedon
16ytdminen helpottuu, minkd vuoksi sosiaalisen median palvelussa voidaan usein antaa
kayttdjille mahdollisuus lisdta linkkeja eri asioiden viélille. Talloin palvelussa linkit ovat
myds helpommin ajan tasalla, kun linkkien muokkaaminen ja lisédminen on mahdollista

kaikille kayttéjillle. (McAfee 2009, ss. 70-73)

Julkaiseminen (engl. Authoring) tarkoittaa sitd, ettd kéyttdjat voivat julkaista erilaisia
tietoja sosiaalisen median palvelussa. Tiedot voivat olla kdyttdjan omia kokemuksia,
faktoja, kommentteja, linkkeja tai ldhes mitéd tahansa sisdltod, mitd kdyttdjd haluaa jakaa

palvelussa muille kéyttdjille. (McAfee 2009, ss. 70-73)

Tagit (engl. Tags) mahdollistavat palvelussa olevien tietojen luokittelun. Tagit ovat
sisdltod kuvaavia avainsanoja. Kayttdjit voivat lisitd tageja tekstiin, kuviin, videoihin,
internetsivustoihin tai muuhun sosiaalisen median palvelun sisdltoon. Tagien avulla
tehty tietojen kategorisointi auttaa myos tietojen linkittdmisessd toisiinsa ja tietojen

hakemisessa. (McAfee 2009, ss. 70-73)
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Laajennosten (engl. Extensions) avulla palvelu ehdottaa kéyttdjélle sisdltdjd, mistd
kayttdja voisi olla kiinnostunut. Laajennokset perustuvat kéyttdjdn aiempiin
toimintoihin palvelussa, ja niiden avulla kayttdjit voivat 16ytdd uutta, kiinnostavaa
sisdltéd palvelusta. Laajennokset hyddyntdvét usein kéyttdjien lisddmid tageja ja
hierarkkisia luokitteluja, ja 16ytdvat ndin kayttdjdd mahdollisesti kiinnostavia tietoja.

(McAfee 2009, ss. 70-73)

sisdll6std, mitd palveluun tulee. (McAfee 2009, ss. 70-73)

Seuraavaksi sosiaalisen median palveluiden mahdollistamia toiminnallisuuksia ja
ulottuuvuuksia ja nédiden pohjalta tehtyjd palveluiden luokitteluja kuvataan tarkemmin.

Taman jédlkeen tarkastellaan vield erilaisia sosiaalisen median palveluita.

4.2.2 5C-malli

Vuori (2011, ss. 59-67) luokittelee sosiaalisen median palvelut viiteen eri kategoriaan
palveluiden  toiminnallisuuksien = mukaan. Malli  kuvaa  toiminnallisuuksia
kayttdjalahtoisestd ndkokulmasta, kun taas edelld esitelty SLATES-malli tarkastelee
toiminnallisuuksia operatiivisemmasta ja teknisemmastd ndakokulmasta. Vuoren (2011,
s. 59-67) mairittelemidn 5C-mallin mukaan sosiaalisen median palveluiden avulla
kayttdjat voivat kommunikoida (engl. Communicating), tehdd yhteistyotd (engl.
Collaborating), yhdistdi eri teknologioita ja tydkaluja (engl. Combining), pitdéd yhteytta
toisiin kayttdjiin (engl. Connecting) ja tdydentda toisten kéyttdjien luomaa sisiltod (engl.

Completing).

Kommunikointi (engl. Communicating) kéyttdjien kesken kisittdd sisdllon julkaisun ja
siséllon jakamisen. Esimerkkejd kommunikoinnin mahdollistavista palveluista on
erityisesti blogit, mikroblogit, keskustelufoorumit ja pikaviestimet. Ndiden palveluiden
tarkoituksena on sisdllon jakaminen, yhteydenpito muihin palvelun kiyttéjiin, omien
mielipiteiden ja ajatusten ilmaiseminen. Kommunikointi on mahdollista laajojen

kéyttdjaryhmien kesken. (Vuori 2011, s. 59-67)
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Yhteistyon tekeminen (engl. Collaborating) kéyttdjien kesken késittdd siséllon luonnin
yhdessd muiden kéyttdjien kanssa. Yhteistyohon perustuvan sisdllon luonnin palveluista

tyypillisimpid ovat erilaiset wikit. (Vuori 2011, s. 59-67)

Eri teknologioiden ja tydkalujen yhdistdmiselld (engl. Combining) viitataan yleensd
mashupeihin tai alustoithin. Ndmé sosiaalisen median palvelut mahdollistavat erilaisten
tyOkalujen ja teknologioiden yhdistdmisen tarpeiden mukaisesti. Téllaisen
toiminnallisuuden mahdollistava sosiaalisen median palvelu on esimerkiksi

GoogleMaps. (Vuori 2011, s. 59-67)

Yhteydenpito toisiin kdyttdjiin (engl. Connecting) on yksi tidrked sosiaalisen median
osa-alue. Kéyttdjien verkostoitumisen, sosialisoitumisen, yhteydenpidon, yhteisdjen
luonnin ja viithdekdyton mahdollistavat palvelut kuten Facebook tai virtuaalimaailman
palvelu SecondLife. Yhteisojen luonti ja verkostoituminen ovat yleisesti tunnetuimpia
sosiaalisen median toiminnallisuuksia, ja sosiaalinen media mielletddn usein
virheellisesti 1dhinnd vain Facebookiksi. Verkostoitumisen palvelut on tarkoitettu

padosin viihteelliseen ja vapaa-ajan kayttoon. (Vuori 2011, s. 59-67)

Sosiaalisen median palveluissa toiminnallisuus voi perustua myds olemassa olevien
tietojen tdydentdmiseen (engl. Completing). Talloin kayttdjad voi lisdta tietoa jo olemassa
olevaan dataan tai muuhun sisdltoon. Tdydentdmisen tarkoituksena on mahdollistaa
esimerkiksi metadatan lisddminen, sisdllon kuvailu ja péivitysten tilaaminen. T@hén
kategoriaan siséltyvit esimerkiksi erilaiset tagit, verkkosyotteiden lukijat ja liitdnndiset.

(Vuori 2011, s. 59-67)

4.2.3 Kaplanin ja Haenleinin malli

Kaplanin ja Haenleinin (2010) tekemén jaottelun mukaan sosiaalisen median palvelut
voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan, joita ovat blogit, verkostoitumisen palvelut,
yhteisolliset palvelut, sisdllon luomiseen tarkoitetut yhteisét, virtuaalimaailmat ja

virtuaalipelimaailmat.

Kaplan ja Haenlein (2010) méérittelevdt sosiaaliselle medialle kaksi eri ulottuvuutta,
sosiaalisen ldsndolon tason ja itseilmaisun tason (Kaplan & Haenlein 2010, s. 62). Naita
ulottuvuuksia yhdistelemilld sosiaalisen median palveluita voidaan jakaa ja luokitella.
Ulottuvuuksien avulla voidaan tarkastella palveluiden toiminnallisuuksia. Kaplanin ja

Haenleinin (2010) dimensioiden mukaan esimerkiksi blogeissa, verkostoitumisen
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palveluissa ja virtuaalimaailmoissa itseilmaisun taso on korkea. Yhteisollisissé
palveluissa, sisdllon luomiseen tarkoitetuissa yhteisdissd ja virtuaalipelimaailmoissa
itseilmaisun taso puolestaan on matala. Sosiaalisen ldsndolon taso on korkea erilaisissa
virtuaalimaailmoissa ja virtuaalipelimaailmoissa. Sosiaalisen ldsndolon ulottuvuudessa
verkostoitumisen palvelut ja sisédllon luomiseen tarkoitetut yhteisdt sijoittuvat
keskitasolle. Véhdinen sosiaalinen ldsndolo liitetddn puolestaan blogeihin tai

yhteisollisiin palveluihin. (Kaplan & Haenlein 2010, s. 62)

4.3 Sosiaalisen median palvelut

Téassd diplomitydssé eri sosiaalisen median palveluita kisitellddn selkeyden vuoksi
kategorioittain. Tédssd ty0dssd sosiaalisen median palveluita kisitellddn tarkemmin
Lietsalan & Sirkkusen (2008, s. 26) jaottelun pohjalta. Heidén jaottelun mukaan
sosiaalisen median palvelut jactaan kuuteen eri kategoriaan:

1. sisdllontuotannon ja -julkaisun palvelut

2. siséllon jakamisen palvelut

3. verkostoitumisen palvelut

4. yhteistyohon perustuvan tuottamisen palvelut
5. virtuaalimaailmat

6. liitdnndiset.

Kaikki edelld mainittujen kategorioiden sosiaalisen median palvelut mahdollistavat
sisdllon jakamisen usein kéyttdjien kesken. Kaikissa tdmin jaottelun palveluissa jaettu
sisdltd on useimmiten kayttdjdldhtoistd. Lietsalan & Sirkkusen (2008) jaottelu on
samantapainen kuin edelld mainittu Kaplanin ja Haenleinin (2010) jaottelu sosiaalisen
median palveluista. Kaplan & Haenlein (2010) erottavat virtuaalimaailmat ja
virtuaalipelimaailmat omiksi kategorioikseen. Lietsalan & Sirkkusen (2008) jaottelussa
puolestaan on huomioitu liitinndiset omana kategorianaan. Tédssd tyOssd sosiaalisen
median palveluihin perehdytdén Lietsalan & Sirkkusen (2008) kategorioiden pohjalta
jaottelun selkeyden wvuoksi. Lisdksi tdssd tyOssd tarkasteltavat sosiaalisen median
palvelut huomioiden esimerkiksi virtuaalipelimaailmojen tarkastelu omassa
kategoriassaan ei ole yhtd merkittivdd kuin liitdnndisten tarkastelu. Seuraavaksi

tarkastellaan eri kategorioihin kuuluvia palveluja tarkemmin.
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4.3.1 Sisallon tuotannon ja -julkaisun palvelut

Sisédllon tuotannon ja -julkaisun palveluita ovat blogit, mikroblogit, wikit ja podcastit.
Blogit ovat hyvin laajassa kdytossd olevia sisdllon tuotannon ja -julkaisun palveluita.
Blogin kéyttdjdnd voi olla niin yksityishenkild, ryhméd yksityishenkil6itd, yksityinen
ammatinharjoittaja tai yritys. Blogin vélitykselld kéyttdjat voivat jakaa ajatuksiaan,
kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Blogit voivat toimia myds markkinointikanavana
ammatinharjoittajille ja yrityksille. Blogeissa jaettu sisdltd voi olla esimerkiksi tekstid,
kuvia, videoita tai erilaisia kyselyitd. Toiset kdyttdjat voivat kommentoida julkaistua
sisdltod. Kéyttdjan on mahdollista rajata sisdllon nékyvyyttd. Blogeissa on mahdollista
linkittdd esimerkiksi nettisivuja tai toisia blogeja oman blogin siséltoon. Halutessaan
toiset kayttdjit voivat tilata blogin verkkosydtteen, jolloin blogin seuraaminen
helpottuu. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 31-42) Mikroblogit ovat blogeja, joissa

siséltd koostuu usein vain lyhyista teksteistd (Kaplan & Haenlein 2010).

Wikit ovat toinen tyypillinen sisdllon tuotannon ja —julkaisun palvelu. Wikit ovat
internetsivustoja, joissa useat eri kdyttdjat voivat luoda ja muokata samaa siséltdd ajasta
ja paikasta riippumattomasti. Sisdltd voi olla esimerkiksi tekstid, kuvia tai videoita.
Wikit voivat olla avoimia kaikille, kuten esimerkiksi wikeistd tunnetuin, Wikipedia, tai
wikit voivat olla yksityiseen kdyttoon tai markkinointiin tarkoitettuja. Yleensd wikeissd
kéyttdjid on useita ja tavoitteena on luoda yhdessd muiden kayttdjien kanssa siséltod,

misté kaikki kayttijit voivat hyotya. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 34-40)

Podcastit ovat internetissd julkaistuja &édni- tai videotiedostoja, jotka voidaan lukea
sisdllon tuotannon ja —julkaisun palveluihin. Kayttdjat voivat ladata podcasteja, toistaa
niitd internetsivustolla tai tilata niitd syotteiden avulla itselleen. Kéyttdjien tekemien
tilausten avulla voidaan muodostaa yhteisdjd toisten kéyttdjien kanssa, jotka tilaavat
samoja podcasteja. Kdayttdjat voivat tilata podcastien verkkosydtteen samoin kuin

blogien tapauksessa. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 41-42)

4.3.2 Sisallon jakamisen palvelut

Lietsalan & Sirkkusen (2008, ss. 42-46) mukaan siséllon jakamisen palvelut ovat osin

samanlaisia kuin seuraavaksi kdsiteltdvit verkostoitumisen palvelut. Sisdllon jakamisen
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palveluissa kdyttija rekisterdityy palveluun, luo oman profiilin ja verkostoituu muiden
kéayttdjien kanssa. Sosiaalisen median sisdllon jakamiseen tarkoitetuissa palveluissa on
tyypillistd, ettd kayttdjat voivat luoda, jakaa ja arvioida siséltdd, sosialisoitua, jakaa
kokemuksiaan ja muodostaa yhteison yhdessd muiden kiyttdjien kanssa. Sisdllon
jakamisen palveluissa painopiste on kiyttdjien kesken jaetussa sisdllossd kéyttdjien
verkostoitumisen sijaan. Sisdllon jakamisen palveluita ovat esimerkiksi Flickr ja

YouTube. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 42-46)

4.3.3 Verkostoitumisen palvelut

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden verkostoitumiseen, ja kuten aiemmin on
mainittu, sosiaalisen median palvelussa yhteison jdsenet eivit yleensd tunne toisiaan.
Sosiaalisen median palveluista osa on erityisesti tarkoitettu verkostoitumista varten.
Néissd palveluissa kiyttdjat voivat luoda yhteisoja ja verkostoitua. Verkostoitumisen
mahdollistavia palveluita ovat esimerkiksi Facebook ja MyScape. Erityisesti
verkostoitumiseen tarkoitetut sosiaalisen median palvelut mahdollistavat jo olemassa
olevan yhteison yhteydenpidon jésenten kesken. Tyypillisesti verkostoitumisen
palveluissa kayttdjalla on profiili, joka voi olla joko julkinen tai sen nikyvyys voi olla
rajattu vain tietyille kayttdjille. Profiili voi kuulua esimerkiksi yksityshenkil6lle,
ryhmélle, tuotteelle, yritykselle tai bandille. Kéyttdjat voivat usein tarkastella toisten
kéyttdjien luomia verkostoja ja niihin kuuluvia muita jdsenid. (Lietsala & Sirkkunen

2008, ss. 47-51)

Verkostoitumiseen tarkoitetuissa sosiaalisen median palveluissa tiedon jakaminen on
mahdollista suurien kdyttdjaryhmien kesken reaaliajassa. Palveluissa jaettua sisdltod on
kéyttdjan itse luomat ja julkaisemat tiedot, ja timén lisdksi myds sovelluksen kerddmét
tiedot kdyttdjdn toiminnasta. Kdyttdjan toiminnasta kerdttyjen tietojen avulla sovellus
voi esimerkiksi auttaa kéyttdjad l0ytdmddn yhteis6jd, joista kéyttdja voisi olla

kiinnostunut. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 47-51)

4.3.4 Yhteistyohon perustuvat sisallon tuottamisen palvelut

Yhteistyohon perustuvissa tuottamisen palveluissa kéyttdjat luovat palveluun sisdltoa

yhdessd muiden kéyttdjien kanssa. Kéyttdjien yhteinen projekti sisdllon luomiseen
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vaatii yhteisen tavoitteen ja motivaation. Sisdllon tuotannon ja —julkaisun palveluissa
esitellyt wikit voisi lukea myds tdhdn kategoriaan. Esimerkiksi tunnettu Wikipedia
voidaan luokitella hyvin my0s yhteistydbhon perustuvaksi sisdllon tuottamisen
palveluksi. Wikipediassa kdyttdjit tuovat oman osuutensa sisdltoon, ja tavoitteena on
kéyttdjien yhteistyolld luoda sisdltdd palveluun. (Lietsala & Sirkkunen, ss. 51-52) Téssd
tyossd wikit esiteltiin ensisijaisesti sisdllon tuotannon ja -julkaisun palveluina,
korostaen erityisesti wikien mahdollisuutta esimerkiksi markkinoinnin vélineend tai

yksityiskédyttoon tarkoitettuna tyokaluna.

4.3.5 Virtuaalimaailmat

Virtuaalimaailmat ovat sosiaalisen median palveluita, joissa kéyttdjdt toimivat usein
3D-ympéristossd. Virtuaalimaailman palveluissa korostuu ensisijaisesti kayttédjien
kokemukset ja viihteellisyys. Palveluissa on lisdksi mahdollista sosialisoitua,
muodostaa yhteis6jd muiden kayttdjien kanssa ja jakaa sisdltod. (Lietsala & Sirkkunen

2008, ss. 52-53)

Virtuaalimaailman palveluita ovat esimerkiksi SecondLife ja Habbo Hotel. SecondLife
tarjoaa péddosin aikuisille kdyttdjille mahdollisuuden toimia virtuaalisessa ymparistossa
avatarien avulla. Habbo Hotel on puolestaan lapsille suunnattu viihteellinen palvelu,
jossa kayttdjit niin ikddn luovat itselleen virtuaalisen hahmon. (Lietsala & Sirkkunen

2008, ss. 52-53)

4.3.6 Liitannaiset

Liitdnndiset on vdhemmadn tunnettu sosiaalisen median palvelu. Liitdnndiset ovat
yleensd kolmannen osapuolen sovelluksia, joita alkuperdisen sovelluksen kéyttdjét
voivat asentaa erilaisiin sosiaalisen median palveluihin. Kayttdjd voi asentaa
liitinndisen sosiaalisen median palveluun hyd6tydkseen alkuperdisestd palvelusta
enemmaén ja saadakseen alkuperdiseen palveluun lisdd toiminnallisuuksia. Liitdnndiset
tuovat alkuperdiseen sosiaalisen median palveluun lisiominaisuuksia, joilla voi olla
suuri merkitys kayttdjakokemuksen kannalta. Joihinkin palveluihin on saatavilla
lukuisia erilaisia liitdnndisid, jolloin kdyttdja voi muokata alkuperdisen palvelun

toiminnallisuuksia hyvin paljon omien mieltymystensi mukaan. Esimerkiksi
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Facebookiin on saatavilla lukuisia liitdinndisid, kuten iLike. iLiken avulla kéyttdja voi
liittdd Facebook-profiilinsa tietoja musiikkimieltymyksistdan. Kéyttdjan lisddmien
tietojen lisdksi iLike-liitinndinen kerdd tietoja kéyttdjdn kuuntelemasta musiikista

esimerkiksi Youtubesta tai iTunesista. (Lietsala & Sirkkunen 2008, ss. 53-58)

4.4  Sosiaalisen median rooli asiakasymmarryksen
luomisessa ja B2B-tuotteiden kehittamisessa

Sosiaalista mediaa kédytetddn B2B-yrityksissd vihemmain kuin B2C-yrityksissd, vaikka
sosiaalisen median rooli onkin havaittu B2B-yrityksissd yhd enenevissd mairin.
Sosiaalisen median hyodyntdminen B2B-tuotteiden kehityksessi on melko tuore
aihealue. Sosiaalisen median hyddyntdmiseen B2B-tuotteiden kehityksessi liittyy paljon

mahdollisuuksia. (Jussila et al. 2011)

Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia keinoja ja kdytdnnon tyokaluja asiakastarpeista
oppimiseen. Asiakasymmarryksen rooli on merkittdvd yrityksen liiketoiminnan
kannalta, erityisesti B2B-kontekstissa, misséd tuotteet eivdt ole yleensd massatuotteita,
vaan tarkoin asiakkaan toiveiden mukaan rddtdloityjd. Sosiaalinen media yrityksen
litketoiminnassa mahdollistaa tiiviimmaén asiakasyhteistyon, helpottaa asiakaspalautteen
vastaanottamista, selkeyttdd asiakastietoa ja palautetta, ja mahdollistaa asiakkaiden
tarpeiden ymmartdmisen ja niistd oppimisen. Sosiaalinen media suhteellisen uutena
ilmiond on mahdollisuuksineen huonosti ymmarretty monissa B2B-yrityksissi,

erityisesti kdytdnnon tasolla. (Kéirkkéinen & Jussila 2013)

Liiketoiminnan kannalta on merkittavaa, ettd yritykselld on luja ja luottamuksellinen
suhde asiakkaaseen, mikd mahdollistaa syvillisen asiakasymmérryksen luomisen.
Asiakasymmarryksen luominen B2B-markkinoilla on erityisen tirkeda asiakassuhteiden
vahiisen lukumairan ja asiakassuhteiden pitkdkestoisuuden vuoksi.
Asiakasymmaérryksen merkitys B2B-markkinoilla on hyvin olennaista, jolloin
sosiaalisen median avulla asiakasymmarrryksen syventdmisen mahdollisuus on
huomioitava. Vaikka sosiaalista mediaa kiytetddn nykyisin enemméin B2C-yrityksissé
kuin B2B-yrityksissd, voi sosiaalisella medialla olla jopa enemmén merkitysté
yritysliiketoiminnassa. B2B-markkinoilla asiakassuhteen pitkédkestoisuus ja syvéllisyys,

harvat ja pitkdanharkitut ostotransaktiot vaikuttavat sithen, miksi sosiaalisella medialla
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voidaan ndhdéd olevan jopa tirkedmpi rooli B2B-kontekstissa kuin B2C-kontekstissa.

(Jussila et al. 2011)

Asiakasymmadrrys ja asiakkaiden tarpeiden tiedostaminen ovat onnistuneen
tuotekehityksen  edellytyksia. Sosiaalinen = media  luo mahdollisuuksia
asiakasymmairryksen luomiseen ja asiakkaiden tarpeiden tiedostamiseen ja on niin
merkittdvd osa tuotekehitysprosessia. (Hauser et al. 2005) B2B-tuotekehityksessi
asiakkaiden huomioiminen ja avoin tuotekehitysprosessi, missd asiakas ndhdédn
yrityksen  resurssina, voivat tuoda  yritykselle lukuisia  mahdollisuuksia.
Tuotekehitysprosessi voidaan jakaa ideointiin, sisdllon ja konseptin mdiérittelyyn ja
lanseeraukseen (Koen et al. 2001). Tassd diplomityOssd tuotekehitykselld kisitetddn
uusien tuotteiden kehittdmisen lisdksi my0s olemassa olevien tuotteiden jatkokehitys.
Asiakkaiden tietdmysti ja asiakasymmdrrystd voidaan hyddyntdd tuotekehityksen eri

vaiheissa eri tavoin.

Avoin ideointi on keskeinen tapa saada tietoa asiakkaiden mieltymyksistd ja hyodyntaa
asiakkailla olevaa tietimystd. Asiakkaan mukaan ottaminen ideointiin mahdollistaa
asiakkaiden ongelmien kartoittamisen. Avoin ideointi mahdollistaa sen, ettd yritykset
voivat saada tdysin uusia ideoita asiakkailta, tai jatkokehitysideoita jo olemassa oleviin
yrityksen tuotteisiin. Yrityksen tehtdvénd on tuotteellaan ratkaista jokin asiakkaan
ongelma, jolloin on selvidi, ettd asiakkaan toiveiden ja tarpeiden ymméirtdminen on
yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittdvdd. Sosiaalinen media tarjoaa useita
tyokaluja  asiakkaan  ideoiden  kerddmiseen. Erilaiset  innovaatioalustat,
innovaatiokilpailut sekd esimerkiksi asiakaspalautteen kerddminen sosiaalisen median
palveluissa ovat tapoja ottaa asiakas mukaan ideointiprosessiin. Asiakkaiden
hyodyntdminen tuotekehityksessd on yrityksen ndkokulmasta usein edullista ja
tehokasta. (Alam 2002; Matthing et al. 2004) Tiedonsiirto asiakkaan ja yrityksen vililla
sosiaalisen median avulla on mahdollista ajasta ja paikasta riippumatta. Ideointivaiheen
merkitys tuotekehityksessd on korostunut, silli wusein tuotteen menestyminen
markkinoilla  riippuu  paljolti  ideointivaiheen tapahtumista. = Epdonnistuneen
tuotekehityksen taustalta 16ytyy usein ongelmat ja epdonnistumiset ideointivaiheessa.

(Zhang & Doll 2001; Khorana & Rosenthal 1998)

Sisédllon ja konseptin mdiérittelyvaiheessa kehitetdén tuotteen ominaisuuksia. Tadssd

vaiheessa asiakkailta voidaan saada vilitontd palautetta siitd, miten he kokevat



49

kehitettdvdt ominaisuudet. Sosiaalisen median palveluissa voidaan esimerkiksi
tiedustella asiakkailta palautetta ja mielipiteitd siitd, miltd jokin uusi tuoteominaisuus
vaikuttaisi. Tdmédn perusteella tuotekehitystd voidaan jatkaa edelleen. Siséllon ja
konseptin médrittelyvaiheessa asiakas voi olla mukana tuotekehityksessi co-creationin
kautta. Asiakas voi olla mukana kehittiméssd tuotetta yhdessd yrityksen kanssa
sosiaalisen median palveluiden avulla. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, ettd yritys
saa tuotekehityksen kannalta merkittdvad, vilitontd asiakaspalautetta eikd palautteen

saamisessa ole viivettd, mikd vaikeuttaisi tuotekehitysprosessin etenemista.

Tuotteen lanseeraamisen jilkeen asiakkaalta saadaan arvokasta tietoa ja palautetta
kehitetystd tuotteesta. Lanseerauksen jdlkeen asiakas voi antaa palautetta

kayttokokemuksistaan ja kdytdnnon huomioista tuotteeseen liittyen.

441 Social Customer Learning -malli

Social Customer Learning -malli kisittdd neljd eri ulottuvuutta, jotka kuvaavat
asiakastarpeista oppimiseen vaikuttavia tekijoitd B2B-ymparistossd. Malli tarkastelee
sitd, miten yritys voi oppia asiakkailta ja yhteisty0ssd asiakkaiden kanssa. Ulottuvuudet
ovat informaation rikkaus, palautteen nopeus, vuorovaikutuksen taso ja toimijoiden
médrd. Ulottuvuuksien avulla voidaan tarkastella oppimista ja oppimiseen liittyvid

haasteita. (Kérkkdinen et al. 2012)

Daftin ja Lengelin (1986) méddritelmdn mukaan informaation rikkaus tarkoittaa sité,
miten nopeasti tiedon avulla ymmarryksen syntyminen on mahdollista. Sosiaalisen
median palveluissa informaation rikkaus korreloi sosiaalisen ldsnéolon kanssa. Aiemmin
esitellyn Kaplanin & Haenleinin (2010) mallin mukaan korkean sosiaalisen ldsnéolon
palveluissa my0s informaation rikkaus on korkea. Sosiaalisen median palvelussa olevan
informaation rikkaus voidaan ajatella korkeaksi esimerkiksi virtuaalimaailmoissa, joissa
tiedonsiirto ja kommunikointi asiakkaan ja  yrityksen vélilld tapahtuvat
virtuaaliymparistossd. Reaalimaailmaa jéljittelevdssd ympéristossd myds sosiaalisen
lasndolon taso on korkea. Virtuaalimaailmat tarjoavat mahdollisuuden kommunikointiin
3D-ympiristossd, esimerkiksi tekstin, ddnen, 3D-kuvien ja -videoiden muodossa ja
mahdollistaa ndin ymmaérryksen syntymisen ja informaation rikkauden ldhes kasvokkain
tapahtuvan viestinnin tasoisesti. Vastaavasti informaation rikkaus ja myds sosiaalisen

lasédnolon taso on heikompaa, kun sisdlto on esimerkiksi 2D-kuvien ja tekstin muodossa.
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Matalimmillaan informaation rikkaus on silloin, kun informaatio on pelkéstién tekstind
tai numeroina. Ymmarryksen syntyminen vie tdlloin paljon pidemmén ajan kuin
esimerkiksi virtuaalimaailman palveluissa. Informaation rikkaudella on keskeinen
merkitys osapuolten vilisen yhteisymmarryksen syntymisessd, ymmértddko yritys
esimerkiksi asiakkaan tarpeet niin kuin asiakas on ne tarkoittanut ja kuinka helposti

ymmarrys syntyy. (Choo 1991; Kaplan & Haenlein 2010; Kérkkéinen et al. 2012)

Palautteen nopeus kuvaa vuorovaikutukseen liittyvdd viivettd, palautteen saamisen
valittdomyyttd ja oppimisen nopeutta. Kasvokkain tapahtuvassa reaaliaikaisessa
viestinndssd palautteen nopeus on suurinta. (Daft & Lengel 1986) Sosiaalisen median
palveluista virtuaalimaailmat jdljittelevdt parhaiten reaaliaikaista kasvokkaisviestintia.
Virtuaalimaailmoissa on mahdollisuus vélittdmaddn palautteen antamiseen ja
keskindiseen vuorovaikutukseen yrityksen ja asiakkaan vililld. (Kaplan & Haenlein
2010) Jaksottainen ja satunnainen palaute on vilitontd palautetta huonompia
vaihtoehtoja oppimisen kannalta. Huonoin vaihtoehto oppimisen ndkokulmasta on
historiatietojen seuranta, esimerkiksi sosiaalisen median palvelun kéyttdjien toiminnan

seurannasta saatava tieto. (Kérkkéinen et al. 2012)

Vuorovaikutuksen tasolla kuvataan osapuolten vilistd vuorovaikututapaa ja
vuorovaikutuksen interaktiivisuutta. Vuorovaikutus voi olla suoraa, kahden osapuolen
vilistd, tai esimerkiksi sosiaaliselle medialle tyypillisesti yhteison jdsenten vélista.

Vuorovaikutuksen tasot jaetaan Social Customer Learning -mallin mukaan seuraavasti:

. ei suoraa vuorovaikutusta

. yhdensuuntainen vuorovaikutus
. kommentointi

. syvillinen dialogi

. yhteisollinen vuorovaikutus

(Kérkkéinen et al. 2012).

Vuorovaikutus ei ole suoraa vuorovaikutusta, kun kyseessd on esimerkiksi sosiaalisen
median seuranta ja analysointi, jossa osapuolet eivit ole tekemisissd keskenddn muuten
kuin vilillisesti. Yhdensuuntainen vuorovaikutus kisittdd esimerkiksi yritykseltd
asiakkaille suuntautuvan tiedon, mutta jossa asiakas ei anna palautetta yritykselle.
Kommentointi kuvaa pinnallista, satunnaista vuorovaikutusta. Syvillinen dialogi kuvaa

tiivistd vuorovaikutusta yleensd kahden osapuolen vililld, jossa vaihdetaan esimerkiksi
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ideoita ja ndkokulmia. Yhteisollinen vuorovaikutus on tarkastelee tiedonsiirtoa useiden
osapuolten vililld. Yhteisollistd vuorovaikutusta on esimerkiksi sosiaalisen median
yhteison jdsenten vélilld, missd kdyttdjdt voivat jakaa tietoa, kokemuksia ja ideoita.

(Kérkkéinen et al. 2012)

Toimijoiden mddrd mallissa viittaa yrityksen sidosryhmiin. Sidosryhmid ovat suorat ja
epasuorat asiakkaat, kumppanit, tutkimusorganisaatiot, kilpailijat, loppukadyttdjit ja
ulkoiset asiantuntijat. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen yhteydenpidon
sidosryhmien kanssa ja sitd kautta asiakkaiden tarpeista oppimisen ja
asiakasymmarryksen luomisen. Ymmartddkseen asiakkaiden tarpeita ja luodakseen
asiakasymmadrrystd yrityksen tulisi huomioida toiminnassaan asiakkaiden lisdksi muut

sidosryhmdt, joihin yritys on yhteydessa vilillisesti. (Kérkkéinen et al. 2012)
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5 KOHDEYHTEISOJEN ANALYYSI

5.1 Casien valinta

Tassd diplomitydssd case-yritykset on valittu niin, ettd jokainen yritys edustaisi eri
tyyppistd tapaa soveltaa sosiaalista mediaa B2B-tuotekehityksessd. Jokainen case-yritys
sosiaalisen median hyoddyntdmisetapoineen edustaa pédasiassa yhtd aiemmin
madritellyistd oppimismuodoista. Oppimismuodoista sosiaalisen median palveluiden
seuraamista ja analysointia ei case-analyysissa otettu huomioon itsendisend
oppimismuotona, vaan esimerkiksi kuluttajien tai yritysasiakkaiden vilisestd
vertaisoppimisesta yritys hyOtyy pddosin seuraamalla ja analysoimalla sosiaalisen
median tapahtumia. Analyysissd keskityttiin tarkastelemaan oppimismuotoja, missa
osapuolet ovat keskenddn suoraan kontaktissa. Sosiaalisen median seurantaa ja
analysointia yritys tekee ilman suoraa kontaktia asiakkaaseen. Tarkasteltavat case-
yritykset hyddyntdvdt wuseampia erilaisia sosiaalisen median palveluita ja
oppimismuotoja asiakastarpeista oppimisessa, jolloin yritysten jaottelu ei ole

yksiselitteinen.

Taulukossa 2 on esitetty case-yritysten asiakastarpeiden oppimisen muodot, missid xx
kuvaa yrityksen pddasiallista oppimiskeinoa ja x kuvaa muita oppimiskeinoja, joita

yritys kayttda litketoiminnassaan padasiallista keinoa vihemman.

Taulukko 2. Case-yritysten pédasialliset tarkasteltavat oppimismuodot (xx) ja muut

kiytetyt oppimismuodot (x).

Sosiaalisen median mahdollistamat Kkeinot
asiakastarpeiden ymmartimiseen
Case-yritys Vertaisoppiminen Co-creation |Joukkoistami
nen
Genelec XX X
Intuit XX X
National Instruments XX XX X
Bombardier X XX

Vertaisoppimista hyodyntdd liiketoiminnassaan Genelec. Vertaisoppimista Genelecin
tapauksessa tarkastellaan l&hinnd kuluttajien valilla C2C-kontekstissa. Genelec

hyodyntédé sosiaalisen median avulla my6s co-creationia oppimiskeinona.
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Toista vertaisoppimista hyddyntdvaa yritystd, Intuitia, tarkastellaan pédosin
yritysasiakkaiden vélisen oppimisen kautta. Intuit hyddyntda sosiaalista mediaa myos

co-creationin keinoin.

Kolmas tarkasteltava case-yritys, National Instruments, pyrkii oppimaan
asiakastarpeista pddasiassa co-creationin keinoin. Co-creationin lisdksi National

Instruments hyddyntdéd toiminnassaan vertaisoppimista.

Joukkoistamista tarkastellaan erityisesti Bombardierin Yourail-innovaatiokilpailun
kautta. Joukkoistamisen lisdksi Bombardier oppii asiakastarpeista seuraamalla ja
analysoimalla sosiaalisen median tapahtumia sekd vertaisoppimisen keinoin. Téssé
diplomitydssdé Bombardierin YouRail -innovaatiokilpailua tarkastellaan pddosin
olemassa  olevan  kirjallisuuden  perusteella.  Tietoa  kerdtddn  ldhinnd

journaaliartikkeleista sekunddarisesti.

5.2 Case 1: Genelec

Genelec on suomalainen yritys, joka valmistaa studiotarkkailukauittimia ammattilais-,
koti- ja asennuskéyttoon. Genelec on luonut online-yhteison
(http://www.community.genelec.com/), missd kayttdjat voivat jakaa kokemuksiaan
Genelecin tuotteista ja palveluista ja keskustella muiden kéyttdjien kanssa tuotteiden
kéytostd. Yhteiso tarjoaa viestintdkanavan Genelecin asiakkaiden ja henkilokunnan ja
asiakkaiden vélille. Genelecin asiantuntijat voivat myos osallistua keskusteluun ja
tarjota asiakkaille tuotetukea. Asiantuntijat pyrkivét erityisesti tarjoamaan asiakkaille

vinkkeji ja ratkaisuja yhteisossi esitettyihin ongelmiin.

Genelecin tapausta tarkastellaan tidssd tyOssd pddasiassa kuluttajien vélisen
vertaisoppimisen ndkokulmasta. Selvitetddn, miten Genelec hyddyntdd online-
yhteisoddn asiakasymmaérryksen luomisessa ja miten asiakkaat voivat kommunikoida
palvelussa keskenddn ja miten yritys hyotyy asiakkaiden keskindisestd
kommunikaatiosta. Genelecin tapauksessa vertaisoppimista tarkastellaan korostaen
asiakkaiden keskindistd vuorovaikutusta, Gummessonin mallin mukaista C2C-

kontekstia.


http://www.community.genelec.com/
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Tietoa Genelecin online-yhteisostd kerdttiin pddosin netnografisesti. Keskusteluja
tallennettiin tekstimuodossa ja kuvankaappauksia sivustolta otettiin 23 kappaletta.
Kayttdjakokemuksia tallennettiin 20 kappaletta. Kaiyttdjakokemukset on julkaistu

palvelussa vuosien 2009-2011 aikana.

5.3 Case 2: Intuit

Intuit on kehittdnyt TurboTax-tuotteensa ympdrille online-yhteison

(https://ttlc.intuit.com/). TurboTax on armerikkalainen ohjelmisto verovalmisteluun.

Intuit TurboTax -yhteis0 on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdjat voivat
kommunikoida toisten kéyttdjien kanssa. Palvelussa kéyttdjat voivat saada muilta
kayttdjilta tietoa erilaisista verotukseen liittyvistd ongelmista ja pyrkid ratkaisemaan

ongelmia yhdessid muiden kéyttédjien kanssa.

Tassd diplomityossd Intuit Turbotax -yhteis6d tarkasteltiin yritysten vélisen
kommunikaation kautta. Yhteison kiyttdjat voivat olla kuluttajia tai yritysasiakkaita,
mutta tissd tyOssd keskityttiin tarkastelemaan yhteisdd yritysasiakkaiden vélisen
kommunikaation vélineend. Téssd tapauksessa tutkitaan, miten yritysasiakkaat voivat
oppia toisiltaan yhteison avulla ja miten yritys voi puolestaan oppia asiakkaistaan ja
luoda asiakasymmadrrystd yritysasiakkaidensa vertaisoppimiseen pohjautuen. Yhteisod

perustuu keskusteluihin kdyttdjien ja kdyttdjien ja yrityksen vélilla.

5.4 Case 3: National Instruments

National Instruments on amerikkalainen yritys, joka tarjoaa péddasiassa insindoreille ja
tutkijoille tuottavuutta, innovaatiota ja tutkimusta parantavia tyokaluja. National
Instrumentsin graafinen jérjestelmisuunnittelu tarjoaa integroidun ohjelmiston ja
laitteistoalustan mittaus- ja ohjausjérjestelmien kehittdimiseksi. National Instruments on
luonut asiakkailleen online-yhteiséon, NI Communityn. Yhteisdssd on useita
toiminnallisuuksia, joiden avulla yrityksen ja asiakkaan kommunkaatio ja asiakkaiden
keskindinen kommunikaatio mahdollistuvat. (National Instruments,

http://www.ni.com/company/)



http://www.ni.com/company/
https://ttlc.intuit.com/
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5.5 Case 4: Bombardier Yourail

Bombardier on kansainvdlinen ilma- ja raideliikenteeseen keskittynyt yritys.
Bombardier on hyddyntdnyt sosiaalista mediaa joukkoistamalla asiakkaat YouRail-

innovaatiokilpailun  (http://yourail-design.bombardier.com/#)  avulla  yrityksen

litkketoimintaan. Innovaatiokilpailu julkistettiin 2009, ja kilpailu loppui 2010.
Tutkimushetkelld innovaatiokilpailu on siis jo loppunut, joten tidssd tydssd
Bombardierin YouRail-innovaatiokilpailua tarkastellaan pddosin journaaliartikkeleiden
pohjalta. Innovaatiokilpailu oli tarkoitettu yritysasiakkaille, kuluttajille ja
loppukayttdjille. (Haller et al. 2011; Bombardier 2011)

YouRail-innovaatiokilpailun avulla yritys pystyi hyodyntdmiin asiakkaidensa
tietdmysta litketoiminnassaan. Bombardier hyddynti joukkoistamisessa verkkopalvelua,
jossa kéyttdjat pystyivdt erilaisten tyokalujen avulla suunnittelemaan malleja junien

sisustuksesta.


http://yourail-design.bombardier.com/#
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6 CASEANALYYSI

6.1 Casien tarkastelu

Tassd luvussa perehdytddn case-yritysten tapoihin kéyttdd sosiaalista mediaa hyviksi
likketoiminnassaan. Case-yritysten sosiaalisen median hyddyntdmistavoista kerdtddn
tietoa pddasiassa aiemmin esitellylld netnografisella tutkimusmenetelmilld. Lisédksi

hyddynnetddn olemassa olevaa kirjallisuutta.

Case-yritysten tapoja hyddyntdd sosiaalista mediaa asiakasymmaérryksen luomisessa

tarkastellaan tdssé tyOssd seuraavien kysymysten pohjalta:

* Kuinka B2B-yritysten ndkokulmasta asiakasymmarrystd syntyy kussakin
aiemmin mainitun jaottelun mukaisessa oppimismuodossa?

* Millaista saatu asiakasymmaérrys on B2B-yrityksen ndkokulmasta? Millaiseen
asiakastietoon saatu asiakasymmarrys pohjautuu?

* Miten case-yritysten tuotekehitys on laajemmin hyGtynyt uudesta

asiakasymmarryksesta?

Case-analyysissa tutkitaan, mitd luvussa 3.3 maédriteltyjen organisaation oppimisen
muotoja yrityksissd hyddynnetddn. Selvitetddn, miten eri casien oppimismuotojen
avulla yritys voi hahmottaa asiakkaiden tarpeita paremmin ja luoda asiakasymmaérrysta.
Pyritddn 16ytdméadn vastaus sithen, mitd ovat kiytdnnossd ne keinot ja tyokalut, miten
asiakasymmarryksen luominen yrityksessd sosiaalisen median avulla mahdollistuu.
Selvitetdin  sosiaalisen median keinoja  yrityksen ja asiakkaan viliseen
kommunikaatioon ja yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen ja asiakastiedon pohjalta
syntyvin asiakasymmairryksen luomiseen. Lisdksi tarkastellaan case-yritysten
oppimismuotojen kautta saadun asiakasymmarryksen laatua ja sitd millaiseen
asiakastietoon saatu asiakasymmarrys pohjautuu. Caseista pohditaan vield, miten case-
yritysten tuotekehitys voisi hyotyd saadusta asiakasymmérryksestd ja mikd on

asiakkaiden rooli asiakasymmarryksen luomisessa.

Sosiaalisen median hyddyntdmistd case-yrityksissd tarkastellaan aiemmin esitelty
Gummessonin malli huomioiden. Selvitetdan, miten Gummessonin mallin B2B-, B2C-,

C2B- ja C2C-konteksteja on hyddynnetty asiakastarpeista oppimisessa ja miten se
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vaikuttaa yrityksen toimintaan. Analyysissa selvitetdén, miten Gummessonin mallin eri
kontekstit ndkyvit yrityksen sosiaalisen median hyodyntdmisessd. Tarkastellaan, mitka
sidosryhmit pddasiassa kdyttdvit sosiaalisen median palveluita, ja minkd osapuolten

vililld tiedonsiirtoa tapahtuu sosiaalisen median avulla.

Casien tarkastelussa hyOdynnetdin aiemmin luvussa 4 esiteltyd 5C-mallia, jonka
pohjalta tarkastellaan yrityksen sosiaalisen median tyOkalujen mahdollistamia
toiminnallisuuksia. Yhteisoista tutkitaan kdytdnndssé, mitd toimintoja sosiaalinen media
mahdollistaa case-yritysten tapauksissa. Bombardierin tapauksessa yhteisojd ei tutkita
kaytdnnOssd, vaan caseen perehdytddn péddasiassa olemassa olevan kirjallisuuden

perusteella.

Analyysissa arvioidaan my0s, miten Social Customer Learning -mallin mukaiset
ulottuvuudet toteutuvat case-yritysten tavoissa hyddyntdd sosiaalista mediaa.
Tarkastellaan, miten case-yritysten sosiaalisen median hyddyntdmisessd mallin
mukaiset ulottuvuudet toteutuvat ja miten niitd voidaan hyddyntdd asiakkaiden

tarpeiden ymmaértdmisessa ja asiakkaisiin liittyvéssi oppimisessa.

6.2 Case 1: Genelec

6.2.1 Sosiaalisen median rooli asiakasymmarryksen luomisessa

Kayttdjit voivat oppia toisiltaan yhteisdssd vertaisoppimisen keinoin. Téssd korostuu
Gummessonin mallin mukainen C2C-konteksti, kun asiakkaat kommunikoivat
yhteisossd keskenddn. Yhteisossd on kuluttaja-asiakkaiden liséksi yritysasiakkaita,
jolloin my6s B2C-, C2B- ja B2B-kontekstit tulee huomioida. Genelecin tapauksessa
suuri osa kayttdjistd on kuluttajia, ja tdssd tarkastellaankin pddosin vertaisoppimista
kuluttajien valilld. Yritys tukee sosiaalisen median yhteis6llddn kuluttajien vilistd

kommunikaatiota ja vertaisoppimista.

Genelecin ~ yhteisdssd  mahdollistuvat  5C-mallin  mukaiset  toiminnallisuudet
kommunikointi ja yhteydenpito toisiin kayttdjiin. Kommunikointi késittdd sisdllon
julkaisun ja jakamisen, mielipiteiden ilmaisun ja itsensd ilmaisun. Yhteisdssd on
keskustelufoorumi, mikd mahdollistaa kommunikoinnin  kéyttdjien  valilla.

Tutkimushetkelld Genelecin online-yhteisdssd keskustelufoorumilla keskusteluita on
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yhteensd 832, joissa postauksia on yhteensd 2952. Keskustelufoorumi on jaettu eri
aithealueisiin.  Kéyttdjat  voivat  yhdessd  pyrkid  ratkaisemaan  ongelmia
keskustelufoorumilla. Asiantuntevampien kéyttdjien on mahdollista auttaa niitd
kayttdjid, jotka eivét ole yhtd perehtyneitd aiheeseen. Genelecin henkildkunta voi myds
osallistua keskusteluun tarvittaessa. Genelecin asiantuntijat myds tarjoavat yhteisOssé
kéyttajille erilaisia teknisid vinkkejd tuotteisiinsa liittyen. Genelecin asiantuntijoiden
osallistumisella keskusteluun ja teknisten vinkkien avulla asiakkaat voivat oppia
yritykseltd tuotteiden kdytostd, mikd voidaan lukea co-creationin kautta tapahtuvaksi
oppimiseksi. Genelecin lisddmid teknisid vinkkejd yhteis6ssd on yhteensd 14. Uusin

tekninen vinkki yhteisdssd on vuodelta 2011.

Keskustelufoorumilla, esimerkiksi Custom Installations and Home Theaters -alaosiossa,
keskusteluja on tutkimushetkelld yhteensd 140, joissa postauksia yhteensid 519. Naisti
25:ta viimeksi aktiivista keskustelua on luettu yhteensd 54184 kertaa, ja néihin
keskusteluihin on vastattu yhteensd 74 kertaa. Niistd 25 keskustelusta kolmeen
keskusteluun ei ole vastattu ollenkaan ja Genelecin tuotekehitys on vastannut 18:aan.
Genelecin osallistuminen keskusteluun ja vuorovaikutus yhteisdssd asiakkaiden kanssa
on siis aktiivista, ja keskusteluissa yleensd asiakkaat esittivdt ongelman, joihin
Genelecin tuotekehitykselld on tarjota nopeasti ratkaisu. Néistd tarkastelluista 25
Custom Installations and Home Theaters -alaosion keskustelusta Genelecin tarjoamat

vastaukset ovat kaikki esitetty kuukauden sisdlld ensimmaisen postauksen jélkeen.

Kommunikoinnin  kéyttdjien vililldi mahdollistavat my6s palveluun lisdtyt
kayttdjakokemukset (engl. User Stories). Kéyttdjat voivat lisdtd yhteis66n omia
kokemuksiaan ja kertomuksia Genelecin tuotteista ja tuotteisiin liittyvisti tapahtumista.
Yritys motivoi kayttdjid kertomaan kokemuksistaan palkitsemalla parhaat kertomukset
Genelecin tuotteilla. Tarkastelluissa kayttdjien kertomuksissa kayttdjat ovat
vapaamuotoisesti kertoneet esimerkiksi omista mieltymyksistddn ja kokemuksistaan
tuotteisiin liittyen ja esimerkiksi siitd, miten heiddn kiinnostuksensa alaa kohtaa on
syntynyt tai millaisia projekteja kéyttdjilldi on ollut tuotteiden kanssa. YhteisOssa
julkaistaan yleensd yrityksen mielestd kuukauden paras kayttdjakokemus kaikille
ndhtdvaksi. Kertomukset ovat valikoituja, yleisesti hyvin positiivisia kokemuksia

Genelecin tuotteista.

Kommunikointi ja yhteydenpito kdyttdjien vililld mahdollistuvat palvelussa kdyttdjien


http://www.community.genelec.com/forum/viewforum.php?f=10
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vililla myds pikaviestien avulla. Kayttdjat voivat ldhettdd palvelussa toisilleen
yksityisviestejd, mikdli kdyttdjd on sallinut toisten kéayttdjien viestit profiilistaan.
Yhteydenpitoa kéyttdjien valilld palvelussa tukee lisdksi kdyttdjien mahdollisuus lisita
toisia kdyttdjid kavereiksi tai vihamiehiksi. Kaveriksi lisédttyjen kdyttdjien kommenttien
seuraaminen keskustelufoorumilla helpottuu ja vihamiehiksi luokiteltujen kéyttdjien

kommentit jadvit huomiotta.

Social Customer Learning -malli

Informaation rikkaus Genelecin yhteis6ssd on matala. Sisdlt6 on pddosin
tekstimuotoista. Matala informaation rikkaus voi tuoda haasteita vuorovaikutukseen ja
yhteisymmarryksen syntymiseen eri toimijoiden vélilld. Yrityksen voi esimerkiksi olla
vaikea ymmartdé asiakkaan keskustelufoorumilla esittdmé ongelma niin kuin asiakas on
sen tarkoittanut, kun kommunikaatio pohjautuu péddasiassa vain tekstimuotoiseen
tietoon. Informaation rikkautta palvelussa lisddvit tekstimuotoiseen dataan liitettdvit
hymiét, kuvat, koodit ja Flash-animaatiot. Tutkituissa keskusteluissa informaation
rikkaus jii mahdollisuuksista huolimatta alhaiseksi, silld liitteiden méérd keskusteluissa
oli hyvin vidhiinen eikd tarkastelluista keskusteluista 16ytynyt hymididen ja kuvien

liséksi muita informaation rikkautta nostavia elementtejé.

Palautteen nopeus palvelussa on melko hidas. Palaute on pddosin jaksottaista ja
satunnaista. Genelec voi saada palautetta keskusteluja seuraamalla, mikéd on hyvin hidas
tapa palautteen saamiseen. Lisdksi Genelec saa palautetta kommunikoidessaan
keskustelufoorumilla asiakkaidensa kanssa. Talloinkin palautteen nopeutta voidaan
pitdd hitaana, silla tarkastelluista keskusteluista useimmat keskustelut ovat hyvin lyhyiti
eikd niissd synny vuoropuhelua osapuolten vililli, vaan yleensd yritys esittdd
vastauksen kdyttdjien esittimdin ongelmaan, jonka jilkeen keskusteluun ei tule enéda

kommentteja kéyttdjilta.

Vuorovaikutuksen taso palvelussa on yhteisllinen vuorovaikutus, jossa useat eri
toimijat kommunikoivat keskenddn. Vuorovaikutusta palvelussa on asiakkaiden,
padasiassa kuluttajien, vélilld, Gummessonin mallin C2C-kontekstin mukaisesti. Liséksi
vuorovaikutusta on yrityksen ja asiakkaan vilillda B2C- ja C2B-kontekstien tapaan.
Kayttdjistd osa edustaa yritysasiakkaita, jolloin palvelussa voidaan havaita myos B2B-

konteksti.
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Toimijoiden médra kuvaa palvelua kdyttdvien eri sidosryhmien lukuméaardd, mika téssa
tapauksessa kasittdd kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat. Pd4osin palvelussa aktiivisia
kayttdjid ovat kuluttajat. Yritysasiakkaiden aktiivisuus palvelussa on melko véhiista.
Muita yrityksen toimintaan liittyvid sidosryhmié yhteisdssé ei ole aktiivisesti osallisena.
Aktitvisten kéyttdjien madrd palvelussa on védhdinen suhteessa rekisterdityneiden
kayttdjien madrddn. Kaikista palveluun rekisterdityneistdi 10190 kéyttdjasta yli 20
postausta keskustelufoorumille kirjoittaneita oli vain 9. Naistd yksi oli Genelecin
tuotekehityksen edustaja, jolla postauksia keskustelufoorumilla oli tutkimushetkelld

yhteensa 732.

Asiakastiedon elementit

Yrityksen on mahdollista saada asiakkailta keskustelujen ja kéyttdjdkokemusten
pohjalta  tietoa  asiakkaan  liiketoiminnasta  ja  liiketoimintaprosesseista,
asiakasympdristostd, asiakastarpeista, palautetta asiakkailta ja tietoa asiakkaisiin
vetoamisesta. Kéyttdjat kertovat tarkastelluissa keskusteluissa ja kiyttdjakokemuksissa
tarkkaa tietoa siitd, millaiset yrityksen tuotteet heilld on kédytossdén. Liséksi erityisesti
kayttdjakokemuksissa on kuvattu muita oheistarvikeita ja tuotteita mitd kauittimiin on
liitetty ja millaisessa ympéristossd ja mihin tarkoitukseen kauittimia kdytetdén. Naistd
kayttajait ovat kayttdjdkokemuksiin liittineet my0s havainnollistavia kuvia.
Kayttdjakokemuksissa asiakkaat toivat monissa tapauksissa ilmi minkélaiseen
tilanteeseen Genelecin tuotteiden avulla he ovat Idytdneet ratkaisun ja minkélaiseen
kayttotarkoitukseen he ovat tuotteen hankkineet. Yritys voi ndiden tietojen perusteella

saada tietoa asiakkaiden tarpeista.

Asiakasympadristdstd yritys voi saada tietoa huomioimalla sekd yritysasiakkaat ettd
kuluttaja-asiakkaat. Ndiden perusteella yritys voi paitelld yritysasiakkaiden ja kuluttaja-

asiakkaiden keskindisid vuorovaikutussuhteita ja yritysasiakkaiden toimintaymparistoa.

Palaute keskusteluissa ei vilttdmattd ole suoraan yritykselle osoitettua, vaan tulee ilmi
esimerkiksi vilillisesti jonkin ongelman kautta. Palaute on usein asiakkaiden
mieltymyksid ja kokemuksia yrityksen tuotteista ja niiden kédytostd. Yhteison avulla

yritys voi saada palautetta asiakkaiden kommentteja ja kéyttdjdkokemuksia seuraamalla,
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silld asiakkaat ilmaisivat usein mielipiteensd yrityksen tuotteista keskusteluissa ja

kéayttdjakokemuksissa.

Asiakkaisiin vetoamisesta yritys voi saada tietoa erityisesti kdyttdjakokemuksista, silld
yhteisossd julkaistussa kayttdjakokemuksissa kayttdjiat usein kertoivat heille hyvin
merkityksellisia ja mieleenpainuvia tarinoita Genelecin tuotteisiin  liittyen.
Kayttdjakokemuksissa kerrottiin usein myos ongelmista, mihin Genelecin tuotteiden
avulla on 10ytynyt ratkaisu. Kéyttdjikokemuksia seuraamalla yritys voi saada tietoa
siitd, millaisiin ongelmiin asiakkaat toivovat Genelecin tuotteista olevan apua ja

minkélaisia tuoteominaisuuksia kayttijit arvostavat.

Kayttdjien kommentteja tarkastelemalla ja heiddn profiileja selaamalla voi huomata
kayttdjien erilaiset tietotasot. Jotkut kiyttdjistd olivat hyvin aktiivisia palvelussa,
erityisesti keskustelufoorumilla esitettyjen ongelmien ratkaisun etsimisessd. Niméi
kayttdjat vaikuttivat profiilien perusteella asiantuntevilta. Yhteisossé aktiiviset kéyttdjét
vaikuttivat hyvin asiantuntevilta ja aiheeseen perehtyneiltd profiileja tarkastelemalla ja
kiyttdjien kommentteja seuraamalla. Vihemmén aktiiviset kdyttdjdt olivat usein niitd,
jotka esittdvit ongelmiaan keskustelufoorumilla eivitkd esittdneet ratkaisuehdotuksia
toisten ongelmiin. Asiantuntevat kéyttdjdt voivat olla arvokas tietoldhde toisille
asiakkaille sekd my0ds Genelecille. Genelecin tapauksessa asiakkaan rooli
asiakasymmairryksen luomisessa on kayttdjd. Asiakkaat voivat olla yritysasiakkaita tai
kuluttajia, jotka kdyttdvat Genelecin tuotteita. Kéyttdjan roolissa asiakkaat voivat tuoda
yritykselle arvokasta tietoa jo markkinoilla olevista tuotteista ja niiden

kayttokokemuksista.

6.3 Case 2: Intuit

Intuitin tapauksessa tarkastellaan oppimista, jossa yritykset oppivat toisilta yrityksilta,
B2B-kontekstin mukaisesti. Kayttdjien keskindinen kommunikointi palvelussa voidaan
ndhdid myos C2C-kontekstina, yritysasiakkaiden vélisend kommunikaationa. Kayttédjét
voivat olla kuluttajia tai yritysasiakkaita, mutta tidssd keskityttiin péddasiassa
tarkastelemaan yritysasiakkaiden vilistd kommunikaatiota C2C-kontekstissa. Téssa

tapauksessa tutkittiin yhteisostd keskusteluita, jotka oli merkitty business-tagilla. Néitéd
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keskusteluita palvelussa oli tutkimushetkelld yhteensd 28981, joista 18845 ongelmaan

oli I6ytynyt vastaus ja 10136 ongelmaan ei ollut vield 16ytynyt vastausta.

Palvelussa voidaan nidhdd myods B2C- ja C2B-kontekstit, silld palvelussa on esilld
yritysasiakkaiden ja yrityksen vélinen vuorovaikutus. Yritysasiakkaat voivat esittda
ongelmansa palvelussa ja tarvittaessa Intuitin edustajat voivat esittdd erilaisia
ratkaisuehdotuksia asiakkaiden ongelmiin. Intuitin tapauksessa oppimista tarkastellaan
padosin yritysasiakkaiden vilisend tapahtumana, jossa yritysasiakkaat voivat oppia
toisiltaan vertaisoppimisen keinoin. Intuit voi pyrkid luomaan asiakasymmaérrysti
seuraamalla yritysasiakkaiden wvélilld tapahtuvaa oppimista ja ndin palvelemaan

asiakkaiden tarpeita paremmin.

Kayttdjat voivat palvelussa oppia toisten kéyttdjien esittdmistdi ongelmista
vertaisoppimisen keinoin. Joissain tapauksissa keskusteluun palvelussa voivat osallistua
myos yrityksen edustajat, jolloin vuorovaikutus ja oppiminen pohjautuvat kayttdjien ja
yrityksen véliseen kommunikaatioon. Télloin kdyttdjat voivat oppia toisten kdyttdjien
esittdmistd ongelmista, joihin kiyttdjét ja yritys voivat yhdessa 10ytda ratkaisun. Talloin

kyseessd on co-creationin kautta tapahtuva oppiminen.

6.3.1 Sosiaalisen median rooli asiakasymmarryksen luomisessa

Intuit TurboTax Communityssa mahdollistuvat 5C-mallin mukaiset toiminnallisuudet
kommunikointi ja yhteydenpito toisiin kéyttdjiin. Palvelussa kayttdjat esittavit
verotukseen liittyvdn ongelmansa keskustelussa, johon muut kiyttdjit voivat esittdd
kommentteja tai oman ratkaisuehdotuksensa. Palvelussa voi tarkastella muiden
kayttdjien ongelmia, kommentteja, vastauksia ja sitd, miten paljon mistikin vastauksista
on ollut muille kayttdjille hyotyd. Kayttdjd voi myos ilmaista sen, ettd hdnelld on sama
ongelma kuin kysymyksessd on esitetty. Palvelussa voi my0s rueta tiettyjen

keskusteluiden seuraajaksi, jolloin vastausten ja kommenttien seuraaminen helpottuu.

Kommunikointi mahdollistuu palvelussa pddosin keskustelujen avulla. Tarkastellut
keskustelut palvelussa olivat pddosin hyvin lyhyitd. Kayttdjat esittivit kysymyksensa
titviisti, johon muut kéyttdjit esittivdt vastauksen tai kommentoivat kysydkseen

lisdtietoja. Vastauksen saaneista business-tagin sisdltdvistd keskusteluista 25:sta
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uusimmasta keskustelusta 14 sisdlsi yhden vastauksen eikd yhtddn kommenttia tai
tarkentavaa kysymystd. Lopuissa keskusteluissa vastausten mééré rajoittui kolmeen ja
kommenttien madrd seitsemddn. Ndiistd 25:sta uusimmasta keskustelusta 24:ssa
keskustelussa vastaukset ja kommentit on kaikki esitetty kahden pdivin sisdlld
kysymyksen esittimisestd. Vain yhdessé tarkastelluista kysymyksistd on liitteend kuva

ongelmaan liittyen.

Kerdtyn tiedon perusteella ndhdédén, ettd keskusteluiden avulla kéyttdjét voivat saada
nopeasti ja helposti ongelmiinsa ratkaisuja. Aktiiviset kéyttdjdt vastasivat palvelussa
toisten kdyttdjien ongelmiin nopeasti, ja ongelma tuli usein ratkaistuksi yhden tai

muutaman muun kdyttdjan avulla lyhyessd ajassa.

Keskusteluita seuraamalla kdy ilmi kéyttdjien asiantuntevuus. Kayttdjien profiileita
tarkastelemalla voi seurata kayttdjien aktiivisuutta palvelussa. Profiilissa on tiedot
kayttdjan esittdmistd kommenteista, kysymyksistd ja vastauksista. Kéayttdjat voivat
merkata toisten kéyttdjien esittdmid vastauksia hyddyllisiksi, mistd tulee tieto kdyttdjan
profiiliin. Kayttdjan aktiivisuuden ja hyddyllisten vastausten perusteella kayttdjid
luokitellaan palvelussa. Kayttdjan nimimerkin perddn voi tulla esimerkiksi teksti
”SuperUser” tai ”TaxPro”. Tamin perusteella toiset kdyttdjat voivat nopeasti vastauksia
lukiessaan selvittdd kéyttdjien asiantuntevuutta ja tietotasoa ja ndin tehdd padtelmid

vastauksen luotettavuudesta.

Social Customer Learning -malli

Social Customer Learning -mallin mukainen informaation rikkaus palvelussa on matala.
Tieto palvelussa on pddosin tekstimuotoista. Tekstimuotoinen tieto asettaa haasteita
yhteisymmarryksen syntymiselle. Tekstiin on mahdollista liittdd kuvia, mikd lisaa
informaation rikkautta. Kerdtyn tiedon perusteella kuvien kdyttd palvelussa on hyvin

vihaistd, jolloin informaation rikkaus jié alhaiseksi.

Palautteen nopeus on hidas. Palaute asiakkailta yritykselle on satunnaista ja jaksottaista.
Yritys voi saada palautetta esimerkiksi keskusteluja ja palvelun historiatietoja

seuraamalla, missd palautteen nopeuden taso on alhaisimmillaan.
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Palvelussa yrityksen ja asiakkaan vililld ei ole suoraa vuorovaikutusta, silloin kun
asiakkaat kommunikoivat keskenéén ja yritys ei osallistu keskusteluun, vaan ainoastaan
mahdollisesti tarkkailee asiakkaiden valistd keskustelua. Yritysasiakkaiden vilisen
C2C-kontekstin lisdksi palvelussa on vuorovaikutusta B2C- ja C2B-konteksteissa. B2C-
kontekstia edustaa yrityksen osallistuminen keskusteluun ja yrityksen ilmoitukset
palvelussa. Ilmoitukset siséltdvat esimerkiksi tietoa verotukseen liittyvistd deadlinesta.
Kéayttdjat voivat seurata ilmoituksia, mikd voidaan ndhdd C2B-kontekstiksi.
Vuorovaikutuksen taso on ldhinnd kommunikointia silloin, kun asiakkaiden esittdmiin
ongelmiin esitetddn ratkaisuehdotuksia tai kommentteja yrityksen edustajien toimesta
tai kun yritys lisdd palveluun ilmoituksia ajankohtaisista aiheista.. Asiakkaat esittivit
yhteisdssd ongelmiaan satunnaisesti, jolloin vuorovaikutusta asiakkaiden ja asiakkaiden

ja yrityksen vililla ei tapahtu jatkuvasti ja suunnitellusti vaan tarpeen mukaan.

Toimijoita palvelussa ovat pddosin yritysasiakkaat, joilla on ongelmia verotuksen
kanssa ja jotka tarvitsevat siind ulkopuolista apua. Lisdksi toimijoina palvelussa on

myos kuluttajat.

Asiakastiedon elementit

Yritys voi asiakkaiden kommunikaatiota ja asiakkaiden vélistd oppimista seuraamalla
saada asiakastietoa asiakasymmaérryksen luomiseksi. Yritys voi saada keskusteluista
tietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista, asiakasymparistosta,
asiakkaiden tarpeista, palautetta asiakkailta ja tietoa asiakkaisiin vetoamisesta.
Asiakkaat kertoivat usein ongelmien yhteydessd sen, miksi ongelma on syntynyt tai
miké heidin toimialansa on. Asiakkaat toivat ongelman yhteydessd usein ilmi asioita
litketoimintaansa ja litketoimintaprosesseihinsa liittyen. Keskusteluja seuraamalla yritys
voi selvittdd asiakkaidensa sidosryhmid, esimerkiksi asiakkaiden asiakkaita, jolloin

yritys saa tietoa asiakasymparistostd ja asiakkaan liiketoimintasuhteista.

Yritys voi saada keskusteluja seuraamalla tietoa asiakkaiden tarpeista. Asiakkaat
ilmaisevat palvelussa ongelmansa, joiden perusteella yritys voi saada tietoa siitd, mitka
asiat verotukseen liittyen koetaan ongelmallisiksi ja missd asiakkaat tarvitsevat
TurboTaxin kdytdssd apua. Yritys voi keskusteluja seuraamalla havaita, mitkd ovat
helposti ratkaistavia ongelmia, ja mitkd taas sellaisia, joihin kayttdjilld kestdd pidempi

aika 10ytda yhdessa ratkaisu.
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Yritys voi saada keskusteluja seuraamalla vilillistd palautetta asiakkailta. Asiakkaiden
mielipiteet yrityksestd ja sen tuotteista voivat tulla ilmi keskusteluissa. Esimerkiksi
joissain tarkastelluista vastauksista kéyttdjit ovat kehuneet tiettyjd TurboTaxin versioita
ja suositelleet niitd muille kayttéjille. Ndiden perusteella yritys voi selvittda asiakkaiden

nidkemyksid ja mielipiteitd tuotteisiinsa liittyen.

Yritys voi saada asiakkaiden keskusteluita seuraamalla my0s tietoa asiakkaisiin
vetoamisesta. Asiakkaat esittdvét keskusteluissa kohtaamiaan ongelmia, joihin yrityksen
tuotteella on mahdollisesti tarjota ratkaisu. Yritys voi selvittdd sen, millaisissa
tilanteissa asiakkaat kdyttdvét TurboTaxia ja minkélaisiin ongelmiin asiakkaat toivovat

siitd 10ytyvén ratkaisun.

Asiakasymmarryksen luomisessa asiakkaan rooli on Intuitin tapauksessa kayttdja.
Asiakkaat ovat TurboTax-tuotteen kayttdjid ja pystyvédt tuomaan yritykselle oman
ndkokulmansa olemassa olevien tuotteiden kaytostd ja kokemuksia tuotteiden kdyttoon

liittyen.

6.4 Case 3: National Instruments

NI:n yhteis0 koostuu wuseista eri alayksikoOistd, joista tdssd tydssd keskityttiin
tarkastelemaan varsinaista NI Communitya ja sen alayksikkod NI Developer
Communitya. NI Community on tarkoitettu kaikentasoisille kayttéjille. NI Developer
Community on suunnattu erityisesti asiantunteville kayttdjille, kuten yrityksien
insindoreille ja tutkijoille. Yhteis6t ovat monilta toiminnallisuuksiltaan hyvin

samanlaisia.

NI Communityn ja NI Developer Communityn avulla yritys ja asiakas voivat olla
vuorovaikutuksessa toisensa kanssa ja oppia toisiltaan co-creationin ja vertaisoppimisen
kautta. Tdmén casen tarkastelussa keskitytddn pddosin havaitsemaan yhteisOstd niitd
piirteitd ja ominaisuuksia, mitkd tukevat yrityksen ja asiakkaan vilistd co-creationin

kautta tapahtuvaa oppimista.

YhteisGssd asiakkaat voivat kommunikoida keskenddn, C2C-kontekstin mukaisesti.
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Asiakkaat voivat olla joko kuluttajia tai yritysasiakkaita. Liséksi yhteisossd keskeisend
elementtind on yrityksen ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus. Yritys on yhteison avulla
yhteydessa niin yritys- kuin yksityisasiakkaisiin, B2B- ja B2C-kontekstien mukaisesti.
NI Developer Communityssa korostuu B2B-konteksti, silld Developer Communityn
jdsenet ovat usein muiden yritysten insindoreja, tutkijoita tai muita asiantuntijoita.
Namai kiyttdjat voivat olla kdyttdmédssa palvelua my6s yksityishenkildind, jolloin B2C-
ja C2B-kontekstit tulee my0s huomioida. Téssd tapauksessa B2C- ja C2B- kontekstit on
vaikea erottaa B2B-kontekstista, silld yksityishenkildt voivat esiintyd palvelussa
henkilokohtaisella identiteetilliin, mutta ovat my0s usein jonkun yrityksen
tyontekijoitd. Tamidn vuoksi my0Os vuorovaikutuksessa asiakkaiden vililla, C2C-
kontekstissa, tdytyy huomioida sekd kuluttajien ettd yritysasiakkaiden vilinen

keskindinen kommunikaatio.

6.4.1 Sosiaalisen median rooli asiakasymmarryksen luomisessa

Yhteisossd mahdollistuvat 5C-mallin mukaiset toiminnallisuudet kommunikointi,
yhteydenpito toisiin kéyttdjiin, yhteistyon tekeminen, eri teknologioiden ja tyokalujen
yhdistdiminen ja toisten kayttdjien luoman sisdllon tidydentdminen. NI Community
sisdltdd keskustelufoorumin, mahdollisuuden ryhmien muodostukseen, koodien ja
ideoiden vaihtoon, blogeja ja mahdollisuuden synkronoida NI Community muihin
sosiaalisen median palveluihin kuten Facebookiin tai Twitteriin. NI Community on

tarkoitettu kaiken tasoisille kéyttdjille ympéari maailman.

Keskustelufoorumit mahdollistavat 5C-mallin mukaisen kommunikaation kayttdjien
vililld. Tutkituissa keskusteluissa kéyttdjdt usein esittivit ongelmansa, joihin toisten
kayttdjien avulla voi 10ytya ratkaisu. Tdma voidaan ndhdé kayttdjien vélilld tapahtuvaksi
vertaisoppimiseksi. Kéyttdjit voivat liittdd keskusteluihin kuvia, ddnitiedostoja, videoita
tai muuta sisdltod selkeyttdmidin ongelmaa. Kayttdjat voivat liittdd esimerkiksi
kuvankaappauksia ja YouTube-videoita selkeyttimddn sanomaansa. Liitetiedostoja voi
lisdtd keskustelufoorumin lisdksi l&hes mihin tahansa muuhun siséltoon palvelussa,

kuten luotuihin ideoihin, esimerkkikoodeihin tai blogipostauksiin.

Kayttdjat voivat luoda yhteisossd ryhmid. Ryhmit mahdollistavat SC-mallin mukaisesti
kommunkoinnin kiyttdjien kesken ja yhteydenpidon toisiin kdyttdjiin. Ryhmiin voivat
liittyd kayttdjét, joilla on esimerkiksi sama kiinnostuksen kohde tai kayttdjit, jotka

muodostavat verkoston tosielimédssd tai esimerkiksi asiantuntijoiden yhteiso.
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Esimerkkind ryhmistd on NI Labs, joka on NI:n tuotekehityksen virtuaalilaboratorio. NI
Labs mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen ja asiakkaan osallistamisen
yrityksen tuotekehitykseen. Sielld aiheena on kehitettdvit tuotteet, jotka eivét ole
valmiita julkaistaviksi. Virtuaalisessa tutkimuslaboratoriossa kayttdjét voivat tarkastella
uusia kehitettdvid tuotteita, antaa palautetta kehitettivisti tuotteista, saada vastauksia
kysymyksiin ja oppia jo kehitettyjen tuotteiden menestymisestd tai vaikeuksista. 5C-
mallin mukaisen yhteydenpidon toisiin kdyttdjiin mahdollistaa my0s toiminto, jossa

kayttajdt voivat lisdtd toisiaan kavereiksi palvelussa.

Blogit mahdollistavat myds kommunikoinnin ja yhteydenpidon kéyttdjien vélilla.
Blogeja kirjoitetaan yhteisdssd my0s NI:n toimesta. NI News in Real Time oli
tutkituista blogeista tiheimmin péivitetty, sisdltden 359 postausta. Blogissa NI:n
tyontekijat kisittelivdt péddosin asiakkaita mahdollisesti kiinnostavia aiheita. Useat
postaukset liittyivdt johonkin uuden tuotteen ominaisuuteen. Blogipostauksissa
kerrottiin myos yritykselle merkittdvistd asioista, kuten tuotteiden julkistuksista,
tapahtumista tai uusista yhteistydkumppaneista. Asiakkaat voivat oppia blogipostausten

avulla yrityksestd, yrityksen tuotteista ja tuotteiden kéyttdmisest.

Palvelun synkronointiominaisuudet lisddvdat kommunikoinnin ja yhteydenpidon
mahdollisuuksia. Sosiaalisen median muihin palveluihin, Twitteriin, Facebookiin,
Youtubeen, Flickr:iin ja LinkedIn:iin synkronoitu yhteisén sivusto ei ollut kovin
aktiivinen. Tutkimushetkelld sivustolla jdsenid oli vain 6 eikd dokumentteja tai

postauksia ollut ollenkaan.

5C-mallin mukainen kommunikointi, yhteistyon tekeminen ja toisten kéyttdjien luoman
sisdllon tdydentdminen on mahdollista NI Idea Exchangessa. NI Idea Exchange on
julkinen kokoelma asiakkaiden luomia tuoteideoita ja ehdotuksia tuotteiden kehitykseen
liittyen. Useissa tarkastelluissa tapauksissa kéyttdjdt kommentoivat toisten kéyttdjien
luomia ideoita ja antoivat jatkokehitysajatuksia toisten kayttdjien luomille ideoille.
Jokaisella idealla oli yrityksen médrittelema status, mikd kertoo idean hyddyntdmisestd
yrityksessd. Status kuvaa esimerkiksi sitd, harkitaanko idean hyddyntdmisti
tuotekehityksessd tai onko idean jalostaminen jo kdynnissd. Kayttdjat voivat myos
ratkaista toistensa ongelmia ideoiden perusteella, luomalla ongelmaan oman
ratkaisunsa, esimerkiksi tietyn koodin, ja esittdmélld oman konkreettisen ehdotuksensa

tai ratkaisunsa alkuperdisen idean yhteydessd. Kayttdja voi lisdtd alkuperdiseen ideaan
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myOs omia ndkemyksidén tai jatkokehitysajatuksia. Ndméa toiminnallisuudet voidaan

ndhda yhteistyon tekemisena ja toisten kéyttdjien luoman sisdllon tdydentdmisena.

NI Developer Communityssd on joitakin ominaisuuksia, mitd ei NI Communityssé ole.
Nédmid ominaisuudet on tarkoitettu erityisesti asiantunteville kéyttdjille. Téllainen
ominaisuuksia ovat tutoriaalit ja kyselyt. NI Developer Communityssd sisdltod oli
tutkimushetkelld 5118 dokumentin verran. Dokumentit olivat pdédasiassa tutoriaaleja tai

esimerkkikoodeja.

Tutoriaaleissa kéyttdjdd opastetaan yksityiskohtaisen ohjeiden mukaan. Tutoriaalit
liittyvit usein joihinkin yrityksen tuotteiden kayttoon liittyviin ongelmiin. Tutoriaalien
avulla yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutus ja tiedonsiirto mahdollistuvat. Yritys pystyy
tutoriaalisen avulla jakamaan suurelle kéyttdjdjoukolle paljon tietoa lyhyessd ajassa.
Tutoriaalit koostuvat tekstistd, videoista ja kuvista. Tutoriaalien avulla asiakas voi saada
yritykseltd ratkaisuja ongelmiinsa ja tarkempia tietoja yrityksen tuotteiden

kayttamisesta.

Kayttajat tai yritys voivat luoda yhteis6on kyselyitd erilaisista aiheista. Yritys voi
suoraan tarkastella asiakkaiden mielipiteitd kyselyiden vastausten perusteella. Kayttdjét
puolestaan voivat selvittdd kyselyilld muiden kayttdjien ndkemyksii eri asioista. Lisdksi

kayttdjat voivat kommentoida kyselyita.



69

M Which is better: faster- or quality-to market?
4| Created by EricaBrody. Voting starts on Apr 8, 2011
25 Votes

Join the & Embedded insights Question ofthe Week Group to continue the conversation and find more discussions on topics that affect embedded designers.

Vote now: choose one

Faster-to-Market (you have to fix bugs after release anyway) (20%)
|

Votes: 5/25

Quality-to-Market (it should work correctly out-of-the-box) {80%)
I ————————

Votes: 20025

Other (something else is more important) {0%)
|

Votes: 0/25

Vote | Show wveting options

Kuva 5. Kuvankaappaus kyselystd NI Developer Communityssa.

Kuvassa 5 on kuvankaappaus National Instrumentsin edustajien luomasta kyselystd NI
Developer Communityssd. Yritys tiedusteli kyselyssd kayttdjiltd sitd, onko nopeasti
markkinoille tuleva tuote mahdollisine vikoineen parempi kuin myohemmin julkaistava
tuote missd virheitd on ehditty korjata enemmaén. Kysely oli tutkimushetkelld katsottu
3129 kertaa, ja kyselyyn oli vastattu 25 kertaa. Uusimmat kyselyt palvelussa olivat
vuodelta 2011.

Palvelussa olevaa siséltdd, kuten kayttdjien luomia ideoita, kommentteja ja tutoriaaleja,
voi pisteyttdd Kudojen avulla. Témi voidaan lukea 5C-mallin mukaiseksi toisten
kayttdjien luoman sisdllon tdydentamiseksi. Kayttdjat voivat antaa sisdllolle pisteitd sen
hy6dyllisyyden mukaan. Pisteytyksien mukaan siséllolle luodaan ranking-tilasto, josta
kayttdjat voivat helposti katsoa esimerkiksi muiden kdyttdjien mielestd hyodyllisimmit
tutoriaalit tai luodut ideat. Kdyttdjd voi merkata hyddylliseksi kokemaansa sisdltod
missd tahansa Communityn osiossa. Kudoja voidaan antaa sisdllon lisdksi myds
kayttdjille heidén aktiivisuutensa ja esimerkiksi hyodyllisten kommenttien tai ideoiden
perusteella. Ideoiden luonnissa Kudoja voi antaa myos esimerkiksi omalle idealle, jonka

joku toinen on jo ehdottanut kehittiviksi.
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Kommunikointi, yhteistyon tekeminen kayttdjien kesken, yhteydenpito toisiin
kayttdjiin, toisten kayttdjien luoman sisdllon tidydentdminen ja eri tyokalujen ja
teknologioiden yhdistdminen mahdollistuvat NI Communityn Code Exchangessa. Code
Exchangessa kiyttdjit voivat luoda ja jakaa omia koodejaan muille kayttéjille. Kayttdjat
voivat kommentoida toisten kayttdjien jakamia koodeja ja esittdd jatkokehitysideoita
toisten kayttdjien luomiin koodeihin. Koodien avulla myds eri tydkaluja ja teknologioita

voi yhdistéa.

Toisten kéyttdjien luomaa sisdltod voi palvelussa tdydentdd myos tagien ja luokittelujen
avulla. Esimerkiksi NI Developer Communityssd sisdltoon liittyvid tuotekehityksen
ndkokulmasta tarkasteltuja tageja tutkimalla huomattiin, ettd palvelussa oli paljon
siséltdd ohjelmoinnin perusasioihin liittyen (3832 tagia) ja mittaamisen ja
instrumentteihin liittyen (1858 tagia). Vdhemmin aktiivisia kéyttdjat olivat
signaaliprosessoinnin ja -analysoinnin (957 tagia), kontrolloinnin (528 tagia) ja
simuloinnin ja suunnittelun suhteen (171 tagia). Sisdllon mukaan luokiteltujen tagien
perusteella havaittiin, ettd aktiivisinta sisdllon luominen ja jakaminen oli erilaisten
esimerkkien kohdalla (10675 tagia). Esimerkit olivat usein kiyttdjien luomia
esimerkkikoodeja. Tutoriaalien (224 tagia), uutisten (360 tagia) ja case-tutkimusten (5

tagia) midrd on palvelussa vahdisempi.

Social Customer Learning -malli

Social Customer Learning -mallin mukainen informaation rikkaus on palvelussa korkea.
Kéyttdjien vidlinen ja kéyttdjien ja yrityksen vilinen kommunikointi ja tiedonsiirto
helpottuvat, silld esimerkiksi keskustelufoorumeilla kayttdjit lisddvit liitteitd tekstiin
ymmaérryksen luomiseksi. Kuvankaappausten, &énitiedostojen ja videoiden avulla
padstddn ldhemmiksi kasvokkaisviestinndn tilannetta, jolloin yhteisymmairryksen
syntymistd voidaan pitdd todenndkoisempinéd kuin esimerkiksi pelkédn tekstimuotoisen

datan avulla.

Palautteen nopeus NI:n yhteisdssd vaihtelee eri toiminnoista riippuen. Esimerkiksi
kyselyjen tapauksessa kdyttdjien aktiivisuus ei ollut ollut kovin suurta, jolloin palautteen
nopeutta voidaan pitdd hitaana. NI Labsin avulla yritys voi saada vilitontd palautetta
kayttdjilta kehitettdvistd tuotteista. Yritys voi vélttdd virheet tuotekehityksessd ennen

tuotteen julkistamista saadessaan palautetta jo tissi vaiheessa.
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Vuorovaikutuksen taso palvelussa on yhteisollinen vuorovaikutus. Yhteisossd useat eri
toimijat voivat osallistua siséllon luomiseen ja jakamiseen. YhteisOssé asiakkaat voivat
kommunikoida keskenddn, C2C-kontekstin mukaisesti. Asiakkaat voivat olla joko
kuluttajia tai yritysasiakkaita. Liséksi yhteisossd keskeisend elementtind on yrityksen ja
asiakkaan vélinen vuorovaikutus. Yritys on yhteison avulla yhteydessé niin yritys- kuin

yksityisasiakkaisiin.

Toimijoita palvelussa ovat padasiassa yritysasiakkaat ja kuluttajat. Ni Communityssa on
molempien asiakaskuntien edustajia, NI Developer Communityssa pddosin vain
yritysasiakkaita. Asiakkaiden lisdksi yhteisod aktiivisesti kdyttdvid muita sidosryhmid ei

tutkimuksessa havaittu.

Asiakastiedon elementit

Sosiaalisen median avulla National Instruments voi luoda asiakasymmaérrystd palvelun
kautta saatuun asiakastietoon perustuen. Yhteison avulla yritys voi saada tietoa
asiakkaan liiketoiminnasta ja liitketoimintaprosesseista, asiakkaan ympaéristosta,
asiakastarpeista, palautetta asiakkailta, tietoa asiakkaisiin vetoamisesta ja selvittdd

tuotteidensa markkinapotentiaalia.

Yritys voi asiakkaiden vilisid keskusteluja tarkastelemalla saada tietoa asiakkaan
litketoiminnasta ja litketoimintaprosesseista, asiakkaan ympaéristostd ja asiakastarpeista.
Kayttdjien keskusteluita ja toimintaa palvelussa seuraamalla yritys voi selvittdd mitka
ovat asiakkaiden yleisid ongelmia. Asiakkaat usein keskustelussa kertoivat tarkkaan
kiytossd olevista tuotteista, omista teknisistd rajoitteistaan ja kdytossd olevista muista
tuotteista. Tdmén perusteella yritys voi saada tietoa siitd, millaisessa ympéristossa

asiakkaat kdyttdvat tuotetta ja mitd tuotteita asiakkaat kayttévit yhtdaikaisesti.

Asiakkaan ympdiristostd yritys voi saada tietoa keskusteluja seuraamalla ja esimerkiksi
kayttdjien profiileja tarkastelemalla. Kéyttdjiat voivat kertoa profiileissaan esimerkiksi
mitd yritystd he edustavat ja mikd heidén koulutustaustansa tai positionsa yrityksessd
on. Asiakaan ympéristostd yritys voi saada tietoa myds kuluttajien avulla, silld tilloin
yrityksen on mahdollista selvittdd asiakkaidensa asiakkaita ja ndiden keskindisid

litketoimintasuhteita.
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Asiakastarpeista ja asiakkaisiin vetoamisesta yritys voi saada tietoa kdyttdjien luomien
ideoiden pohjalta. Tarkastelluissa asiakkaiden luomissa ideoissa kéyttdjit toivat ilmi
oman nidkemyksensd ratkaisuista erilaisiin ongelmiin. Ideoita luomalla kayttdjat toivat
samalla ilmi ongelman, mihin toivoisivat yrityksen tuotteella tai tuotteen tietylld
ominaisuudella olevan ratkaisun. Asiakkaiden luomien ideoiden perusteella yritys voi
saada tietoa siitd, mikd on asiakkaan kohtaama ongelma tai epdkohta yrityksen

tuotteessa ja myos suoran ratkaisuehdotuksen asian korjaamiseksi.

Yritys voi saada sosiaalisen median avulla myds palautetta asiakkailta. Yhteisossd on
erikseen mahdollisuus antaa palautetta, jolloin yritys saa suoraan asiakkaalta palautetta
toiminnastaan. Asiakkaat voivat antaa palautetta yrityksen markkinoilla olevista
tuotteista ja ilmaista mielipiteensd niiden kdyttokokemuksista. Palautteeksi voi myds
lukea esimerkiksi keskusteluita tai asiakkaiden luomia ideoita seuraamalla saadun
palautteen. Tdlloin voidaan saada tietoa asiakkaiden mieltymyksistd ja kokemuksista,

mika voidaan ndhdd myds asiakkaan antamaksi, vililliseksi palautteeksi.

Asiakkaiden toimintaa ja asiakkaiden vélisid keskusteluja seuraamalla yritys voi myds
saada arvokasta tietoa siitd, millaisia asiakaskuntaan kuuluvat kéyttdjit ovat. Kayttijien
luomien profiilien, ryhmien ja keskusteluiden perusteella yritys voi saada tietoa
kiyttdjien taustoista ja tietotasosta. Asiakkaan yhteisossd esittdmit ongelmat kertoivat
usein itsessddn asiakkaan tietotasosta ja asiantuntevuudesta. Usein kayttdjit toivat
ongelman lisdksi keskusteluissa ilmi esimerkiksi olevansa opiskelijoita. Télloin yritys

voi saada asiakastietoa asiakkaan taustaan ja statukseen liittyen.

Yrityksen edustajat voivat kyselyiden avulla saada tietoa asiakkaista ja heidédn
mielipiteistddn. Kyselyiden avulla yrityksen edustajat voivat tiedustella asiakkaidensa
nikokulmaa ja mielipiteitd eri asioista. Kyselyiden avulla on mahdollista selvittdd
kaikkia  asiakastiedon elementtejd, tietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja
litkketoimintaprosesseista,  asiakkaan  ympiristdd, asiakastarpeita, palautetta,

asiakkaisiin vetoamista ja tuotteen markkinapotentiaalia.

Yritys voi seurata ranking-tilastoja eri tyyppisistd yhteison sisdlloistd helposti ja saada
tietoa siitd, mitkd ovat asiakkaiden kiinnostuksen kohteita yhteis0ssd ja mitd asioita

kayttdjat kokevat hyodyllisiksi palvelussa. Lisdksi suosittujen tagien ja luokittelujen
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avulla yritys voi helposti seurata kiyttdjien mielestd kiinnostavia sisdltojd palvelussa.
Tagit, luokittelut, kategorioinnit, tykkaykset ja Kudot siséllon hallinnassa auttavat
yritystd keskittyméédn kéyttdjien ndkokulmasta oleelliseen sisédltéon, ja niiden avulla
yritys voi havaita, mitkd aihepiirit ovat kdyttdjien mielestd kiinnostavimpia. Nédiden
avulla voidaan selvittdéd asiakastarpeita, palautetta, asiakkaisiin vetoamista ja tuotteen

markkinapotentiaalia.

Tuotteen markkinapotentiaalin selvittimisen mahdollistaa my6s NI Labs, National
Instrumentsin tuotekehityksen virtuaalilaboratorio. Sielld asiakkaat voivat seurata
tuotteiden kehitystd ja antaa palautetta suoraan yritykselle kehityksen alla olevista
tuotteista. Yritys voi asiakkaiden antaman palautteen avulla saada tietoa siitd, miten
tuote otettaisiin markkinoilla vastaan. Keskustelua ja mielenkiintoa heréttavét aiheet
yritys voi havaita seuraamalla kiyttdjien toimintaa palvelussa ja pyrkid tdmin
perusteella selvittdimédin, kuinka monilla kayttdjilld olisi tarve kehityksessd olevalle

tuotteelle ja miten kayttdjat kokevat kehitettdvin tuotteen.

Asiakasymmarryksen luomisessa asiakkaan rooli on co-creator. Tdlloin asiakkaat ovat
keskeisessd asemassa yrityksen ndkokulmasta tapahtuvassa asiakkaisiin liittyvassd
oppimisessa ja asiakasymmarryksen luomisessa. Asiakkaat osallistuvat yrityksen
toimintaan ja ovat keskeinen tekiji yhteisen ymmairryksen syntymisessi ja yrityksen ja
asiakkaan vilisessd molemminpuolisessa oppimisessa. Asiakas voidaan ndhdd myos
resurssina. Asiakkaiden luomat ideat ja palaute ovat arvokkaita tiedonldhteitd
yritykselle erityisesti tuotekehityksen nédkokulmasta. Asiakkaiden palvelussa esille
tuomaa tietimysté ja ideoita voidaan hyddyntéd yrityksessd tuotekehityksessd, jolloin

asiakkaat ovat yritykselle resurssi.

6.5 Case 4: Bombardier YouRail

Bombardierin YouRail-innovaatiokilpailun avulla yritys pystyi joukkoistamaan ja
osallistamaan asiakkaita yrityksen liiketoimintaan. Innovaatiokilpailun avulla yrityksen
oli mahdollista selvittdd asiakkaidensa tarpeita ja pyrkid luomaan niiden pohjalta
syvempéd asiakasymmaérrystd. Suuntaamalla innovaatiokilpailun sekd yritysasiakkaille

ja loppukayttdjille Bombardier pyrki saamaan tietoa hyvin erilaisista ndkokulmista,
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asiantuntijoilta, harrastelijoilta, opiskelijoita ja muilta alasta kiinnostuneilta henkildita.

Bombardierin tapauksessa pyrittiin selvittimiin erityisesti kuluttajien tarpeita.

Bombardierin tapauksessa palvelussa voitiin ndhdd kaikki Gummessonin mallin eri
ulottuvuudet. Innovaatiokilpailussa oli osallisena B2B-konteksti yritysasiakkaiden
osallistuessa kilpailuun. Kuluttajien osallistuminen kilpailuun edusti B2C-kontekstia ja
asiakkailta pdin yritykselle suunnattu tieto ideoiden ja suunniteltujen mallien muodossa
kuvaa C2B-kontekstia. Asiakkaiden keskindinen kommunikaatiomahdollisuus

palvelussa sisdlsi Gummessonin mallin mukaisen C2C-kontekstin.

6.5.1 Sosiaalisen median rooli asiakasymmarryksen luomisessa

Innovaatiokilpailussa yritys asetti kdyttdjille tehtdvén, johon kéyttdjien tietimyksen
avulla pyrittiin 10ytdmédén erilaisia ratkaisumalleja, mitd yritys voi hyddyntdé
litkketoiminnassaan. ~ Bombardierin ~ innovaatiokilpailussa  kdyttdjit  pystyivét
suunnittelemaan malleja junien sisustuksesta, joko piirtimdlld suunnitelman késin,
hyddyntdmalld 3D-suunnittelutyokalua tai selittimdidn tekstin ja kuvien avulla
suunnitellun  mallinsa.  Kéyttdjdt pystyivdt suunnittelemaan sisustuksia eri
kohderyhmille, kuten vapaa-ajan matkustajille tai tydmatkalaisille. (Bengs & Wiklund-
Ekblom 2012; Bombardier 2011)

Asiakkaiden luomia sisustuksia palvelussa pystyi pisteyttiméén, antamalla
suunnitelluille malleille 1-5 tdhted. Pisteytyksid pystyivdt tekemiddn asiakkaat ja

yrityksen asiantuntijat. (Bengs & Wiklund-Ekblom 2012)

Verkkopalvelussa oli lisdksi yhteisd, missd rekisterdityneet kayttdjat pystyivét
tarkastelemaan, kommentoimaan ja pisteyttimdédn muiden kiyttdjien suunnittelemia
malleja. Kymmenen viikon aikana 2232 kéyttdjad suunnitteli yhteensd 4298 mallia,

jotka saivat yhteensd 26 617 pisteytystd ja 8582 kommenttia. (Haller et al. 2011)

Yhteisossd kayttdjien oli mahdollista kommunikoida ja tehdd yhteistyotd toisten
kéyttdjien kanssa S5C-mallin toiminnallisuuksien mukaisesti. Kéyttdjien oli mahdollista
luoda suunnitelmia sisustuksesta ja jakaa niitd toisille kéyttdjille, kommentoida ja

pisteyttdd muiden kéyttdjien tekemid suunnitelmia. Ndmi toiminnot voidaan ndhdi
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kéyttdjien vilisend kommunikaationa. Yhteydenpidon kiyttdjien kesken mahdollisti

palvelussa yksityisviestin ldhettdminen muille kayttéjille.

Social Customer Learning -malli

Informaation rikkaus sosiaalisen median palvelussa oli keskitasolla. Informaatio
palvelussa oli pddosin kuvia ja tekstid. Informaation rikkautta nostivat tekstin lisdna
olleet kuvat ja 3D-suunnittelutykalu. Yhteisymmarryksen syntymisessd kuvat ovat
tarkedssd roolissa. Yhteisymmairryksen syntymistd palvelussa edesauttoi my0s se, etti
kayttdja pystyi itse valitsemaan tavan, miten esittdd ratkaisuehdotuksensa yritykselle.
Jos asiakas esimerkiksi koki 3D-suunnittelutydkalun kdyton haastavaksi, hdnen oli

mahdollista ilmaista ideansa perinteisempéén tapaan tekstin ja kuvien muodossa.

Palautteen nopeus oli palvelussa melko hidas, silld palaute oli jaksottaista ja
epasddnnollistd. Yritys sai  palautetta seuraamalla palvelun historiatietoja,
tarkastelemalla asiakkaiden Iluomia ideoita tai asiakkaiden kommentteja tai
kayttdytymistd palvelussa. Asiakkaiden ja yrityksen vélilld ei ollut suoraa
vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksen taso palvelussa oli 1&hinnd kommunikointia, silld
kommunikaatio yrityksen ja asiakkaiden vililld perustui péddosin tekstimuotoiseen,
satunnaiseen kanssakdymiseen. Palvelussa ei ollut tiivistd kanssakdymistd asiakkaiden

ja yrityksen vililla.

Toimijoina palvelussa olivat loppuasiakkaat ja yritysasiakkaat. Innovaatiokilpailuun
osallistuneet sidosryhmét toivat molemmat esille palvelussa omat mieltymyksensé ja

toiveensa kuluttajan tai yrityksen edustajan ndkokulmasta.

Asiakastiedon elementit

Yritys pystyi yhteison avulla saamaan asiakastietoa asiakasymmarryksen luomiseksi.
Innovaatiokilpailun avulla Bombardier pystyi saamaan tietoa asiakkaan ympéristosta,
asiakastarpeista ja tuotteen markkinapotentiaalista. Asiakkaan ympaéristosta yrityksen oli
mahdollista saada tietoa ottamalla mukaan innovaatiokilpailuun loppuasiakkaat. Télloin
yrityksen oli mahdollista selvittdd asiakkaidensa asiakkaiden tarpeita ja heiddn

keskindisii liiketoimintasuhteita.

Asiakas pystyi ideoidessaan itse madritteleméédn vapaasti sen, millainen junan sisustus
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olisi sopiva. Palvelussa kéyttdjat pystyivit suunnittelemaan junan sisustuksen vapaasti
erilaisten ammattimaisten suunnittelutyfkalujen avulla tai kdyttdimilla Bombardierin
suunnittelutyokalua online-ympdéristossd. Innovaatiokilpailun avulla yrityksen oli
mahdollista ymmaértdd asiakkaidensa tarpeita paremmin ja luoda syvempdd
asiakasymmairrystd. (Bengs & Wiklund-Ekblom 2012) Asiakkaiden luomien ideoiden

perusteella yritys pystyl saamaan tietoa asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksisté.

Yrityksen oli  mahdollista  selvittdd  yhteison avulla my6s tuotteidensa
markkinapotentiaalia. Kaiyttdjien tekemien pisteytysten mukaan yrityksen oli
mahdollista pyrkid selvittimiin, miten kayttdjit voisivat kokea erilaiset sisustukset ja

mitka olisivat kdyttdjien mieltymysten ja tarpeiden mukaisia ratkaisuja.

Bombardier pyrki tiedottamaan asiakkaita innovaatiokilpailusta sosiaalisen median
palveluiden, kuten Facebookin ja Twitterin avulla. Yritys pyrki motivoimaan asiakkaat
osallistumaan kilpailuun olemalla yhteydessd asiakkaisiin palvelussa. Bombardier
palkitsi parhaita suunnitelmia erilaisilla aineellisilla ja aineettomilla palkinnoilla.
Aineelliset, rahalliset palkinnot olivat 200-2000 euron arvoisia kolmelle parhaalle
suunnitelmalle eri kategorioissa. Parhaat suunnitelmat my0s saivat sosiaalisen median
palvelussa ndkyvyyttd ja ne esiteltiin InnoTrans 2010 -tapahtumassa. Aktiivisimmat

kayttdjdt saivat palvelussa myds nikyvyyttd. (Bengs & Wiklund-Ekblom 2012)

Innovaatiokilpailussa ja asiakasymmirrryksen luomisessa asiakas oli yritykselle
resurssi, jonka tietimysti ja ideoita pyrittiin kilpailun avulla saamaan ja hyodyntdméiin

yrityksen liiketoiminnassa.
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7  TULOKSET JA NIIDEN ARVIOINTI

Téassd luvussa tuodaan esille casien tarkastelujen tulokset. Téssd kdydddn lapi, miten
case-yritykset hyddyntidvit sosiaalista mediaa litketoiminnassaan ja miten yritykset
voivat sosiaalisen median avulla ymmairtdd paremmin asiakkaidensa tarpeita ja luoda
asiakasymmairrystd. Casien tarkastelujen pohjalta tdssd luvussa pohditaan vastausta
sithen, miten B2B-yritysten tuotekehitys voi hyotyd sosiaalisen median avulla saadusta
asiakasymmarryksestd. Lisdksi pohditaan, miten sosiaalisen median avulla pyritddn
case-yritysten tapauksissa vastaamaan luvussa 2  esitettyihin asiakastarpeiden

ymmartdmisen ja asiakasymmarryksen luomisen haasteisiin.

71 Case 1: Genelec

Taulukko 3. Genelecin sosiaalisen median yhteison tarkastelun tulokset.

Case-yritys Genelec

Pidasiallinen oppimismuoto Vertaisoppiminen

Toimijoiden viliset suhteet sosiaalisessa | B2B, B2C, C2B, C2C
mediassa Gummessonin mallin mukaan

Sosiaalisen median toiminnallisuudet Kommunikointi,  yhteydenpito toisiin
5C-mallin mukaan kéyttdjiin.

Sosiaalisen median avulla saadun  Tieto asiakkaan liiketoiminnasta ja
asiakastiedon elementit litketoimintaprosesseista, asiakkaan
ympéristo, asiakastarpeet, palaute.

Asiakkaan rooli asiakasymmiirryksen | Kiyttdja
luomisessa

Genelecin yhteisossi tarkasteltiin pddosin vertaisoppimista kuluttaja-asiakkaiden vélilla.
Palvelussa on myds kéyttdjind yritysasiakkaita, jolloin kaiken kaikkiaan yhteisdssé

voidaan havaita Gummessonin mallin mukaiset B2B-, B2C-, C2B- ja C2C-kontekstit.

Genelecin yhteisé mahdollistaa asiakkaiden vilisen kommunikaation ja yhteydenpidon
ja niiden pohjalta tapahtuvan vertaisoppimisen asiakkaiden wvélilld. Tutkimuksen

perusteella Genelecin online-yhteis6 ei ole kokonaisuudessaan kovin aktiivinen.
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Aktiivisin osio yhteisdssé oli tarkastelun perusteella keskustelufoorumi, jossa aktiivisten
kiyttdjien madrd oli vdhdinen. Rekisterdityneitd kayttdjid oli paljon, mutta heiddn
keskusteluihin osallistumisensa oli véhaistd. Lisdksi esimerkiksi kéyttdjdkokemuksia ja
teknisid vinkkejd palvelussa ei ollut aktiivisesti péivitetty, vaan uusimmat olivat
vuodelta 2011. Keskusteluissa aktiivisia osallistujia olivat yrityksen tuotekehityksen
edustajat. Tarkasteltujen keskustelujen perusteella asiakkaat saivat helposti palvelussa
ongelmiinsa ratkaisuja yrityksen asiantuntijoiden avulla. Kdyttdjien vélinen oppiminen
jai palvelussa viéhdiseen rooliin, silldi suurimpaan osaan asiakkaiden ongelmista
ratkaisun esittivit yrityksen edustajat eivitkd toiset kayttdjit. Yrityksen ja asiakkaan
viliseen kommunikaatioon pohjautuva molemminpuolinen oppiminen voidaan ndhda
co-creationin kautta tapahtuvana oppimisprosessina. Keskusteluissa asiakas esitti
ongelman, joihin useimmiten yrityksen edustajat tarjosivat ratkaisun ja ndin asiakkaat

voivat oppia yrityksestd ja sen tuotteista yhdessé yrityksen kanssa.

Asiakastarpeiden ymmaértdmisessd ja asiakasymmarryksen luomisessa keskeisend
elementtind on asiakastieto. Yritys voi sosiaalisen median palvelun kautta saadun
asiakastiedon pohjalta luoda asiakasymmarrystd ja pyrkid palvelemaan asiakkaita
paremmin kehittiméalld asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksid vastaavia tuotteita.
Asiakkaiden vilistd kommunikaatiota ja oppimista seuraamalla Genelec voi saada tietoa
asiakkaista. Keskustelujen ja asiakkaiden vélisen vertaisoppimisen pohjalta yritys voi
saada asiakastietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista, asiakkaan
ympéristostd, asiakastarpeista ja palautteesta. Saatujen asiakastietojen eri elementtien
avulla yritys voi pyrkid luomaan syvempédd asiakasymmaérrystd ja néin tarjoamaan

asiakkaille paremmin heidén toiveidensa mukaan réétéldityja tuotteita.

Genelecin online-yhteisdssd Social Customer Learning -mallin mukaisesti informaation
rikkaus on matala, silld tieto yhteisosséd oli pddosin tekstimuotoista. Palautteen nopeus
palvelussa on hidas, silli palautetta yritys sai satunnaisesti ja jaksottaisesti.
Vuorovaikutuksen taso yhteisdssd on yhteisollinen vuorovaikutus, silld palvelussa useat
eri henkilot kommunikoivat keskenéddn. Toimijoita palvelussa ovat yritysasiakkaat ja

kuluttaja-asiakkaat.

Tekstimuotoinen sisdltd palvelussa asettaa haasteita yhteisymmaérryksen syntymiselle
asiakkaiden vililld ja asiakkaiden ja yrityksen vililld. Padostin tekstimuotoinen siséltd

palvelussa tekee haasteelliseksi asiakkaiden vélilld tapahtuvan vertaisoppimisen, silld
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asiakkaiden voi olla pelkdn tekstin avulla vaikea ymmairtdd muiden kéyttdjien viestit
niin kuin ne on alunperin tarkoitettu. Toisaalta my06s yrityksen voi olla vaikea ymmartiaa
asiakkaiden vilisid keskusteluita seuraamalla mité asiakkaat todella tarkoittavat. Tdma
voi tehdd yrityksen ndkokulmasta haasteelliseksi asiakasymmérryksen luomisen.
Yhteisymmarryksen syntymiselle haasteita asettaa yrityksen ja asiakkaan vélisessd
vuorovaikutuksessa myos asiakkaiden ja yrityksen mahdolliset erilaiset tietopohjat ja
kokemukset. Yhteisymmarryksen syntymistd helpottavat mahdollisuudet lisétéd liitteita
tekstin tueksi, kuten kuvia tai videoita. Aktiivisten asiakkaiden védhdinen méird voi
aitheuttaa sen, ettd yritys helposti yleistdd aktiivisten asiakkaiden tarpeet koko
asiakaskunnan tarpeiksi, vaikka aktiiviset asiakkaat edustaisivat vain pientd osaa

asiakaskunnasta.

Asiakkaan rooli asiakasymmairryksen luomisessa on kiyttdja. Asiakas toivat usein
yhteisossd esille kayttokokemuksensa yrityksen tuotteista ja yritys voi pyrkid
hyodyntdmdan asiakkaiden avulla saatua asiakastietoa erityisesti tuotekehityksessi
lanseerausvaiheessa. Yritys voi saada tietoa asiakkaiden mielipiteistd jo olemassa
olevista tuotteista. Yritys voi pyrkid hyddyntdmddn tdtd kehittdessdén tdysin uusia

tuotteita tai kehittdessa edelleen olemassa olevia tuotteita.

Yhteisostd kerdtyn datan perusteella Genelecin online-yhteiso ei ollut kovin aktiivinen.
Tdma voi viitata esimerkiksi yrityksen ndkokulmasta puutteellisiin resursseihin ja
sithen, ettei yhteison avulla pyritd ymmartdméadn asiakkaiden tarpeita ja luomaan
asiakasymmadrrystd niin hyvin kuin palvelun avulla voisi olla mahdollista. Genelecin
tapauksessa asiakkaita pyrittiin motivoitumaan osallistumaan yrityksen toimintaan
esimerkiksi palkitsemalla parhaita kayttdjadkokemuksia. Kdyttdjid voi motivoida myds

palvelun avulla saadut ratkaisut heididn ongelmiinsa.
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7.2 Case 2: Intuit

Taulukko 4. Intuitin sosiaalisen median yhteison tarkastelun tulokset.

Case-yritys Intuit

Piiasiallinen oppimismuoto Vertaisoppiminen

Toimijoiden viliset suhteet sosiaalisessa B2B, B2C, C2B, C2C
mediassa Gummessonin mallin mukaan

Sosiaalisen median toiminnallisuudet Kommunikointi,  yhteydenpito toisiin
5C-mallin mukaan kayttdjiin.

Sosiaalisen median avulla saadun Tieto asiakkaan liitketoiminnasta ja
asiakastiedon elementit litketoimintaprosesseista, asiakkaan
ympéristd, asiakastarpeet, palaute.

Asiakkaan rooli asiakasymmiirryksen | Kiyttdjd, resurssi.
luomisessa

Intuitin tapauksessa oppimista tarkasteltiin pddosin yritysasiakkaiden vilisend
prosessina. Yhteisossd toimijoiden viéliset suhteet késittivit Gummessonin mallin B2B-,
B2C-, C2B- ja C2C-kontekstit. Yhteis0 mahdollistaa asiakkaiden vélisen

kommunikaation ja yhteydenpidon.

Informaation rikkaus Intuitin palvelussa on matala, silli analyysin perusteella tieto
palvelussa oli péddosin tekstimuotoista. Palaute on satunnaista ja jaksottaista.
Vuorovaikutus osapuolten vélilld on pinnallista kommunikointia, jossa syvéllistid
vuoropuhelua toimijoiden vélilld ei pddse syntymddn. Toimijoina palvelussa ovat

yritysasiakkaat ja kuluttajat.

Informaation rikkaus asettaa Intuitin tapauksessa haasteita asiakkaiden viéliselle
vertaisoppimiselle sekd yrityksen nédkokulmasta tapahtuvalle sosiaalisen median
seuraamiselle ja analysoinnille. Asiakkaiden voi olla vaikea ymmartdé toisten kdyttdjien
esittdmdt ongelmat ja vastaukset niithin ja yrityksen voi olla vaikea ymmartdd
asiakkaiden vélistdi kommunikointia. Palautteen satunnaisuus ja vuorovaikutuksen
pinnallisuus  asettavat my0s haasteita yritykselle asiakkaiden keskindisen

kommunikaation ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamisessa.

Asiakkaat ovat tiedon ldhde yritykselle sekd muille asiakkaille. Asiakkaat voivat
kommunikoimalla palvelussa oppia toisiltaan. Asiakkaat usein esittivit keskustelussa

ongelmansa, johon muut kéyttdjit esittivit ratkaisunsa. Vertaisoppimisen edellytyksend
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voidaan pitdd sitd, ettd kéyttdjdt ovat motivoituneita jakamaan siséltod palvelussa ja
etsimddn yhdesséd ratkaisuja ongelmiin. Motivoivana tekijand tutkimuksen perusteella
on tissd tapauksessa esimerkiksi se, ettd kadyttdjat saivat omiin ongelmiinsa ratkaisuja
palvelun avulla nopeasti. Kayttdjat edustivat usein yrityksid, jolloin kéyttdjilld on
taustatietoa yritysverotukseen liittyen. Kéyttdjat voivat tietdd yritysverotuksesta jopa
enemmédn kuin Intuit. Asiantuntevat kayttdjdt voivat jakaa tietimystddn palvelussa
muille kdyttdjille ja asiantuntevien kéyttdjien tietimys voi olla my0s Intuitille arvokas
tietoldhde. Intuit voi oppia asiakkaiden tietimyksestd ja tietotasosta keskusteluja

seuraamalla.

Yritys voi saada asiakkaiden vilistd vertaisoppimista seuraamalla tietoa asiakkaiden
ongelmista. Yritys voi myds selvittdd keskusteluja seuraamalla yleisid ongelmia
aiheuttavia asioita ja pyrkid ottamaan tdmdn huomioon toiminnassaan. Genelecin
yhteis60n verrattuna Intuitin yhteisossd keskustelut jaivat hyvin lyhyiksi. Keskusteluja
seuraamalla  yritys  voi  saada  tietoa  asiakkaan  liiketoiminnasta  ja
litketoimintaprosesseista, asiakasympdristostd, asiakkaiden tarpeista ja palautetta

asiakkailta.

Kysymykset olivat palvelussa pddosin lyhyesti esitettyjd eikd tarpeetonta tai
ylimddréistd tietoa ollut esitetty kysymyksen yhteydessd, joten tieto asiakkaan
likketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista tdtd kautta jddnee melko véhiiseksi
yrityksen ndkokulmasta. Kysymyksid seuraamalla yritys voi selvittdd asiakkaiden
tarpeita. Yritys voi saada tietoa asiakkaiden toiveista esimerkiksi kysymyksiin liittyvista
kommenteista, missd asiakas voi ilmaista mielipiteensd aiheesta. Myds esitetyn
ongelman avulla yritys voi pyrkid tekemddn pddtelmid asiakkaiden tarpeista.
Kommenttien midrd tutkituissa keskusteluissa oli hyvin véhidinen, joten yrityksen

ndkokulmasta saatu tieto asiakkaiden tarpeista on melko véhaista titd kautta.

Palvelussa aktiivisia kéyttdjid oli huomattavasti enemmin kuin Genelecin online-
yhteisossd. Voitaisiin sanoa, ettd Intuitin tapauksessa vertaisoppiminen asiakkaiden
vdlilli oli tehokkaampaa kuin Genelecin tapauksessa, silli Genelecin yhteisossa
aktiivisten kéyttdjien méédrd oli huomattavasti vihdisempi kuin Intuitin yhteisossd ja
kysymyksen ja vastauksen vilinen viive Genelecin yhteisdssd oli suurempi kuin Intuitin
yhteisossd. Intuitin yhteisOssd asiakkaat aktiivisesti vastaavat toisten kéyttdjien

esittimiin ongelmiin, ja vastaus ongelmaan 10ytyy usein hyvin nopeasti. Myo6s Intuitin
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yhteisossd yrityksen edustajat voivat osallistua keskusteluun, mutta suurimmassa osassa
tarkastelluista keskusteluista vastaus ongelmaan 16ytyi muiden asiakkaiden avulla, kun

taas Genelecin tapauksessa vastaus 10ytyi usein yrityksen edustajien avulla.

Palvelun kayttédjien luokittelu yhteisdsséd mahdollistaa yrityksen nékokulmasta sen, etti
eri asiakaskuntien edustajat voidaan pyrkid erottamaan toisistaan. Eri asiakaskunnilla on
erilaiset tarpeet, jotka tulee huomioida asiakasymmarryksen luomisessa. Palvelussa
esimerkiksi aktiiviset ja asiantuntevat kayttdjat voivat saada nimimerkkinsid perddn
tietyn tekstin, jonka avulla yritys voi pyrkid luokittelemaan asiakkaita ja ottamaan eri
asiakaskuntien edustajat huomioon liitketoiminnassaan. Kéyttdjien luokittelu palvelussa
voi my0s motivoida kayttdjid, silld tdlloin aktiiviset kdyttdjdt voivat saada nékyvyyttd
palvelussa. Luokittelemalla kéyttdjid palvelussa yritys voi pyrkid huomioimaan eri
asiakaskuntien edustajat ja heiddn erilaiset tarpeensa sen sijaan, ettd yleistdisi joidenkin

palvelun kiyttdjien tarpeet kaikkien asiakkaiden tarpeiksi.

Intuitin tapauksessa asiakas voidaan ndhdéd asiakasymmaérryksen luomisessa kayttdjan
roolissa, silld asiakkaat ovat TurboTaxin kéyttdjid, ja voivat esittdd palvelussa
mielipiteensd ja ongelmansa olemassa olevien tuotteisiin ja niiden kayttoon liittyen.
Asiakas voidaan ndhdd my0s resurssina, silli yritys voi hyodyntdd asiakkaidensa
tietdmystd liiketoiminnassaan ja tuotekehityksessdén. Asiakkaat voidaan ndhda
yrityksessd tiedon ldhteend, minkéd pohjalta yritys voi kehittdd toimintaansa ja pyrkid

paremmin vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.
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7.3 Case 3: National Instruments

Taulukko 5. National Instrumentsin sosiaalisen median yhteison tarkastelun tulokset.

Case-yritys National Instruments

Paiasiallinen oppimismuoto Co-creation

Toimijoiden viliset suhteet sosiaalisessa B2B, B2C, C2B, C2C
mediassa Gummessonin mallin mukaan

Sosiaalisen median toiminnallisuudet Kommunikointi, yhteistydn tekeminen,
5C-mallin mukaan yhteydenpito toisiin  kdyttdjiin, toisten
kayttdjien luoman siséllon tdydentdminen
ja eri teknologioiden ja tydkalujen
yhdistdminen.

Sosiaalisen median avulla saadun  Tieto asiakkaan liiketoiminnasta ja
asiakastiedon elementit litketoimintaprosesseista, asiakkaan
ympéristo, asiakastarpeet, palaute,
asiakkaisiin vetoaminen, tuotteen
markkinapotentiaali.

Asiakkaan rooli asiakasymmaérryksen | Co-creator, resurssi.
luomisessa

National Instrumentsin yhteiso oli tarkastelun perusteella aktiivinen ja monipuolinen
sosiaalinen median yhteisd, mikd mahdollistaa hyvin monenlaisen asiakastiedon
kerdamisen ja sen pohjalta asiakasymmaérryksen luomisen. Yhteisossd on mahdollista
kommunikoida ja tehdéd yhteistyotd kéyttdjien kanssa, pitdd yhteyttd toisiin kayttéjiin,
tdydentdd toisten kiyttdjien luomaa sisdltdd ja yhdistdd eri teknologioita ja tyokaluja.
Yhteisossd olevien useiden erilaisten toiminnallisuuksien ja ominaisuuksien avulla
yritys voi saada eri asiakaskuntia edustavia kdyttdjid sitoutettua yrityksen toimintaan.
Eri asiakaskuntien edustajat voivat olla kiinnostuneita eri toiminnoista palvelussa.
Huomiomalla eri asiakaskunnat yritys voi saada mahdollisimman paljon esimerkiksi
erilaisia ideoita ja ndkemyksid asiakkailta, kun ideointiin pyritddn saamaan mukaan
kayttdjid eri asiakasryhmistd. Télloin ideat eivédt edusta vain tietyn kayttdjaryhmédn
nidkemyksid, vaan niiden pohjalta on mahdollista saada laaja kuva asiakkaiden tarpeista

ja mieltymyksistd. Palvelua kdyttivat 1dhinnd yritysasiakkaat ja kuluttaja-asiakkaat.

Informaation rikkaus NI Communityssa on korkea. Informaatio voi olla palvelussa
tekstid, kuvia, 4&initiedostoja tai  videoita, mitkd mahdollistavat ldhes
kasvokkaisviestinnédn tasoisen informaation siirron osapuolten vélilla. Palautteen nopeus

vaihtelee palvelun eri osioiden vililld, esimerkiksi NI Labsissa palaute asiakkaan ja
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yrityksen vélilld on nopeaa, jolloin yritys voi hyddyntdd asiakkaidensa tietimystd ja
mielipitetd tuotekehityksessd saadessaan palautteen vélittomésti. Palautteen nopeus
myos edesauttaa yrityksen oppimista asiakkaista ja yhdessd asiakkaiden kanssa.
Vuorovaikutus palvelussa on yhteis6llistd, kommunikointia tapahtui useiden kiyttdjien

ja yrityksen vélilld. Toimijoita palvelussa ovat pdédosin yritysasiakkaat ja kuluttajat.

Yrityksen ja asiakkaan véliseen vuorovaikutukseen perustuvassa co-creationissa voi
osoittautua haasteelliseksi toimijoiden erilaiset l&htotiedot ja ndkdkulmat asioihin. NI
Communityssd yhteisymmarryksen syntymistd edesauttaa ldhelle kasvokkaisviestinnin
tilannetta informaation rikkaudessa péddseviat ominaisuudet, kuten kuvat, videot,
animaatiot ja muut liitteet tekstin tueksi. Talloin asiakkaan ja yrityksen
yhteisymmaérryksen syntyminen on todenndkdisempdd kun tilanne on ldhelld
kasvokkaisviestinndn tilannetta. Yrityksen on mahdollista paremmin ymmartai
asiakkaidensa tarpeita ja mieltymyksid niin kuin asiakas on ne tarkoittanut, kun
asiakkaan ei tarvitse ilmaista mielipiteitddn ja toiveitaan pelkdstdén tekstin avulla, vaan

voi liittd4 sithen useita erilaisia informaation rikkautta lisddvid elementtejé.

Palvelun avulla yrityksen on mahdollista saada tietoa asiakkaan liiketoiminnasta ja
litkketoimintaprosesseista, asiakkaan  ympdéristostd, asiakastarpeista, palautetta
asiakkailta, tietoa asiakkaisiin vetoamisesta ja tuotteen markkinapotentiaalista.
Asiakkaiden liiketoimintaan ja liiketoimintaprosesseihin liittyvén tiedon perusteella
yritys voi esimerkiksi pyrkid kehittiméan tuotteita tai tuoteperheitd, joita kéytetddn
usein yhtdaikaisesti tiettyihin litketoimintaprosesseihin liittyen. Asiakkaiden taustojen ja
tietotason selvittdminen mahdollistaa myds tuotekehityksen ndkokulmasta eri
asiakaskuntien =~ huomioimisen  tuotekehityksessd ~ esimerkiksi  niin,  ettd
lanseerausvaiheessa eri asiakaskuntien edustajista yritys voi aikaisemman asiakastiedon
perusteella selvittdd, mitkd ovat todenndkdisimmaét kunkin asiakaskunnan kohtaamat
ongelmat tietyn tuotteen kanssa. Kéiyttdjien tietotasot vaihtelevat palvelussa melko
paljon. Yritys voi tuotekehityksesséd ottaa asiakkaiden kohtaamat ongelmat ja erilaiset
tietotasot huomioon jo etukdteen sddstden samalla yrityksen resursseja. Tuotteiden
ominaisuuksia voidaan esimerkiksi rditdloidd eri asiakaskunnille eri kriteerien ja

asiakkaiden erilaisten mieltymysten mukaisesti.

National Instrumentsin tuotekehitys voi seurata asiakkaiden NI Idea Exchangessa

luomia ideoita ja hyodyntdd niitd tuotekehityksessddn. Asiantuntevien asiakkaiden
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luomat ideat palvelussa erosivat niistd ideoista, joista esimerkiksi opiskelijat tai muut
vahemmaén asiantuntevat asiakkaat olivat ideoineet. Kdyttdjien aktiivisuuden mukaan
yritys voi seurata erilaisten kdyttdjien luomia ideoita. Esimerkiksi aktiiviset ja asiaan
perehtyneet kéyttdjat voivat tuoda esille tdysin eri tyylisid ideoita kuin asiaan
vihemmén perehtyneet kayttdjat. Asiakkaiden taustoja selvittimaélld, esimerkiksi
kayttdjien keskusteluja tarkastelemalla, yritys voi panostaa resurssejaan merkittdvien
asiakkaiden sitouttamiseen yrityksen toimintaan. Ideoiden luominen yhteisOssd on
helppoa, joten on mahdollista, ettd ideoiden médrd kasvaa suureksi, jolloin yritykselld ei

vilttdmattd ole resursseja kdyda kaikkia luotuja ideoita lapi.

Kéyttdjien toimintaa seuraamalla ja kéyttdjien profiileja tutkimalla yritys voi keréti
tarkempaa tietoa siitd, miten eri asiakaskuntia edustavat kayttdjat pitdvét
mielenkiintoisena ja merkittdvind sisdltond. Yritys voi keskittyd seuraamaan tiettyjen
kéyttdjien toimintaa ja kayttdytymistd palvelussa muita tarkemmin. Aktiivisten ja
asiantuntevien kéyttdjien ideat voivat toimia yrityksen tuotekehityksessd merkittdvana
tiedon ldhteend. Télloin asiakkaat ndhddén yritykselle resurssina, jotka luovat uusia
ideoita ja toimintamalleja yritykselle. Asiantuntevien ja aktiivisten asiakkaiden
osallistamisella yrityksen toimintaan voi olla keskeinen merkitys co-creationin kannalta.
Asiakkaiden taustojen selvittdminen voi auttaa yritystd havaitsemaan ne asiakkaat, joilla
voi olla sellaista tietoa mitd yritykselld ei ole. Esimerkiksi asiakasyrityksen edustajat
voivat tuoda uutta nidkokulmaa ja uusia ideoita esille palvelussa. Télloin yritys voi
hyodyntdd er1 ndkokulmista asiantuntijoiden mielipiteitd esimerkiksi tuotteiden
kehittdimiseen liittyen. Asiakaskuntien luokittelulla ja eri asiakaskuntien erilaisten
tarpeiden huomioinnilla yritys voi segmentoida tuotekehitystddn ja pyrkid radtdloimadan

tuotteitaan eri asiakaskuntien mukaisesti.

Yritys voi oppia asiantuntevilta asiakkailta havaitessaan heidén potentiaalin sosiaalisen
median avulla sekd pystyessddn sosiaalisen median palveluiden avulla
kommunikoimaan asiakkaiden kanssa sujuvasti. Asiantuntevien kdyttdjien huomiointi
voi mahdollistaa tidysin uusien tuotekehitysideoiden luomisen, olemassa olevien
tuotteiden pdivittdmisen tai jopa olemassa oleville tuotteille uusien kayttotarkoitusten
keksimisen. Eri asiakaskuntia edustavien kayttdjien osallistuminen esimerkiksi NI
Labsin toimintoihin voi tuoda yritykselle arvokasta ndkemystd siitd, miten eri

asiakasryhmat kokevat kehitettavin tuotteen.
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Luvussa 6 esitellyn kyselyn avulla yritys ja sen tuotekehitys voivat esimerkiksi saada
tietoa siitd, kannattaako tuotteen lanseeraus suorittaa kayttdjien tarpeet huomioiden
mahdollisimman nopeasti vai vasta sitten, kun suurin osa virheistd on korjattu. Yritys
voi hyddyntédd kyselyn perusteella saatua tietoa asiakkaiden mieltymyksistd ja tarpeista
tuotteen lanseerauksen suunnittelussa. Uusimmat kyselyt palvelussa olivat vuodelta
2011, joten kyselyt eivit olleet tissd tapauksessa kovin tehokas tapa asiakkaiden ja
yrityksen viliseen kommunikaatioon ja asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseen. Kyselyt
eivdt ole olleet palvelussa aktiivinen osa, jolloin tiedon hyviksikdyttdminen ja
yleistiminen koko asiakaskunnan mieltymyksiksi ja tarpeiksi voi olla hyddytonta.
Pienen kéyttdjdjoukon vastatessa kyselyihin voi olla haastavaa kayttdd kyselystd
saatua tietoa hyvdksi yrityksen toiminnassa huomoiden samalla kaikki eri

asiakaskunnat ja heidén erilaiset tarpeensa.

Yrityksen asiantuntijat tarjosivat palvelussa kiyttdjien ongelmiin ratkaisuja ja neuvoja
esimerkiksi tutoriaalien avulla. Asiakkaat voivat ndiden perusteella oppia NI:n tuotteista
ja niiden kayttdmisestd. NI Labs tarjosi yhteisossd lisdksi mahdollisuuden testata
tuotteita virtuaaliymparistossd ennen tuotteiden julkaisua. Asiakkaat voivat oppia
kayttdmadn tuotteita paremmin jo ennen niiden virallista julkaisua ja kertoa palautetta ja
mielipiteitdén yritykselle, joka voi tehdd merkittavid kustannussddstojd siind, etti saa
asiakkailta palautetta tuotteista ennen julkaisua eiki vasta sen jdlkeen. NI Labsin avulla
edistyneet asiakkaat voivat mahdollisesti my0ds keksid uusia kdyttotapoja kehitettiville
tuotteille. NI Labs tarjoaa kommunikointikanavan yrityksen ja asiakkaan vilille.
Asiakas voi saada ongelmiinsa ratkaisuja yrityksen asiantuntijoilta. Asiakas voi oppia
tuotteiden kdytostd ja yritys puolestaan voi oppia asiakkaiden kohtaamista ongelmista.

Yritys voi oppia asiakkaiden tarpeista asiakkaiden antaman palautteen perusteella.

Palvelussa asiakkaita pyrittiin motivoitumaan osallistumaan yrityksen toimintaan
tuomalla heille nédkyvyyttd sosiaalisen median palvelussa esimerkiksi Kudojen avulla,
joita aktiivisille ja hyddyllisid kommentteja tai ideoita esitténeille kdyttdjille annetaan.
Kayttdjid luokiteltiin myds ideoiden mdidrin mukaan ja pisteyttdmilld kayttdjien
kommentteja. Yritys voi tarkastella kdyttdjien luomia ideoita Kudojen mukaan, eniten
Kudoja saaneet ideat olivat muiden kiyttdjien mielestd parhaita, jolloin yritys voi
keskittyd ensisijaisesti tarkastelemaan néité ideoita. Kudojen perusteella yritys voi myds
seurata hyodyllisid kommentteja antaneita kdyttdjid tai muuta sisiltod palvelussa, mitd
kayttdjat olivat pisteyttineet Kudojen avulla. Annetut Kudot toivat kéyttéjille

nakyvyyttd yhteisossd, mikd on yksi sosiaalinen keino motivoida asiakkaita
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osallistumaan yrityksen toimintaan.

National Instrumentsin yhteisosséd asiakas ndhdddn co-creatorina, jolloin asiakkaalla on
merkittdvd rooli asiakastiedon ja asiakasymmairryksen syntymisessd. Asiakas luo
ymmaérrystd yhdessi yrityksen kanssa, ja vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld on
titvistd. Asiakas voidaan ndhdd myds resurssina, silld asiakkaat esimerkiksi esittdvit
yritykselle yhteisossd luomiaan ideoita. Molemmissa tapauksissa asiakas on yritykselle
arvokas tiedon ldhde ja asiakkaan osallistuminen yrityksen toimintaan edellytys

yrityksessi tapahtuvalle oppimiselle.

7.4 Case 4: Bombardier Yourail

Taulukko 6. Bombardierin sosiaalisen median yhteison tarkastelun tulokset.

Case-yritys Bombardier

Piiasiallinen oppimismuoto Joukkoistaminen

Toimijoiden viliset suhteet sosiaalisessa B2B, B2C, C2B, C2C
mediassa Gummessonin mallin mukaan

Sosiaalisen median toiminnallisuudet Kommunikointi, yhteistydn tekeminen,
5C-mallin mukaan yhteydenpito toisiin kayttdjiin.

Sosiaalisen median avulla saadun Asiakkaan ympiristo, asiakastarpeet,
asiakastiedon elementit tuotteen markkinapotentiaali.

Asiakkaan rooli asiakasymmiérryksen | Resurssi
luomisessa

YouRail-innovaatiokilpailussa asiakkaat pystyivit kommunikoimaan, tekemééan
yhteistyota ja pitdmédn yhteyttd toisiin kdyttdjiin. Ndiden toimintojen avulla yrityksen
oli mahdollista saada asiakkaidensa tietimystd hyddynnettya yrityksen toiminnassa ja

tuotekehityksessa.

Eri asiakasryhmien huomiointi innovaatiokilpailussa mahdollisti useiden erilaisten
ndkokulmien ilmaisemisen kilpailussa. Eri asiakaskuntien edustajat toivat omat
mielipiteensé esille palvelussa, minkd perusteella yrityksen oli mahdollista erottaa eri
asiakaskuntien erilaiset tarpeet, toiveet ja mieltymykset toisistaan. Nédiden perusteella
yrityksen tuotekehitys voi myds pyrkid radtdloiméddn tuotteitaan eri asiakaskuntien
tarpeiden mukaisesti, sen sijaan, ettd yleistdisi pienen asiakasryhmaén tarpeet ja toiveet

kaikkien eri asiakaskuntien tarpeiksi ja toiveiksi.
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Innovaatiokilpailussa erilaiset vaihtoehdot ideoiden suunnittelulle mahdollistavat sen,
ettei asiakkaat tarvitsisi tarkkoja esitietoja voidaakseen esittdd ideansa yritykselle.
Erilaiset suunnittelutyokalut mahdollistivat myds sen, ettd taustoiltaan ja
tietopohyjiltaan erilaiset asiakkaat pystyivét osallistumaan kilpailuun ja tuomaan omat

mielipiteensd ja ndkemyksensé ilmi innovaatiokilpailussa.

Innovaatiokilpailussa erilaiset mahdollisuudet esittdd suunnitelma yritykselle
mahdollisti sen, ettd asiakas pystyl tuomaan mielipiteensd ja ajatuksensa julki
yritykselle niin kuin oli tarkoittanut eikd asiakkaan tarvinnut tehdd kompromisseja
esimerkiksi sen suhteen, ettei pystynyt teknisistd syistd esittdméédn ratkaisuaan halutun
kaltaisesti. Myo6s 3D-suunnittelutyokalujen avulla yritys voi pyrkid saamaan
asiakastarpeita selville mahdollisimman tarkasti. 3D-suunnittelutyékalun etuna
tekstimuotoiseen ideaan verrattuna oli se, ettd suunnittelutyokalu mahdollisti
kokonaisuudessaan  junien sisustuksen suunnittelun, kun taas sanallisesti
tekstimuodossa ilmaistuna asiakkaan ideasta jdisi helposti useita yksityiskohtia
huomioimatta. Asiakas ei valttdimattd tekstimuotoisesti Kkirjaisi toiveitaan niin

yksityiskohtaisesti kuin suunnittelutydkalun avulla on mahdollista.

3D-suunnittelutydkalu myds voi edesauttaa asiakkaan ja yrityksen vélisen
yhteisymmaérryksen syntymistd. Yrityksen voi olla vaikea ymmartdd asiakkaidensa
tarpeita ja toiveita niin kuin asiakas on ne alunperin tarkoittanut, erityisesti siind
tapauksessa, ettd yritys ja asiakas edustavat hyvin erilaisia ldhtokohtia ja tietotasoja.
Asiakkaan ndkokulma aiheeseen voi olla hyvin erilainen kuin yrityksen. 3D-
suunnittelutydkalu voi mahdollistaa sen, ettd asiakas voi selvittdd tarpeensa ja
mieltymyksensd yrityksen tuotteesta hyvin tarkasti ja selkeésti. Informaation rikkaus
on tassd tapauksessa korkea, mika voi edesauttaa sité, ettd yritys ymmartdisi asiakkaan

tarpeet niin kuin asiakas on ne tarkoittanut.

Innovaatiokilpailussa yritys pystyi huomioimaan asiakkaiden muuttuvat tarpeet, silld
kilpailuun pystyi luomaan useita erilaisia suunnitelmia. Asiakas pystyi mahdollisesti
muuttuvien tarpeidensa mukaan tekemadn uusia malleja junien sisustuksesta ja ndin

myoOs tuomaan erilaiset toiveensa esille.

Asiakkaita pyrittiin motivoimaan innovaatiokilpailuun rahallisten motivaattoreiden

avulla. Lisdksi asiakkaita motivoitiin antamalla aktiivisille kéyttdjille ndkyvyyttd
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sosiaalisen median palvelussa. Innovaatiokilpailun avulla asiakkaat olivat yritykselle
resurssi, jonka avulla asiakasymmaérryksen luominen mahdollistui. Asiakkaan rooli
resurssina innovaatiokilpailussa tarkoitti sitd, ettd asiakkaan tietdmystd, kokemusta,
ideoita ja mielipiteitd pyrittiin saamaan yrityksen tietoon joukkoistamisen avulla.
Joukkoistamisella ja asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksella yrityksen oli
mahdollista ymmairtdd asiakkaidensa tarpeita paremmin ja luoda syvempidid

asiakasymmarrysta.
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8 PAATELMAT

Tassd luvussa kdyddan ldpi tyon tuloksia ja vastataan tyon alussa esitettyihin
tutkimyskysymyksiin. Tdssd peilataan tyGssd esitettyd teoriaa ja tutkimuksen tuloksia
tutkimuskysymyksiin ja tehddin padtelmid niiden pohjalta. Tutkimuskysymykset
kdydéén lapi kysymys kerrallaan.

* Mitka ovat sosiaalisen median mahdollisuudet ja rajoitteet B2B-tuotteiden

kehittimisessi erityisesti lisifintyneen asiakasymmiérryksen kautta?

Sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia B2B-tuotteiden
kehittamiseen erityisesti lisddntyneen asiakasymmaérryksen kautta. Sosiaalisen median
tyokalut mahdollistavat yrityksen ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen. Yrityksen ja
asiakkaan vilinen vuorovaikutus on asiakastiedon ja asiakasymmirryksen luomisen
edellytys. Sosiaalisen median palveluiden avulla yritys voi saada asiakastietoa, jonka
pohjalta syvillisen asiakasymmaérryksen luominen on mahdollista. Lisddntynyttad
asiakasymmairrystd voidaan kéyttdd hyvdksi B2B-yritysten tuotekehityksessa.
Asiakasymmarrys mahdollistaa asiakasldhtoisten tuotteiden kehittimisen. Yrityksen on
asiakasymmarryksen pohjalta mahdollista luoda tuotteita, jotka palvelevat asiakkaiden

tarpeita ja ovat heidédn mieltymystensd ja toivedensa mukaan rdétéloity;a.

Sosiaalisen =~ median  hyoddyntdmiseen = B2B-tuotteiden  kehittimisessd  ja
asiakasymmarryksen luomiseen yrityksessa liittyy myds rajoitteita. Case-analyysissd
kédvi ilmi, ettd asiakasymmaérryksen luomista rajoittavat sosiaalisen median tydkaluihin
liittyvdt ominaisuudet ja yrityksen ja asiakkaan véliseen kommunikaatioon,
vuorovaikutukseen ja oppimiseen liittyvdt haasteet. Sosiaalisen median kautta
kommunikointi ja yhteisymmarryksen syntyminen yrityksen ja asiakkaan vélilld voi olla
haastavaa, silldi kommunikointi voi perustua esimerkiksi vain tekstimuotoiseen
informaatioon, kuten useissa tutkituissa case-yrityksien tapauksissa. Yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa voi myos olla rajoittunutta palvelun
ulottuvuuksien kuten matalan informaation rikkauden ja palautteen hitauden vuoksi.
Lisdksi vuorovaikutusta ja siten asiakasymmairryksen luomista voi rajoittaa sosiaalisen
median palvelussa toimijoiden véhdinen miiré ja rajallinen vuorovaikutus osapuolten

valilla.
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* Millaista asiakasymmarrystd B2B-yritykset voivat hyodyntéa tai tarvitsevat

voidakseen kehittdd uusia asiakaslahtoisid tuotteita?

Yritys voi pyrkid luomaan asiakasymmaérrystd asiakastiedon pohjalta. Kirjallisuuden
perusteella miiriteltyjd asiakastiedon elementtejd ovat tieto asiakkaan liiketoiminnasta
ja liikketoimintaprosesseista, asiakkaan ympdristd, asiakastarpeet, palaute, asiakkaisiin
vetoaminen ja tuotteen markkinapotentiaali. Asiakasymmarrys pohjautuu asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutukseen ja kommunikaatioon ja saatuun asiakastietoon.
Kirjallisuuden ja casien perusteella asiakastiedon ldhteitd yritykselle ovat ulkoiset
ldhteet, kuten asiakkaat ja sisdiset ldhteet, kuten yrityksen tyontekijét. Kirjallisuuden
perusteella asiakasymmarryksen luominen ja sitd kautta asiakasléhtdisten tuotteiden
kehitys edellyttdd kaikkien asiakastiedon elementtien selvittimistd. Yrityksen tulee
ymmartdd asiakkaidensa liiketoiminnasta, liiketoimintaprosesseista, sidosryhmistd ja
toimitusketjusta seki tiedostaa asiakkaiden tarpeet, toiveet, mieltymykset ja kokemukset
yrityksen tuotteisiin liittyen. B2B-tuotteiden kehityksessd asiakkaiden tarpeiden ja
toiveiden huomioiminen ja asiakasldhtoisten tuotteiden kehittiminen edellyttda kaikkien

asiakastiedon eri elementteihin perustuvan asiakasymmarryksen luomista.

* Mitké ovat asiakasymmarryksen luomisen haasteet B2B-yritysten

nakokulmasta?

Yrityksen ndkokulmasta asiakasymmérryksen luomiseen liittyy useita haasteita.
Haasteelliseksi asiakasymmaérryksen luomisen tekee asiakastiedon eri elementtien
selvittdminen, asiakastarpeiden ymmaértdminen ja ongelmat asiakkaan ja yrityksen
vélisessd kommunikaatiossa ja oppimisessa. Asiakastarpeiden ymmartdmistd vaikeuttaa
asiakkaan ja yrityksen véliseen vuorovaikutukseen liittyvit asiat. Asiakkaiden tarpeiden
ymmaértdminen voi olla haastavaa puutteellisten resurssien vuoksi. Asiakastietoa jaa
hyodyntdamattd, mikd vaikeuttaa asiakkaiden tarpeiden ymmartdmistd ja
asiakasymmarryksen luomista. Asiakkaiden tarpeita on myos vaikea ymmartdd sen
vuoksi, etteivdt asiakkaat usein itse tiedosta tarpeitaan ja toiveitaan tai pysty
ilmaisemaan niitd yritykselle kuten ne on alunperin tarkoitettu. Asiakkaiden tarpeet ja
toiveet voivat olla piilevid tai olemassa oleviin, kilpaileviin tuotteisiin perustuvia, jolloin
asiakkaiden todelliset tarpeet voivat jdddd ilmaisematta. Yrityksen voi olla myds
haastavaa ymmartda asiakkaidensa liiketoimintaa ja liiketoimintaprosesseja ja erottaa

asiakkaiden yksil6lliset tarpeet koko asiakaskunnan tarpeista. Asiakkaiden tarpeet voivat
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myOs muuttua, mikd tuo omat haasteensa asiakastiedon hyddyntdmiselle yrityksen

nakokulmasta.

Asiakkaan motivointi ja sitouttaminen yrityksen toimintaan tukee asiakkaiden tarpeiden
ymmaértdmisti ja asiakasymmaérryksen luomista, mutta voi olla yrityksen nakdkulmasta
haasteellista. Yrityksen voi olla vaikea saada asiakkaat motivoitumaan osallistumaan
yrityksen toimintaan. Yritys voi kdyttdd asiakkaiden sitouttamiseen taloudellisia,

sosiaalisia, psykologisia tai teknisid keinoja.

Haastavaksi asiakasymmarryksen luomisen voi tehdd myos oppimisprosessiin liittyvét
vaikeudet, kuten analyysissd kévi ilmi. Tdssd tapauksessa oppimisprosessi voi olla
asiakkaiden viliseen vertaisoppimiseen, asiakkaan ja yrityksen véliseen co-creationiin
tai asiakkaiden joukkoistamiseen perustuvaa. Vertaisoppimisessa voi olla haastavaa
saada asiakkaat motivoitumaan ja sitoutumaan oppimisprosessiin ja yrityksen
toimintaan. Co-creationissa haasteelliseksi voi osoittautua toimijoiden erilaiset
tietotasot, jolloin yhteisymmarryksen syntyminen asiakkaan ja yrityksen vililld voi olla
haasteellista. Joukkoistamisessa yrityksen on saatava yrityksen kannalta oikeat asiakkaat

motivoitumaan osallistumaan yrityksen toimintaan.

* Miten sosiaalinen media mahdollistaa asiakasymmaérryksen luomisen B2B-

yrityksissi?

Tutkimuksen perusteella sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaan ja yrityksen vilisen
vuorovaikutuksen ja sen pohjalta asiakastiedon eri elementtien selvittimisen ja
asiakasymmairryksen luomisen. Kirjallisuudessa ja case-analyyseissd nousi esille useita
erilaisia sosiaalisen media tarjoamia mahdollisuuksia ja kdytdnnon keinoja yrityksen ja
asiakkaan viliseen kommunikaatioon, kuten sosiaalisen median yhteisdjen
keskustelufoorumit ja joukkoistamisalustat. Yritys ja asiakas voivat sosiaalisen median
palveluiden avulla kommunikoida ajasta ja paikasta riippumattomasti. Sosiaalisen
median palveluiden ja niiden toiminnallisuuksien avulla asiakkaat voivat osallistua
yrityksen toimintaan ja asiakasymmirryksen luomiseen. Sosiaalisen median palvelut

mahdollistavat sisdllon luonnin ja jakamisen useiden kdyttdjien kesken.

Sosiaalisen median palveluiden avulla kéyttdjdt voivat  kommunikoida (engl.

Communicating), tehdd yhteistyotd (engl. Collaborating), yhdistdd eri teknologioita ja
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tyokaluja (engl. Combining), pitdd yhteyttd toisiin kiyttdjiin (engl. Connecting) ja
tdydentdd toisten kiyttdjien luomaa sisdltdod (engl. Completing). Sosiaalisen median
palveluiden eri toiminnallisuuksien avulla yrityksen ja asiakkaiden vélinen
vuorovaikutus ja oppiminen mahdollistuvat. Useissa tarkastelluissa caseissa asiakaiden
oli mahdollista oppia toisiltaan sosiaalisen median palveluissa vertaisoppimisen keinoin.
Yritys voi saada asiakastietoa ja luoda sen pohjalta asiakasymmirrystd seuraamalla
palvelussa asiakkaidensa toimintaa, kayttdytymistd ja asiakkaiden vaililld tapahtuvaa
vertaisoppimista. Useissa tutkituista caseista oli myds hyddynnetty yrityksen ja
asiakkaan mahdollisuutta oppia toisiltaan co-creationin keinoin sosiaalisen median
palveluissa. Asiakas voi oppia yrityksen tuotteista ja yritys voi oppia asiakkaidensa
tarpeista, toiveista ja mieltymyksistd. Asiakas ja yritys voivat yhdessd oppia toisiltaan ja
luoda sen pohjalta syvillistd asiakasymmaérrystd. Analyysisséd tarkasteltiin myds case-
yritystd, jossa joukkoistamalla asiakkaat yrityksen toimintaan sosiaalisen median avulla
yritys voi hyddyntdd asiakkaidensa tietimystd litketoiminnassaan. Erilaiset
joukkoistamisalustat mahdollistavat asiakkaiden osallistumisen yrityksen toimintaan.
Joukkoistamisen avulla yritys voi saada asiakastietoa, selvittdd asiakkaiden tarpeita ja

mieltymyksid ja luoda asiakasymmaérrysté.

* Millaisen asiakasymmarryksen luomisen sosiaalinen media mahdollistaa?

Sosiaalisen median avulla voidaan saada asiakastietoa, jonka pohjalta yritys voi
subjektiivisen prosessin kautta luoda asiakasymmaérrystd. Asiakasymmirryksen
luominen perustuu sisdisistd ja ulkoisista ldhteistd saatuun asiakastietoon.
Asiakasymmarryksen luomiseen vaikuttavat yrityksen ndkemykset, kokemukset ja
intuitio. Asiakasymmairryksen luomiselle madritettiin téssd tydssd kuusi asiakastiedon
elementtid, jotka ovat asiakasymmaérryksen luomisen edellytys. Namid asiakastiedon
elementit ovat tieto asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista, asiakkaan
ympéristd, asiakastarpeet, palaute, asiakkaisiin = vetoaminen ja  tuotteen
markkinapotentiaali. Tutkittujen case-yritysten tapauksissa sosiaalisen median avulla
voitiin luoda asiakasymmarrystd, joka pohjautui nidihin asiakastiedon elementteihin.
Suurimmassa osassa tarkastelluista case-yrityksistd ei saatu sosiaalisen median avulla
selville kaikkia eri asiakastiedon elementtejd. Vain yhdessi tarkastellussa casessa nousi
esille mahdollisuus kaikkien asiakatiedon eri elementtien selvittdmiseen sosiaalisen
median avulla. Kahdessa casessa sosiaalisen median avulla oli mahdollista saada tietoa

asiakkaan liiketoiminnasta ja liiketoimintaprosesseista, tietoa asiakkaan ympéristosté ja
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asiakastarpeista ja palautetta asiakkailta. Yhdessd casessa asiakastiedon elementit

rajoittuivat asiakkaan ympéristoon, asiakastarpeisiin ja tuotteen markkinapotentiaaliin.

*  Miten B2B-yritysten tuotekehitys voi hyotyd asiakasymmaérryksesti?

Sosiaalisen median avulla yritys voi oppia asiakkailta ja yhdessd asiakkaiden kanssa ja
titd kautta luoda asiakasymmairrystd. Kirjallisuuden perusteella asiakas voi olla
yritykselle asiakasymmaérryksen luomisessa resurssin, co-creatorin tai kdyttdjén roolissa.
Casien tutkimustulokset tukivat kirjallisuuden perusteella méiériteltyja rooleja.
Resurssina asiakas voi olla yritykselle ideoiden tai jopa pddoman ldhde. Asiakas co-
creatorina painottaa asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta sekd oppimista ja
asiakasymmarryksen luomista yhdessd. Kayttdjand asiakas voi antaa yritykselle
arvokasta palautetta lanseerausvaiheessa olevien tuotteiden tai olemassa olevien
tuotteiden kéyttoon liittyen. Asiakkaan eri roolit korostuvat tuotekehityksen eri
vaiheissa. Ideointivaiheessa asiakkaiden rooli resurssina ja co-creatorina korostuu.
Sisdllon ja konseptin mddrittelyvaiheessa ja lanseerausvaiheessa asiakas voi antaa

yritykselle tirkeda palautetta kéyttdjan roolissa.

Asiakasymmarryksen avulla yritys voi luoda tuotteita, jotka ovat asikkaiden toiveiden ja
tarpeiden mukaan rdatdloityjad. Asiakasymmadrrys mahdollistaa asiakasldhtdisten
tuotteiden kehittdmisen eri asiakaskunnat ja heiddn erilaiset ndkemyksensd huomioiden.
Tuotteita voidaan raddtdloidd asiakasryhmien erilaisten tarpeiden, toiveiden ja
mieltymysten mukaisesti. Asiakasymmaérryksen avulla tuotekehitys voi kehittdd
asiakasléhtdisid tuotteita, jolloin yrityksen on mahdollista pyrkid paremmin vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin. Asiakasymmairrys mahdollistaa sen, ettei yrityksen tarvitse
kehittdd tuotteita, joita ei tiedd asiakkaidensa haluavan. Asiakasymmirryksen avulla
tuotteiden lanseerausvaiheeseen ei liity niin suuria epdvarmuustekijoitd, kun yritys on
asiakasymmarryksen avulla voinut selvittidd asiakkaiden tarpeet ja toiveet etukiteen eikd
tuotteita  ole  kehitetty vain  yrityksen omien ndkemysten  mukaisesti.
Asiakasymmadrryksen avulla yritys voi saada tdysin uusia ideoita tuotekehitykseen, joita

ei olisi ilman asiakkaiden sitouttamista ja asiakasymmaérryksen luomista valttimatta

syntynyt.
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9 TUTKIMUKSEN TARKASTELU

Téassd luvussa tarkastellaan tyossd tehtyd tutkimusta ja sen tuloksia. Tdssd kasitellddn
tutkimuksen onnistumista ja tutkimuskysymyksiin vastaamista. Lisdksi tidssd luvussa

pohditaan jatkokehitysideoita.

Tutkimuskysymyksiin onnistuttiin pdéosin vastaamaan kirjallisuuden ja netnografisen
tutkimusmenetelmén avulla kerdtyn tiedon pohjalta. Tutkimuksessa pohdittiin hyotyja,
joita sosiaalisen median avulla B2B-yritysten tuotekehitys oli kdytdnndssd saavuttanut.
Tutkimuksessa selvisi miten sosiaalinen media mahdollistaa asiakastiedon hankkimisen
ja asiakasymmarryksen luomisen. Tutkimuksessa saatiin myds selvitettyd, millaisia
kdytdnnon tyokaluja case-yrityksilld on asiakkaan osallistamiseen yrityksen toimintaan,
asiakkailta oppimiseen, asiakkaiden kanssa yhdessd oppimiseen, asiakastiedon
kerdamiseen ja asiakasymmirryksen luomiseen. Haasteelliseksi tutkimuksessa
osoittautui mahdollisuuksien vertaaminen siihen, miten tyOkaluja kdytdnnossd on
hyddynnetty ja miten yritys on saanut sosiaalisen median avulla asiakastietoa tai miten
yritys on pystynyt luomaan asiakasymmaérrystd sosiaalisen median avulla. Keinojen ja
kdytinnon tydkalujen olemassaolo ei takaa niiden hyddyntdmistd. Netnografiseen
tutkimusmenetelmddn liittyi omat haasteensa, kuten tiedon suuri méérd ja olennaisen
tiedon erottaminen kaikesta saatavilla olevasta tiedosta. Téssd tapauksessa suuri
tietomdara ja lyhyt tutkimusaika hankaloittivat mahdollisuuksien vertailua kdytinnon
toteutumiseen. Tutkimuksen kannalta olisi ollut mielenkiintoista selvittdd tarkemmin
sitd, miten sosiaalisen median tyokaluja kdytannon tasolla hyddynnetddn yrityksen
ndkokulmasta ja miten niiden avulla saatua asiakastietoa ja asiakasymmaérrysta

kaytetddn hyvéksi tuotteiden kehittdmisessa.

Tutkimustulosten kannalta netnografisen menetelmén rinnalle olisi voinut hyodyntda
esimerkiksi haastattelututkimusta, jolloin olisi saatu aiheesta syvéllisempai ja laajempaa
kisitystd. Haastattelujen avulla olisi voitu saada enemmain tietoa sosiaalisen median
avulla saavutetuista kdytdnnon hyodyistd yrityksissd. Kéytdnnon hyotyjen toteaminen
oli tdssd tutkimuksessa haastavaa. Hydtyjen selvittiminen pohjautui ldhinnéd péaatelmiin
ja  mahdollisuuksien kartoittamiseen sosiaalisen median palveluista kerédtyn
tutkimustiedon pohjalta. Saavutettuja hyotyjd on vaikea mitata, jolloin dokumentointi

hyodyistd on puutteellista ja vdhaista.
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