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Tassda  tutkielmassa tarkastellaan organisaatioiden verkkopresenssin
tutkimusta systemaattisen kirjallisuuskatsauksen avulla. Verkkopresenssi
tarkoittaa organisaation muodostamaa kuvaa itsestddn verkkoviestinndssd
niin verkkosivuilla kuin sosiaalisen median palveluissa.

Aineisto koostui 16 artikkelista, jotka tarkastelevat organisaatioiden
verkkopresenssid viestinndn ndkokulmasta. Tutkielman tarkoituksena oli
selvittdd millaisena organisaatioiden verkkopresenssi ndhdadan tutkimuksissa,
mitd tutkimustulokset kertovat organisaatioiden verkkopresenssistd ja
millaisia jatkotutkimus-ehdotuksia artikkeleissa on esitetty.

Tuloksista kdy ilmi, ettd verkkopresenssin kisitteestd kaytetddn useita eri
nimityksid. Osa tutkijoista ndkee, ettd verkkopresenssi viittaa ainoastaan
organisaation ldsndoloon sosiaalisessa mediassa. Osa taas kisittelee
verkkopresenssid ~ viestinndn  kautta  rakentuvana  kokonaisuutena
organisaation verkkosivuilla ja sosiaalisen median palveluissa.

Tutkimusten tulokset osoittavat, ettd verkkopresenssiin vaikuttavat
organisaation kansallinen kulttuuri, toimiala seké koko. Lisdksi tutkimuksissa
havaittiin, ettd verkkopresenssilld on useita eri tehtdvid, joista sidosryhmien
osallistaminen ndhdddn yhtend tirkeimpand tehtivand. Jatkossa
verkkopresenssin tutkimuksessa tulisi tutkia viestintdstrategioita ja -malleja
verkossa sekéd ottaa huomioon my6s sidosryhmien ndkokulma.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median mahdollistama ndkyvyys on nykyisin niin laajaa, ettd
organisaatiot eivéat voi endd kieltdd sen merkitystd (Forsgard & Frey 2010, 18).
Nykyinen trendi on, ettd organisaatioiden verkkosivujen ohella organisaatiot
ovat my0s vuorovaikutuksessa kohderyhmiensd kanssa sosiaalisen median
kautta. Organisaatiolta jopa odotetaan ldsndoloa sosiaalisessa mediassa
(Forsgard & Frey 2010, 45, 49). Yritykset voivat myos kokea erityistd painetta
sosiaalisen median kdyttoon (Baird & Parasnis 2011, 30), ja sosiaalisesta
mediasta poisjddminen voi olla yrityksille menetetty mahdollisuus (Forsgard
& Frey 2010, 46). Herddkin kysymys kuinka yritysten ja organisaatioiden
tulisi viestid sosiaalisessa mediassa ja millaista ldsndoloa organisaatioiden
tulisi tavoitella sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet pakottavat organisaatiot entistd
avoimempaan viestintddn, jossa organisaatio on yksi vuorovaikutuksen
osapuolista. Endd ei riitd pelkkd yksipuolinen tiedottaminen, vaan tarvitaan
uudenlaisia vuorovaikutuksellisen viestinndn osaajia. Viestintd on yha
enenevdssd maddrin hetkellistd, vuorovaikutuksellista ja nopeaa. Lisdksi
organisaatioiden tulee ymmartdd useita eri palveluita ja muokata viestinsd
palveluihin sopiviksi. Sisdllontuotanto useisiin eri sosiaalisen median
palveluihin voi johtaa hajanaisuuteen (Forsgdrd & Frey 2010, 49).

Useiden sosiaalisen median palveluiden sekd organisaation verkkosivujen
yhtdaikainen hallitseminen on haasteellista sekd viestinndn ammattilaisen
ettd organisaation maineen ndkdkulmasta. Organisaatioiden tulisi tunnistaa
mihin tarkoituksiin eri sosiaalisen median palveluita voi kdyttdd ja milld
tavalla palvelut yhdessd rakentavat organisaation ldsndoloa verkossa.
Vuorovaikutuksellisuus ja organisaation edustajien ldsndolo sosiaalisessa
mediassa ovat erittdin tdrkeitd (Forsgard & Frey 2010, 39). Lisdksi on tarkedd
muistaa, ettd viestinndn tulisi olla my6s yhtendistd ja johdonmukaista ja
ennen kaikkea viestinndn tulisi pystyd tukemaan organisaation identiteettid,



imagoa, brandid ja mainetta. Siind onkin viestinnan ihmisille haastetta saada
eri palveluihin tuotettujen viestien sisélto sekd eri sidosryhmien kanssa
kdytyjen keskustelujen ydinviestit istumaan organisaation identiteettiin ja
brindiin. Tama on haasteellista etenkin silloin, kun keskusteluihin osallistuu
useampi osapuoli organisaatiosta.

Jo vuonna 2000 Christensen ja Cheney (2000, 252) vdiittivadt, ettd monet
organisaatiot kokevat voimakasta tarvetta olla ldsnd internetissa. Lisdksi
Heinz ja Hu (2006, 313) olivat vuonna 2006 sitd mieltd, ettd etenkin suurille
organisaatioille vahva verkkopresenssi on tdrkedd. Sekd Christensen ja
Cheney ettd Heinz ja Hu viittasivat organisaatioiden verkkosivuihin ja niiden
tarkeyteen. Verkkosivut ovat nykyisin kuitenkin vain osa organisaatioiden
verkkoviestintdd. Sosiaalisen median palveluiden my6td organisaatioilla on
yhd suurempi tarve vahvalle verkkopresenssille. Verkkopresenssilld
tarkoitetaan tdssd tutkielmassa organisaatioiden viestintdd ja ldsndoloa
internetissd niin organisaatioiden verkkosivuilla kuin eri sosiaalisen median
palveluissa. Kdisite juontaa juurensa organisaatioiden verkkosivujen
tutkimuksesta.

Verkko on kehittynyt vuosien saatossa voimakkaasti, ja erilaisia sosiaalisen
median palveluita on tarjolla enemmédn kuin riittdvasti. Massachusettsin
yliopistossa on tutkittu jo vuodesta 2008 Fortune 500 yritysten sosiaalisen
median kdyttod (Barnes, Lescault & Wright 2013). Tutkimustulokset
osoittavat selkedd kasvua suurten yritysten sosiaalisen median kdytdssa niin
blogien, Twitterin, Facebookin, YouTuben kuin Pinterestin osalta. Lis&ksi
yritykset ovat myoOs ottaneet kdyttoonsd uusimpia sosiaalisen median
palveluita kuten Google+, Instagram ja Foursquare. Myoskin Inc. Magazinen
julkistaman Inc. 500 -listan yritysten sosiaalisen median kayton
pitkittdistutkimus osoittaa, ettd LinkedIn-palvelun suosio on nousussa
(Barnes & Lescault 2012).

Suomesta ei valitettavasti 10ydy samankaltaisia lukuja sosiaalisen median
kayton kehityksestd organisaatioiden keskuudessa, mutta esimerkiksi Okimo
Clinic (Auramo 2013) on selvittanyt suomalaisten porssiyritysten sosiaalisen
median kadyttod. Selvityksen mukaan yli puolet porssiyhtivistda kayttaa
sosiaalista mediaa viestinndssddn. Huhti-toukokuussa 2013 tehdyn
selvityksen mukaan suomalaisista porssiyrityksista 84 % kayttdd LinkedInid,
73 % Facebookia ja 58 % Twitterid. Ndin korkeat luvut laittavat miettimdan
kuinka organisaatiot hallitsevat verkkopresenssejddan eri palveluissa ja milla
tavalla organisaatiot kdyttavit nditd palveluita viestinndssaan.



Heinzen ja Hun (2006, 314) mukaan organisaatioiden ndkyvyyttd ja tapaa,
jolla organisaatiot rakentavat ndkyvyyttddn verkossa ei ollut tutkittu
systemaattisesti ja objektiivisesti vield 2000-luvun alussa. Verkkopresenssin
tutkimukset  keskittyivdat 2000-luvulla useimmiten organisaatioiden
verkkosivuihin. Sosiaalisen median palveluiden myo6td organisaatioiden
verkkopresenssi on laajentunut ja nykyisin kdytetddnkin useita palveluita ja
viestintdkanavia, ei  ainoastaan  organisaatioiden  verkkosivuja.
Verkkoviestinndssd  painotetaankin yhd useammin kokonaisvaltaista
viestinndn ndkemystd (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 14). Linke ja
Zerfass (2013) havaitsivat puutteita organisaatioiden sosiaalisen median
strategioissa sekd ohjeistuksissa. Lisdksi heiddn tutkimuksensa osoittaa, ettd
tarvetta kokonaisvaltaiselle sosiaalisen median ja verkkoviestinndn
strategialle ja hallinnalle on ja organisaatiot kipeé&sti tarvitsevat tietoa siitd,
kuinka ne voivat valjastaa verkkoviestinndn strategiaansa.

Koska kokonaisvaltaisen verkkopresenssin hallinta on vield verrattain tuore
aihe, on tdarke&d kartoittaa millaista tutkimusta aiheesta on jo tehty ja milld
tavoin aihetta voisi tutkia jatkossa. Taméd auttaa selvittdimddn milld tavalla
viimeaikaiset tutkimukset ovat késitelleet organisaatioiden verkkopresenssid
ja verkkoviestinndn johtamista ja onko tutkimuksissa havaittavissa
teoreettista taustaa kokonaisvaltaiselle verkkopresenssin késitteelle. Taméan
tutkielman tarkoituksena on selvittdad kirjallisuuskatsauksen avulla kuinka
organisaatioiden verkkopresenssid kasitelldadan tieteellisissd artikkeleissa,
milld metodeilla organisaatioiden verkkopresenssid on tutkittu ja mitd
tulokset kertovat verkkopresenssistd sekd millaisia jatkotutkimusehdotuksia
artikkeleissa linjataan.

Ennen Kkirjallisuuskatsauksen toteuttamista organisaatioiden verkko-
viestintdd on syytd kdyda ldpi organisaatioviestinndn ja markkinointi-
viestinndn ndkokulmasta. Ensimmdisessd luvussa esitellddn ensin lyhyesti
keskeisimmat kasitteet. Kisiteanalyysi toimii pohjana organisaatioiden
verkkopresenssin madadrittelylle, johon siirrytddn keskeisten kasitteiden
jilkeen. Lopuksi kdyd&an yleisesti ldpi organisaatioiden verkkoviestintda ja
esitetddn verkkopresenssin hallintaan liittyvid asioita. Taustoituksen jdlkeen
esitellddn kirjallisuuskatsaus tutkimusmetodina ja avataan tutkielman
tavoitteita. Lisdksi kuvaillaan aineiston keruun vaiheet ja esitellddn aineisto.
Tdamdn jdlkeen kerrotaan tulokset ja viimeisessd luvussa tuloksia kasitellddn
yksityiskohtaisemmin ja esitetddn tarkeimpid havaintoja.



2 ORGANISAATIOIDEN VIESTINTA VERKOSSA

Téassd luvussa esitellddn tutkielman keskeiset kisitteet. Ensiksi luvussa
pureudutaan  organisaation identiteetin, organisaatiokuvan (myos
yrityskuva), brandin ja maineen kaisitteisiin. Tamén jdlkeen madritellddn
organisaatioiden verkkopresenssi (corporate online presence) ja kuinka tamé
liittyy edelld mainittuihin késitteisiin. Lopuksi kdyd&dn ldpi organisaatioiden
verkkoviestintdd ja verkkopresenssin hallintaa.

2.1 Tyon keskeiset kisitteet

Organisaatioiden on tdrkedd johtaa ja hallinnoida viestintddnsa ja madritelld
kuinka ne haluavat ihmisten ndkevdn organisaation, koska onnistuneella
organisaatioviestinndn johtamisella voidaan luoda johdonmukainen kuva
organisaatiosta ja perustaa hyvit suhteet asiakkaisiin (Gray & Balmer 1998,
699; Gronroos 2007, 303-304). Lisdksi organisaatioviestinndn tavoitteena on
rakentaa, ylldpitdd ja suojata organisaation mainetta (Cornelissen 2008, 3).
Sen vuoksi organisaatioviestintd pyrkii kuvaamaan ja esittelemddn
organisaatiota mahdollisimman positiivisessa ja todenmukaisessa valossa
onnistuneen viestinndn keinoin. Epdonnistunut viestintd voi saada aikaan
negatiivisen kuvan organisaatiosta, mikd taas edelleen vahingoittaa
organisaation mainetta (Gronroos 2007, 305-308). Hyvd maine voidaan
saavuttaa, kun organisaatio liittdd toimintansa jatkuvasti tavoittelemaansa
kuvaan itsestddn (Gray & Balmer 1998, 696). Ndin viestinndssd tavoiteltu
positiivinen kuva toteutuu myos kdytannon toiminnassa.

Organisaatioviestinndn hallinnassa organisaatiot hoitavat mainetta, jonka
organisaation kohderyhmiat ovat muodostaneet organisaation toiminnan ja
siiti muodostuneen kuvan perusteella. Maine on siis kohderyhmien
muodostama kasitys ja arvio organisaatiosta (Bernstein 1985, 18; Fombrun
1996, 37; Fombrun & Rindova 2000, 78). Maine on heijastuma organisaation



identiteetistd, mutta samalla aikaa se on my6s seurausta kaikista
organisaatiota ylistdvistd viesteistd (Fombrun 1996, 11). Grahamin (1997, 277,
284) mukaan maine riippuu paljolti siitd kuinka organisaatio viestii eri
sidosryhmiensd kanssa ja hdan mydos vdittdd, ettd maine on voimavara, jota
tulee johtaa huolellisesti. Fombrun (1996, 206) on samaa mieltd Grahamin
kanssa, ettd onnistuneen maineenhallinan tdytyy ottaa huomioon kaikki
organisaation sidosryhmat.

Maineenhallinta liittyy my06s organisaation mainostamiseen, mikd tavallaan
on samaa kuin brdnddys, mutta tdssd tapauksessa branddys koskee
organisaatiota. Tuotteen tai palvelun brindiyksessi tuotteelle tai palvelulle
luodaan identiteetti, joka kuvastaa siihen liitettyjd piirteitd (Kotler & Keller
2006, 274-303). Toisaalta brdndi voidaan my6s ndhdd tuotteen tai
tuoteryhmdn yksilollisend identiteettind (Vos & Schoemaker 2006, 109).
Lisdksi brandid kdytetddan tuotteiden ja palveluiden asemoinnissa niin, ettd
brandin lisdarvo on maksimissaan.

Bernstein (1985, 13) ehdottaa, ettd organisaatioita tulisi kohdella kuten
henkiloitd, mikd viittaa organisaatioiden brdandddmiseen tuotteiden ja
palvelujen tapaan. Bernsteinin (1985, 175) mukaan organisaation
mainonnalla on wuseita tavoitteita: opettaa ja informoida sidosryhmid
organisaation toimintaperiaatteista, toiminnasta, kyvyistd, tavoitteista,
uskomuksista ja normeista. Nama tavoitteet yhdessd pyrkivit tekemddn
vaikutuksen sidosryhmiin, jotta heille syntyisi positiivinen mielipide
organisaatiosta, mikd taas edelleen kannustaisi ostamaan organisaation
tarjoamia tuotteita ja/tai palveluita (Bernstein 1985, 175). Toisin sanoen
organisaation brandays keskittyy myymaé&dn organisaatiota kokonaisuutena
ja esittelemddn organisaation identiteettid positiivisella tavalla (Bernstein
1985, 12). Organisaation maine on siis liitettdvissi myos organisaation
identiteetin ja organisaatiokuvan késitteisiin.

Orgqanisaation identiteetisti on olemassa useita maddritelmid. Organisaation
identiteetti on hyvin monitasoinen ja organisaatiot voivat ilmaista
identiteettiddn monin tavoin. Cheney et al. (2004, 108) maddrittelevit
organisaation identiteetin joksikin, mitd jokainen eldvé systeemi tekee ja mita
jokaisen tdytyy tehda yllapitddkseen itseddn. Yksiloiden ohella myds
organisaatioilla on tarve maddritelld itsensd ja yllapitdd tietynlaista
identiteettia (Cheney et al. 2004, 108). Jokaisella organisaatiolla on
jonkinlainen identiteetti huolimatta siitd tiedostaako organisaatio titd itse
(Bernstein 1985, 159).



Organisaation identiteetissd on olennaista, ettd organisaatio itseilmaisullaan
voi erottautua muista tehden itsestdan tunnistettavan (Marwick & Fill 1997,
397). Gray ja Balmer (1998, 695-697) viittavét, ettd organisaation identiteetti
on organisaation todellisuus ja se sisdltdd kaikki organisaatioon liitettdvat
piirteet ja ominaisuudet kuten strategian, kulttuurin, muotoilun ja filosofian,
mitkd yhdessd luovat organisaation brandin. Toisin sanoen organisaatio
ilmaisee identiteettidan kaikilla eri viestinndn keinoilla (Cornelissen 2008, 11,
66).

Van Riel ja Fombrun (2007, 70, 89-90) ovat jakaneet organisaation identiteetin
tavoiteltu identiteetti ja 4) kdytannon identiteetti. Havaittu identiteetti viittaa
organisaation jdsenten havaitsemaan identiteettiin. Heijastettu identiteetti
tarkoittaa sitd, kuinka organisaatio viestinnillisesti esittelee itseddn sisdisille
ja ulkoisille kohderyhmilleen. Tavoiteltu identiteetti perustuu organisaation
johdon ajatukseen organisaation ideaalista identiteetistd, eli se tarkoittaa
identiteettid, jonka johto haluaisi organisaatiolla olevan. Kaytinnon
identiteetti taas yhdistdd sekd havaitun ettd heijastetun identiteetin, mika
tarkoittaa, ettd organisaation valitsemat arvot ndkyvit myds kdytdnnon
tyossd. (van Riel & Fombrun 2007, 70, 89-90.)

Vos ja Schoemaker (2006, 45-47) jaottelevat organisaation identiteetin viiteen
luokkaan: organisaation identiteetti voi olla organisaation kaavailtu tavoite,
johtamisen véline, vaikutus yleisoon, kaikkien organisaation ominaisuuksien
ja piirteiden summa tai monimutkainen kokonaisuus, joka perustuu
organisaation kadyttaytymiseen, logoon, viestintddn ja missioon. Néista
maddritelmistd viimeinen muistuttaa eniten van Rielin ja Fombrunin
heijastettua identiteettid, silld se viittaa sithen, kuinka identiteetti ndkyy ja on
lasnd kaikessa organisaation tekemisessd. Esimerkiksi verkkoviestinndssa
voidaan katsoa, ettd kaikki yksittdiset lyhyet viestit heijastavat osaltaan
organisaation identiteettia.

Organisaatiot kayttavat erilaisia merkkejda organisaation identiteetin
heijastamiseksi, ja heijastettu identiteetti itse asiassa edustaa sitd, kuinka
organisaatio haluaisi sidosryhmien nidkevan organisaation (Marwick & Fill
1997, 397). Erilaiset merkit (logo, organisaation nimi), kuvaavat sitd, mita
organisaatio tekee, miksi organisaatio sitd tekee ja mikd tekee organisaatiosta
hyvan liikekumppanin (van Riel 2000, 167; Hatch & Schultz 2000, 17, 19).



Toisin sanoen nditd merkkejd kadytetddn heijastamaan organisaation
identiteettid sidosryhmille.

Logot ja muut merkit tuovat visuaalisen ulottuvuuden organisaation
identiteettiin. Van Riel ja Fombrun (2007, 90) mukaan sekd visuaalinen ettd
sanallinen viestintd ovat tdrkeitd heijastettua identiteettid analysoitaessa.
Esimerkiksi organisaatioiden verkkoviestinndssd visuaalisella ilmeelld ja
sanallisella viestinndlldi on omat roolinsa. Organisaatio voi ilmaista
tietynlaisia merkityksid sanavalinnoillaan (van Riel & Fombrun 2007, 89). Sen
vuoksi on tdrkedd kiinnittdd huomiota organisaation viestintddn, silld se ei
vain kerro organisaatiosta sidosryhmille, vaan heijastaa my6s organisaation
identiteettid ja luo kuvaa organisaatiosta.

Organisaatioilla on ulkoisia paineita ja haasteita olla tunnistettavia ja
rakentaa tietynlainen identiteetti (Isaksson 2005, 111). Markkinat odottavat ja
vaativat organisaatiolta hyvin rakennettua identiteettid ja toisaalta
samanaikaisesti painostavat organisaatioita sopeutumaan muutoksiin
(Christensen & Cheney 2000, 246). Tamd liittyy my6s olennaisesti
organisaatioiden kohtaamiin odotuksiin verkkoviestinndn osalta (Cheney et
al. 2004, 356-357; Boardman 2005, 21).

Organisaatiot miettivdt yhd enemmé&n mitd ne ovat ja kuinka sidosryhmadt
ndkevidt organisaation (Cheney et al. 2004, 107). Tama viittaa ldheisesti
organisaatiokuvan (my6s yrityskuva) Kasitteeseen. Organisaatiokuva on
sidosryhmdn mielessd muodostuva késitys organisaation identiteetistd (Vos
& Schoemaker 2006, 53-57; Gray & Balmer 1998, 696-699; Bernstein 1985, 25).
Cornelissenin (2008, 65) mukaan organisaatiot ovat symbolisesti rakennettuja
ja heijastavat tiettyd organisaation valitsemaa kuvaa. Van Riel ja Fombrun
(2007, 26) ovat samaa mieltd Cornelissenin kanssa, ettd organisaatiot tosiaan
tekevit itse pddtokset siitd, millaisen kuvan ne haluavat itsestddn antaa
valitsemalla tietyt signaalit ilmaistessaan itseddn. Se, nidkeekd kohderyhma
organisaation silld tavalla kuin organisaatio tarkoitti, on eri asia.

Bernsteinin (1985, 25) maddritelmdn mukaan organisaation identiteetin ja
organisaatiokuvan yhteys on siind, ettd identiteetti tarjoaa tiedon, jonka
perusteella vastaanottaja mittaa ldhettdjastda muodostunutta mielikuvaa.
Organisaatiokuva taas on vastaanottajan muodostama késitys tdstd tiedosta.
Toisin sanoen identiteetti osittain sisdltyy ja heijastuu organisaation
viestinndssd, mutta yrityskuva muodostuu vastaanottajan mielessd. Vos ja
Schoemaker (2006, 53-57) ovat samaa mieltd Bernsteinin kanssa siitd, ettd



organisaation identiteetti sisdltdd kaikki ominaisuudet, jotka tekevit
organisaatiosta sen mitd se on ja organisaatiokuva on kohderyhmien
muodostava késitys tdstd identiteetistd. On tarkedd muistaa, ettd kaikki van
Rielin ja Fombrunin (2007, 70, 89-90) méérittelemét organisaation identiteetin
ulottuvuudet voivat vaikuttaa organisaatiokuvaan. Bernstein (1985, 13)
mukaan yrityskuva perustuu organisaation suoriutumiseen. Niinpd
heijastetun  identiteetin  rakentaminen ja tavoitellun identiteetin
sisdllyttiminen kaikkeen organisaation toimintaan vaikuttaa niin
yrityskuvaan kuin organisaation maineeseen.

Lisdéksi on huomioitava, ettd heijastettu identiteetti vaikuttaa
organisaatiokuvaan. Jotta voidaan ymmartdd miksi kohderyhmit ndkevat
organisaation tietylld tavalla, on myds ymmarrettdavd kuinka organisaatio
viestinndllddn heijastaa identiteettidan. Winter, Saunders ja Hart (2003, 310)
vdittdavat, ettd hallitsemalla muiden muodostamia mielikuvia ja késityksid
yksilostd tai organisaatiosta voidaan vaikuttaa siihen todenndkoisyyteen, ettd
vastaanottaja saa tietynlaisen kuvan organisaatiosta tai yksilostd. Winter et
al. (2003, 310-311) vihjaavat, ettd esimerkiksi organisaatioiden verkkosivujen
luomisessa haasteena on luoda juuri tietynlaisia viestejd ja merkkejd, jotka
erottuvat ja tekevat vaikutuksen verkkosivujen kavijaan.

2.2 Organisaatioiden verkkopresenssi

Organisaatioiden verkkopresenssin késite juontaa juurensa organisaatioiden
verkkosivujen tutkimuksesta. Tutkimuksissa organisaatioiden
verkkopresenssilld viitataan organisaation luomaan presenssiin eli
lasnédoloon kotisivuillaan kielellisin ja visuaalisin keinoin. Tédssa tutkielmassa
verkkopresenssi kattaa organisaation verkkopresenssin myds muualla
verkossa, ei vain organisaation omilla verkkosivuilla. Toisin sanoen
verkkopresenssi tarkoittaa organisaation kokonaisvaltaista ldsndoloa ja
viestintdd verkossa niin organisaation omilla verkkosivuilla kuin eri
sosiaalisen median palveluissa. Sosiaalisen median palveluista kéytetddn
kirjallisuudessa myos nimitystd verkkoyhteisopalvelut tai yhteisollinen
media (Pesonen 2012, 201; Forsgard & Frey 2010). Tassd tutkielmassa ndista
palveluista kdytetddn termid sosiaalisen median palvelut. Lisdksi on tarkeda
huomioida, ettd tdssd tutkielmassa verkkopresenssin osalta keskitytdan
nimenomaan niihin sisalt6ihin, joita organisaatio itse tuottaa verkossa.



Tauriainen (2012) tutki pro gradu -tutkielmassaan suomalaisten
vientiyritysten englanninkielisid verkkosivuja. Tauriainen (2012, 24-25) kéaytti
verkkopresenssistd nimitystd corporate online presence. Verkkopresenssistd on
kaytetty neljdd eri nimitystd verkkosivujen tutkimuksessa: internet presence,
web presence, corporate web presence ja online presence (Marconi 2002; Boardman
2005; Bolafios Medina et al. 2005; Perry & Bodkin 2000; Winter et al. 2003;
Pollach 2011; Heinze & Hu 2006; Chaffey et al. 2009). Organisaation
verkkopresenssi on vapaa suomennos Tauriaisen kadyttamasta corporate online
presence kasitteestd. Yrityksen verkkopresenssin sijaan késitteeksi on valittu
organisaation verkkopresenssi, koska ndin késite ei rajaudu ainoastaan
yrityksiin vaan kattaa my6s muut organisaatiot.

Suomessa puhutaan verkkopresenssin ohella usein my6s netti- tai
verkkondkyvyydestd (Mainostoimisto Turku 2013). Nettindkyvyys viittaa
ennemminkin organisaation loydettdvyyteen verkossa kuin organisaation
viestintddn. Nettindkyvyyden katsotaan tdssa tutkielmassa viittaavaan sithen
kuinka loydettdvissd ja ndkyvilld organisaatio on verkossa. Organisaatiot
voivat esimerkiksi kdyttdd Googlen hakusanaoptimointia, jotta organisaation
verkkosivut 16ytyvdt Googlen hakupalvelusta mahdollisimman helposti
(Brown 2009, 53). Verkkopresenssi taas viittaa nimenomaan organisaation
lasndoloon verkossa ja siihen, kuinka organisaatio viestinndn avulla valittaa
tietynlaista kuvaa itsestddn verkossa. My0s niin aiheella, aatteella, ihmiselld
kuin  organisaatiollakin ~ voi  olla  verkkopresenssi. = Esimerkiksi
yksityishenkil6lld voi olla omat verkkosivut ja profiileja eri sosiaalisen
median palveluissa. Ndiden eri profiilien ja verkkosivujen kokonaisuutta
kutsutaan verkkopresenssiksi.

Yksityishenkiloitd kannustetaan yhd enemmidn kiinnittimddn huomiota
verkkopresenssiinsd, eli sithen kuinka he ndkyvidt verkossa ja millaisia
viestejd he itsestddn verkossa jakavat. Sama pédtee myos organisaatioihin. Silti
useimmiten organisaatioiden verkkopresenssistd puhuttaessa kiinnitetddn
huomiota siihen, kuinka muut puhuvat organisaatiosta verkossa, eika
niinkddn siihen kuinka organisaatio itse viestii verkossa. Organisaation
verkkopresenssin késitteen pyrkimyksend on painottaa organisaatioita
tarkastelemaan omaa verkkopresenssiddn ja kuinka viestinndn keinoin
verkkopresenssiin voidaan vaikuttaa ja mikd merkitys verkkopresenssilld on
organisaation maineelle ja organisaatiokuvalle.

Organisaation  verkkopresenssi ~ perustuu organisaation identiteetin ja
organisaatiokuvan késitteisiin. Verkkopresenssi luodaan kielen, sommittelun



ja kuvien kautta kaikissa niissd verkkoympdristoissd, joissa organisaatio on
lasnd. Organisaation verkkopresenssi muodostuu organisaation tavasta
ilmaista itseddn ja identiteettiddn erilaisin viestinndn keinoin. Organisaation
verkkopresenssi pohjautuu van Rielin ja Fombrunin heijastettuun
identiteettiin. Van Rielin ja Fombrunin (2007, 89-90) mukaan heijastettu
identiteetti syntyy organisaation tuottaman visuaalisen ja sanallisen
viestinndn kautta. Toisin sanoen organisaatio heijastaa kaikessa
viestinndssddn identiteettiddn (van Riel & Fombrun 2007, 89-90).

Organisaation verkkopresenssi rakentuu ulkoisessa viestinndssd, vaikkakin
kuten organisaation identiteetilli, myos verkkopresenssilli on useita
ulottuvuuksia. Organisaatiolla on verkkopresenssi myotskin organisaation
sisdisissd verkkopalveluissa (intranet), mutta tdssd tutkielmassa keskitytdan
nimenomaan ulkoiseen verkkopresenssiin. Myo6s sdhkopostien voidaan
katsoa olevan osa organisaation verkkopresenssid, mutta tdssd tapauksessa
organisaatioiden sdhkopostiviestintd jdtetddn tarkastelun ulkopuolelle. On
tarkedd huomata, ettd tdssd tutkielmassa verkkopresenssi ndhddan kaikille
nédkyvéana ja julkisena presenssind.

Organisaation verkkopresenssi lisdd asiakkaiden tietoisuutta organisaation
tuotteista ja palveluista ja joissain tapauksissa verkkopresenssi toimii myos
tyokaluna nettiliiketoiminnan toteuttamisessa (Heinze & Hun 2006, 313-315).
Lisdksi organisaation verkkopresenssin tarkoituksena on heijastaa
organisaation identiteettid positiivisessa valossa (Heinze & Hu 2006, 315).
Verkkopresenssilld on siis kaksi puolta, myynnillinen ja viestinnéllinen
puoli. Yhd enenevissd madrin markkinoinnin ja viestinndn rajat sekoittuivat
verkossa, mikd tuo haasteita verkkopresenssin hallintaan. Onkin tarkedd
ymmadrtdd verkkopresenssin eri ulottuvuudet ja kuinka ndméd palvelevat
organisaation eri toimintoja.

Sidosryhmaésuhteiden rakentamisessa ja ylldpitdmisessd on erityisen tarkeda
luoda positiivisia mielikuvia organisaatiosta (Kim & Rader 2010, 60). Winter
et al. (2003, 116) ovat sitd mieltd, ettd organisaation tulisi ottaa huomioon
internetin tuomat mahdollisuudet mielikuvien hallinnassa luodessaan
verkkopresenssidan. Vaikkakin Winter et al. (2003) késittelevit artikkelissaan
ainoastaan organisaatioiden verkkosivuja, tdmd pédtee myos sosiaalisen
median palveluihin.

Sosiaalisen median palveluiden kdyttd on nykyisin osa pitkdn tdhtdimen
maineenrakennusta (Forsgard & Frey 2010, 73). Organisaation mainetta
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verkossa voidaan kutsua myos digitaaliseksi maineeksi (Linke & Zerfass
2013, 275). Digitaalisen maineen ylldpitdmiseksi pelkka ldsndolo verkossa ei
endd riitd, vaan organisaatioiden tulisi myos miettid kuinka verkossa tulisi
viestid ja milld tavalla eri sosiaalisen median palveluita tulisi kadyttds, jotta
niistd voisi saada parhaan mahdollisen hyddyn. Esimerkiksi eri palvelut
toimivat omalla tavallaan ja niissd toimivat tietynlaiset viestit. Tamé&n vuoksi
organisaatioiden viestintdyksikoiden tdytyy olla perilld siitd millaiset sisallot
sopivat kuhunkin sosiaalisen median palveluun ja kuinka eri palvelut
yhdessd palvelevat sidosryhmid parhaiten.

Internetin ~ joustavuus  auttaa  organisaatiota  luomaan  vahvan
verkkopresenssin, joka voi parantaa yleison muodostamaa kuvaa
organisaatiosta (Winter et al. 2003, 310). Organisaatio voi helposti saada
ndkyvyyttd internetissd jakamalla sisdltojd eri palveluissa. Lisdksi sosiaalisen
median palvelut tarjoavat yrityksille yritystileji, jotka tarjoavat
organisaatioille erilaisia palveluita. —Esimerkiksi Facebook  tarjoaa
organisaatioille tilastoja kavijoistd ja tykdtyimmistd ja jaetuimmista
sisdlloistd. Lisdksi markkinoille on tullut palveluita, jotka auttavat
organisaatioita kdyttdimdan yhdenaikaisesti useita eri sosiaalisen median
palveluita ja ajastamaan viestejd.

Jokaisella on mahdollisuus valita millaisen profiilin ja tyylin rakentaa
verkossa (Forsgédrd & Frey 2010, 78). Organisaatioiden ndkokulmasta tama
huomio on erittdin tdrked, silld erilaiset sosiaalisen median palvelut voivat
auttaa organisaatiota hiomaan ja muuttamaan profiiliaan. Sosiaalisen median
palvelut antavat organisaatiolle = mahdollisuuden oman  &&dnen
esilletuomiseen ja ne mahdollistavat my6s suoran keskustelun eri
sidosryhmien kanssa. Organisaatio voi vahvistaa tunnettuuttaan ja
brandiddn osallistumalla sosiaaliseen mediaan (Pesonen 2012, 210).

Forsgard ja Frey (2010, 93-95) kisittelevit rooleja sosiaalisessa mediassa
verkossa. Toki on niin, ettd organisaationkin identiteettid sosiaalisessa
mediassa pitdvat ylld yksilot, mutta olisi myos syytd pohtia kuinka
organisaatio sddtelee omaa identiteettid eri sosiaalisen median palveluissa.
Kuten yksilon, my6s organisaation tulee miettid tarkoin mitd jakaa
sosiaalisessa mediassa ja millaisen roolin eri medioissa ottaa. Forsgdrd ja
Frey (2010, 94) toteavat, ettd "[m]ielikuva ihmisestd ei maddrity vain sen
perusteella kuka hdn on, vaan myds sen perusteella, keitd hanen
verkostoonsa kuuluu ja millaista julkinen vuorovaikutus nédisséd verkostoissa
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On“

Mielestdani tdmd sama ajatus pdtee myOs organisaatioihin ja
organisaatioiden tulisikin miettid tarkoin millaista vuorovaikutusta

organisaatio yhteisollisessd mediassa toteuttaa.

2.3 Verkkoviestinti

Viestinndlld on useita eri tehtdvid verkossa ja verkko my®ds toimii tyokaluna
viestinndn toteuttamisessa (Pohjanoksa et al. 2007, 12). Etenkin uutisten
vdlittdminen, markkinointiviestintd ja yhteisdjen rakentaminen ovat
keskeisid verkkopresenssin rakentamisessa. Verkkoviestinndn tehtdvien
ohella organisaatioilla on kdytossd myos hyvin erilaisia kdyttoympéristoja
verkkoviestinndssddn. Verkkoviestintd voidaan perinteiseen tapaan jakaa
kolmeen eri luokkaan kiyttoympaéristdjen mukaan: avoimet internetpalvelut,
organisaation sisdiset viestintdpalvelut (intranet) sekd kohderyhmékohtaiset
verkkopalvelut (extranet) (Pohjanoksa et al. 2007, 23). Verkkopresenssi on
luonnollisesti 1dsnd ndissd kaikissa kdyttoymparistoissd. Verkkopresenssilld
on siis sekd ulkoinen ettd sisdinen ulottuvuus. Intranetissd organisaation
verkkopresenssi voi ndyttdytyd eri tavalla kuin extranetissi. Téssd
tutkielmassa keskitytddn avoimiin internetpalveluihin, jotka ovat julkisia
kaikille.

Kayttoympadristot  eivdt ole ainoa tapa jakaa verkkoviestintaa.
Verkkoviestintd ~ voidaan luokitella myo6s kdyttotarpeen mukaan
yritysviestintddn, sdahkoiseen asiointiin ja sisdiseen viestintddn (Pohjanoksa et
al. 2007, 24). Tarkeintd erilaisissa jaotteluissa on huomata se, kuinka erilaisia
kayttotarpeita ja tehtdvid viestinndlld on verkossa. Ndistd eri kdyttotarpeista
ja tehtdvistd huolimatta, organisaation viestit my6s samalla aina heijastavat
ja rakentavat organisaation verkkopresenssid. Eli oli kyseessd mikd tahansa
verkossa julkaistava viesti tai sisdltd, se sisdltdd aina my0Os tietoa
organisaatiosta ja sen identiteetista.

Jos palataan ensimmadiseen kayttoympadristoldhtoiseen jaotteluun ja avoimiin
internetpalveluihin, niin ndissd on erityisen tdrkedd, ettd eri viestit ovat
keskenddn johdonmukaisia siitd, millaisen kuvan ne antavat organisaatiosta.
Organisaatiolla voi olla useita avoimia internetpalveluita, joista varmasti
yleisin on organisaation omat verkkosivut. Organisaation omat verkkosivut
voidaan ndhdad verkkoviestinndn keskitssd (Pohjanoksa et al. 2007, 31).
Organisaation verkkosivut antavat organisaatioille mahdollisuuden viestid
organisaation identiteetistddn, markkinoida tuotteita ja palveluita sekd
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ndiden ohella verkkosivut toimivat my0s areenana organisaation
toimintaympariston teemojen kasittelylle (Kim & Rader 2010, 61).

Verkkosivujen lisdksi organisaatio voi kdyttdd erilaisia sosiaalisen median
palveluita. Téllaisia palveluita ovat muun muassa Facebook, LinkedIn,
Twitter, Flickr, YouTube ja MySpace (Pesonen 2012, 201). Ndamd eivat
suinkaan ole ainoita tarjolla olevia sosiaalisen median palveluita. Muita
suosittuja palveluita ovat esimerkiksi Pinterest, Google+, Instagram ja
Foursquare (Barnes et al. 2013). Lasndolo sosiaalisessa mediassa on nykyisin
tarked osa brandin menestymistd (Bruhn, Schoenmueller & Schifer 2012, 770-
771). Tama nakyy myos sosiaalisen median kasvavana suosiona (Barnes et al.
2013). Sosiaalisen median palvelut antavat organisaatiolle mahdollisuuden
markkinointiviestintdédn, yhteisdjen rakentamiseen sekd uutisten jakamiseen.

Erilaisten sosiaalisen median palveluiden ohella organisaatiot myos yha
enenevissd mddrin ylldpitavit blogeja ja bloggaamisesta onkin tullut yksi
tairked viestintikeino organisaatioille (Cho & Huh 2010, 43).
Organisaatioblogi on blogi, jota organisaatio tukee joko suoraan tai
epdsuorasti ja jota yllapitdd henkilo tai ryhmd, joka on organisaation jdsen
(Cho & Huh 2010, 32). Organisaatioblogi on tehokas tyokalu
sidosryhmdsuhteiden rakentamiselle ja ylldpitamiselle (Cho & Huh 2010, 42).
Organisaatiot voivat kertoa omista ndkemyksistddn vapaamuotoisemmin
kuin virallisilla verkkosivuillaan (Forsgard & Frey 2010, 67).

Forsgard ja Frey (2010, 68) ndkevit, ettd "[b]logista saa nopeasti kasityksen
siitd, miten organisaatio nidkee itsensd suhteessa ympéaroivdaan maailmaan".
Verkkopresenssin kasite tukee tétd ajatusta, silld verkkopresenssistd saadaan
my0ds kasitys siitd miten organisaatio nidkee itsensd suhteessa ympédroivaan
maailmaan. Tamén vuoksi blogi on erittdin tdrked osa verkkopresenssia.
Lisdksi bloggauksen on tdrkedd mddritelld blogin rooli (Pohjanoksa et al.
2007, 58-59). Myoskin organisaation rooli blogin sisdllonhallinnassa on
merkittivd (Cho & Huh 2010, 33). Organisaatioviestinndn ndkokulmasta on
tarkedd pohtia missd mddrin organisaatio haluaa sdddelld eri blogien

sisdltojd. Lisdksi on tarkedd miettid kuka blogia pdivittdd (Pohjanoksa et al.
2007, 58).

Oli kyseessd sitten organisaation blogi, kotisivut tai twiitit Twitterissd,
ndiden kaikkien tulisi olla yhdenmukaisia siind, millaista kuvaa ne valittavat
organisaatiosta. Tama tuo viestinnillisid haasteita, silld esimerkiksi kotisivut
ovat tyyliltdédn virallisempia, kuin esimerkiksi Twitterissad ldhetettdvit lyhyet,
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140 merkin viestit. Hyvd verkkoviestintd voidaan kiteyttdd kolmeen
seikkaan: tekstin lyhyyteen, tdrkeimmdn asian esittdimiseen ensiksi ja
epdjatkuvuuden huomioimisen (Pohjanoksa et al. 2007, 186).

Forsgdrdin ja Freyn (2010, 70) painottavat linkkien merkitystd internetissa.
Tamd on hyvin mielenkiintoinen ndkokulma, silld internetissd linkit
tavallaan rakentavat organisaation verkkopresenssid. Linkkien kautta tieto
on loydettdvissd (Forsgard & Frey 2010, 70). Organisaation verkkopresenssin
hallinta on siis pitkalti myos linkkien jakamista. Linkit toki jakavat sisaltojd,
jotka ovat verkkopresenssin keskiossd. Linkkien avulla organisaatio pystyy
liittdimaddn eri presenssit toisiinsa ja kuljettamaan sidosryhmiddn palveluista
ja kdyttoympadristoistd toiseen.

Pesosen (2012, 203) mukaan sosiaalinen media "mahdollistaa valittoman,
ajantasaisen monimediaisen, paikasta riippumattoman ja tasavertaisen
viestinndn erikokoisten joukkojen ja yleisdjen kesken". Suhdetoiminta-
osaaminen korostuu sosiaalisessa mediassa, koska verkkoviestinnidn
vuorovaikutuksellisuus vaatii organisaatioita kuuntelemaan, analysoimaan,
reagoimaan ja ylldpitaimdan keskusteluja hyvin vaihtelevissa tilanteissa
(Forsgard & Frey 2010, 145). Lisdksi viestintd sosiaalisessa mediassa on
useimmiten aikaan sidottua ja hetkellistd (Pesonen 2012, 203).

Verkkopresenssi on myods sidoksissa eri viestinndn tyyleihin.
Yritysviestinndn voi karkeasti jaotella ajankohtais- ja uutisviestintdén,
sijoittajaviestintddn sekd markkinointiviestintddn (Pohjanoksa et al. 2007, 25-
42). Verkkopresenssin voidaan katsoa koostuvan kaikista ndistd viestinndan
tyyleistd. Vaikkakin viestintdtyylit vaihtelevat, viestien tulisi silti olla
yhtendisid ja tukea organisaation kokonaisvaltaista verkkopresenssia.

Verkkoviestintd voidaan usein rinnastaa markkinointiviestintddn ja sen
vuoksi on tdrkedd tarkastella mitd markkinointiviestintd itseasiassa
tarkoittaa. Pohjanoksan et al. (2007, 31) mukaan markkinointiviestinndn voi
jaotella karkeasti seuraavalla tavalla:
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Kuvio 1. Markkinointiviestintd

e brédndiid rakentava viestintd

o kotisivut
e tuoteviestintd

o tuotesivut

o katalogitietokannat
e suorapostitukset

o HTML-suora

o sdhkopostisuora
e bannerimainonta

o minisite

Kuten kuviosta 1 ndhdddn, brandid rakentava viestintd keskittyy tdssd
jaottelussa kotisivuihin. Brdndid rakentavaa viestintdd esiintyy yhad
enenevissd méadrin myos eri sosiaalisen median palveluissa (Bruhn et al.
2012). Verkkopresenssi rakentuu erityisesti brdndid rakentavasta
viestinndstd. Kotisivujen lisdksi esimerkiksi erilaiset bannerit ja
sponsoroinnit verkossa edesauttavat brandiviestinndssd (Pohjanoksa et al.
2007, 31). Pohjanoksa et al. (2007, 31) toteavat, ettd olennaisinta
verkkoviestinndssd on organisaation omat kotisivut ja tavoitteena on saada
mahdollisimman paljon kavijoitd kotisivuille. Forsgéardin ja Freyn (2010, 70-
72) ndkemys poikkeaa tdstd, silld he taas ndkevat yritysblogin
organisaatioiden verkkoviestinnédn keskiossa.

Nykyisin ei valttamattd niinkddn ole olennaista se, ettd sidosryhmit
ohjautuisivat organisaation verkkosivuille tai blogiin, vaan ennemminkin
sidosryhmid ohjataan seuraamaan ja olemaan kiinnostuneita organisaatiosta
ja brandistd ja tdatd kautta myos kuluttamaan organisaation tuotteita ja/tai
palveluita. Sosiaalinen media ei ole myyntikanava, vaan sen tavoitteena on
suhteiden luominen ja vahvistaminen (Forsgard & Frey 2010, 69).
Verkkoviestinnilld tulee tavoitella asiakassuhteen vahvistamista (Pohjanoksa
et al. 2007, 38).

Asiakassuhteen luomisessa ja vahvistamisessa osallistaminen on erityisen
tarkedd. Verkkoviestinti on nykyisin enemmdn keskustelevaa ja
organisaatioiden tulisi osallistaa (engage) kohderyhmiddn (Solis 2010, 6-9).
NyKkyisin ei riitd, ettd organisaatiot vain tiedottavat, vaan organisaatioiden
tulee myos kuunnella sidosryhmiddn ja keskustella heiddn kanssaan
(Forsgard & Frey 2010, 145; Solis 2010, 6). Osallistamisella tarkoitetaan
organisaation ja sidosryhmien vilistd aitoa vuorovaikutusta sosiaalisessa

15



mediassa yksilotasolla (Solis 2010, 7, 11). Yksilolliselld vuorovaikutuksella
painotetaan sitd, ettd sidosryhmid kohdellaan yksittdisind henkiloind, sen
sijaan, ettd viestittdisiin suurille joukoille (Solis 2010, 11).

Osallistamisessa yhteisollisyys ja yhteisojen luominen ovat erittdin tarkedssa
roolissa (Solis 2010, 7). Myoskin sisdlto on keskeisessd roolissa, silld
organisaation tulee pystyd jakamaan sidosryhmilleen sellaista sisdltod, joka
kiinnostaa ja saa sidosryhmadt osallistumaan keskusteluun (Solis 2010, 7-8).
Osallistamisessa on myoskin tdrkedd, ettd organisaatio 16ytdd sidosryhmien
kaymat keskustelut sosiaalisessa mediassa ja osallistuu ndihin keskusteluihin
(Solis 2010, 15). Keskusteluihin osallistuminen ja sidosryhmien
osallistaminen ovat myos erittdin tdrked osa verkkopresenssin hallintaa.
Osallistumalla ja osallistamalla organisaatio pystyy seuraamaan mitd
organisaatiosta puhutaan ja toisaalta millaista kuvaa organisaatio itsestddn
antaa. Verkkopresenssin hallintaa késitellidn tarkemmin seuraavassa
kappaleessa.

2.4 Verkkopresenssin hallinta

Jo vuonna 2000 Bunting ja Lipski (2000) kasittelivat verkkopresenssid seka
internetin vaikutusta organisaation maineeseen. Buntingin ja Lipskin (2000,
171) mukaan organisaation viestinndn onnistuminen heijastuu sidosryhmien
vastauksista, eli se kuinka sidosryhmit reagoivat organisaation viesteihin
maédrittelee sen kuinka hyvin organisaatio on onnistunut viestimdan. Lisdksi
Bunting ja Lipski (2000, 173-174) havaitsivat, ettd organisaatioiden &é&ni
internetissd voi hyvin jdddd sidosryhmien viestien jalkoihin, mikd voi
vahingoittaa organisaation mainetta. Yksi sosiaalisen median haasteita onkin
erottaa organisaation tuottama viestintd sidosryhmien viesteistd (Bruhn et al.
2012, 771). Lisdksi on mielenkiintoista, ettd jo vuonna 2000 Bunting ja Lipski
(2000, 175) rohkaisevat organisaatiota osallistumaan internetissda kaytyyn
keskusteluun. Nykyisin tdmé on yksi verkkoviestinndn kulmakivia.

Viestintd sosiaalisessa mediassa vaatii organisaatioilta myds paljon
koulutettuja tyontekijoitd, nykyaikaista tietotekniikkaa ja budjetointia sekd
ennen kaikkea sosiaaliselle medialle myonteistd kulttuuria ja rakenteita
(Linke & Zerfass 2013, 275). Sen lisdksi, ettd organisaation tulisi pystya
erottautumaan viestinndllddan sidosryhmien tuottamasta viestinndstd,
organisaatioiden haasteina ovat tiedon l6ydettdvyys, erottuminen verkossa ja
viestinndn ldpdisevyys (Pohjanoksa et al. 2007, 14-15). Loydettdvyys viittaa
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verkkondkyvyyteen, erottuminen taas verkkopresenssiin. Kuten aiemmin jo
todettiin, hakukoneoptimointi on yksi tdrked osa verkkondkyvyytta.
Verkkoviestinndn ja verkkopresenssin hallinnassa verkkondkyvyyden
hallinta on my6s tdrkedd. Sen vuoksi verkkoviestinndssa tdaytyy myos pystya
tuottamaan sisdltdjd, jotka optimoituvat jo itsestddn (Brown 2009, 56). Toisin
sanoen on tdrkedd miettid millaisia hakusanoja kohderyhmit kayttavit ja
kaytettava sellaista sanastoa viestinnédssa (Brown 2009, 56).

Kuten jo ylldkin mainittiin, sosiaalisen median palvelut ja verkkopresenssin
hallinta tuovat haasteita organisaatioille. Verkkopresenssin tulisi pyrkid
edistimddn organisaation ydintehtdvdd ja sen vuoksi kokonaisvaltainen
ymmadrrys organisaation viestinndstd eri verkkopalveluissa on olennaisen
tarkedd yhtendisen verkkopresenssin luomisessa. Verkkopresenssin
hallinnassa tdrkeintdi on ymmartdd mihin eri verkkopresenssin osaset
tahtadvat ja kuinka ne yhdessa tukevat organisaation tavoitteita ja strategiaa.
Kun verkkoviestintd on sidottu strategiaan, verkkoviestintd myos osaltaan
toteuttaa strategiaa (Pohjanoksa et al. 2007, 15).

Néakemys  viestinndstd  kokonaisuutena on  osa  organisaation
verkkoviestinndn hallinnan ydintd (Pohjanoksa et al. 2007, 14). Tamé voidaan
hyvin rinnastaa verkkopresenssin hallintaan, sillda verkkopresenssi kattaa
organisaation viestinndn kaikkialla verkossa. Verkkopresenssin hallinnassa
on keskeistd, ettd organisaatiolla on kokonaiskuva siitd, missd kanavissa ja
palveluissa organisaatio on ldsnd ja milld tavalla ndissd eri kanavissa ja
palveluissa organisaatio viestii ja millaista kuvaa organisaatio luo ja heijastaa
itsestddn.

Pohjanoksa et al. (2007, 81-82) nostavat viisi eri kokonaisuutta, jotka tulee
ottaa huomioon verkkopalvelun organisoinnin kehittdmisessa: kehittamisen
lahtokohta, omistajuus, hallintomalli, tarjoamalli ja liiketoimintamalli. Samat
kehittdmisen kokonaisuudet toimivat myds verkkopresenssin hallinnassa.
Ensimmadiseksi tulee maddritelld verkkopalvelun rooli. Verkkopresenssin
tapauksessa timd kattaa kaikkien sosiaalisen median palveluiden sekd
kotisivujen roolin maédrittamistd viestinndn kokonaiskentdssd. Toiseksi
maédritellddn omistajuus eli kenelldi on pddvastuu verkkoviestinndn
kokonaisuudesta.

Kolmannessa kohdassa eli hallintomallissa tarkennetaan kuka on vastuussa

mistdkin  sosiaalisen median palveluista, kuka verkkoviestinndn
kokonaisuudesta ja kuka luo sisdllon. Tahan liittyy myos laadun valvonta ja
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mittaaminen, joista kerrotaan lisédd myohemmin. Neljannessd kohdassa
nostetaan esiin kohderyhmit ja pohditaan mitd eri palvelut tarjoavat
kohderyhmille ja kuinka eri kohderyhmit tavoitetaan. Viimeiseksi
tarkastellaan verkkoviestinndn ja verkkopresenssin liiketoiminnallisia
ulottuvuuksia, eli mitd liiketoiminnallista osaa verkkopresenssin eri osa-
alueet toteuttavat ja mitkd ovat verkkopresenssin liiketoiminalliset tavoitteet.
Etenkin viestinndn kannalta tdméa on tdrked kysymys, silld myos viestinnalld
tulisi olla liiketoimintaa tukevia tavoitteita.

Yll4 esitetyn viisiportaisen ohjeistuksen ensimmaéisessd kohdassa painotetaan
roolien mddrittamistd. Eri verkkopalveluiden roolien maédrittamisen ohella
on tdrkedtd pohtia my0s organisaation verkkopresenssin roolia sekd
tavoitteita. Verkkopresenssin rooli taas vaatii maddrittelemddn millaista
verkkopresenssid organisaatio ldhtee rakentamaan. Kun tiedetddn
verkkopresenssin rooli organisaation kokonaisviestinndssd, eri sosiaalisen
median palveluille sekd kotisivuille voidaan jakaa kohdennettuja tehtdvia ja
tavoitteita ja suunnitella mikd on kunkin kdyttoympariston tavoite ja rooli
viestinndssd. Ndin organisaatio pystyy rakentamaan kartan niistd sosiaalisen
median palveluista ja muista verkkoviestinndn ymparistoistd, jotka auttavat
tavoitteiden saavuttamisessa.

Verkkopalvelun organisoinnin kehittimisen kolmannessa kohdassa
kéasitellddn roolijakoa eli kuka on vastuussa mistdikin kokonaisuudesta.
Téaméan lisdksi on tdrkedd maddritelld myos ohjeistus sosiaalisen median
palveluiden kaytostd. Ohjeistukset tulisi laatia sekd organisaation ulkoiseen
ettd sisdiseen viestintddn (Pesonen 2012, 206). Ohjeistus on erittdin tdrked
etenkin silloin, jos useampi ihminen pdivittdd organisaation kotisivuja ja
sosiaalisen median palveluita. Linke ja Zerfass (2013, 271) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd yhd harvemmalla organisaatioilla on varsinaista
sosiaalisen median ohjeistusta. Sosiaalisen median ohjeistukset kuvaavat ja
tarjoavat ohjeita kuinka organisaation jdsenten tulisi viestid sosiaalisessa
mediassa (Linke & Zerfass 2013, 275). Organisaatioiden olisi tirkedd myos
huomioida, ettd vaikka organisaatio ei itse ole aktiivinen sosiaalisessa
mediassa, organisaation jdsenet voivat olla (Linke & Zerfass 2013, 275). Sen
vuoksi ohjeistus on tdrked olla olemassa. Jokainen organisaation jasen kun
osaltaan heijastaa organisaation identiteettid toimillaan. Ohjeistukset ovat
hyodyllisida ja ddrimmdisen tarkeitda tyontekijoille, koska ne auttavat
tyontekijoitd ndkemddn kuinka heiddn sosiaalisen median kadyttonsa voi
vaikuttaa myos tyonantajaan (Linke & Zerfass 2013, 275).
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Tasta pddstdankin sithen kenen oikeastaan pitdisi pdivittdd organisaation
sivustoja verkossa. Pesonen (2012, 216) nikee, ettd "[y]ritysjohdon
osallistuminen  sosiaaliseen = mediaan = merkitsee  ihmiskasvoista
yritystoimintaa ja yrityksen johtamista", mikd " vahvistaa yrityksen mainetta,
brandid ja julkikuvaa'. Toisaalta Forsgard ja Frey (2010, 76) ndkevit, etta
henkilosté on syytd ottaa mukaan yhteisollisen median kdyttoon ja sitouttaa
tuottamaan, kommentoimaan ja jakamaan sisdltod. Lisdksi organisaation
asiantuntemus on ndkyvampdd ja uskottavampaa, mikdli useammat
organisaation henkilostostd ovat mukana sosiaalisen median palveluissa
(Forsgard & Frey 2010, 66). Tamé edesauttaa myos seurannan tehostamista ja
reagointia sosiaalisessa mediassa.

Vastasi viestinnidstd kuka tahansa, timdn henkilon tai henkildiden on
ymmadrrettdvd jokaisen palvelun rooli ja tavoite organisaation
kokonaisviestinndssa. Lisdksi viestinndstd vastaavien tulisi ymmartda kuinka
he voivat kdyttdd internetid viestinndssd (Bunting & Lipski 2000, 174).
Jokaisen, joka pdivittdd organisaation nimissd verkkoon, tulisi ymmartaa
millaista verkkopresenssid organisaatio tavoittelee ja millainen organisaation
verkkopresenssi on. Sen vuoksi ohjeistus on erittdin tarkeaa.

Pohjanoksa et al. (2007, 82) nostavat esiin myds mittaamisen ja laadun
valvonnan. Verkkoviestinndn seuranta auttaa kohdistamaan viestintdd yha
tehokkaammin kohderyhmille (Brown 2009, 133). Seuranta auttaa myos
pysymddn perdssd nykyisissd trendeissd ja auttaa maaritteleméén viestinnan
lapdisevyyttd ja ndkyvyyttd. Verkkoviestinndn seuraamiseen on olemassa
useita ulkopuolelta ostettavia palveluita, joiden avulla voidaan seurata
esimerkiksi organisaatiosta ja siihen liittyvistd asioista tehtyjd mainintoja
sosiaalisessa mediassa (Brown 2009, 136-145). Lisdksi organisaatiot voivat
ostaa yrityksiltd seurantapalveluita (Brown 2009, 145-146).

Erilaiset verkon Kkédyttod analysoivat tyokalut olisi hyvd ottaa
verkkopresenssin ~ hallinnassa  jokapdivdisiksi ~ mittareiksi. =~ Useat
yritysasiakastilit sisédltdvdt myos analysointiin kaytettdvia ominaisuuksia ja
tyokaluja. Esimerkiksi Facebook tarjoaa tilastoja siitd, millaisista sisdlloista
kohderyhmait tykkddvit eniten ja mitd he jakavat eteenpdin. Kotisivuille on
myos olemassa omat seurantamenetelmdt, jotka auttavat selvittamé&dn
esimerkiksi mistd lahteistd kavijdt ovat saapuneet kotisivuille, mitd polkua he
ovat kulkeneet sivustolla ja kuinka pitkddan he ovat kullakin sivulla
viipyneet. Namd edelleen auttavat ymmartdmaan kuinka verkkopresenssi
toimii ja kuljettaa kohderyhmid verkossa palvelusta ja sivustosta toiseen.
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Lisdksi ndamd  analytiikat auttavat organisaatiota  kehittdmédan
verkkoviestint&a.

Forsgard ja Frey (2010, 143-144) toteavat seuraavaa sosiaalisesta mediasta:

"Kun organisaatio on itse mukana aidossa vuorovaikutuksessa, silld on jatkuvasti
sormi laadullisella pulssilla. Aktiivinen ldsndolo keskeisimmésséd yhteisollisen
median palveluissa antaa mahdollisuuden reagoida markkinoilta tuleviin
impulsseihin nopeasti, oli sitten kysymyksessd vihaisen asiakasreklamaation
julkinen ja nopea hoitaminen, tuotekehitysidean saaminen, uuden
markkinasegmentin  16ytdminen, suhdetoiminta tai omaan toimintaan
vaikuttavan markkinatiedon l6ytaminen kilpailijasta."

Forsgrdd ja Frey siis ndkevét, ettd osallistumalla sosiaalisen mediaan
organisaatioilla on mahdollisuus reaaliaikaisesti seurata organisaatiosta
kaytyd keskustelua ja kdydda myos keskustelua sidosryhmien kanssa. Tama
on erittdin tdrkedd maineenhallinnassa ja sen vuoksi useat eri sosiaalisen
median  seurantapalvelut ovat nykyisin useiden  organisaation
hankintalistoilla. Seuranta ja raportointi ovat todella tdrkeitd silli ne
helpottavat organisaatiota reagoimaan muutoksiin.

Organisaation hyvyyttd viestinndssd ja asiakaspalvelussa voidaan mitata
organisaation viestintd- ja palvelulupausten lunastamisessa (Pohjanoksa et
al. 2007, 14). Kokonaisvaltaisella verkkoviestinndn hallinnalla organisaatio
pysyy ajan tasalla tekemistddn lupauksista ja siitd, millaista kuvaa
organisaatio itsestddn valittdd eri palveluissa ja kanavissa. On myos tarkedd
muistaa, ettd nettietiketti koskee my0s organisaatiota (Forsgard & Frey 2010,
136). Verkossa asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat myos kéaytettdvyys ja
visuaalisuus (Pohjanoksa et al. 2007, 19, 32). Nama liittyvat myos olennaisesti
verkkopresenssiin. Esimerkiksi organisaatioiden verkkosivujen visuaalisen
ilmeen on todettu vaikuttavan siihen, millaisia mielikuvia kéavijoille
muodostuu organisaatiosta (Winter et al. 2003).

Mielikuvien hallinnassa on hyva ottaa huomioon, ettd organisaation olisi
hyva pitdad profiilinsa aktiivisena tai poistaa profiili, ettei se aiheuta vaaria
mielikuvia organisaatiosta (Forsgard & Frey 2010, 130). Suurin hyoty
sosiaalisesta mediasta on yleensé silloin, kun organisaatio on ldsnd useissa
eri palveluissa (Forsgard & Frey 2010, 65-66). Toisaalta on kuitenkin tdrkeda
valita ne palvelut, jotka parhaiten palvelevat organisaation tavoitteita. Tadssa
kohtaa on tdrkedd myos miettid kohderyhmia.
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Organisaation tulee maédéritelld ketd eri palveluiden avulla halutaan tavoitella.
Jos kohderyhma ei esimerkiksi kdytd Facebookia, miksi siis luoda profiili
Facebookiin. Organisaation on syytd valita verkkoviestintddnsad palvelut,
joissa heiddn kohderyhménsakin ovat. Jotta organisaatio pystyy valitsemaan
strategiaan sopivat sosiaalisen median palvelut, organisaation tulisi
ymmadrtdd kuinka eri palvelut toimivat ja analysoida ja vertailla niitad
keskenddn (Phillips & Young 2009, 125-126, 134-135). Taman lisdksi on syyta
muistaa myos perinteiset mediat ja kuinka ne yhdessd sosiaalisen median
palveluiden kanssa toteuttavat organisaation viestintdd (Phillips & Young
2009, 183).

Eri sosiaalisen median palveluiden kdytossd pdtee seitsemdn eri elementtid,
joiden kautta palveluita voidaan tarkastella ja arvioida (Phillips & Young
2009, 128). Ensiksi on tdrkedd madaritelld millaisesta mediasta ja palvelusta on
kyse, sen jdlkeen tarkastellaan kuinka interaktiivinen palvelu on ja millaista
vuorovaikutus palvelussa on, kuinka palvelua kédytetddn ja vaatiiko se jotain
erityistaitoja tai palveluita, millaisia kdytantojd ja menettelytapoja palveluun
liittyy ja kuinka palvelu voidaan optimoida sekd tarjoaako palvelu
organisaatiolle seuranta- ja mittauspalveluita (Phillips & Young 2009, 128-
132). Lopuksi tulisi vield selvittdd 16ytyyko palvelusta parhaita ja huonoja
kaytanteitd tai muita kayttdjakokemuksia ja millaisia riskejd palvelun kaytto
voi mahdollisesti tuoda ja tdmén jdlkeen tehdddn suunnitelma palveluun
kayttoonotosta (Phillips & Young 2009, 134).

Verkkoviestinndn hallinnassa suunnitelmallisuus on tiarkedd, silla
suunnittelu auttaa tavoitteellisuuden sdilyttamisessa (Forsgard & Frey 2010,
77).  Esimerkiksi  viestien = segmentointi on  erittdin  tdrkedd
markkinointiviestinndssda (Forsgard & Frey 2010, 81). Markkinointi-
viestinndstd on mainittava Pesosen (2012, 216) esiin nostama tdrked huomio
siitd, ettd markkinoinnin tulisi aina olla tunnistettavissa myos sosiaalisessa
mediassa. Tatd voidaan edesauttaa sisdltdjen suunnittelulla, silld
suunnittelemalla voidaan pitdd selvdd eroa millaiset sisdllot luetaan
markkinoinniksi ja mitka eivit.

Linken ja Zerfassin (2013, 281) mukaan organisaatiot eivit ole rakentaneet
perusrakenteita pitkdaikaiseen sosiaalisen median kadyttoon vaikka
organisaatiot viestisivdtkin jo aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Tama
havainto todistaa, ettd sosiaalisen median strategiaa ei ole vield viety
tarpeeksi pitkdlle, silld strategiassa tulisi aina olla kyse pitkdnaikavalin
tavoitteista. Sen vuoksi onkin tdrkedd miettid myo6s verkkopresenssin
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hallinnassa, ettd mihin organisaatio haluaa verkkopresenssilldan pitkalla
aikavdlilld tahdatd ja mitd sitd halutaan saavuttaa. Ei riitd, ettd organisaatio
jakaa tiedotteita ja blogipdivityksid eri sosiaalisen median palveluissa. Sen
sijaan organisaatioiden tulisi pyrkid johdonmukaiseen ja tavoitteelliseen
viestintddn. Valitettavan usein organisaatioiden profiilit eivdt ole
johdonmukaisia eivdtkd yhtendisid (Phillips & Young 2009, 136). Tama
johtuu useimmiten siitd, ettd organisaatioilla ei ole strategiaa
verkkoviestinnille (Phillips & Young 2009, 136).

Verkkoviestinndn tavoitteiden tulee vastata organisaation tavoitteita ja
arvoja (Phillips & Young 2009, 180). Tama tarkoittaa sitd, ettd viesti tulisi
ensin linkittdd organisaation ydinarvoihin ja sitten soveltaa verkkoviestinndn
strategiaan ja lopuksi vield muotoilla sopivaksi kohderyhmadlle sekd
sopivaksi siithen kanavaan, johon viesti laitetaan (Gurau 2008, 180-181).
Guraun kuvio (kuvio 2) integroidun verkkomarkkinointiviestinndn mallista
avaa hyvin sen, kuinka organisaation arvot ja strategia ovat mukana
verkkoviestinnassa.

Kuvio 2. Gurau (2008, 179): The model of integrated online marketing communication
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Kuten kuviosta 2 ndhdddan, verkkoviestinndssd yhdistyy viestinndn

kohderyhmaldhtoisyys ja myoskin kanavan tai palvelun ominaisuudet.
Esimerkiksi Facebook ja Twitter ovat erilaisia palveluita, joissa viestitdan eri
tavalla. On myo6s muistettava, ettd pelkkd yksisuuntainen viestintd verkossa
ei nykyisin riitd, vaan verkkoa kdytetddn yhd enemmin tyokaluna
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organisaation ja sidosryhmien keskusteluissa. Tutkimus osoittaa, ettd
organisaatioiden vastaaminen viesteihin Twitterissd on yhteydessd
organisaatiosta muodostuviin mielikuviin (Coyle & Smith 2012).

Verkkoviestinndssd on myoskin tdrkedd muistaa, ettd viestintd on kaikille
nakyvaad (Phillips & Young 2009, 182). Viestit levidvit nykyisin verkossa
todella nopeasti, eikd organisaatioilla ole aina edes aikaa korjata verkossa
tehtyjd virheitd. Kuviossa 2 onkin otettu huomioon myos yleisolta tullut
palaute, jota voidaan kayttdd verkkoviestinndn kehittdmisessd. Verkon
interaktiivisuus mahdollistaa sen, ettd kohderyhmiltd pystytddn saamaan
suoraan palautetta. Organisaation on hyvd reagoida palautteeseen ja
hyodyntédd verkon vuorovaikutuksellisuutta palautteen kerdamisessd. Gurau
(2008, 179) painottaakin, ettd organisaatiot reagoisivat sidosryhmien
viesteihin nopeasti. On tdrkedd muistaa, ettd verkkoviestintd on osa
asiakassuhteen hallintaa ja sen vuoksi viestinndn tulisi pystyd reagoimaan
asiakkaiden viesteihin ripedsti.

Kuvion 2 yleisostd ldhtevd palaute voidaan myos ndhdd organisaation ja
yleison vilisend keskusteluna ja osallistamisena. Kuten jo ylla mainittiin, niin
osallistaminen ja sidosryhmien kuunteleminen ovat myos keskeinen osa
verkkopresenssin hallintaa. Organisaatio voi saada paljon arvokasta tietoa
sidosryhmiltddn sosiaalisessa mediassa kdydyistd keskusteluista. Né&in
organisaatio voi seurata toteutuvatko organisaation arvot, strategia ja

lupaukset viestinndssd ja muokata strategiaansa sen mukaan (Gurau 2008,
179).
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3 KIRJALLISUUSKATSAUKSEN TOTEUTUS

Tdssd luvussa esitellddn millainen tutkimusmetodi kirjallisuuskatsaus on ja
milld tavalla kirjallisuuskatsaus toteutetaan. Tamin lisdksi luvussa kdyd&dan
lapi tutkielman tavoitteet sekd tutkimuskysymykset. Lopuksi kuvataan
aineiston keruun vaiheet ja esitellddn tutkielman aineisto.

3.1 Kirjallisuuskatsaus tutkimusmetodina

Kirjallisuuskatsaus voi tdhdétd joko selvittdmddn aiheen nykytilaa tai se voi
auttaa perustelemaan tutkimusongelmaa ja osoittaa tutkimuksen
tarpeellisuuden (Mach & McEvoy 2009, 2). Mach ja McEvoy (2009, 2)
nimittdvat nditd kahta tyyppid perinteiseksi kirjallisuuskatsaukseksi (basic
literature review) ja edistyneeksi kirjallisuuskatsaukseksi (advanced literature
review). Edistynyt kirjallisuuskatsaus poikkeaa perinteisestd siind, ettd
edistynyt kirjallisuuskatsaus johtaa tutkimuskysymykseen ja varsinaiseen
tutkimusprojektiin, kun taas perinteisessa kirjallisuuskatsauksessa aiemman
kirjallisuuden avulla vastataan tutkimuskysymykseen tai -ongelmaan (Mach
& McEvoy 2009, 2-3). Kirjallisuuskatsaus on osa tutkimusraporttia, mutta
kirjallisuuskatsaus toimii my0s itsendisend tutkimusmetodina (Boaz &
Sidford 2006, 2-3; Jesson, Matheson & Lacey 2006, 9).

Kirjallisuuskatsauksen tekemiseen on olemassa erilaisia metodeja (Boaz &
Sidford 2006, 4; Jesson et al. 2006, 103). Perinteisesti kirjallisuuskatsauksen
tarkoitus on tiivistdd ja arvioida jo olemassa olevaa tietoa aiheesta, minkd
pohjalta voidaan tehdd johtopaatoksid aiheen tamanhetkisestd tilasta (Machi
& McEvoy 2009, 2). Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on yhdistdd tietoa
useista eri ldhteistd ja tarjota enemmin aineistoa tutkimuskysymyksen
vastaukseen ilman tarvetta uudelle tutkimukselle (Jesson et al. 2006, 105-
106). Kirjallisuuskatsaus on systemaattinen, selked ja uudelleen
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toteutettavissa oleva metodi, jonka avulla tunnistetaan, arvioidaan ja
yhdistelldan tutkijoiden tekemid tutkimuksia (Fink 2010, 3).

Kuten Fink (2010, 3) my6s Boaz ja Sidford (2006, 4) sekd Jesson et al. (2006,
108, 111) korostavat systemaattisuutta kirjallisuuskatsauksen tekemisessa.
Kirjallisuuskatsauksen tulisi noudattaa samoja standardeja kuin minka
tahansa muunkin tutkimusmetodin (Boaz & Sidford 2006, 4).
Systemaattisuuden lisdksi sekd Fink (2010, 3, 15-16) sekd Boaz ja Sidford
(2006, 4) painottavat ldapindkyvyyttd kirjallisuuskatsauksen tekemisessa.
Lapindkyvyys voidaan saavuttaa raportoimalla tarkasti Kkaikista

kirjallisuuskartoituksen vaiheista ja tutkijan tekemistd paatoksistd (Boaz &
Sidford 2006, 8).

Jesson et al. (2006, 108) kaisittelevit systemaattisen kirjallisuuskatsauksen
tekemistd. Heiddn mukaansa systemaattisuuden tavoitteena on tunnistaa ja
seuloa kaikki aiheen kannalta olennaiset tutkimukset systemaattisella tavalla.
Kuten Boaz ja Sidford (2006, 8) myds Jesson et al. (2006, 108, 111-112)
painottavat yksityiskohtien raportointia systemaattista kirjallisuuskatsausta
tehdessa.

Fink (2010, 4-5) esittelee seitsemdn tehtdvad kirjallisuuskatsauksen
toteuttamiseksi. Ndistd ensimmadinen késittelee tutkimuskysymysten
valintaa. Tutkimuskysymyksen tavoitteena on ohjata kartoituksen
tekemisessd (Fink 2010, 5). Aiheen rajaaminen ja tutkimuskysymysten
maédrittely ovat ensisijaisen tdrkeitd aloitettaessa kirjallisuuskatsausta (Boaz
& Sidford 2006, 5-6). Tutkimuskysymysten maédrittely on kriittinen vaihe,
silld ne auttavat tutkijaa tekemé&dn paatoksid siitd, mitkd artikkelit otetaan
aineistoon ja mitka jadvat aineiston ulkopuolelle (Jesson et al. 2006, 110).

Toisessa vaiheessa valitaan tietokanta, josta aineistoa ldhdetddn etsimddn
(Fink 2010, 5). Fink (2010, 3) toteaa, ettd aineiston valinnassa on tarke&a
loytdd alkuperdiset tutkimukset. Sen vuoksi on hyva valita tietokanta, jonka
avulla alkuperdiset tutkimukset l6ytyvit. Tietokannan valinnan jilkeen
valitaan hakusanat (Fink 2010, 5). Hakusanojen valinta on yksi kriittisimpia
kirjallisuuskartoituksen vaiheita, silld niiden tulee olla tarpeeksi rajaavia,
jotta aiheen kannalta olennaisimmat artikkelit 16ytyvat. Toisaalta niiden ei
tulisi kuitenkaan rajata hakua liikaa (Fink 2010, 5). Hakusanat ja termit
perustuvat aiheeseen ja ne perustellaan usein taustakirjallisuuden avulla.
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Finkin (2010, 5) mukaan alustavat haut yleensd tuottavat paljon
hakutuloksia. Tamédn vuoksi onkin tidrkedd valikoida artikkeleita tietyilld
kriteereilld, jotta olennaisimmat artikkelit 16ytyvit hakutuloksista (Fink 2010,
5). Jesson et al. (2006, 114) myos painottavat, ettd aineiston valinnassa
kaytetyt kriteerit tulee raportoida tarkasti. Fink (2010, 5) ehdottaa
kayttamadan sekd kaytannollisid ettd metodologisia kriteerejd. Kaytannolliset
kriteerit voivat tarkoittaa esimerkiksi julkaisuvuotta tai julkaisun kielta.
Myos tutkimusten julkaisuajankohdilla on merkitystd (Boaz & Sidford 2006,
7). On siis tdrkedd miettid miltd aikavadliltd aineistoa haluaa kerita.
Metodologiset kriteerit taas viittaavat kriteereihin, jotka arvioivat
tutkimusten soveltuvuutta seka tieteellistd patevyytta.

Boaz ja Sinford (2006, 10) my6s ehdottavat, ettd hakutuloksia seulottaisiin
niiden otsikoiden ja abstraktien kautta. Samaa ehdottavat myos Jesson et al.
(2006, 115), tosin he lisddvit, ettd esittely- ja pddtelmédosioiden tarkastelu on
myos tdrkedd aineistoa valitessa. Ndiden vaiheiden jidlkeen muodostetaan
kirjallisuuskatsaus (Fink 2010, 5). Lopuksi kirjallisuuskatsauksen tulokset
yhdistetddn ja esitellidn kokonaisuutena, mikd sisdltdd tulkintoja

kirjallisuuskatsauksen tuloksista ja kootun aineiston laadusta ja sisdllostd
(Fink 2010, 5).

Kirjallisuuskatsauksen tekemisessd ldhdekritiikki on todella merkittdvassa
osassa (Fink 2010, 14; Boaz & Sidford 2006, 11-12). Tutkijan taytyy pystya
arvioimaan loytdmidan tutkimuksia ja niiden tieteellistd luotettavuutta (Fink
2010, 14). Taman lisdksi on tdarkedd myos raportoida tekemistddn valinnoista
ja pddtoksistd (Boaz & Sidford 2006, 12-13; Jesson et al. 2006, 116). Tarkka
raportointi tutkijan valinnoista onkin yksi suurimmista haasteista
kirjallisuuskatsauksen toteuttamisessa (Boaz & Sidford 2006, 12-13).

Tdssd tutkielmassa kirjallisuuskatsausta kadytetdan tutkimusmetodina, silld
tarkoituksena on selvittdd aiheen nykytilaa ja tarkastella kuinka aiemmat
tutkimukset ovat aihetta ldhestyneet ja mitd ne ovat saaneet aiheesta selville.
Kirjallisuuskatsaus toteutetaan Finkin esittimdn systemaattisen mallin
mukaan.
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3.2 Kirjallisuuskatsauksen tavoitteet

Tassa  kirjallisuuskatsauksessa  tarkoituksena on kartoittaa kuinka
organisaatioiden verkkopresenssid kasitellddn aiemmissa tutkimuksissa ja
milld metodeilla  organisaatioiden verkkopresenssid on  tutkittu.
Tutkimusongelma, jota kirjallisuuskatsauksen avulla selvitetddan, on
millainen on organisaatioiden verkkopresenssi. Boaz ja Sidford (2006, 7)
ehdottavat, ettd artikkelien aikavéali maédaritellddn jo tutkimuskysymyksissa.
Tassd kirjallisuuskatsauksessa keskitytdan artikkeleihin, jotka on julkaistu
vuosien 2011-2013 vélisend aikana. Tahén aikaviliin paadyttiin sen vuoksi,
ettd verkkopresenssi késitteend on vield suhteellisen tuore ja aihetta ei ole
vield paljon tutkittu. Lisdksi tuoreimpien tutkimusten kautta saadaan kuva
aiheen nykytilasta ja jatkotutkimusehdotukset voivat sisdltdd uusia
ndkokulmia verkkopresenssin tutkimukseen, jolloin niistd voi olla
jatkotutkimuksen kannalta merkittdvad hyotya.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1) Millaisena organisaatioiden verkkopresenssi ndhddan tutkimuksissa?

2) Mitd tutkimustulokset kertovat organisaatioiden verkkopresenssista?

3) Millaisia ehdotuksia artikkeleissa on esitetty verkkopresenssin
jatkotutkimukselle?

3.3 Kirjallisuuden kartoitus

Kirjallisuuskatsauksessa on tdrkedd kartoittaa aiheeseen liittyvéa kirjallisuus
ja valita aiheen kannalta olennaisimmat ldhteet tarkempaa analyysid varten.
Tutkielman aineiston kasaamiseksi organisaatioiden verkkopresenssiin
liittyvaa Kkirjallisuutta kartoitettiin ~ systemaattisesti Emerald Group
Publishing Limited tietokantaa kdyttden. Valintaan vaikutti tietokannan
kattavuus, ldhteiden luotettavuus sekd ldhteiden saatavuus. Emeraldin
artikkelit ovat kaikki vertaisarvioituja, joten artikkeleiden laatuun voi
luottaa. Liséksi tieteelliset artikkelit olivat saatavilla elektronisina Jyvaskylan
yliopiston tunnuksilla, mikéa helpotti alkuperdisten ldhteiden tavoittamista.

Kirjallisuuskatsauksen avulla pyritddn selvittimddan organisaatioiden

verkkopresenssin  tutkimuksen tilaa. = Tauriainen (2012) kayttaa
tutkielmassaan organisaation verkkopresenssista kdannostd corporate online
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presence. Tdhdn pdddyttiin, koska aiemmissa tutkimuksissa ei ollut
havaittavissa ~ selkedd  linjaa =~ mitd  késitettd  organisaatioiden
verkkopresenssista tulisi kayttdd. Corporate online presence perustuu
seuraaviin késitteisiin: internet presence, web presence, online presence ja
corporate web presence. Ndistd kasitteistd saatiin ensisijaiset hakusanat: online
presence, internet presence ja web presence.

Hakuprosessi suoritettiin  heindkuussa 2013. Emeraldin tietokannan
tarkennetussa haussa yldkategoriaksi valittiin tieteelliset aikakausjulkaisut
(journals). Yksi huomionarvoinen seikka on, ettd hakutulokset sisdltdvit vain
ne artikkelit, joihin Jyvaskyldn yliopistolla on oikeus (subscribed content only).
Tarkennetussa haussa on lisdksi kolme eri hakukenttdd. Ensimmdisessd
haussa (hakutulos 1) kartoitettiin kuinka paljon osumia ensisijaisilla
hakusanoilla saadaan.

Hakutulos 1

11251 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), inc. EarlyCite
articles, inc. Backfiles content,subscribed content only

Kattavan tuloksen vuoksi hakuehtoja ldhdettiin rajaamaan ensin niin, ettd
hakuehdoista poistettiin ennakkoversiot artikkeleista (EarlyCite articles) sekd
artikkelit, jotka ovat saatavilla vain backfiles tietokanta-oikeuksilla.
Hakutulos 2 ndyttdd ndiden rajausten tuottaman hakutuloksen.

Hakutulos 2

11063 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields),subscribed content
only

Ylld esitettyd hakutulosta rajattiin vield kasittdimddn vain tutkimukset
(research  paper). Hakutuloksen olisi voinut myds rajata vain
tapaustutkimuksiin (case study). Tapaustutkimukset pd&dtettiin kuitenkin
jattdad kartoituksen ulkopuolelle, koska ne ovat yleensd yksittdistapauksia,
joiden tulokset eivit ole yleistettdvissd. Alla (hakutulos 3 ja 4) vielé eriteltyna
kuinka paljon varsinaisia tutkimuksia ja tapaustutkimuksia l0ytyi
ensisijaisilla hakusanoilla.

Hakutulos 3: research paper

6607 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), article type =
Research paper,subscribed content only

28



Hakutulos 4: case study

1070 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), article type =
Case study,subscribed content only

Kuten hakutuloksista 3 ja 4 voi huomata, varsinaisia tutkimuksia on tehty
kuusi kertaa enemmdn kuin tapaustutkimuksia. Varsinaiset tutkimukset
antavat siis kattavamman aineiston kirjallisuuskartoitukselle. Ylldkuvailtujen
hakuehtojen taytyttyad aineistoa oli kaiken kaikkiaan 6607 artikkelia. Koska
Emeraldin hakutulos oli kattava, muut tietokannat pditettiin jattaa
tutkimuksen ulkopuolelle. Tdmidn jdlkeen aineisto jaettiin kolmeen
alaryhmaan julkaisuajan perusteella. Alla hakutulokset 5, 6 ja 7 kuvaavat
tuloksia vuosien 2013, 2012 ja 2011 osalta.

Hakutulos 5: julkaisu vuosi 2013

536 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), article type =
Research paper, between 2013 & 2013,subscribed content only

Hakutulos 6: julkaisu vuosi 2012

833 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), article type =
Research paper, between 2012 & 2012,subscribed content only

Hakutulos 7: julkaisu vuosi 2011

797 results found for: Content = Journals, (online presence in All fields) or
(internet presence in All fields) or (web presence in All fields), article type =
Research paper, between 2011 & 2011,subscribed content only

Vuosina 2011-2013 julkaistuja artikkeleita 16ytyi kaiken kaikkiaan 2166
kappaletta. Naméa tulokset kaytiin jdrjestelmdllisesti ldpi ja otsikoiden ja
abstraktien perusteella hakutuloksista valittiin 65 artikkelia tarkempaa
kasittelyd varten. Hakutulokset lajiteltiin relevanssin mukaan. Hakutuloksia
ei ldhdetty rajaamaan tdmdn enempdd, koska tahdottiin rajata pois se
mahdollisuus, ettd olennaisia ldhteitd jdisi hakutuloksen ulkopuolelle. Jotta
hakuehtoihin varmasti sisdltyivdt olennaiset artikkelit, hakuja suoritettiin
vield muillakin hakusanoilla. Johtamisen késitteet otettiin mukaan
tarkastushakuihin, koska verkkoviestinndn hallintaan ja verkkoviestinndn
johtamiseen liittyvien teemojen katsottiin myds olevan ldhelld
verkkopresenssin kasitettd. Ndin hakutuloksiin tuli myds mukaan teoksia,
joissa kasitelldadn verkkoviestinndn hallintaa ja johtamista laajemmin, mutta
joissa ei valttamatta ole tunnistettu verkkopresenssin késitetta.
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Hakutulos 8: hakusanat online communication + management

2280 results found for: Content = Journals, (online communication in All fields)
and (management in All fields), article type = Research paper, between 2011 &
2013,subscribed content only

Hakutulos 9: hakusanat online communication + management + social media
1084 results found for: Content = Journals, (online communication in All fields)
and (management in All fields), article type = Research paper, between 2011 &
2013,subscribed content only and (in results: social media)

Hakutulos 10: hakusanat online corporate identity

447 results found for: Content = Journals, (online corporate identity in All
fields), article type = Research paper, between 2011 & 2013,subscribed content
only

Hakutulos 11: hakusanat social media + management

2587 results found for: Content = Journals, (social media in All fields) and
(management in All fields), article type = Research paper, between 2011 &
2013,subscribed content only

Hakutulos 12: hakusanat brand management + online

1042 results found for: Content = Journals, (brand management in All fields)
and (online in All fields), article type = Research paper, between 2011 &
2013,subscribed content only

Ndistd hakutuloksista tarkasteltiin sata ensimmadistd artikkelia relevanssin
mukaan. Jaottelua helpotettiin jakamalla hakutulokset julkaisuajan
perusteella. Ndistd hakutuloksista ei loytynyt ensisijaisten hakutulosten
lisdksi endd muita aiheen kannalta olennaisia artikkeleita. Tarkistushaut
auttoivat ldhinnd haarukoimaan mahdollisia ensisijaisten hakusanojen
ulkopuolelle jddneitd tutkimuksia ja niiden relevanssia. Fink (2010, 22)
painottaa, ettd hakusanojen ei tulisi rajata aihetta liikaa, koska silloin tarkeita
tutkimuksia voi jddda rajauksien ulkopuolelle. Sen vuoksi ensisijaisten
hakusanojen lisdksi kéytettiin vield muita hakusanoja aineiston kattavuuden
varmistamiseksi.

Finkin (2010, 5, 99) mallin mukaisesti aineiston rajaamisessa kaytettiin
kdytannon kriteerien ohella myds metodologisia kriteereitd. Artikkelit, jotka
kasittelivat ~ esimerkiksi ~ kuluttajien,  yhteisdjen  tai  yksiloiden
verkkopresenssid tai kdyttdytymistd sosiaalisessa mediassa, jatettiin
aineistosta pois. Lisdksi oli tdarkedd rajata aineistosta pois sellaiset artikkelit,
jotka tutkivat verkkopresenssid jostain muusta kuin organisaatio- tai
markkinointiviestinndn ndkokulmasta. My6skin tutkimukset, joissa tutkittiin
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sidosryhmien nédkemyksid tai arvioita organisaation verkkopresenssista
jatettiin pois aineistosta, koska niiden ei katsottu tutkivan varsinaisesti
organisaatioiden = verkkopresenssid, @ vaan  sidosryhmien  mielissd
muodostunutta kuvaa organisaatioiden verkkopresenssistdi. Tama valinta
tehtiin siksi, ettd tdssd tutkielmassa haluttiin nimenomaan selvittdid kuinka
organisaatioin verkkopresenssin luomista ja hallintaa on tutkittu, eika
niink&ddn siitd syntyvid mielikuvia.

Kirjallisuuskartoituksen tavoitteena oli 16ytdd artikkeleita, jotka kasittelevit
organisaatioiden verkkopresenssid joko organisaatioiden verkkosivuilla tai
jossain sosiaalisen median palvelussa. Organisaatio oli tdssd tapauksessa
16ysdsti médritelty, silld aineistoa etsiessd ei tahdottu ottaa kantaa siihen
tarkoittaako organisaatio yksityistd vai julkista organisaatiota. Myos
brandien verkkopresenssid tarkastelevat tutkimukset katsottiin sopiviksi
aineistoon, silld brandien verkkopresenssi on myos organisaatioiden
tuottamaa.

Sen sijaan organisaatiossa tyoskentelevien yksiloiden verkkopresenssien
tutkimukset jatettiin aineiston ulkopuolelle, koska niiden ei voida katsoa
olevan organisaation tuottamia. Oli siis tdrkedd huomioida, ettd
tutkimuksissa tarkastellaan organisaatioiden tuottamaa verkkoviestintdd.
Lisdksi aineiston valinnassa painotettiin sosiaalisen median palveluiden seka
verkkosivujen kdyttod organisaation ulkoisessa viestinndssd. Osassa
tutkimuksista sosiaalisen median kayttod on tarkasteltu myos sisdisen
viestinndn ndkokulmasta, mutta ndmd huomiot jadvat taman tutkielman
tarkastelun ulkopuolelle.

Ndiden yllamainittujen kriteerien avulla artikkeleista valikoitui otsikon sekéd
abstraktin perusteella 45 artikkelia, jotka luettiin tarkoin ldpi. Naistda 45
artikkelista valittiin lopulta 16, joiden Kkatsottiin pystyvan vastaamaan
tutkimuskysymyksiin. Nama artikkelit 16ytyvat listattuna liitteesta 1.

3.4 Tutkimusaineisto

Mabhci ja McEvoy (2009, 37) ehdottavat, ettd kirjallisuuden kartoittamisessa
on hyvd ensin tutustua aineistoon ennakkoon sekd valikoida ja jdrjestelld
aineisto tiettyjen kriteerien perusteella. Seuraavaksi tutkimusaineisto
esitellddn artikkelien taustan avulla sekd aiheen, ndkokulman ja tutkimuksen
kohteen kautta.
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Kirjallisuuskatsaukseen valikoiduista artikkeleista neljd on julkaistu vuonna
2011, kuusi vuonna 2012 ja kuusi vuonna 2013. Artikkelit on julkaistu 12 eri
lehdessd. Kuviossa 3 on lista lehdistd, joissa artikkelit ovat ilmestyneet.
Lehdista Corporate Communcation: An International Journal ja Online
Information Review on kummastakin kolme artikkelia, kun taas kaikista
muista lehdistd on kustakin yksi artikkeli.

Kuvio 3. Lehdet, joissa artikkelit on julkaistu

Corporate Communication: An International Journal
British Food Journal

European Business Review

Internet Research

Journal of Communication Management

Journal of Product & Brand Management

Journal of Research in Interactive Marketing

Journal of Service Management

Journal of Systems and Information Technology
Management Decision

Online Information Review

Qualitative Market Research: An International Journal

Liitteessd 2 on eritelty kaikki 16 artikkelia aiheen, analyysin kohteen sekd
kdytetyn tutkimusmenetelmdn mukaan. Tutkimusten aiheet ovat hyvin
erilaisia, mutta niitd kaikkia yhdistdd se, ettd tutkimukset keskittyvat
organisaation verkkoviestintddn eri ymparistdissd. Tutkimusten analyysin
kohteena ovat niin organisaatioiden verkkosivut, sosiaalisen median profiilit
kuin brandiyhteisosivustot eri sosiaalisen median palveluissa. Tamén lisdksi
osa tutkimusta pyrkii késittelemddn verkkosivujen sekd sosiaalisen median
profiilien yhteytta.

Sisdllonanalyysid on kdytetty tutkimusmetodeista selkeédsti eniten. Chauhan
ja Pillai (2013) sekd Vuori (2012) ovat ainoat, joilla on tapaustutkimus.
Monimenetelmétutkimusta kaytetadn ainoastaan Chikandiwan,
Contogianniksen ja Jemberen (2013) artikkelissa. Aineistossa on my®0s yksi
kirjallisuuskatsaus, Wirtzin et al. (2013) tutkimus. Haigh, Brubaker ja
Whiteside (2013) yhdistdvat tutkimuksessaan sisdllonanalyysin seka
kyselytutkimuksen. Taméd on tutkimuksista ainoa, jossa otetaan huomioon
myos sidosryhmien ndkdkulma verkkopresenssin analysoinnissa. Aineistoa
valitessa yksi kriteereistd oli, ettei tutkimuksia, joissa tutkitaan kayttdjien
kokemuksia tai asenteita siséllytetd tutkimukseen. Haighin et al. tutkimus
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pddtettiin  ottaa mukaan, koska sisdllonanalyysistd saadut tulokset
organisaatioiden verkkoviestinnastd ndhtiin merkittavina.

Suurin osa artikkeleista on viestintdpainotteisia, mutta ldhestymistavat
vaihtelevat viestinndn ja markkinoinnin valilld. Sekd Ubeda et al. (2013) etta
Chua, Goh ja Ang (2012) Kkasittelevdat verkkopresenssin ohella myos
verkkondkyvyyttd, silld molemmissa tutkimuksissa tarkastellaan kuinka
monissa eri palveluissa organisaatioilla on verkkopresenssi. Ubedan et al.
(2013) tutkimus on ainoa, jossa myo6s tarkastellaan kuinka paljon
organisaatiolla on seuraajia eri palveluissa.

Verkkosivujen tutkimuksista osa keskittyi pelkdstdan verkkosivujen
presenssin tutkimukseen (Bonsén & Flores 2011; Bravo, Pina & Matute 2012;
Knezevic, Renko & Bach 2011; Nacar & Burnaz 2011; Waters & Lemanski),
kun taas osa verkkosivuihin keskittyneistd tutkimusta otti huomioon myos
verkkosivuilla olevat linkit organisaation kdyttdmiin sosiaalisen median
palveluihin (Araujo & Neijens 2012; Chua et al. 2012; Sriramesh, Rivera-
Sanchez & Soriano 2013).

Muut tutkimukset tarkastelevat organisaatioiden verkkopresenssid
sosiaalisessa mediassa. Wirtz et al. (2013) sekd Chauhan ja Pillai (2013)
keskittyvadt tutkimuksessaan brandiyhteisoihin sosiaalisessa mediassa ja
organisaation rooliin sekd viestintddn brandiyhteisoissd. Chikandiwa et al.
(2013) sekd Ubeda et al. (2013) tarkastelevat organisaatioiden sosiaalisen
median omaksumista ja kdyttod. Haigh et al. (2013) keskittyvat
tarkastelemaan  organisaatioiden  viestintdd  Facebookissa  etenkin
yhteiskuntavastuun nakokulmasta.

Vuoren (2012) tutkimus poikkeaa muista tutkimuksista, koska siind pyritadn
kéasittelemddan organisaation kokonaisvaltaista viestintdd sosiaalisessa
mediassa eikd vain tietyssd sosiaalisen median palvelussa. Vuoren tutkimus
on siis 1dhinna kokonaisvaltaisen verkkopresenssin tutkimusta. Byrdin (2012)
ndkokulma Facebookin kdytostd organisaatioviestinndssda on myos erilainen,
silla Byrd tarkastelee organisaation verkkopresenssid organisaation
Facebook-sivustolla kriisiviestinndan ndkokulmasta. Tsai ja Men (2012)
tarkastelevat organisaation sosiaalisen median profiileja Facebookissa ja
Renrenissd kulttuurillisesta ndkokulmasta. Myds Nacar ja Burnaz (2011)
tarkastelevat tutkimuksessaan organisaatioiden verkkosivuilla viestinndn
kulttuurisidonnaisuutta.
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Artikkeleissa tarkastellut organisaatiot eroavat toisistaan myos. Joukossa on
niin julkisen kuin yksityisen sektorin organisaatioita eri puolilta maailmaa.
Mielenkiintoista on, ettd sekd Bravo et al. (2013) ettd Chikandiwa et al. (2013)
tutkivat pankkeja. Organisaatioiden ohella tutkimukset kisittelevdat myos
brandien ldsndoloa verkossa. Aineiston valintaan vaikuttavia kriteerejd
maédriteltdessd katsottiin, ettd brandit ja niiden verkkopresenssi ovat myos
tarked osa organisaatioiden verkkopresenssid ja sen vuoksi timén kaltaiset
tutkimukset tahdottiin mukaan aineistoon.
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4 TULOKSET

Tdssa luvussa kasitellddan organisaatioiden verkkopresenssid
tutkimusaineistoon kuuluvien artikkeleiden perusteella ja kartoitetaan
millaisena verkkopresenssi tutkimuksissa ndhdddan ja mitd tuloksia
verkkopresenssistd on saatu sekd millaisia ehdotuksia jatkotutkimukselle
artikkelit ovat asettaneet. Lopuksi kirjallisuuskatsauksen tulokset tiivistetdan
yhteenvedoksi.

4.1 Verkkopresenssi artikkeleissa

Téassd kappaleessa tarkastellaan millaisia variaatioita tutkijat kayttavat
verkkopresenssin  kdsitteestd ja kuinka tutkijat ovat madadritelleet
verkkopresenssin artikkelissaan. Lisdksi tarkastellaan kuinka tutkijat
lahestyviat verkkopresenssin késitettd tutkimuksissaan.

Tutkimuksen ldhtokohta ja ndkokulma vaikuttavat siihen kuinka tutkija
kasittelee verkkopresenssid. Kuten liitteessd 2 esitelty aineiston erittely
osoittaa, tutkimukset ldhestyvit organisaation verkkopresenssid useista eri
nidkokulmista, esimerkiksi viestinndn tai markkinoinnin nikokulmasta. Ndin
ollen tutkimusten viitekehykset myo6s vaikuttavat sithen kuinka tutkijat

maédrittelevit organisaation verkkopresenssin.

Osassa tutkimuksista tunnistetaan verkkopresenssin késite ainakin jollain
tasolla, kun taas toisissa artikkeleissa kisitetti ei mainita millddn tavalla.
Tutkijat, jotka eivit tunnista verkkopresenssin késitettd kirjoittavat sen sijaan
esimerkiksi  verkkoviestinndstd, = markkinoinnista tai  organisaation
identiteetistd. Kuviossa 4 on esitelty tutkijoiden kayttamat késitteet, joiden
voidaan katsoa viittaavaan organisaation verkkopresenssiin.
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Kuvio 4. Organisaation verkkopresenssin variaatiot artikkeleissa

Kisite englanniksi Tutkija(t)
communicated identity Bravo, Pina & Matute 2012
controlled presence Bravo, Pina & Matute 2012
corporate visibility Bonson & Flores 2011
online presence Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
Chua, Goh & Ang 2012
Wirtz, Ramaseshan, van de Klundert, Canli &
Kandampully 2013
presence Haigh, Brubaker & Whiteside 2013
Nacar & Burnaz 2011
Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
presence on social media OR Chauhan & Pillai 2013
social media presence Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
SNS presence Araujo & Neijens 2012
web presence Chua, Goh & Ang 2012
Knezevic, Renko & Bach 2011
Waters & Lemanski 2011
web site presence Knezevic, Renko & Bach 2011

Kuvion 4 perusteella voidaan pddtelld, ettd kdytetyimpid muotoja
organisaation verkkopresenssistd ovat presence, online presence sekd web
presence. Ndama késitteet viittaavat yleisesti organisaation verkkopresenssiin
madrittelemattd verkkopresenssin kontekstia, kun taas SNS presence, presence
on social media OR social media presence sekd web site presence taas viittaavat
organisaation verkkopresenssiin tietyssd verkkoympdristossd. SNS tulee
sanoista social networking site, eli vapaasti suomennettuna sosiaalinen
verkostoitumissivusto. Verkostoitumissivustot ovat osa sosiaalisen median
palveluita ja SNS on yksi tapa kutsua tiettyjd palveluita, kuten LinkedInié tai
Facebookia. Social media presence taas viittaa organisaation verkkopresenssiin
jossain sosiaalisen median palvelussa, kun taas web site presence viittaa
organisaation verkkopresenssiin verkkosivuilla.

Kuten kuviosta 4 kdy ilmi, osa tutkijoista kadyttdd myos kahta eri
verkkopresenssin késitettd. Chikandiwa et al. kdyttavat sekd social media
presence kdsitettd ettd online presence kisitettd. Tdssd tapauksessa online
presence  viittaa organisaation kokonaisvaltaiseen verkkopresenssiin
kaikkialla verkossa ja social media presence taas sosiaalisessa mediassa
rakennettuun presenssiin. Chua et al. kadyttavat online presence sekd web
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presence kisitteitd tekeméttd eroa ndiden kahden presenssin vililld. Knezevic
et al. taas kayttavat sekd web presence ettd web site presence kisitteitd, joista
molemmilla he viittaavat organisaation verkkosivuilla rakennettuun
verkkopresenssiin.

Useamman késitteen yhtdaikainen kdyttdminen samassa artikkelissa osoittaa,
ettd organisaation verkkopresenssin tutkimuksessa ei ole vield selkedd linjaa
mitd versiota verkkopresenssistd tulisi kdyttdd. Lisdksi kuvio 4 osoittaa, ettd
verkkopresenssin tutkimus vilisee useita eri késitteitd eikd tutkijoilla ole
selkedd yksimielisyyttd siitd, mitd kdsitettd organisaation verkkopresenssistd
tulisi kayttas.,

Seuraavaksi késitellddn tarkemmin kuviossa 4 esitettyjd verkkopresenssin
kéasitteitd ja tarkastellaan kuinka tutkijat maédrittelevat nditda kasitteita
artikkeleissaan  ja  kuinka  tutkijat ldhestyvdat  verkkopresenssid
tutkimuksissaan. Ensiksi tarkastelleen késitteitd, joissa kisite on sidottu
kontekstiin eli SNS presence, presence on social media OR social media presence
sekd web site presence.

Araujo ja Neijens kayttdvat artikkelissaan brandien verkkopresenssistd
termid SNS presence Araujo ja Neijens kutsuvat SNS-presenssid myoskin
branditilaksi (an official brand space), jota brandit kayttavit sisdllonjakamiseen.
Araujo ja Neijens ovat sitd mieltd, ettd brdndien sosiaalisen median
palveluiden kayttod voidaan tarkastella kahdesta eri ndkdkulmasta. Ensiksi
katsotaan kayttddako brandi sosiaalisen median palveluita, eli onko brandilla
jokinasteinen presenssi sosiaalisessa mediassa, ja toiseksi tarkastellaan sitd,
kuinka brdndi osallistaa sidosryhmidén eri sosiaalisen median palveluissa.
Araujon ja Neijensin mukaan brdndien verkkopresenssilli on kaksi eri
ulottuvuutta: lasnédolo ja osallistamisen taso.

Araujon ja Neijensin mielestd osallistaminen on tdrked osa verkkopresenssia.
He painottavatkin, ettd brandin tai organisaation tulee miettid tarkkaan
kuinka ne ovat vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa, koska brandin
viestit sivustoilla ovat yleensd julkisia. Araujon ja Neijensin ndkemys
verkkopresenssin julkisuudesta on erittdin hyvd huomio, silld esimerkiksi
asiakkaiden kanssa kdymit keskustelut verkossa ovat kaikkien nahtavilld,
kun taas kivijalkamyymaldssa kdaydyt asiakaskeskustelut harvemmin saavat
samankaltaista nakyvyytta.
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Araujo ja Neijens ndkevit, ettd brandin toimiala vaikuttaa sithen onko brandi
omaksunut sosiaalisen median palveluita, eli millainen verkkopresenssi
brandilla on ja kuinka laaja se on. Heiddn ndkymyksensd mukaan
verkkopresenssi on siis myos toimialasidonnainen. Lisdksi Araujo ja Neijens
toteavat, ettd brandien kohderyhmit myos vaikuttavat sithen, milld tavalla
brandit kayttdvat sosiaalisen median palveluita. Kohderyhmildhtoisyys
verkkopresenssin luomisessa on erittdin tdrkedd, silli organisaation on
ymmarrettdvd millaista kohderyhmidd tavoitellaan minkédkin sosiaalisen
median palvelun kautta ja milld tavalla. Ndiden seikkojen lisdksi Araujo ja
Neijens ndkevit, ettd verkkopresenssiin ja osallistamisen tasoon vaikuttavat
myo6s brandien kotimaa sekd kohdemaa, eli verkkopresenssi on heiddn
mukaansa myds kulttuuriin sidottu. Araujon ja Neijensin mukaan
verkkopresenssi on vahvempi brandin kotimarkkinoilla kuin muilla
markkinoilla.

Araujo ja Neijens hahmottavat maédritelmédssddn, ettd verkkopresenssi
rakentuu viestinndssd ja vuorovaikutus on erittdin oleellinen osa tatd
presenssid. Tastd huolimatta Araujon ja Neijensin tutkimus keskittyy
ainoastaan brandien kotisivuilla oleviin sosiaalisen median palveluiden
linkkeihin eikd niinkddn brdndien tuottamaan viestintddn kotisivuilla tai
sosiaalisen median palveluissa. Tutkimuksessa ndhd&dn, ettd brandillda on
presenssi sosiaalisen median palvelussa jos brandin kotisivulla on linkki
palveluun. Araujon ja Neijensin tutkimus ei siis varsinaisesti tutki millainen
verkkopresenssi brandeilld on sosiaalisessa mediassa, vaan ovatko brandit
lasnd sosiaalisessa mediassa. Tdssd tapauksessa presenssin mddritelmd siis
liittyykin oikeastaan verkkondkyvyyteen, eikd niinkddn varsinaiseen
verkkopresenssiin. Pelkkd Ildsndolo ei kuitenkaan kerro bréndien
verkkopresenssistd paljoa.

Mitd tulee osallistamiseen, Araujo ja Neijens mittaavat osallistamista sen
mukaan, kuinka sosiaalisen median palveluiden linkit esitetddn brdndien
kotisivuilla. Toisin sanoen brédndeilld voi olla joko pelkkd sosiaalisen median
palvelun logo, joka toimii linkkind palveluun, tai bréndit saattaavat liséta
linkin yhteyteen pyynnon tai kehotuksen seurata brandid ja keskustella
brandin kanssa palvelun kautta. Osallistamista ei siis varsinaisesti tutkita
sosiaalisen median palveluiden brandisivustoilla, vaan tutkimus perustuu
pelkastdan linkkeihin ja osallistamiskehotuksiin.

Araujon ja Neijensin tutkimuksesta herdd kysymys siitd, mitd osallistaminen
sosiaalisessa mediassa on, jos voidaan katsoa, ettd yksittdinen pyynto seurata
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brandid sosiaalisessa mediassa katsotaan jo osallistamiseksi. Araujo ja
Neijens nédkevét osallistamisen brandin tuottamina kehoituksina ja pyyntoina
sidosryhmilleen, jotta he jakaisivat brdndien tuottamia sisaltoja.
Tutkimuksessa ei varsinaisesti tarkastella kuinka tdméd osallistaminen
tapahtuu kdytannossd sosiaalisen median palveluissa ja kdyvédtkoé brandit
esimerkiksi keskustelua sidosryhmiensd kanssa. Solisin (2010, 7, 11)
mddritelmédn  mukaan  osallistaminen tarkoittaa organisaation ja
sidosryhmien vilistd aitoa vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa
yksilotasolla. Araujon ja Neijensin tapauksessa Solisin madritelmdd ei ole
otettu huomioon.

Sekd Chauhan ja Pillai ettd Chikandiwa et al. kdyttavéat sosiaalisen median
presenssin késitettd. Chauhan ja Pillain tutkimuksessa sosiaalisen median
presenssi viittaa nimenomaan organisaation jakamiin sisdltoihin ja siihen
kuinka organisaatio osallistaa sidosryhmiddn ja luo yhteisollisyytta
verkkopalveluissa. Heiddn mukaansa mielenkiintoisten sisdltdjen jakaminen
on tdrkeds, silld sen avulla organisaatio voi antaa sidosryhmille syitd seurata
organisaatiota. Tamdn lisdksi Chauhan ja Pillai ndkevét, ettd organisaation
jakama sisdlto vaikuttaa siihen, millaisena organisaation verkkopresenssi
ndhdddn. Chauhan ja Pillai my06s painottavat sisdltostrategian roolia
toimivan verkkopresenssin rakentamisessa, eli he ndkevit, ettd
verkkopresenssin tulisi olla myds strategiaan sidottu. Heidédn tutkimuksessa
tarkastellaankin  organisaatioiden tuottamia sisdltoja ja  millaisia
sisédltostrategioita organisaatiot ovat kayttdneet sosiaalisen median
palveluissa ja brandiyhteisoissa.

Chikandiwan et al. ndkemys sosiaalisen median presenssistd perustuu
markkinointiin ja markkinointiviestintdan. He késittelevat tutkimuksessaan
sosiaalisen median palveluiden kayttod ja niiden omaksumista. Heiddn
ndkemyksensd mukaan sosiaalisen median presenssin tulee perustua
markkinointistrategiaan ja organisaation strategiaan, eli kuten Chauhan ja
Pillai, myos Chikandiwa et al. tunnistavat verkkopresenssin strategisen
puolen.

Chikandiwa et al. tarkastelevat useita sosiaalisen median omaksumis- ja
kayttomalleja. Namad mallit esittelevdt kuinka organisaatio voi rakentaa
verkkopresenssinsd eri tavoin ja millaisia strategioita organisaatio voi
verkkopresenssinsd kautta toteuttaa. Chikandiwa et al. jakavat ndmd mallit
kolmeen kategoriaan, 1) kohderyhmaldhttiset mallit, 2) organisaation
strategisiin tavoitteisiin keskittyvat mallit sekd 3) mallit, joissa yhdistetddn
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kohderyhmai- sekd strategialdhtoisyys. Mielenkiintoista on, ettd kaikissa
ndissd malleissa on tavoitteena rakentaa vuorovaikutuksellinen ja osallistava
presenssi. Chikandiwan et al. késitys verkkopresenssistd painottuu siis
osallistamiseen ja vuorovaikutukseen.

Chikandiwan et al. tutkimuksessa sekd analysoidaan organisaatioiden
verkkopresenssejd eri sosiaalisen median palveluissa ettd haastatellaan
markkinointiviestintdjohtajia ja sosiaalisen median asiantuntijoita sosiaalisen
median kadytostd. Tamd on mielenkiintoinen ndkokulma, silld tutkimus ei
rajoitu pelkédstddn observointiin vaan tuo myos asiantuntijoiden nakdkulman
verkkopresenssistd esiin. Ndin verkkopresenssin strateginen puoli tulee
myo6s syvéllisemmin tarkasteluun, kun verkkopresenssid tarkastellaan
organisaation ndkokulmasta. Social media presence kisitteen ohella
Chikandiwa et al. kdyttavat myos online presence kasitettd, jolla he viittaavat
organisaation kokonaisvaltaiseen verkkopresenssiin. Online presence kasitetta
kayttavat myoskin Wirtz et al. sekd Chua et al.

Wirtzin et al. tutkimus on kirjallisuuskatsaus brandiyhteisoistd ja
organisaation roolista brandiyhteistissd. He eivit siis varsinaisesti tutki
minkddn organisaation verkkopresenssid, vaan tarkastelevat mitd aiemmat
tutkimukset ovat saaneet selville organisaatioiden verkkoprensessistd
brandiyhteisdissd. Wirtz et al. erottavat tutkimuksessaan online ja offline
presence kasitteet, eli heiddn mukaansa organisaatiolla on presenssi seka
verkossa ettd verkon wulkopuolella. Wirtz et al. ndkevdt, ettd
verkkoyhteisoissd verkkoprenssid on todella vaikea hallita ja sen vuoksi
organisaatiolla on oltava hyvd strategia ja toimintasuunnitelma
verkkoyhteisojda varten. Taman lisdksi tutkijat ovat sitd mieltd, ettad
organisaation taytyy mddritelld oma roolinsa verkkoyhteisdissd. Wirtzin et al.
nikemyksessd painottuu se, ettd organisaatio voi itse vaikuttaa siihen
millaisen verkkopresenssin yhteisossd luo viestinndn kautta.

Chua et al. kisittelevit julkishallinnon verkkopresenssid ja ndkevit, ettd
verkkopresenssilld tarkoitetaan nimenomaan jonkinlaisen kokemuksen
luomista verkkosivujen kavijoille. Chua et al. kdyttdavat verkkopresenssista
sekéd online presence ettd web presence kasitteitd tekemdttd mitddn eroa ndiden
kahden kaisitteen vililld. He nakeviét, ettd osallistaminen sekd verkkosivujen
kavijoiden kohteleminen kumppaneina ovat erittdin tdrked osa
verkkoviestintdd. Heiddn mukaansa verkkosivujen kavijoiden tulee myos
osallistua sisédllontuotantoon. Osallistaminen on siis heiddn mukaansa
verkkopresenssin yksi ulottuvuus, johon tulisi pyrkia.
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Chua et al. tarkastelevat tutkimuksessaan kuinka julkishallinnon
verkkopresenssit kdyttdvit sosiaalisia web 2.0 tyokaluja osallistaakseen
verkkosivujen kavijoitd. Chua et al. ottavat selvdd mikdli osallistaminen ja
web 2.0 tyokalujen kdyttd vaikuttavat verkkosivujen laatuun. Chua et al.
eividt kuitenkaan varsinaisesti kdy ldapi mitd verkkopresenssi on, vaan he
esittelevdt erilaisia web 2.0 tydkaluja, joita organisaatiot voivat
verkkopresenssid rakentaessaan kayttdd. Heiddn tutkimuksensa tarkastelee
onko organisaatioiden verkkosivuilla kidytossd tiettyja web 2.0 tyodkaluja,
mutta he eivét varsinaisesti tutki sitd, kuinka nditd tyokaluja kdytetdan.

Toisaalta Chua et al. kaisittelevit erilaisia verkkopresenssin ulottuvuuksia
yleisemmadlld tasolla. Esimerksiki blogit heiddn mielestd antavat
organisaatiolle personaallisemman ddnen ja organisaatioita on helpompi
lahestyd blogien kautta. Tdméa on varmasti olennainen tieto myo6s muillekin
kuin julkishallinnon organisaatioille. Lisdksi Chua et al. kisittelevit
verkkosivujen laatua, mikd viittaa olennaisesti verkkopresenssiin. Heiddn
mukaan sisdltd, linkitykset, luotettavuus, helppokayttoisyys sekd
itsepalveluiden tarjonta vaikuttavat julkishallinnon verkkosivujen laatuun.
Erityisen tarked huomio on se, ettd tiedon laatu, eli kuinka arvokasta tieto on
kayttdjalle, vaikuttaa myods verkkosivujen laatuun. Verkkopresenssid
rakentaessa onkin tdrked miettid siséltojen kohderyhmaldhtoisyyttd ja milld
tavalla kohderyhmat hyotyvét sisdlloistd. Chua et al. myds nostavat esiin
mielenkiintoisen  ndkdkulman kavijoiden roolista verkkopresenssin
luomisessa, silld heiddn mukaansa verkkopresenssi jakaa tietoa ja pyytda sitd
seuraajilta. Verkkosivujen kavijdt siis osallistuvat sisdllontuottamiseen.

Chuan et al. lisdksi myos Knezevic et al. sekd Waters ja Lemanski kayttavat
web presence kasitettd. Knezevic et al. mukailevat Ahlertin et al. (2000)
ndkemystd siitd, ettd verkolla on viisi strategista tasoa: verkkopresenssi (web
presence), kuvapainnotteinen verkkosivu (picture intensive web site),
markkinointipainotteinen verkkosivu (marketing web site), ostosverkkosivu
(shopping web site) ja virtuaalinen ostosmaailma (virtual shopping world).
Ensimmédinen taso, jossa organisaatiolla on pelkkd web presence, viittaa
perinteiseen  organisaation verkkosivun, joka sisdltdd perustiedot
organisaatiosta. Seuraavat kaksi tasoa lisddvat markkinoinnillisia ja
viestinnillisid elementtejd organisaation verkkopresenssiin ja kaksi viimeista
tasoa tuovat kaupallisia elementtejd organisaation verkkopresenssiin.
Viimeiselld tasolla verkkosivusta on tarkoitus tehdd kayttdjaldhtoinen
virutaalinen ostosmaailma, joka palvelee parhaiten yksiloita.
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Mielenkiintoista Knezevicin et al. ndkokulmassa on se, ettd web presence
késitteelld viitataan ainoastaan organisaation perustietoihin ja ldsndoloon
verkossa. Verkkopresenssi on siis se, mistd kaikki alkaa ja organisaatio
rakentaa tiettyjen elementtien avulla presenssistd oikean verkkosivun ja sitd
kautta virtuaalisen ostosmaailman. Tdssd tapauksessa madritelma perustuu
ainoastaan organisaatioiden verkkosivuilla rakennettavaan
verkkopresenssiin ja sen tasoihin. Lisdksi Knezevicin et al. malli pédtee vain
sellaisiin organisaatioihin, jotka tarjoavat tavaroita tai palveluita, joita
voidaan ostaa verkossa.

Tamdn jaottelun kautta Knezevic et al. ndkevit, ettd organisaatioilla on
kahdenlaisia verkkosivuja, kaupallisia verkkosivuja (commercial web sites)
sekd verkkosivuja, jotka keskittyvit esittelemddn organisaatiota ja sen
tuotteita ja/tai palveluita (presentation web sites). Tutkijat myos hahmottavat,
ettd organisaation toimiala vaikuttaa siithen millaiset verkkosivut
organisaatiolla on. Ei-kaupallisilla organisaatioilla on siis tdim&dn méédritelméan
mukaan ainoastaan esittelevid verkkosivuja. Knezevicin et al. jaottelu
verkkosivuista on hyvin pelkistetty. Knezevicin et al. méaritelmdn mukaan
verkkopresenssiin vaikuttaa sekd organisaation toimiala ettd kotimaa.
Toimialan lisdksi tutkijat tarkastelevat tutkimuksessaan vaikuttaako
organisaation kotimaa verkkopresenssiin ja jos niin milld tavalla.

Myoskin Waters ja Lemanski kayttavat web presence kisitettd. Heiddn
médritelmédnsd mukaan verkkopresenssi on muutakin kuin ldsndoloa
verkossa. Waters ja Lemanski toteavat, ettd tapa, jolla organisaatio viestii
nettisivuillaan, kertoo paljon organisaatiosta ja viestinnédn avulla organisaatio
luo tietynlaista kuvaa itsestddn. Heiddn ndkemyksensd verkkopresenssistd
on hyvin strateginen ja he tarkastelevat tutkimuksessaan toteuttavatko
organisaatiot kaksi- vai yksisuuntaista viesintdstrategiaa verkkosivuillaan.
Tamd ndkemys painottaa verkkopresenssin vuorovaikutuksellisuutta.
Tutkijat ndkevdatkin, ettd verkkopresenssid kédytetddan suhteiden luomisessa ja
sen avulla sidosryhmille voidaan luoda positiivisia kokemuksia, vaikuttaa
maineeseen ja myyntiin ja saada kévijat kdymadan verkkosivuilla uudestaan
ja ostamaan uudestaan. Heiddn maddritelmansd mukaan verkkopresenssi
samaan aikaan luo kuvaa organisaatiosta, rakentaa suhteita sidosryhmien
kanssa ja antaa sidosryhmille kokemuksia ja sitouttaa sidosryhmis.

Pelkk&a presence eli presenssin kasitettd kdyttdvat Nacar ja Burnaz sekd
Ubeda et al. Nacarin ja Burnazin tutkimuksessa presence mainitaan vain
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kerran ja silld viitataan organisaatioiden verkkosivujen presenssiin. Itse
tutkimus keskittyy organisaation verkkosivuihin ja niiden sis&ltoon, eli toisin
sanoen verkkopresenssiin, vaikkakaan tutkijat eivit itse tdtd kasitettd sen
enempdd tuo esillee Nacar ja Burnaz Kkésittelevdat organisaatioiden
verkkosivuja kulttuurin ndkokulmasta, mikd osoittaa, ettd verkkopresenssi
on myds kansalliseen kulttuuriin sidottu asia. Nacarin ja Burnazin mukaan
verkkopresenssi voi olla joko globaali tai lokaali. Lisdksi Nacar ja Burnaz
painottavat, ettd silloin kun verkkopresenssid pyritdédn muokkaamaan
kohdemaahan sopivaksi, on tirkedd pohtia myds muitakin elementtejd kuin
vain kieltd, silld kulttuuri ndkyy myo6s muissa elementeissa.

Ubeda et al. kdyttdivdit myoskin presenssi-sanaa késitellessddn
organisaatioiden verkkopresenssid. Tutkimuksessa ei varsinaisesti maaritelld
verkkopresenssid millddn tavalla. Ubeda et al. tarkastelevat tutkimuksessaan
verkkopresenssid kolmesta ndkokulmasta: onko organisaatiolla presenssi
tietyssd sosiaalisen median palvelussa vai ei, kuinka usein organisaatio
julkaisee sisdltojd palveluissa ja millaisia sisdltdjd organisaatio julkaisee sekd
kuinka paljon organisaatiolla on seuraajia eri palveluissa. Tutkijat
tarkastelevat sisdltoja hyvin objektiivisesti jaottelemalla ne tiettyihin
kategorioihin: tiedon hyodyllisyys, oliko tieto organisaatioon vai toimialaan
liittyvdd, videoiden, kuvien ja linkkien jakaminen, kdyko organisaatio
dialogia kévijoiden kanssa ja vastaako organisaatio kavijoiden kysymyksiin.
Tutkimuksessa ei varsinaisesti analysoida mitd sisdllot kertovat
organisaatiosta tai millaista vuorovaikutusta organisaation ja sidosryhmien
vélilld on, vaan millaisista sisdlloistd verkkopresenssi rakentuu. Ubedan et al.
kasitys verkkopresenssistd perustuukin ldhinnd sithen mistd palasista
verkkopresenssi rakentuu, kuin mitd ndma palaset kertovat organisaatiosta ja
organisaation verkkopresenssista.

Ylldmainittujen késitteiden lisdksi Bonsén ja Flores kayttavat kasitetta
corporate wvisibility, mikd viittaa organisaation verkkondkyvyyteen. He
tarkastelevat tutkimuksessaan sitd, onko organisaation verkkosivuilla
linkkeja tiettyihin sosiaalisen median palveluihin tai onko niissd kdytetty
web 2.0 tyokaluja. Etenkin sosiaalisen median palveluiden osalta
tutkimuksessa katsotaan, ettd organisaatiolla on jonkinlainen presenssi tai
ndkyvyys sosiaalisessa mediassa, jos organisaation verkkosivuilla on linkki
kyseiseen palveluun. Ndin tutkimuksessa verkkopresenssid kasitelldan
ennemminkin ldnsdolona, sen sijaan, ettd tutkijat syvéllisemmin
tarkastelisivat millainen verkkopresenssi organisaatiolla on kussakin
sosiaalisen median palvelussa. Tamdn vuoksi on ymmarrettavas, ettd tutkijat
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kayttavat tutkimuksessaan organisaation verkkondkyvyyden késitettd
eivitkd verkkopresenssin kasitettd.

Vaikkakin =~ Bonsénin ja Floresin tutkimus painottuu enemman
verkkondkyvyyden puolelle, he tunnistavat, ettd organisaatioiden jakamat
sisdllot vaikuttavat sithen kuinka ne osallistavat sidosryhmiddn. Bonson ja
Flores kayttavatkin kasitettd corporate dialogue, milld he viittaavat viestinnan
osallistavuuteen ja  vuorovaikutuksellisuuteen. Heiddn mukaansa
organisaatioiden  verkkosivujen sisdllot kertovat, minkd asteista
vuoropuhelua organisaatiot kdyvidt verkkosivuillaan. Kuten Araujo ja
Neijens, my6s Bonson ja Flores nidkevit, ettd varsinaiseksi kaksisuuntaiseksi
viestinndksi voidaan sanoa sellaisia sisdltojd, joissa organisaatio kehottaa tai
pyytdd sidosryhmid jakamaan tai seuraamaan organisaation tuottamia
sisdltojd. Kummassakaan tutkimuksessa ei kuitenkaan tarkastella eikéa
analysoida organisaation ja sidosryhmien vélisid keskusteluja.

Bravo et al. kdyttavdt verkkopresenssistd Kkaisitteitd controlled presence
(kontrolloitu presenssi) sekd communicated identity (viestitty identiteetti).
Bravon et al. tutkimus keskittyy tutkimaan identiteettielementtien kayttoa
organisaation verkkosivujen viestinndssd. Nditd identiteettielementtejd ovat
organisaation visuaaliseen identiteetti, viestintd, kayttdytyminen, kulttuuri,
strategia ja organisaatiorakenne. Heiddn tyonsd perustuu organisaation
identiteetin késitteeseen, ja he nédkevitkin organisaation verkkosivujen
presenssin jatkumona organisaation identiteetille.

Sen sijaan, ettd Bravo et al. olisivat erottaneet tutkimuksessaan
verkkopresenssin késitettd, he kayttavat viestittyd identiteettid, mika
tarkoittaa viestinndssd kédytettyjen identiteettielementtien kautta luotua
kuvaa organisaatiosta. Kontrolloitu presenssi (controlled presence) taas viittaa
organisaation presenssiin sosiaalisissa verkostoitumissivustoissa. Tama
kdsite perustuu ajatukseen kontrolloidusta ja kontrolloimattomasta
viestinndstd, jossa kontrolloitu viestintdi on organisaation tuottamaa
suunniteltua viestintdd ja kontrolloimaton viestintéd tyontekijoiden tuottamaa
viestintdd, jota organisaatio ei juuri voi kontrolloida. Sekd kontrolloitu etta
kontrolloimaton viestintd vilittdvat kuvaa organisaatiosta. Tassd tapauksessa
tutkijat keskittyvat kontrolloituun viestintddn eli organisaation itsensd
tuottamaan viestintddn. Bravo et al. tarkastelevat kontrolloitua presenssid
sosiaalisissa verkostoitumissivustoissa samaan tapaan kuin Bonsoén ja Flores,
eli mikidli organisaatiolla on profiili jossain verkostoitumispalvelussa,
organisaatiolla on myos presenssi sielld. Tadssd tapauksessa presenssi siis
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ndhdidan lasndolona, eiviatkd Bravo et al. tarkastele sen tarkemmin millainen
presenssi organisaatiolla on.

Kuten kuviosta 4 kdy ilmi, viidessd artikkelissa ei kdytetd varsinaisesti
mink&dnlaista organisaation verkkopresenssin késitettd. Byrd, Haigh et al.,
Sriramesh et al. sekd Tsai ja Men sekd Vwuori eivdt siis tunnista
tutkimuksissaan ollenkaan presenssin késitettd. Sen sijaan, ettd tutkijat
kayttdisivdt jotain tiettyd késitettd verkkopresenssistd, he Kkésittelevit
organisaatioiden verkkopresenssid viestinndn ja markkoinnin késitteiden
kautta.

Esimerkiksi Byrd perustaa tutkimuksensa organisaatiokuvan sekd maineen
kasitteisiin.  Hénen  tutkimuksensa  keskittyy  osallistavaan  ja
vuorovaikutukselliseen verkkopresenssiin ja tarkastelee millaista viestintdd
organisaatio toteuttaa Facebook-sivuillaan ja millaisia osallistamisstrategioita
organisaatio toteuttaa viestinndssddn. Byrdin ndkemys verkkopresenssistd
perustuu siis organisaationt tapaan viestid ja osallistaa sidosryhmia.

Haigh'n et al. tutkimuksessa presenssilld viitataan kuluttajien ja yksiloiden
Facebook-presenssiin. Organisaatioiden kohdalla tutkijat eivdt missddn
vaiheessa mainitse kdsitettd presenssi, vaan sen sijaan he kiertdvat sen
sisdltoon ja viestintddn viittaavilla késitteilld. Haigh et al. tutkivat
organisaatioiden verkkopresenssida Facebookissa ja millaisia strategioita
organisaatiot toteuttavat Facebook-sivuillaan. Heiddn mukaan organisaatiot
voivat kdyttdd Facebookia suhteiden luomiseen ja ylldpitimiseen. Tutkijat
myds ndkevat, ettd kaksisuuntainen viestinti on olennainen osa
verkkoviestintdd, koska verkon avulla organisaatio voi olla suorassa
vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa.

Lisdksi Haigh et al. painottavat strategian merkitystd verkkoviestinnassa.
Heiddn tutkimus ldhestyy organisaatioiden verkkopresenssia sekd
sisdllonanalyysin kautta ettd kéyttdjien ndkokulmasta. Mielenkiintoista
Haigh'n et al. tutkimuksessa on se, ettd he tarkastelevat verkkopresenssid
sosiaalisen  yhteiskuntavastuun  ndkokulmasta ja  kuinka tietyt
viestintdstrategiat ja sisdllot vaikuttavat sidosryhmien ndkymykseen
organisaation sosiaalisesta yhteiskuntavastuusta. Organisaation jakamat
sisdllot ~ Facebook-sivuilla  heijastavat ~ siis  my6s  sosiaaliseen
yhteiskuntavastuuseen liittyvid teemoja.
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Sriramesh et al. Soriano tarkastelevat tutkimuksessaan kuinka organisaatiot
kayttavat  verkkosivujaan  viestinndn  tyokaluna rakentaessaan ja
yllapitdessddn suhteita asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
Verkkopresenssin ~ tulisi ~ heiddn  ndkemyksensd = mukaan  olla
sidosryhmaldhtoinen, koska  se  voi  vaikuttaa  positiivisesti
sidosryhmdsuhteisiin. Sen sijaan, ettd tutkijat kayttdisivdat jotain
verkkopresenssin kasitettd, he puhuvat yleisesti verkkoviestinndstd (online
public relations).

Sriramesh et al. kdyttavat tutkimuksessaan sisdllonanalyysid, jonka kautta he
lahinnd kuvailevat mitd verkkosivuilla ja mitd ei ole. Sriramesh et al. ovat sitd
mieltd, ettd jos verkkosivuilla on linkki sosiaalisen median palveluun, niin
organisaatiolla on presenssi sielld. Presenssi ndhdéén siis ldhinnd ldsnédolona,
eivatkd tutkijat pyri selvittimaan milld tavoin sosiaalisen median palveluita
varsinaisesti kdytetddn viestinndssd. Tutkimuksessa tarkastellaan millaisia
eroja voittoa hakevien ja voittoa hakemattomien organisaatioiden
verkkosivuissa on, minkd kautta saadaan tietoa verkkopresenssin
toimialasidonnaisuudesta.

Tsain ja Menin tutkimuksessa verrataan kuinka yhdysvaltalaiset
organisaatiot kayttdvat Facebookia ja kuinka taas kiinalaiset organisaatiot
kayttavat kiinalaista Facebookin vastinetta Renrenid. Tsai ja Men eivit kayta
varsinaisesti mitddn verkkopresenssin késitettd, vaan kdsittelevat aihetta
ldhinnd markkinointiviestinndn ndkokulmasta. Tsain ja Menin mukaan
organisaatio heijastaa kotimaansa kulttuurillisia arvoja viestiessddn
sosiaalisessa mediassa. Tamid nidkokulma on todella mielenkiintoinen, silld
Tsai ja Men olettavat, ettd tietynlaiset viestintdmallit kertovat organisaation
kulttuurillisista arvoista. Tsain ja Menin tutkimus osoittaa, ettad
verkkopresenssi on my6s kulttuurisidonnainen ja organisaatioiden tulisikin
miettid myo6s kuinka heiddn verkkopresenssi heijastaa kansallista kulttuuria.

Vuori tutkii artikkelissaan Nokian kokonaisvaltaista verkkopresenssid eri
sosiaalisen median palveluissa. Vuori ei tunnista verkkopresenssin késitettd,
vaan puhuu sen sijaan sosiaalisen median kdytostd. Vruo tarkasteleekin
Nokian verkkopresenssid crowdsourcingin ndkokulmasta. Crowdsourcing
tarkoittaa menetelmdd, jossa organisaatio yhdessd sidosryhmiensd kanssa
keskustelemalla jakaa tietoa ja kehittelee uusia ideoita ja innovaatioita.
Termistd kdytetddn myos suomenkielistd vastinetta joukkoistaminen. Vuoren
ndkemys verkkopresenssistd siis painottuu siihen, miten verkkoprensessid
kaytetddn crowdsourcingissa, mikd organisaation rooli tdssd on ja miten
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organisaatio siitd hyotyy. Vuori siis liittdd verkkopresenssin késitteeseen
ajatuksen siitd, ettd verkkopresenssi on yhteisollinen, osallistava ja
vuorovaikutteinen. Verkkopresenssi voidaan ajatella tdssd tapauksessa
erddnlaisena puitteena, joka 1luo mahdollisuuden sidosryhmien ja
organisaation vdéliselle vuorovaikutukselle, ja organisaatio yhdessd
sidosryhmien kanssa luo aktiivisesti sisaltod.

Vuori tarkastelee sosiaalisen median kdyttod sekda Nokian tyontekijoiden
haastatteluiden kautta ettd sisdllonanalyysin kautta. N&din ollen Vuori
késittelee verkkopresenssid sisdllon ja strategioiden kautta ja pyrkii
ndkemddn verkkopresenssin eri ulottuvuuksia. Tyontekijoiden haastattelun
kautta Vuori saa myos ndkokulmaa siitd, kuinka organisaatio kdytannossa
toteuttaa verkkoviestinnin strategioitaan.

Kun tarkastellaan tutkijoiden kayttamid nimityksid verkkopresenssin
késitteestd, voidaan todeta, ettd verkkopresenssin tutkimuksessa ei ole vield
selkedd linjaa siitd, mitd verkkopresenssin kasitettd tulisi kayttdd. Lisdksi kun
tarkastellaan tutkijoiden erilaisia madritelmid verkkopresenssille ja kuinka
eri tavoin tutkijat ldhestyvat verkkopresenssid, voidaan pddtelld, ettd
verkkopresenssi on hyvin monitasoinen késite, jonka médritelmastd tutkijat
eivdt ole tdysin yksimielisida. Kuviossa 5 on tiivistetty jokaisen artikkelin
tekemid méddritelmid siitd, mistd organisaation verkkopresenssi rakentuu.

Kuvio 5. Organisaation verkkopresenssin méaéaritelmét artikkeleissa

Organisaation verkkopresenssi | Tutkija(t)
o sisdllot Araujo & Neijens 2012

e viestintd

e osallistaminen

e julkisuus

e toimiala

¢ kohderyhmaildhtoisyys
e kulttuuri

e verkkondkyvyys Bonson & Flores 2011
e lidnsdolo

o sisillot

e osallistaminen

¢ kontroillut presenssi Bravo, Pina & Matute 2012
e viestitty presenssi

¢ identiteettielementit
e ldsndolo
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verkkoviestintd
organisaatiokuva
maine
osallistaminen
viestintamallit

Byrd 2012

sisdllot
osallistaminen
yhteisollisyys
sisdltostrategia

Chauhan & Pillai 2013

markkinointistrategia
organisaation strategia
sosiaalisen median
omaksuminen

sosiaalisen median kaytto
vuorovaikutus

osallistaminen

Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013

sisallot

kokemus sidosryhmille
sidosryhmiéit osallistuvat
sisdllontuotantoon
osallistaminen

web 2.0 tyokalut

Chua, Goh & Ang 2012

strategia
vuorovaikutus

sisallot

viestinta

suhteiden luominen &
yllapito

Haigh, Brubaker & Whiteside 2013

perustiedot
organisaatiosta

verkon viisi strategista
tasoa

kaupalliset verkkosivut
esittelyverkkosivut
toimiala

kulttuuri

Knezevic, Renko & Bach 2011

sisallot
kulttuuri
globaali
lokaali

Nacar & Burnaz 2011

suhteiden luominen &
ylldpito

Sriramesh, Rivera-Sanchez & Soriano 2013
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e ldsndolo
e viestintd
e toimiala
e viestintd Tsai & Men 2012

e kulttuuri

e vuorovaikutus Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
e presenssi rakentuu osista
e lansdolo

e strategia Vuori 2012
o sisdllot

e sosiaalisen median kaytto
e crowdsourcing

e vuorovaikutus

¢ yhteisollisyys

e viestintd Waters & Lemanski 2011

e organisaation kuva

® maine

e strategia

¢ kaksisuuntainen viestinta
e yksisuuntainen viestintd
¢ suhteinen luominen

e kokemus sidosryhmille

e online presence Wirtz, Ramaseshan, van de Klundert, Canli &

e offline presence Kandampully 2013

e organisaation rooli
brandiyhteisoissa

e strategia

e toimintasuunnitelma

e viestintd

e organisaatiokuva

Kuten kuviosta 5 kdy ilmi, organisaation verkkopresenssi kasitetidn usein
viestinndn ja sisdllon avulla rakennettuna kokonaisuutena verkossa ja
sosiaalisen median palveluissa. Tamdn kokonaisuuden tarkoituksena on
pyrkid luomaan suhteita sidosryhmiin ja ylldpitdd suhteita osallistamalla
sidosryhmid vuorovaikutuksen kautta. Lisdksi verkkopresenssi on
strategiaan sidottu ja se heijastelee sekd organisaation omia arvoja ja
kulttuuria ettd toimialaansa sekd organisaation kotimaan arvoja ja kulttuuria.
Toisaalta verkkopresenssi ndhdddn wusein myos pelkkdnd ldsndolona
verkossa. Useat tutkijat kokevat, ettd organisaation verkkopresenssi koostuu
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ainoastaan sosiaalisen median profiileista ja verkkosivuista, eikd varsinaisesti
niiden viestinnéllisestd sisdllosta. Taméankaltainen ndkemys
verkkopresenssistd viittaa ennemminkin verkkondkyvyyteen, joka viittaa
organisaation kdyttdmien sosiaalisen median ja verkkopalveluiden mé&adraan
ja laajuuteen, ennemmin kuin sithen mill4 tavalla organisaatio niitd kayttdd ja
kuinka organisaatio viestinndn kautta rakentaa ja heijastaa omaa
identiteettiddn ndissd palveluissa.

4.2 Tuloksia verkkopresenssista

Téassd kappaleessa tarkastellaan tuloksia, joita tutkijat ovat saaneet ja
havaintoja, joita he ovat tehneet organisaatioiden verkkopresensseista.
Tuloksista voidaan havaita, ettd verkkopresenssi rakentuu useista eri
tekijoistd. Ndmd tekijit on listattu kuviossa 6. Kaiken kaikkiaan
tutkimustuloksista voidaan havaita kymmenen erilaista verkkopresenssiin
vaikuttavaaa tekijaa.

Kuvio 6. Tutkimustulosten teemat

Teema Tutkija(t)

verkkopresenssi on Nacar & Burnaz 2011

kulttuurisidonnainen Tsai & Men 2012
Araujo & Neijens 2012

Knezevic, Renko & Bach 2011
organisaation toimiala vaikuttaa | Araujo & Neijens 2012

verkkopresenssiin Sriramesh, Rivera-Sanchez & Soriano 2013

organisaation koko vaikuttaa Knezevic, Renko & Bach 2011
verkkopresenssin laajuuteen

verkkopresenssi palvelee useita Bravo, Pina & Matute 2012
eri sidosryhmid Knezevic, Renko & Bach 2011

organisaation verkkopresenssilld | Kaikissa tutkimuksissa oli viitteitd tdhdn
on useita eri tehtavia

osallistaminen on tdrked osa Chauhan & Pillai 2013
verkkopresenssid Wirtz, Ramaseshan, van de Klundert, Canli &
Kandampully 2013
organisaation verkkopresenssi on | Waters & Lemanski 2011
organisaatiokeskeinen Knezevic, Renko & Bach 2011
Chauhan & Pillai 2013

Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
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osallistaminen ja kaksisuuntainen | Haigh, Brubaker & Whiteside 2013
viestintd ovat vield ontuvaa Nacar & Burnaz 2011

Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
Sriramesh, Rivera-Sanchez & Soriano 2013
Waters & Lemanski 2011

Bonsén & Flores 2011

Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
Chauhan & Pillai 2013

organisaatiot eiviat hyodynna Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
verkkoviestinnidn Chua, Goh & Ang 2012

mahdollisuuksia, organisaatioilla | Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
on rajallinen verkkopresenssi eikd | Sriramesh, Rivera-Sanchez & Soriano 2013

verkkopresenssin strategista Waters & Lemanski 2011
roolia tunnisteta Araujo & Neijens 2012

Bonsoén & Flores 2011

Knezevic, Renko & Bach 2011
organisaation verkkopresenssi Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 2013
tulisi olla strategiaan sidottu Vuori 2012

Haigh, Brubaker & Whiteside 2013

Ensinndkin, kuten kuviosta 6 kdy ilmi, tutkimustulokset osoittavat, ettd
organisaation kotimaan kulttuurilla on merkitystd ja vaikutusta siihen,
millainen organisaation verkkopresenssi on. Tamédn lisdksi myoskin
organisaation verkkopresenssiin vaikuttaa myos se, mikd on valittu
kohdemaa, jolle organisaatio viestii = verkkopresenssinsd kautta.
Verkkopresenssi on siis  kulttuurisidonnainen.  Kulttuurin  ohella
organisaation verkkopresenssiin vaikuttaa myo¢s organisaation koko seké
toimiala. Ndaiden lisdksi organisaation verkkopresenssin on havaittu
palvelevan useita sidosryhmia.

Tuloksista kdy myos ilmi, ettd organisaation verkkopresenssilld on useita eri
tehtdvid, joista osallistamisen on katsottu olevan yksi tarkeimpid. Tastd
huolimatta tulokset osoittavat, ettd organisaatiot eivdt vield tdysin osaa
hyodyntdd verkon tuomia mahdollisuuksia viestinndsséd ja viestintd usein
hyvin organisaatiokeskeistd eikd sidosryhmid osallisteta jarjestelmallisesti ja
aktiivisesti. Tama johtuu usein siitd, ettd organisaation verkkopresenssin
strategista ulottuvuutta ei ole tunnistettu organisaatioissa. Tutkimustulokset
kuitenkin osoittavat, ettd organisaation verkkopresenssin tulisi olla
organisaation strategiaan sidottu, jotta organisaatio saisi
verkkopresenssistddn haluamansa hyodyn myos tehokkaimmin kayttoonsa.
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Seuraavaksi artikkeleiden tutkimustuloksia esitelldan yksityiskohtaisemmin
ja avataan millaisia havaintoja tutkijat ovat tehneet organisaatioiden
verkkopresenssiin  vaikuttavista tekijoistd. Analyysi etenee artikkeli
artikkelilta aakkosjdrjestyksessa. Tarvittaessa liitteestd 2 voidaan ndhda mika
kunkin artikkelin aihe on, mik& analyysin kohde oli ja milld metodilla tutkijat

ovat aihetta tutkineet.

Araujo ja Neijens toteavat, ettd harva brandi hyddyntdd sosiaalista mediaa
kunnolla viestinndssddn etenkin, kun katsotaan kuinka briandit ovat
vuorovaikutuksessa sidosryhmiensd kanssa. Araujon ja Neijensin mukaan
osallistamisen taso kertoo siitd, kuinka hyvin bréandi hyodyntdd sosiaalisen
median palveluita. Heiddn tutkimustuloksensa osoittavat, ettd brandit
keskittyvdt jakamaan enemmdn tietoa itsestidn kuin osallistamaan
asiakkaitaan. Araujon ja Neijensin tutkimuksen mukaan etenkin brandien
verkkosivuilla viestintd on yksisuuntaista. Araujon ja Neijensin tutkimus
myos osoittaa, ettd brandin toimialalla on vélid sosiaalisen median
palveluiden kéytossd sekd sidosryhmien osallistamisessa. Tuloksista voidaan
pddtelld, ettd brandit, jotka toimivat teknologian ja kuluttajien kanssa
kayttaviat todenndkoisemmin sosiaalisen median palveluita, ja brandit, joiden
kohderyhménd ovat nuoret, osallistavat yleistjddn enemmdn kuin muut
brandit.

Araujon ja Neijensin tutkimuksessa brandin kotimaalla todettiin myos
olevan merkitystd sosiaalisen median palveluiden omaksumisessa. Heiddn
tutkimuksensa mukaan yhdysvaltalaisista, alankomaisista ja brasilialaisista
brandeistd, yhdysvaltalaiset brandit kayttivat eniten sosiaalisen median
palveluita. On toki huomioitava, ettd tutkimuksessa vertailtiin vain nditd
kolmea maata. Lisdksi tulokset osoittavat, ettd brdandit kéayttavat
viestinndssddn eniten Facebookia ja toiseksi eniten Twitterid. Araujo ja
Neijens my0s tarkastelivat kayttaviatko brandit ennemmin globaaleja
sosiaalisen median palveluita vai kotimaisia palveluita ja havaitsivat, ettd
etenkin suuremmat brandit kdyttdvat ennemmin globaaleja palveluita kuin
kotimaisia.

Bonson ja Flores havaitsivat tutkimuksessaan, ettd globaalit rahatalouden
laitokset kayttavat web 2.0 tyokaluja verkkosivuillaan todella vahan. Lisdksi
Bonsénin ja Floresin tutkimustulokset osoittavat myos, ettd mitd isompi
organisaatio on, sitd todenndktisemmin organisaatio kayttdd erilaisia
sisdltojd sivustoillaan ja etenkin web 2.0 tyokaluja. Lisdki Bonson ja Flores
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toteavat, ettd tutkimus osoittaa, etteiviat rahatalouden laitokset noudata
selkedd strategiaa verkkoviestinndssdan.

Bravon et al. tutkimuksessa todetaan, ettd espanjalaisten pankkien
verkkosivujen varit ovat useimmiten yhtendisid pankin logon kanssa. Liséksi
pankit kdyttavat usein kuvaavina elementteind kuvia pankkirakennuksista.
Visuaalisen ilmeen lisdksi Bravo et al. tarkastelivat millaista tietoa pankit
tarjoavat verkkosivuillaan. Tulokset osoittavat, ettd yleisimmin pankkien
verkkosivuilla on talous- ja hinnastotietoja sekd vuosiraportteja. Bravon et al.
tutkimustuloksista kdy myo6s ilmi, ettd pankit tarjoavat verkkosivuillaan
tietoa useille sidosryhmille. Kuten Araujon ja Neijensin tutkimuksessa,
mydskin Bravon et al. tutkimuksessa havaittiin, ettd pankit kayttavat
sosiaalisen median palveluista eniten Facebookia.

Byrdin tutkimus osoittaa, ettd Facebookia voidaan kayttdd kriisiviestinndssa
lievittamé&an kriisitilannetta etenkin vuorovaikutuksellisen ja osallistavan
viestinndn kautta. Byrdin tulokset myos osoittavat, ettd kun organisaatio
selkedsti pyrkii viestinndssdan vuorovaikutuksellisuuteen ja osallistamiseen,
myds viestinndn vaikuttavuus kasvaa ja organisaatio saa parempaa
palautetta sidosryhmiltddn. Tamd tutkimus osoittaa sen, ettd pelkalld
yksisuuntaisella viestinndlld ja ldsndololla verkossa ei parjdad, vaan
sidosryhmit kaipaavat vuorovaikutuksellisuutta. Byrdin tutkimus on toki
tapaustutkimus ja keskittyy ainoastaan Toyotan Facebook-sivuihin ja siihen,
kuinka Toyota onnistui viestinndssddn, mutta Byrdin tulokset osoittavat,
wrrd Toyotan tapaus on hyva esimerkki siitd, kuinka nopea reagointi seka
vastavuoroisuus verkossa ovat todella tdrkeitd ja kuinka hyvin hoidettu
viestintd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa organisaatiokuvaan.

Chauhanin ja Pillain tutkimustulokset osoittavat, ettd organisaation
julkaisemilla sisdlloilld on vaikutusta sithen osallistuvatko sidosryhmat
keskusteluun vai eivdt. Chauhan ja Pillai toteavat, ettd brédndien tulisi
optimoida viestinsd brandiyhteisoissd ja miettid tarkoin, miten ne voivat
pitdd ylld sidosryhmien mielenkiintoa. Chauhanin ja Pillain tutkimustulokset
osoittavat, ettd Facebookissa jaetut sisdllot sisdltdvat usein tekstin lisdksi
jonkin linkin tai kuvan. Tulosten mukaan Facebookissa harvemmin jaetaan
kuvaa tai linkkid ilman johdattelevaa tekstid. Tutkijat my0s tarkastelivat
sisdltojen aiheita, jotka useimmiten koskivat itse organisaatioita tai uutisia
heiddn sidosryhmistddan. Chauhanin ja Pillain mukaan sisillot, jotka tavalla
tai toisella koskettavat sidosryhmien eldaméd, ovat myos osallistavampia kuin
muut sisdllot. Sen vuoksi Chauhan ja Pillai painottavat, ettd brdandien tulisi
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jakaa sisdltojd, jotka kiinnostavat sidosryhmid sen sijaan, ettd ne
keskittyisivdat vain markkinoimaan omia palveluitaan ja tuotteittaan.
Chauhanin ja Pillain mukaan osallistaminen vahvistaa brandien ja
sidosryhmien vilistd suhdetta. Tutkimustulokset myos osoittavat, ettd
ainoastaan alle kymmenen prosenttia kaikista tutkimuksessa tarkastelluista
julkaisusta olivat osallistavia, mikd osoittaa, etteivdat tutkimuksen
organisaatiot jaa tarpeeksi osallistavia viestejd Facebookissa.

Chikandiwan et al. tutkimustuloksista kady ilmi, ettd eteldafrikkalaiset pankit
valitsevat verkkopresenssinsd kohderyhmidn perusteella, eli organisaatiot
valitsevat sosiaalisen median palveluista kdyttoonsad ne palvelut, joita myos
niiden sidosryhmadt kadyttavat. Kuten Bravo et al.,, myos Chikandiwa et al.
haivitsivat tutkimuksessaan, ettd pankit kayttdvat sosiaalisen median
palveluista eniten Facebookia ja Twitterid toiseksi eniten. Blogeja ja
LinkedInid pankit kayttdvdat paljon harvemmin. Blogeja kéayttavat
useimmiten pankit, jotka toimivat yrityspuolella. Chikandiwan et al.
tutkimus myos osoittaa, ettd hyvin harva, vain kaksi 28 johtajasta, kayttda
jonkinlaista strategiaa sosiaalisen median sisdltdjen johtamisessa.

Chikandiwa et al. havaitisivat my0s, ettd sosiaalista mediaa kaytetddn
massaviestien ldhettdmiseen, markkinointiin ja mainontaan, reagoivaan
asiakaspalveluun, kilpailuihin, asiakassuhteiden luomiseen ja ylldpitamiseen
sekd tiedonjakoon. Chikandiwa et al. toteavat, ettd verkkopresenssi auttaa
organisaatiota toimimaan ldpindkyvammin ja samalla sosiaalisen median
palvelut antavat organisaatioille kilpailuetua. Tutkijat ndkevdatkin, ettd
sosiaalisen median palveluiden avulla pankit ja muut organisaatiot voivat
osallistaa asiakkaitaan ja samalla vdhentdad organisaatioiden kasvottomuutta.
Tuloksista myos selvidd, ettd pankit harvemmin osallistavat kohderyhmidéan
sosiaalisessa mediassa. Lisdksi tulokset osoittavat, ettdi viestinnidn
ammattilaiset sekd pankinjohtajat ovat sitd mieltd, ettd mikdli sosiaalista
mediaa ei johdeta kunnolla eikd organisaatiolla ole sosiaalisen median
strategiaa, tdimd voi vaikuttaa voimakkaasti brandikuvaan. Ainakin Etela-
Afrikassa sosiaalisen median omaksuminen pankeissa on vield alkuvaiheessa
ja pankit ovat epavarmoja.

Chuan et al. tutkimustulokset osoittavat, ettd erilaisilla sosiaalisen median
palveluilla ja web 2.0 tyokaluilla on erilaisia kayttotarkoituksia. He
haivaitsivat, ettd muun muassa blogeja kédytetdan tiedon jakamiseen ja niiden
avulla etenkin viranomaiset voivat tehda itsestddan ldhestyttavampid. Chuan
et al. mukaan erilaisia keskustelufoorumeja voidaan kayttdd tiedon
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jakamiseen ja ideoiden kerddamiseen. Lisdksi tulokset osoittavat, ettd
sosiaalisen median palveluita kéytetddn organisaation ja sidosryhmien
vélisten suhteiden luomiseen ja osallistamiseen etenkin henkilokohtaisella
tasolla. Tutkimustulokset myos osoittavat, ettd viranomaisten verkkosivuilla
erilaisten sosiaalisen median palveluiden sekd web 2.0 tyokalujen kéytto on
vield hyvin rajoittunutta. Chuan et al. tutkimus my0s osoittaa, ettd
sosiaalisen median palveluiden ja web 2.0 tyokalujen kdytossd on
kulttuurieroja, silld kehittyneissd maissa palveluita todettiin kaytettdvan
enemmadn ja eri palveluiden omaksuminen kehittyneissd maissa oli myos
todenndkoisempad.

Haigh et al. tutkivat voittoa hakevien ja voittoa hakemattomien
organisaatioiden Facebook-sivustoja ja saivat selville, ettd organisaatiot
viestivdt Facebook-sivuillaan yleensd organisaatiosta itsestddn. Lisdksi
tulokset osoittavat, ettd organisaatiot kdyttdvat Facebookia vahvistaakseen
sidosryhmien asenteita, kdsityksid ja ostoaikomusta. Tuloksista kdy mydskin
ilmi, ettd organisaatiot useimmiten linkittavat verkkosivunsa Facebook-
sivuilleen, kun taas harvempi linkittdd Facebookiin myos Twitter-sivustonsa
ja vield harvempi bloginsa. Tamad osoittaa, ettd organisaatiot osaavat
harvemmin yhdistdd eri palveluita verkkoviestinndssaan.

Haigh et al. tarkastelivat tutkimuksessaan myds organisaatoiden jakamia
sisdltdja Facebook-sivuillaan ja havaitisivat, ettd suurin osa Facebook-
pdivityksistd sisdltdd kuvan. Lisdksi organisaatiot julkaisevat videoita,
tiedotteita, kampanjatiivistelmid ja uutislinkkeja. Haigh et al. toteavaet, ettd
useimmille tutkimuksen organisaatioille Facebook on PR:n tyokalu. Haigh'n
et al. tutkimustulokset osoittavat myos, ettd puolet tutkimuksessa
tarkastelluista organisaatioista kannustavat sidosryhmid kaksisuuntaiseen
viestintddn Facebook-sivuillaan. Facebook ndhdéddankin wusein hyvéna
palveluna juuri sen vuoksi, ettd se antaa sidosryhmille mahdollisuuden
kommentoida organisaation viesteihin.

Kaiken kaikkiaan Haigh'n et al. tutkimustuloksista voidaan paitelld, ettd
organisaatiot kdyttdvat Facebook-sivujaan erddnlaisena lehdistttilana. Haigh
et al. eivdt havainneet merkittdaviad eroja voittoa hakevien ja hakemattomien
organisaatioiden Facebookin kaytossd. Lisdksi viestintdstrategia, jota
organisaatiot ~ useimmiten  Facebook-sivuillaan  kadyttaviat  keskittyy
organisaation kykyihin ja osaamiseen tuotteiden ja palveluiden osalta
(corporate ability), sen sijaan, ettd se keskittyisi sosiaalisen yhteiskuntavastuun

55



strategiaan, jossa painotetaan enemmdn organisaation sosiaalista
yhteiskuntavastuuta.

Haigh et al. myoskin tarkastelivat kayttdjien kokemuksia ja ndkemyksid
organisaatioiden Facebook-sivuista. Tulokset osoittavat, ettd organisaation
valitsema viestintdstrategia vaikuttaa kayttdjien nakemyksiin
organisaatiosta. Mikdli organisaatio painottaa viestinndssddn sosiaalista
yhteiskuntavastuusta, kdyttdja saa organisaatiosta positiivisemman kuvan.
Haigh et al. painottavat tutkimuksessaan, ettd organisaatioiden tulisi jakaa
sosiaalisen median palveluissa tietoa sekd tuotteistaan ja palveluistaan,
mutta organisaation tulisi myoskin painottaa sosiaalisen yhteiskuntavastuun
ndkokulmaa viestinndssddn, silld sen katsottiin vaikuttavan positiivisesti
organisaatiokuvaan.

Knezevic et al. saivat selville, ettdi konditoria-alan verkkosivut ovat
esittelytiloja, jotka keskittyvit esittelemddn yrityksen tuotteita, sen sijaan,
ettd yritykset kayttdisivat verkkosivujaan kaupallisiin tarkoituksiin. Tutkijat
myo6s havaitsivat kulttuurillisia eroja kondiittoreiden verkkosivuissa. EU-
maissa  toimivien  yritysten  verkkosivut = keskittyvdit = enemmaén
asiakasviestintddn, kun taas muiden yritysten verkkosivut ovat
vuorovaikutuksellisempia ja niissdé on enemmdn sisdltod. Tutkimuksessa
tarkasteltiin viiden eri maan kondiittorien verkkosivuja, Bulgaria, Kroatia,
Kreikka, Slovenia seké Serbia, joten tulokset eivit ole yleistettdvissa.

Knezevicin et al. tutkimustuloksista voidaan myos pddtelld, ettd yrityksen
koolla on merkitystd, silld mitd suurempi yritys, sitd todenndkoisemmin
yritykselld on myos omat verkkosivut. Knezevicin et al. tutkimustuloksista
kdy ilmi, ettd konditoria-alan verkkosivut sisdltdvdt usein kiinnostusta
lisddvid elementtejd, kuten uutisia ja muita mediasisédltoja sekd kuvia
tuotteistaan ja pddtoimipaikastaan. Harva tutkimuksessa tarkastelluista
yrityksistd kayttdad verkkosivuillaan musiikkia. Liséksi alle puolet yrityksista
jakaa wuutisia yrityksestd ja/tai sen tuotteista verkkosivuillaan, mikad
tutkijoiden mukaan osoittaa, etteivdat yritykset kaytd verkkosivujaan
aktiivisena osana viestintdstrategiaansa. Yritysten verkkosivujen sisdlldistd
kdy my0s ilmi, ettd yritykset palvelevat useita sidosryhmia verkkosivuillaan.

Knezevic et al. tarkastelivat myos verkkosivujen vuorovaikutuksellisia
elementtejd, ja havaitsivat, ettd useimmiten elementit ovat hakukoneita,
digitaalisia lahjoja ja muita tallennettavia sisdltoja sekd reseptejd, pelejd ja
palkintoja. Todella harvalla yritykselld oli verkkosivuillaan kyselyitd,
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keskustelufoorumeita tai blogeja. Knezevicin et al. mukaan organisaation
verkkopresenssi perustuu organisaation perustietoihin, kontaktitietoihin ja
taloustietoihin. Knezevicin et al. tulokset osoittavat, ettd organisaatio tekee
yleisostddn valintoja samalla, kun organisaatio pddttdd mitd tietoja jakaa
verkkosivuillaan. Tutkijat kertovat hyvdn esimerkin konditoria-alan
yritysten verkkosivuista, silld he eivdt ole huomioineet tukkukauppiaita
verkkosivujensa yleisond ollenkaan, vaikka ovat organisaatioiden tarkeimpid
sidosryhmid. Tama esimerkki osoittaa, ettd on todella tirkedd miettid mita
sidosryhmid verkkosivuilla halutaan palvella ja jakaa sellaisia sisdltoja
sidosryhmille, jotka koskettavat niita.

Nacar ja Burnaz tarkastelivat ulkomaisia sekd turkkilaisia monikansallisia
organisaatioita ja kuinka ndmd organisaatiot ovat muokanneet
verkkosivujaan turkkilaiseen kulttuuriin ja arvoihin sopiviksi. He havaitsivat
tiettyjd eroja organisaatioiden tavoissa muokata verkkosivujaan kohdemaan
kulttuuriin sopiviksi. Esimerkiksi Nacarin ja Burnazin tutkimustulokset
osoittavat, ettd turkkilaisten monikansalliset organisaatioiden verkkosivut
sisdltivit enemmin  tietoa, kuin ulkomaisten  monikansallisten
organisaatioiden verkkosivut. Lisdksi Nacarin ja Burnazin tutkimustuloksista
kdy ilmi, ettd turkkilaiset monikansalliset organisaatiot kayttavéat ulkomaisia
monikansallisia organisaatioita enemmé&n maakohtaisia yritys- ja
asiakastarinoita sekd linkkejd turkkilaisille nettisivuille. Verkkopresenssin
ndkokulmasta tutkimustulokset osoittavat, ettd organisaatioiden tulisi myos
miettid kuinka globaaleja ja lokaaleja niiden verkkopresenssit ovat.

Sriramesh et al. tutkivat voittoa hakevien ja hakemattomien singaporelaisten
organisaatioiden verkkosivuja ja saivat selville, ettdi ndiden kahden
tyyppisten organisaatioiden verkkosivujen vdlillda on eroja. On
mielenkiintoista huomata, ettd Haigh'n et al. tutkimuksessa voitto hakevien
ja hakemattomien organisaatioiden Facebook-sivuista ei 16ytynyt merkittavia
eroja, mutta Sriramesh et al. taas loysivdt eroja voittoa hakevian ja
hakemattomien organisaatioiden verkkosivuilla. Toki tdytyy muistaa, ettd
kyseessd on aivan erilaiset organisaatiot. Srirameshin et al. tutkimus keskittyi
nimenomaan  sosiaalisen =~ median  palveluiden  sekd  muiden
vuorovaikutuksellisten tydkalujen kdyttoon organisaatioiden nettisivuilla.

Sriramesh et al. saivat selville, ettd sosiaalista mediaa kdytetdan yhteistjen
rakentamiseen ja tuotekdyttokokemusten jakamiseen. Lisdksi tutkimuksen
organisaatiot rohkaisevat kavijoitd viestimddn myos keskenddn, ei vain
organisaation kanssa. Organisaatiot siis todella pyrkivdt osallistamaan
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sidosryhmiddn verkkosivuillaan. Sriramesh et al. tarkastelivat verkkosivuja
viiden vuoden vilein, ensiksi vuonna 2004 ja toisen kerran vuonna 2009.
Taman pitkittdistutkimuksen ansiosta Sriramesh et al. havaitisivat, etta
sosiaalisen median kaytto lisddantyi viiden vuoden aikana ja verkkopresenssi
useimmilla organisaatioilla laajeni uudempien palveluiden kayttoonoton
myotd. Viiden vuoden seurannan aikana yhd useampi organisaatioista kaytti
sosiaalisen median palveluita kuten blogeja, Twitterid, Facebookia ja
YouTubea sekd palautetyokaluja verkkosivuillaan.

Srirameshin et al. tutkimus osoittaa, ettd organisaatiot kdyttdvat erilaisia
sosiaalisen median palveluita ja ovat ldsnd niissd, mutta tutkimus ei
kuitenkaan kerro milld tavalla sosiaalisen median palveluita kdytetddn ja
millaista organisaatioiden viestintd ndissd palveluissa on. Tuloksista kay
ilmi, ettd sekd voittoa hakevat ettd hakemattomat organisaatiot kdyttavait
verkkosivujaan enemmdn tiedon jakamiseen, eli viestintimalli on
useimmiten yksisuuntainen. Mielenkiintoista on, ettd viestintdmalli ei
muuttunut juurikaan, vaikkakin sosiaalisen median palveluiden osuus
lisdéntyi viiden vuoden sisdlld. Tutkijat myos havaitsivat, ettd voittoa
hakevien ja hakemattomien organisaatioiden vililld on eroja sen suhteen,
kuinka ne mdidrittelevit sidosryhmdnsd ja tdmd taas vaikuttaa edelleen
organisaatioiden viestintddn. Tulokset my0s osoittavat, ettd kummankaan
ryhmdn organisaatiot eivédt vield tdysin osanneet hyodyntdd sosiaalisen
median palveluita viestinndssdan etenkin osallistamisen suhteen.

Tsain ja Menin tutkimustulokset osoittavat, ettd kulttuuri vaikuttaa
verkkopresenssiin ja sithen millaista tietoa organisaatio tahtoo jakaa netissa.
Korkean kontekstin kulttuurit kuten Kiina, kdyttavat verkkoviestinndssdan
enemmdn keskindiseen riippuvuuteen, suosioon, korkeaan sosiaaliseen
statukseen, ylellisyyteen, tunteisiin ja symboliikkaan vetoavaa viestintdd,
kun taas vyksilollisempdd ja hedonistisempaa viestintdd kaytetddan
yksilollisemmissa kulttuureissa kuten Yhdysvalloissa. Toki tdima tutkimus
rajoittui vain Kiinaan ja Yhdysvaltoihin, joten tdméan tutkimuksen perusteella
on vaikea tehdd suurempia yleistyksid. Tdstd huolimatta tutkimustulokset
osoittavat, ettd organisaation kotimaalla ja kansallisella kulttuurilla on myos
merkitystd siind, millainen verkkopresenssi organisaatiolla on. Tama huomio
on erittdin tdrked kansainvélisille organisaatioille, silld heiddn tulee miettid
millaisia kulttuurisia arvoja organisaatio vélittdd ja kuinka ne istuvat muihin
kulttuureihin. Tsai ja Men osoittavat myos tutkimuksessaan, ettd Hofsteden
mallia voi soveltaa verkkopresenssin tutkimuksessa. Tamad ndkokulma on
todella mielenkiintoinen, silldi Hofsteden mallin avulla voisi timin
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tutkimuksen =~ mukaan tutkia  organisaatioiden  verkkopresenssien
kulttuurillisia elementteja.

Ubeda et al. saivat selville tutkimuksessaan, ettdi espanjalaisilla
teknologiayrityksillai on alhainen osallistumisprosentti sosiaalisessa
mediassa. Tulokset osoittavat, ettd LinkedIn, Facebook ja Twitter ovat eniten
kdytetyt sosiaalisen median palvelut organisaatioiden keskuudessa. Lisdksi
tuloksista kdy ilmi, etteivdt organisaatiot hyodynnd kaikkia sosiaalisen
median mahdollisuuksia, eivédtkd organisaatiot liiemmin olleet kovin
aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Ubeda et al. havaitsivat myos, ettd vain
harva organisaatioista kavi oikeasti keskustelua sidosryhmiensa kanssa.

Ubeda et al. tarkastelivat tutkimuksessa myds organisaatioiden
seuraajamddrid kussakin sosiaalisen median palvelussa. Tulokset osoittavat,
ettd organisaatioilla on vdhdn seuraajia sosiaalisen median palveluissa.
Valitettavasti tutkimus ei avaa syitd alhaisille seuraajamddrille eikd
mydskddn analysoi sen tarkemmin, mitd tdméd kertoo organisaatioiden
verkkopresenssistd. Tamdn osalta tutkimustulokset ovat merkityksettomid,
koska tutkijat eivdt sen kummemin pysty perustelemaan tai avaamaan
kavijaméadrien merkitystd organisaatioiden verkkoviestinndssd. Pelkka
seuraajamddrien raportoiminen ei vield kerro verkkopresenssista.

Kavijamdadrien lisdksi Ubeda et al. tarkastelivat organisaatioiden ja
sidosryhmien vililld kdytyjen keskusteluiden mddrid, mutta itse
keskusteluiden laadusta tai siséllostd ei kerrota mitdan. Tutkijat ainoastaan
mainitsevat, ettd yleensd viestintd sosiaalisen median palveluissa on
yksisuuntaista. Lisdksi Ubeda et al. raportoivat kuinka usein organisaatiot
pdivittdvét sosiaalisen median palveluitaan. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
Ubeda et al. tutkivat nimenomaan ldasndoloa sosiaalisen median palveluissa,
eivdtkd suinkaan organisaatioiden tuottamaa viestintdd palveluissa, joten on
vaikea sanoa, ettd mitid aktiivisuudella tdssd tutkimuksessa tarkoitetaan.
Tutkijoiden mukaan julkaisujen maddrdat kertovat siitd, kuinka aktiivisia
organisaatiot ovat sosiaalisessa mediassa, mutta julkaisujen siséltojd ei avata
missddan vaiheessa tutkimusta. Toki tuloksissa kerrotaan, ettd tiedon
hyodyllisyys on heikkoa, mutta tutkijat eivdt kerro kenen ndkokulmasta
tiedon hyodyllisyys on heikkoa ja millaista tietoa sosiaalisen median
palveluissa jaettiin. Mielenkiintoinen huomio tuloksista on se, ettd
organisaatiot harvemmin yhdistavat esimerkiksi Facebookia ja Twitterid
viestinndssddn. Tdamd osoittaa, etteivdt organisaatiot ole hahmottaneet
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kuinka hyodyntdd eri sosiaalisen median palveluita verkkoviestinndssdan.
Myos Haigh et al. havaitsivat saman asian omassa tutkimuksessaan.

Ubeda et al. havaitisivat myos, ettd organisaatioilla on tarpeita kehittda
viestintdstrategia sosiaaliselle medialle. Tama viestintdstrategia tulisi olla
suunniteltu niin, ettd se mahdollistaa keskustelun sidosryhmien kanssa ja
samalla ~ mahdollistaa  strategian  toteutumisen.  Lisdksi  todella
mielenkiintoinen huomio Ubedan et al. tutkimustuloksissa on se, ettd tutkijat
totesivat viestintdtyylin sosiaalisen median palveluissa olevan tuntematon,
mutta tutkimuksessa ei sen enempdd avattu, ettd milld tavalla viestintdtyyli
oli tuntematon.

Vuoren tapaustutkimus Nokiasta osoittaa, kuinka organisaatio kayttad
sosiaalisen median palveluita sekd sisdisessd viestinndssd etenkin tiedon
siirrossa ettd ulkoisessa viestinndssa brandiviestinndn edistdmisessa. Lisaksi
tutkimuksessa havaittiin, ettd Nokia kédyttdd sosiaalisen median palveluita
keskustellakseen asiakkaiden kanssa, rakentaakseen yhteistja eri
sidosryhmien kanssa ja saadakseen ulkoisia sidosryhmid osallistettua
ideointiin crowdsourcing periaatteella. Tuloksista kdy ilmi, ettd Nokialla on
tarkka strategia crowdsourcing-palvelulle ja se kdyttdd esimerkiksi kilpailuja
ja haasteita, joiden kautta osallistujat voivat tuoda omia ideoitaan julki.
Ideoiden kerddmisessd datan kerddminen ja analysointi on tarkedd.

Vuoren tutkimustulosten mukaan Nokia on aktiivinen sosiaalisessa mediassa
ja eri palveluille on olemassa oma tarkoituksensa. Mielenkiintoista on
etenkin kuinka Nokia hyodyntdd sosiaalisen median palveluita
crowdsourcingissa ja ideoiden luomisessa. Nokia kayttdd Facebookia,
Twitterid, Flickrid ja YouTubea brandiviestinndssd ja tavoittaakseen
asiakkaita. Lisdksi Nokialla on oma blogisivusto, jossa julkaistaan blogeja,
videoita ja arvosteluja tuotteista ja palveluista. Blogeja on useita erilaisille
yleisoille. Lisdksi organisaatio kédyttdd myOs useita sosiaalisen median
palveluita yhtdaikaisesti saadaakseen mahdollisimman paljon huomiota.
Erityisen mielenkiintoista on huomata, ettd Haigh et al. sekd Ubeda et al.
havaitsivat omissa tutkimuksissan, etteivdt heiddn kohdeorganisaationsa
hahmottaneet kuinka eri sosiaalisen median palveluita voidaan yhdistada
viestinndssa.

Virran tulosten mukaan Nokian viestintd- ja markkinointisunnittelu on

reaaliaikaista ja viestintd on usein nopeaa. Nokia kdyttdd sosiaalisen median
strategiaa  erilaisissa  projekteissa, esimerkiksi uusien tuotteiden
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lanseerauksissa mietitddn tarkoin mitd palveluita kdytetdan. Virran mukaan
Nokia tarjoaa myos asiakkaille mahdollisuuden osallistua viestintddn muun
muassa asiakaspalveluchatin kautta. Tulokset osoittavat, ettd Nokialla on
todella laaja ja kehittynyt verkkopresenssi, jossa hyoddynnetddn useita
erilaisia palveluita. Nokialla on muun muassa Twitterissd oma verkkotunnus
asiakaspalvelulle ja useita muita asiakaspalveluun ja asiakaspalautteeseen
tarkoitettuja palveluita. Nokialla on myds verkkopresenssi Second Life
virtuaali maailmassa, jossa Nokia omistaa saaren, jolla se myy tuotteitaan
virtuaalimaailman asukkaille.

Virran tuloksista kdy my®os ilmi, ettd Nokialla on ohjeistukset tyontekijoilleen
sosiaalisen median kadyttoa varten. Muissa tutkimuksissa tyontekijoiden
roolista organisaatioiden verkkopresenssistd ei 16ydy mainintaa, vaikka se
kirjallisuuden mukaan on erittdin tdrked osa organisaation verkkopresenssia.
Ainoastaan Bravo et al. mainitsevat, ettd myos organisaatioiden tyontekijat
voivat vaikuttaa organisaation verkkopresenssiin. Nokian sosiaalisen median
strategioista kertoo myos se, ettd Nokialla arvioidaan jatkuvasti uusia
sosiaalisen median palveluita ennen niiden kéyttoonottoa. Virran
tapaustutkimus on hyva esimerkki siitd, kuinka eri tavoin organisaatio voi
kayttdd sosiaalisen median palveluita eri tarkoituksiin ja kuinka erilainen
verkkopresenssi voi olla eri palveluissa. Lisdksi Virran tutkimustulokset
osoittavat, ettd hyvin johdetuilla strategioilla organisaation on helpompi
saada sosiaalisesta mediasta mahdollisimman paljon irti.

Waters ja Lemanski tutkivat voittoa hakevin ja hakemattomien
organisaatioiden viestintdtyylejd organisaatioiden verkkosivuilla ja he saivat
selville, ettd organisaatiot luottavat kaksisuuntaisen viestinndn sijasta
useimmiten yksisuuntaiseen viestintddn verkkosivuillaan. Watersin ja
Lemanskin tulokset osoittavat, ettd organisaatioiden verkkosivut ovat usein
virtuaalisia esitteitd organisaatioista ja vaikkakin kaksisuuntainen viestinta
on lisddntynyt verkkosivuilla, organisaatiot kadyttdvat sosiaalisen median
palveluita ja muita verkkopalveluita edelleen todella vdhdn. Waters ja
Lemanski havaitsivat, ettd organisaatiot jakavat yhd enemméin tietoa
verkkosivuillaan.

Wirtz et al. saivat tutkimuksessaan selville, ettd viestinndn laadulla ja
osallistamisella on merkittdvd vaikutus siithen, kuinka onnistunut
brandiyhteiso on. Tulosten mukaan organisaatioiden tulisi johtaa
brandiyhteisojd ja miettid rooliaan brandiyhteisossd. Lisdksi Wirztin et al.
tutkimus osoittaa, ettd yhteisot parantavat organisaation ja asiakkaan valista
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suhdetta. Wirtz et al. toteavat, ettd organisaation ja asiakkaan vélista
viestintdd kannatetaan yhteisoissd, silld sen kautta organisaatio voi saada
arvokasta tietoa asiakkaista sekd myos organisaation tuotteista ja palveluista.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd verkkoyhteisot vahvistavat asiakkaan ja
brandin vilistd suhdetta ja lisddvat sitoutumista, eli mitd vahvempi
asiakkaan osallistuminen on, sitd vahvempi myo6s suhde asiakkaalla on
brandiin. Tdmid on viestinndn nidkokulmasta erittdin tiarked huomio, silld
verkkopresenssin ja viestintdstrategian pitdisi pyrkid osallistamiseen. Wirtzin
et al. tutkimus osoittaa, ettd osallistamisella on hyotyd asiakassuhteen
kehittdmisessd. Wirtz et al. myos todistavat tutkimuksessaan, ettd viestinndn
laadulla on merkitystd yhteisoissd ja organisaatiolla pitdd olla strategia sithen
kuinka organisaatio osallistuu keskusteluun, ettei organisaatio vain hdiritse
yhteison avointa keskustelua.

4.3 Verkkopresenssin tutkimuksen tulevaisuus

Tassda kappaleessa tarkastellaan tutkijoiden esittdmid jatkotutkimus-
ehdotuksia verkkopresenssin tutkimukselle ja pohditaan verkkopresenssin
tutkimuksen tulevaisuutta. Artikkeleissa esitellidn hyvin monenlaisia
nakokulmia verkkopresenssin jatkotutkimukselle. Artikkeleista voidaan
poimia viisi teemaa, joiden ympdrille tutkijoiden ehdotukset
verkkopresenssin tutkimuksen tulevaisuudesta kietoutuvat. Nama teemat on
esitelty kuviossa 7.

Kuvio 7. Artikkeleissa esiinnostetut jatkotutkimuksen teemat

Jatkotutkimuksen teemat Tutkijat

Viestintdstrategiat ja -mallit Araujo & Neijens 2012

verkkosivuilla ja sosiaalisessa Bonsoén & Flores 2011

mediassa Chauhan & Pillai 2013
Chikandiwa, Contogiannis & Jembere
2013

Haigh, Brubaker & Whiteside 2013
Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
Vuori 2012

Waters & Lemanski 2011

Wirtz, Ramaseshan, van de Klundert,
Canli & Kandampully 2013
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Organisaatioiden verkkopresenssi Bravo, Pina & Matute 2012
organisaation ndkokulmasta Byrd 2012

Chauhan & Pillai 2013
Chua, Goh & Ang 2012
Vuori 2012

Waters & Lemanski 2012
Organisaatioiden verkkopresenssi Araujo & Neijens 2012

sidosryhmien nidkokulmasta Bravo, Pina & Matute 2012

Byrd 2012

Chua, Goh & Ang 2012

Haigh, Brubaker & Whiteside 2013
Nacar & Burnaz 2011

Tsai & Men 2012
Verkkopresenssin kulttuuri- sekd Bonsoén & Flores 2011

toimialasidonnaisuus Knezevic, Renko & Bach 2011

Nacar & Burnaz 2011

Sriramesh, Rivera-Sanchez & Soriano 2013
Tsai & Men 2012

Ubeda, Gieure, de-la-Cruz & Sastre 2013
Waters & Lemanski 2012

Wirtz, Ramaseshan, van de Klundert,
Canli & Kandampully 2013
Organisaatioiden kokonaisvaltaisen | Bonsén & Flores 2011

verkkopresenssin sekd Bravo, Pina & Matute 2012
kokonaisvaltaisen viestinndn Haigh, Brubaker & Whiteside 2013

tutkimus

Ensimmadisessd teemassa tutkijat ovat ehdottaneet erilaisia ndkokulmia
organisaatioiden viestintdstrategioiden ja -mallien tutkimukselle niin
organisaatioiden verkkosivuilla kuin sosiaalisen median palveluissa.
Esimerkiksi Araujo ja Neijens ndkevit, ettd brandien sosiaalisen median
palveluiden kdyttoa tulisi tutkia laajemmin ja globaalimmassa mittakaavassa.
Myo6s Chikandiwan et al. ndkevit, ettd jatkossa tarvitaan lisdd tutkimusta
organisaatioiden sosiaalisen median omaksumisesta. Araujo ja Neijens
toteavat myo0s, ettd jatkossa tulisi tarkastella etenkin sitd, kuinka brandit
toteuttavat viestintdstrategioitaan sosiaalisen median palveluissa. Chauhan
ja Pillai ovat Araujon ja Neijensin kanssa samaa mieltd, silld heiddnkin
mielestddan jatkossa tulisi selvittdd millaisia sisdltostrategioita brandit
kayttavat verkkoviestinndssddan. Chauhan ja Pillai vield painottavat, ettd
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jatkotutkimusten tulisi olla laadullisia sisdllonanalyysejd. Myoskin Tsai ja
Men nikevit, ettd sisdllonanalyysislld saataisiin parempia tutkimustuloksia.

Myoskin Haigh et al. ndkevidt, ettd olisi tdrkedd tarkastella erilaisia
viestintdstrategioita. Heiddn mukaansa olisi tdrkedd vertailla strategioita
etenkin organisaation ylldpitamilld sivustoilla sekd fanisivustoilla, joita
ylldpitdd jokin ulkopuolinen taho. Ubeda et al. taas toteaa, ettd jatkossa
organisaatioiden sosiaalisen median palveluiden kayttod tutkittaessa pitdisi
ottaa pidempid ajanjaksoja huomioon, jotta voidaan hahmottaa kuinka
sosiaalisen median kayttd oikeasti kehittyy. Heiddn tutkimuksessaan
tarkastelujakso oli ainoastaan kuukauden mittainen, joten tulokset kertovat
vian lyhyen ajan kehityksestd. Lisdksi Ubeda et al. ehdottavat, ettd tulevissa
tutkimuksissa otettaisiin my6s huomioon millaisia sosiaalisia motivaatiota ja
periaatteita organisaatioilla on kdyttdd sosiaalista mediaa ja millainen yhteys
ndilld on organisaation strategiaan.

Waters ja Lemanski painottavat jatkotutkimusehdotuksissaan etenkin
viestintimallien = ja  -strategioiden  tutkimusta  organisaatioiden
verkkosivuilla, jotta ymmarrettdisiin paremmin miksi verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa kdytetddn tiettyjd malleja. Wirtz et al. taas ehdottavat,
ettd brandiyhteisojen ndkokulmasta taas jatkossa voisi tutkia millainen rooli
organisaatiolla tulisi olla yhteistissd ja kuinka organisaatioiden tulisi viestid
ndissd yhteisoissa.

Bonsoén ja Flores taas ehdottavat, ettd olisi tarkedd tutkia kuinka organisaatiot
hyodyntéavit organisaatio nakyvyyttd (corporate visibility) sosiaalisen median
palveluissa. Bonsénin ja Floresin maédritelman mukaan corporate visibility
viittasi pelkkddn ldsndoloon sosiaalisessa mediassa, joten heiddn
ehdotuksensa organisaation nidkyvyyden hyodyntdmisestd taas viittaa
verkkopresenssiin. Bonsénin ja Floresin mukaan jatkossa tulisi my®0s
hyodyntaa kehittyneempid verkkomittareita verkkoviestinndn
tutkimuksessa.

Vuoren jatkotutkimusehdotukset painottuvat crowdsourcingiin, silld hanen
mukaansa jatkossa olisi hyva tarkastella kuinka eri tavoin crowdsourcingia
voidaan kayttdd ja kuinka se toimisi toimitusketjun kanssa. Yleisesti ottaen
Vuori my6s kehottaa, ettd organisaatioiden tulisi kehittdd ymmarrystaan
sosiaalisen median palveluiden kaytosta kilpailukyvyn edistdmisessa.
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Toinen teema, joka nousi tutkijoiden jatkotutkimusehdotuksista, liittyy
verkkopresenssin tutkimuksen organisaatiokeskeisyyteen. Tama tarkoittaa
siis tutkimuksia, jotka toteutetaan organisaation sisdlld esimerkiksi
haastattelemalla brandien sosiaalisen median johtajia, kuten Chauhan ja
Pillai ehdottavat. Waters ja Lemanski taas ndkevit, ettd haastattelemalla
organisaatioiden viestinndn ammattilaisia voitaisiin selvittdd miksi
organisaatiot kdyttdvat tietynlaisia viestintdmalleja verkkosivuillaan ja
sosiaalisen median palveluissa. Vuori taas ndkee, ettd tulevissa tutkimuksissa
olisi tdrkedd ottaa selvad kuinka organisaatiot hyodyntéavét crowdsourcingista
saamiaan tietoja.

Toisaalta Bravo et al. ehdottavat, ettd tulevissa tutkimuksissa olisi hyva
haastatella organisaatioiden identiteettijohtajia, jotta saataisiin parepi kasitys
siitd kuinka organisaatiot kdytdnnossd tuovat identiteettiddn esille
viestinndssddn. Byrd on myds sitd mieltd, ettd haastattelemalla
organisaatioiden sosiaalisen median palveluiden ylldpitdjid voitasiin saada
lisdymmarrysté organisaatioiden sosiaalisen median kaytosta.

Chua et al. ehdottavat, ettd selvittddkseen web 2.0 tyokalujen kaytto
organisaatioiden viestinndssd, tulisi jatkossa selvittdd my0s organisaation
kokemuksia siitd, miltd organisaation tyontekijoistd tuntuu kayttad tyokaluja
ja jakaa tietoa niiden kautta.

Jatkotutkimuksen kolmannessa teemassa korostuu sidosryhmien ndkokulma
organisaatioiden verkkopresenssistd. Tdssd tapauksessa tutkijat ovat
ehdottaneet jatkotutkimuksia, joissa huomioidaan ja tarkastellaan myos eri
sidosryhmien ndkemyksid organisaatioiden verkkopresenssistd. Araujo ja
Neijens sekd Byrd esimerkiksi ehdottavat, ettd jatkossa tutkimukset voisivat
ottaa selvdd millaisia odotuksia kuluttajilla on briandien ja kuluttajien
vélisestd vuorovaikutuksesta verkossa. Myos Haigh et al. toteavat, ettd
tarvitaan lisdd tutkimusta organisaation verkkosivujen ja Facebook-sivujen
kayttdjien ndkokulmasta.

Lisaksi Haigh et al. ehdottavat, ettd jatkossa tutkittaisiin my6s kuinka
organisaatioiden tekemit julkaisut eri sosiaalisen median palveluissa
vaikuttavat sidosryhmiin ja ndkevdt sidosryhmidt esimerkiksi eroja
Facebookin ja organisaation verkkosivujen vililld. Tutkijat perustelevat taita
silld, ettd viestinndn tyyli eri sosiaalisen median palveluissa ja
verkkoympaéristoissd on erilainen, joten silld voi olla merkitystd myos siihen,
kuinka sidosryhmét kokevat erilaiset sisdllot eri verkkoymparistoissa. Haigh
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et al. jatkavat, ettd lisdksi voisi selvittdd odottavatko sidosryhmit, ettd
sivustoja pdivitetddn usein.

Chua et al. ehdottavat myos kayttdjaldhtoistd tutkimusta web 2.0 tyokalujen
tutkimukseen. Heiddn mukaansa olisi tarkedd selvittdd kuinka sidosryhmat
kokevat eri tyokalujen kdyton ja vaikuttavatko ndmd jollain tavalla
sidosryhmien ndkemyksiin organisaation verkkosivujen laadusta. My®oskin
Nacar ja Burnaz ettd Tsai ja Men ehdottavat, ettd verkkosivuja tulisi tutkia
my6s sidosryhmien ndkokulmasta, jotta saataisiin selville kuinka
sidosryhmit suhtautuvat organisaatioiden verkkosivuihin.

Tsai ja Men myo6s ehdottavat, ettd olisi tarkedd tutkia kuinka sidosryhmadt
kokevat ja nidkevat organisaatioiden verkkoviestinndn ja sen tehokkuuden.
Bravo, Pina ja Matute ovat sitd mieltd, ettd sidosryhmien ndkemyksid
organisaatioiden kuvasta ja identiteestid noin yleensdkin olisi hyva tutkia.

Neljantend teema tutkijoiden jatkotutkimusehdotuksissa nousi esiin
verkkopresenssin kulttuuri- ja toimialasidonnaisuus. Knezevic et al
ehdottavat, ettd jatkossa voisi selvittdd vaikuttaako organisaation kotimaan
taloudellinen kehitys verkkosovelluksien omaksumiseen jollain tavalla.
Ubeda et al. esittdvdat myos, ettd tulevissa tutkimuksissa voisi myos
tarkastella organisaatioiden sosiaalisen median kdyttod eri maissa. Bonson ja
Flores ehdottavat, ettd jatkossa tutkimuksissa voisi ottaa huomioon eri
kulttuurien viliset erot pankkien verkkosivuilla.

Waters ja Lemanski ehdottavat myos, ettd erilaisia organisaatioita tulisi
verrata keskendin niiden verkkoviestinnidn kautta. Lisdksi he ehdottavat, ettd
tutkimusta laajennettaisiin pienempiinkin organisaatioihin, koska heiddn
tutkimuksessaan keskityttiin suuriin organisaatioihin. Nacar ja Burnaz
ndkevit, ettd organisaatioiden verkkosivuja tulisi tutkia kulttuurienvalisen
viestinndn ndkokulmasta esimerkiksi tarkastelemalla kuinka organisaation
kotimaa ja toimiala vaikuttavat organisaation verkkosivujen sisdltoon.
Taman lisdksi sekd Nacar ja Burnaz ettd Tsai ja Men nédkevit, ettd jatkossa
olisi myos tdarkeda tutkia kuinka organisaatiot pyrkivdat muokkaamaan
verkkosivujaan tai sosiaalisen median palveluitaan soveltuviksi myos
ulkomaan markkinoille.

Tsai ja Men myos jatkavat, ettd tulevissa tutkimuksissa olisi hyva tarkastella

organisaatioiden verkkoviestinndn muovaamista ulkomaisille markkinoille.
Lisdksi Tsai ja Men ehdottavat, ettd jatkossa tutkijat kiinnittdisivat huomiota
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sithen, onko eri maiden vililld eroja lokalisoinnin ja standardisoinnin
suhteen. T4lld siis tarkoitetaan sitd, ettd ovatko tietyn maalaiset organisaatiot
taipuvaisempia heijastelemaan kohdemaan arvoja viestinndssdan vai ei.
Lisdksi Tsai ja Men tahtoisivat, ettd jatkossa viestinndn sisdlloistd tehtdisiin
tarkempaa analyysid ja etenkin ndkyvétko erilaiset kulttuuriset suuntaukset
organisaation ja sidosryhmien vilisessd viestinndssa sosiaalisessa mediassa.

Sriramesh et al. ndkevdt myos, ettd heiddn tutkimustaan voisi laajentaa
muihin maihin ja vertailla esimerkiksi kuinka organisaatiot eri maissa
kayttavat sosiaalisen median palveluita viestinndssdan. Sriramesh et al. myos
ehdottavat, ettd vertailua voisi tehdd myo6s sektoreittain, eli onko eri
toimialoilla havaittavissa eroja sosiaalisen median palveluiden kaytossa.
Myoskin Wirtz et al. toteavat, ettd brandiyhteisojd tulisi tarkastella erilaisten
organisaatioiden ndkokulmasta kuten esimerkiksi vertailemalla B2B ja B2C
organisaatiota tai organisaatioita, jotka tarjoavat tuotteet ja jotka tarjoavat
palveluita sekd voittoa tavoittelemattomia ja tavoittelevia organisaatiota.

Viides teema késittelee organisaatioiden kokonaisvaltaisen verkkopresenssin
ja viestinndn tutkimusta. Ainoastaan kolmessa artikkelissa ehdotettiin
laajempaa verkkopresenssin tutkimusta, jossa otettaisiin huomioon
organisaatioiden verkkopresenssi kokonaisuudessaan. Bravo et al. menevit
jopa niin pitkdlle, ettd he ehdottavat organisaation kaiken viestinndn
kokonaisvaltaista tutkimusta, jossa otetaan huomioon sekd perinteinen ettd
verkkoviestintd ja kuinka organisaatio tuo identiteettiddn viestinndn avulla
esille. Bonson ja Flores taas ehdottivat, ettd jatkossa pitdisi tarkastella kuinka
organisaatiot ylipddnsd hyodyntdvit organisaation ndkyvyyttd sosiaalisen
median palveluissa. Tosin Bonsén ja Flores eivit tarkemmin maéérittele missa
laajuudessa tdtd tulisi tutkia. Myoskin Haigh et al. ehdottavat, ettd
organisaation verkkosivujen, Facebook-sivujen sekd muiden sosiaalisen
median palveluiden kayttod tulisi tarkastella lisdd tulevissa tutkimuksissa.

4.4 Koonti tuloksista

Tamdn kappaleen tarkoituksena on tiivistdd kirjallisuuskatsauksen tulokset
ja tarkastella mitd tulokset kertovat organisaatioiden verkkopresenssistd ja
sen tutkimuksesta.

Kirjallisuuskatsauksen tulokset osoittavat, ettd verkkopresenssistd kaytetdaan
useita eri nimityksid. Verkkopresenssin késitteistd yleisimmin kéytetdan
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online presence sekd web presence nimityksid ja ndiden ohella myos pelkkdd
presence sanaa. On mielenkiintoista huomata, ettd internet presence ei esiinny
tutkimuksissa, vaikka se olikin yksi kirjallisuuskartoituksessa kaytetyistd
hakusanoista. Tdmd antaa ymmadrtdd, ettd internet presence on jaanyt
verkkopresenssin késitteistostd pois.

Myoskin verkkopresenssin maddrittelyssa tutkijoiden ndkemykset eroavat
toisistaan. Osa tutkijoista késittelee verkkopresenssid viestinndn kautta
rakentuvana kokonaisuutena, joka toteuttaa organisaation viestintdd ja
strategiaa ja samalla heijastaa organisaation identiteettida ja luo kuvaa
organisaatiosta. Toisaalta moni tutkijoista ndkee, ettd organisaation
verkkopresenssi viittaa siihen, onko organisaatiolla esimerkiksi profiili
sosiaalisen median palvelussa vai ei tai mistd osista organisaation
verkkopresenssi ~ verkkosivuilla ~ rakentuu.  Naiissd  tutkimuksissa
verkkopresenssi ndhdddan pelkkénd lasndolona.

Tuloksissa havaittiin, ettd organisaation verkkopresenssiin vaikuttavat useat
eri tekijit kuten organisaation koko, kansallinen kulttuuri sekd toimiala.
Verkkopresenssi ei siis heijastele vain organisaation identiteettid ja
organisaation arvoja, vaan siihen vaikuttavat my0s organisaation muut
taustatekijat. Myoskin organisaatioiden sidosryhmien ndhtiin vaikuttavan
verkkopresenssiin, silld useimmiten verkkopresenssien sisdllot on suunnattu
tietyille sidosryhmille.

Tutkimustuloksista kdy my0s ilmi, ettd organisaation verkkopresenssi on
hyvin monitasoinen késite. Verkkopresenssi rakentuu useista eri asioista ja
silldi on useita eri tehtdvid, kuten kuvio 5 (sivuilla 46-48) osoittaa.
Verkkopresenssin maddérittelyssd korostuu usein organisaation tuottamat
viestinnalliset sisdllot sekd niiden osallistamisen taso. Tutkijat siis nakevit,
ettd verkkopresenssi luodaan viestinndn kautta, ja nama sisdllot vaikuttavat
sithen, kuinka organisaatio osallistaa sidosryhmiddn. Osallistaminen
ndhdddnkin useissa tutkimuksissa yhtend verkkopresenssin padtehtdvistd, ja
organisaatioiden = verkkopresenssid = arvioidaan  osallistamisen ja
vuorovaikutuksen kautta.

Tutkimuksissa ndhd&dan, ettd verkkopresenssi on osallistava silloin, kun
verkkopresenssi ottaa huomioon eri sidosryhmit ja kdy aitoa keskustelua
sidosryhmien kanssa. Osallistamiseen vaikuttaa suuresti myos millaisia web
2.0 teknologioita organisaatio kayttdd. Taman lisdksi tutkimukset osoittavat,
ettd verkossa jaettujen sisdltdjen aiheet vaikuttavat suuresti siihen,
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osallistuvatko sidosryhmét keskusteluun. Sisédllst jaetaankin usein
organisaatio- ja sidosryhmikeskeisiin aiheisiin. Tuloksista kdy ilmi, ettd
useimmiten organisaation keskittyvat organisaatiokeskeisiin aiheisiin, joissa
pddpainona on tiedottaa organisaation toimista. Tutkijat ovat varsin
yksimielisid siitd, ettd taméankaltaiset sisdllot eivat osallista sidosryhmid. Eli
vaikkakin osallistaminen ndhdddn useimmissa tutkimuksissa tarkeimpana
verkkopresenssin tehtdvand, tulokset osoittavat, ettd organisaatiot eivit jaa
verkossa sisdltojd, jotka palvelisivat tdtd tehtavaa.

Tamdn lisdksi tuloksista kdy myods ilmi, ettd organisaatioiden
verkkopresenssi on usein varsin rajallinen. Osalla organisaatioista ei ole
lasndoloa keskeisissd sosiaalisen median palveluissa ollenkaan tai
oranisaatiot eivdt osaa hyoddyntdd palveluita viestinndssddn. Toisaalta
organisaatioilla voi olla kédytossd erilaisia palveluita, mutta organisaatiot
eivdt tunnista verkkoviestinndn strategisia ulottuvuuksia. Tamd taas
tutkimusten mukaan nékyy usein verkkopresenssien sisdlloissd. Tuloksissa
korostuu ndkemys siitd, ettd jos verkkopresenssi ei ole strategiaan sidottu,
verkkopresenssi jdd usein vaillinaiseksi, eikd sen roolia ole hahmotettu. N&in
ollen organisaation on vaikea myodskddn hyodyntdd verkkopresenssid
viestinndssddn, jos organisaatio ei ole ensin mééritellyt mihin tarkoitukseen
verkkopresenssi on luotu.

Kirjallisuuskatsaus osoittaa, ettd verkkopresenssin tutkijat pitavat tarkeand,
ettd tulevaisuudessa verkkopresenssid tutkittaisiin enemmaén kulttuurisesta
ndkokulmasta ja toisaalta useampi tutkija myos kaipaa lisdd vertailua eri
toimialojen vdlilld. Taman lisdksi tutkijat kokevat tdrkedksi, ettd
sidosryhmien ndkokulma otettaisiin huomioon tulevissa tutkimuksissa.
Tassa kirjallisuuskatsauksessa vain muutama tutkija oli tarkastellut myoskin
sidosryhméan ndkemyksia.

Tutkijat myos painottavat, ettd jatkossa tutkimukset voisivat ottaa enemmaén
huomioon = my6s  organisaation  ndkokulman  ja  esimerkiksi
henkilohaastatteluin selvittdd organisaation sosiaalisen median strategioita.
Suurin osa tutkijoista oli myos sitd mieltd, ettd organisaatioiden kayttamia
viestintamalleja ja viestintdstrategioita olisi syytd tutkia jatkossa enemman
niin verkkosivujen kuin sosiaalisen median osalta. Ndin saataisiin lisdtietoja
esimerkiksi siitd, millaiset viestintamallit toimivat osallistamisessa. Lisdksi
mallien ja strategioiden avulla voitaisiin selvittdd kuinka organisaatiot
kaytannossd rakentavat verkkopresenssejaan.
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5 POHDINTA

Tdssd luvussa pohditaan kirjallisuuskatsauksen keskeisimpid tuloksia ja
niiden merkitystd viestinndn ammattilaisille. Lisdksi luvussa arvioidaan
kirjallisuuskatsauksen onnistumista ja valittujen artikkeleiden relevanssia.
Lopuksi tarkastellaan verkkopresenssin jatkotutkimuksen mahdollisuuksia.

5.1 Keskustelu tuloksista

Tamad kirjallisuuskatsaus osoittaa, ettd verkkopresenssin késitettd ei ole vield
maddritelty tarkemmin organisaatioiden verkkoviestinndn tutkimuksessa.
Tuloksista kdy ilmi, ettd verkkopresenssistd kdytetddan useita eri késitteitd ja
maddritelmid, mutta yhdenmukainen linja verkkopresenssin kasitteestd
puuttuu. Verkkopresenssillda voidaan joko viitata monimutkaisiin
viestintdmalleihin ja viestintdstrategioihin, joita organisaatio kayttda
verkkosivuillaan tai sosiaalisen median palveluissa, tai organisaation
profiiliin jossain sosiaalisen median palvelussa tai verkkosivuilla. Eri
kasitteiden ja maddritelmien padllekkdisyys sekd niiden ristiriitaisuudet
tekevit organisaation verkkopresenssin tutkimuksesta vaikeaselkoisen, silld
lukija ei voi aina olla selvilld, milld tasolla tutkija kasittelee verkkopresenssin
kasitettd. Taman vuoksi olisi erittdin tarpeellista, ettd organisaation
verkkopresenssille olisi yksi késite ja yksi maaritelma.

Kirjallisuuskatsaus myoskin osoittaa, ettd verkkopresenssid usein késitelldan
pelkkdnd ldsndolona ilman, ettd tutkijat analysoisivat tarkemmin, millaisia
verkkopresenssejd organisaatioilla on. Tdmdn vuoksi verkkopresenssin
viestinndllistd ja strategista roolia ei aina tunnisteta tutkimuksissa.
Tdamdnkaltainen ajatus voi olla vahingollista organisaatioille, silld pelkka
lasnédolo verkossa ei riitd. Kirjallisuuskatsauksen tuloksissa on viitteitd siitd,
ettd verkossa kdytetyt viestintdmallit ja jaetut sisdllot vaikuttavat siihen,
kuinka onnistunut organisaation verkkopresenssi on. Sen vuoksi
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verkkopresenssin tutkimuksessa tulisikin painottaa enemmén strategista
ndkokulmaa, jotta organisaatiot myos miettisivat millaisia strategioita ne
voisivat verkkopresenssin rakentamisessa kayttaa.

Kirjallisuuskatsauksen tuloksista kdy ilmi, ettd verkkopresenssid ei ole vield
tutkittu laajempana kokonaisuutena, vaan tutkimukset keskittyvat
useimmiten yhteen sosiaalisen median osa-alueeseen tai organisaation
verkkosivuihin. Linke ja Zerfass (2013, 271) havaitsivat myds omassa
tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median hallinnan tutkimukset painottuvat
usein pelkdstddan yhteen sosiaalisen median palveluun. Toisaalta
kirjallisuuskatsauksen tulokset osoittavat, ettd organisaatioilla on hyvin
erilaisia verkkopresenssejd sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuillaan ja
organisaatiot kdyttdvat sosiaalisen median palveluita hyvin vaihtelevasti.
Tdstd huolimatta suurin osa tutkijoista on kuitenkin yksimielisid siitd, etta
organisaatioit eivéat vield hyodynna kaikkia verkon tuomia mahdollisuuksia
viestinndssddn ja wusein esimerkiksi sosiaalisen median profiilit ovat
rajallisesti kaytossa.

Kaikissa kirjallisuuskatsauksen tutkimuksissa painotettiin todella vahvasti
osallistamista ja kaksisuuntaista viestintdd. Tamd ajatus heijastuu myos
taustakirjallisuudesta, jossa painotettiin sosiaalisen median palveluiden
roolia suhteiden rakentamisessa ja ylldpitdmisessd vuorovaikutuksen kautta.
Esimerkiksi Solis (2010, 6-9) sekd Forsgard ja Frey (2010, 145) nadkevit, ettd
osallistaminen ja vuorovaikutus ovat olennainen osa verkkoviestintda.
Tdamdn kirjallisuuskatsauksen tulokset ovat siis linjassa muiden tutkijoiden
kanssa.

Toisaalta kirjallisuuskatsaus osoittaa, ettd organisaatioiden
verkkopresenssejd arvioidaan sen mukaan, kuinka organisaatiot osallistavat
sidosryhmiddn  verkkoympadristoissddn.  Tdstd  johtuen  esimerkiksi
organisaatioiden verkkosivuja kritisoitiin siitd, etteivit ne toteuta enemman
kaksisuuntaista viestintdd. Mutta tdstd herddkin kysymys, ettd onko
organisaation verkkosivujen tarkoitus osallistaa vai ennemminkin ohjata
sidosryhmdt  niihin  palveluihin  ja  verkkoympaéristoihin, joissa
kaksisuuntainen = viestintdi on mahdollista. Taméad osoittaa, ettd
verkkopresenssin tutkimuksessa ei ole vield kehitetty selkedd ndkemysta
siitd, ettd verkkopresenssi koostuu eri palveluista ja jokaisella palvelulla on
oma roolinsa. Verkkoviestinndssd on olennaisen tdrkeda hahmottaa, mitka
palvelut on tarkoitettu mihinkin tarkoitukseen, esimerkiksi osa palveluista
voi olla tiedottamista varten ja osassa taas voidaan kdydd keskustelua
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sidosryhmien kanssa. Sen sijaan, ettd kaikkia verkkoymparistojd arvioitasiin
sen perusteella osallistaako organisaatio sidosryhmiddn, pitdisi enemmaén
kiinnittdd huomiota siihen, mikd kyseisen verkkoympériston rooli on
organisaation verkkopresenssissa.

Yksi mielenkiintoinen ndkokulma verkkopresenssin sisdltoihin nousi
vahvasti esiin tutkimustuloksista, silld tutkijat kokivat, ettd verkkopresenssin
on tarkoitus luoda sidosryhmille kokemuksia. Uskon, ettd kun organisaatio
ymmartdd kokonaisvaltaisen verkkopresenssin merkityksen ja méérittelee eri
palveluille omat roolit, myos sidosryhmien on helpompi seurata
organisaatiota, kun he tietdvéat millaista tietoa he palvelusta voivat saada ja
milld tavalla he voivat palvelussa osallistua.

Brandiyhteistjen tutkimukset osoittavat, ettd aina organisaation rooli
verkkoviestinndssd ei ole selked. Ndmi tutkimukset osoittavat, ettd
organisaation tulisi tarkoin miettid, mikd organisaation verkkopresenssin
rooli kussakin verkkoympaéristossd on ja kuinka organisaation tulisi
osallistua keskusteluun eri palveluissa. T4dtd varten organisaatiolla tulisi olla
selkedt toimintasuunnitelmat sekd viestintdstrategia, joka tukee
verkkopresenssin ~ toimintaa  kaikkialla =~ verkossa.  Strategiaa  ja
suunnitelmallisuutta painotettiin my6s muissakin tutkimuksissa ja useissa
tutkimuksissa  todettiin, ettd organisaatioilla ei ollut selkeitd
verkkoviestintédstrategioita. Forsgard ja Frey (2010, 77) painottavat erityisesti
suunnitelmallisuutta ja verkkoviestinndn sitomista strategiaan. Valitettavasti
timd ei ndytd tdmdn Kkirjallisuuskatsauksen perusteella toteutuvan
kdytannossda. Samankaltaiseen tulokseen tulivat myo¢s Phillips ja Young
(2009, 136) omassa tutkimuksessaan.

Kirjallisuuskatsaus antaa my®os viitteitd siitd, ettd organisaatiot eivit vield
hahmota verkon tuomia mahdollisuuksia, eivdatkd ne myoskddn valttamatta
ole maéaéritelleet eri sosiaalisen median palveluiden sekd verkkosivujen roolia
verkkoviestinndssd ja millainen verkkopresenssi olisi hyvad kullakin
sivustolla. Taman lisdksi kirjallisuuskatsauksesta kdy ilmi, ettd osa
organisaatioista ei osaa yhdistelld eri sosiaalisen median palveluita
viestinndssddn. Kokonaisvaltaisen verkkopresenssin voidaan katsoa
rakentuvan linkkien kautta. Esimerkiksi Forsgard ja Frey (2010, 70)
painottavat verkkoviestinndssa linkkien kayttoa. Téassa
kirjallisuuskatsauksessa linkit huomioitiin ainoastaan niissa tapauksissa, kun
tarkasteltiin organisaation tai brandin verkkosivuja ja katsottiin oliko niissa
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linkkejda sosiaalisen median palveluihin. Ndin mitattiin sitd, oliko
organisaatioilla tai brandilld presenssi tietyssd palvelussa vai ei.

Tulevaisuudessa verkkoviestintd kasvattaa osuuttaan viestinndssd ja sen
vuoksi on tdrkedd painottaa myds verkkoviestinndn strategiaa ja sen
vaikutuksia organisaation kuvaan ja maineeseen. Verkkoviestintd on yksi
merkittdva osa organisaatioviestintdd ja eri sosiaalisen median palvelut tulisi
kaikki valjastaa organisaation ydinviesteihin, arvoihin ja strategiaan.
Viestinndn ammattilaisten tulee hahmottaa verkkoviestintd kokonaisuutena,
jossa pienetkin osaset vaikuttavat organisaatiokuvaan. Yhad useimmin nama
pienet osaset eivédt ole endd organisaation hallinnassa ja sen vuoksi onkin
erityisen tarkedd, ettd kaikki organisaatiosta lahtoisin olevat viestit verkossa
ovat yhdenmukaisia.

On selvédd, ettd sekd organisaatiot ettd organisaatioviestinndn tutkijat ovat
vasta hiljattain alkaneet kasittimddan verkkoviestinndn kokonaisuutena. Sen
vuoksi verkkopresenssin hallinnan tutkimukselle ja kehittamiselle on
tarpeita my0s tulevaisuudessa. Esimerkiksi tutkimuksissa ei kisitelty sitd,
milld muulla tavoin organisaatiot kadyttdvit sosiaalista mediaa ja verkkoa
viestinndssddn. Tutkimukset keskittyivit yleensd yhteen palveluun, ja ndin
tutkimukset kertovat enemmin tietyn palvelun lainalaisuuksista, kuin
organisaation verkkopresenssin strategioista ja kaytdnteistd. Myoskddn
suurimmassa osassa tutkimuksissa ei vedetty johtopadtoksid siitd millaisia
rooleja ja strategioita eri palveluille on ja kuinka eri palvelut yhdessa
rakentavat tietynlaista verkkopresenssid organisaatiolle.

Taméd kirjallisuuskatsaus on pyrkinyt yhdistamdan verkkopresenssin
kasitteen teoriaan ja lanseeraamaan siitd pdtevan kdsitteen muiden
organisaatioviestinndn  kasitteiden  joukossa. = Kuten  organisaation
identiteetin, imagon, kuvan tai maineen kohdalla, myos verkkopresenssin
kohdalla késitteen madrittely on tarkedd. Verkkopresenssi on uusi kisite ja
sen vuoksi siitd ndkee vield useita eri variaatioita. Tulevaisuuden kannalta
olisi kuitenkin tdrkedd tehdd linjaukset mitd verkkopresenssi ja
verkkondkyvyys tarkoittavat.

Vaikkakin kirjallisuuskatsauksessa késiteltyjen artikkeleiden méara ja sisalto
ovat rajalliset, tulokset osoittavat, ettd verkkopresenssin kokonaisvaltainen
tutkimus on vield erittdin vahdistd. Tdmd on myos erittdin tdarked tieto
viestinndnalan ihmisille, silld toteuttaakseen kokonaisvaltaista viestintid,
heidan tulisi perehtyd siihen, kuinka tdllaista kokonaisuutta hallitaan.
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Verkkoviestintdd on ollut jo pidempddn, mutta vasta hiljattain on alettu
ndhdd sen merkitys viestinndn kokonaiskentdssd. Tamd tutkielma on
ensimmadisid verkkoviestinndn kokonaisvaltaisen hallinnan saralla ja sen
vuoksi uraauurtava ja suuntaa ndyttdava. Kirjallisuuskatsaus osoittaa, etta
viestinndn ammattilaisten tulee hallita todella suuri maédrd erilaisia
sosiaalisen median palveluita. Lisdksi viestinndn ammattilaisten tulee olla
perilld milld tavoin eri palveluita kdytetddn ja osata myos valjastaa namaé
palvelut parhaimmalla mahdollisella tavalla organisaationsa kayttoon.
Kirjallisuuskatsauksesta kdy myos ilmi, ettd organisaatioilla on erilaisia
mahdollisuuksia kehittaa verkkopresenssejddn ja useimmissa
organisaatioissa tama olisi todella tarpeen.

5.2 Tutkimuksen arviointi

Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa aineiston jdrjestelmaillinen valinta
on yksi kriittisimpid tyon vaiheita. Taméan lisdksi valinnat tulee perustella
ennalta mddriteltyjen kriteerien perusteella. Jotta aineiston keruu olisi
systemaattista, tdytyy tyon tavoitteet ja kriteerit olla todella selkedt. Tassd
tutkielmassa haasteita osoitti aiheen rajaus, silld tarkoituksena oli loytad
tutkimuksia, jotka tutkivat organisaatioiden verkkopresenssid viestinndn
nakokulmasta. Koska tarkoituksena oli hahmottaa verkkopresenssin
tutkimuksen kenttdd, hakukriteereitd ei voitu rajata kovin tiukasti. Tastd
johtuen hakutulokset olivat todella suuret ja kriteereitd tdytyi muokata
ensimmadisten hakujen jalkeen.

Haasteita toi my6s verkkopresenssin késitteen eri nimitykset, silld ennen
kirjallisuuden kartoitus ei ollut selkedd kuvaa siitd, onko verkkopresenssistd
olemassa tietynlaista kasitettd. Hakusanoissa pdddyttiin organisaatioiden
verkkosivujen tutkimuksesta esiinnousseisiin internet presence, online presence
sekd web presence kasitteisiin. Hakusanojen rajaaminen kolmeen késitteeseen
rajoitti hakutuloksia, mikd on voinut johtaa siihen, ettd myos oleellisia

Jotta hakutulokset olisivat kattavia eivatka jdttdisi ulkopuolelle mahdollisia
muita tutkimuksia, joissa ei ole kdytetty yhtdkddn ndistd kasitteistd,
tietokannasta tehtiin hakuja my6s muilla hakusanoilla. Liséksi
tarkastushauissa tuloksista kaytiin ldpi ainoastaan sata ensimmadistd
artikkelia, mutta tamad ei valttamattd tarkoita sitd, etteikod tdméan ulkopuolelle
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olisi jadnyt relevantteja artikkeleita. Tarkastushauissa olisi my6s voinut
kdyttdd useampia sanapareja.

Hakukriteereissd tdaytyi myoskin maédritelld mistd tietokannoista aineistoa
etsitddn. Tassd tutkielmassa kaytetiin vain yhtd tietokantaa, mikd rajoitti
saatavilla olevaa aineistoa. Vaikkakin hakutulokset osoittivat, ettd tietokanta
oli varsin laaja, kattavamman kuvan saamiseksi tutkielmassa olisi voinut
kayttdd myos muita tietokantoja. Téstd valinnasta johtuen aineistossa myos
esiintyy tutkimuksia, jotka on julkaistu samoissa lehdissa. Mikdli tietokantoja
olisi ollut wuseampi, tdmd olisi mahdollisesti saanut aineistosta
monipuolisemman.

Myoskin hakutulosten rajauksessa tdytyi olla tarkat kriteerit. Ensimmadisten
hakutulosten méérdat olivat niin valtavat, ettd kriteereitd oli pakko rajata, jotta
tuloksia olisi helpompi jdsentdd ja arvioida. Suuret hakutulokset johtuivat
ldhinnd siitd, ettd mukana oli paljon vyksiloiden verkkopresenssiin
keskittyneitd tutkimuksia. Sen lisdksi, ettd hakutuloksia rajattiin tutkimuksen
julkaisuajankohdan mukaan, hakutuloksia rajattiin myos tutkimuksen tyypin
mukaan. Aineistonkeruussa keskityttiin ainoastaan research paper tyyppisiksi
nimettyihin tutkimuksiin, sen sijaan, ettd aineistoon olisi sisédllytetty mydskin
tapaustutkimuksia. =~ On  siis  tdrkedd  huomioida, ettd tdmén
kirjallisuuskatsauksen artikkelit eivdt anna kuvaa siitd, kuinka
tapaustutkimuksissa on tutkittu organisaatioiden verkkopresenssia.

Hakukriteerien mddrittelyjen jdlkeen seurasi varsinainen aineiston arviointi,
jossa kaytiin ldpi hakutulokset ja arvioitiin mitkd tutkimukset sopivat tahan
kirjallisuuskatsaukseen. Ensiksi hakutuloksia arvioitiin pelkkien otsikoiden
perusteella. Tadssd tapauksessa voi olla, ettd tarkastelun ulkopuolelle jdi hyvid
tutkimuksia, joiden otsikointi ei ollut osuva. Otsikoiden jédlkeen tarkasteltiin
tutkimusten abstrakteja, jotka tiivistdvdt varsin napakasti tutkimusten
sisdllon. Abstrakteista ei vilttdiméttd myoskdan aina saa selville koko
tutkimuksen sisdltod, joten on mahdollista, ettd oleellisia tutkimuksia jdi
tassakin  vaiheessa  ulkopuolelle, koska tutkimusten varsinaiseen
tekstisisdltoon ei vield tdssd vaiheessa tutustuttu.

Otsikoiden ja abstraktien arvioinnin jdlkeen aineisto koostui 45 artikkelista,
jotka luettiin 14pi ja arvioitiin tietyin kriteerein. Tadssd vaiheessa artikkeleiden
arviointi kdvi haasteelliseksi, silld vaililld oli vaikeaa tunnistaa oliko tietty
tutkimus sitd, mitd aineistoon halutaan ja antaisiko se vastauksia
tutkielmassa esitettyihin kysymyksiin. Esimerkiksi tutkimuksissa, joissa
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tarkasteltiin organisaatioiden verkkopresenssid pelkdstddn sidosryhmien
ndkokulmasta, kasiteltiin - myds verkkopresenssin  késitettd, mutta
varsinaisesti ~ tutkimuksen @~ kohde taas ei  olisi ~ vastannut
kirjallisuuskatsauksen tavoitteita. Tallaiset tutkimukset olisivat voineet antaa
toisenlaista ndkokulmaa organisaatioiden verkkopresenssin tutkimuksesta,
mutta tdssd tapauksessa ne jdtettiin aineiston ulkopuolelle. Lisdksi
hakutuloksissa oli paljon tutkimuksia, joissa ei varsinaisesti kéaytetty
minkddnlaista verkkopresenssin késitettd ja sen vuoksi oli vaikea arvioida,
mitd tutkijat tarkalleen ottaen tutkivat ja liittyikd se organisaatioiden
verkkopresenssiin.

Kaiken kaikkiaan kriteerien tdyttamid artikkeleita oli verrattain vdhan, ja
aineistoon valikoitui vain 16 artikkelia. On kuitenkin tirkedd muistaa, ettd
systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa hakukriteerit tulee maédaritelld
etukdteen. Koska tdssd tutkielmassa haluttiin noudattaa systemaattisuutta,
hakukriteereitd ei ldhdetty endd karsimaan jdlkeenpdin.

Vaikkakin aineisto oli rajallinen, voidaan myo6s katsoa, ettd hakukriteerit
olivat onnistuneet, koska niiden avulla 16ytyi tdhdn kirjallisuuskatsaukseen
sopivia tutkimuksia. Yksi tidrked huomio on, ettd kirjallisuuskatsaukseen
valikoituneet artikkelit kasittelevdt organisaatioiden verkkopresenssid
useista eri ndkokulmista, mikd osoittaa, ettd verkkopresenssid koskettaa
myos muitakin aloja kuin viestintdd. Koska tutkimusten ldhtokohdat
poikkeavat toisistaan, voidaan todeta, ettd kirjallisuuskatsaus antaa hyvan
kuvan verkkopresenssin tutkimuksesta eri viitekehysten puitteissa. Lisdksi
tama kirjallisuuskatsaus osoittaa, ettd verkkopresenssistd on tehty hyvin
monenlaisia tutkimuksia. Liitteen 2 aineiston erittelystd nidkee selvésti, ettd
sisdllonanalyysi on ollut kdytetyin tutkimusmenetelmd verkkopresenssin
tutkimuksessa. Kirjallisuuskatsaus kuitenkin osoittaa, ettd verkkopresenssia
voidaan tutkia myos toisenlaisillakin menetelmilla.

Kirjallisuuskatsaukseen valikoituneet artikkelit kisittelevat myo6s hyvin
erilaisia organisaatioita ja brandeja tutkimuksissaan, joten kirjallisuuskatsaus
antaa hyvan kuvan erilaisten organisaatioiden verkkopresenssista.
Tutkimuksen kohteena ovat niin perinteiset suuret brandit kuin julkisen
sektorin organisaatiot sekd pankkeja. Liséksi tutkimuksissa on my0s vertailtu
voittoa  hakevien ja  voittoa  hakemattomien  organisaatioiden
verkkopresenssid. Erilaisten organisaatioiden kirjo on siis varsin kattava
tassd kirjallisuuskatsauksessa.
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Sen lisdksi, ettd kirjallisuuskatsaukseen valikoituneissa artikkeleissa
kasitellddan hyvin erilaisia organisaatioita, myoskin maantieteellisesta
ndkokulmasta voidaan todeta, ettd tutkimukset kisittelevdt organisaatioita
maailmanlaajuisesti. =~ Tutkimuksissa =~ on  mukana  eurooppalaisia,
amerikkalaisia, afrikkalaisia sekd aasialaisia organisaatioita. Ndin
kirjallisuuskatsaus antaa myos kattavan ndkemyksen siitd, milld tavoin eri
maiden organisaatiot toteuttavat verkkopresenssii ja kayttavat verkkosivuja
sekd sosiaalisen median palveluita viestinndssaddn.

Tutkimuksissa on myoskin tutkittu hyvin erilaisia verkkoympaéristoja.
Mukana ovat niin organisaatioiden verkkosivut, brandiyhteisét kuin erilaiset
sosiaalisen median palvelut Twitteristd Facebookiin. Valitettavasti
harvemmassa ovat sellaiset tutkimukset, joissa olisi vertailtu
organisaatioiden  verkkopresenssid eri  verkkoymparistdissd, vaan
tutkimukset keskittyivat usein yhteen verkkoymparistoon.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Varsinaisia tutkimuksia organisaatioiden verkkopresenssistd kaisitteen
laajemmassa merkityksessd ei l0ytynyt tdmédn Kkirjallisuuskatsauksen
puitteissa. Tamad siis tarkoittaa sitd, ettd tdlld saralla tutkimus on vield
lapsenkengissd ja verkkopresenssin kokonaisvaltaiselle tutkimukselle on
tarvetta jatkossa. Ainoastaan Vuoren tutkimus tarkasteli organisaation
verkkopresenssid varsinaisesti tdssd merkityksessd, silldi Vuori pyrki
selvittdm&ddan millainen Nokian koko verkkopresenssi on, mistd koostuu ja
mikd rooli eri palveluilla ja verkkoymparistoilld on ja millaista viestinta
ndissd palveluissa ja ympadristoissd on.

Jotta organisaatioiden verkkopresenssin ulottuvuuksia voitaisiin ymmartaa
paremmin, tarvitaan jatkossa lisdd tutkimuksia siitd, kuinka organisaatiot
luovat eri sosiaalisen median palveluiden sekd verkkoympdristdjen avulla
tietynlaista verkkopresenssid ja millaisia rooleja eri palveluilla on.
Esimerkiksi organisaatiot voisivat hyotyéa tutkimuksesta, jossa tarkasteltaisiin
eri verkkoympdristjen viestintimalleja ja mihin tarkoituksiin eri
verkkoympadristojd kdytetddn. Ndin saataisiin ymmarrystd siitd, kuinka eri
palveluita voidaan hyodyntaa verkkoviestinndssa ja miké niiden rooli. Tama
auttaisi myOs organisaatioita jdsentamddn verkkopresenssiddn ja
keskittamadan tietynlaiset viestintimallit ja viestintdstrategia tiettyihin
palvleuihin.
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Tutkijoiden esittamissad jatkotutkimusehdotuksissa taas painottuu viestinnan
strateginen puoli sekd erilaisten viestintdmallien tutkimus. Tamdn lisdksi
sidosryhmien ndkokulma ndhd&ddn yhtend tarkednd osana verkkopresenssin
tulevaisuuden tutkimuksessa. Jatkossa olisikin hyva yhdistda tutkimus siitd,
millaisia verkkopresenssejd organisaatioilla on ja millaisia viestintdmalleja ja
-strategioita organisaatiot kdyttdvit ja kuinka sidosryhmit osaltaan nakevit
eri mallien ja strategioiden kdyton. Nain tutkimuksissa voitaisiin tarkastella
sitd, kuinka organisaatiot toteuttavat verkkopresenssin strategioitaan ja
kuinka hyvin ndméd strategiat toimivat sidosryhmien mielesta.
Tamankaltaiset tutkimukset auttaisivat selvittimddn mitkd mallit ovat
tehokkaimpia  esimerkiksi  sidosryhmien  osallistamisessa.  Lisdksi
tutkimuksissa voisi my0s tarkastella kuinka hyvin organisaation tavoitteet
verkkopresenssille toteutuvat sidosryhmien ndkokulmasta.

Mitd tulee tutkimusmenetelmiin, niin suurin osa tutkimusta keskittyi
sisdllonanalyysin avulla kuvailemaan organisaation verkkopresenssid ja
tamén avulla péddteltiin millaisia viestintdstrategioita organisaatiot kayttivat
verkkoviestinndssddn. Sisdllonanalyysi on kuitenkin objektiivista tarkastelua,
eikd tutkija pysty tdysin pelkdn sisdllon kautta arvioimaan esimerkiksi
millaisia sisdltostrategioita organisaatio toteuttaa. Tamén vuoksi oli hyva
huomata, ettd useat tutkijat kannustivatkin jatkossa tutkijoita tarkastelemaan
myos organisaation ndkokulmaa ldhemmin esimerkiksi haastatteluin.
Sisdllonanalyysin sijaan jatkossa verkkopresenssejd voisi myds tutkia
diskurssianalyysin kautta, silld diskurssianalyysin avulla saataisiin tietoa
siitd, kuinka tietyt kielelliset ja viestinndlliset valinnat vaikuttavat
organisaation verkkopresenssiin.

Koska aineistossa ei havaittu yhtendistd nimitystd verkkopresenssin
kéasitteelle eikd myoskddn yhdenmukaista maédritelmdd siitd, mita
organisaation verkkopresenssi on, jatkotutkimukset voisivat myos keskittya
tarkentamaan tdtd maddritelmdd ja luomaan malleja organisaatioiden
verkkopresensseistd. Tamd tutkielma onkin pyrkinyt nimenomaan seka
hahmottamaan ja tarkentamaan organisaation verkkopresenssin kaisitettd ja
madritelmdd ettd tuomaan esiin verkkopresenssin strategista tarkeyttd ja
roolia organisaation kokonaisviestinnéssa.
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