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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee yhteistpalvelu Fackindaiyttod. Tarkoituksena
on selvittdd miten yksilot kayttaytyvat kyseiseglsteisopalvelussa ja minkalaisiin
kayttajaryhmiin heidat voi jakaa. Teoriatiedonyéimustulosten pohjalta selvite-
taan myds, minkalainen Facebook-sovelluksen pitéiisj jotta se levidisi mah-
dollisimman laajaan kayttéon.

Teoriaosuudessa perehdytaan sosiaalisen medidtekésen, seka tarkemmin sen
kolmeen ydinkasitteeseen; sisaltoon, Web 2.0:aghtgisoihin. Teoriaosuuden
toisessa luvussa kasitellaan tarkemmin verkkoybiiis

Aineiston hankintamenetelméana kaytettiin havaintiajrsilla sen avulla saatiin
valitonta tietoa tutkimuksen kannalta luonnollisegiparistdsta. Analyysimene-
telmana kaytettiin sisallon analyysia. Reilun kah&aukauden aikana pidettiin
kirjaa Facebook-kayttajien julkaisemista sisaléjgotka jaoteltiin tyypin ja ai-
heen mukaan.

Tutkimuksessa tuli selvasti esiin, ettd Faceboakigedaan itseaan esille ja etsi-
taan huomiota. Statusviestejd, kuvia ja persoaalitestitulosten tuloksia jul-
kaistiin huomattavasti enemman kuin muuta siséliokkeja, muistiinpanoja ja
videoita.

Liséksi tuloksista huomattiin, ettd myds Faceboddipttajat ovat jakautuneet
l&hes Jakob Nielsenin 90-9-1 -saannén mukaiseis®&hin mukaan suurimmas-
sa osassa verkkoyhteisoitd 90 % kayttgjista eliskgl9 % osallistuu vahan ja 1
% kayttajista tuottaa lahes kaiken siséllon. Faokissa keskimmainen ryhméa on
suurempi, silla Facebook on tarkoitettu itsensé&igmun ja yhteydenpitoon jolloin
siella esiintyy enemman sisallén tuotantoa.

Teoriatiedon ja tulosten pohjalta paateltiin, ¢fi&keimmat ominaisuudet Face-
book-sovellukselle ovat arviointi- ja kommentoinéhdollisuus, silla kayttajat
haluavat julkaistuaan sisaltéa saada siitéa ane@rna kommentteja ja nain tietda
mité heista ajatellaan.

Avainsanat: sosiaalinen media, verkkoyhteisot, Back, kayttaytyminen
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ABSTRACT

This thesis deals with user behaviour in the sowalorking service Facebook.
The aim of this paper was to study how individusbave in Facebook and what
kind of groups they can be divided into. The pugpess also to define how suc-
cessful a Facebook application should be in oléetas widely used as possible.

The theory part deals with the concept of sociadimand more specifically its
three core concepts; content, Web 2.0 and communitire second chapter of the
theory section online communities are discussecrapecifically.

The data were obtained by observation of the niagumaronment for the study;
Facebook. Content analysis was used as the analgsigd. All the content
shared in Facebook was recorded for two monthgteerddivided by type and
subject.

This study found clearly that Facebook is usedsé&i-promotion and attention
seeking. Status updates, photos and personalitsegts were shared signifi-
cantly more than other content such as links, naesvideos.

The results additionally indicated that the usérisacebook were divided nearly
according to Jakob Nielsen's 90-9-1 rule. Accordmiylielsen in most online
communities, 90% of users do not contribute, 9%sars contribute a little and
1% of users produce almost all the content. In Fack the second group is big-
ger because Facebook is meant for self-expresathat is why there is more
sharing of content.

Based on the theoretical information and resulthisfstudy it was inferred that
the most important feature for a Facebook appbeai the possibility to evaluate
and comment because users want to get evaluatohsoaments for their con-
tent.

Key words: Social media, online communities, Facéhbdehaviour
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee yksildiden kaytost@igidpalvelu Facebookissa

seka sosiaalista mediaa.

1.1 Tutkimuksen tausta

Kouvolalainen markkinointiviestintatoimisto Aptu@ly aikoo toteuttaa Jarkka
Salmisen kanssa printti t-paita -palvelun, jokaigtédh suunnittelijat, asiakkaat ja
painopalveluiden tarjoajat. Verkkopalvelun nimi@rackin Tee ja se hyddyntaa
jo olemassa olevaa Facebookin verkkoyhteisda. Redurinnitellaan Facebookin
kautta toteutettavaksi sovellukseksi. Sovelluksanla kayttajan on mahdollista
suunnitella itselleen paita ja tilata se. Tamakimtiksen tarkoituksena on saada
vinkkeja sovelluksen suunnitteluun ja selvittaa kéiaiselle kayttajaryhmalle

palvelua kannattaa markkinoida.

1.2 Tutkimuskysymys, tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuskysymykseni on seuraava: Miten yksilot kaiytyvat Facebookissa? Ta-
voitteena on lisaksi selvittda, minkalaisiin kaptihmiin Facebookin kayttajat
voidaan jakaa. Sosiaalisen median teoriatiedoagtugen tulosten pohjalta pohdi-
taan lopuksi lyhyesti millaisia ominaisuuksia CracKee-sovelluksen kannattaisi
siséltdd. Palvelun suunnittelussa otetaan huont@cebookin mahdollisuudet ja
rajoitukset. Tutkimuksessa ei kasitelld itse ohahtia, silla sen hoitaa yrityksen

asiantuntija.

1.3 Tutkimusstrategia ja metodologiset valinnat

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena. Tutkinmassgiaksi valittiin tapaus-
tutkimus, koska tarkoituksena oli tutkia empiirisgksildiden kaytosta yhteiso-

palvelu Facebookissa.



Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta siina tedin yksittdinen tapaus tai tilan-
ne, jonka kohteena on yksilg, ryhma tai yhteis@aiestutkimuksen tavoitteena on

tyypillisimmin ilmiéiden kuvailu. (Hirsijarvi, Rem& & Sajavaara 2000, 123.)

Aineiston hankintamenetelména kaytetddn havainiagisitla sen avulla saadaan
valitonta tietoa tutkimuksen kannalta luonnollisegipéaristosta. Lisaksi kirjoista
ja internet-lahteista etsitaan teoriatietoa, jaialaan lopuksi hyodyntaa palvelun

suunnittelussa.

Havainnoinnin avulla saadaan tietoa, toimivatkoigetniin kuin he sanovat toi-
mivansa. Sen suurin etu on, ettd sen avulla voitlaakkia suoraa tietoa yksil6i-
den tai rynmien toiminnasta ja kayttaytymisestarqirvi ym. 2000, 199-200).
Havainnointi on subjektiivista ja valikoivaa toinéa, johon vaikuttaa moni asia.
Valikointi on kuitenkin tutkimuksen kannalta tarke&illa muuten havaintomaara
olisi liian suuri ja tarkoituksenmukaisen aineist@raaminen olisi mahdotonta.

(Eskola & Suoranta 1998, Saaranen-Kauppisen & Rigkstn 2006a mukaan.)

Aineiston analyysimenetelméana kaytetdan sisall@hyssia, jotta aiheesta saa-
daan havainnollistavia kuvioita ja aineisto sadtajarjestettya selkeaan muo-

toon.

Sisallonanalyysissa aineistoa tarkastellaan egitelfhtalaisyyksia ja eroja etsien
ja tiivistaen. Sen avulla pyritddn muodostamaadkittavasta ilmidsta kuvaus, joka
kytkee tulokset laajempaan kontekstiin ja aihettskleviin muihin tutkimustulok-
siin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, Saaranen-KauppiseRuustniekan 2006b mu-

kaan.)

1.4 Tyon rakenne

Teoriaosassa tarkastellaan sosiaalista mediaan Bwataan sosiaalisen median
kasitetta ja tutustutaan tarkemmin sen kolmeenkgditteeseen: sisaltoon, Web
2.0:aan ja yhteisdihin. Toisessa teorialuvussaddésin tarkemmin verkkoyhtei-

s0ja, kayttaytymista verkkoyhteistssa seka verktagtija markkinoinnin osana.



Luvussa 4 esitellaan lyhyesti tutkimuksen pohjagngdttava yhteisdpalvelu Face-
book tarkemmin ja kuvataan tutkimusmenetelmientkd@yfacebookissa.
Luvussa 5 analysoidaan yksilon kaytosta Facebomkasselvitetaan Facebookin
keskeiset kayttajaryhmat. Lisdksi pohditaan lyhyesiten tutkimustuloksia voi-
taisiin hyddyntaa Facebook-sovelluksen suunnitselus

Lopuksi esitetdén yhteenveto tyosta.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Termille sosiaalinen media ei ole olemassa yhtéesél maaritelmaa, vaan aihees-
ta on olemassa monta nakemysta, joissa voidaaotpareri asioita. Kasitteesta
ei valttamatta edes esiteta tarkkaa maaritelméai sa muodostetaan kertomalla

misté asioista se koostuu (Erkkola 2008, 81).

Yleisimméssa merkityksessaan sosiaalinen mediateesvarjokasite, jonka alta
voidaan loytaa vaihtelevia ja hyvinkin erilaisiads, jotka liittyvat reaaliaikai-
seen sisaltoon ja tahan sisaltoon liittyviin innms{Lietsala & Sirkkunen 2008,
17-18.) Sosiaalisen median synonyymina saatetagtékdNeb 2.0:aa, mutta
Lietsalan ja Sirkkusen mukaan ne eivat kuitenkdarsama asia. Sen sijaan Web
2.0 on yksi sosiaalisen median ydinkasitteista ¢€en Toivonen & Béck 2007,
11).

Erdan sosiaalisen median, Wikipedian (2009a), nukaaiaalinen media on re-

aaliaikaista sisaltoa, jonka ovat luoneet avoiraialjaalautuvia julkaisuteknologi-
oita kayttavat ihmiset. Sosiaalinen media on sogiah ja teknologian yhteensu-
lautumista. Wikipedia on Jussi-Pekka Erkkolan (2313 tutkimuksen mukaan

eniten viitattu maaritelma sosiaalisesta mediasta.

Kangas ym. (2007, 14) korostavat myos méaariteln@ssealtoa ja kertovat sosi-
aalisen median tarkoittavan sovelluksia, joissalléika ja sen kayttajien toimin-
nalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvearmon lisdajana, tai sovellus pe-

rustuu kokonaan kayttajien tuottamaan sisaltéon.

Maaritelma voi korostaa myés kommunikaatiota jddie jakamista. Hannisen
(2007) mukaan sosiaalisesta mediasta on muodostangh& enemman vuorovai-
kutuksen ja yhteisesti tuotetun tiedon paikka (han & Rissanen 2007, 11). So-
siaalisessa mediassa on l0ydettavissa kolme kéSlesima: avoimuus, vuorovai-
kutus ja viestintamuotojen yhteensulautuminen (Rer2P07, Laitisen & Rissa-
sen 2007, 11 mukaan).



Sosiaalisen median ymparilla olevat ydinkasittegitt ilankaan ym. (2007, 11)
mukaan yhteisot, Web 2.0-teknologia ja sisalttkgatsitellaan tarkemmin seu-
raavissa kappaleissa (kuvio 1). Web 2.0 tarjoamaliselle medialle teknologiset
valmiudet, siséalto tulee kayttgjilta ja yhteisdmeovat jasentajina materiaalin 10y-

tamisen suhteen (Kangas ym. 2007, 14).

N
Sosiaalinen

‘media ’

Yhteisot

KUVIO 1. Sosiaalisen median ydinkasitteet ja pededigtykset (Kangas ym.
2007, 11)

My6s Erkkola (2008, 57) 16ysi tutkimuksessaan n&wiléne ydinkasitetta sosiaa-
lisen median perusedellytyksiksi. Kasiteanalyysingten perusteella Erkkola

maarittelee sosiaalisen median kasitteen seuraavast
Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja -nidi@en
prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yldenserkityksia
siséltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden Evuertais- ja
kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen medigtkiteol-

linen ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteamuutoksen ta-
kia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kultiinu

Tata maaritelmaa on sittemmin kaytetty monessataikésittelevissa suomenkie-
lisissa kirjoituksissa. Esimerkiksi Kalliala ja k&anen (2009) maarittelevat sosi-
aalisen median prosessiksi, jossa yksilot ja rymaléentavat yhteisia merkityksia

sisaltojen, yhteistjen ja verkkoteknologioiden &ul



2.1 Sisalto

Sosiaalisen median sisaltd on paaosin kayttgjiettamnaa (ser generated con-
tent, UGQ. Tama sisaltod voi olla uutta, muokattua tai luekua. Uutta siséltoa
voivat olla kuvat, musiikki, videot tai tekstit. Miattua sisaltda voivat olla esi-
merkiksi erilaiset koosteet tai videoiden miksaukkaokiteltua sisaltoa ovat

esimerkiksi soittolistat, arvostelut tai avainsaifigangas ym. 2007, 13.)

Kallialan & Toikkasen (2009, 18) mukaan siséaltodtétaan vertaistuotannon me-
netelmalla peer productioh Sisallon kaytto ja tuottaminen ovat sekoitturjaet
kuluttajien sijaan ihmiset ovat nyt tuottajakuljiigprosumer producer + con-
sumer). Siséltdjen kayttdmiseen voi liittyd uusseséltojen tai johdannaisten tuot-
tamista, jolloin puhutaan kayttétuotannogieoflucage production + usage). Li-
saksi ihmiset voivat olla my6s pro-harrastapeogm professional + amateur),

jotka tuottavat harrastuksenaan ammattilaistastistantoa.

Kynnys julkaista siséltdd sosiaalisissa medioissgl@ensa hyvin matala, koska
verkkoon voi tuottaa siséltta kuka tahansa jaiedtgulkaisualustat ja -
jarjestelmat tekevat siitd helppoa ja nopeaa (Matidn, 2008, 67). Lisaksi sisaltd
yleensa levida valittomasti, eika siséltoja yleera&io etukateen kukaan ulkopuo-
linen (Wikipedia 2009b).

2.2 Web 2.0

Web 2.0 on konsepti, joka kokoaa joukon uusia totatapoja ja -malleja www-
palvelun suunnittelussa, ohjelmoinnissa, tuotarmassirkkinoinnissa ja strategi-
assa. Sillakaan ei ole tarkkaa rajattua méaaritelwven termi toimii kattona inter-
net-palveluiden kehityssuunnille. Se koostuu uagstvanhoista ideoista, teknii-
koista, ominaisuuksista ja piirteista, joista jolen voi valita itselleen sopivimmat
osat ja yhdistella niitd. (Hintikka 2007, 6-8.)

Uuden sukupolven verkko, johon versionumerokinaé muodostuu kahdesta

paalinjauksesta: siirtymisesta toiminnallisempiiyw-pohjaisiin sovelluksiin,



seka siséallontuottamisen ja jakamisen lahestymastanuuttumisesta sosiaali-
semmaksi. Perustana on siis aikaisemman staagisdsisuuntaisen verkon

muuttuminen dynaamiseksi ja joustavaksi. (Tirro2éa8, 19.)

Kasite Web 2.0 syntyi vuonna 2004, kun O'Reilly Medkustantamon Tim
O'Reilly ja Dale Dougherty suunnittelivat aiheitasille seminaareille ja kirjoille
MediaLive Internationalin kanssa. Tilaisuudessah@idokosivat miellekarttaa
internetin kehityksen suuntauksista (kuvio 2) ggidsivat mielenkiintoisia verk-
kosivuja ja sovelluksia, jotka olivat selviytyne®t. IT-kuplan puhkeamisesta tai

jotka olivat syntyneet sen jalkeen. (Tirronen 2008,14.)

Wab 2.0 Meme Map

- Small Flaces
Loosely doinad
(wab as componanis

Cranulor Addrossabily
of cantant

Ememant User
behaviar not
. predatarminad

The Rightto Rembx

Hackablllty *Some fghls resened”

KUVIO 2. Tim O'Reillyn meemikartta (O"Reilly, 2005)

O'Reilly ja Dougherty huomasivat ilmididen valijateyden ja vaikutti silta, kuin
koko internet olisi paivittymassa uudeksi versiok$uutosvirtaukset ja yhteys
iimididen valilla paatettiin nimetad Web 2.0:ksi.ifilkka 2007, 9.) Lokakuussa



2004 termi Web 2.0 julkaistiin maailmalle ensimne&isi Web 2.0 -
konferenssissa (Tirkkonen 2008, 14).

Vuonna 2006 Tim O'Reilly maéaritteli Web 2.0:aa sawvasti: Web 2.0 on liike-
toiminnan vallankumous tietoteollisuudessa, jonkaineuttanut siirtyminen in-
ternettiin sovellusalustana ja yritys ymmarta&taiidella alustalla menestymisen
saannot. Tarkeinta on rakentaa sovelluksia, jottevat kayttoon yhteisollisyy-
den, silla verkostoitumisen vaikutukset paraneitatraukaa mita useampi ihmi-

nen niita kayttaa.

2.2.1 Uudet ansaintamallit

Web 2.0 avaa runsaasti uusia liiketoimintamahdallksia. Uudet lahestymistavat
hyodyttavat palveluntarjoajan liséksi myods kulu#tasijoittajia seka mainostajia.
Ansaintamallit tuovat pelkkien tuottojen liséksiskannussaastoja ja uusia tuotan-
tomuotoja seka niiden avulla voidaan toteuttadesgiaa ja tehostaa toimintaa.
(Hintikka 2007, 15.) Tassa luvussa kerrotaan mitddaan hyodyntéaa kollektii-
vista alya, pitka hantaa, kayttajatietoja, jakellima lyhentymista ja virtuaali-

hyodykkeita.

Kollektiivinen aly

Verkon kayttgjat muodostavat kollektiivisen alyoka on keskeinen voimavara
monille nykyverkkoa hallitseville kokonaisuuksillurowieckin mukaan kollek-
tiivinen aly voidaan saada tuottamaan parempiaistika kuin yhdenkaan yksit-
taisen asiantuntijan ratkaisut (Hintikka 2007, 3yva esimerkki kollektiivisesta
alysta on verkkotietosanakirja Wikipedia, muttaljkoglyd hydodynnetaan laajasti
myds muissa yhteyksissa. Esimerkiksi Digg on verigéltod seulova uutispalve-
lu, joka perustuu suuren kayttajdkunnan aktiivisesallistumiseen. (Tirronen
2008, 79.) Palvelu yhdistaa sosiaalisia kirjanmej&kbloggauksen ja artikkelien
keskitetyn jakelun. Kayttajat valitsevat ja tuottipalveluun uutislinkkeja ja -
artikkeleja, joita he myos arvioivat. Suosituimradikkelit saavat eniten julki-
suutta. (Hintikka 2007, 33.)



My06s kaupalliset tahot ovat huomanneet suurten oj@ssuomat mahdollisuudet.
Erinomainen esimerkki kollektiivisen alyn hyddynt&estd on Amazonin verk-
kokirjakauppa. Sen menestys perustuu moniin Wein 200mintamalleihin, mutta
eniten huomiota on saanut palvelun ominaisuus, sokeittelee sopivia tuotteita
kuluttajien ostoshistoriaan perustuen. Kun palvelyttaa kuluttajan selaamaan
tuotteen, se kertoo samalla myos mitd muita tuattéman tuotteen aiempi ostaja
osti. Web 2.0 -ajattelun mukaan palvelu paranee yki& useammat kayttavat sita.
Amazonin yleinen tietokanta laajenee jokaisen &siak myota ja samalla suosi-
tus-palvelu tarkentuu. (Tirronen 2008, 83-84.) Ka&jgt voivat myos arvioida
tuotteita tahdilla ja kirjoittaa omia arvioita. Tamlisaksi kayttajilla on mahdolli-
suus arvostella myds arvioita tahdilla. Nain pattaaeioit nousevat esiin ja sa-
malla myds niiden kirjoittajat saavat huomiota. Kag-lista innoittaa arvosteli-
joita kirjoittamaan lisda arvosteluja, jotka tagaalisatietoja ostopaatosta harkit-
sevalle asiakkaalle. (Hintikka 2007, 34.)

Tanskalainen Lego on kollektiivisen alyn hyddyntsem myota kohentanut ima-
goaan seka saanut taloudellisia voittoja. (TirroB@®8, 81.) Kuluttajat voivat
osallistua aktiivisesti tuotteiden kehittdmiseehti¥ on julkaissut maksutta oh-
jelmistoja, joilla voi suunnitella lego-robottejajta saatetaan laittaa myyntiin.
Avoin lahdekoodi mahdollistaa sen, etta kulutt&gttittdvat myods ohjelmaa pa-
remmaksi. Samalla lego-harrastus monipuolistuw]attajat sitoutuvat entista

enemman yhtion toimintaan ja ostavat tuotteita eanaém (Hintikka 2007, 18-20.)

Pitk& hanta

Pitkalla hannallaléng tail) tarkoitetaan sita, ettd yleensa noin viidesosteali-
koimasta tuottaa suurimman osan (80 %) myynni§t&2nyynnista tulee siis
tuotteista, jotka eivat ole niin suosittuja. (Hikka 2007, 15-16.) Taméa 80 % kui-
tenkin yhteensa tuottaa merkittavan kassavirramitys "pitka hanta” syntyy
graafisesta kayrasta (kuvio 3). Pylvasdiagrammmssgy siis suosittujen tuottei-

den huipun jalkeen muiden tuotteiden piirtama pltkata.
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Head

Popularity

Long Tail

Products

KUVIO 3. Pitka hanta
(http://blog.balihoo.com/wp-content/uploads/2008k3dtail.jpd

Perinteisilla liikkeilla ei yleensé ole mahdolligtaihytdyntaa pitkaa hantaa, kos-
ka fyysinen tila on arvokasta, eika ole jarkevdddta sita vain satunnaisesti myy-
taviin tuotteisiin. Esimerkiksi kirjakaupan hyllyihmahtuu rajallinen maara tuot-
teita, joten kauppojen on jarkevinta panostaa emitgyviin tuotteisiin. Verkko-
kaupoissa, kuten Amazon, pitkdn hannan tuottema&taa kuitenkin markkinoi-
da, silla niitd on helppo sailyttaa suurina maasugetuissa varastoissa, joista ne

sitten l&ahetetdan tilaajille. (Tirronen 2008, 86)88

Kayttajatietojen hallinta

Kayttajatietojen hallinta on merkittdva voimavaexkkopalveluille. Tirrosen
(2008, 84) mukaan suurimman tietopadoman omistagléoSen tarjoamien pal-
veluiden kautta kerattavat tiedot kertovat tarkastirten massojen mielenkiinnon
suuntautumisesta. (Tirronen 2008, 84.) Tarjoanmali&suttomia www-palveluita
kaupallisten tietokoneohjelmien vaihtoehdoksi Geagjlpelkastaén saa kerattya
lisda kayttajatietoja, vaan samalla myos sitouktadtdjia omiin palveluihinsa.
Google kayttaa kerattyja tietoja vain kohdistettujeainosten laatimiseen, tosin

aiheesta on monenlaisia salaliittoteorioita. (Hdkai 2007, 22.)
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Jakelumallien lyhentyminen

Merkittavin muutos liiketoimintakulttuurin kannalta jakelumallien muutos.
Ohjelmistojen kehittdminen on muuttunut ja verkkabgoja on ilmestynyt run-
saasti. Perinteisessa myyntiketjussa tarkean &alittasema on heikentynyt, kun
ohjelmat kehitetdén yhteistydssa kayttajien kajessalmiit tuotteet jaetaan ver-
kon yli asiakkaille. Samalla myyjien tyot vAhenewatn ihmiset ostavat verkko-
kaupasta. Tirrosen (2008, 89-90.) mukaan perimdigetoiminnan ei kuiten-
kaan kannata olla huolissaan tasta suuntauksegstsinen kontakti tuotteeseen
koetaan usein yha tarkeaksi ennen ostopaattksemisté. Asiakkaat haluavat
usein selailla kirjoja ja sovittaa kenkia enneraossta. Paivittdistavaroilla, kuten

maidolla ja leivalla ei ole edes koettu olevan nt&ikaa kannatusta.

Esimerkit jakelutien lyhentymisessa loytyvat ei-eraalisten tuotteiden piirista,
erityisesti musiikkiteollisuudesta. Yha suurempa osusiikista ostetaan ja siirre-
taan digitaalisessa muodossa. Lisdksi artistailieen valttamattomat levy-yhtiét
eivat ole enaa niin tarpeellisia, kun monet leviigiden tehtavat artisti voi hoitaa
itse verkon valityksella. Uutta musiikkia mainosi@t usein kotisivuilla ja yhtei-
sOpalveluissa. Nain on mahdollista luoda kontaktejantelijoiden lisdksi myos
uran etenemisen kannalta tarkeisiin tahoihin. Lewypottaminen on halventunut
digitalisoitumisen my6ta, kun enéa ei tarvita veogsja kuljetusrekkoja. (Tirro-
nen 2008, 90-91.)

Virtuaalihy6dykkeet

Jakelupolun lyhentymisen darimuoto on erilaistetuaalihydodykkeiden markki-
noiminen. Suomalaisen Sulakkeen Habbo Hotel -veutikdaist on tasta hyva esi-
merkki. Habbo on chattailupaikka, jossa kayttagvat ostaa virtuaalihuonekalu-
ja matkapuhelimen, luottokortin tai tavallisen pliinen avulla ja sisustaa niilla
oma huoneensa. Virtuaalihydodykkeisiin liittyva kangaynti aidolla rahalla yleis-
tyy nopeasti. Massiiviroolipelien pelaajat kayvaukpaa toistensa kanssa hah-
moista, tavaroista ja virtuaalitonteista. Virtutadiellisuus Second Lifessa kaytta-
jat luovat oman hahmonsa ja elavat siella rinnaéd@maa. Oman hahmon avulla

on mahdollisuus ostaa kaikenlaista omaisuutta,anttuaalirahaa voi vaihtaa
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myds todelliseen valuuttaan. Osa pelaajista suietedt toisille kayttajille esimer-

kiksi virtuaaliasuja hyvéalla kuukausipalkalla. (lkka 2007, 18.)

Virtuaalituotteiden vahvuuksista suurin on lahsgl&linen riskittomyys. Tuottei-
den valmistuskustannukset ovat pienia ja valikoin@daan helposti laajentaa
erikoisiinkin ratkaisuihin. Myds valmis kohderyhroé merkittava vahvuus. Vir-
tuaalituotteet suunnitellaan valmiiseen palveltmmpinostaminen voidaan hoitaa

yhteisopalvelun sisélla pienilla kustannuksillairdnen 2008, 92.)

2.2.2 Tyobkalut, teknologiat ja palvelut

Sosiaalisen median ydinkasitteena Web 2.0 viittagigesti teknologioihin ja
tyokaluihin. Sosiaalista mediaa ei voi olla olenzasdiman viestintateknologiaa.
Web 2.0:n keskeisimpia sovellustapoja ovat verkétisgt, blogit, yhteisopalve-
lut, sisaltdjen luominen ja jakaminen (esim. wjkigalleriat), sek& www-

alustaisuus ja mashupit.

Verkkosyotteet

Verkkosyotteet (myds web-syétteet, uutissyotte&iISRyotteet ja otsikkosyotteet)
ovat palveluja, jotka helpottavat esimerkiksi watisan seurantaa. Niiden avulla
kayttaja saa tiedon seuraamansa sivuston, kutéstarutai blogin paivittymisesta.
(Haasio, 2008, 160.) Nain kayttajan on mahdolkstarata satoja sivuja, ilman
ettd hanen tarvitsee vierailla jokaisella sivulikseen tarkistamassa onko jokin
paivittynyt (Tirronen, 2008, 53). Verkkosyotteeta hyodyta pelkastaan niiden
tilaajaa, vaan syotteiden ansiosta siséllontudtsgavat lisda yleis6a ja suurempaa
huomiota tuottamalleen materiaalille (Haasio, 200H)).

Hintikan (2007, 26) mukaan verkkosyotteet ovat a#let muuttaa www:n kayttoa.
Tiedonkulku ei ole enda perinteista yksisuuntgesttaattista, vaan Web 2.0-
ajattelun tapaan sosiaalista ja dynaamista. Intemsiis aktiivinen virta, jossa

kayttdja paattdd senhetkisen tarjonnan perustedialukea tai tehda seuraavaksi.
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Blogit

Tunnetuin tapa julkaista omia kirjoituksia on blagg. Blogit, eli weblogit tai
web-pdivakirjat koostuvat paivatyista artikkelejgtaka esitetaan aikajarjestyk-
sessd, uusin ensimmaisend. (Kalliala & Toikkane€d92@1.) Haasion (2008, 162)
mukaa blogien perusajatuksena on vuorovaikutteiduulgjat voivat kommentoi-
da kirjoituksia ja muita kommentteja. Kun blogefakmentoidaan ja linkitetd&n
toisiinsa, syntyy ns. blogosfaakl¢ghospherk jossa merkittavét uutiset voivat
levita ristiinlinkityksen ja verkkosyotteiden avalliarimmaisen nopeasti ja valta-
van laajalle (Matikainen 2008, 66).

Blogeja on monenlaisia. Niita yllapitavat yksitgatihmisten liséksi yhteisot ja
organisaatiot (Matikainen 2008,66). PerinteisestieKisaksi blogit voivat sisal-
téaa kuvia, aania ja videoita. Mikroblogit, kuten ifter ja Qaiku, ovat palveluita,
joissa julkaistaan lyhyita, tavallisesti 140 merhiittaisia viesteja. Mikroblogit on
yleensa suunniteltu niin, etta niita voidaan p#&étpikaviestiohjelmilla, sahko-
postitse tai tekstiviestien kautta. (Tirronen, 2008.)

Blogit toteutetaan yleensa jonkin valmiin julkaikisaan, kuten Blogger tai
WordPress, avulla. Blogin voi myos perustaa omadlieelimelle, mutta se ei ole
valttamatonta. (Tirronen, 2008, 55). Kaytannosskikkdlogialustat tuottavat
RSS-tiedoston automaattisesti, ja se onkin ykdidissnmisté blogien ominai-
suuksista (Kalliala & Toikkanen 2009, 41). Tirron@008, 53) jopa katsoo, etta
tiheasti paivittyvan tai ajankohtaista tietoa taxjien verkkosivustojen rakentami-

nen ilman edes jonkinlaista verkkosyétetta on hyyiseenalaista.

Yhteistpalvelut

YhteisOpalvelut ovat hyvin keskeisia sosiaaliserkoe kannalta. (Matikainen
2008, 66.) Erilaisia yhteistpalveluja on paljon,ttayperusajatuksena on kuiten-
kin kaikissa se, ettd kayttaja voi luoda oman gnofivalita tuttavansa ja nahda
oman sosiaalisen verkostonsa sen hetkisen tilastgnhistorian ja voi viestia

eri tavoin muiden kanssa. (Kalliala & Toikkanen 2082.)
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Sisallonjako- ja tiedontuotantopalvelut

Sisallonjako- ja tiedontuotantopalvelut ovat Matdean (2008, 66) mukaan yksi
yhteis6palvelujen erityismuoto. Perusajatuksenaisélon jakaminen, mutta niita
voidaan myads lajitella uudella tavalla kansanonsis€olksonomia on yhteisolli-
sesti tuotettu, avoin luokittelujarjestelma, jorskailla kayttajat voivat luokitella
sisaltoa, kuten valokuvia, www-sivuja ja blogitel§étvapaasti maariteltavilla
asiasanoilla, ns. tageilla. Jokainen tagi on tataven toistensa kanssa ja sanas-
tot rakentuvat assosiatiivisten yhteyksien perlistdeoska jokainen kayttaja maa-

rittaa sisaltonsa oman mielensa mukaan. (Tirrold€8246.)

Flickr on verkon suosituin kuvanjakopalvelu, jossajulkaista omia valokuvia
seka arvostella ja kommentoida muiden kuvia. Pastalon mahdollista hakea
kuvia esimerkiksi kameratyypin, suosittujen asiagam tai niilden saaman mie-
lenkiinnon perusteella. (Tirronen 2008, 62-63.)

YouTube muistuttaa Flickeria, mutta valokuvien aijasielld jaetaan videopatkia.
Se on verkon laajin ja tunnetuin videopalvelu. Yob&ssa kayttaja voi katsoa
muiden lahettdmia videoita, kommentoida ja arvéstita, tilata tietyn kayttajan
omalle "kanavalleen” lisaamié videoita, tallentaaskkivideoita kayttajatililleen
seka tietysti lisata palveluun itse kuvaamiaan wiide (Haasio 2008, 67-68.) Si-
vustolle voi lisata kaikkia yleisesti kaytettyjadeotiedostomuotoja. Palvelu k&an-
taa tiedostot Adobe Flash Video —formaattiin jaénan helppo liittaa esimerkiksi
blogikirjoitukseen tai sdhkdpostiin. (Tirronen 2068.)

Del.icio.us on palvelu, jossa jaetaan ns. sosiadtiganmerkkeja. Kayttajat voi-
vat kuvailla linkkeja tagien ja vapaamuotoisten &usten perusteella ja jakaa tie-
dot muiden kayttgjien kanssa. (Rattila 2007, 46.)

Yksi yhteisollinen tiedontuotannonmuoto ovat wikie ovat verkkosivustoja,
joita kayttajat voivat itse muokata. Wikien perustan vuorovaikutteisuus ja
ajatus tiedon jakamisesta. (Haasio 2008, 171.) @wmmwiki on Wikipedia tie-
tosanakirja, jonne kuka tahansa voi lisata artikkisi muokata jo olemassa ole-

vaa.
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Www-alustaisuus

Tietokonesovellukset ovat osittain siirtyneet yiésgista laitteista ja kayttojarjes-
telmista www-alustaisiksi ja paatelaitteesta riipaitomiksi palveluiksi. Www-
alusta mahdollistaa sovellusten jatkuvan ja ajandaen paivityksen. Sovelluksia
ei tarvitse esimerkiksi erikseen versioida tai taiyksittaisille tietokoneille. Ky-
seessa onkin palvelu, eikd paketoitu tietokoneotgelHintikka 2007, 37.)
Verkkopohjaisten sovellusten yhteydessa on suasitakodostunut Ajax-
ohjelmointitekniikka(Asynchronous JavaScript And XMISen avulla voidaan
toteuttaa yksinkertaisesti helppokayttdisia verlkdgpisia ohjelmia, jotka ovat
riippumattomia alustasta. (Tirronen 2008, 72.) Agexohjelmointikielten hybridi-
tekniikka, jossa yhdistellaan uudella tavalla vgahekniikoita, kuten JavaScrip-
tia, HTML:&4& ja CSS:4a XML:aan. Tavoitteena ontédtmahdollisimman pitkal-
ti www-selainnakymaén lataamista jokaisen kayttapatonon jalkeen. Koko
www-nakyman sijaan paivitetaan vain tarvittava déain sovelluksen kaytté on
nopeampaa. (Hintikka 2007, 38-39.)

Esimerkki Ajaxin ja www-ohjelmoinnin vahvuuksista nahdollisuuksista on
Googlen sahkopostipalvelu Gmalil. llmestyessaaamgaesi kayttajilleen gigatavun
tallennustilan, kun kilpailijoiden tuolloin tarjattmaksuton levytila oli n. 20 me-
gatavua. (Hintikka 2007, 44.) Tallennustila kaskako ajan ja talla hetkella se on
tyksia ja latauksia palvelimen suuntaan. Ohjelnmiicsuoraan selaimessa ilman
kayttajan koneelle asennettavia osia. Palvelu akaal selaimen ja sen version
mukaan ilman etta kayttdjan on pohdittava yhteensofta. Gmailista ei julkaista
uusia versioita, vaan paivitykset tehdaan suoraasinaiseen ohjelmaan. Téallaista
toimintamallia kutsutaan usein "ikuiseksi betak@iitronen 2008, 74.) Gmailista
on myos julkaistu mobiiliversio ja liséksi sita jaanetaan myds koko ajan yh-

teensopivammaksi muiden Googlen sovellusten kaiiisatikka 2007, 44).

Mashup-sovellukset
Www-pohjaisuuden liséksi toinen merkittava trerekrtisessa toteutuksessa ovat
erilaiset mashup-sovellukset. Mashupien lahtokantamyhdistdé kahden tai use-

amman web-palvelun tietoja niiden tarjoaman ohjéhti@japinnan kautta luo-
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den néista tiedoista uuden palvelun. Eniten kdypeihja mashup-palveluille on
Googlen karttapalvelu Google Maps. (Kalliala & Tkakien 2009, 103.) Ensim-
mainen julkisuutta saanut mashup ChicagoCrime y&@i&ooglen karttapalvelun
ja tiedot Chicagossa tapahtuneista rikoksista.dhadga rikokset, niiden tyyppi ja
sijainti nakyvat Chicagon kartalla. (Tirronen 20@8,)

Mashupit ovat Tirrosen (2008, 78) mukaan hyvin gtuiga, silla niiden luominen
on yksinkertaista ja se onnistuu jopa ilman ohjehtitaitoa. Erilaisia palveluiden
yhdistelmia kokeillaan ennakkoluulottomasti ja memashupeja on syntynyt vain
mielenkiinnon ja uteliaisuuden ansiosta. HintikR@7, 42) kertoo, etta suoma-
laisten mashupit ovat kuitenkin yleistyneet hitgdsiska sopivassa muodossa
olevaa dataa ei ole saatavilla. Esimerkiksi pdf-dussa julkaistavia juna-

aikatauluja on vaikea lukea koneellisesti..
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3 VERKKOYHTEISOT

Verkkoyhteisoita kutsutaan myos virtuaaliyhteisgiksternetyhteisoiksi tai onli-

ne-yhteisoiksi (lkonen 2007, 4).

Yhden ensimmaisista verkkoyhteison méaaritelmidtavweonna 1993 Howard
Rheingold. Hanen mukaansa verkkoyhteisot ovat albisia ryhmia, jotka muo-
toutuvat internetissa, kun riittdva maara inmisallstuu julkisiin keskusteluihin
riittdvan kauan niin, etta keskusteluihin liittyyttdva maara inhimillisia tunteita,

ja kayttajat muodostavat henkilokohtaisten suhtesmbrkon kyberavaruudessa.

Tuoreemman kuvauksen mukaan verkkoyhteiso on iemistuodostama sosiaa-
linen kokonaisuus, joka todentuu vuorovaikutukseuatta (Nieminen 2001, 10).
Nieminen luettelee tekstissaan "Verkkoyhteiso —&Blke on ja mitka ovat sen
toteuttamisen kulmakivet?" erilaisia verkkoyhteisgdnnusmerkkeja. Kaikkien
niiden ei tarvitse toteutua, mutta osan on olteazalitavissa, jotta yhteis6 voi-
daan méaarittaa olemassa olevaksi. Tarkeinta dinybkteisolla on tarkoitus, jonka
takia siihen kuulutaan. Liséksi yhteisolla on jagttarvoja, joiden kautta jasenet
voivat sitoutua toisiinsa tai heilla on yhteisiék@tavia ongelmia, josta syntyy
vastavuoroisuuden periaate. Yhteisolla on yleengisnghteiset uskomukset ja
tarinat seka identiteetti. Tarkedd on myos ettaigtitld on selkeasti maaritetyt
rajat, silla yhteiso ei voi lahtokohtaisesti ollaildlle avoin. Usein yhteisdlle muo-
dostuu kayttaytymistapoja, omaa kieltd ja termisfiitka selkenevat uudelle kéayt-
tajalle vasta kun tama on kuulunut yhteis6on tietyam ja tietdd kuinka siella toi-
mitaan. Yhteison elinkaari rakentuu henkilésuhgejattapahtumien historiasta,
jolloin esimerkiksi satunnainen chat-keskustelaleiviela verkkoyhteisd, mutta
jos samat kayttajat palaavat saannollisesti katejtelemaan, voidaan kayttay-

tymisessa havaita yhteisallisia piirteita.

Ongelmallista on se, etta kaikenlaiset ihmistemghlittymat verkossa maaritel-
l&a&n usein yhteisoiksi. Jones (1997) on esittéaaljfirverkkoyhteison kriteeria
ratkaistakseen taman ongelman. Hanen mukaansadet@ellyttaa viestintaa ja

vuorovaikutusta jasenten valilla. Lisaksi viest§iiulee olla useita. Verkkoyhtei-
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solla pitdd myos olla yhteinen tila, kuten peris¢diékin yhteisoélla ja yhteisén
jasenten on koettava kuuluvansa yhteis6on. (Maté@P008, 72.)

Matikainen (2008, 78) vertaa néaita kriteereja ngkwyisosiaalisiin mediapalvelui-
hin ja hanen mielestaan naista palveluista ei mstodédlttamatta yhteisoja. Ha-
nesté kyseessa on yksildlahtéinen sosiaalisuwsymtkuvata enemmankin yh-

teiskunnalla kuin yhteisolla.

Sosiaalisen median yhteisot voidaan jakaa mongltaalla. Ponka (2009) toteaa
blogissaan, etta sosiaalisen median yhteisdisgaksi piirrettd, jotka erottelevat
niita: yhteison toiminnan ajallinen pituus sekaeybdn hajautuneisuus eri sosiaa-
lisen median palveluihin. Naiden perusteella ylitevitaisiin jakaa neljaén eri
tyyppiin: reaaliaikaisiin, kontekstisidonnaisiirgdkittyneisiin pitkaaikaisiin ja

hajautuneisiin pitkaaikaisiin yhteisoéihin.

Reaaliaikaisten yhteisojen elinikd on korkeintaarutamia tunteja ja ne toimivat
reaaliaikaisen kommunikaation mahdollistavissa glalgsa, kuten chateissa ja
pikaviestimissa, jossa keskusteluun voi samalltakersallistua useampi kayttaja.
Kontekstisidonnaiset yhteisot syntyvéat esimerkgasiaalisissa verkostoissa tietyn
aiheen ymparille. Tallaisia yhteisdja syntyy esikiksi YouTubessa videoiden
kommenttipalstoille.

Keskittyneet pitkaaikaiset yhteisot ovat pitkaaskaisosiaalisen median palvelui-
den siséisia yhteisoja. Esimerkkina tallaisestaighbitta on esimerkiksi jokin Fa-
cebookin sisdinen ryhma.

Hajautuneen pitkaaikaisen yhteistn jasenet taasdk@y rinnakkain useita sosiaa-
lisen median palveluita ja yhteiso tunnistetaassdiikaikissa. Esimerkiksi Pork-

kanamafialla blogin lisdksi Facebook-ryhma, Qailun&va ja wiki.

Douma (2007) taas jakaa yhteisot kolmeen osaarn.n¥ik$d on Pongankin
(2009) mainitsema kontekstisidonnainen yhteggir(munities of interestjossa
keskustelu pydrii yhteisén mielestad mielenkiintoisgheen ymparilla. Esimerkik-
si LastFM-palvelussa kohtaavat musiikin ystavaht@eatyyppiset yhteisot
(communities of taglovat niita varten, joilla on jokin ongelma ratk@ivanaan tai

tehtava selvitettdvanaan. Tasta hyvana esimerk&inii Wikipedia. Kolmas
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yhteisotyyppi ovat ammatilliset yhteis@ofmmunities of vocatignjotka keskitty-

vat ammatillisiin kontakteihin. Tasta tunnetuinyel on Linkedin.

Tinnil&n, Vihervaaran, Klimscheffskijn ja Laurild2008, 107) mielesta verkko-
yhteis6t eroavat sen mukaan, miké yhteison jasstué yhteen. Nain voidaan
erottaa ainakin sosiaaliset yhteisott, joissa sbsetdekijat sitovat yhteisoa, in-
tressiyhteisot, joissa yhteisda sitovat yhteiset g kiinnostusyhteisét, joissa yh-

teisda sitovat yhteiset kiinnostuksen kohteet.

Hintikka (2007, 29) jakaa yhteisOpalvelut kuitenkiain kahteen eri paatyyppiin:
siséllénjakoa tukeviin verkostopalveluihin, kutery$pace ja yhteisollisyytta tuot-
taviin sisallonjako- tai tiedontuotantopalveluihkuten YouTube. MySpace on
siis yhteis0, jossa voi jakaa siséltda ja YouTwzeston palvelu videoiden jaka-
mista varten, ja yhteisollisyys syntyy sivutuottadedyttajien kommentoidessa

videoita.

3.1 Yhteisopalvelut

YhteisOpalvelut voivat olla esimerkiksi virtuaaliabnaoja tai yksinkertaisia kes-
kustelufoorumeja. (Matikainen 2008, 66.) Yhteis@phlit ovat hyvia esimerkkeja
sosiaalisuuden luomasta siséallosta. Nama pahelaatvat kayttgjalle nakyvyytta
ja sosiaalisen viitekehyksen. Tirrosen (2008, 6dkaan kyse on siis perinteisesta
ihmisi& ohjaavasta halusta saada yhteys toisifPal@elut tarjoavat mahdollisuu-
den tutustua kiinnostaviin ihmisiin sijainnistgppumatta. Saatuaan yhteyden
kiinnostaviin ihmisiin kayttgjat toimivat kuten lmaeldimet yleensa, eli jakavat

siséltéd, mielipiteita ja tietoja maailmasta.

Kaksi suosituinta yhteisdpalvelua ovat FacebodWy&pace. Vuonna 2004 pe-
rustettu MySpace oli pitkd&n maailman suurin ylitemutta huhtikuussa 2008
Facebook otti sen kiinni ja molemmilla palveluidh n. 115 miljoonaa kayttajaa
kuukaudessa (tutkimusyhtio ComScore 2008, Arringt@008 mukaan). Siita

eteenpéain Facebookin suosio on kasvanut ja tutkihtisisComScoren tilaston
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mukaan kesékuussa 2009 Facebookissa vieraili 3j@omaa eri kavijaa ja se on

nyt maailman neljdnneksi suurin sivusto. (Schong€@9.)

Edelleen myds MySpace on suosittu, varsinkin Yhdlsissa, mutta se menettaa
koko ajan kayttajiadn Facebookille. MySpace tarjkédtajille mahdollisuuden
kayttajaprofiilin ja blogin luomiseen. Kayttgjativat lisata jarjestelmaan myos
musiikkia, videoita ja kuvia. MySpace on suosittitlygsesti musiikista kiinnostu-
neiden nuorten keskuudessa. Muusikot voivat sitdt&gakaa ja mainostaa tuo-
tantoaan. (Kalliala & Toikkanen 2009, 142.) MySpé&oettaa nyt houkutella lisaa
kayttajid uudistumalla ja on juuri avaamassa sabgtypalvelun. MySpace Mai-
lissa on esimerkiksi rajoittamaton maara talleniassja mahdollisuus liittaa ku-
via suoraan tyopoydalta. (Parr 2009.) Lisaksi My$®sta suunnitellaan pelipalve-
lua. News Corpin digitaalisen median johtajan, Jloaa Millerin mukaan MySpa-
ce on tulevaisuuden pelialusta, paikka, jossa &gytioivat tavata ja pelata pele-
ja. (Dobuzinskis 2009.)

Facebook perustettiin Harvardin yliopiston kampuiles2004 yliopiston siséiseen
kaytt6on. Hurjan suosion myota kayttajia on kuitertiélla hetkella (syyskuu
2009) yli 300 miljoonaa ympari maailmaa. Suomesszebook alkoi levita varsi-
naisesti syksylla 2007. Facebook tarjoaa mahdoltisn kayttajaprofiilin ja blo-
gin luomiseen, seka yhteydenpitoon ystavien kansgsaksi palvelussa on mah-
dollisuus esimerkiksi pelata erilaisia peleja, haelkkimielisia testeja ja tietenkin
jakaa sisaltoa. Facebookissa on julkinen ohjelnrajapinta, jonka avulla kuka
tahansa voi laatia lisdominaisuuksia ja minisowsila Facebookiin (Toikkanen &
Kalliala 2009, 135).

Tunnetuin suomalainen yhteisdpalvelu on IRC-Galléunnetaan my6s nimella
galleria tai galtsy. Se perustettiin alun perin nimensa mukaises@i:fRInternet
Relay Chatkayttgjien kuvia varten. Sen profiilissa voi jakeuvia, kommentoida
muiden kuvia, kertoa omista kiinnostuksistaan oiitaa paivakirjaa ja kertoa
mill& kanavilla keskustelee IRC:ssa. Nykyaan méiké osa IRC-Gallerian kayt-
tajista ei kuitenkaan edes osaa kayttda IRC:t#e@dd mita se tarkoittaa, vaan
kayttaa irkki-sanaa tarkoittaessaan IRC-Galle((idalliala & Toikkanen 2009,
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140.) Elokuussa 2009 palvelulla oli yli 500 000ise&roitynytta kayttajaa ja sinne

oli lisatty lahes 9,5 miljoonaa kuvaa.

3.2 Kayttaytyminen verkkoyhteisdssa

Matikainen (2008, 73.) katsoo verkkoyhteistjenwd§aellisen voiman perustuvan
sosiaaliseen identiteettiin. Hanen mukaansa vetkietsgbon samastuminen voi
olla voimakastakin ja yhteisdsté voi tulla sosisath identiteetin [ahde. Heinosen
(2001, 63) mukaan identiteetti on sosiaalisen waaitautuksen perustava rakenne

myds verkkoyhteisdissa.

Ihmisen oma identiteetti ja verkossa nakyva ideattt voivat kuitenkin olla aivan
erilaisia. Verkkoidentiteetti, eli kasitys, jonkaminen antaa itsestaén verkkoyh-
teisbssd, muodostuu kaikesta kayttajaan yhdistettaviedosta, kuten nimesta tai
nimimerkista, mahdollisesta pienesta kuvasta, atarseka kaikesta siita tiedosta
mité kayttaja antaa itsestaén ulospain. (Wikipe@adc.) Pienetkin asiat, kuten
sahkopostiosoite, allekirjoitukset ja kirjoitustyshataloivat verkkoidentiteettia
(Heinonen 2001, 64).

Kayttaja voi siis luoda itselleen haluamansa ideatin ja esittdd muille jotain
muuta kuin oikeasti on. Eri palveluihin voi myo®dla erilaiset identiteetit ja on
myds mahdollista luoda samaan palveluun useampikimahmo. (Heinonen
2001, 65.) Tallainen vapaus tuo mukanaan myos ongesilla erilaiset vaarin-
teettinsa varjolla verkossa taysin erilailla, koikeassa elaméssa. Sahkaoisten tie-
toverkkojen yleistyessa myos identiteettikaappatjkdietoisen nimissa toimimi-
set ovat mahdollisia. Verkkoidentiteettien hajanadesta voi kuitenkin olla hait-
taa myos kayttajalle itselleen, silla esimerkik&yitdjatunnusten ja salasanojen
muistaminen voi olla hankalaa. Vakavampi ongelmigekikin on se, ettd monet
erilaiset virtuaaliset identiteetit voivat ollakikayttdjan psyykelle. (Kangas ym.
2007, 40.)
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Yleensa ihmiset eivét kuitenkaan valttamatta suoxadehtele kertoessaan itses-
taan, vaan paljastavat valikoidusti tietoja itséstéHeinonen 2001, 65). Ulla Hei-
nosen (2008, 169) vaitostutkimus osoittaa, ettéisunalla osalla kayttajista
verkkoidentiteetti ei poikkea omasta persoonastao@dstaan verkossa avoimet,
satunnaiset vierailijat seké nuoret kokivat persegmeroja. Heinosen (2008, 168)
mukaan oman persoonan kaltaisella virtuaaliperdtaomaidaan nopeuttaa sitou-

tumista ja luottamuksen rakentumista verkkoyhtemsii

Luottamus ja identiteetin uskottavuus on tarkedaigtin rakentamisen kannalta.
Ihmisilla on Heinosen (2001, 64-65) mukaan taiputoogtaa niihin, joiden kans-
sa he kommunikoivat verkossa. Heille puhutaan agoimin ja enemman, kuin
ihmisille, joiden kanssa keskustellaan kasvokkaatta saa muut luottamaan it-

seensa verkossa, taytyy ihmisella olla identitgjgttion muut luottavat.

2009 Edelman Trust Barometer -tutkimuksen muka&ottesvuus kaikkiin tieto-
l&hteisiin on laskenut tdnd vuonna. 40 % vastaapit keskustelua ystavien ja
muiden vertaisten kanssa luotettavana ja uskottéa\&m% luotti internetin haku-
koneiden uutispalveluihin. limaisia sisalto lahddiuten Wikipediaa tai web-
portaaleja piti luotettavana 27 % vastaajista, joRk@nemman kuin luottamus
yritysten lehdistotiedotteisiin, raportteihin jeh&@posteihin. Yritysten blogeja piti
luotettavina 19 % vastaajista. Yksityisid blogegig keskustelupalstoja ja sosiaa-

lisia verkostopalveluja pidettiin yhta uskottavi{i®s %).

Verkkoyhteisoissa esiintyy monenlaisia rooleja. dgolja Donath (2004) seka
Welser, Gleave, Fisher ja Smith (2007) mainitséwkimuksissaan muun muassa
julkkiksen, paasaajan, vakoilijan, trollin, leimahian, aloittelijan, vastaajan, ky-
syjan ja ihailijan. Verkkoyhteisé tarvitsee erilaigayttdjarooleja menestyakseen.
Kayttajien roolit voi muuttua useastikin, muutoksgipuvat siitd, miten kayttajat
pystyvat esittdmaan nakemyksiaan ja mita mahdaokisia heilla on vaikuttaa

rooliinsa (Heinonen 2001, 69).

Kaytettavyysasiantuntija Jakob Nielsenin (2006) aarksuuriin yhteistpalvelui-

hin, joissa kayttajat tuottavat sisallon, pateenggonka mukaan suurin osa kayt-
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tajista ei juurikaan osallistu sisallén tuottamrseeaan vain luuraavat taustalla.
Nielsenin 90-9-1 -sdaanndn mukaan 90 % kayttajistéaikoilijoita, jotka vain
lukevat tai tarkkailevat, mutta eivat osallist/ekayttajista taas osallistuu silloin
talloin, mutta tarkedmmat asiat hallitsevat heidgmkayttoaan. 1 % kayttajista on
heitd, jotka osallistuvat kaikkeen ja ovat vastauébes kaikesta sisallon tuotosta.
Osallistuminen on aina eritasoista, mutta sitéywttiaa tasoittaa. Osallistumiseen
voi rohkaista helpottamalla sité tai tekemalla lstalmisesta sivutuotteen, kuten
Amazon, jossa kayttajat ostavat kirjoja ja nain alemsuosittelevat ostamaansa
kirjaa muille. Kayttajien kannattaa myds antaa ke@n uuden luomisen sijasta
muokata valmista pohjaa, silla se on houkuttelevaama helpompaa. Harvemmin
osallistuvia kayttajia kannattaa myos palkita, @it kuitenkaan liikaa. Koska
harvemmin osallistuvilla on yleensa vain tarke&iosfavaa, kannattaa heita sil-

loin mainostaa ja nain rohkaista. (Nielsen 2006.)

Psykologian professori Jean Twenge on selvittdongtten nakemyksia sosiaali-
sen median kaytosta ja tavoitteista. Tutkimuksekaan 57 % korkeakouluopis-
kelijoista on sita mielta, ettd heidan sukupolvehsaiset kayttavat sosiaalisia
verkostopalveluja (kuten Facebook, Twitter ja My&gdtsensa esiintuomiseen,
narsistisiin pyrkimyksiin ja huomionhakuun. Twerlgatoo ettd tutkimusten mu-
kaan narsistiset ihnmiset menestyvat Facebookimaikasa palveluissa, joissa itse-
keskeisilla ihmisilla on enemman ystavia ja edustapia kuvia itsestaan. (Jacobs
2009.)

3.3 Yhteisoéllisyyden luominen liiketoimintaa varten

Suurin kaupallisin haaste Web 2.0 -konseptissaaada kayttajat palvelun piiriin
ja sitten pysymaan siella. Kaynnistymisvaihe veidd kauankin aikaa. Enaa ei
palvelujen erinomaisuudella tai markkinoinnilla olién suurta merkitysta, vaan
kuluttajat verkostoineen voivat paattadéd nopeastképalvelut ovat suosittuja ja

nain muokata muiden mielipiteita. (Hintikka 2003;24.)
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Uudet palvelut pohjautuvat Hintikan (2007, 23) marka&delleen Hagelin ja Arm-
strongin Net Gain -teokseen ja sen variointeihinv{& 4). Mallia voi myods sovel-

taa my0s voittoa tavoittelemattomaan tuotantoon.

HOGhmERS: Vetsa lisia
kibyitajis ja Kiyttaia
FICean yhieisidn
/_ﬁ_}kulummaan
b Transaltio- sicalian ‘R\ Generoi
kit rarjoukset kilnostavuus kdyttdiien
yhitaisddn sisdlngja
Kohirtis *
kaswavia tuottoje
verkkoyhieishssa

Fohdennettu
mainanta ja
transaktio-

tarjoukser R\..._,__‘_

3j Pramoaa
: Kyl ajs- AT
kmraﬂ.en
VUorovaikis-
k/ tusia

Kerda Rakennaa
infarmaaticta kiyttija-
ksyTLajisd uthallisuuita
yhieistdn

KUVIO 4. Yhteisollisten palvelujen ansainnan valwiinen (Hintikka 2007, 23)

Yksinkertaistettuna yhteison jasenten luoma sidélé@ jasentenvalista vuorovai-
kutusta, joka taas synnyttaa lojaaliutta palvelolat&an. Jasenprofiilien ansiosta
mainostajat voivat kohdentaa mainoksiaan paremangamanhenkiset jasenet
|6ytavat toisensa helpommin. Isommalle massalldaam tarjota palvelun kiin-
nostavuuden lisaamiseksi oheis- ja erikoistarjarifdama kokonaisuus houkutte-

lee lisaa kayttajia.

Hintikka (2007, 24) suosittelee pohtimaan, voiktvpluntarjoaja itse tuoda lisé-
arvoa, joko kayttajien sisallon pohjalta esimerkk@ostamalla sita tai kayttajia

kiinnostaa omaa siséaltod, mika taas lisaisi kayttoa

Hintikka (2007, 35) on tutkinut yhteisdpalvelujerenestystekijoita. Yksi niistd on
nopeus. Palvelut indeksoivat niihin sy6tetyn aitogisnopeasti ja kayttaja padsee
jakamaan sisaltonsa lahes valittomasti. Lisdksijyagneisto on samalla globaa-

listi kaikkien ulottuvilla.
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Toinen menestyvia yhteisdpalveluja yhdistava piamearviointimahdollisuus.
Kayttajat tuottavat entista enemman sisaltod hedaten paasta listojen karkeen.
Samalla palveluntarjoaja saa ilmaiseksi arviot t&igt kiinnostavista sisalloista.
Nama ominaisuudet siis tuovat ihnmiset yhteisopaiah. Suuri kayttdjamaara
takaa sen, etta palvelussa on loputtomiin uuttdtée, joka taas tuo lisaa kaytta-
jia.

Monen palvelun onnistuneisuuteen on myos vaikuttkaksi teknistd muutosta;
palvelintallennustilan ja siirtonopeuden kasvaminéetaan ei esimerkiksi kiin-

nosta katsoa videota joka latautuu hitaasti.

3.4 Yhteis6t modernin markkinointiviestinnan osana

Yritysten markkinointiviestinnan tarkoituksena ogrtoa tarjottavien hyodykkei-
den olemassaolosta ja saada asiakas kiinnostumeiieeista ja ostamaan se.
Markkinointiviestinta on viime vuosien kuluessa kasut huomattavasti. Mark-
kinointiviestinnan muodot ovat monipuolistuneetgamintaymparisto laajentunut

medioiden maaran kasvaessa. (Markkinointivies@@0.)

Markkinointiviestinta on kasvamisen lisaksi muutitrEnaa ei valttamatta kan-
nata vain yrittdd houkutella asiakkaita sivuilleeaman menné asiakkaiden luo ja
antaa heidan loytaa sinut. Enda ei mydskaan véattartarvita suurta mediabud-
jettia saadakseen nakyvyytta; riittaa kunhan viestiarpeeksi mielenkiintoinen
jolloin internetin kayttgjat hoitavat levityksemtérnetin mediaominaisuudet ovat
niin kattavat, ettd markkinointisuunnittelun paagesiirtyy internetiin ja siita
tulee kokoomamedia, jonne ihmisia ohjataan muiatekista. Neljds huomattava
muutos on markkinoinnin muuttuminen kerronnastkustelevaksi, jolloin saa-
daan kuluttajilta palautetta. Muutoksen taustafi&olme kehityssuuntaa: digitaa-
lisuus ja vuorovaikutteisuus, mediakentan pirstatoinen seka kuluttajakayttay-

tymisen muutos. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60-68.)

Digitaalinen markkinointi on kasvanut samaa taltiarnetin yleistymisen ja no-
peuden kanssa. Aluksi digitaalisella markkinoirathrkoitettiin Iahinn&a bannerei-

ta ja sdhkopostimarkkinointia. Nykyaan koko ajanestyy uusia digitaalisen
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markkinoinnin lajeja ja monet niista liittyvat saaliseen mediaan. Ihmiset vietta-
vat yhd enemman aikaa digitaalisten valineidersparijolloin myds markkinointi
on kohdistettava sinne. Lisdksi markkinointitoimeepd on digitaalisessa mark-
kinoinnissa helppoa ja edullista seurata. Tarkgynos kuitenkin vuorovaikutus.
Moderni markkinointiviestinta pyrkii yksisuuntaisasiestinnésta vuorovaikutuk-
seen, jossa kohderyhma seké antaa tietoja itsesti@sitoutuu tiukemmin bran-
diin. (Leikola 2009.)

Enaa ei siis pelkka mainossivu tai linkki riita,vailkka markkinointi tapahtuisi
jossain sosiaalisen median palvelussa. Palveliwitgnkin toimia hyvana me-
diaymparistdna jonka kautta kayttajat houkutellaarkkinoijan omaan palve-
luun. Paras mainos mita tuote voi saada, on kayttsyjiositus toiselle. TAman
vuoksi markkinointiviestinnan suunta on muuttunob yhteisollista markki-

nointia. (Kantonen 2009.)

Viraalimarkkinointi on markkinointia, jossa mainaassti kulkee ihmiselta toiselle.
Tallainen markkinointi on maailman vanhin markkimomuoto, silla ennen muita
medioita kaikki mainonta levisi suullisesti inmitetoiselle. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 234.) Termi viraalimarkkinointi kehitettvuonna 1997, kun paaoma-
sijoittajayhtié Draper Fisher Jurvetson rahoittils@postipalvelu Hotmailia ja
toimitusjohtaja Tim Draper ehdotti, etté jokaisé@hlsdpostiviestin loppuun laitet-
taisiin mainos "P.S. Get your free email at Hotrhdil5 vuodessa Hotmailiin
Kirjautui 12 miljoonaa kayttajaa mainosbudjetiresa 50 000 dollaria. (Jurvetson
& Draper 1997.) Tata tapausta kutsuttiin viraalikkamoinniksi ja silla tarkoitet-
tiin verkon parantamaa suusanallista markkinoiMiaitys viittaa virusten le-
vidmiseen. (Jurvetson 2000.) Viraalimarkkinointiié& eksponentaalisesti lapi
yhteisollisten verkostojen tietokonevirusten lailiee on nopeaa, kontrolloimaton-
ta ja voi saavuttaa suuren kayttajakunnan hyvigdgha ajassa.

Koska kayttajat viestittavat tuotteesta tai palseuystavilleen joko vapaaehtoi-
sesti tai automaattisesti, vaikutus on huomattavastkittavampi kuin ulkopuoli-

sen osapuolen suosittelu. (Fattah 2000.)
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Viraalimarkkinointi on siis tehokasta ja edullistaluttajien tehdessa varsinainen
markkinointity0d. Se ei kuitenkaan ole niin yksintesta, kuin miltd se kuulostaa,
silla ongelmana on Salmenkiven ja Nymanin (2004,) 28ukaan se, ettd ihmiset
ovat jo ndhneet kaiken. Viraaliviestin on oltavégim tavalla niin erityinen, etta
sita jaettaisiin eteenpain. Viesti voi olla videpelin, kilpailun, kuvan tai pelkan
tekstin muodossa, kunhan se on vain tarpeeksidsitava ja omaperainen. Par-
haiten markkinointi toimii, kun mainostettava ags@ssaan on kiinnostava ja ero-

aa kilpailijoista, jolloin tieto siitd levida ilmagrityista viraaliviestia.

Hyva esimerkki viraalimarkkinoinnista ja toimivastiaaliviestista on Satelliitti-
fillarit. Ideana YLE Markkinoinnin tilaamassa vedkampanjassa olivat videot,
joissa poikaporukka asensi polkupydriin Google Miapghdistetyt GPS-
paikantimet ja jatti pyorat varastettaviksi. Viddaitettiin esille YouTubeen ja
suosion huipulla loput videot esitettiin markkiranitilla kansalaisjournalismipal-
velussa A-tuubissa. Tavoitteena oli, etté videkdttsottaisiin 40 000 kertaa. Me-
diaostojen budijetti oli 5000€.

Videoita levitettiin aluksi Malcom Gladwellin Tippg Point —mallin mukaan. Sen
mukaan ilmion synnyttdmiseen tarvitaan kolme aldiavsosiaalista ryhmaa, jotka
aktivoidaan hieman eri aikaan eri tulokulmalla. Néryhmat ovat tietajat, yhdis-
tajat ja myyntimiehet.

Videot saivat lanseerauksen jalkeen ensimmaisedembuorokauden kuluessa
140 000 katsojaa, ilman mediaostoja. Nopeasti nagdiskomediat seka sen jal-
keen myo6s isommat mediat nostivat tapauksen otsikea. Kampanjan lopuksi
YouTubessa videoita oli katsottu yhteensa 286 ¥tk ja A-tuubissa videoita
katsoi 70 815 eri katsojaa. (Satelliittifillarit @9.)

Tietosuojavaltuutettu ja Kuluttajavirasto ovat laaet pelisaannot ns. kerro kave-
rille —markkinointiin. Pelisdannoissa viraalisahkép on rinnastettu yrityksen
harjoittamaan sahkdpostimarkkinointiin, joka vaptiisaantdisesti luvan viestin
vastaanottajalta. Suostumusta ei kuitenkaan tagilitan, kun viestin sisalté on
yksityishenkil6iden valista viestintda ja mielipden vaihtoa, eika yrityksen val-
miiksi laatimaa. Viestin on myos saavuttava lah@ttéimella ja viestin otsikon

on kuvattava yksityishenkildiden valista yhteydeogai Jotta ennakkosuostumusta



28

ei tarvittaisi, viestin lahettdmisesta ei saa lavainkaanlaista palkintoa eika l&-
hettdmisesta tai |Ahettamatta jattamisesta saaskkitluttajalle seurauksia. ("Ker-

ro kaverille” -markkinointiin pelisaannot 2008.)

Yhteistpalvelu Facebookia voi hyédyntaa viraalitiess levittdmisen lisaksi myos
muussa markkinoinnissa. Markkinointiviestinnan Tigitojen liiton toimistusjoh-
taja Markus Leikola jakaa Facebook-markkinoinniinkeen eri tyyppiin. Ne ovat
perinteinen mainonta, kotisivut seka niin sanotkk&reet. (Tuisku 2009, 26-27.)
Facebookista voi ostaa kohdennettua mainostilagakja tekstipohjaisten mai-
nosten luominen on nopeaa ja edistymista voi saueaaliaikaisten raporttien
avulla. (Facebook 2009.) Toinen tapa markkinoideebaokissa on perustaa sinne
yhteiso tai fanisivu yritykselle tai sen aihepiigimparille jota yritys edustaa (Fa-
cebook 2009b). Kikkareet ovat esimerkiksi leikkifigig testeja tai muita sovel-

luksia, joilla voi esitella tuotteen kayttoa tai imaisuuksia (Tuisku 2009, 27).
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4 TUTKIMUSKONTEKSTI JA -MENETELMAT

Tassa luvussa tutustutaan yhteisopalvelu Facebdoikimintaan seka tutkimus-

menetelmien kayttdon Facebookin yhteydessa.

4.1 Lyhyesti Facebookista

Kirjautuessa Facebookiin etusivulla nakyy mm. witia (news feej sponsoroitu
mainos seka kohokohddtighlightg (kuvio 5).

facebook  tHome Profile  Friends  Inbox Settings  Logout E)_;:
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'y I———
il (1ittziloe 130350 mummon kanssa verhoja ja lahtee
sitten nolaamaan itsensa fuksiaisiing
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o
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KUVIO 5. Facebookin etusivu

Uutisvirta nayttaa kaikki kayttajien seinalladll) tapahtuvat muutokset, ellei niita
ole rajoitettu sisallon julkaisijan tai vastaang@tatoimesta. Uutisvirrassa voi na-
kya siis kayttajan status-paivityksstdtus updatgsjulkaistut kuvat, videot, linkit
ja muistiinpanot seké erilaisten Facebook-sovedlustiottamat viestit, kuten testi-

tulokset. Uutisvirran paikalle voidaan lajitellakyénaan esimerkiksi pelkat uudet



30

kuvat, linkit, videot, muistiinpanot tai status-péykset. Lisaksi kayttaja voi luo-

kitella ystavansa erilaisiin ryhmiin, joiden mukaaén nakee etusivun uutiset.

Facebookin kayttajaprofiilitgrofile) sisaltavat seinan, kayttajan tiedot (info), va-
lokuvat (photos) sekéa laatikot (boxes), joistayogt kayttdjan lisddméat Face-
book-sovellukset (kuvio 6). Kayttdja pystyy muokkeean profiiliaan, joten niissa
voi olla hieman erilaisuuksia. Seind on keskeisia profiilia, silla siella voi ta-

pahtua jatkuvasti muutoksia kayttajan tai hAneawshsa tuottaessa sinne sisal-

toa.
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KUVIO 6. Facebookin kayttajaprofiilin seiné

Tutkimuksen kannalta etusivun uutisvirta seka létt seind ovat erittain tarke-

asséd asemassa, silla niiden kautta muut kayttakivéit myos uutisen kaytetysta
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Facebook-sovelluksesta ja sen kommenteista, jaitkeavhoukutella testaamaan

sitd itsekin. limoitus voi olla melko suuri ja huata herattava (kuvio 7.) tai

pelkka yksirivinen ilmoitus kayttajan seinalla.

;| ulca arvostetuista suomalaisista rock-artisti olet? kyselyn ja tilokser
ovat Jouni Kalervo Hynynen

Clet sunrapuheingn ja sitd sinut tunnetaan! Irmagosi onkaova ja pidak sicd vI& kaokoajan, Sinulla
o jokin henkild, joba arvostat ja pyrit otk
Read mora
Sun at 20041 © Comment ' Like [ Yastaa tahan kyseleyn ]
& — i iz,

Write'a camment. ..

KUVIO 7. Uutisvirrassa tai kayttajan seinalla na#yovellus ja sen kommentit

houkuttelevat muita kayttajia testaamaan sita

On otettava huomioon, etta kayttajat voivat hallitdisvirrassa nakyvia viesteja.
Jotkut kayttgjat voivat kokea suuret ilmoituksesyddvina, varsinkin kun jostain
sovelluksesta tulee suosittu ja koko uutisvirtatégityd saman sovelluksen ilmoi-
tuksista. Tasta syysta monet kayttajat piilottasdyn sovelluksen, jolloin siihen

liittyvid ilmoituksia ei nay ollenkaan uutisvirrass

4.2 Tutkimusmenetelmien kayttd yhteisopalvelu Facebogkiteydessa

Aineisto keréttiin 24.6—29.8.2009. Se koostui 133acebook kayttajan seinallaén
julkaisemista sisalloista, jotka olivat statusp@isia, kuvia, muistiinpanoja,
linkkeja, videoita ja Facebook-sovellusten tuott@amiesteja. Jokainen naista las-

kettiin yhdeksi sisélloksi. Kayttdjan seinalta kaipin Excel-tiedostoon tiedot
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kaikista hdnen tuottamistaan sisalloista. Lisaksistin tallennettiin kayttajan

sukupuoli ja hAnen Facebook-ystaviensd maara.

Sisallon analyysi ja erittely suoritettiin jakanaajbkainen sisaltotyyppi folksono-
mia-henkisesti aiheen mukaan erilaisiin ryhmiintkbuksena oli etsia yh-
tenevaisyyksia ja sen jalkeen selvittda ja pohiksinseinalla julkaistiin juuri sel-
laisia asioita. Samalla analysoitiin, minkalaigmofiileihin kayttdjia voidaan ja-

kaa ja nain saatiin tietoa siitd, kenelle palvédaanattaisi markkinoida.
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5 YKSILON KAYTOS FACEBOOKISSA

Tassa luvussa kerrotaan, minkalaista sisaltoa bagabkayttajat julkaisivat pro-

fileissaan, ja pohditaan syita heidan toimintaansa

5.1 Miten ihmiset kayttavat Facebookia?

Tutkimuksessa seurattiin 133 kayttajan profiili@yiajista naisia oli 63 % ja
miehi& 37 %. Reilun kahden kuukauden aikana h&RBékayttajaa tuotti sisaltoa
Facebook-seinalleen yhteensa 4 528 kappalettdtdpeséjakautuminen eri tyyp-

peihin on esitetty kuviossa 8.

B Statuspaivitykset
@ Kuvat

O Muistiinpanot

@ Linkit

B Sovellukset

H Videot

KUVIO 8. Julkaistun siséllon jakautuminen eri tyyapn

Lahes kaikki julkaistusta sisalloésta koostui stpéigityksistd, kuvista ja sovellus-
ten tuottamista viesteisté ja nilden kommentoimniStatuspaivityksia on selkeasti
eniten. Tama johtuu todennakdisesti siita, ettéust@estit ovat kaikkein hel-
poimmin ja hopeimmin paivitettavissa. Kirjautuess&acebookiin voi heti etusi-
vulla vastata kysymykseen "What's on your mind?jgada odottamaan kom-

mentteja vastaukseensa.

Kuvia seka sovellusten tuottamia viesteja ja k@ttaiita koskevia kommentteja

tuotettiin suurin piirtein saman verran. Kuvierébsnisen on helppoa Facebookin
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nayttdessa tietokoneen kuvatiedostot, jolloin kwabsamalla myods kaantaa il-
man, etta kuvaa pitaa erikseen muokata. Lisak®ieaakissa on mahdollisuus
jakaa ystavat ryhmiin, jolloin voidaan rajoittagasikenelld on mahdollisuus kat-
soa mitékin valokuvakansiota. Ominaisuuden ansitzkuvia ei tarvitse lahet-
taa sahkopostin kautta ystaville, vaan kuvat osatassa paikassa esilla, ja luvan

saaneet voivat niita katsoa.

Facebookista 16ytyy valtava maara erilaisia soksi, silla jokainen kayttaja voi
kehittaa niita itse. Jos uutisvirrasta |6ytyy matai Facebook-ystavan kayttdmasta

sovelluksesta, on sita helppo kokeilla itsekin.

Linkkej&, videoita ja muistiinpanoja julkaistiin bonattavasti vahemman kuin
muuta sisaltéd. Tama on melko yllattavaa, silléneskiksi YouTubesta ja lahes
kaikilla uutissivustoilla 16ytyy "Jaa Facebookisdaikki, jota klikkaamalla saa

linkin tai videon automaattisesti liitettya praoiiiisa.

Kayttajan sukupuoli ei vaikuttanut siséllon tuotteeen kovinkaan paljon, mutta
havaittavissa oli kuitenkin muutamia eroavaisuukisiaiset kayttivat sovelluksia
enemman kuin miehet, mutta miehet taas olivat amkpia linkkien ja videoiden

julkaisijoita kuin naiset.

Statuspaivitykset

Statuspaivityksia julkaisi 115 kayttajaa, eli 8&&yttajista. Yhteensa naité vieste-
ja tuotettiin noin 3 000 kappaletta. Noin 10 % wsaiivityksista oli sellaisia, ettei
niitd voinut jakaa aiheen mukaan tarpeeksi isaijimmiin. Statuspaivityksista 61

% oli naisten tuottamia. Taulukossa 1 esitetdasutisituinta aihetta.
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TAULUKKO 1. 15 suosituinta aihetta Facebook-statesteissa kappalemaéran

mukaan

aihe kpl hlo
juhlinta 265 68
tyot 187 34
ruoka 183 48
valitus 173 48
johonkin lahteminen 145 52
iloisuuden syy 144 51
tv ja elokuvat 112 44
urheilu 106 36
sairaus 90 45
paljon asiaa kerralla 87 28
harrastus 82 17
sijainti 81 36
sda 78 32
nukkumaanmeno 75 15
kysymykset 71 41

Ylivoimaisesti eniten statuspaivityksia kirjoitettjuhlimiseen liittyen. T&ma joh-
tuu luultavasti siita, etta juhliminen kuuluu sudaiseen kulttuuriin ja siita riittaa
yleensa puhuttavaa ja muisteltavaa. Juhlimisestava statuspaivitykset kerto-
vat myos kayttajan sosiaalisesta elamasta. Tyditgkailu kuuluvat myés olennai-
sesti ihmisten elamaan, joten aiheista riittdddtavaa. Yleensakin statuspaivi-

tyksissa olevat asiat liittyvat paljon normaalilaredan.

Facebookissa esitettiin myds jonkin verran kysyrniéy/ksuille palvelun kayttajille.
Yleisimmin muita pyydettiin ehdottamaan tekemistppaapaivaan tai haettiin
seuraa kaupungille. Liséksi Facebookin avulla hinetitkaisuja myés moniin

konkreettisiin ongelmiin.

Riippumatta aiheesta, oli havaittavissa, etta stedstit jakautuvat karkeasti kah-
teen ryhmaan. Statusviestit voivat painottua tekeem tai ne voivat kiillottaa
ystaville suunnattua kuvaa kayttajasta. Toimingaainottuvat statukset kertovat
mité kayttdja tekee tai aikoo tehda. Esimerkiksafde maalasi paivan naapurin
puuvarastoa. Jos vield alkaisi datsunin tankkiagarhaan ja ehka paikkaamaan”

on tyypillinen esimerkki tekemiseen painottuvastdiugksesta. Statusviestit voivat
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myds kertoa hieman varitettya totuutta kayttajkemeisista ollakseen mielenkiin-
toisempia. Kayttaja voi saada elamansa nayttanagahtumarikkaalta hieman
miettim&lla miten statuksensa muotoilee. Edellissimerkin olisi voinut muotoil-
la vaikka seuraavasti: "Aarne vietti paivan auttaaapuria varaston maalaukses-

sa. Viela jaksaa kuitenkin korjailla museoautoa”.

Brandon Griggs (2009) julkaisi CNN:n sivuilla listérsyttavimmista Facebookin
kayttgjista. Listalla olivat mm. kayttajat, jotkarovat pienimmatkin arkiset yksi-
tyiskohdat péaivansa tapahtumista, omia saavutuk$ekuvasti mainostavat kayt-
tajat, paivan uutisia toistavat tietajat, kiusalhsyksityiskohtaisia asioita paljasta-
vat ihmiset ja sadlinkeragjat. Aineistosta l0ytgijpn statusviesteja, jotka voisivat
olla jonkun edellisten ryhmien jasenen julkaiseriaitenkaan kukaan kayttajista
sessa kayttajassa oli piirteita kaikista rynmiStéisi jopa sanoa, etta Griggsin
lista ei kuvaa vain arsyttavia Facebookin kayttajean se on karjistetty kuvaus

tavallisista Facebookin kayttajista.

Kuvat
Kuvia lisattiin yhteensa 716 kappaletta ja niigisi 50 kayttajad. Kuvista 69 %

oli naisten julkaisemia. Kuvat on jaoteltu aiheittkuviossa 9.
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KUVIO 9. Kuvien maara ja kuvien lisaajien maaraegitain

Eniten lisattiin elainten kuvia, joista suurin degsitteli lemmikkielaimid. Suosi-
tuin aihe oli kuitenkin kayttajien omat kuvat, piulkaisi lahes puolet kuvia li-
sanneista kayttajista. Omat kuvat ovat luonnolliosa kayttajaprofiilia, joten on
selvaa, etta niita on paljon.

Kayttajat haluavat kokea profiilinsa ja julkaisersarsisallon kiinnostavaksi ja
huomata, etté sitd katsotaan. Kommenttien maayéteydessa sen kanssa, kuin-
ka kiinnostavaksi profiili, sisaltd ja samalla ki@iy arvioidaan. Taman takia kayt-
tajat lisdavat profiilinsa kuvia, joiden he uskbwarattavan kiinnostusta vahéan
vieraampienkin keskuudessa. Eldinkuvat ovat hyiraerkki naista kuvista. Syy-
na lemmikkikuvien suureen maaran on varmasti mgoeta yleensa lemmikit
ovat perheenjasenia ja omistajilleen erittain té#kgoten niisté halutaan esittaa

kuvia.

Kayttajat, jotka lisasivat yhteiskuvia ystavien kamppanin kanssa kertovat siten
sosiaalisesta elaméastaan ja saattavat samalla lueoittaa olevansa suosittuja.
My0s juhlimiskuvat kertovat kayttajan elaméastakaista on se, etta kayttajat

julkaisivat my6s kuvia joissa esiintyy pelkasta@mdian ystaviaan. Yleensa tallai-
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set kuvat olivat kuitenkin samassa kansiossa musderassa tilanteessa tai tapah-
tumassa otettujen kuvien kanssa.

Erilaisia luonto- ja maisemakuvia seka erityisaaitéellisia” kuvia lisattiin myos
jonkin verran. Monet tallaisten kuvien lisagjistiriastivat valokuvausta, joten on
luontevaa, ettd tuotoksia halutaan esitella ja haidle kommentteja.

Muutama kayttaja lisési profiilinsa myds Facebmakrellusten kuvia. Tama il-
meisesti onnistuu kyseisten sovellusten avullnatiitd on helppo liittdéa naky-

viin ja ndin kertoa menestyksestaan pelissa muille.

Kayttajat siis julkaisivat paljon kuvia heille téista asioista ja kuvia, jotka kerto-
vat heista lisd& muille. Koska kuva kertoo tunnggersemman kuin tuhat sanaa,
on kuvia julkaisemalla helppo kertoa haluamistasinista. Liséksi uusia kuvia
lisddmalla saadaan niihin kommentteja, silla pitémmikaa profiilissa olleita

kuvia ei enad kommentoida niin paljon kuin uusia.

Sovellusten viestit

Erilaisia Facebook-sovelluksia kaytettiin yli 60€rtaa ja kayttajia oli 70. Eri so-
velluksia oli yhteensa 392. Sovellusten tuottamistateista 78 % julkaistiin nais-
ten seindlla. Taulukossa 2 esitetdaan erityyppisteellusten kayttokertojen maa-

rat.

TAULUKKO 2. Kaytetyt sovellukset lajiteltuna

sovelluksen tyyppi Kpl

suomenkieliset testisovellukset 431
englanninkieliset testisovellukset 92
pelit 45
tietokilpailut 20
virtuaalitavaroiden ldhettdminen 14
valintasovellukset 13
hyddylliset sovellukset 12
muut 6
nimigeneraattorit 6
analyysit 5
aanestys 3
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Kaytetyista sovelluksista 80 % oli erilaisia leikkielisia persoonallisuustesteja.
Erilaiset persoonallisuustestit ovat suosittujaskeokayttgjilla on tarve viestia
omasta persoonastaan. Iltsestaan ja mielipiteist@idaan kertoa myos erilaisilla
valinta- ja ddnestyssovelluksilla, joilla tehdaaelipiteensa mukaisia listoja esi-
merkiksi suosikkilaulajistaan ja annetaan daneésasiyksessa. Persoonallisuus-
testi-sovellusten avulla kayttajat voivat profilaidseaéan lisaa ja kertoa omista
arvoista ja asenteistaan. Niiden joukossa on kkibgpaljon testeja, kuten "Kuin-
ka Markku olet?”, jotka tuskin kertovat ihnmisen g@onasta kovinkaan paljon.
Naita testeja tehdaén luultavasti ajanvietteeméigien hauskuuden takia. Lahes
kaikki testituloksien kommentit koskivat sita, onka@yttdja tuloksen kanssa sa-

maa mielta vai ei.

Muista kaytetyista sovelluksista suurin osa oliegsia peleja ja kilpailuja. Kayte-
tyista pelisovelluksista suurin osa loytyi myosr25en hetken suosituimman Fa-
cebook-pelisovelluksen joukosta (The Top 25 Facklé@ames for August 2009).
Facebookissa pelataan siis peleja, joita muutkiagvat. Suosituimmissa peleissa
on aina jokin elementti, johon kayttaja jaa koukkya haluaa viettda aikaa sovel-
luksen parissa. Monissa peleissa ollaan vuorovaldegtssa muitten pelaajien
kanssa, jolloin menestyminen ei aina riipu pelkéistésesta. Mitd enemman ysta-
vid kayttajalla on pelaamassa samaa pelia, sigimgarmahdollisuus hanella on
edeta siind. Osassa peleista on tarkoituksenadkerd@dollisimman paljon pistei-
ta ja pelattuaan pelia kayttaja voi julkaista pst&a profillissaan sovelluksen tuot-
tamassa viestissa. Tallaisten sovellusten suosispel kayttédjien kilpailuviettiin,
ja jokainen pelissa menestynyt haluaa varmasgl&sinuille saavutuksiaan.
Vaikka pelien pelaaminen tuntuisi kayttajasta djaekalta, saattaa han silti kayttaa
Facebookin pelisovelluksia, silla siella peliengaghinen ei tunnu varsinaiselta
pelaamiselta, vaan ajanvietolta ja ystavien kakesamunikoinnilta.

Pelien suosio voi perustua mygs siihen, etta nes&épailla ketéd tahansa satun-
naista kayttajaa vastaan, vaan oman oikean ystérissa.

Pelit leviavat profiilista toiseen kayttajien pygsa ystaviaan mukaan. Samalla

tavalla voidaan suositella kaikkia sovelluksia denyistavilleen.
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Linkit
Linkkeja eri sivustoille julkaistiin yhteensa 97g@aletta. Linkkien julkaisijoita
oli 23. Kaikista linkeista 84 % oli miesten julkamia. Linkkien jakautuminen eri

tyyppeihin esitetdan kuviossa 10.

b % B %

O Elogi

& Uutinen

W Huumoari
O Mainos

@ Muut

22%

KUVIO 10. Julkaistujen linkkien jakautuminen eryppeihin

Yli puolet linkeista osoitti uutissivustoille. Mohknkitetyt uutiset olivat sellaisia,
joista kayttajalla oli omakohtaista tietoa tai tkuuten liittyvat heidan elamaan-
sa. Téallaisia uutisia ovat esimerkiksi omaan asaikiaan liittyvat uutiset, joista
samalla uutisoidaan muille alueella asuville. Le&ayttajat kommentoivat huo-
miota herattavan erikoisia tai hauskoja uutisitkgdaluttiin jakaa myés muiden
ihmeteltaviksi. Linkkeja kaytettiin keskustelun ayiaa, jolloin saatiin esille oma
mielipide asiasta ja heratettiin keskustelua mukigitajien kanssa. Uutiset eivat
kiinnosta kaikkia, joten uutislinkkien julkaisu veiestia sita, etta kayttaja seuraa
uutisia ja haluaa jakaa tietoa my6s muille. Morluka olla myds mielenkiintoi-
sen tai tarkean uutisen ensimmainen levittaja. Mi@egia uutisia julkaistaan ihan

vain sen vuoksi, ettd saa olla se, joka niistéoceginsimmaisena.



41

Lahes neljasosa linkeistéa johti huumoripitoiselleibe. Naité linkkeja julkaistaan
sen takia, ettd hauskuus halutaan jakaa myds fstdtuumorilinkkien lisaami-

nen omaan profiiliin viestii myds kayttajan omalstaimorintajusta.

Muutama kayttaja julkaisi profiilissaan myds linkkeritysten ja yhdistysten si-
vuille seka tuotetietoihin. Facebook onkin hyv&pgaimainostaa itselleen tarkeita
asioita. Kayttaja voi suosittelemalla tuotteitdgpahtumia ystavilleen myos ker-
toa samalla itsestdén ja arvostamistaan asioista.

Muutama kayttaja mainosti Facebookissa myos omamauata lukemaansa blo-
gia. Facebookin kautta on mahdollista saada ligéigplta omalle blogilleen myé6s

niista, jotka eivat muuten seuraa blogeja.

Videot

Videoita julkaistiin Facebook-profiileissa yhteerggkappaletta. Videoista 74 %
oli miesten julkaisemia. Lahes kaikki videoistavali YouTube-videoita. Itse ku-
vattuja videoita julkaistiin vain 3 kappaletta. Kosta 11 selviaa minka tyyppisia

videoita julkaistiin.

5% 2%
26 %
O Hauskat videot
i a8 Musiikkivideot
O Dmat videot
B Muut
B %%

KUVIO 11. Julkaistut videot lajiteltuna eri tyypen

Suurin osa julkaistuista videoista oli musiikkivad. Musiikkivideoita julkaise-
malla yleensa halutaan kertoa omasta musiikkimaastamasta mielialasta.

My0s tulevasta tai menneestéa konsertista kerrgtdkaisemalla kyseisen yhtyeen
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musiikkivideo profiilissaan. Musiikin ystavat saatat myos vain haluta esitella

tekemiaan loytoja muillekin.

Huumorivideoita julkaistaan samoista syista kuinrnoriaiheisia linkkejakin.
Hauskat videopatkat halutaan jakaa muiden kanssanalla kerrotaan myos

omasta huumorintajusta.

Itse kuvattuja videoita julkaistiin vahan, vaikl@aaen tehty helpoksi ja nopeaksi.
Tama johtuu ehka siita, ettd videopatkia kuvatajop vahemman kuin valoku-
via. Videossa pitaisi myos olla jokin idea, jonk&it sitd haluttaisiin kommentoi-

da. Julkaistuissa videoissa tama idea oli hauskuus.

Muistiinpanot

20 % kayttajista julkaisi profiilissaan myos muigtianoja. Niité julkaistiin yh-
teensa 44 kappaletta. Lahes kaikki muistiinpanabtat ketjukirjeita, joihin piti
jollain tavalla vastata ja sitten liittdéa muistiampon haluamansa ystavat. Kuvios-

sa 12 esitetdan muistiinpanojen jakautuminen a#eit

O kysyrmyksiin vastaus

H vastauksien arpominen
dwastaukset muilta

O omat tekstit

@ levitettdyat telstit

47 %

KUVIO 12. Julkaistut muistiinpanot lajiteltuna rylim

My0s julkaistuista muistiinpanoista huomaa, etttnulkaisemalla kayttaja halu-

aa kertoa itsestaan muille. Pelkastaan vastaakyajenykseen kylla tai ei, voi-
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daan kertoa itsestaan paljon. Osa kyselyista slgdtamenia tai jopa satoja ky-
symyksia, joiden vastaamiseen tarvitaan paljonagijaen muistiinpanoja julkais-
taan varmasti myos vain ajanvietteena.

36 % muistiinpanoista oli kiertoviesteja, joissayyyksiin vastattiin arpomalla.
Vastaus saattoi olla esimerkiksi satunnaisen kagpahimi tai Googlen antama
hakutulos. Tallaiset kyselyt eivat anna oikeaa#dtayttajasta, mutta niita jul-

kaistaan niiden hauskuuden ja ajanvietteen takia.

Joissakin muistiinpanoissa tarkoituksena oli vesath kysymykset omiin muis-
tiinpanoihin ja odottaa niihin ystaviensa antamastausta. Tallaisia muistiin-
panoja julkaistaan sen takia, etta kayttajat sa#et@if, mitd muut heista ajattele-

vat.

7 % muistiinpanoista oli pelkkia eteenpéain levégti kiertoviesteja, jotka yleensa
kasittelivat jotain tunteita herattavaa aihettantaimoria. Tunteita herattavien
viestien, kuten lasten pahoinpitelyd kasittelevestien, julkaiseminen muistiin-
panoissaan on selked kannanotto aiheeseen liitdi@mmoriteksteja taas julkais-
taan omissa muistiinpanoissa, jotta ne saadaaeitgdimyos ystaville. Tama ta-
pahtuu merkitsemalld heidan nimensa muistiinpanmdiojn siité lahetetaan il-

moitus kyseisille henkildille.

5.2 Facebookin kayttajat

Tutkimukseni keskimaaraisella kayttajalla oli n53&tavaa, han kuului 15 ryh-
maan ja oli lisannyt profiilinsa 12 fanisivua. K@saarainen kayttaja kirjoitti
reilussa kahdessa kuukaudessa n. 22 statusvigsjiti, melkein viittéa sovellusta

ja julkaisi noin 5 kuvaa, 0,7 linkkia, 0,5 videaeka 0,3 muistiinpanoa.
Ystavien maaran ja tuotetun sisallon maaran peslistEacebookin kayttajat voi-
daan jakaa viiteen rynméaan, jotka ovat aktiivitmaalikayttdjat, vakoilijat, kyl-

l&styneet seka valikoivat.

Kayttajaryhmat jakaantuivat tutkimuksessani kuvi@nesittamalla tavalla.
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KUVIO 13. Facebookin kayttajaryhmat

Aktiivit ovat se Nielsenin 1 %, jotka tuottavat summan osan sisalttd. Heilla on
paljon ystavia ja he kokeilevat uusia sovelluksiggimivat ndin edellakavijéina.
He my06s kuuluvat useisiin ryhmiin ja ovat lisannealjon fanisivuja profiileihin-
sa. Aktiiveista naisia oli 57 % ja miehia 43 %.

Normaalikayttajilla on myds paljon ystavid, mutedivat tuota sisaltdéa niin pal-
jon kuin aktiivit. Normaalikayttajistéa 68 % oli raa ja 32 % miehia.

Valikoivilla on vain vahan ystavia, mutta he julkavat jonkin verran sisaltoa.
Tama ryhma ottaa ystavikseen vain harvoja ja wugdittmutta julkaisee heille pal-
jon tietoa itsestdan. Heista nelja vildesosaaaiBia ja vildennes miehia.

Myds vakoilijoilla on paljon ystavia, mutta he tteotat vain vahan sisaltoa. Ni-
mensé mukaisesti he vain seuraavat muiden julkassiséltoja. 68 % vakoili-
joista oli naisia ja 32 % miehié.

Kyllastyneet ovat ryhma, jotka ovat liittyneet pallvun, mutta kayttavat sita har-
voin tai eivat ollenkaan. Heilla on vahan ystaei@atka he tuota ollenkaan sisal-
téa. Miehia ja naisia oli tdssé ryhmassa suuriepn yhta paljon. Yhdessa vakoi-
lijoitten kanssa kyllastyneet muodostavat Niels&0ro, jotka eivat tuota sisal-

toa.

Jos kayttajaryhmat jaetaan sisallon maaran mukakmanden ryhméan, on tulos

melko l&hell& Nielsenin 90-9-1 -saantda. Tassautegessa saantd kuuluisi 60-35-
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5. Koska Facebook on tarkoitettu itsensa ilmaigawteydenpitoon, esiintyy
siella enemman sisallon tuottajia kuin muissa veykkeisdissa.

Kayttajaryhmat jakaantuivat sukupuolen perustdelldon 14 esittdmalla tavalla.

MNaiset Miehet

15 % g % B %

O aktiviset

37 0 O normaalikayttajat
O valikaivat

B wakailijat

B kyllastyneet

43 %

8 %

34 %

KUVIO 14. Kayttajaryhmien jakautuminen sukupuolerysteella

Paljon tai jonkin verran sisaltda tuottavien ryhroéat kummallakin sukupuolella
samankokoisia. Sen sijaan sisaltda tuottamattonylamien koossa esiintyi eroa-
vaisuutta. Miehista suurempi osa kuului passiivisgtamaan. Vakoilijoitten

ryhma taas oli naisten kohdalla suurempi. Naisgtksiyttavat Facebookia aktiivi-

semmin, vaikka eivat tuottaisikaan profiilinsa&iga.

5.3 Crackin Tee -sovellus

Crackin Tee -palvelun tarkoituksena on yhdistadkksiat, suunnittelijat ja paino-
palvelut samaan yhteis66n. Sovelluksen avulla sittefija, joka voi olla my6s
tavallinen asiakas, eikd ammattilainen, lataa sit@@mansa printin verkkopal-
veluun. Sen jalkeen han valitsee t-paitamallinsitt@aa printin 3D-mallin paalle.
Lopuksi suunniteltuun paitaan lisdtdan sen tigdoka jalkeen suunniteltu print-

tipaita voidaan tallentaa verkkopalveluun.
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Yksi Crackin Tee -brandin arvoista on laadukasgiegonka asiakkaat voivat itse
maaritella arviointijarjestelman avulla. Sen avitadaan arvioida suunniteltujen
paitojen lisdksi myds suunnittelijat sekd painophlt.

Toinen arvoista on ekologisuus, joka tulee esilkkopalvelun tarkoituksesta
yhdistaa asiakkaat, suunnittelijat ja painopalvetrt ymparille. Onnistuessaan
verkkopalvelulla on suunnittelijoita ja painopald ympari maailmaa ja tama
mahdollistaa sen, etta tilatut tuotteet painetaahduollisimman lahella asiakasta

ja tuotteen toimittaminen asiakkaalle saastuttaatha véhemman.

Teoriatiedon perusteella saatiin selville, etténtakseen kaupallisen palvelun on
oltava myos yhteisopalvelu. Vaikeinta on aluksidsamisia palvelun kayttajak-
si, mutta markkinoimalla palvelua eri tavoilla pégs alkuun. Facebookissa mie-
lenkiintoinen markkinointiviesti liikkuu nopeastieznpain ja lisdksi siella on
mahdollista julkaista kohdennettuja mainoksia poéatisille kayttajille. Sovel-
lukselle onkin tarke&a saada paljon kayttajiagéidMeb 2.0 -palvelut toimivat sitéa
paremmin, mitd enemman kayttajia niilla on. Kunatsaunnittelijat lisdavat
printtejaan palveluun, on asiakkailla mahdollisvabta haluamansa useista mal-
leista. Samalla myds lisaa suunnittelijoita hallis&a oman printtinsé palveluun,
jotta printti ja suunnittelija saisivat huomiotaséksi palvelu saa lisda asiakkaita,
kun kayttajat huomaavat ystaviensa kayttavan sestallja haluavat itsekin ko-

keilla sita.

Facebookin kayttdjille oli tarkeaa esitella itseésekd saada tietda mitd muut heis-
ta tai heidan julkaisemastaan siséllosta ajattel&anan takia Crackin Tee -
sovelluksessa on tarkeéaa olla arviointimahdollislgiksi myds mahdollisuus
printtien, suunnittelijoiden ja painopalveluidemimentointiin on erittain tarkeaa.
Arvioinnin ja kommentoinnin tulisi olla helppoa fepeaa ja esilla voisi olla lista

arvioinnin perusteella parhaista paidoista ja sttelijoista.

Sovelluksen kannattaa myds tuottaa kayttajan fpinofiiesti hanen toimistaan
palvelussa, jos kayttdja antaa siihen luvan. Nayitéjan ystavat saavat myos
tiedon sovelluksesta. Sovelluksen tuottaman vigstisi kuitenkin olla hillitty ja

selked, silla lilan suuri ja raikea viesti saatiesyttdd muita Facebookin kayttajia.
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Facebookin kayttajaryhmisté palvelua kannattaa asa@a erityisesti aktiivisille
kayttgjille, silla he yleenséa kokeilevat rohkeastsia sovelluksia. Myds normaali-
kayttajille palvelua kannattaa markkinoida, sil&illa on paljon ystavia, joiden
etusivun uutisvirtaan tieto sovelluksen kaytostéeunakyviin.

Liséksi kannattaa hyodyntda Facebookissa jo vasndiktiivisia design-yhteisgja,
kuten Ornamo, Grafia, laFraise, Platform21, de&.com, Design21 Social
Design Network, Fuel Your Creativity ja QBN, ja t@a sovelluksesta ryhmien ja
fanisivujen seinilla. Suunnittelijat tarttuvat vaasti tilaisuuteen esitella oma
printtinsa palvelussa, varsinkin kun samalla on dedllsuus ansaita rahaa. Luon-
nollisesti palvelua on markkinoitava myds painopélile, jotka varmasti kiin-

nostuvat palvelusta, jossa heille on tarjolla deadtia.
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6 YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena oli tutkia miten ihmiset kaytiasat Facebookissa, seka mil-
laisiin kayttajaryhmiin heidat voidaan jakaa. Tetiedon ja tutkimustulosten poh-
jalta tarkoitus oli selvittdd myo6s, minkalainen &agook-sovelluksen pitéisi olla,

jotta se leviaisi mahdollisimman laajaan kayttéon.

Teoriaosuudessa perehdyttiin sosiaaliseen medsasen) kolmeen ydinkasittee-
seen, eli sisdltoon, Web 2.0:aan ja yhteisoihinmkk@yhteisoihin ja yhteisopalve-

luihin perehdyttiin viela tarkemmin.

Eniten Facebookissa julkaistiin statuspaivitykselpkuvia ja sovellusten tuotta-
mia viesteja ja nilden kommentteja. Statuspaivigdd suosituimpia aiheita olivat
juhliminen, tyot ja ruoka. Valokuvissa taas esiteltsedan, lemmikkeja, perhetta
ja ystavia. Sovelluksista suosituimpia olivat eséd persoonallisuustestit seka

pelit.

Kayttajan sukupuoli ei vaikuttanut sisallon tuotiaeen kovinkaan paljon. Ha-
vaittavissa kuitenkin oli, etta naiset kayttivaeerman sovelluksia kuin miehet, ja

miehet taas julkaisivat enemman linkkeja ja videditin naiset.

Kayttajat voitiin jakaa ystavien maaran ja tuotesigéllon maaran mukaan viiteen
ryhmaan, jotka ovat aktiivit, normaalikayttajatkedijat, kyllastyneet seka vali-
Jakob Nielsenin 90-9-1 -sddnnoén mukaisesti. Tutksaasa pelkkia lukijoita ol
noin 60 %, jonkin verran sisalt6a tuottavia kay&&bs % ja huomattavan osan
kaikesta sisallosta tuottavia kayttajia 5 %. Tdapauksessa keskimmainen ryhma
oli suurempi kuin Nielsenin teoriassa, silla Faadbon tarkoitettu itsensa ilmai-

suun ja yhteydenpitoon, jolloin siella esiintyy emaan sisallon tuotantoa.

Tulosten perusteella Facebookia kaytettiin erigfisésensa esittelyyn ja huomion
hakemiseen, mutta myods muiden elaméan seuraamidd&aisemalla erilaista

siséltoa profiilleissaan kayttajat hakivat kommgatteuilta kayttajilta, seka esitte-
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livat varsinkin sosiaalista elamaansa. Luonnoltigegcebookia kaytettiin myos
yhteydenpitoon ystavien kanssa. Tutkimuksessassehyos, ettd Crackin Tee -
sovellukselle tarkeda oli mahdollisuus kommentgedarvostella sisaltdéd. Sovel-
lusta kannattaa markkinoida aktiivisimmille kayédjhmille seka valmiille de-

sign-yhteisaille.

Tama tutkimus koski vain yhteisdpalvelu Facebookiafta tulokset ovat joltain
osin yleistettavissa muihinkin sosiaalisiin yhtgiatveluihin, rippuen niiden tar-
koituksesta. On kuitenkin otettava huomioon, eitéitnuksessa on seurattu vain
nuorten ihmisten kayttaytymista. Facebookin tamegtikdn nopeimmin kasvava
kayttajaryhma ovat yli 35-vuotiaat (Facebook 2009@rmasti myds muissakin
verkkoyhteisoissad on mukana yh& vanhempaa vakea.

Jatkotutkimuksena voisi tutkia esimerkiksi ian vdiksta Facebook-
kayttaytymiseen tai vertailla kayttaytymista kahsdegaman hetken suurimmassa
yhteistpalvelussa Facebookissa ja MySpacessa.diigdisi olla mielenkiintoista

tutkia Crackin Tee -sovelluksen kehitysta Facebssi
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