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1. JOHDANTO

Sosiaalinen media alkaa olla arkipdivdd suomalaisten ihmisten eldmdssa ja tuttu
ilmi6 my6s organisaatiokontekstissa. Sanastokeskus TSK:n sosiaalisen median

sanaston mukaan sosiaalinen media on

“tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntdva viestinndn muoto, jossa késitelldan
vuorovaikutteisesti ja kayttdjalahtoisesti tuotettua sisaltéd ja luodaan seké yllapidetaén
ihmisten vélisid suhteita”.

Talla tarkoitetaan kayttajakeskeisid helppopadsyisia multimediasovelluksia ja
sosiaalisia verkostoja, jotka muodostuvat, kun ihmiset kayttavat erilaisia
julkaisuteknologioita internetissd.  Suosittuja  esimerkkeja ndistd erilaisista
multimediasovelluksista ovat muun muassa Facebook, Twitter, YouTube ja

MySpace. (Nikolopoulos, Giannakidou, Kompatsiaris, Patras & Vakali 2011, V.)

Sosiaalisesta mediasta erikoisen tekee se, ettd siitd ei ole olemassa yhtd universaalia
ja kattavaa tieteellistd maaritelmad. Sen sijaan maaritelmat ovat monesti ristiriitaisia
ja paéllekkaisid, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, Web 2.0:sta tai k&yttdjien
luomasta siséllostd. Ristiriidasta ja paéllekkéaisyyksistd huolimatta on olennaista
ymmartéd sosiaalisen median vaikutus niin jokaiseen ihmisyksiloon kuin kaikkiin
organisaatioihin. Vaikutukset organisaatioiden toimintaan ovat jo nahtéavissd, mutta

toisaalta on viel& arvailujen varassa, mita tulevaisuudessa tapahtuu.

Taman pro gradun tavoitteena on selvittad, milla tavalla sosiaaliseen mediaan
suhtaudutaan ja miten sitd hyodynnetddn suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa. Tiedonantajina tutkimuksessa toimivat organisaatioiden viestinnan
asiantuntijatehtdvissé tydskentelevat henkilot, kuten viestintdpaallikot, tiedottajat
sekd markkinoinnin asiantuntijat. Suhtautumisen ja hyodyntdmisen liséksi tutkitaan,
nakyyko sosiaalinen media organisaatioiden viestintastrategioissa, millaisia
suunnitelmia sosiaalisen median kaytolle on tehty ja millaisia saant6ja, rajoituksia
sekd ohjeita strategiat tai suunnitelmat sisaltavat. Tyon tarkoitus on myos selvittés,
onko suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan tapahtunut muutoksia viime vuosien

aikana ja jos on, millaisia ndma muutokset ovat olleet.



On selvdd, ettd niissd organisaatioissa, joissa tyonteko ei tapahdu
teknologiavélitteisessa ympéristossa, tdmé tutkimus ei ole relevantti. Tastd syysta
tutkimuksen kohderyhmand on joukko suomalaisia yksityisen sektorin suuryrityksia,
joiden voi olettaa toimivan aktiivisesti verkossa. Tiedonantajat ovat viestinnan
asiantuntijatehtdvissa tyoskentelevia henkiloitd, koska ndma henkilot ovat luomassa
viestintastrategioita tai vahintaan tekemisissé niiden kanssa ja todennakdisesti myos

osallisia organisaation sosiaalisen median kaytossa.

Tyon lopussa vertaillaan sosiaalisesta mediasta jo tehtyd tutkimusta tdman tyon
tuloksiin. Yksi tarkeimmistd perusteluista télle tutkimukselle on, ettd sosiaalisen
median hyddyntamistd suomalaisissa organisaatioissa ei ole tutkittu kovinkaan paljoa
vaan péadosa aiheen Kirjallisuudesta on yhdysvaltalaista. Toki Suomessa on tehty
joitakin kyselyja, mik& huomioidaan t&ssé tyossd. Suomalaisten ja yhdysvaltalaisten
organisaatioiden toiminnassa ja hierarkioissa on kuitenkin suuria kulttuurisia eroja
eikd amerikkalaisten tutkimusten péatevyyttd suomalaisessa kontekstissa ole

selvitetty.

Tutkimusaihe on erittdin ajankohtainen ja merkityksellinen puheviestinnén saralla,
silld sosiaalinen media on jo muuttanut ihmisten valistd vuorovaikutusta. Se on
muuttanut tapoja olla yhteydessd, toimia toisten kanssa, viettaé aikaa, kertoa itsesta,
tehda tyoté ja eldd (Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen, Rainio & Vartiainen 2011, 8).
N&m& muutokset vaikuttavat monilla tavoilla yhteiskuntaan, organisaatioihin ja
yksittaisiin ihmisiin. On jopa sanottu (Santti & Santti 2011, 16), etta:

“kysymyksessd on erds vuosisadan vaihteen merkittdvimmistd ja vaikutuksiltaan
laajimmista yhteiskunnallisista ilmidista”.

Muutoksen ytimessd on uusi tapa suhtautua viestintd&n, kontakteihin, julkiseen ja
yksityiseen, oppimiseen sekd muihin ihmisten valisen vuorovaikutuksen ilmidihin
(Santti & Santti 2011, 21).

Teknologiavalitteinen viestintd on yksi Jyvaskyldn yliopiston puheviestinnan
oppiaineen tutkimuksen pdadpainopistealueista, ja téalla tutkimuksella pystytdan

tuomaan alalle uutta, ajankohtaista ja mielenkiintoista tietoa. Sosiaalisessa mediassa



tapahtuva vuorovaikutus tapahtuu teknologiavalitteisessa ympéristéssa mutta on
samalla interpersonaalista viestintdd. Kayttajat rakentavat asioille yhteisia
merkityksid tdssé monensuuntaisessa vuorovaikutuksessa, jossa on yleensd useita
osallisia (Séantti & Santti 2011, 17). Organisaatiossa sosiaalisen median
ymmartdminen on tdrkedd, jotta se kyetd&n kytkemddn osaksi viestintéstrategiaa
(Santti & Santti 2011, 44). Kaikille viestinndn alan ihmisille sosiaalisen median
ymmartdminen on térkedd, koska he ovat yleensd rakentamassa viestintéstrategioita

ja vaikuttamassa niihin.



2. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Sosiaalisen median suosio, uhat ja pelot

Sosiaalisen median suosio on kasvanut valtavasti viime vuosina (Nikolopoulos &
ym. 2011, V) eik& sen merkitysta yksiloiden tai organisaatioiden toiminnassa voi
endd véheksya — péinvastoin sen rooli tulee kasvamaan entisestaan tulevaisuudessa
(Singh, Jain & Kankanhalli 2011, 122). On esimerkiksi vaitetty (Bunzel 2010, 9),
ettd lahitulevaisuudessa Twitterin ja Facebookin kayttd térkeiden sidosryhmien
kanssa on valttamatontd, jotta yksilon tai organisaation toiminta otetaan vakavasti ja
tosissaan. Viime vuosien teknologiset harppaukset, jotka mahdollistavat kayttéjien
tuottaman siséllon sosiaalisen verkon ja tekniikan avulla, ovat luoneet sosiaalisesta
mediasta koko yhteiskunnan tasolla vaikuttavan ilmion (Wollan, Smith & Zhou
2010, xi).

Johdannossa mainitut tunnetut multimediasovellukset k&yvat hyvastd esimerkista
sosiaalisen median suosion kasvusta: Facebook saavutti 100 miljoonan aktiivisen
kayttdjan rajan elokuussa 2008, 500 miljoonan heindkuussa 2010 ja syyskuussa 2012
silla oli jo 1,01 miljardia aktiivista kayttdjdd (yahoo.com 2012). Twitterissé
paivittdisten twiittausten maara ylitti heindkuussa 2012 400 miljoonan twiittauksen
rajan ja méaéra kasvaa jatkuvasti (cnet.com 2012). Youtubessa katsotaan paivittdin yli
nelj& miljardia videota, ja kuukausittain palvelua kayttaa yli 800 miljoonaa erillist4
kayttgjad (youtube.com). Yksi tekijd suosion kasvulle on &lypuhelinten
lisddntyminen, mikd on kasvattanut sosiaalisen median kayttdjien maaraa seka
palveluissa vietettyd aikaa (Wollan, Smith & Zhou 2010, xiv). Tdassd tydssa
kéytetdan jatkossa erilaisista sosiaalisen median sovelluksista termié palvelu, jotta
valtyttdisiin sekaannuksilta esimerkiksi alypuhelimiin ladattavien sovellusten kanssa.

Ne eivat kaikki ole sosiaalista mediaa.

Yksi sosiaalisen median ilmi6 liittyy uusiin ja poistuviin palveluihin. Palveluita tulee
koko ajan uusia ja samalla osa vanhoista kuolee pois. Jopa osa suurimmista

palveluista menettdd suosiotaan. Esimerkiksi suositun Flickr-palvelun ladattujen



kuvien madré putosi vuonna 2012 hieman edellisestd vuodesta, joskin kuvia ladattiin
edelleen keskimaarin 1,42 miljoonaa pdaivéssd ja 43 miljoonaa joka kuukausi
(flickr.com 2012). On mahdotonta ennustaa, miten Facebookin ja Twitterin suosio
muuttuu seuraavan kymmenen vuoden aikana, mutta ainakin toistaiseksi ne ovat
onnistuneet vakiinnuttamaan paikkansa sosiaalisessa mediassa. Onko tilanne tdma
suomalaisten suuyritysten keskuudessa? Ovatko sosiaalisen median suuret palvelut

Facebook ja Twitter dominoivia myos tassa kontekstissa?

Sosiaalisessa mediassa valta on kayttdjilla ja jokainen kayttdja voi halutessaan olla
aktiivinen viestija seka sisallontuottaja (Santti & Séntti 2011, 17). Yksi sosiaalisen
median suosion syistd onkin hyoty, jota se tuottaa kayttajilleen. Kun kaikki perustuu
tiedon tuottamiseen ja jakamiseen, on lopputuloksena useimmiten yhteinen hyva
(public good) (Singh & ym. 2011, 123). Juuri kayttajien aktiivinen rooli erottaa
sosiaalisen median perinteisestd mediasta, jossa yleison rooli on kohtalaisen
passiivinen tai ainakin suhde mediaan yksisuuntainen. Perinteisessd mediassa
aktiivisia osallistujia ovat esimerkiksi toimittajat, kun taas sosiaalisessa mediassa
aktiivinen osallistuja voi olla kuka tahansa. (Matikainen 2011, 66.) Suomalaisista
verkonkayttéjistd tehdyssd tutkimuksessa havaittiin, ettd aktiivisille sosiaalisen
median sisallontuottajille sisallon tuottaminen ei ole pelkk&& viihdetta tai ajankulua

vaan merkityksellinen osa elamad (Matikainen 2011, 71).

Suosion vastapainoksi esilla on ollut myds uhkakuvia. Sosiaalinen media on lisannyt
entisestddn erilaisia vuorovaikutuskanavia, jotka kaikki Kilpailevat ihmisen
huomiosta. Tastd massiivisesta ihmisen huomion Kilpailusta voidaan kayttaa termia
mindshare (Bunzel 2010, 36). Kun sosiaalista mediaa kaytetdan tyokaluna tyonteossa
tai tyonteon ohessa, on ihmiselld jalleen yksi uusi kilpailija hdnen ajatustensa
huomiosta. Uhkakuvana voidaan ndhda, ettd pahimmillaan tdma kilpailu ihmisen
huomiosta johtaa tyonlaadun heikkenemiseen, tydnteon vahentymiseen tai
huolimattomuudesta johtuviin rikkeisiin. Esimerkiksi American
Management/ePolicy Instituten teettdman tutkimuksen mukaan 2 % esimiehista erotti
tyontekijansé henkilokohtaisella sosiaalisen median tililla julkaistun sisallon takia
vuonna 2009. Monet uskovat tdmankaltaisten lieveilmididen lisdantyvan, kun
sosiaalisen median kayttd yleistyy organisaatioiden toiminnassa. (Flynn 2012, 7.)

Toki on muistettava, ettd edelld mainittu tutkimus on toteutettu Yhdysvalloissa.



Sosiaalisen median erikoisuus piilee siing, etta sitd ei hallitse kukaan vaan se kehittyy
ennustamattomasti ilman mit4d&n varsinaista ohjausta. Toki valta-asemaan nousevat
palvelut padsevat muokkaamaan sosiaalista mediaa omien intressiensd suuntaan.
Talla hetkelld esimerkiksi Facebookilla ja Twitterilld on valtaa, ja jopa vaarallisen
vahva asema, ohjata sosiaalista mediaa niille hyodylliseen suuntaan. Siksi kriittinen
suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on tarke&& niin yksilo- kuin organisaatiotasolla.
(Séntti & Santti 2011, 38-39.)

Sosiaaliselle medialle on ominaista, ettd kaikki k&yttdjat ovat potentiaalinen uhka
toisilleen. Kun koko jarjestelmd perustuu siihen, ettd kayttajat ovat samalla
siséllontuottajia, henkilokohtaisten tietojen valvonta on jokaisen oma asia. Jos
sosiaalista mediaa verrataan perinteiseen mediaan, endéd ei ole mahdollista, ettd
teknisesti, poliittisesti tai taloudellisesti voimakas taho valvoo muita k&yttdjia.
(Tamminen, Lehmuskallio & Johnson 2011, 232.) Toki organisaatio voi yrittd
valvoa omien tyontekijoidensa sosiaalisen median kayttéd, mutta kaikkien
organisaatiosta riippumattomien ulkopuolisten tahojen valvominen on ké&ytdnngssa

mahdotonta.

Valintojen tekeminen, etukateen valmistelu ja tietoisuus siita, mit4 tekee, on tarkeaa
sosiaalisen median hallitsemattomuuden takia. Tietoisuus omasta toiminnastaan
tarkoittaa, ettd tehdessdén valintoja yksilo on tietoinen siitd, millaiseen hyvéan han
pyrkii ja mitd pahimmassa tapauksessa hdnen toiminnastaan Vvoi Seurata.
Kéytanndssé tama tarkoittaa muun muassa ohjausta ja koulutusta medialukutaitoon.
(Aaltonen-Ogbeide & ym. 2011, 8.) Organisaatioiden tulisi siis huolehtia, ettd
sosiaalista mediaa kayttavat henkilot ovat tietoisia tavoitteista, joihin organisaatio
sosiaalisen median hyodyntamiselld pyrkii, ja ettd henkilot ovat saaneet tarvittavat

ohjeet sekd koulutuksen sosiaalisesta mediasta.

Tiedon jakaminen mahdollistaa sen, ettd jokainen kaytt4ja voi napata itselleen jotain
ja rakentaa sen pohjalta vastaavasti jotain uutta. Pelot sosiaalista mediaa kohtaan
liittyvatkin usein siihen, ettd saadakseen itselleen jotain on jotain jaettava myos
muille. Tulee vaatimus lapindkyvyydelle. Jaetut tiedot ja asiat jatkavat eldmaddnsa

jossain muualla ja muuntuvat taas uusiin muotoihin, joita kukaan ei pysty



ennustamaan. (Aaltonen-Ogbeide & ym. 2011, 8.) L&pinakyvyyden ongelmaksi on
nostettu se, ettd mitd enemman yksilo tai organisaatio on vuorovaikutuksessa muihin
tahoihin, sitd enemman muut tietavat ja mahdollisuus yksityisyyden loukkaamiselle
tai salaisen tiedon vuotamiselle kasvaa (Tamminen & ym. 2011, 243). On
mielenkiintoista selvittdd, pelottaako tdmé Il&pindkyvyys suomalaisia yksityisen

sektorin suuryrityksia.

Koulutusta ja ohjeita korostettaessa on hyva huomioida, ettd organisaatioiden
toiminnassa sosiaalinen media on ollut merkittavéssa roolissa vasta sen verran vahan
aikaa, ettd parhaita kayttotapoja ei valttaméattd ole vield loydetty ja ohjeita sen
hallintaan on vaikea antaa. Se luo epdvarmuutta ja epavarmuus pelkoa. Epavarmuutta
lisdd se, ettd sosiaalinen media ei todenndkdisesti ole vield vaikuttanut kaikkiin
organisaation asiakkaisiin tai yhteistyokumppaneihin. On vaikea p&&ttd4, miten ja
missd panostaa sosiaalisessa mediassa. Suurin problematiikka muodostuukin siit,
ettd organisaatiot joutuvat toimimaan epétarkan informaation perusteella, mikd on
useimpien organisaatioiden vaistojen vastaista toimintaa. (Smith & Wollan 2010, 3-
5)

Muiden kayttdjien lisdksi organisaatiot saattavat olla riski itselleen — eivétkda ne
valttamatté edes tiedosta sitd. Ne tahot, jotka yrittédvét sivuuttaa sosiaalisen median
ilmion ja sen ajattelutavan, jadvat paitsi asiakkuussuhteiden rakentamisen seka
yllapidon seuraavasta aallosta. Toisaalta ne, jotka eivat ymmarra, mitd sosiaalisen
median  hyodyllinen  kayttdminen organisaatiollisesti vaatii, epdonnistuvat
toteuttamaan sen mahdollisuudet. Vaatimukset sosiaalisen median kayton suhteen
lisdantyvat jatkuvasti, sill4 se ei end4 ole vastakulttuuria vaan valtavirtaa. (Smith &
Wollan 2010, 3-4.) Jos organisaatio sivuuttaa sosiaalisen median tai ep&onnistuu
kéayttamaan sité relevantisti, se voi pahimmillaan johtaa tilanteeseen, jolloin pienikin
tapaus saattaa kasvaa suureksi brandikriisiksi (Smith & Wollan 2010, 11). Tallaisia
kriiseja voivat pahimmillaan olla oikeuskanteet, sakot, turvallisuusvuodot,
tuottavuuden ehtyminen, pr-painajaiset ja muut teknologiavalitteiset katastrofit
(Flynn 2012).

Sosiaalinen media ei ole ohitsemme kulkeva hetkellinen ilmid, vaan se on

vuorovaikutuksen uusi muoto, joka muuttaa tyontekijoiden, asiakkaiden ja



kuluttajien tottumuksia, odotuksia seka kayttaytymistd. Jos organisaatio ei vield ole
havahtunut n&ihin uusiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin, sen taytyy havahtua pian,
silld sosiaalinen media on tullut jdddakseen. Ajan kuluessa se tulee muuttamaan
kaikkea liiketoimintaa. (Wollan & ym. 2010, x.) On jarkevampad organisoida jo
kéynnissa oleva ilmid, kuin yrittdd myohemmin luoda se itse uudelleen. Esimerkiksi
Facebook on jo keksitty ja monet tyontekijat kayttdvat sitd. Turvallisuusuhat
saattavat olla suurempia, jos sosiaalisesta mediasta yrittdd kokonaan jattaytya pois.
Tassa tapauksessa organisaatio on taysin sosiaalisen median kayttgjien armoilla
kykeneméatta itse osallistumaan keskusteluun, jossa se on osallisena. (O’Dell &
Hubert 2011, 110.)

Uhkia voi parhaiten ehkdistd strategialla ja suunnittelulla: kartoittamalla
keskeisimmat riskit, sallimalla ja mahdollistamalla henkildston toiminnan
sosiaalisessa mediassa ja tukemalla asiakasta sosiaalisen median kanssa. Kriisi iskee
pahiten valmistautumattomaan, joten sosiaalisen median sivuuttaminen ei ole
ratkaisu. Pelkkd ymmarryksen kerddminen sekd tietoisuus muutoksesta auttavat

organisaatiota sosiaalisen median aikakaudella. (Santti & Santti 2011, 44.)

Huolellisesti rakennettu ja selkedsti Kirjoitettu strategia auttaa my6s suojelemaan
organisaatiota sekd sen yksittdisia tyontekijoitd ongelmilta, joita voivat laukaista
yksildiden henkilokohtaisilla sosiaalisen median tileilla sattuneet valikohtaukset.
Naita ongelmia voi sattua niin tydaikana kuin sen ulkopuolella. Alypuhelimet ja
tabletit mahdollistavat tyontekijoiden jatkuvan p&asyn sosiaaliseen mediaan, mika
altistaa organisaatiot potentiaalisille riskitekijoille laajemmassa mittakaavassa kuin
koskaan aiemmin. Toisaalta relevantin strategian avulla my6s mahdollisuudet oman
liiketoiminnan kehittdmiselle ovat paremmat kuin koskaan aiemmin. (Flynn 2012,

XVii-2).

2.2 Kontekstina organisaatio

Sosiaalinen media ei vaikuta organisaatioon ainoastaan sen omien tyontekijoiden

kautta, silld organisaation toimintaan vaikuttavat yhteiskunta, muut organisaatiot,



ryhmét sekd yksilot. Organisaatio joutuu tekemisiin sosiaalisen median kanssa ja
huomioimaan sen omassa toiminnassaan, vaikka se ei sitd itse tahtoisi. (Séantti &
Séntti 2011, 18.) Téassa luvussa késitelladn sosiaalista mediaa tarkemmin
organisaatioiden ndkokulmasta. Viestintéstrategian, johtajuuden sekd yksityisen ja
julkisen vélisen tasapainottelun voidaan olettaa vaikuttavan merkittévasti
organisaatioiden suhtautumiseen sosiaaliseen mediaan sek& siihen, miten sosiaalista
mediaa organisaatioissa hyodynnetd&n. Naitd aiheita kasitellddn omissa luvuissa.
Lopussa sosiaalisen median vaikutuksia organisaatioihin  pohditaan vield

yleisemméll4 tasolla.

2.2.1 Viestintastrategia

Viestintd on organisaatiolle resurssi, joka vaatii suunnittelua, johtamista ja
valvomista. Toisaalta se ei ole irrallaan strategisesta liikkeenjohdollisesta
suunnittelusta. (Aberg 2002.) Viestinndn suunnittelu pohjautuu organisaation
perustehtdvadn ja tavoitteisiin sekd viestintd&n liittyviin tehtdviin. On kuitenkin
tarkedd kyetd tekemaén ero suunnittelulle ja strategialle. Strategialle on ominaista,
ettd se on kokonaisvaltaisempi viestinndn suunnitelma organisaatiossa kuin

ké&ytannon toimenpiteiden suunnittelu. Juholinin (2006) mukaan

"viestintastrategialla tarkoitetaan niitd toimintaa yhdensuuntaistavia méarittelyja, joita
soveltamalla ja toteuttamalla yritys tai yhteiso viestii sidosryhmiensé ja ymparistonsa
kanssa ja jotka tukevat yhteison kokonaistavoitetta ja -strategiaa. Jotkut kayttavéat
késitettd viestintdsuunnitelma”.

Silti strategiaa ei valttdmatta aina ole Kkirjoitettu. Esimerkiksi pienissé
organisaatioissa kirjoitettua strategiaa ei valttamétta tarvita niin paljon kuin suurissa.
Strategian olemassaolo kuitenkin ndkyy yhteisén tavoissa ja kaytdnnoissa. (Juholin
2006, 64, 101.)

Viestintéstrategialle on oleellista tavoitteiden asettaminen, jonka pohjaksi tarvitaan
kartoitus organisaation nykytilasta. Tavoitteissa vastaavasti on térked erottaa
viestinndn tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuotokset ovat itse tehtyja konkreettisia

asioita kuten tiedotteita tai julkaisuja, tulemat tuotoksilla saavutettuja valitavoitteita
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kuten mediajulkisuus, ja vaikutukset liittyvat siihen, millainen vaikutus sidosryhmiin
on saatu aikaiseksi. Kun viestinnén strategiset tavoitteet ja ldht6tilanne ovat tiedossa,
on mahdollista maarittad painopiste- tai tarkeysalueet, joihin tulisi keskittyd. (Juholin
2006, 101-107.)

Aberg (2002, 174-175) on jakanut viestinnan suunnittelun strategiseen, taktiseen ja
operatiiviseen  tasoon. Myo6s h&nen ndkemyksen mukaan strategia on
kokonaisvaltainen suunnitelma. Strategista suunnittelua kuvaavat pitk&dn linjan
tahtdimet, jonka avulla viestintd tukee tyOyhteison strategisia tavoitteita perustuen
organisaation kokonaisstrategiaan. Taktisessa suunnittelussa péépainopiste on
resurssien sitomisella ja operatiivisessa suunnittelussa tahtdin on yleensa lyhyen ajan

paassa, mistd esimerkkeja ovat hanke- tai kampanjasuunnittelut.

Strategia on suunnitelmaa ja ohjeita kokonaisvaltaisempi ylimmalla portaalla oleva
viestinndn strukturointi organisaatiossa. On tarked muistaa, ettd tassa tutkimuksessa
mukana olevilla organisaatioilla my6s viestinnén strukturointi oman organisaation
toiminnassa voi olla tdysin eri vaiheessa. Osalla saattaa olla kaytdsséan
laajamittainen strategia, joka on integroitu organisaation perustehtdvaan ja
liilkkeenjohdolliseen suunnitteluun. Osalla voi taas olla vain pienimuotoisia
suunnitelmia omasta viestinnésta ja siitd, miten se liittyy kaikkeen organisaation
liiketaloudelliseen toimintaan. Nama seikat saattavat vaikuttaa paljon myos siihen,
miten organisaatio on strukturoinut oman toimintansa sosiaalisen median suhteen ja

onko sosiaalista mediaa integroitu osaksi strategiaa tai suunnitelmaa.

2.2.2 Sosiaalinen media ja johtajuus

Organisaatiot eivat automaattisesti suuntaudu sosiaaliseen mediaan, vaan se vaatii
suunnitelmallista toimintaa ja johtajuutta. Haaste on suuri, silld esimerkiksi
seniorijohtajat eivat valttamatta itse k&ytd sosiaalista mediaa eivatka siksi ymmaérra
sen mahdollisuuksia tai sitd, kuinka monet nuoremman sukupolven asiakkaat,
yhteistyokumppanit ja tyontekijat kayttavat sitd. Vahintadnkin nuorten ja vanhojen
ero ndkyy ymmarryksena sosiaalisen median kéayttotarkoituksista. Vaikka tyontekijat

ymmartéisivatkin sosiaalisen median mahdollisuudet, heilld ei todenndkdisesti ole
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valtaa tehdd laajoja  organisaatiollisia  muutoksia rohkaisemaan niiden
hyddyntdmiseen. Aluksi onkin tdrkeé saada johtajat innostumaan asiasta. Jotta tdméa
onnistuu, on potentiaalin lisdksi my6s taloudelliset tai muut organisaatiolle tulevat
hyodyt ja tuotot syytd nostaa esiin. Potentiaalista ja hyddyistd taytyy puhua myoés
silloin, kun sosiaalisen median kaytt6d myydaén eteenpdin organisaatiossa. (Wollan
2010, 54-55.)

Sosiaalisen median ilmion ja ajattelutavan ymmartdminen on darimmaisen téarkeda
organisaatioiden johtajille. Johtajien taytyy kyetd madrittelemaén, miten tyoyhteison
tulee toimia, jotta organisaatio voi menestyé aikana, jolloin asiakkailla eli sosiaalisen
median kayttajilla on enemman valtaa ja vaikutusta organisaatioiden liiketoimintaan
kuin koskaan aiemmin. (Wollan & ym. 2010.) Heidan taytyy pystya haastamaan
pitkdaikaiset, toisinaan vanhat, uskomuksensa asiakkuussuhteiden rakentamisesta ja
yllapidosta, jotta organisaation on mahdollista ottaa sosiaalinen media huomioon
viestintastrategiassaan ja toiminnassaan. Johtajien tulee viimeistddn nyt miettig,
miten asiakkaisiin ja yhteistyotahoihin tulisi 16yt&& yhteys sosiaalisessa mediassa.
Kysymys ei ole "tulisiko?”” vaan ’miten tulisi?”. (Smith & Wollan 2010, 3, 12.)

Johtajilta vaaditaan innostumisen lisdksi my0ds luottamusta. Sosiaalisen median
kayttd voi synnyttdd organisaatiossa uusia informaaleja ryhmid, mika saattaa
aiheuttaa epdavarmuutta esimiehille. Naméa ryhmét ovat kuitenkin mahdollisuus luoda
uusia ideoita ja kaytanteitd seka tyollistad tyontekijoita entistd paremmin. Luottamus
korostuu siind, ettei tyontekijoiden kuvitella vain hukkaavan tytaikaa sosiaalisessa
mediassa. Tyobaikaa pystyy hukkaamaan sosiaaliseen mediaan yht& paljon kuin
kaikkiin muihinkin asioihin ja on etenkin internetin yleistymisen jalkeen pystynyt.
(O’Dell & Hubert 2011, 111-112))

Johtamisviestintd jaetaan usein managementiin (johtaminen) ja leadershipiin
(johtajuus). Tulevaisuudessa ndma termit koskevat yhd useampia organisaation
henkiloitd, koska aiemmin vain johtajille kuuluneet tehtévéat ovat nyt muidenkin
vastuulla. (Santti & Séntti 2011, 26-27.) Johtajuus jakautuu, koska organisaation eri
osastojen on oltava mukana sosiaalisen median kayt0ssé tai muuten siité tulee liian
kapea-alaista. Markkinoijien tai viestinndn ammattilaisten lisdksi esimerkiksi

myynnin, asiakaspalvelun, tuotekehittelyn, HR:n ja muiden toimijoiden kannattaisi
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olla aktiivisesti mukana. Jotta sosiaalisen median kayt6lld olisi monipuolisia
organisaatiollisia hyotyja, taytyy kayttokin olla monialaista. (Wollan 2010, 63.)
Johtamisen muuttuminen, kuten se ettd henkilostd ja muut sidosryhmét vaikuttavat
paatoksiin, on johtajien lisdksi haaste kaikille organisaation henkildille (Santti &
Santti 2011, 26).

Moni johtaja I0ytd4 omasta organisaatiostaan tyontekijan, josta tulee sosiaalisen
median kaytostd vastaava henkilé. Monesti tdma henkild kartoittaa sosiaalisen
median mahdollisuudet organisaation toiminnan kehittamiselle ja suunnittelee
strategian sosiaalisen median kayt0std. Se on tarke&&d ja hyvé edistysaskel, mutta
yksin tallainen uuden roolin ja tydnkuvan perustaminen ei riitd. Kuten ylla mainittiin,
sosiaalisessa mediassa onnistuminen vaatii laajempaa johtajuutta ja useita johtajia,
jotka yhdessa suunnittelevat ja operationalisoivat tehokkaan strategian

organisaatiolle. (Boudreaux 2010, 22.)

Tulevaisuudessa organisaation varsinaisen johtajan tehtdvd on yrityksen
luotsaaminen oikeaan suuntaan. Kaytdnnossd tdmé tarkoittaa, ettd yhteisoé
hyodynnetdan, tarpeellinen osaaminen kartoitetaan, toimijat linkitetd&n toisiinsa ja
tyontekijoille etsitddn niin organisaation kuin yksilon kannalta sopivat tyotehtavat.
Johtajan tehtdvd on valmentamista, kannustamista ja muutoksen seka kehittymisen
tukemista. (Santti & Santti 2011, 21-27.)

2.2.3 Yksityisen ja julkisen véalinen raja hamartyy

Raja yksityisen ja julkisen valilla on h&martynyt tai vahintddn joutunut
tarkasteltavaksi uudesta nakokulmasta sosiaalisen median vallankumouksen myota.
Organisaatioiden on edelleen térked suojella yrityssalaisuuksia sekd turvata
kuluttajien ja asiakkaiden henkilokohtaisia tietoja h&viamasta tai joutumasta
varastetuksi tai paljastetuksi. Haasteet yksityisyyden suhteen ovat lisddntyneet
valtavasti sosiaalisen median yleistymisen myo6td, mutta asian tdarkeys ei ole
vahentynyt. Sama yksityisen ja julkisen vélinen painottelu koskee nykydadn myos
kaikkia yksiloita ja tyontekijoitd. Tassda valossa ei olekaan ihme, ettd 72 %

informaatioteknologian ja tietoturva-alan ammattilaisista raportoi SC Magazinen
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kyselyssd vuonna 2010 organisaatioidensa olevan huolissaan sosiaaliseen mediaan
liittyvista tietoturvariskeista. (Flynn 2012, 65.)

Yksi o0sa organisaation sosiaalisen median strategiaa tulisikin  liittya
yksityisyydenhallintaan — niin organisaatio- kuin yksilotasolla. Strategian onnistunut
toteutuminen puolestaan edellyttdd tyontekijoiden kouluttamista sosiaalisen median
kaytossd.  Kouluttamattomilla  kayttgjilla on usein  puutteellista tietoa
tietoturvariskeistd, joihin he voivat itsensd, kollegansa tai pahimmillaan koko
organisaation ajaa. Kun yksilé on tietoinen riskeistd, toimii han todennakdisemmin

luodun strategian mukaisesti. (Flynn 2012, 66.)

Kun organisaatio kayttad4 sosiaalista mediaa organisaationa, kdytosta vastaavat usein
ainakin aluksi erilaisissa viestinndn tehtavissa tydskentelevat henkilot tai tiimit.
Tama johtuu siitd, ettd sosiaalista mediaa on organisaatioissa alun perin ryhdytty
hyddyntdmaén viestinnan eri alueilla, kuten markkinoinnissa ja PR:ssé. (Boudreaux
2010, 16.) Ei ole kuitenkaan mitdan yksimielisyyttd, keiden organisaation
henkiloiden kuuluu aktiivisesti kayttdd sosiaalista mediaa (Bunzel 2010, 39).
Tarkeintd on, ett4 organisaation sosiaalista mediaa kayttavat henkilot ovat taydellisen
tietoisia organisaation tavoitteista sosiaaliseen mediaan liittyen ja ett4d heidan
toimintansa on linjassa néiden tavoitteiden kanssa (Holtz, Bunzelin 2010, 40,

mukaan).

On eri asia olla sosiaalisessa mediassa itsenddn kuin organisaation anonyymina
kirjoittajana, mutta siitd huolimatta yksityisen ja julkisen tai tydpersoonan valinen
raja h&martyy. Tulevaisuudessa rajan vetdminen on entistd vaikeampaa. T&ssa
yhteydessd puhutaan usein toiminnan lapindkyvyydestd, mikd koskettaa
tyontekijoiden lisdksi koko organisaatioita. Ldpindkyvyys tekee tasapainoilusta
julkisen ja salaisen valilla darimmadisen tdrke&a. (Santti & Séntti 2011, 27-28.)
Menestyvat palvelut sosiaalisessa mediassa vaativat yhteensopivuutta eri
ympéristdjen kanssa, jolloin yksityinen tietokin saattaa levitd helpommin laajalle
kayttajakunnalle. Sosiaalisen mediassa toimivien organisaatioiden on olennaista ottaa

tdm& huomioon liikketoiminnassaan. (Tamminen & ym. 2011, 241.)
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Yksityisyys on ilmiond ja ké&sitteend monitahoinen ja eri tieteenaloissa siihen on
keskitytty omista lahtokohdista. VVuorovaikutuksellinen ndkdkulma korostaa, miten
ihanteellinen ja itse asetettu yksityisyyden taso maédritetddn ja kuinka tdmé
saavutetaan toiminnassa — esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Se tarkoittaa rajojen
vetamistd julkisen ja yksityisen tiedon sekd toiminnan valille erilaisten
sédéntelymekanismien avulla. (Tamminen & ym. 2011, 237). Puheviestinnallinen
nakokulma tutkii vuorovaikutusta ja on kiinnostunut yksityisyydesta nimenomaan

vuorovaikutuksen kautta.

Tyontekijat, sosiaalisen median yksityiset kayttajat, joutuvat painimaan sen kanssa,
missd menee yksilon yksityisen ja julkisen tai tyOpersoonan raja. Tama korostuu
erityisesti julkisissa ammateissa tyoskentelevilld henkiloillda kuten toimittajilla ja
poliitikoilla mutta my0s julkisuuden ulkopuolella vaikkapa opettajilla. Sosiaalinen
media haastaa vanhat roolit ja yksityisyysmallit, joihin olemme tottuneet (Tamminen
& ym. 2011, 240). Se, mik& on yksityista ja mika julkista, on jatkuvan keskustelun,
arvostelun ja uutisoinnin kohteena (Brauer & Venaldinen 2011, 59). Rajanveto on
aina myos ristiriitainen poliittinen rajanveto. Suomen perustuslakikin nimittéin
sanoo, ettd yhteiskunnallinen yleinen etu on tietyissé tapauksissa yksityiselaman
suojaa tarkeampi. (Tamminen & ym. 2011, 236-237.)

Loppujen lopuksi rajan vetaminen yksityisen ja julkisen valille on suurelta osin
eettinen kysymys. Kaikki sosiaalisen median kayttgjat — valtiot, viestimet, yritykset,
yhteisot, lainsaatajat, yksityiset ihmiset — paattavat yhdessé yksityisen ja julkisen
rajanvedosta. Tilannekohtaista valtaa on tietenkin tietyilld toimijoilla muita
enemman. Tietotekniikan etiikkakeskusteluissa yksityisyys on ollut esill4 jo pitk&an,
mutta eri aikoina huolenaiheet ovat olleet erilaisia. Viime vuosina laaja
tavoitettavuus, tiedon nopea liikkuminen ja uudet vuorovaikutusmuodot ovat
johtaneet laajaan yksityisten asioiden nékyvyyteen. N&kyvimméat huolenaiheet
yksityisyydestd ovat liittyneet suosittuihin sosiaalisen median palveluihin kuten
Facebookiin. Tdmén palvelun kayttéehdot ja yksityisyydensuoja ovat olleet paljon

esilla julkisessa keskustelussa. (Tamminen & ym. 2011, 230-242.)

Sosiaalinen media on laadullisesti erilainen vanhoihin tietoteknisiin sovelluksiin,

kuten keskustietokoneisiin seka mikrotietokoneisiin, ja niiden ongelmiin verrattuna.
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Taman vuoksi osa vanhoista yksityisyyteen ja sen suojelemiseen liittyvistd
oletuksista on ongelmallisia sosiaalisen median ympadristoissd. Tulkintaongelmia
yksityisyydestd nousee esiin myods silloin, kun eri tieteenalat — esimerkiksi
yhteiskuntatieteellinen, oikeustieteellinen ja tietotekninen — Kkasittelevat aihetta
omilla kasitteilld, tavoitteilla ja arvoasetelmilla. (Tamminen & ym. 2011, 230-236.)

IImi6 yksityisen ja julkisen tai tyopersoonan sekoittumisesta on todennédkdisesti vasta
alkutekijoissadan. Sukupolvien vaihdos on omiaan kasvattamaan sitd nykyisesta.
Esimerkiksi Strauss ja Howe (1991) mainitsevat sukupolvet X (1961-1979 vélilla
syntyneet), Y (1980-1998 valilla syntyneet) ja Z (1999-2019 valilla syntyneet). X-
sukupolvi on kasvanut aikana ennen sosiaalista mediaa ja Y-sukupolvi sen
alkuvaiheessa. Z-sukupolvesta puhutaan puolestaan digitaalisina natiiveina. Heille
sosiaalinen media on luonnollinen osa arki- ja ty0eldamad ja ihmisten valinen
vuorovaikutus hyvin teknologiavélitteistd. Z-sukupolven astuessa tydeldmaan roolit
yksityisen ja tyOpersoonan kesken sekoittuvat entisestdan, silld heidén
henkilokohtaiset ja julkiset verkostonsa limittyvat X ja Y —sukupolvia enemman.
(Séntti & Santti 2011, 37-38.)

Yksityisyyden  vahentyminen on  k&ytdnndssé  huomattavissa  ihmisten
tavoitettavuudessa. Etenkin sosiaalisen median yleistymisen my6td useimmat
tuntuvat olevan koko ajan tavoitettavissa ja toisinaan sitd jopa edellytetdan.
Kéayttdjien oma toiminta, hakukoneet sekd verkon toiminnallisuuksien kehittyminen

ovat johtamassa yksityisyyden hévidmiseen. (Santti & Santti 2011, 39.)

Silla, mitd itsestdan verkkoon laittaa, voi olla kauaskantoisia seurauksia. Esimerkiksi
American Management Association/ePolicy Instituten vuonna 2009 teettdmén
kyselyn mukaan jo 13 % yhdysvaltalaisista tyonantajista tutki tydnhakijoiden
profiileja ja tekemisid sosiaalisessa mediassa. Valtiokohtaiset erot voivat kuitenkin
olla huomattavia, minka takia suoria yleistyksida Suomeen ei ole jarkeva tehda.
Saksassa esimerkiksi esitettiin  vuonna 2010 lakia, joka Kkieltéisi tyOnantajia
nuuskimasta tietoa mahdollisista tulevista tyontekijoistd joissakin sosiaalisen median
palveluissa. Naitd olivat muun muassa suuret palvelut Facebook ja Twitter. (Flynn
2012, 73-75.)
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Yksityisen ja julkisen rajaa pohdittaessa on hyvé ottaa jalleen huomioon Suomen ja
Yhdysvaltojen erot. Amerikkalaisen tutkimuksen yleistettdvyyttd suomalaisessa
kontekstissa taytyy kyseenalaistaa tai véhintddn suhtautua siihen varauksella.
Yhdysvalloissa yksityisilla organisaatioilla on lailliset oikeudet erottaa tyontekija
ldhestulkoon minkd tahansa sosiaalisen median kaytosta organisaatiolle aiheutuvan
haitan takia. Useimmissa osavaltioissa tyontekijoiden oletetaan tiedostavan, etté
tyokoneella tapahtuva online-vuorovaikutus, kuten sahkopostien lahettdminen,
blogaaminen ja twiittaaminen, on jatkuvan tarkkailun alla (Flynn 2012, 68).
Suomessa raja yksityisen ja julkisen vélilla tuskin on tydntekijan kannalta n&in

julma. Vai onko?

2.2.4 Sosiaalinen media organisaatioissa

Se, etté yhteistyokumppanit ja muut tahot kayttavat sosiaalista mediaa, on vain yksi
syy, miksi organisaatioiden tulee huomioida tdma ilmi6. Sosiaalinen media ei ole
pelkkd kanava. Se on tekij4, joka muuttaa kaikkea liiketoimintaa ja samalla
organisaatioiden roolia liiketoiminnassa. Tatd mullistusta voi verrata internetin
yleistymiseen ja siitd syntyneen verkkomainonnan vallankumouksen tuomiin
muutoksiin organisaatioiden toiminnassa, vaikka siind olikin kyse ”vain” uudesta
kanavasta. (Smith & Wollan 2010, 4.) Sosiaalisen median vaikutusta omaan
toimintaan voi yrittaa véltelld mutta loputtomiin sité ei voi valttd4. Sosiaalinen media
tulee yritykseen sisédén viimeistadn tyontekijoiden kautta, jotka sitd kayttavat. (Flynn
2012, xvi.)

Organisaatiot  toimivat télla hetkelld ajassa, jolloin asiakkailla sek&
yhteistyokumppaneilla on enemman valtaa kuin koskaan aiemmin. Suurimmilta osin
sosiaalinen media onkin jo kaapannut niin pienten kuin suurten yritysten huomion.
Sosiaalisen median kayton rajahdysméinen kasvu ympari maailman tarkoittaa, etta
asiakkaat ja yhteistyokumppanit ovat mukana tdssa ilmidssa. Vaikka harva pystyy
tietdmaan, kuinka moni omalle toiminnalle tarke& taho sosiaalista mediaa kayttaa ja
mihin tarkoituksiin, on organisaatioille suuri virhe olettaa, ettei sosiaalinen media

olisi yha enenevissa maarin merkittdvé tekija asiakkaiden ja yhteistyokumppanien
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elamdssé. Siksi on myds arveluttava pyrkid jattdytymaan kaiken ulkopuolelle.
(Wollan & ym. 2010.)

Organisaatiokontekstissa sosiaalisen median hyddyntdmistd on tutkittu paljon
markkinoinnin puolella (ks. esim. Bodnar & Cohen 2012; Sterne 2010; Evans 2008).
Tama on ymmarrettdvad, silld organisaatioiden mielenkiinto kohdistuu lahes
poikkeuksetta sosiaalisen median tarjoamiin taloudellisiin  mahdollisuuksiin.
Taloudelliset hyddyt ovat kuitenkin vain yksi syy huomioida sosiaalinen media. Jos
organisaatio haluaa pérjat4d muuttuvassa yhteiskunnassa ja kilpailussa, on myds
sosiaalisen median aikaansaamat yhteiskunnalliset muutokset pakko huomioida
(Séntti & Santti 2011, 24-25).

Taman tutkimuksen ajankohtaisuudesta kertoo se, ettd sosiaaliseen mediaan liittyvia
iImi6it4 on tutkittu viime vuosina jatkuvasti enenevissa madrin. P&4apaino useimmissa
tutkimuksissa on sosiaalisen median hyddyntdmisessa organisaatioiden toiminnassa
ja toiminnan kehittdmisessa, kuten markkinoinnissa. Lahes poikkeuksetta sosiaalinen
media  koetaankin  organisaatiokontekstissa  positiivisena  mahdollisuutena.

Suhtaudutaanko siihen nain my6s suomalaisissa suuryrityksissa?

Maailma on globalisoitunut ja teknologiavalitteisen viestinndn ansiosta pitkat
valimatkatkaan eivat ole en&& esteend tai hidasteena organisaatioiden toiminnassa.
Monet yksilot ja yhteisot, jotka ovat ennen kohdanneet yleisonsa suoraan ja
henkilokohtaisesti, tekevat sen nykyaan teknologiavélitteisen viestinnan avulla. Yha
useammat organisaatiot k&yttavat sosiaalisen median kaltaisia edullisia ja ilmaisia
ohjelmia internetissé tavoittaakseen kuluttajat, asiakkaat, kollegat, opiskelijat sek&
muut yleisot tai kohderyhmat. Sosiaalisen median merkitys organisaatioiden
toiminnassa tulee korostumaan entisestadn tulevaisuudessa sekd muuttamaan vanhoja
tapoja. (Bunzel 2010, 1-8.)

Organisaatiot eivat kilpaile endd pelkastadn asiakkaista vaan myos kannattajista.
Sosiaalinen media on mahdollisuus entista asiakasldhtdisempadn toimintaan, jota on
mahdollista toteuttaa monien uusien kanavien kautta. Toisaalta asiakkaat, kuluttajat
ja yhteistydkumppanit myos vaativat entistd enemman. Esimerkiksi kuluttajat eivéat

enéé ole ketjun viimeisend lenkkind vain vastaanottamassa markkinointiviesteja, joita
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organisaatiot lahettavat, ja odottamassa, reagoiko joku lahetettyyn palautteeseen tai
valitukseen. Sosiaalinen media on suuri ja vaikutusvaltainen foorumi, missa
asiakkaat ja kuluttajat voivat keskustella organisaatioista ja heiddn brandeist&an.
Jokainen kayttdja on sosiaalisessa mediassa osallisena muokkaamassa organisaation
brandi&, ja ndin ollen kaikista asiakkaista sekd kuluttajista on tullut ikd&n kuin
osaomistajia. T&ma julkinen keskustelu vaatii organisaation omaa lasndoloa, jotta se

voi itsekin vaikuttaa omaan bréndiinsa. (Smith & Wollan 2010, 3-6.)

Organisaatioiden suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan on huomattavia eroja. Osa
opettelee ymmartdmaan, osa etsii sopivinta tapaa hyodyntédéd sitd ja osa pyrkii
rajoittamaan sen padsya organisaation toimintaan niin kauan kuin mahdollista.
Tarkeintd on, ettd jokainen organisaatio etsisi omalle toiminnalleen sopivimman
ratkaisun. Parhaan ratkaisun l6ytdmiseksi organisaation pitéisi tiedostaa, ettd
sosiaalinen media ei ole vain tekninen ratkaisu vaan laajempi teknologian
mahdollistama toiminnan muutos. (Séntti & S&ntti 2011, 18.) Kiinnostava kysymys

on, missé vaiheessa suomalaiset suuryritykset t&ssé prosessissa ovat.

Parhaimmillaan sosiaalinen media on vaikutusvaltainen tukijoiden verkosto, joka
nostaa organisaation tai jonkun muun tahon toimintaa paremmalle tasolle. Tama
onnistuu vuorovaikutuksessa tukijoiden kanssa ja palvelemalla heidan erilaisia
tarpeitaan avoimesti. (Bunzel 2010, 36.) On myos todettu, ettd &alykkaat yhtiot
hyodyntavat esimerkiksi Facebookin, Twitterin ja blogien kautta rakentuneita
yhteis6ja aktiivisina osanottajina toiminnassaan. Organisaatiot voivat oppia tallaisilta
kayttajayhteisoiltd ja antaa ndiden vuorovaikutuskokemusten parantaa ja rakentaa

organisaation brandié. (Bunzel 2010, 2.)

Sosiaalisen median epévirallinen, tyon ulkopuolinen, kayttd saattaa tuottaa
odottamattomia hyotyjd koko organisaatiolle. lhmisten verkostoituminen auttaa
yksilon tai ryhmén informaation, koulutuksen tai tarkeiden viestien saavuttamaan
asiakkaat ja omat tyontekijat. (Bunzel 2010, 6.) Kun tyontekijat osallistuvat online-
keskusteluihin muiden kayttdjien joukossa, organisaatio pystyy hyddyntdmaan heité
oman bréndinsd promotoinnissa. Siksi tyontekijoita tulisikin rohkaista mukaan

sosiaaliseen mediaan kieltdmisen sijaan. (Smith & Wollan 2010, 11.) Sosiaalinen
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media on my0s avannut aivan uusia mahdollisuuksia ammatilliselle ja
henkilokohtaiselle luovuudelle (Matikainen 2011, 67).

Sosiaalinen media on pitk&aikainen sijoitus, jolla organisaatio voi saada internetissa
tietoisuutta, mainetta ja luottamusta. Strategian luominen on kuitenkin tarke&é, jotta
sosiaalisen median kaytto olisi relevanttia ja hyodyllistd. Nakyvia tuloksia on vaikea
saavuttaa saman tien. (Brogan & Smith, Bunzelin 2010, 35, mukaan.) Sosiaalinen
media saattaa vaikuttaa edulliselta ja voi aluksi ollakin hyvin halpa tyokalu. Jos
organisaatio haluaa menestya sosiaalisessa mediassa, vaatii se kuitenkin merkittavia
panostuksia ajallisesti, taitavia tyontekijoitd, hyddyllisia tyokaluja sek& ennen
kaikkea tarkkoja strategioita. Mik&an ndistd ei ole ilmaista, joten ndin ollen relevantti
kayttd vaatii myos taloudellisia satsauksia. (Boudreaux 2010, 16, 19.) Onkin hyva
kysymys, ovatko suomalaiset suuyritykset valmiita sijoittamaan sosiaaliseen mediaan

resursseja ja sité kautta rahaa.

Sosiaalisen median tyokalujen ké&ytossa taytyy olla selkedsti mééritelty tarkoitus,
jotta organisaatiossa osataan tulkita, milloin sosiaalisen median kaytostd on saatu
tuottoa tai hyotya (Bunzel 2010, 7). Toivottujen tulosten aikaansaaminen edellyttaa
resurssien varaamista ja tyontekijoiden asemoimista organisaatiossa (Santti & Santti
2011, 44). Sattumanvarainen kokeilu ilman suunniteltua strategiaa on epdvarmaa ja

talloin myos lopputulos jaa todennakdisesti pettymykseksi (Santti & Séantti 2011, 24).

Sosiaalisen median eri palveluiden sekoittaminen johdonmukaiseksi strategiaksi on
tavoite, mihin kannattaa pyrkia (Bunzel 2010, 9). Digitaalisen maailman trendi on jo
pitkaan ollut erilaisten sovellusalustojen, tietoverkkojen ja etenkin datan yhteys. Jotta
organisaatio omaksuu taman digitaalisen ympariston, silla taytyy olla tekniikoita,
joilla edelld mainittuja ilmidita pystytdan hyddyntaméan. (Nikolopoulos & ym. 2011,
93.) Organisaatiossa pysytdan kehittdmaén tiedon johtamista, sisédista viestintéa tai
innovaatioiden syntymista sosiaalisen median avulla. Asiakkaiden, oman henkiloston
ja tutkimuslaitosten kanssa on lisaksi mahdollista parantaa palveluita ja tuotteita.
Samalla organisaation imago kehittyy nykyisten ja tulevien asiakkaiden sekd muiden
tahojen silmissa. (Santti & Santti 2011, 24.)
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Tyypillisesti organisaatiot aloittavat sosiaalisen median k&yton julkaisemalla blogin
tai avaamalla tilin Facebookiin tai Twitteriin. N&ma toimivat uusina kanavina
lehdistotiedotteille tai informaatiolle organisaatiosta ja sen tuotteista. Sen jalkeen
vuorossa ovat esimerkiksi myynnilliset promootiot. Néiden alkuvaiheiden jéalkeen
sosiaalisen median hallinta organisaatioissa yleensd hankaloituu, mik& tulisi ottaa
huomioon myos strategiaa luodessa. Kun vuorovaikutus asiakkaiden ja muiden
tahojen kanssa sosiaalisessa mediassa lisdantyy, vaatii se suurempaa osallistumista
organisaatioltakin, mik& tarkoittaa lisad tydvoimaa ja tyotunteja. Lyhyesti sanottuna
se tarkoittaa resursseja. Toisaalta sosiaalisessa mediassa mukanaolo lis&é
organisaation muiden osastojen tai tyontekijoiden halua hyodyntdd sitd omassa
tyossdadn. Kompleksisuus kasvaa kayton lisdantyessa, ja koordinointi on sitd

haastavampaa, mitd enemman on toimintaa. (Boudreaux 2010, 17-18.)

Strategian merkitys korostuu, silld haasteet ovat suuria. Yksityiselld, julkisella ja
kolmannella sektorilla on kaikilla omat erityispiirteensd ja ndin myods haasteensa
relevantin strategian luomisessa. Yhteista on silti se, ettd strategian tarve koskee
kaikkia organisaatiota: pienid ja suuria, yksityisid ja julkisia sek& sdadeltyja ja
séatelemattomia (Flynn 2012, 4). Siind missa haasteet ovat suuria, ovat myos
mahdolliset hyddyt (O’Dell Hubert 2011, 115).

Viestintdyhtid Soprano Oyj:n vuonna 2009 teettdman kyselyn mukaan sosiaaliseen
mediaan suhtaudutaan suomalaisissa organisaatioissa padsaantdisesti positiivisesti
mutta toisaalta sen kayttd on vield lapsenkengissa. Vain 22 %:lla organisaatioista
sosiaalinen media oli tdrked osa markkinointiviestintdd ja alle puolet kaytti sita
tietoisesti. 41 % vastaajista ei osannut sanoa, millaisia tuloksia organisaatio on
sosiaalisen median kaytolla saavuttanut. Hieman yli viidennes koki sen vaarallisena
ja hallitsemattomana. Voidaankin kysyd, onko sosiaaliseen mediaan ohjattu
riittdvasti taloudellisia resursseja tai osaamista, jos sen kaytt0 on méarétietoista ja
tavoitteellista selvalld vahemmistolla. Onko sosiaalista mediaa ylipdatdédn mill&déan
tavalla siséllytetty organisaation viestintastrategiaan, jos siiti saatua hyotya ei osata

maéadritell4 tai se koetaan vaarallisena ja hallitsemattomana?

Saman kyselyn mukaan suuret organisaatiot ovat lahteneet innokkaammin mukaan

sosiaaliseen mediaan kuin pienet ja keskisuuret. Resurssien ja tietoisuuden puute on
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kyselyn mukaan esteend pienille ja keskisuurille yrityksille, vaikka Kkiinnostusta
olisikin. Olisiko resursseja paremmin kéytettdvissd, jos niiden kaytolle olisi tehty

suunnitelma tai siséllytetty ne organisaation viestintastrategiaan?

Tietoturvayritys Clearswift teetti vuonna 2010 kansainvalisen kyselyn Web 2.0 in the
Workplace Today, jossa oli mukana organisaatioita Yhdysvalloista, Saksasta, Iso-
Britanniasta ja Australiasta. Tdmén kyselyn mukaan yli 90 % organisaatioista uskoi
Web 2.0-teknologioiden parantavan organisaatioiden brandin tunnettuutta ja 89 %
uskoi Web 2.0-tyokalujen, kuten sosiaalisen median, roolin oleelliseksi oman
liiketoiminnan edistdmisessd. Yhdysvallat osoittautui téssa kyselysséd selkedksi
edellak&vijdksi organisaatioiden suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan ja sen
toimintojen hyddyntdmisessd. Suomi ei ollut tutkimuksessa mukana mutta
suomalaisen ja yhdysvaltaisen organisaatiorakenteen erojen takia Kkriittisyys
amerikkalaista tutkimusta kohtaan on valttamatontd, kun aihe tuodaan kotimaiseen
kontekstiin. Yhdysvallat on kansainvalinen edellék&vijd, joten siind mielessd tama
tutkimus on erittdin ajankohtainen ja antaa toivottavasti vastauksia, missd maarin

yhdysvaltalaista tutkimusta voi soveltaa suomalaisten organisaatioiden toiminnassa.
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3. TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimustehtava

Tyon tarkeimmat tutkimuskysymykset:
- Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa?
- Miten sosiaalista mediaa hyddynnetd&dn suomalaisissa yksityisen sektorin

suuryrityksissa?

Muut tutkimuskysymykset:
- Millaisia muutoksia sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa on haastateltavien
mukaan tapahtunut yrityksissé viime vuosina?
- Né&kyykd  sosiaalinen  media  haastateltavien = mukaan  yritysten

viestintastrategioissa?

Sosiaalisen median kansainvélinen tutkimus on hyvin yhdysvaltalaispainotteista,
mistd syystd on erityisen térkedd ottaa huomioon Suomen ja suomalaisten
organisaatioiden kansalliset piirteet. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan ja miten sitd hyodynnetddn suomalaisissa
yksityisen sektorin  suuryrityksissd. Organisaatioiden strategioista pyritdan
selvittamaan, millaisia sadnt6ja, rajoituksia sekd suunnitelmia ne sisaltavat

sosiaalisesta mediasta.

Tutkimuksen organisaatiot saattoivat olla sosiaalisen median kayttoon liittyvéassa
prosessissa aivan eri vaiheessa, silla kaikki organisaatiot lahestyvét eri tavoilla
sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan. Organisaatioita ei etukéteen rajattu silla

perusteella, miten nakyvésti ne toimivat sosiaalisessa mediassa.

3.2 Keskeisten kasitteiden maarittely
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on teknologian mahdollistamaa vuorovaikutusta ja osallistujien
valista ymmarryksen rakentamista. Sosiaalisessa mediassa jokainen osallistuja voi
toimia kuluttajana ja tuottajana. (Santti & Santti 2011, 17.) Uudet
vuorovaikutusteknologiat mahdollistavat siséltdjen jakamisen ympari maailman ja
sosiaalisessa mediassa on pohjimmiltaan kysymys t&std erilaisten sisaltdjen
jakamisesta internetissa. Yleensa sisaltdjen jakamista kuvaa ominaisuuksien valtava
moninaisuus. (Nikolopoulos & ym. 2011, 72, 78.) Té&ss& tyossd luen sosiaaliseen
mediaan yhteisopalvelut, kuten Facebook sekd LinkedIn, erilaiset blogipalvelut,
kuten Blogger ja Vuodatus, mikroblogipalvelut, kuten Twitter, wiki- ja
yhteistyopalvelut, kuten Wikipedia, sekd mediapalvelut, kuten Youtube ja Flickr.

Organisaatio

Nykypdivén organisaatioiden toimintaa kuvastaa jatkuva muutos: toimintaympéristo
ei ole vakaa eivatkd markkinat ennustettavissa. Organisaatiot ovat muuttumassa
yritys-, yksikko- ja ryhmadraja-aitoihin rajoittuneesta melko sulkeutuneesta toimijasta
avoimemmaksi toimijaksi. (Santti & Séntti 2011, 25.) Myo6s niiden struktuurit
muuttuvat: uudelleenstrukturointi, pienentyminen, suurentuminen ja
globalisoituminen ovat jatkuvasti lasnd (Kondalkar 2009, vii). Viestintatieteissa
organisaatiot on 80-luvulta asti usein mé&éritelty kompleksisiksi diskursiivisiksi
ryhmittymiksi, joissa diskursiiviset k&ytdnnot ovat sek& organisaatioissa sisalla etta
organisaatioiden tuottamia. Viestintd puolestaan on tapa kuvata ja selittd
organisaatioita eikd pelk&stdan ilmio, jota esiintyy organisaatioissa. (Deetz 2001, 5-
6.)

Taman tutkimuksen tutkimuskohteena olevat organisaatiot ovat suomalaisia.
Organisaatioiden rakenne ja toimintatavat eivdt Suomessa ole identtisid

amerikkalaisten kanssa.

Strategia

Strategiat ovat organisaatioiden toiminnalle tarkeampid kuin koskaan aiemmin, jotta
ne pystyvat toimimaan aiemmin mainitussa jatkuvan muutoksen ymparistossa.
Strategiat tarjoavat perustan, jonka avulla organisaatiot pystyvat tarkkailemaan ja

mittaamaan toimintaansa. (Potter 2011, 113.) Strategian merkitys koskee myo6s
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sosiaalista mediaa, silld sidosryhmét ja yhteistyOkumppanit osaavat tdnd péivana
vaatia selkedd, ytimekastd ja perusteltua viestintdd organisaatioilta. Toimivassa
strategiassa organisaation taytyy tietdd kohderyhmd, joka halutaan tavoittaa, jotta
osataan valita oikea media. Oikeaa mediaa k&ayttamalla organisaatio pystyy
suunnittelemaan parhaat mahdolliset keinot, joilla p&astdan haluttuihin pd&dmaariin.
(Gillis 2011, xiv.) Na&in ollen organisaation taytyy itse tietdd, miksi, mihin
tarkoitukseen ja miten se sosiaalista mediaa kayttéda. Tassa tydssa strategia tarkoittaa
organisaation strategiaa sosiaalisen median k&yttoon liittyen.

Saannot

Organisaation s&annot kasitetddn usein valineiksi, joilla saman organisaation eri
jasenten omat intressit voivat olla linjassa kesken&an. Yleisesti saantéjen voidaan
sanoa olevan tasmallisia julkisia ohjeita, jotka luovat toiminnalle tietynlaista
ennustettavuutta mutta eivat maarita toimintaa. (Reynaud 2003, 5.) Wittgenstein
(Reynaudin 2003, 5, mukaan) korostaa sadntdjen tulkinnallisuutta sanomalla, ettei
mitédan toimintaa voi madritelld s&&nndilld, koska kaiken toiminnan voi toteuttaa
yhtapitavasti sadntdjen kanssa. S&&ntdjen kaytannén soveltaminen siis antaa niille
merkityksen. Tulkinta korostuu my0s siitd syystd, ettd sddnnot eivat toimi
eristyksissd vaan osana organisaation jarjestelm&d. Jotta uusia s&antfja voidaan
asettaa, tdytyy usein viitata toisiin sadntOihin. S&&nnot ovat sekd vyleisid ettd
abstrakteja. (Reynaud 2003, 2-7.) Tassé tutkimuksessa saannoilld tarkoitetaan

organisaation sdénttja sosiaalisen median kayttoon liittyen.

3.3 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus toteutettiin laadullisia menetelmia hyddyntden tavoitteena tarkastella
aineistoa ja argumentoida. Laadullisessa tutkimuksessa on monia erilaisia filosofisia
suuntauksia ja namé suuntaukset tulkitsevat asioita eri perspektiivistd, joten
tutkimuksessa on perusteltua madritella aina erikseen, mité yritetdan tehdd (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 67).
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Suurin syy laadulliselle tutkimukselle oli se, ettd suomalaisessa kontekstissa ei ole
vield paljoa tutkittu suuryritysten suhtautumista sosiaalisen mediaan ja sosiaalisen
median hyodyntamistd. On todettu, ettd laadullinen tutkimusote on sopivin valinta
kokemuksien tarkasteluun (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164), ja tdman
tutkimuksen tarkoitus on juuri ymmartaa seka kuvailla suhtautumista, kasityksié seka
kéytanteitd. Alasuutari on teoksessaan Laadullinen tutkimus (1999, 83) tiivistanyt

tiedonantajien haastattelua siséltavan tutkimuksen menetelman néin:

”Jos tutkitaan merkitysrakenteita, sitd miten ihmiset hahmottavat ja jasentévat erilaisia
asioita, aineistona tulee olla tekstid, jossa he puhuvat omin sanoin, ei niin ettd he
joutuvat valitsemaan tutkijan jasentamista vastausvaihtoehdoista”.

Tyypiltddn tutkimus oli empiirinen, kuten laadullisessa tutkimuksessa on tapana.
Empiirinen tutkimus korostaa aineiston keradmis- ja analyysimetodeja sek& ndiden
metodien argumentointia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20-22). Tarkoitukseni on kuvata
aineiston kerdamistd ja analyysia tarkasti, jotta lukijallakin on mahdollisuus arvioida
tutkimusta sek& sen tuloksia. Kokonaisvaltaisia yleistyksida ei laadullisessa
tutkimuksessa kuitenkaan voida tehdd, silld tutkittava kohde ymmarretdan
yksilollisend (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Puhdasta objektiivista tietoa
el ole olemassa, vaan tutkija paattdd tutkimusasetelmasta oman subjektiivisen
ymmaérryksensa varassa. Laadullinen tutkimus toisin sanoen hyvéksyy sen, etté
yksilon késitys ilmiodstd, merkitysten antaminen tutkittavalle ilmidlle ja valineiden
kayttod vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20-22.)

Menetelménd tutkimuksessa kaytettiin  kysymysrunkoon pohjautuvaa avointa
teemahaastattelua. Kysymykset olivat pdadasiallisesti avoimia ja haastattelut
kehittyivat jo saatujen vastauksien perusteella. Tallainen tutkittavan ilmién
mahdollisimman perusteellinen avaaminen, syvallinen kasittely ja haastattelun
keskustelunomaisuus korostuu myo6s syvahaastatteluissa (Tuomi & Sarajarvi 2009,
75-76; Hirsjarvi & Hurme 2000, 45). Téssa tapauksessa ei kuitenkaan voida puhua
syvéhaastatteluista, silla kysymysrungon aihepiirit ohjasivat haastatteluita,
haastattelut etenivat etukdteen valittujen aihepiirien sek& niihin liittyvien
tarkentavien kysymysten varassa ja aihepiirit  perustuivat tutkimuksen
viitekehykseen. Siksi kysymys oli avoimesta teemahaastattelusta. Metodologisesti

ihmisten tulkinnat asioista, asioille annetut merkitykset sek& merkitysten syntyminen
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vuorovaikutuksessa korostuvat juuri teemahaastatteluissa (Tuomi & Sarajéarvi 2009,
75-76).

Kun teemahaastattelu valitaan tutkimusmenetelmaksi, on jo ennalta tiedostettava,
ettd tutkimus tuottaa monitahoisia ja moniin suuntiin viittaavia vastauksia.
Haastattelun vahvuutena voidaan kuitenkin ndhdd mahdolliset lisdhaarat
tutkimuskohteessa, joihin  madaréllinen  tutkimus el  valttdmatta antaisi
mahdollisuuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35.) Té&ssé tutkimuksessa tamé
mahdollisuus oli tarked, sill4 sosiaalisen median ilmidté ei ole tutkittu suomalaisessa

yksityisen sektorin organisaatiokontekstissa juuri talla tavalla.

Teemahaastattelulle olisi tdssa tutkimuksessa ollut muitakin vaihtoehtoja. Se oli
kuitenkin relevantimpi valinta kuin sdhkoOposti- tai nettikysely, silla useissa
tapauksissa vastausten saaminen vaati tarkentavia jatkokysymyksid haastateltavilta.
Jokainen haastateltava myo6s tulkitsi  kysymysrungon aihepiirejd omasta
perspektiivistddn, joten monissa tapauksissa kysymyksiin ja vastauksiin liittyvié
merkityksid oli hyvé tarkentaa yhdessg, jotta haastateltavat tulkitsivat kysymysten
aihealueet, kuten ne oli suunniteltu. S&hkopostitse olisi ollut haastava saada kerattya
yht& syvéllista aineistoa kuin nyt, sill4 se olisi vaatinut useiden viestien lahettdmista
edestakaisin. On myos epdvarmaa, olisiko haastateltavilla ollut kiinnostusta pyyt&a
tarkennusta asioihin, joita he eivat taysin ymmartdneet. Nettikysely olisi ollut
toteutettavissa ja vastaaminen siihen olisi ollut helppoa mutta siin& olisi ollut isompi
riski, ettd haastateltava jattaa vastaamatta tutkimukseen. Haastattelun suurin etu oli
joustavuus, joka teki mahdolliseksi toistaa kysymyksid, oikaista vaarinkasityksia ja
kéyda keskustelua. Tatd mahdollisuutta ei samassa mittakaavassa olisi ollut netti-,

séhkdposti- tai postikyselysséa.

Ryhmadhaastattelut tuottavat erilaista aineistoa kuin yksilohaastattelut (Alasuutari
1999, 153). Se ei ole huonompi menetelm& mutta olisi t4ssa tutkimuksessa saattanut
aiheuttaa tilanteen, ettd haastateltavat eivat olisi uskaltaneet tai halunneet avautua
aiheesta yhtd rehellisesti kuin kahdenkeskeisissa haastatteluissa. Yritykset ovat
ldhtokohtaisesti kilpailutilanteessa keskendén, joten mahdollisista heikkouksista tai
toteuttamatta olevista suunnitelmista puhuminen toisten organisaatioiden edustajien

lasnd ollessa olisi voinut aiheuttaa sen, ettei aineistosta olisi tullut ndin syvallista.
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Ryhmahaastattelut olisivat lisaksi asettaneet organisaatiot eriarvoiseen asemaan, silla
kaikki ovat omassa yksilollisessd vaiheessa, mitd tulee oman toiminnan
strukturointiin sosiaalisen median suhteen. Tutkimukseen osallistuvia organisaatioita

el rajattu jo toteutuneen sosiaalisen median kayton perusteella.

Eettisestd ndkokulmasta kahdenkeskeiset teemahaastattelut olivat luotettavin valinta
aineistonkeruuksi. Laadullisessa tutkimuksessa on ylipaataan darimmaisen térkeaa,
ettei yksittéisid henkilditd voi tunnistaa vaan kaikki tunnistettavuus héivytetédan
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 22). Taman tutkimuksen térkein eettinen kriteeri oli
séilyttdad osallistuvien organisaatioiden ja haastateltavien anonyymiys, silla
tutkimuskysymykset  liittyvat suomalaisen yksityisen sektorin suuryritysten
suhtautumiseen sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median hyddyntdmiseen — ei

tietyn tai tiettyjen organisaatioiden toimintaan.

Tutkimuksen uskottavuus ja siihen liittyvat eettiset ratkaisut ovat sidoksissa toisiinsa,
mutta my6s etiikkaan suhtaudutaan laadullisen tutkimuksen eri filosofisissa
ajattelutavoissa hyvin eri tavoin. Adripainda on mainittu tutkimusetiikkaan
suhtautuminen teknisluontoisena normina, jolloin tutkimuksen metodologia ndhd&an
ensisijaisesti strategisena tutkimusongelmien ratkaisemisen pulmana sekd toisena
adripadand nakokulma, jossa tutkimusetiikka on metodologinen seikka, jolloin kaikki
tutkimukseen liittyvat valinnat ovat moraalisia valintoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
128-132.) Tama tutkimus ei selvasti asettaudu kumpaakaan daripd&dhan vaan eettisesti

tarkeitd valintoja on tehty hyvin laaja-alaisesti.

Ensin mainittua, enemmén yhdysvaltalaisia perinteitd edustavia, tutkimustoimintaan
liittyvid eettisid valintoja on tehty muun muassa tutkimukseen osallistuvien
informoimisessa, anonymiteettiongelmissa, aineiston kerdamisen ja menetelmien
luotettavuudessa sek& pohdittaessa, mitkd keinot ovat tutkijalle sallittuja.
Jalkimmainen, fundamentalistisia perinteité edustava, eettinen pohdinta on koskenut
sitd, miten ja miksi juuri tdmd tutkimusaihe on valittu ja mité siind pidetdan tarkeéna.
Tama pohdiskelu on aina hyvin tieteenalakohtaista, silla arvoladhtokohdissa ja
toiminnan tavoitteissa on Kkaikilla tieteenaloilla omaleimaisuutensa (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 128-132).
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Laadullinen tutkimus on niin laaja kasite, ettd se mikd on hyvaa tutkimusta, ei ole
itsestadn selvdd. Laadukas tutkimussuunnitelma, sopiva tutkimusasetelma, hyvin
tehty raportointi ja eettinen sitoutuneisuus ovat kuitenkin asioita, jotka ohjaavat
hyvad tutkimusta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 127.) Naihin asioihin tdssakin
tutkimuksessa on pyritty nojaamaan. Yleisissa tieteellisissa k&ytannon valinnoissa
tdssa tutkimuksessa on noudatettu Suomen Akatemian tutkimuseettisid ohjeita
(2003).

3.4 Aineiston hankinta

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla suomalaisia yksityisen sektorin suuryritysten
edustajia. Rajauksen tarkka maédrittely on tarke&dd, silld yksityisen, julkisen ja
kolmannen sektorin organisaatioiden toiminnassa on kaikissa omat erityispiirteensa.
Selvitys julkisen tai kolmannen sektorin organisaatioiden suhtautumisesta
sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median hyoddyntamisestd vaatisi oman
tutkimuksensa. Toisaalta jo yksin yksityisell& sektorilla organisaatioiden diversiteetti
pelk&stddn kokojen puolesta on valtava. Perustelu tdma tutkimuksen rajaukselle on
se, ettd kyselyiden mukaan (ks. esim. Sosiaalinen media liiketoiminnassa 2009)
suuret yritykset ovat yksityiselld sektorilla pk-yrityksid edelld sosiaalisen median
kéaytossa ja lisaksi suurilla organisaatioilla on suurempien resurssien ansiosta

todennékdisemmin kdytossaan viestintastrategia.

Aineiston hankintamenetelmana kaytettiin tiedonantajien teemahaastatteluja, jotka
tehtiin kahden kuukauden aikana kevaalla 2013. Tutkimuksessa haastateltiin
yhteensd kuusi suomalaista yksityisen sektorin suuryrityksen edustajaa. Kaikki
tiedonantajat tyoskentelivat haastatteluhetkelld viestinndn asiantuntijatehtévissa.
Haastatteluihin valittiin viestinndn asiantuntijatehtdvissa toimivia henkiloitd, koska
he ovat todennakdisesti luomassa ja toteuttamassa viestintastrategioita, jonka
perusteella sosiaalisen median k&yttda ohjataan ja s&adelldan. Usein he myo6s
vastaavat organisaation sosiaalisen median hallinnoinnista. Tiedonantajista kaytetaan

jatkossa nimitysta haastateltava tai organisaation edustaja.
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Vaikka haastateltavat tyoskentelivatkin haastatteluhetkelld viestinnan
asiantuntijatehtdvissa, heidan ei nimellisesti tittelin mukaan tarvinnut olla vain
viestinndn tehtdvissg, silla joissakin yrityksissd ndmé tehtdvat on yhdistetty muihin
toimiin, kuten HR-henkiloille. Joka tapauksessa viestinndn ja markkinoinnin
tehtdvien parissa tydskentelevien voidaan kuitenkin ajatella olevan organisaation
asiantuntijoita sosiaalisen median kaytdssa ja hyodyntdmisessd. Tarkoituksena oli
my0s selvittdd, miten sosiaalinen media on huomioitu organisaatioiden
viestintastrategioissa. Tatd ei olisi pystytty toteuttamaan ilman viestinndn
asiantuntijoiden haastatteluja, silla ndma strategiat eivat ole julkisesti nahtavilla

verkossa ja parhaiten niistd osaavat oletettavasti kertoa viestinnan henkil6t.

Kaikkia organisaatioita l&dhestyttiin ensimmaiseksi puhelinsoitolla. Tutkija selvitti
organisaatioiden  verkkosivuilta, miten  viestintda ja  markkinointi  on
organisaatiorakenteessa strukturoitu, minka jalkeen h&n l&hestyi esimiesasemassa
olevia viestinnan tai markkinoinnin henkil6itd. Jos jonkun organisaation
verkkosivuilta ei l6ytynyt tarvittavaa tietoa tai esimerkiksi jonkun henkilén
puhelinnumeroa, apua pyydettiin organisaation puhelinvaihteesta. Puhelimitse
l&hestyminen oli hyvé valinta, silla puhelimessa asia on paljon vaikeampi sivuuttaa,
kuin jattad vaikkapa séhkoposti lukematta tai vastaamatta siihen. Lisdksi tutkija
ohjattiin nopeasti eteenpdin, jos h&n ei ollut soittanut henkildlle, joka oli osaavin
osallistumaan haastatteluun. P&&asiallisesti vastaanotto oli suopeaa ja monet
halusivat tietdd tutkimuksen tavoitteista, aiheen valinnasta, tutkimuskysymyksista

seka tutkimuksen valmistumiseen liittyvista aikatauluista tarkemmin.

Haastatteluajan ~ sopimisen jdlkeen haastateltaville I&hetettiin  suunnitellut
haastattelurungon aihepiirit sahkopostilla, jotta he pystyisivat valmistautumaan
haastatteluihin etuk&teen. Tamé oli hyva valinta, silla osa oli selvésti valmistautunut
etukateen, mikd tuotti hedelméllistd keskustelua aiheesta ja vauhditti
haastattelutilannetta. Haastatteluista kolme toteutettiin kasvokkain ja kolme
puhelimitse ja niiden kesto vaihteli tunnista kahteen tuntiin. Puhelinhaastattelu oli
kahdessa tapauksessa Vvélttamaton, silld kaikki haastateltavat eivat pystyneet
sopimaan tarkkaa aikaa haastattelulle kuin vasta haastatteluntekopéivand. Kahden
haastattelun ajankohta my6s muuttui ennalta sovitusta aivan viime hetkilld. Y hteensa

haastattelumateriaalia kertyi noin yhdeksan tuntia. Ajalliset erot johtuivat
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suurimmilta osin siit4, etta toiset kdyttivat enemman aikaa vastaamiseen ja vastausten

miettimiseen, kun taas toiset olivat jo etuk&teen pohtineet aihetta.

Haastateltaville korostettiin heti ensimmaéisen puhelinkontaktoinnin yhteydessd, etté
kaikki haastattelut tallennetaan mutta organisaatiot osallistuvat tutkimukseen taysin
anonyymisti eika tutkimusraportista voi tunnistaa mitédan yksittaisia kommentteja.
Tama muistutus lisattiin - myds haastattelurungon aihepiirit ~ sisaltaneeseen
sédhkopostiin, joka l&hetettiin haastateltaville heti ensimmaisen puhelinkeskustelun
jalkeen. Ennen haastattelutilanteen alkua haastateltaville painotettiin vield
organisaatioiden ja vastaajien anonyymiyttd ja muistutettiin, ettd haastattelu
tallennetaan litterointia varten. Tallennuksista mainittiin, ettd kaikki aineisto

séilytetdén salassa tutkimusprosessin aikana ja tuhotaan tutkimuksen valmistuttua.

Itse haastattelut olivat keskusteluhenkisia ja etenivat etukdteen suunnitellun
kysymysrungon mukaisesti. Haastattelut eivat kuitenkaan edenneet kaikki yht&
lineaarisesti vaan toisten kanssa kysymysrungon aihepiireja kaytiin 1api hiukan eri
jarjestyksessa. Tama johtui siitd, ettd haastateltavat innostuivat itse puhumaan jostain

aiheesta ennen kuin aihe oli tullut vastaan kysymysrungon osalta.

Haastatteluiden avoimuus nadkyi siing, ettd haastateltavat kertoivat paljon asioista,
joita he eivat vélttamatta itse allekirjoittaneet oman organisaationsa toiminnassa.
Né&issd yhteyksissa anonyymiys nousi vield erikseen esiin, sillda jotkut mielipiteet
saattaisivat asettaa haastateltavan vaikeaan asemaan omassa organisaatiossaan.
Haastatteluissa ké&ytiin myos 1api paljon organisaatioiden siséista tietoa, mika voisi

olla liiketoiminnallisesti ikdvad, jos tieto levidisi organisaation ulkopuolelle.

3.5 Aineiston analyysi

Aineiston analyysivaine on laadullisen tutkimuksen ydin, mihin kaikella
tutkimuksella pyritadn. Siiné vaiheessa tutkijalle selvida, millaisia vastauksia han saa
tutkimusongelmalleen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 221-222.) Aineiston

litteroinnin tarkkuudesta ei kuitenkaan ole yksiselitteistd ohjetta, kuten ei ole
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laadulliseen tutkimukseen liittyvén aineiston vaadittavasta maarastakaan (Alasuutari
1999). Laadullisessa analyysissa aineisto ndhdaan usein kokonaisuutena (ks. esim.
Tuomi & Sarajarvi 2009; Alasuutari 1999) eik& argumentaatiota rakenneta yksilon
eroihin eri muuttujien suhteen tai tilastollisiin yhteyksiin (Alasuutari 1999, 38).

Taman tutkimuksen analyysi oli aineistolahtoinen.

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysissé puhutaan usein siséllonanalyysisté,
jota voidaan pitda paitsi yksittadisend metodina myos véljana kehyksen, joka voidaan
liittdd erilaisiin  analyysikokonaisuuksiin. Useimmat laadullisen tutkimuksen
analyysimenetelmat perustuvatkin jollain tavalla siséllénanalyysiin. Kuten filosofisia
suuntauksia on laadullisessa tutkimuksessa paljon, on myo6s analyysin toteuttamisesta
mit& erilaisimpia kuvauksia ja metodioppaita. Eri metodeille yhteista on kuitenkin se,
ettd laadullisen tutkimuksen aineistosta 16ytyy lahes aina asioita, joita tutkija ei ole

etukateen osannut ajatella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineiston analyysimenetelmand teemoittelua eli
teema-analyysia, joka on yksi laadullisen analyysin perusmenetelmistd. Aineiston
analyysi oli kolmivaiheinen:

1. Aineisto litteroitiin koodimerkint6ja hyvaksikayttéen.

2. Aineisto teemoiteltiin.

3. Teemoitellusta aineistosta koostettiin yhteenveto.

Analyysi aloitettiin litteroimalla kaikki haastattelut asiatarkasti koodimerkintdja
hyvaksikayttden. Litteroitua aineistoa tuli yhteensd 39 sivua. Asiatarkka litterointi
tarkoittaa haastattelujen aihepiirien ymparilla kdaydyn dialogin asiatarkkaa
litterointia, jolloin Kirjataan muistiin tdman tutkimuksen aiheeseen liittyvié asioita.
Koska haastattelut olivat avoimia teemahaastatteluita, jotka oli rakennettu
kysymysrungon aihepiirien  pohjalle, helpotti se aineiston pilkkomista

litterointivaiheessa.

Teemoittelun awvulla litteroidusta aineistosta pyrittiin  hahmottamaan keskeisia
teemoja, jotka toistuvat muodossa tai toisessa ja ovat yhteisia usealle haastateltavalle.
Teemojen ohjaavana tekijana ovat erilaiset kokemukset, tuntemukset, tapahtumat ja

arviot, jotka lopulta muotoutuvat yhteiseksi teemaksi ja analysoinnin kohteeksi
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(Hirsjarvi & Hurme 2000). Té&ssd tutkimuksessa yksikin merkittdvd havainto
tutkimusaineistosta oli riittdvda teemaksi. Koska tutkimuksen tarkoitus on
argumentoida taustakirjallisuuden kanssa, teemoja voidaan perustella myods

taustakirjallisuudella.

Aineiston teemoittelussa kaytettiin varikoodausta, jolla aineisto ryhmiteltiin tiettyihin
teemoihin. Naitd teemoja olivat viestinndn strukturointi organisaatiossa,
viestintéstrategia, sosiaalisen median ndkyminen mahdollisessa viestintastrategiassa,
strategian ohella muut sosiaalisesta mediasta kirjoitetut tai puhutut sdannot, kaytetyt
sosiaalisen median palvelut, arviot eri palveluista, arvio organisaation sosiaalisen
median kaytostd, sosiaalisen median kayttotarkoitukset, sisallontuottaminen, yleinen
suhtautuminen sosiaaliseen mediaan organisaatiossa, idn ja hierarkiastatuksen
vaikutukset suhtautumisessa, vastuualueet sosiaalisen median kayttssd, mahdolliset
estot, kiellot ja rajoitukset organisaatiossa, sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet,
tiedostettu hyoty, koetut haitat, mahdolliset uhkakuvat ja tulevat suunnitelmat.

Teemojen ryhmittelystd edettiin  seuraavaksi niiden yksityiskohtaisempaan
tarkkailuun eli aineistosta etsittiin sellaisia haastateltavien mainintoja, joilla
kuvailtiin - ylla mainittuja teemoja. Yksityiskohtaisesta tarkkailusta koostettiin

yhteenveto, jonka siséltdjen perusteella aloitettiin tutkimusten tulosten kirjaaminen.

Koostetussa yhteenvedossa oli seuraavia sisdltfja: viestinndn strukturointi
organisaatiossa, viestintastrategia, sosiaalinen media viestintastrategiassa, yleinen
suhtautuminen sosiaaliseen mediaan organisaatiossa, suhtautuminen sosiaaliseen
mediaan eri hierarkiatasoilla ja ik&luokissa, sosiaalisen median kéayttd
organisaatiossa, muutokset k&ytossa viime vuosien aikana, vastuut liittyen
sosiaaliseen mediaan, s&annot ja rajoitukset sosiaalisen median suhteen, varatut
resurssit, koulutus ja perehdytys sosiaaliseen mediaan, mahdollisuudet ja tavoitteet
sosiaalisen median suhteen, oman organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa,
vuorovaikutus eri tahojen kanssa sosiaalisessa mediassa, epailevéisyydet ja haitat,

tietoturvariskit sekd organisaation tulevaisuus sosiaalisen median suhteen.

Haastattelutilanteet koostuivat suurelta osin tutkimushenkildiden subjektiivisesta

kuvailusta ja arvioimisesta, jotka pohjautuivat omaan kokemukseen eri teemojen
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ympérilld. Haastateltavien kuvaamien merkitysten ymmartdmisessa tutkijan oli koko
ajan pidettdvd mielessd se, ettd haastattelussa on yksi yksild, joka edustaa
organisaatiotaan — ei esimerkiksi iso osa organisaation tyontekijoista. Tietynlainen
kriittinen suhtautuminen analyysin aikana oli valttdmatontd, jotta tutkija ei unohtanut

organisaation olevan konteksti, jonka subjektiivisia edustajia haastateltavat ovat.
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4. TULOKSET

Kun puhutaan suhtautumisesta sosiaaliseen mediaan, voidaan jo l&htokohtaisesti
olettaa, ettd suomalaisissa yksityisen sektorin suuryrityksissa tata organisaation omaa
yksilollistd suhtautumista pystytddn kuvailemaan jollain tavalla. Sosiaalinen media
on globaalisti niin suuri ilmio, ettd olisi vaikea kuvitella, ettei siihen suhtauduttaisi
yhtddn mitenkddn. Mitd tulee sosiaalisen median hyddyntdmiseen, samanlaista
ajattelutapaa pitéda varoa, silla on taysin mahdollista, ettd viel4 tdnd pdivana joku
suuryritys on kokonaan jattaytynyt sosiaalisen median ulkopuolelle. Yksik&én tdméan
tutkimuksen organisaatioista ei ollut poissa sosiaalisesta mediasta vaan kaikKki
kayttivat sitd omassa toiminnassaan jollain tavalla. Organisaatioiden erot

suhtautumisessa ja hyédyntdmisessa olivat kuitenkin merkittavia.

Erds tdman tutkimuksen taustakirjallisuuden keskeisimmistd huomioista on, etté osa
organisaatioista on ryhtynyt etsimdan tapaa huomioida sosiaalinen media
toiminnassaan ja osa ei (ks. esim. Santti & S&ntti 2011, 30). Jokainen tutkimuksessa
mukana ollut organisaatio oli rakenteeltaan ainutlaatuinen yksilé mutta jollain tavalla

tekemisissa sosiaalisen median kanssa.

Tuloksista késitelladn ensimmadisend tdman tutkimuksen tarkeimméat huomiot eli
paatulokset. Sen jalkeen tuloksiin syvennytddn yksityiskohtaisemmin ja kerrotaan
ilmidista paatulosten taustalla. Tulosluvuissa mainitut tdrkeimmadt teemat on nostettu

haastateltavien vastauksista.

4.1 Tutkimuksen paatulokset

Tutkimuksen ensimmainen pé&atulos on, ettd karkeasti jaettuna tutkimukseen
osallistuneet suomalaiset yksityisen sektorin suuryritykset voidaan rajata kahteen
kategoriaan. Ensimmainen on aktiivisesti sosiaalisessa mediassa lasné oleva joukko,
joka kéyttaa useita eri palveluita ja jolle sosiaalinen media on jo nyt olennainen osa

organisaation toimintaa. Toinen on passiivinen joukko, joka on lasnéd kahdessa tai
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kolmessa palvelussa mutta ei toimi niissa erityisen aktiivisesti. Ndma organisaatiot
tutustuivat sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja hakivat tuntumaa, miten sita voisi

hyddynt&a organisaation toiminnassa.

Organisaatiot A, B, C ja D olivat aktiivisia sosiaalisen median hyddyntdjia ja

organisaatiot E ja F passiivisia.

B: "Sosiaalisessa mediassa nahdadn enemman mahdollisuuksia kuin aiemmin ja
ymmarretddn, mitd se voi tuoda lisdé viestintddn... On oltu useampi vuosi somessa, jopa
noin 7 vuotta... Paapalvelut ovat Twitter, Facebook, YouTube, Google Plus, Linkedin,
blogit, Pinterest ja Vimeo.”

E: "Resurssit ovat tosi pienet. Kelldan ei ole aikaa, niin sitd (sosiaalista mediaa) ei koeta
tarkedksi... On oltu sielld (sosiaalisessa mediassa) noin pari vuotta. Talla hetkelld ollaan
pelkastéaén Facebookissa ja YouTubessa.”

Tutkimuksen toinen paatulos on, ettd sosiaalinen media oli jollain tavalla osa
kaikkien tutkimukseen osallistuneiden organisaatioiden toimintaa. Erot sosiaaliseen
mediaan suhtautumisessa ja sen hyodyntamisessd olivat haastatteluiden perusteella
kuitenkin merkittdvid. Organisaatiot E ja F ottivat vasta ensikosketustaan
sosiaaliseen mediaan kahden tai kolmen palvelun kautta, kun taas organisaatiot A, B,
C ja D toimivat ldhes kaikissa suurimmissa palveluissa ja halusivat kulkea

kehityksen kérjessé ikaan kuin sosiaalisen median edellékavijoina.

A: ”Né&hdaan toimialan puitteissa, ettd meidan pitad olla aktiivisia, 14snd ja tietdd, mitka
ovat uusimmat kanavat... Meidéan taytyy olla etunendssd mukana... Ymmarretdan asian
arvo ja halutaan olla tietoisia seké eri tasoilla aktiivisesti mukana.”

F: ”"Some nahdaén ehké vahén arveluttavana. Jos perustettaisiin oma sivu Facebookiin,
tulisko hurja tydmaaré lisaa?”

Tutkimuksen kolmas paatulos on, ettd aktiivisissa organisaatioissa sosiaalinen
media oli haastateltavien mukaan jo strukturoitu systemaattiseksi osaksi
organisaation viestintdd ja sosiaalinen media ndkyi myds organisaation
viestintastrategiassa. Liséksi suhtautuminen sosiaaliseen mediaan oli aktiivisissa
organisaatioissa haastateltavien vastausten perusteella selvésti positiivisempaa ja

optimistisempaa kuin passiivisissa.
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C: "Viestinnasta vastaa konserniviestinnan yksikkd ja viestintdjohtaja. Viestintéstrategia
on olemassa ja eri tilanteisiin 16ytyy ohjeistukset ... Sosiaalinen media on mukana
viestintéstrategiassa.”

Passiivisten organisaatioiden suhtautumista sosiaaliseen mediaan ja sen
hyddyntdmistd kuvasivat haastateltavien mukaan keskenerdiset, ikd&n kuin poydélle
jadneet, sosiaaliseen mediaan liittyvét ideat. Asioita ja ideoita oli nostettu esille mutta

niitd oli viety vahemman k&ytantoon kuin aktiivisissa organisaatioissa.

E & F: on ollut puhetta”, "keskusteluja on kéayty”, "tastd on keskusteltu” “jadnyt
vaiheeseen”, "tydn alla”, ”siihen on toistaiseksi jaanyt”.

Tutkimuksen neljas péaatulos on, ettd sosiaalisesta mediasta on Kkirjattu
viestintastrategioihin tai —suunnitelmiin haastateltavien mukaan enimmakseen
kayttaytymiseen ja kommentointiin liittyvid ohjeita. Ohjeet koskivat padasiallisesti
sit4, miten omaa yritysta tulisi edustaa. Osalla sosiaaliseen mediaan liittyvat ohjeet
olivat palvelukohtaisia ja osalla yleisid ohjeita sosiaalisen median kéaytt6a koskien.
Haastateltavat korostivat, ettei sosiaalisessa mediassa toimiminen juuri eroa muusta
toiminnasta, jossa yksilon voidaan n&hd& edustavan organisaatiotaan. Monissa
haastatteluissa korostettiin “maalaisjarked” ja sitd, ettd sosiaalisessa mediassa pitaa

toimia, kuten ihminen voisi kuvitella toimivansa fyysisen yleison edessé.

D: ”Nain kayttadydyt ja ndin kommentoit —tyylisié ohjeita... Liittyy siihen, miten edustat
yritystd somessa.”

A: "Ohjeet ovat operatiivisia ja kaytannonlaheisid, eivatkd liiku liian korkealla. On
maéritelty platformit, aihealueet mistd puhutaan, mihin tapaan puhutaan ja kdytannén
vastuualueita, ketkd mistakin yhtidista osallistuu.”

Passiivisissa organisaatioissa, joilla ei ollut k&ytdssdén viestintastrategiaa tai
viestintdsuunnitelmaa tai joilla sosiaalinen media ei ollut huomioituna naissé
organisaation Kirjallisissa toimintamalleissa, oli kayty keskusteluja sosiaalisesta

mediasta ja oman organisaation toiminnasta tassa ymparistossa.

E: "Mitéén ei ole kirjattu... Tyyli, miten vastataan ja ollaan esilla, on keskendan
maéritelty.”
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F: "Yleisia ohjeita ja saantoja ei varsinaisesti viestinnésta ole. Enemmaén on kaytantoja,
miten toimitaan ja mink& tyyppistd viestia l&htee mihinkin kanavaan... Somesta on
kylla puhuttu, vaikka ei kirjattu.”

4.2 Optimistiset ja varovaiset suhtautujat

Taman tutkimuksen keskeisin tutkimuskysymys on, miten sosiaaliseen mediaan
suhtaudutaan suomalaisissa yksityisen sektorin suuryrityksissid. Haastateltavien
vastausten perusteella sosiaaliseen mediaan suhtautuminen ja sen hyddyntdminen
kulkevat organisaatioiden toiminnassa pé&&asiallisesti kasi k&dessa. Positiivisesti
suhtautuvat olivat t&ssd aineistossa aktiivisia toimijoita ja varovaiset suhtautujat
passiivisia. Tassd luvussa késitellddn sosiaaliseen mediaan suhtautumista
yksityiskohtaisemmin niin koko organisaation kuin yksittéisten tyontekijoiden

tasolla.

Sosiaaliseen mediaan suhtautumisen tarkeimmat teemat:

- Kiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan on lisdantynyt viime vuosina ja
suhtautuminen on organisaatioissa muuttunut positiivisemmaksi.

- Passiivisissa organisaatioissa positiivisemmaksi muuttunut suhtautuminen ei
vield ndy kaytdnnén toiminnassa.

- Aktiivisissa organisaatioissa positiivisemmaksi muuttunut suhtautuminen
nakyy kaytannossa entistd aktiivisempana lasndolona sosiaalisessa mediassa
ja sosiaaliseen mediaan panostamisessa.

- Sosiaalista mediaa pidetdan hallitsemattomana mutta aktiiviset organisaatiot
eivat kokeneet hallitsemattomuutta uhkana vaan sosiaalisen median
ominaisuutena, jonka kanssa pystyy tulemaan toimeen.

- Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on yksilollistad. Yksilon ialla nayttaa
kuitenkin olevan vaikutusta siihen, miten han sosiaaliseen mediaan suhtautuu.

- Yksilon hierarkiataso organisaatiossa ei vaikuta suhtautumiseen.

4.2.1 Toiset epdilevat, toiset toimivat

Haastateltavien mukaan passiivisissa organisaatioissa suhtauduttiin sosiaaliseen
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mediaan arveluttavana, vahan hyotya tuottavana tai riskialttiina ilmiond. Liséksi
sosiaalisen median merkitys ja mahdolliset hyddyt liiketoiminnalle koettiin pienena.
Passiivisia organisaatioita edustaneet viestinndn tehtdvissé tyoskentelevat henkilot
nakivat tilanteen kuitenkin eri tavalla, kuin heidén organisaatiolleen oli kuvaavaa.
Haastateltavat ~ suhtautuivat  itse  sosiaalisen  median  mahdollisuuksiin
optimistisemmin, kuin organisaatiolle ominainen suhtautuminen kokonaisuutena oli.
He toivoivat, ettd oman organisaation sosiaalisen median kayttd muuttuisi

aktiivisemmaksi.

F: "Omasta mielestani sitd (sosiaalista mediaa) ei tarvitsisi pelatd... Somen merkitys
tulee lisddntyméan tulevaisuudessa, kun sahkdisten sisaltojen &arelld kasvanut porukka
tulee kasvamaan.”

E: "Enemmén se (sosiaalinen media) on mahdollisuus. Yleinen mielipide (kyseisessa
organisaatiossa) ei ole kehityksessa ajan tasalla. Markkinoinnissa, joka somea pyorittaa,
on nykyaikaiset ndkokulmat, mutta laajemmin se koetaan peikkona.”

Organisaatioiden  yleinen suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan on
haastateltavien mukaan muuttunut positiivisemmaksi viimeisten wvuosien aikana.
Eroja oli kuitenkin siing, ettd organisaatioissa A, B, C ja D oltiin haastatteluiden
perusteella erittdin  Kiinnostuneita  sosiaalisen median liiketoiminnallisista
mahdollisuuksista, kuten oman asiakaspalvelun ja markkinoinnin parantamisesta.
Nama organisaatiot olivat myds jo muuttaneet Kkiinnostuksen sek& pohdinnan
k&ytannon tekemiseksi ja kayttivat sosiaalista mediaa aktiivisesti osana organisaation

viestintaa.

C: "Muutos suhtautumisessa on mennyt positiivisempaan suuntaan. On enemman
kiinnostusta ja enemmaén kayttéd. Varsinkin markkinoinnin puolella on hyddynnetty
huomattavan paljon enemmaén ja tehokkaammin.”

Organisaatioissa E ja F positilvisemmaksi muuttunut suhtautuminen ei
haastateltavien mukaan vield ndkynyt kaytdnnon toimenpiteiden muutoksina.
Sosiaalisessa mediassa arvelutti sen hallitsemattomuus seké tiedottomuus, paljonko
sithen pitéisi panostaa resursseja. Nayttaakin siltd, ettd juuri hallitsemattomuus ja
resurssien sijoittaminen rajoittivat passiivisten organisaatioiden aktiivisempaa
lasndoloa. Hallitsemattomuuteen liittyi pelko, kuinka mahdolliseen kriittiseen

palautteeseen ja keskusteluun tulisi reagoida.
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F: "Some nahdaén ehka vahan arveluttavana... Myds seuraavia kysymyksia on noussut:
Tarvitaanko resursseja minka verran? Jos kriittistd palautetta tulee, niin miten siihen
reagoidaan?”

Tietynlainen hallitsemattomuus kuvasti myos aktiivisten organisaatioiden edustajien
kuvailua sosiaalisesta mediasta. Erona passiivisten organisaatioiden haastateltaviin
oli se, ettd hallitsemattomuutta ei pidetty organisaatiolle haitallisena asiana tai
uhkana vaan pikemmin yhtend sosiaalisen median luonnollisena ominaisuutena,

jonka kanssa pystyy toimimaan.

A: "Voi olla, ettd tulee jotain tosi kriittistd, mika levida ja rajahtaa, mutta se ei liity
someen vaan on omaan tekemiseen liittyva asia. Pitdd toimia niin, ettei anneta aihetta
sellaiselle keskustelulle. Se ei ole someen liittyva uhka vaan enemman oman toiminnan
kehittdmiseen liittyva asia.”

Aktiivisten organisaatioiden haastateltavat kertoivat, ettd ymmarrys sosiaalisesta
mediasta on organisaatioissa parantunut sen k&ytostd saavutetun hyodyn kautta.
Ymmarryksen lisdéntyessa my6s suhtautuminen on muuttunut positiivisemmaksi.
Passiivissa organisaatioissa, joissa sosiaalisen median kayttd oli tutkimushetkella
vahéaista, ymmarrys sosiaalisesta mediasta oli haastateltavien mukaan véhaista ja

suhtautuminen siihen varauksellista.

B: "Mitd enemman aikaa kdytetdan, sitd todennékdisemmin se maksaa itsensé takaisin.”

4.2.2 Yksilon ian ja hierarkian merkitys suhtautumisessa

Tutkimuksessa kysyttiin haastateltavien ndkemyksia ian ja hierarkian mahdollisista
vaikutuksista sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa. Vastauksissa korostettiin eniten
yksilollistd suhtautumista eikd hierarkia-aseman koettu merkittavésti vaikuttavan

yksilon suhtautumiseen.

C: ” Hierarkiat eivat vaikuta suhtautumiseen vaan se on enemman henkildkysymys.”

Sen sijaan haastatteluissa ilmeni, ettd ialla nayttédd olevan jonkin verran vaikutusta
yksilon suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan. Niissdkin organisaatioissa, joissa
sosiaalisen median kayttdé oli aktiivista ja tdrked osa organisaation toimintaa,

haastateltavat kertoivat, ettd viime vuosien aikana suhtautuminen on muuttunut
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positiivisempaan suuntaan eniten kokeneemmilla tyontekijoilla.

A: ”lsoin muutos on tapahtunut johdossa. On noussut yksildiden tekemisestéd
ruohonjuuritasolta ja kasvanut yldspdin johdon tietoisuuteen radikaalimmin viime
vuosina. Asioiden ymmaérrys on kasvanut eniten johdon tasolla. Johdossa on yleensa
vanhempia henkil6ita.”

Sukupolvien  valilla  n&yttdd  olevan  eroavaisuuksia,  kun  puhutaan
teknologiavélitteisestd viestinndsta osana ihmisen vuorovaikutusta. Haastatteluiden
perusteella nuoremmat tyontekijat, jotka kayttavét sosiaalista mediaa aktiivisesti ja
joille palvelut sek& ajattelutapa ovat tuttuja, suhtautuvat jo laht6kohtaisesti
sosiaalisen median ilmi6on ja ajattelutapaan positiivisesti. Erityisesti passiivisissa
organisaatioissa E ja F varauksellinen suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan oli

haastateltavien mukaan ominaista ialtdan vanhemmille organisaation jasenille.

E: "Ika vaikuttaa. Se, kenelle sosiaalinen media on tutumpi, kokee sen omakseen.
Vanhemmat eivat ymmaérrd, mitd tapahtuu ja miten se toimii.”

Vaikka aktiivisten organisaatioiden edustajat kokivat suhtautumisen sosiaalista
mediaa kohtaan olevan organisaatiossaan p&dasiassa positiivista, nahtiin

suhtautumisessa myds kehittymisen varaa.

C: ”Suhtautuminen on positiivista mutta liittyy kulttuuriin, tapoihin toimia ja
ikdrakenteisiin. Mika on keskiarvoikd ja mitkd ovat tyovalineet. Voitaisiin kayttda
enemmankin, jos puhutaan erilaisista digitaalisen viestinnan vélineistd, tai kuinka
aktiivisesti viestintd hyddyntdd sosiaalista mediaa ulkoisessa viestinndssd, mité taas
markkinointi tekee aktiivisesti.”

Hierarkian vaikutus suhtautumisessa nousi haastatteluissa esiin 1dhinnd sité kautta,
ettd yleensd ylimman johdon henkilét ovat kokeneita tyontekijoitd ja iakkaammill&
tyontekijoilla suhtautuminen on muuttunut nuoria enemman. Tastd syystd myos
ymmarrys sosiaalisesta mediasta on kasvanut eniten ylimmalla hierarkiatasolla.
Haastateltavat eivat kuitenkaan kokeneet hierarkian varsinaisesti vaikuttavan

sosiaaliseen mediaan suhtautumiseen vaan merkittadvampéaa oli juuri yksilon iké.

4.3 Resurssit ja osaaminen
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Téssd luvussa kasitelladn organisaatioiden resursseja sosiaalisessa mediassa
toimimiseen seka tyontekijoiden sosiaalisen median osaamista ja ymmaérrysta.
Resursseilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa tyOpanosta, jota sosiaaliseen mediaan
kaytetddn. Se pitaa sisallaan esimerkiksi tyontekijoiden madrén, kaytettavissa olevan

ajan maarén ja sosiaalisen median priorisoinnin suhteessa muuhun tyéntekoon.

Resurssien ja osaamisen tarkeimméat teemat:

- Passiivisissa organisaatioissa resursseja sosiaaliseen mediaan on hyvin vahan
tai ei ollenkaan.

- Myos aktiivisissa organisaatioissa resursseja kaivataan lisdd. Resursseja on
kuitenkin kaytdssd enemman kuin passiivisissa organisaatioissa.

- Passiiviset organisaatiot ovat epatietoisia siitd, kuinka paljon sosiaaliseen
mediaan tulisi ohjata resursseja.

- Organisaation sosiaalisen median k&yttajiltd odotetaan monipuolista
sosiaalisen median osaamista.

- Aktiivisissa organisaatioissa sosiaalisen median osaamista koettiin olevan
riittavasti.

- Passiivisissa organisaatioissa koettiin tarvittavan lisdd sosiaalisen median

osaamista.

4.3.1 Resurssit kynnyskysymyksena

Resursseista kysyttdessa yksimielinen vastaus kaikkien organisaatioiden edustajilla
oli, ettd resursseja voisi aina olla enemman. Suurimmat erot aktiivisten ja passiivisten
valilla muodostuivat siitd, ettd E- ja F-organisaatiolla resursseja ei haastateltavien
mukaan ollut sosiaaliseen mediaan juuri ollenkaan. Organisaation sosiaalista mediaa
hallittiin silloin, kun mitd&dn muita "tarkeampid” toité ei ollut. Organisaatioilla A, B,
C ja D sosiaalinen media oli haastateltavien mukaan yksi osa toimenkuvia eika sita
arvotettu muita toitd alemmaksi. L&hes poikkeuksetta palveluiden hallinnoinnista
vastaavat henkilot tekivat muitakin tehtévid, kuin paivittivat sosiaalista mediaa.
Passiivisissa organisaatioissa sosiaaliseen mediaan ei riittdnyt aikaa kaytdnnossa

ollenkaan.
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C: "Resursseja ei koskaan ole riittavasti. Some ei skaalaudu, joten kasia ei koskaan ole
tarpeeksi. Mitd enemman saadaan muuta jengid mukaan, sitd helpommin se menee. lhan
ok:sti on nyt kuitenkin resurssoitu.”

D: "Télla hetkelld on liian vahdiset resurssit ja parempilaatuista sisaltoa saisi aikaiseksi,
jos pdivittajalla olisi enemmaén aikaa. Joillakin on véhéan laiha kuva siitd, mité se voisi
olla, joten varatut resurssit pidetddn pienind. Jonkun tyfaikaa menee kuitenkin
paivittdmiseen, joten se ei ole ilmaista.”

Erona passiivisiin organisaatioihin aktiivisissa oli se, ettd yllda mainituissa
esimerkkikommenteissa kritiikki kohdistuu laadukkaaseen siséltoon. Passiivisissa
organisaatioissa haastateltavien Kkritiikki kohdistui siihen, ettei sisalt64 ehditd tuottaa

juuri lainkaan tai sosiaalista mediaa ei k&ytetd, koska siihen ei ole aikaa.

F: "Ratkaisevaa on se, ettei tiedetd, paljonko sosiaaliseen mediaan kuluu aikaa.”

Vaikka kaikki haastateltavat mainitsivat, ettd resursseja saisi aina olla enemman, A-,
B- ja C-organisaatiossa haastateltavat olivat kuitenkin tyytyvaisia nykytilanteeseen ja
korostivat, ettd resursseja Kkaivattaisiin - monilla muillakin  spesifikoiduilla
toimenkuvilla lisdd. Haastatteluiden aiheena organisaatioiden resurssit liittyivatkin
hyvin paljon siihen, miten sosiaaliseen mediaan suhtauduttiin. Kuten pééatuloksissa
mainittiin, suhtautuminen ja aktiivisuus nayttavét ndiden haastatteluiden perusteella
kulkevan kéasi k&dessd. Samalla tavalla resurssien sijoittaminen sosiaaliseen mediaan
nayttda liittyvan paljon organisaation suhtautumiseen. Aktiiviset organisaatiot
sijoittivat haastatteluiden perusteella enemmaén resursseja kuin passiiviset. Monissa
haastatteluissa puhe resursseista kaantyi organisaation yleiseen suhtautumiseen

sosiaaliseen mediaan ja toisinpain.

B: "Resursseja saadaan ja sitd voidaan tehdd, joten sosiaalista mediaa arvostetaan
yrityksessd.”

Hallitsemattomuuden ohella resurssit olivat suurin yksittdinen tekijd, minka
passiivisten organisaatioiden edustajat mainitsivat hidastavan organisaatioitaan
lahtemastd aktiivisemmin mukaan toimintaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen

media, kuten muukin tyonteko, vaatii tydaikaa eli toisin sanoen rahaa.

Kun passiivisissa organisaatioissa epéiltiin, pitdisikd sosiaaliseen mediaan sijoittaa

resursseja ja tuottavatko sijoitetut resurssit tarpeeksi hyotya panostuksiin néhden,
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aktiivisten organisaatioiden edustajat totesivat sosiaalisen median olevan

kustannustehokasta.

B: ”Se ei ole ilmaista mutta kustannustehokasta, jos sen tekee oikein. Esimerkiksi joku
YouTube -video voi keratd miljardi katsojaa.”

Passiivisten organisaatioiden haastateltavat mainitsivat, ettd resurssien vahyydesta
johtuva ajanpuute estad aktiivisen lasndolon seké sosiaalisen median toimintamallien

kehittdmisen. T&std syystad toiminta junnaa helposti paikallaan.

E: "Tehddén, kun ehditéén... Toiminta on lapsen kengissa.”

Kampanjoiden yhteydessé osa organisaatioista ulkoisti sosiaalisen median hallinnan
ja vastuun mainostoimistoille. Tama oli tyypillista etenkin passiivisissa
organisaatioissa. Resursseja ei ollut riittavasti, jotta laadukasta siséltoa olisi pystytty
tuottamaan tarpeeksi usein, ja mainostoimistojen koettiin pystyvan aktiivisempaan
sekd rikkaampaan lasndoloon kuin mihin organisaation omat resurssit olisivat
riittdneet. Myos aktiiviset organisaatiot tekivat paljon yhteisty6td mainostoimistojen

kanssa, mika nousi esiin juuri resursseista puhuttaessa.

4.3.2 Kuka osaa ja ymmartaa?

Sosiaalisen median osaamisessa nayttdd haastatteluiden perusteella korostuvan
monipuolisuus, sill& organisaatiot tuottavat sinne sisélt6a niin tekstin, kuvan, &&nen
kuin videonkin muodossa. Koska vain yhdessa tutkimuksen organisaatiosta oli
tyontekija pelkastadan sosiaalisen median ammattilaisena, sen parissa tyota tekevilta
ihmisiltd odotettiin monipuolista osaamista kaikkien néiden eri siséllontuotantojen

parissa.

B: "Tarve on sille, miten sopeuttaa materiaalia kaikkiin kanaviin. Ei riit4, miten on
yhdessd kanavassa vaan pitdd pystyd hallitsemaan useampia kanavia, kun tehddén
esimerkiksi videoita. Monikanavaisuus kasvaa ja vaatimukset niitd taitoja kohtaan
lisdéntyy.”

Piilevaé osaamista, jota organisaatiossa ei ollut viel&d hyddynnetty, oli haastatteluiden

perusteella seka aktiivisissa ettd passiivisissa toimijoissa. Osaamisen hyodyntaminen
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oli osittain myds resurssikysymys, silla kaikkea organisaatiota hyoddyttavaa
osaamista, jota muilla kuin sosiaalista mediaa hallinnoivilla henkil6illa oli, ei
aikapulan ja muiden priorisointien takia kyetty k&yttdmaan. Lisdksi haastateltavat
mainitsivat sosiaalisen median muuttuvan niin nopeasti, ettd uutta ammattitaitoa
tarvitaan koko ajan. Aktiivisten organisaatioiden edustajat kuitenkin kokivat, ettd
osaamista ja ammattitaitoa on riittavasti niilla henkildilla ja tiimeilld, joilla oli vastuu

organisaation tilien hallinnoinnista.

C: ”On tyyppeja, joilla olisi osaamista mutta joita ei hyddynnetd. Nuoremmissa
tyontekijoissd olisi osaamista mutta eivat ole siind funktiossa ja positiossa, vaikka
pyritdén kannustamaan.”

D: ”Muillakin voi olla osaamista someen, josta organisaatio voisi hydtyd. Esimerkiksi
mainoskampanjoissa ihmiset, jotka tekevat kamppiksia.”

Koulutusta ja perehdyttdmistd sosiaaliseen mediaan annettiin organisaatioissa
haastateltavien mukaan l&hinnd tyotovereiden kesken. Joissakin organisaatioissa
tyontekijoille, erityisesti viestinndn ammattilaisille, oli jarjestetty koulutusta, kursseja
ja opastusta erilaisten sosiaaliseen mediaan liittyvien tyokalujen k&ytostd, mutta
tyossa oppiminen oli selvasti suuremmassa roolissa. Kaikissa organisaatioissa
useimmat viestinnan tehtavissa tyoskentelevat ihmiset olivat korkeakoulutettuja, mité

haastateltavat korostivat juuri koulutuksen ja perehdyttdmisen yhteydessa.

B: "Sosiaalisen median koulutusta tehddén viestinnan ja markkinoinnin ihmisille. Se on
organisoitu ja laaja koulutus. Entistd enemman on myds tulossa sitd ja sinne voi menna,
jos kokee osaamisalueelleen hyddyksi.”

D: "Organisaatiossa on koulutettu padkonttorista késin Facebook-tydkaluihin. Siihen on
jérjestetty kurssi. Sitten koulutetaan toinen toisiamme.”

4.4 Sosiaalisen median palvelut

Kuten teoreettisessa viitekehyksesséd mainittiin, Facebook, Twitter ja YouTube ovat
viime vuosina onnistuneet vakiinnuttamaan asemansa jatkuvasti muuttuvalla
sosiaalisen median kentdlld. Tassd luvussa kasitelladn eri palveluita, joita
organisaatiot tutkimushetkelld toiminnassaan hyddynsivat sekd sitd, millaisia

kayttotarkoituksia néilla eri palveluilla oli.
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Sosiaalisen median palvelujen tarkeimmat teemat:

- Merkittavin syy jonkun palvelun kaytolle on liiketaloudellinen lisdarvo, jota
se pystyy organisaation toiminnalle tuottamaan. Talla perusteella valitaan
kaytettavat palvelut.

- Sosiaalisen median palveluista Facebookia, Twitterid ja YouTubea kaytettiin
tdmén tutkimuksen organisaatioissa eniten.

- Aktiiviset organisaatiot hyddynsivat useita eri palveluita ja palveluilla oli
paljon erilaisia k&yttotarkoituksia.

- Passiiviset organisaatiot kayttivat vain muutamia palveluita mutta eivat
niitak&an aktiivisesti tai saéannollisesti.

- Sosiaalisen median palvelut olivat tdrkedssd roolissa aktiivisilla

organisaatioilla my0s sisdisessa viestinndss.

4.4.1 Facebook ja Twitter tarkeita suuryrityksille

Taman aineiston perusteella organisaatiot eivét valitse kaytt6onsé sosiaalisen median
palveluita sattumanvaraisesti. Sekd aktiivisten ettd passiivisten organisaatioiden
edustajat kertoivat, ettd sosiaalisen median taytyy tuottaa liiketaloudellista liséarvoa,
jotta jotain palvelua ryhdytédén kayttdmaan.

C: “Kaikella toiminnalla on liiketalouden tarkoitus taustalla. Mietitadn tiettyja
kohderyhmid: nuoriso saadaan kiinni Facebookissa, Twitter ei ole markkinointikanava
vaan enemman verkkovaikuttaja ja se on kentdssd toimimista, YouTubella on rooli
lilkkuvalle kuvalle verkossa. Verkkovideoiden rakentaminen on bréndin rakentamista,
tunnettuuden lisddmistd, viestien ldpimenoa ja myynnin tukemista, mitd kaikki
markkinointi on.”

Facebook

Facebook oli sosiaalisen median palveluista ainoa, jota kaikki organisaatiot kayttivat
tutkimushetkelld jollain tavalla. Ero passiivisten ja aktiivisten organisaatioiden valill&
muodostui  siitd, ettd aktiiviset olivat vuorovaikutuksessa sidosryhmiinsé
Facebookissa lahes padivittdin tai useamman Kkerran péivassd mutta passiiviset
organisaatiot  paivittivat  Facebook-tiliddn  joitakin  kertoja  kuukaudessa.

Haastatteluiden perusteella nayttad, ettd Facebook on talld hetkelld sosiaalisen
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median palveluista merkittavin organisaatiokontekstissa.

B: "Facebook alkaa olla sellainen, ettd jos tietyn kokoluokan yrityksilla ei ole sielld
kanavaa, niin se on kyseenalaista.”

Facebookin etuina haastateltavat mainitsivat suuren tavoittavuuden sek&
keskusteluyhteyden ja vuorovaikutuksen sidosryhmiin, mika mahdollisti esimerkiksi
uuden kanavan asiakaspalveluun. Facebookilla on yli miljardi ké&yttajaa ja suuren
kayttajamaaran takia haastateltavat kokivat organisaation pystyvén olemaan mukana
kuluttajan tai asiakkaan jokapéivaisessa elaméssa Facebookin avulla. Haastateltavien
mukaan Facebookissa tapahtuva vuorovaikutus on my6s monesti rennompaa ja

vapaampaa kuin muissa palveluissa.

D: ”Sinne voi laittaa vdhén kevyempéaa lappad ja tavoitetaan erilaista yleisod, jota ei
tavoitella muuten.”

Aktiivisten organisaatioiden edustajat mainitsivat, ettd vaikka Facebook on
vakiinnuttanut asemansa, on sen luonne ja merkitys organisaatioille muuttumassa.
Kuluttajien ja asiakkaiden kanssa kaytdvan vuorovaikutuksen lisdksi Facebookin
merkityksen uskotaan kasvavan business-to-business puolella. Yksi tarkeimmisté
sosiaalisen median palveluihin liittyvista tuloksista t&ssé aineistossa oli, ettd
organisaatiot panostavat niihin palveluihin, joiden uskotaan tuottavan eniten
liiketaloudellista lisdarvoa. Juuri liiketaloudellisesta ndkdkulmasta Facebookin

koettiin tarjoavan paljon uusia mahdollisuuksia myos tulevaisuudessa.

B: "Facebook néhtiin aiemmin kuluttajapuolen kanavana mutta nyt on enemman
mahdollisuuksia myds B2B puolen yrityksille, miké& on kiinnostavaa. liman Facebookia
bisnes voi pyorida hyvin, mutta on jannd nahdd, tuleeko Facebookista sellainen kuin
kotisivut, ettd se on oltava.”

Twitter

Faceookin ohella myds Twitter nayttdd olevan merkittdvdssa roolissa
organisaatioiden toiminnassa. Haastatteluiden perusteella Twitterin rooli on kasvanut
valtavasti viimeisen muutaman vuoden aikana. Passiiviset organisaatiot E ja F eivat
kéyttaneet Twitterid, mutta aktiivisista organisaatioista kaikki muut paitsi D olivat

aktiivisia Twitterissa ja kokivat sen merkityksen tarkeaksi.
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B: "Silld (Twitterilld) saa paljon julkisuutta ja siihen on hyvin mydnteinen
suhtautuminen globaalisti. Twitter on erilainen verrattuna Facebookiin. Se on
organisaatioviestinndllisesti vahvempi kuin Facebook, mik& johtuu Twitterin
luonteesta.”

A-, B- ja C-organisaation edustajat pitivat Twitterid erinomaisena keinona saada
julkisuutta ja erityisesti niilld organisaatioilla, joihin kuului useita eri brandej,
Twitter korostui brandikohtaisena kanavana. Twitterig kuvailtiin helppokéyttoiseksi
ja kuluttajan tai asiakkaan nakokulmasta helposti seurattavaksi palveluksi. Twitterié
kayttaneiden organisaatioiden edustajat sanoivat, ettd organisaation aktiivinen
lasndolo Twitterissd on vélttamatontd, mikéli ajankohtaisella kentéllda halutaan olla

mukana ja nakyvissa.

A: "Twitterin avulla on voitu madaltaa l&hestymiskynnystd ja pystytddn olemaan
enemman lasnd tarkeiden sidosryhmien maailmassa, eldméssa ja avaamaan sitd, mité
kaikkea meilla tehdaén. Toiminnan lapinakyvéksi tekemisessd Twitterilld on iso rooli...
Historiallisilla ja perinteisilla yhtiolla Twitter on tuonut l&hemmas ihmistd ja
kuluttajaa.”

YouTube

YouTube oli kaytossa, tai vahintddn sen kayttéonotolle oli tehty suunnitelmia,
jokaisessa organisaatiossa. Sen merkitysta ei kuitenkaan tdman aineiston perusteella
voi nostaa Facebookin ja Twitterin ylapuolelle, silld haastateltavat kertoivat
YouTuben toimivan lahinné tukena muille organisaation kayttdmille medioille. Sen
kuvailtiin tarvitsevan vdahemman huomioita kuin muiden sosiaalisen median tilien
hallinnointi. Haastateltavat mainitsivat YouTuben “eldvdn omaa eldmadinsa omalla
painollaan” eikd sen paivittamisen koettu tarvittavan muuttua yhta saannolliseksi

kuin muissa palveluissa.

D: "Kéyttd on hyvin satunnaista, ei s&anndllistd... Sielld on tuote-esittelyitd ja
ohjevideoita... Harvoin tehd&an videoita pelkéstdédn YouTubea varten. Yleensd tehdaan
messuille, dvd:lle tai yritysesittelyihin mutta ne julkaistaan YouTubessakin... Saadaan
kaikki videot yhteen paikkaan.”

Haastateltavien mukaan YouTubea kéytettiin, koska verkkovideot koettiin oivaksi
keinoksi brandin rakentamisessa seka kehittdmisessa. Lisaksi YouTubesta videoita
pystytdan linkittdmaan organisaation kotisivuille sek& muihin sosiaalisen median
tileihin. Se on haastatteluiden perusteella helppokayttoinen ja selkeé niin yll&pitajalle

kuin katsojalle.
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B: "Video ja kuva kiinnostavat ihmisid. Niitd jaetaan eteenpéin, mik& nékyy muissakin
(sosiaalisen median) kanavissa.”

Taman aineiston perusteella ndyttéa siis siltd, ettd Facebook, Twitter ja YouTube
ovat onnistuneet vakiinnuttamaan suosionsa sosiaalisen median palveluista myos
organisaatiokontekstissa. Erityisesti aktiivisten organisaatioiden edustajat kokivat,
ettd lasndolo ndissd palveluissa on valttdmatontd juuri palveluiden suuren suosion

takia.

B: ”Kehitys on muuttunut niin, ettd Facebook, Twitter ja YouTube ovat pysyneet eika
joka vuosi tule jotain uutta tilalle.”

4.4.2 Aktiiviset organisaatiot hyodyntavat lukuisia palveluita

Aktiiviset ja passiiviset organisaatiot jakautuivat kaytettyjen sosiaalisen median
palveluiden lukuméarissa selvasti. E-organisaatio kaytti tutkimushetkella Facebookia
sekd YouTubea ja F-organisaatio Facebookia sekd Sharepointia. A-, B-, C- ja D-

organisaatiolla oli s&&nnollisessa kaytdssa viidesta yli kymmeneen palvelua.

Linkedin
Organisaatiot A, B ja C kayttivat Linkedinid ja erityisesti A sekd B pitivat Linkedinia
erittdin tarkednd omalle toiminnalleen. Sitd ké&ytettiin rekrytoinnissa seké

organisaatioiden valisen vuorovaikutuksen kanavana.

B: ”Linkedinin merkitys kasvaa varsinkin B2B puolella. Se on jo muuttunut paljon
viimeisen vuoden aikana. Siiné on paljon mahdollisuuksia organisaatioille.”

Linkedinin merkitys vaikuttaa haastatteluiden perusteella kasvavan tulevaisuudessa
juuri rekrytoinnin saralla. Niin aktiivisten kuin passiivisten organisaatioiden
tyontekijoilla, etenkin viestinndn tehtdvissa tyoskentelevill, oli tilejd Linkedinissé,
mutta haastatteluiden perusteella erityisesti organisaatioiden l&snéolo tulee

lisadntymaan téssa palvelussa tulevaisuudessa.

A: "Linkedin on tydnantajakuvaviestinndssa tarked.”
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F: "Linkedinissa on paljon henkildékunnan profiileja, ja koska meidan taytyy rekrytoida
aina vélilla, niin on pohdittu, pitéisiko sinne laittaa firman tietoja ndkyvammin.”

Wikipedia

Haastateltavien mukaan Wikipedia toimi organisaatioille yhteenvetona heidén
tarinastaan. Wikipediaa ei pdivitetty aktiivisesti, mutta niin aktiivisten kuin
passiivisten organisaatioiden edustajia kiinnosti se, ettd térkeimméat vaiheet
organisaation historiasta ja sen toimintakonseptista l6ytyvat Wikipediasta.
Wikipedian ajankohtaiset ja oikeat tiedot ovat térkeitd, koska hakukoneet kuten

Google loytavat Wikipedian ensimmaisten joukossa.

F: ” Wikipediasta on sovittu mainostoimiston kanssa, ettd tehddén sinne meidéan tarina.”

B: "Kaikki liittyy hakukoneisiin ja Wikipedia nousee siella esiin, joten sen seuraaminen
on myos tarkeéa.”

Google Plus

Organisaatiot C ja B kayttivat Google Plus —palvelua, mutta sen kayttd oli
tutkimushetkelld vield osittain tutustumis- ja seuraamisasteella. Haastateltavien
mukaan  organisaatiot  seurasivat, miten  palvelu lahtee  kehittymaan
organisaatiokontekstissa, ja olivat kiinnostuneita aktiivisempaan toimintaan, mikali
sen kayttd yleistyy. Google Plussan mahdollisuuksina nahtiin erityisesti Googlen

hakukonepuolen suosio.

B: "Se on enemmé&n seuraamisasteella. Suomalaiset organisaatiot eivat hirveésti
hyddynna sitd vield. Liittyy enemman Googlen hakukonepuoleen. Seurataan, mité siell&
tapahtuu ja miten palvelu lahtee kehittymdan maailmalla.”

Pinterest, Instagram ja Vimeo

Organisaatio C kéaytti tutkimushetkell4 Pinterestid ja Instagramia, B Pinterestid ja
Vimeoa. My0s muissa organisaatioissa erityisesti Pinterestin ja Instagramin
kéyttoonottoa oli haastateltavien mukaan pohdittu. Etenkin kansainvélisesti toimivat
yritykset olivat kiinnostuneita ndistd palveluista, mutta suomalaisessa kontekstissa

niiden merkityksen koettiin kuitenkin olevan vield melko vahainen.

B: ”Vimeo ei ole niin laajasti kdytossd kuin YouTube mutta jonkin verran maailmalla
enemmén kuin Suomessa. Pinterest ei ole vield noussut Suomessa mutta meiddn
Pohjois-Amerikan ihmisilla on siihen suurempi Kiinnostus. Pinterest ei ole l&htenyt B2B
puolella niin vahvasti kayttoon.”
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E: "Pinterestistd ja Instagramista on keskusteltu.”

Organisaatioiden omat sovellukset

Ulkoisten palveluiden lisdksi organisaatio D oli kehittdnyt omia sosiaalisen median
innovaatioita, joiden avulla organisaatio oli vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja
kuluttajien kanssa. D:n edustajan mukaan organisaatio hyotyi tasta palvelusta

enemman kuin joistain ulkoisista palveluista.

D: "Se on erittdin kohdistettu meidén asiakkaille, ei mikd&n hoépohopd —kanava....
Ollaan vuorovaikutuksessa nykyisten asiakkaiden kanssa, mutta on myos porukkaa,
jotka eivét ole viel& asiakkaita... Se on henkildkohtainen palvelu, joka nostaa paataan.
Sill4 on paikkansa.”

4.4.3 Sosiaalinen media organisaatioiden sisdisessa viestinnassa

Aktiiviset organisaatiot hyoddynsivat sosiaalista mediaa ulkoisten sidosryhmien
kanssa kaydyn vuorovaikutuksen lisdksi aktiivisesti my0s sisaisessd viestinnéssa.
Tutkimushetkelld A kaytti Yammeria, B blogeja, C Yammeria, Sharepointia seka
Lyncia ja D Dblogeja. Naiden palveluiden kayttotarkoituksessa korostui
haastateltavien mukaan keskustelu ja mielipiteiden vaihto uusista innovaatioista,
tuotteista tai palveluista. Sisdisessd viestinndssa hyodynnettyihin palveluihin oli
paésy kaikilla tyontekijoilla. Passiivisilla organisaatioilla ei haastateltavien mukaan
ollut tutkimushetkelld kaytdssé sosiaalisen median palveluita tai intranetid sisaisessa

viestinnassaan.

C: "Voidaan viestid nopeammin ja tehokkaammin, vahentda paallekkaisyyksia ja tehda
kaikesta keskustelevampaa. Mitd enemman on kayttod, sitd enemman voidaan tehostaa
koko organisaation hyddyntamista.”

A: "Yammerissa on mielipiteidenvaihtoa ja keskustelua. Sisalténa on esimerkiksi uusia
kiinnostavia avauksia ja teknologisia innovaatioita ja sitten niista keskustellaan.”

Blogit olivat poikkeus muihin yllamainittuihin palveluihin, silld niitd ei
haastateltavien mukaan hyoddynnetty pelkdstddn organisaatioiden sisdisessa
viestinndssa vaan myos ulkoisessa. Talldin ne olivat hyvin tarkkaan mééritellylle

kohderyhmélle kohdistettuja. Blogeja hyddynténeiden organisaatioiden edustajat
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mainitsivat  hyvin  kirjoitetun  blogitekstin etuna sen pitkdn elinian ja

jakamismahdollisuudet muiden sosiaalisten medioiden kautta.

D: "Blogit kokoavat yhteen eri brandeja ja antavat nakyvyytta kaikille.”

B: "Blogien pitdé olla osa muuta markkinointia ja viestintdd. Ne eldvat pitk&an ja niilla
on hyva returnal investment. Jos on hyvid Kkirjoituksia, niitd voidaan jakaa
mydhemminkin. Ennen kaikkea asiantuntijablogikirjoitukset ovat hyvia.”

Passiivisissa organisaatioissa  sosiaalisen median hyddyntamistd sisdisessa
viestinndssa jarrutti haastateltavien mukaan sama ilmid kuin sosiaalisen median
laajempaa kayttod organisaatiotasolla: se vie aikaa eikd sen kayttoonottoon koettu
olevan resursseja. E- ja F-organisaatiossa sisdinen viestintd sai haastateltavilta

enemman Kkritiikkid kuin organisaatioissa A, B, C ja D.

E: ”On aina katsottu tapauskohtaisesti, mitd viestitddn. Etenkin sisdisessa viestinnassa
olisi paljon parannettavaa... Sisdisestd viestinnastd ei kauheasti ole puhuttu... Monet
ajattelevat, ettd some on aikaa vievad. Tdma nousee aina vélilla esiin.”

F: "Sisdisesti ei kdytetd somea. Kéytetdan sahkopostia ja yhteistd verkkolevyé. Intraa ei
ole, paitsi markkinoinnilla on kayt6ssa Sharepointiin perustuva systeemi, jossa on
tiedostopalvelimet, kuvapankki, keskustelupalsta, task-list eli tydlista ja kalenteri. Sen
piti tulla kayttdon kaikille mutta ei ole otettu kayttédn laajemmin. Keskustelua nousee
vélilla pintaan sen laajemmasta kdytostd mutta tulisi lisaa toita.”

Haastatteluiden perusteella sosiaalista mediaa hyddynnetdén tulevaisuudessa entista
enemman ulkoisen viestinnan liséksi juuri sisdisessa viestinndssa. Aktiivisten lisaksi

tahan uskoivat myos passiivisten organisaatioiden edustajat.

E: "Siséisesti somea ei hyddynneté... Se on alue, joka on kehityksen alla ja keskusteluja
on kéyty. ”

4.5 Kaytto ja tavoitteet

Sosiaalisen median kaytossd sekd kayton tavoitteissa nousi haastatteluissa esiin
selvia eroja niiden organisaatioiden valilla, joiden viestintdstrategiassa tai
viestintdsuunnitelmassa oli mainittu sosiaalinen media seka niiden, joilla sitd ei ollut
mainittuna tai kirjallista viestintastrategiaa tai —suunnitelmaa ei ollut olemassa.

Organisaatiot jakautuivat aktiivisiin ja passiivisiin selvésti juuri kayttoon liittyvissa
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toimintamalleissa. Tamé luku késittelee sosiaalisen median k&yttod ja kaytolle

asetettuja tavoitteita.

Sosiaalisen median kayton ja tavoitteiden tarkeimméat teemat:

Aktiivisilla organisaatioilla oli passiivisia enemman kayttotarkoituksia
kaytossa olleille sosiaalisen median palveluille.

Aktiivisten organisaatioiden tavoitteet sosiaalisen median kéytolle olivat
organisaation sisalla selvilld ja tavoitteita oli paljon.

Passiivisten  organisaatioiden tavoitteet liittyivat 1&hinn@  myynnin
edistamiseen.

Vuorovaikutus organisaation sisdisesti ja ulkoisesti sidosryhmien kanssa on

yksi sosiaalisen median tdrkeimmistd ominaisuuksista.

4.5.1 Sosiaalisen median kayttotarkoitukset

Aktiivisilla organisaatioilla oli haastatteluiden perusteella passiivisia enemman

kayttotarkoituksia kaytetyille sosiaalisen median palveluille sekd enemman

tavoitteita, joihin sosiaalisen median k&ytolla pyrittiin. Aktiivisilla organisaatioilla

oli haastateltavien mukaan myds palvelukohtaisia kayttotarkoituksia. Passiivisten

edustajat eivat maininneet tallaisesta.

C: "Facebook on brandiin sitouttamista. Mit& sitoutuneempi on, sitd enemman kuluttaa.
Inspirointi mitd kerrotaan ja miten saadaan mahdollisimman monia asiakkaita kiinni.
Siihen  liittyy my6s asiakaspalvelundkdkulma.  Twitter  toimii  enemman
vaikuttajaverkostona... Kaikissa kanavissa on lisdarvonakdkulma. Kayttétarkoitus on
selvilld ja kaikella toiminnalla on liiketalouden tarkoitus taustalla... Tavoitteet ovat
tiedossa. Aina on suunnitelmat taustalla, miksi jotain asiaa tehddan.”

B: "Somea kéytetddn ulkoisesti ja sisdisessd viestinndssa on myds somen tyokaluja.
Tavoitteina on sosiaalinen intra sisdisesti ja ulkoisesti l&sn&olo on suurimpana
tavoitteena, mika kehittyy kanavakohtaisesti eteenpdin. Kaiken pitdd tuottaa returnal
investmentid. Sitd mukaa kanavia kehitetdén ja katsotaan, miké sisaltd toimii missékin.
Katsotaan suurempaa kehikkoa kuin pelkéstaan, mik& on Facebookin tavoite. Kaikki on
osa viestinndn suurempia linjoja... Omissa kanavissa on tiedossa, mitd yritetdan
saavuttaa. On tietyt pelisddnndt, joiden pitdd nékya kaikissa kanavissa, esimerkiksi
visuaalinen ilme.”

Passiivisissa organisaatioissa sosiaalisen median kayttotarkoitus oli haastateltavien

mukaan l&hinnd sen hyddyntdminen promootio- tai tiedotuskanavana.
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Haastateltavien omat ndkemykset erosivat kuitenkin tdssid yhteydessd heidén
organisaationsa toimintatavoista, silla haastateltavat toivat itse esiin, etta kaytto saisi
olla aktiivisempaa, monipuolisempaa eikd pelk&stddn tuotteisiin liittyvaa
tiedottamista.

F: "Pyritdén taustoittamaan, miksi sielld ollaan mukana, mutta vaikea sanoa, onko se
kaikille selvilla... Tilastojen kautta tutkitaan, miten on myyty tavaraa ja tdssé
kampanjointi on todettu hyvéksi. Sit4, mink& verran somella on ollut vaikutusta
myyntiin, ei ole tutkittu.”

E: ”Kayttotarkoitus on nyt promootiokanava ja tiedotuskanava uutuuksista, tai jos
mietitddn tuotekehityksellisid juttuja, niin kysytd&n mielipiteitd. Téstd on keskusteltu,
ettd kéayttda voisi kehittdd monipuolisemmaksi mutta toistaiseksi ei ole tehty.”

Aktiivisten organisaatioiden edustajat mainitsivat sosiaalisen median kayton
tavoitteina bréndin tunnettuuden kasvattamisen, kaiken organisaatioviestinnan
integroinnin, osallistumisen, lasndolon, lahestyttavyyden, kavijoiden tai seuraajien
kautta saavutettavan paremman tavoitettavuuden ja l&pindkyvyyden sekd sisdisen
viestinndn kehittamisen. Sosiaalisen median k&ytolle asetetut tavoitteet olivat

haastateltavien mukaan hyvin selvilld kdytosta vastaavien henkildiden keskuudessa.

Passiivisten organisaatioiden edustajat mainitsivat sosiaalisen median k&ayton
tavoitteina bréndin ja imagon luomisen sekd kehittdmisen, tuotetiedottamisen ja
ihmisten tavoittamisen. Haastatteluissa k&vi ilmi, ettd vahdinen sosiaalisen median
ké&yttd on herattdnyt kummastusta omien tyontekijoiden lisdksi organisaatioiden eri

sidosryhmissd, kuten kuluttajissa, asiakkaissa tai jalleenmyyjissa.

F: "Pyritddn saamaan ndkyvyyttd brandille somessa... Asiakkaat ja jalleenmyyjat
kyselee, miksei olla somessa. Itse nékisin, ettd kannattaisi olla mukana.”

E: "Kayttd voisi olla jarjestelméllisempad, nyt ei ole mitddn madriteltyd maalia.
Tiedotetaan uutuustuotteista ja yritetddn tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia.
Uupuu juuri sellainen asioiden maératietoinen tekeminen. Toivon, ettd oltaisiin
lagjemmin mukana... Nyt ollaan peréssahiihtdjida. Oma haave olisi, ettd oltaisiin
edellékavijoitd ja nahtéisiin tarkeys asiaan.”

Aktiivisten organisaatioiden edustajat kertoivat, ettd organisaatioissa korostetaan
sosiaalisen median monikanavaisuutta, mik& monipuolistaa organisaation kaikkea
viestintdd ja integroi samalla eri medioita yhteen. Haastatteluiden perusteella

aktiivisissakin organisaatioissa on kuitenkin paljon kehitettdvaa sosiaalisen median
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hyodyntamisessd.  Positiivinen suhtautuminen ja aktiivinen toiminta eivat
haastateltavien mukaan tarkoita, ettd suhtautuminen ei voisi samalla olla hiukan

kevyttd ja aliarvioivaa.

C: "Pitéisi miettid pitkélle sosiaalisen median mekanismi ja mekaniikka: mitk&
puheenaiheet, miten synnytetddn, miksi joku jakaisi, miksi joku kiinnostuisi. Pitéisi
miettid enemman vuorovaikutteisuutta verkon roolilla eik& vain niin, ettd julkaistaan
joku viesti.”

D: "Kehitettdvad olisi. Thmisilla pitdisi olla enemman aikaa tehdd laadukkaampaa
siséltod. Vaikka suhtaudutaan positiivisesti niin silti kevyesti. Kaikki eivat nde somea
superhyvand tyokaluna eivatkd ymmarrd sen mahdollisuuksia. Hyva ettd kanavia on
kaytdssd, mutta parannettavaa on.”

4.5.2 VVuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Haastatteluiden perusteella vuorovaikutus on yksi olennaisimmista sosiaalisen
median ominaisuuksista organisaatioille, mikd on tdrked huomio puheviestinnédn
nédkokulmasta. Vuorovaikutus mahdollistaa haastateltavien mukaan péédsyn
lahemmaéksi sidosryhmid ja auttaa selvittdmaan, mitd organisaation brandista
ajatellaan. Osalle organisaatioista sosiaalinen media oli ainoa vuorovaikutteinen

kanava kuluttajien tai asiakkaiden kanssa.

A: "Haetaan kohderyhmad, joka seuraa meidén alaa ja asettaa mielipiteitd sekd johtaa
kehitystd. Haetaan mielipiteiden vaihtoa alan johtajien ja trend-settereiden kanssa...
Sidosryhmét, ketkd seuraavat, ovat myds somessa térkeitd. Erityisesti brandikohtainen
vuorovaikutus sidosryhmiin on luontevaa.”

C: "Kuluttajat, partnerit, verkkovaikuttajat, toimittajat ja lahes kaikki sidosryhmét.
Ykkosjuttu on kuluttaja-asiakkaat. Toimii (sosiaalinen media) vuorovaikutuskanavana
hyvin. Se on ainoa vuorovaikutuskanava, joka meilld on kéytdssa - nékyvin ja paras
kanava. Verkko on vuorovaikutteinen.”

Aktiivisten organisaatioiden edustajat korostivat, ettd sosiaalisessa mediassa on
mahdollista kdyda vuorovaikutusta paitsi nykyisten myos tulevien asiakkaiden ja
tyontekijoiden kanssa. Heiddn mukaansa uusien asiakkaiden hankkiminen ja
tyontekijoiden rekrytointi on yksi aktiivisen wvuorovaikutuksen suurimmista

mahdollisuuksista.
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B: "Vuorovaikutuskanavana (sosiaalinen media) toimii erinomaisesti. Sisdisesti intrassa
kaikki tyontekijat voivat kommentoida ... Ulkoisesti on vuorovaikutusta kaikkien
sidosryhmien kanssa. Ennen kaikkea on rekrytointiin keskittyneitd kanavia, joissa on
erityisesti tulevia tyonhakijoita. Siind on aktiivinen sidosryhma... Organisaation pitad
l6ytdd oma tapa toimia, siihen ei ole yleisté tapaa.”

My0s passiivisten organisaatioiden edustajat korostivat vuorovaikutuksen merkitysta
sosiaalisessa mediassa. E- ja F-organisaatiot hakivat ideoita tuotekehittelyyn toisten

kayttajien kanssa kdydyn vuorovaikutuksen kautta.

E: "Tapa pdéstd lahelle kuluttajaa ja keskustelemaan asioista... Jos mietitadn
tuotekehityksellisia juttuja, niin kysytdén mielipiteita.”

F: ”Vuorovaikutus perusjampan kanssa nostaa ajatuksia esiin — myos tuotekehitykseen.
Antaa perspektiivid omille ajatuksille, silld imago voi olla erilainen asiakkaan mielest,
kuin mité itse sen kuvittelee olevan.”

Passiivisten organisaatioiden pienet tai olemattomat resurssit olivat haastateltavien
mukaan kuitenkin esteend saannolliselle vuorovaikutukselle. Jos kukaan ei péivita

organisaation tilid viikkoihin, on asioihin reagoiminen monesti jo myohéista.

E: "Resurssit ovat pienet ja jos kampanjaa ei ole kdynnissa, voi kdydad niin, ettei
viikkoon ole reagoitu ja sitten se on jo myohaista.”

F: ”Julkiseen pitdisi saada nopeasti vastaus, jos tulee asiakkaalta kiukkuista viestid. Se
vaatisi muiltakin osastoilta resursseja, kun pitaad saada vastauksia... Ongelma on se, etta
on vaikea arvioida tydmaarad, mika lopulta tulisi.”

Vuorovaikutuksesta puhuttaessa haastatteluissa nousi esiin myds sen hyodyt
sisdisessa viestinndssa. Aktiiviset organisaatiot kayttivat sosiaalista mediaa osana
sisdisti viestintdd mutta passiiviset sen sijaan hyvin vahén tai eivat ollenkaan.
Sosiaalinen media mahdollistaa keskustelun, tiedon jakamisen ja uutisten
kommentoinnin organisaation sisalla. Té&man kokivat etuna erityisesti niiden

organisaatioiden edustajat, joissa tyoskennelld&n useissa toimipisteissd ympari maata.

B: "Kuka tahansa voi aloittaa blogeja, keskusteluja ja tehdd sisdisia wikeja. Siséinen
Facebook-mahdollisuus on kehityksessd. Kaikkia siséisia uutisia voi kommentoida ja
jakaa, miké on hyva juttu isossa organisaatiossa, kun ollaan sadoissa lokaatioissa.”

4.6 Vastuu ja saannot
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Haastatteluiden perusteella organisaatioiden merkittadvimmat s&annot ja rajoitukset
sosiaalisesta mediasta liittyvat vastuu-alueisiin: ketkd péasevét pdivittdamaan ja
julkaisemaan organisaation tileilld. Kayttdoikeudet olivat kaikissa tutkimukseen
osallistuneissa organisaatioissa hyvin tarkkaan rajattu ja méaaritelty. Tamé luku
késittelee vastuuasioita organisaatioiden sosiaalisen median hallinnasta sek&
s&antoja, joita organisaation sosiaalisen median kaytolle ja yksittéisten tyontekijoiden
sosiaalisen median kaytolle oli tehty.

Sosiaalisen median vastuuasioiden, sadntdjen ja rajoitusten tarkeimmat teemat:

- Viestinndn tehtdvisséd ty0skentelevat henkilot vastaavat organisaatioiden
sosiaalisen median hallinnoinnista.

- Ainoastaan tietyilla henkildilla on yllapito-oikeudet organisaation sosiaalisen
median tileille.

- Yksittaisten tyontekijoiden sosiaalisen median kaytdlle on samat s&&nnot ja
rajoitukset, kuin kaikelle muullekin toiminnalle, jossa tyontekija edustaa
organisaatiotaan. Erityisesti sosiaaliselle medialle luotuja s&&nt6ja ei ole.

- Sosiaalista mediaa ei koeta tietoturvallisesti riskialttiina toimintakentt&na.

- Tyontekijoita rohkaistaan sosiaalisen median kayttoon.

4.6.1 Kuka on vastuussa mistakin?

Vastuu sosiaalisen median tilien hallinnoinnista oli kaikkien haastateltavien mukaan
keskitetty viestinndn tehtdvissa tyoskenteleville henkil6ille. Sosiaalisesta mediasta
vastasivat liséksi markkinointihenkilot, tuotevastaavat ja organisaatiossa C myo6s
asiakaspalvelussa tyoskentelevat henkilot. Yksittéaisilla tyontekijoilla ei ollut
yhdessakaan organisaatiossa yllapito-oikeuksia organisaation tileille vaan kaikissa
organisaatioissa sosiaalisesta mediasta vastasivat maaritellyt henkil6t tai tiimit.
Poikkeuksena olivat sisdisessa viestinndssd kaytetyt palvelut, joissa kaikilla

tyontekijoilla oli mahdollisuus toimia aktiivisesti.

C: ”Lahtokohtaisesti digimarkkinoinnin tiimi, viestintd ja asiakaspalvelu vastaavat.
Edellda mainituilla kolmella on kayttéoikeudet firman tileihin mutta totta kai toivotaan,
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ettd kaikki johdosta suorittavaan prosessiin hyddyntdvat omia tilejadn omassa
tyossaan.”

Haastatteluiden perusteella sosiaalisesta mediasta vastaavia henkil6ita tai tiimeja oli
useita niissa yrityksissd, joissa sosiaalinen media koettiin tarkednda osana
organisaation toimintaa. Yhteista sek& aktiivisille ettd passiivisille organisaatioille
oli, ettd markkinoinnin ihmiset olivat haastateltavien mukaan aina osallisena

sosiaalisen median hallinnoinnissa.

E: ”"Markkinointi ja tuotevastaavat vastaavat somesta.”

D: "Viestinnan henkil6t vastaavat. Ne ketkd padsevat paivittdmaan ja julkaisemaan on
iso séanto ja rajoitus. Facebookiin ja Twitteriin paédsee kaksi henkildd. YouTubeen on
oikeus kolmella tydkoneella.”

B: "Sisdisessa viestinndssa vastuussa ovat viestinnan henkil6t ja ulkoisessa viestinnén,
markkinoinnin tai tuotteiden myynnistd vastaavat. Vastuualueista on mahdoton sanoa,
kun niitd on niin paljon. Lopulta joka kanavalla on yhdestd muutamaan vastaavaa ja
tehdaédn montaa juttua, jotka liittyvat niihin kanaviin... Kayttdoikeudet yrityksen tileille
ovat tietyilla tyontekijoilla.”

Aktiivisista organisaatioista D:11a ei ollut enempé&é sosiaalisesta mediasta vastaavia
henkil6itd kuin passiivisilla organisaatioilla E ja F. Ero muodostui siitd, ettd
passiivisten organisaatioiden edustajat kokivat aikansa taysin riittamattomaksi
sosiaalisen median hallintaan. D-organisaation edustaja totesi, ettd aikaa voisi olla
enemmankin mutta sitd oli kuitenkin varattu sen verran, ettd lasndolo sosiaalisessa
mediassa oli aktiivista ja sdannollista. A-, B- ja C-organisaatiossa sosiaalista mediaa

hallinnoivat haastateltavien mukaan kymmenet tai jopa sadat eri ihmiset.

A: 7“Konsernin kanavat ovat viestinndn vastuulla. Eri brandeilld on omat
vastuuhenkildnsa viestinnasta ja markkinoinnista.”

4.6.2 Saannot ja rajoitukset osa isompaa kokonaisuutta

Haastateltavat kertoivat, ettd yksittaisten tyontekijoiden kohdalla organisaatioilla ei
ollut muita séantdja tai rajoituksia sosiaalisen median kéaytolle kuin organisaation
yleiset ohjeet sosiaalisesta mediasta. Passiivisilla organisaatioilla E ja F ei ollut

ké&ytossa Kirjoitettuja séantojé tai ohjeita sosiaalisen median kaytosta. E ja F eivat
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kuitenkaan haastateltavien mukaan suhtautuneet yksittdisen tyéntekijan sosiaalisen
median kayttoon rajoittavasti tai Kielteisesti. Varovainen suhtautuminen ja
passiivinen sosiaalisen median kayttd koski vain organisaation toimintaa

sosiaalisessa mediassa.

F: "Ei ole sdantdja, mitd saa ja mitd ei saa tehdd. Tyontekijat saavat olla somessa
haluamallaan tavalla.”

Organisaatio D oli haastatteluiden perusteella ainoa, joka oli estanyt yksittaisten
tyontekijoiden péésyn sosiaalisen mediaan tyopaikalla. Ainoastaan viestinnan
tehtdvissa tyoskentelevilla organisaation tileja hallinnoivilla henkildilla  oli
mahdollisuus kayttdd sosiaalista mediaa tyOpaikalla. Muutoin haastatteluissa ei
mainittu sosiaaliseen mediaan liittyvista blokeista tai estoista, joita tyontekijoilla

olisi.

C: "Henkilokohtaista kayttoa ei ole rajattu. Tosin aikaisemmin oli rajattu mutta onneksi
ei ole endé.”

Haastatteluiden perusteella tyontekijat saavat késitella sosiaalisessa mediassa asioita,
joita he saavat organisaation yleisten sdantdjen tai ohjeiden mukaan muutenkin
késitellda julkisesti. Sosiaalisesta mediasta annetut ohjeet liittyivat haastateltavien
mukaan siihen, mitd omassa toiminnassa ja julkaisuissa tulee yrityksen edustajana
ottaa huomioon. Etenkin silloin kun ihmiset ottavat kantaa organisaatiota koskeviin
asioihin. Luonteeltaan organisaatioiden ohjeet olivat haastateltavien mukaan
toimintaan kannustavia ja s&vyltddn positiivisia. Erityisesti A-, B- ja C-
organisaatiossa tyontekijoitd kannustettiin  hyddyntdmadn sosiaalista mediaa

tyossaan.

A: "Kiellettyja asioita sosiaalisessa mediassa ei ole madritelty. Kaikki liittyy yksilon
omaan jarjenkdyttédn. Puhu asioita, jotka voisit sanoa isolle yleisdlle. Oman
harkintakyvyn kdyttd on méaarite.”

C: ”On some-ohjeistus, mik& kannustaa hyddyntdm&idn somea omassa tydssa ja
osallistumaan verkkokeskusteluun, jos siitd on hy6tyd. Silloin kun (vuorovaikutus)
liittyy firmaan, ohjeistus on voimassa ja sielld on muutama juttu, mita pitdd muistaa. Se
on parisivuinen simppeli ohjeistus.”

Haastatteluiden perusteella yritykset eivéat koe tietoturvariskien liittyvan erityisesti

sosiaaliseen mediaan. Liikesalaisuuksia, salasanoja tai kayttajatunnuksia ei saa jakaa
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ulkopuolisille ja haastateltavat mainitsivat saman logiikan pétevan sosiaaliseen

mediaan. Haastateltavat korostivat myos tyontekijoiden "maalaisjarjen” kayttoa.

B: "Samat jutut, mitk& patevat muuhunkin toimintaan esimerkiksi salassa pidettavista
asioista, koskevat somea kuten kaikkea muutakin. Some ei ole tdssd poikkeus... Ei ole
erikseen aiheita, joista somessa ei voi puhua vaan sama koskee kaikkea. Ei voi jakaa
tietoa, jota muutenkaan ei saisi kertoa.”

Viestinnan ja markkinoinnin henkil6t, jotka olivat vastuussa organisaation tileista,
toimivat niiden ohjeiden mukaisesti, joita organisaation tilien yllapidosta oli laadittu.
Haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd ohjeet olivat hyvin "yleiselld tasolla” eika niité
tarvinnut yksityiskohtaisesti muistella paivittdisesséd tyoskentelyssa. Kukaan ei

maininnut naiden ohjeiden olevan rajoittavia.

4.7 Seuraaminen auttaa nakemaan hyotyja

Téssd luvussa keskitytddn siihen, miten organisaatioissa seurataan omaa
organisaatiota sosiaalisessa mediassa: mitd organisaatiosta keskustellaan ja missé.
Lisaksi kdydaan lapi, millaisia hyotyja suomalaiset suuyritykset ovat haastateltavien
mukaan sosiaalisen median kayt6lld saavuttaneet ja kuinka aktiivisten seka
passiivisten organisaatioiden saavuttamat hyodyt sekéd ké&sitykset hyodyista eroavat
toisistaan. Lopuksi nostetaan esiin, millaista epdilevaisyyttd sosiaalista mediaa
kohtaan organisaatioissa haastatteluiden perusteella esiintyy, koetaanko sosiaalisen
median aiheuttavan jotain uhkia organisaatioille sek& onko joku organisaatio kokenut

k&ytannon haittaa sosiaalisesta mediasta.

Oman organisaation seuraamisen, saavutettujen hyotyjen ja sosiaalisen median
uhkakuvien tarkeimmat teemat:

- Aktiiviset organisaatiot seuraavat omaan organisaatioonsa liittyvaa
keskustelua sosiaalisessa mediassa saannollisesti, ja siihen on kaytossa
erilaisia tyokaluja.

- Vain harva organisaatio mittaa tai todentaa s&&nndllisesti sosiaalisesta
mediasta saavutettua hyotyd. Hyddyn mittaaminen koetaan hankalaksi.

- Toiminta sosiaalisessa mediassa on kuitenkin tuottanut konkreettista hyotya
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seka aktiivisille ettd passiivisille organisaatioille — aktiivisille enemman.

- Sosiaalinen media ei ole aiheuttanut haittaa organisaatioille.

- Passiiviset organisaatiot kokevat sosiaalisen median hallitsemattomuuden
uhkana ja epdilevat siihen sijoitettavien resurssien takaisintuottoa.

- Aktiiviset organisaatiot kokevat uhkana oman ldsndolon puuttumisen

sosiaalisessa mediassa.

4.7.1 Oman organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Kaikki tutkimukseen osallistuneet organisaatiot ké&yttivat tutkimushetkelld
jonkinlaista mediaseurantaa ja osalla td4han palveluun liittyi myds sosiaalisen median
seuranta. Tutkimushetkelld sosiaalisen median seurantapalveluita kéyttaneet
organisaatiot olivat haastateltavien mukaan siihen tyytyvéisid. Haastatteluiden
perusteella aktiiviset organisaatiot pyrkivat aktiivisesti seuraamaan, mité
organisaatiosta, sen bréndisté tai sen tuotteista sosiaalisessa mediassa puhutaan. Sité4

tekivat padasiassa tilien hallinnoinnista vastuussa olevat henkilot.

B: ”Seurataan esimerkiksi kampanjoiden Idpimenoa ja seurataan keskustelua paivittéin
saanndllisesti muutenkin. My0s tuotteita, mikd on niiden julkisuus, seurataan. Ei
kuitenkaan olla sellaisella tasolla, missa maailmalla ollaan.”

Aktiivisten organisaatioiden edustajien mukaan sosiaalisesta mediasta saavutettua
hyOotyd mitataan erilaisin monitorointi-tyokaluin. Haastatteluiden perusteella
konkreettisen hyddyn mittaaminen on kuitenkin paljon vaikeampaa kuin pelkka
seuraaminen. Aktiivisten organisaatioiden edustajat totesivat, ettd tyontekijoiden
pitdisi osallistua keskusteluun verkossa enemmén ja yrittdd seurata sitd

mahdollisimman paljon.

D: "Hyottyd mitataan kavijamaaratilastoilla... Mutta mittaaminen voisi olla
aktiivisempaa ja parempaa. Tulosten seuraaminen voisi olla aktiivisempaa.”

E- ja F-organisaatiossa oman organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa oli
haastateltavien mukaan véhdistd ja saavutetun hyddyn mittaaminen pulmallista.
Haastateltavat kertoivat ajattelutavan organisaatioissaan olevan, ettd sosiaaliseen

mediaan panostuksen pitéisi nopeasti nakya kehittyneind myyntilukuina.
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E: ”Seuraaminen tapahtuu toimenkuvan sivussa, kun ehtii. Monesti se jaa juuri sen
takia, kun ei ole varattu erityista aikaa... Hy6tya on vaikea mitata. Meilld merkkaava
myynnillinen mittaaminen on vaikeaa. Miten esimerkiksi Facebook on vaikuttanut
myynnillisesti.”

F: "Kerran pdivéssa katsotaan, mitd tapahtuu.. Muuten ei seurata, mitd somessa
puhutaan meisté ja tuotteista. Konkreettisesta hyddystd on vaikea sanoa. Ei ole tutkittu
niin ei ole faktaa.”

4.7.2 HyOtya on saavutettu

Vaikka haastatteluiden perusteella organisaatioilla olisi kehitettdvad erityisesti
hyddyn mittaamisessa, kaikkien organisaatioiden haastateltavat kuitenkin kertoivat
organisaationsa hyotyneen sosiaalisessa mediassa toimimisesta. Aktiivisten ja
passiivisten vélinen ero muodostui siité, ettd passiivisten organisaatioiden edustajien
oli vaikeampi nimet& konkreettisia asioita tai ilmiditd organisaation saavuttamista
hyodyistd. Aktiivisten edustajat pystyivat antamaan hyodyistd konkreettisia, jopa

palvelukohtaisia, esimerkkeja.

C: "Voidaan nayttédd tutkimukset, mit& on tehty. Facebook-fanit ostavat enemman ja
verkkopalveluiden kayttdjat ostavat enemman kuin peruskuluttajat.”

Aktiivisissa organisaatioissa saavutettuja hyotyjad olivat haastateltavien mukaan
helpompi lahestyttavyys ja tavoitettavuus, luonteva ldsnéolo sidosryhmien arjessa,
imagollinen hyoty sekd kehittyneet liiketaloudelliset tulokset. Passiivisten edustajat
kertoivat organisaatioiden hydtyneen bréandin ndkyvyydestd, tuotetiedottamisesta ja

tavoitetuista silmépareista Facebookissa tai katselukerroista YouTubessa.

C: "Pystytddn luomaan tuote kohderyhmalle ja tekemdin myyntimenestys. On
esimerkkejd, miten se on oikeasti hyddyttanyt liiketoimintaa.”

F: "Tavoitetut silmdparit on yksi numeraalinen mittarimuoto. Hy6ty on myfs
brandimielikuvan luominen. YouTubessa mittarina ovat katselukerrat ja palaute
jalleenmyyjékanavilta. Se palaute on tarke&a.”

4.7.3 Epailevaisyys, uhat ja haitat liittyen sosiaaliseen mediaan
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Yhdenk&&n organisaation edustaja ei haastatteluissa maininnut organisaationsa
kokeneen haittaa sosiaalisesta mediasta. Haastatteluissa kysyttiin haittojen liséksi
negatiivisista kokemuksista sosiaalisesta mediasta ja vastausten perusteella ne ovat

vain murto-osa kertyneistd kokemuksista, joista ei ole aiheutunut k&ytdnnon haittaa.

A: "Haittoja ei ole ilmennyt. Kiriittistd keskustelua voidaan kéydd mutta sitd ei ehka
nahda haittana. Kritiikki levidd helpommin laajemmalle yleisolle kuin aiemmin mutta ei
sité haittana voi pitdd. Se on pikemmin sellainen annettu asia.”

Vaikka E- ja F-organisaation edustajienkaan mukaan sosiaalisesta mediasta ei ollut
aiheutunut haittaa, kertoivat he, etta kriittistd keskustelua ja negatiivisten asioiden
levidmistd pidetddn tietynlaisena uhkana. Haastateltavat sanoivat, ettd sosiaalisen
median hallitsemattomuus epéilyttdd organisaatiossa ja hidastaa toiminnan

muuttumista aktiivisemmaksi.

E: "Ei pystytéd hallitsemaan keskustelua eiké pystytd tietdméaan, mitd ihmiset kirjoittavat.
Jos joku rupeaa haukkumaan eikd tiedetd, miten pitéisi reagoida. Tama kaikki
hallitsemattomuus on suurin uhka, mika nahdéan.”

Aktiivisten  organisaatioiden  edustajien mukaan  sosiaalisen  median
hallitsemattomuutta tai negatiivista keskustelua ei yrityksissd pidetd uhkana.
Organisaatioiden A, B, C ja D haastateltavat totesivat, ettd organisaatio voi omalla
toiminnallaan vaikuttaa siihen, onko kuluttajilla tai asiakkailla aihetta negatiiviseen
keskusteluun. Aktiivisissa organisaatioissa koettiin haastateltavien mukaan uhkana
se, ettei organisaatio ole 1&snd sosiaalisessa mediassa vaikuttamassa keskusteluun.
Haastateltavat myds mainitsivat sosiaalisen median oivana Kkriisiviestinnédn kanavana,
jonka avulla voidaan vastata huhuihin ja mahdolliseen negatiiviseen palautteeseen

nopeasti suurelle yleisolle.

B: "Uhka on se, ettei ole lasnédoloa. Kuka tahansa voi perustaa profiileja sosiaaliseen
mediaan, niin organisaation pitaa tehda se itse.”

C: "Epamukavat jutut liittyvat tdh&n bisnekseen. Niihin pitdd vaan reagoida. Meidéan
pitdd tuoda oma viesti esiin — joku toinen saa olla eri mieltd. Aiemmin keskustelu on
kayty muualla, esimerkiksi lehtien palstoilla. Nyt se kdydaéan verkossa.”

Hallitsemattomuuden lisdksi passiivisissa organisaatioissa aiheutti haastateltavien
mukaan epéilyksida sosiaalisen mediaan panostettavien resurssien takaisintuotto.

Organisaatioissa E ja F sijoitettiin edustajien mukaan resursseja ennemmin johonkin
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sellaiseen toimintaan, jossa sijoitettujen resurssien takaisintuotto oli helpommin

todennettavissa.

F: "Epéilevéisyytta on. Paljonko sy® resursseja? Kannattaako panostaa ollenkaan?”

Haastateltavien mukaan sosiaaliseen mediaan sijoitettavat resurssit epdilyttivat

hiukan myos aktiivisissa organisaatioissa.

D: "Epdilevdisyys nékyy ehka niin, ettei sosiaalista mediaa nahda niin tarpeelliseksi,
ettd annettaisiin enemman paukkuja siihen.”

Haastatteluiden perusteella aktiiviset ja passiiviset organisaatiot kokevat sosiaaliseen
mediaan liittyvat uhat eri tavalla. Passiivisia edustaneiden henkildiden mukaan
sosiaalisen median uhkakuvat heidan organisaatioille liittyivat sosiaalisen median
ominaisuuksiin kuten hallitsemattomuuteen tai negatiivisen keskustelun nopeaan
levidmiseen. Aktiivisia edustaneiden mukaan ndmé& ominaisuudet Kkoettiin
organisaatioissa  pikemmin  mahdollisuuksina, joita  organisaatio  pystyy
hyodyntamaan. Uhkana haastateltavat mainitsivat, ettei nditd sosiaalisen median

ominaisuuksia hyddynneta.

C: "Se on uhka, ettd mennédén vanhalla toimintamallilla: pidemmalld ja hitaammalla
toimintamallilla.”

4.8 Tulevaisuuden mahdollisuudet ja suunnitelmat

Tassd luvussa késitelldan sitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa organisaatioiden
toimintaan tulevaisuudessa. Haastatteluissa selvitettiin, millaisia mahdollisuuksia
sosiaalinen media antaa organisaatioiden toiminnan kehittamiselle, millaisia
toteuttamatta olevia suunnitelmia sosiaalista mediaa koskien organisaatioissa oli

tehty ja miten sosiaalinen media tulee vaikuttamaan organisaatioviestintaan.

Sosiaaliseen mediaan liittyvien tulevaisuuden mahdollisuuksien ja suunnitelmien
tarkeimmat teemat:
- Sosiaalisen median merkitys organisaatioiden toiminnassa tulee kasvamaan

tulevaisuudessa.
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- Sosiaalisesta mediasta vastaavilta tyontekijoiltd vaaditaan tulevaisuudessa
yha monipuolisempaa osaamista.

- Organisaatioiden viestintd on tulevaisuudessa entistd monikanavaisempaa.

- Sosiaalinen media on suuri mahdollisuus organisaatioille oman toiminnan
kehittdmisessa.

- Aktiivisilla organisaatioilla on passiivisia enemmén suunnitelmia sosiaaliseen

mediaan liittyen.

Haastatteluiden perusteella sosiaalisen median merkitys tulee lisd&antymaén
tulevaisuudessa organisaatioiden toiminnassa. Tama ndkemys oli haastateltaville
yhteinen  riippumatta  organisaation  tdmanhetkisestd  aktiivisuudesta  tali
passiivisuudesta. Verkon merkitys néyttelee organisaatioiden toiminnassa yhéa
tarkedampéd4 roolia, mika johtuu haastateltavien mukaan siitd, ettd digitaalisen
vuorovaikutuksen aikakaudella kasvanut sukupolvi kasvaa maéarallisesti ja idltdan

koko ajan.

F: ”Séhkaisten siséltdjen adrelld kasvanut porukka tulee kasvamaan eiké sosiaalinen
vuorovaikutus verkossa tule tuosta vaan loppumaan. Siind mielessd merkitys tulee
kasvamaan.”

Verkon ja sosiaalisen median merkityksen lisddntyminen tulee haastateltavien
mukaan nakymé&an niin, ettd perinteisesta kampanjointityylista siirrytddn entisté
enemman jatkuvaan siséltlahtdiseen verkkotydskentelyyn. Tulevaisuudessa
sosiaalisen median k&ytosta vastaavilta henkildiltéd vaaditaan yha monipuolisempaa
osaamista, silla tekstin liséksi videon ja kuvan merkitys tulee haastatteluiden
perusteella lisddntymaan. Lisdksi sosiaalista mediaa pyritddn haastateltavien mukaan
integroimaan osaksi organisaation muuta viestintdd, joten nayttdd siltd, ettd
tulevaisuudessa  viestintd  organisaatiokontekstissa  tulee  olemaan  entistd

monikanavaisempaa.

A: ”On mahdollista, ettd siitd (sosiaalisesta mediasta) tulee liiketoimintaa. Se olisi
olennaisempi osa perustekemisté ja liiketoimintaa. Sen sijaan ettd se on yksi tapa olla
mediassa lasnd. Merkitys lisééntyy jatkossa.”

C: ”Entistd enemmdn mennddn jatkuvaan verkkotekemiseen kuin perinteiseen
kamppismalliin.  Sisaltolahtdisyyttd ja laaja-alaisuutta sisdisessd ja ulkoisessa
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viestinnassa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa hyddynnetddn entistd enemman.
Entistd enemman tulee siséltja yhteisdille ja faneille, entistd kohdennetumpaa ja
palvelevampaa. Mobiili on myds selked trendi, jossa pyritaén palvelemaan.”

Kaikkien organisaatioiden edustajat totesivat, ettd sosiaalisen median mahdollisuudet
oman organisaation toiminnan kehittdmiseen ovat suuret. Kaikki haastateltavat myds
kokivat, ettd sosiaalista mediaa olisi mahdollista hyodyntd4 nykyist4d enemman ja
mahdollisuudet, joita silla voi saavuttaa, ovat laaja-alaiset. Vastauksissa mainittiin
imagon ja bréndin kehittdminen, toiminnan l&pindkyvyys, sisdiset ja ulkoiset
innovaatiot, lasndolo kuluttajan tai asiakkaan arjessa, helpommin lahestyttava
keskusteluyhteys eri sidosryhmiin, sosiaalisen median kansainvélisyyden hyodyt,
mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita seka sellaisia asiakkaita, joita ei esimerkiksi
perinteiselld mainonnalla saada tavoitettua, seka tutkimukset ja kyselyt, joita omilla

sosiaalisen median kanavilla pystytéan toteuttamaan.

Passiivisten organisaatioiden edustajat toivoivat, ettd heidan organisaationsa olisivat
jatkossa aktiivisempia sosiaalisessa mediassa ja l4snd useammissa palveluissa.
Haastateltavat nadkivat sosiaalisen median mahdollisuudet paljon suurempina, kuin

heidan organisaatiossaan viela yleisesti ndhdaan.

F: "Kaytdnnossa nakyisi meidan toiminnassa niin, ettd markkinoinnissa otettaisiin
sosiaalista  mediaa enemmédn  huomioon ja  lopulta  Kirjattaisiin  se
markkinointisuunnitelmaan. S&&nnét, miten toimitaan, tulisi myds Kirjattua.”

Sosiaaliseen mediaan liittyvia toteuttamatta olevia suunnitelmia tai mahdollisuuksia
oli haastatteluiden perusteella enemman aktiivisilla organisaatioilla. Suunnitelmina
haastateltavat mainitsivat uusien palveluiden kayttéonoton ja erilaisten kampanjoiden
lanseeraamisen. Passiivisilla organisaatioilla ei haastateltavien mukaan ollut
konkreettisia suunnitelmia, joita organisaatio oli alkamassa toteuttaa, mutta naiden
organisaatioiden edustajat nékivat lasndolon sosiaalisessa mediassa isona

mahdollisuutena.

A: "Suunnitelmia on paljon, hyvin aktiivisia ja eteenpéin katsovia talla alueella. On
olemassa olevia suunnitelmia ja koko ajan tehdd&n uusia. Mahdollisuuksia on ihan
samalla tavalla ja paljon.”

E: ”Suunnitelma kéytdn laajentamisesta on tyon alla. Miten tehd&an ja milloin, on mygs
tyon alla... Nyt ollaan perédssahiihtdjid, oma haave olisi, etté oltaisiin edellakavijoita.”
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5. JOHTOPAATOKSET JA TULKINNAT

Tassd luvussa k&yd&&n vuoropuhelua tutkimuksen tulosten ja teoreettisessa
viitekehyksessa esiin nostetun taustakirjallisuuden kesken. Ensimmaisend esitetdan
tilvistetyt vastaukset tdmén tyon tutkimuskysymyksiin. Sen jalkeen johtopaatokset

kéaydaan lavitse teoreettisen viitekehyksen aiheiden mukaisesti.

Johtopééatoksissé tullaan puhumaan organisaation rakenteista ja toiminnasta sekd
rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutuksesta. Rakenteet ovat osa kaikkea
ihmiseldmédn toimintaa ja ohjaavat myos sellaista toimintaa, jota ei ole kirjattu
mihink&&n. Kaikki sosiaalinen toiminta on ihmisten vuorovaikutuksessa syntyvan
struktuurin tuottamista ja uudelleentuottamista (Giddens 1984). lhmiset toimivat
tiettyjen rakenteiden mukaan, uudentavat vanhoja rakenteita ja toimivat sitten
uudennettujen rakenteiden mukaan. Tamé& sama prosessi koskee myds organisaatioita
ja niiden toimintaa. Etenkin tdnd pdivadnd organisaatioiden toimintaa kuvaavat
jatkuvat muutokset organisaatioiden rakenteissa ja ymparistossd, jossa ne toimivat
(Kondalkar 2009). Sosiaalisen median vaikutus organisaatioiden rakenteisiin on yksi

osa téaté jatkuvaa muutosta.

5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

TK1: Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa?

Taman aineiston perusteella vaikuttaa, ettd osa suuryrityksista suhtautuu sosiaaliseen
mediaan positiivisen optimistisesti ja osa hiukan epéilevésti. Téssé tutkimuksessa
aktiiviset sosiaalisen median kayttgjat olivat positiivisia suhtautujia ja passiiviset

kayttajat epailevasti suhtautuvia.

Aktiivisten organisaatioiden positiivinen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan ilmeni
haastatteluiden perusteella aktiivisen ja saannéllisen toiminnan mahdollistamisena

organisaatiossa. Toiminnalle oli asetettu tavoitteita, mik& oli haastateltavien mielesta
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merkki siitd, ettd sosiaalisen median mahdollisuuksiin suhtaudutaan organisaatiossa
positiivisesti. Lisdksi toiminnalle oli varattu sen verran resursseja, ettd asetetut

tavoitteet oli mahdollista saavuttaa.

Passiivisten organisaatioiden epéileva suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan
ilmeni haastateltavien mielestd niin, ettei sosiaalisen median ajattelutapaa ja
liiketaloudellisia mahdollisuuksia ymmaérretty organisaatiossa. Resursseja ohjattiin
ennemmin sellaiseen toimintaan, missé niiden takaisintuotto oli myynnillisesti

helpompi todentaa.

TK2: Miten sosiaalista mediaa hyddynnetddn suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa?

Taman aineiston perusteella aktiiviset organisaatiot hyddyntavat sosiaalista mediaa
monin eri tavoin useisiin eri tarkoituksiin. Organisaatiot kayttavat aktiivisesti useita
eri sosiaalisen median palveluita ja nailla palveluilla on erilaisia kayttotarkoituksia.
Sosiaalista mediaa pyritddn hyodyntdmaan organisaatiokohtaisesti asetettujen
tavoitteiden mukaisesti. Passiiviset organisaatiot hyddyntavét tulosten perusteella
vain muutamaa sosiaalisen median palvelua, kaytto ei ole saanndllisen aktiivista ja
kaytetyille palveluille on vahemmé&n kayttotarkoituksia kuin aktiivisissa
organisaatioissa. Haastateltavien mukaan sosiaalisen median kaytolle ei ole asetettu

selkeitd tavoitteita, jotka ohjaisivat organisaation toimintaa.

Aktiivisten organisaatioiden edustajien mukaan sosiaalisen median hyddyntamiselle
asetettuja  tavoitteita olivat brdndin tunnettuuden kasvattaminen, kaiken
organisaatioviestinnan integrointi, osallistuminen, lasnéolo, helpompi lahestyttavyys,
kévijoiden tai seuraajien kautta saavutettava parempi tavoitettavuus ja lapinakyvyys

seka sisdisen viestinnan kehittaminen.

Passiivisissa organisaatioissa sosiaalista mediaa hyddynnettiin edustajien mukaan
ldhinnd promootio- tai tiedotuskanavana. Ka&yton tavoitteina haastateltavat
mainitsivat lisdksi brandin ja imagon luomisen sekd kehittdmisen ja ihmisten

tavoittamisen.

TK3: Millaisia muutoksia sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa on haastateltavien
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mukaan tapahtunut yrityksissa viime vuosina?

Haastateltavien mukaan suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan on suomalaisissa
suuryrityksissd muuttunut positiivisemmaksi viimeisten vuosien aikana. Ty6aikana
tapahtuvaa tyontekijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa rajoitettiin vain yhdessa
tutkimuksen  organisaatioista. Muissa  organisaatioissa  tyontekijat  saivat
haastateltavien mukaan osallistua vapaasti keskusteluun verkossa — useassa
organisaatiossa tah&n jopa kannustettiin. Joitakin vuosia taaksepéin tyontekijoille
asetettuja sosiaalisen median rajoituksia oli kdytdssd useammassakin tutkimuksen

organisaatiossa.

Aktiivisissa organisaatioissa suhtautumisessa tapahtunut muutos on aineiston
perusteella ollut passiivisia organisaatioita kokonaisvaltaisempaa. Haastateltavien
mukaan sosiaalista mediaa pidetdan ndissa organisaatioissa mahdollisuutena kehittaa
liiketoimintaa ja kokonaisvaltainen positiivinen suhtautuminen nékyy kaytdnnossa
niin, ettd toiminta sosiaalisessa mediassa on muuttunut entistda aktiivisemmaksi.
Tulosten perusteella ymmarrys sosiaalisesta mediasta on aktiivisissa organisaatioissa
kasvanut eniten johdon tasolla. Kun johdon suhtautuminen on muuttunut
positilvisemmaksi,  laajat  organisaatiolliset ~ toiminnan  muutokset  ovat

mahdollistuneet.

Passiivisissa organisaatioissa suhtautuminen sosiaaliseen mediaan oli haastateltavien
mukaan muuttunut positiivisemmaksi viime vuosien aikana mutta oli silti hiukan
epéilevéd. Muutos ei ollut niin kokonaisvaltaista kuin aktiivisissa organisaatioissa.
Suhtautumisessa tapahtunut muutos ei ndkynyt vield kaytdnnon aktiivisena
toimintana, mika johtui haastateltavien mukaan siit4, ettd osa organisaation jasenista
ei suhtautunut sosiaaliseen mediaan hyvand mahdollisuutena kehittaa liiketoimintaa.
Haastateltavat  kuitenkin  kertoivat, ettd sosiaalisen median laajemmasta

hyodyntamisestd on keskusteltu.

TK4:  Nakyyk6 sosiaalinen media haastateltavien mukaan  yritysten
viestintastrategioissa?

Tassa tutkimuksessa sosiaalinen media oli haastatteluiden perusteella Kirjattuna
viestintastrategiaan  aktiivisissa ~ organisaatioissa mutta ei  passiivisissa.

Haastateltavien kuvailun perusteella sosiaalisesta mediasta oli aktiivisissa
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organisaatioissa annettu kaytdnnonldheisid operatiivisia ohjeita sosiaalisessa
mediassa toimimiselle. Organisaatioiden edustajat mainitsivat, ett ohjeita pyritaan
tarkastelemaan s&annollisin véliajoin, jotta ne ovat toiminnan ohjeina ajan tasalla.

Tarvittaessa ohjeita paivitetaan.

Passiivisilla organisaatioilla ei haastatteluiden perusteella joko ollut kaytdssa
viestintastrategiaa tai sitten siind ei mainittu mitd&dn sosiaalisesta mediasta.
Haastateltavat  kuitenkin  kertoivat, ettd sosiaalisen median Kirjallisesta
huomioimisesta on kayty keskusteluja. Lisdksi organisaation toiminnasta
sosiaalisessa mediassa oli kayty keskusteluja, vaikka sosiaalista mediaa ei ollutkaan
kirjattu osaksi viestintastrategiaa. Haastatteluiden perusteella passiivisetkin

organisaatiot kirjaavat jossain vaiheessa sosiaalisen median strategiaansa.

5.2 Sosiaalisen median suosio

Sosiaalisen median r&jahdysmaisesti lisdéntynyt suosio (ks. esim. yahoo.com 2012;
cnet.com 2012) tiedostettiin haastatteluiden perusteella kaikissa tutkimukseen
osallistuneissa organisaatioissa. Suosio ei kuitenkaan ndy samalla tavalla
organisaatiokontekstissa kuin ihmisten siviilieldmassa, silla kaikki organisaatiot eivat

ole vield ottaneet ratkaisevaa askelta aktiiviseen toimintaan sosiaalisessa mediassa.

Aktiivisilla organisaatioilla rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutus on edennyt
silhen pisteeseen, ettd sosiaalinen media on huomioitu organisaatioiden
viestintastrategioissa ja sosiaalisessa mediassa halutaan toimia aktiivisesti.
Passiivisilla organisaatioilla tdma vuorovaikutusprosessi on vasta alkutekijoissaan.
Nayttad kuitenkin silta, ettd prosessi on alkanut muokata sek& suhtautumista
sosiaaliseen mediaan ettd toimintaa siell4. Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten
valista vuorovaikutusta: tapoja olla yhteydessg, toimia toisten kanssa, viettdd aikaa,
kertoa itsestddn, tehdd tyota ja eldd (Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen, Rainio &
Vartiainen 2011, 8). Tdma on organisaatioissa tiedossa, mutta sosiaalisen median

suosioon on reagoitu organisaatiokohtaisesti.
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Taustakirjallisuudessa sosiaalinen media esitettiin organisaatiokontekstissa lahes
poikkeuksetta positiivisena mahdollisuutena. Teoreettisessa viitekehyksessa esitettiin
tdhan viitaten kysymyksen: suhtaudutaanko siihen ndin my6s suomalaisissa
suuryrityksissd? Tamén aineiston perusteella vastaus on aktiivisissa kylla mutta
passiivisissa ei. Viestintdyhtid Sopranon (2009) teettdméssa kyselyssd saatiin
samansuuntaisia tuloksia: osa nadki sosiaalisen median mahdollisuutena mutta eivét
kaikki.

Siihen, ettd passiivisissa organisaatioissa ei haastattelujen perusteella suhtauduta
sosiaaliseen mediaan positiivisena mahdollisuutena, pitaisi kuitenkin lisat yksi sana:
viela. Siihen ei vield suhtauduta positiivisena mahdollisuutena. Tulosten perusteella
sosiaalisen median merkitys tulee tulevaisuudessa kasvamaan
organisaatiokontekstissa, kun teknologiavalitteisen viestinnan  ympar0imana
kasvanut sukupolvi lisdéntyy ja vanhenee. Passiivisten organisaatioiden edustajat
totesivat, ettd aktiivisempi lasndolo sosiaalisessa mediassa on tulevaisuudessa
valttamatonta tdmén takia. Aktiivisempi lasndolo liittyy aiemmin mainittuun
rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutusprosessiin, minka voidaan tulkita alkaneen
passiivisissakin organisaatioissa. Se ei vaan vield ndy kaytanntssa samalla tavalla

kuin aktiivisissa organisaatioissa.

Teoreettisen viitekehyksen yhteydessd esitettiin toinenkin kiinnostava kysymys:
missd vaiheessa suomalaiset organisaatiot ovat sosiaalisen median haltuun
ottamisessa? Tulosten perusteella aktiiviset organisaatiot ovat ottaneet useita
sosiaalisen median palveluita osaksi toimintaansa ja kayttavat naitd aktiivisesti seka
monipuolisesti. Passiivisten organisaatioiden toiminnassa hyoddynnetdan vain
muutamaa palvelua epasaannollisesti ja varsin vahaisin kayttotarkoituksin. Tulokset
tukevat vaitettd (Santti & Santti 2011, 30), ett4d osa organisaatioista on l&htenyt
etsiméén tapaansa huomioida sosiaalinen media toiminnassaan ja o0sa on vasta

alkutekijoissa.

5.3 Viestintastrategian merkitys
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Teoreettisen viitekehyksen yhteydessa esitettiin  Viestintayhtio Soprano Oyj:n
teettdmadn kyselyyn (2009) pohjautuen kaksi viestintdstrategiaan liittyvaa
kysymystd: Onko sosiaalista mediaa ylipd4tddn milldadn tavalla siséllytetty
organisaatioiden viestintastrategioihin? Olisiko resursseja paremmin kéytettavissa,
jos niiden kaytolle olisi tehty suunnitelma tai sisdllytetty ne organisaation

viestintastrategiaan?

Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median edell&dkavijoita olivat aktiiviset organisaatiot.
Haastatteluiden perusteella néité organisaatioita yhdisti se, ettd kaikilla oli k&ytdssa
viestintastrategia, jossa my0s sosiaalinen media oli mainittuna. Vastaus
ensimmaisend yll& esitettyyn kysymykseen sosiaalisen median sisallyttdmisesté

viestintastrategiaan on tassa.

Tutkimuksen tulosten perusteella niiden organisaatioiden sosiaalisen median
kayttotarkoitukset ovat monipuolisempia ja kayttd tavoitteellisempaa, joilla
sosiaalinen media on Kirjallisesti huomioitu viestintastrategiassa. Tulokset tukevat
Juholinin (2006, 101, 107) ajatusta: viestintéstrategialle on oleellista tavoitteiden
asettaminen, jonka pohjaksi tarvitaan kartoitus organisaation nykytilasta. Kun
viestinndn strategiset tavoitteet ja Iahtotilanne ovat tiedossa, on mahdollista 10yt&a

painopiste- tai tarkeysalueet, joihin tulisi keskittya.

Sosiaalisen median kayttdé oli haastatteluiden perusteella vahaistd tai
kayttotarkoitukseltaan hiukan epéselvad passiivisissa organisaatioissa, joilla ei ollut
kéaytossdan viestintdstrategiaa tai viestintdsuunnitelmaa tai sosiaalista mediaa
kirjattuna niihin. Vaite (Boudreaux 2010), etté sosiaalisessa mediassa menestyminen
vaatii ajallisesti merkittavia panostuksia, taitavia tyontekijoitd, hyodyllisia tyokaluja
sekd ennen kaikkea tarkkoja strategioita, pitdd tdman tutkimuksen tulosten mukaan

paikkaansa.

Passiivisia organisaatioita epéilytti haastateltavien mukaan sijoitettujen resurssien
takaisintuotto ja sosiaalisen median hallitsemattomuus. Tastd syystd heidan
toimintansa sosiaalisessa mediassa oli tutkimushetkelld passiivista. Aktiivisissa
organisaatioissa sosiaalisen median kaytOlle oli asetettu selkedt tavoitteet ja

resursseja oli panostettu ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Aktiiviset organisaatiot
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olivat tulosten perusteella hyotyneet sosiaalisesta mediasta passiivisia enemman.
Viestintddn  panostaminen nayttdd siis  liittyvdn  sosiaalisessa  mediassa

menestymiseen.

Vastaus jalkimméiseen ylla esitettyyn kysymykseen on, ettd tdman aineiston
perusteella resursseja sosiaaliseen mediaan olisi paremmin kaytettavissa, jos niiden
kéaytolle olisi tehty tavoitteellinen suunnitelma tai sisallytetty ne organisaation
viestintastrategiaan. Kuten Aberg (2002) on todennut: viestintd on organisaatiolle

resurssi, joka vaatii suunnittelua, johtamista ja valvomista.

Resursseissa oli toki eroja jo pelk&stdan aktiivisten toimijoiden keskuudessa mutta
talla tutkimuksella ei pystyta vastaamaan, mistd ndma erot johtuvat. Se voidaan
kuitenkin  osoittaa, ettd  puuttuvat  suunnitelmat  sosiaalisen  median
kayttotarkoituksista ja tavoitteista heijastuvat vahaisiin resursseihin k&ytanngssa.
Uhkia voi siis parhaiten ehkaistd strategialla sekda suunnittelulla (Séntti & Santti
2011, 44.)) ja toisaalta sosiaalisen median tyokalujen kaytdssa taytyy olla selkeésti
maéadritelty tarkoitus, jotta organisaatiossa osataan tulkita, milloin sosiaalisen median

kéytOsté on saatu tuottoa tai hyotya (Bunzel 2010, 7).

Kaikki organisaatiot tavoittelivat sosiaalisen median kaytolla liiketaloudellista
lisdarvoa. Aktiiviset organisaatiot olivat panostaneet sosiaaliseen mediaan jo
useamman vuoden, kun taas passiivisissa organisaatioissa sosiaalisen median
odotettiin tuottavan kehittyneitd myyntilukuja nopeasti, mitd ei ole pystytty
todentamaan. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd nékyvié tuloksia on vaikea
saavuttaa saman tien, kuten Brogan ja Smith (Bunzelin 2010, 35, mukaan) ovat
esittdneet.  Flynnin (2012, xvii-2) mukaan liiketoiminnan  kehittdmisen
mahdollisuudet ovat relevantin strategian avulla paremmat nyt kuin koskaan
aiemmin. Koskaan aiemmin on melko karjistetty ilmaisu, mutta tdman aineiston
perusteella liiketoiminnan kehittdmisen mahdollisuuksia sosiaalinen media

ehdottomasti tarjoaa.

Rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutus nayttdisi vaikuttavan sosiaalisen median
kirjaamiseen viestintastrategiaan, silld sosiaalisesta mediasta on vaikea Kirjata

kattavia tavoitteita ja kayttotarkoituksia, jos organisaatiolla ei ole siitd mitdan
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kokemuksia. Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median menestyjat paivittivét Kirjattuja
tavoitteita, saant0ja sek& ohjeita kokemustensa perusteella ja k&yttd vastaavasti
muuttui uusien kirjausten myo6td. Rakenteiden ja toiminnan jatkuva vuorovaikutus
vaikuttaa siis myos sosiaalisen median ndkymiseen viestintastrategioissa. Kattavalla
strategialla sosiaalinen media voi tuottaa valtavasti hyotyd, mutta sattumanvaraisen

hakuammunnan lopputulos on todennakdisesti pettymys (Séntti & Santti 2011, 24).

5.4 Sosiaalinen media ja johtajuus

Tutkimuksen tulosten mukaan suurinta hyotyd sosiaalisesta mediasta olivat
saavuttaneet organisaatiot, jotka kayttivat useita palveluita, joilla oli eri palveluille
eri kayttotarkoituksia ja kaytolle oli asetettu selkeité tavoitteita seka varattu laaja-
alaisia resursseja. Nayttaa myos siltd, ettd sosiaalisessa mediassa onnistuminen vaatii
laajempaa johtajuutta ja useita johtajia, jotka yhdessd suunnittelevat ja
operationalisoivat tehokkaan strategian organisaatiolle (Boudreaux 2010, 22).

Organisaatio C oli yksi eniten sosiaalisesta mediasta hy6tyneistd. Té&ssé
organisaatiossa sosiaalista mediaa hallinnoi viestinndn, markkinoinnin sek&
asiakaspalvelun yhdistelm&. Viestinnadn tai markkinoinnin ammattilaisten lis&ksi
esimerkiksi myynnin, asiakaspalvelun, tuotekehittelyn, HR:n ja muiden toimijoiden
kannattaakin olla aktiivisesti mukana, jotta sosiaalisen median kaytolla olisi
monipuolisia  organisaatiollisia hyotyja (Wollan 2010, 63). Johtajuuden
jakaantuminen johtuu siitd, ett4d organisaation eri osastojen on kaikkien oltava
mukana sosiaalisen median kaytdssa tai muuten siitd tulee liian kapea-alaista
(Wollan 2010, 63).

Passiivisten organisaatioiden haastateltavat nékivat kuvailunsa perusteella
sosiaalisessa mediassa enemman mahdollisuuksia kuin organisaation johto. Johto on
kuitenkin taho, joka on vastuussa, tekee paatokset ja ndyttaa yrityksen toiminnan
suunnan. Vdite (Santti & S&ntti 2011), ettd jatkossa organisaation varsinaisen
johtajan tehtévéksi tulee yrityksen luotsaaminen oikeaan suuntaan, ndyttdd taman

aineiston perusteella pitdvan sikéali paikkansa, ettd johto todellakin madrittaa
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yrityksen suunnan sosiaalisen median suhteen. Se, mikda suunta on oikea, vaatisi

kuitenkin oman tutkimuksensa.

Tutkimuksen tulosten mukaan tietoisuus ja ymmarrys sosiaalisesta mediasta ovat
viime vuosina lisdéntyneet organisaatioissa eniten juuri johdon tasolla. Erot
aktiivisten ja passiivisten organisaatioiden valilla muodostuivat haastatteluiden
perusteella siitd, etté aktiivisissa organisaatioissa ajattelutavan muutos on heijastunut
organisaation vanhojen rakenteiden muutoksina, mik& ndkyy sosiaalisen median
huomioimisena viestintastrategiassa ja toiminnan aktiivisuutena. Tulokset siis
tukevat véitettd (Smith & Wollan 2010, 3, 12), ettd juuri johtajien taytyy pystya
haastamaan pitk&aikaiset, toisinaan vanhat, uskomuksensa asiakkuussuhteiden
rakentamisesta ja yllapidosta, jotta organisaation on mahdollista ottaa sosiaalinen

media huomioon viestintéstrategiassaan ja toiminnassaan.

Sosiaaliseen mediaan suhtautuminen on tdman tutkimuksen perusteella yksilollist,
mutta ikd voi olla suhtautumiseen vaikuttava tekijd. Haastateltavat mainitsivat, etta
ikdpolvien ero n&kyy toisinaan suhtautumisessa. Nuorempi polvi suhtautuu
sosiaaliseen mediaan jo lahtokohtaisesti avoimemmin ja optimistisemmin kuin
vanhemmat ikdluokat. Johtamiseen tama liittyy niin, ettd yleensa johtotason henkil6t
ovat kokeneita ja iakkdadmpid tyontekijoitd. Wollan (2010, 54-55) esittds, ettd
nuorten ja vanhojen ero ndkyy ymmarryksena sosiaalisen media kayttotarkoituksista.
Juuri tastd on taman tutkimuksen perusteella kyse. Yksilollinen suhtautuminen on
kuitenkin suurin maédrittdva tekijd, joten Straussin ja Howen (1991) kaltaista

sukupolvijakoa ei tamén tutkimuksen perusteella voi tehda.

Tulosten perusteella johtaminen on todellakin muuttunut. Vaikuttaa siltd, ettd
organisaation toiminta ei muutu, mikali suhtautuminen ei muutu. Toisaalta
suhtautuminen ei voi muuttua, mik&li johto ei luotsaa yritysté siihen suuntaan, ettd
toiminta muuttuu. Muutosta ei voi tapahtua, mikali johto ei ole siihen valmis.
Rakenteet ja toiminta sek& mahdollistavat ettd ehkdisevat toinen toisiaan
keskinéisessd vuorovaikutuksessa (Giddens 1984), joten johto voi omalla
toiminnallaan ehkaista rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutuksen strukturaatiota,

kun kontekstina on sosiaalinen media.
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Jos johto luotsaa organisaatiota sosiaaliseen mediaan rohkaisten, rakenteet ja
toiminta alkavat muuttua keskindisessa vuorovaikutuksessa. Tassa tutkimuksessa se
tuli haastatteluissa esiin aktiivisten organisaatioiden osalta, joissa sosiaalinen media
oli huomioituna organisaatioiden strategioissa ja toiminta sosiaalisessa mediassa
muuttunut aktiivisemmaksi. Aktiiviseksi muuttunut toiminta oli haastateltavien
mukaan myos lisénnyt sosiaalisen median ymmarrystd organisaatioissa ja tuottanut
enemman hyotyd. Ymmarryksen lisddntyminen vaikutti puolestaan organisaation
rakenteisiin — siihen miten sosiaalinen media oli huomioitu viestintastrategiassa ja
millaisia tavoitteita kaytolle oli asetettu. Rakenteiden ja toiminnan strukturaation
kannalta johtamisella on iso merkitys, kun sosiaalisesta mediasta puhutaan

organisaatiokontekstissa.

5.5 Yksityinen ja julkinen

Tassa aineistossa aktiivisten ja passiivisten organisaatioiden erot liittyivat
haastatteluiden perusteella kasityksiin ja suhtautumiseen yksityisestd seka julkisesta.
Brauerin ja Venaldisen (2011, 59) mukaan se, mik& on yksityisté ja mika julkista, on
jatkuvan keskustelun, arvostelun ja uutisoinnin kohteena. T&td tukee myods tamé

tutkimus.

Haastatteluissa puhuttiin  yksityiseen ja julkiseen liittyen paljon termista
lapindkyvyys. Aktiivisten organisaatioiden haastateltavat kertoivat yrityksen
hyotyvan toiminnan lapindkyvyydestd. Ndissé organisaatioissa tiedon jakamista ei
koettu uhkana vaan pikemmin mahdollisuutena tehdd muut paremmin tietoisiksi
organisaation toiminnasta. L&pindkyvyys oli yksi maéritellyista tavoitteista, mihin
sosiaalisen median kaytolla pyrittiin. Haastatteluiden perusteella passiivisissa
organisaatioissa sen sijaan arvelutti lapindkyvyyteen liittyvda keskustelun
hallitsemattomuus  sosiaalisessa mediassa. Millaista julkisuutta saa? Miten
negatiiviseen palautteeseen ja keskusteluun pitdisi reagoida? Onko helpompi
jattaytya kokonaan pois? Pelot sosiaalista mediaa kohtaan néayttévat liittyvan siihen,
ettd saadakseen itselleen jotain, on jotain jaettava myos muille (Aaltonen-Ogbeide &
ym. 2011, 8).
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Oli hiukan omituista, ettei passiivisten organisaatioiden keskusteluissa sosiaalisesta
mediasta ollut haastatteluiden perusteella huomioitu sitd tosiseikkaa, etté
organisaatioon liittyvaa keskustelua voidaan ja todenndkdisesti kaydaan sosiaalisessa
mediassa joka tapauksessa. Oli organisaatio siiné itse osallisena tai ei. Osallistumalla
organisaatio voi itse vaikuttaa keskusteluun mutta osallistumatta se ei onnistu.
Sosiaalisessa mediassa ei ole mahdollista, ettd teknisesti, poliittisesti tai
taloudellisesti voimakas taho valvoo voimattomia kayttajia (Tamminen & ym. 2011,
232) mutta organisaatio pystyy aktiivisella osallistumisella tuomaan keskusteluun

oman nakdkulmansa.

O’Dellin ja Hubertin (2011, 110) mukaan turvallisuusuhat saattavat olla suurempia
juuri silloin, jos sosiaalisesta mediasta yrittdd kokonaan jattdytyd pois. Tassé
tapauksessa organisaatio on tdysin sosiaalisen median armoilla, kykenemétta itse
osallistumaan keskusteluun, jossa se on osallisena. Tahan vaitteeseen on mahdoton
vastata talla tutkimuksella, koska passiiviset organisaatiot eivat ainakaan viel& olleet
joutuneet turvallisuuskatastrofien keskelle védhdisesta aktiivisuudestaan huolimatta.
Merkittdvd huomio on Kkuitenkin se, ettd sosiaalisessa mediassa menestyneet
aktiiviset organisaatiot toimivat O’Dellin ja Hubertin véitteen mukaisesti:
suurimmaksi  uhaksi  koettiin  haastateltavien ~mukaan organisaation oma

osallistumattomuus.

Sosiaalinen media ei tdman tutkimuksen mukaan ole riskialttiimpaa salaisen tiedon
vuotamiselle kuin mikadn muukaan organisaatioon liittyvé toiminta. Haastateltavat
korostivat, ettd sosiaaliseen mediaan pétevat samat sadnnot kuin kaikkeen
muuhunkin toimintaan. Liikesalaisuuksia, salasanoja ja kayttajatunnuksia ei saa
muutenkaan jakaa ulkopuolisille eikd sosiaalinen media ole tadssd mikaan poikkeus.
Tammisen ja ym. (2011, 243) mukaan lapindkyvén sosiaalisuuden ansa on se, etta
mitd enemman yksilo tai organisaatio on vuorovaikutuksessa muihin tahoihin, sit4
enemman muut tietdvat ja mahdollisuus yksityisyyden loukkaamiselle tai salaisen
tiedon vuotamiselle kasvaa. Té&ma tutkimus tuotti erilaista tietoa, silla edes
aktiivisimpien organisaatioiden edustajat eivat kokeneet sosiaalista mediaa
tietoturvariskiksi eikd toiminnasta sosiaalisessa mediassa ollut aiheutunut haittaa

yhdellek&an organisaatiolle.
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Aktiivisten organisaatioiden edustajat eivat nostaneet sosiaalisesta mediasta
aiheutuvia riskitekijoité erikseen esiin vaan palauttivat riskit organisaation seké sen
tyontekijoiden omaan toimintaan. Huolimattomalla ja suunnittelemattomalla
toiminnalla katastrofeja voi sattua sosiaalisessa mediassa kuten kaikkialla
muuallakin. Flynnin véite (2012 xvii-2), ettd huolellisesti rakennettu ja selkedsti
Kkirjoitettu strategia auttaa suojelemaan organisaatiota sekd sen yksittéisid
tyontekijoitd sosiaalisen median ongelmilta, voidaan tulosten perusteella todeta

relevantiksi.

On kuitenkin hiukan arveluttavaa, ettd vain harvassa organisaatiossa tyontekijoita
koulutetaan sosiaalisen median k&yttoon, kun samaan aikaan haastateltavat
korostavat, ettd tietoturvariskit johtuvat henkildista eivatka sosiaalisesta mediasta.
Juuri kouluttamattomilla kayttgjilla on usein puutteellista tietoa tietoturvariskeista,
joihin he voivat itsensd, kollegansa tai pahimmillaan koko organisaation ajaa (Flynn
2012, 66). Kun yksilo on tietoinen riskeistd, toimii hén todenndkdisemmin luodun
strategian mukaisesti (Flynn 2012, 66). Tasta nakokulmasta tyontekijoiden jatkuvaan

koulutukseen kannattaisi panostaa.

Liiallisen sosiaalisen median hehkutuksen valttamiseksi on yksityista ja julkista hyva
tutkia myos toisesta ndkokulmasta. Tassa tutkimuksessa yksik&&n organisaatio ei
ollut huolissaan sosiaalisesta mediasta johtuvista tietoturvariskeistd. Edes passiiviset
organisaatiot eivat suhtautuneet sosiaaliseen mediaan epdilevasti tietoturvariskien
takia. Kuitenkin 72 % informaatioteknologian ja tietoturva-alan ammattilaisista
raportoi SC Magazinen kyselyssé vuonna 2010 organisaatioidensa olevan huolissaan
sosiaaliseen mediaan liittyvista tietoturvariskeista (Flynn 2012, 65). Tietoturva-alan
ammattilaiset ovat huolissaan riskeistd mutta suomalaiset organisaatiot eivéat. Siihen,
mistd se johtuu, ei télla tutkimuksella pystytda vastaamaan, mutta tulevaisuutta
ajatellen voidaan esittdd kysymys: ollaanko Suomessa lilan hyvéuskoisia ja
optimistisia sosiaalisen median turvallisuuden suhteen? Haastateltavatkin nimittdin

myaonsivat, ettd sosiaalista mediaa ei hallitse kukaan.

Aktiivisilla organisaatioilla toiminnan lapinédkyvyys oli haastateltavien mukaan yksi

tarkeimmistd tavoitteista sosiaalisen median kaytossé. L&pindkyvyyden voidaan
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tulevaisuudessa uskoa olevan myo6s passiivisten organisaatioiden tavoitteena. Taméa
ajatus perustuu siihen, ettei l&pinakyvyys ole aktiivisillakaan organisaatioilla ollut
tavoitteena aina vaan se on muuttunut tavoitteeksi aktiivisemman kaytdn myota.
Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan ja toiminta sosiaalisessa mediassa muuttuvat
rakenteiden ja toiminnan vuorovaikutuksessa ja tdma vuorovaikutus muokkaa seka
suhtautumista ett4d toimintaa jatkuvasti. Passiivisilla organisaatioilla sama
vuorovaikutusprosessi on myos kaynnistynyt. Naiden organisaatioiden haastateltavat
kertoivat, ettd sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa seké sen hyddyntdmisessa olisi
paljon parannettavaa ja mainitsivat, ettd aiheesta on keskusteltu. Viitteit4 rakenteiden
ja toiminnan valisen vuorovaikutusprosessin kdynnistymisesta siis on, koska aiheesta

on puhuttu.

Lisaantyvéan lapindkyvyyden myotd vaikuttaa, ettd tulevaisuudessa yksityisen ja
julkisen rajat hdmartyvat organisaatiokontekstissa entisestdén. Rajan hamadrtyminen
korostaa strategioiden merkitysta toiminnan ohjaajana mutta myos tietoturvapuoleen
satsaamista esimerkiksi tyontekijoiden koulutuksen muodossa. Tdssa tutkimuksessa
sosiaalisen median tietoturvariskeihin suhtauduttiin aiheen kirjallisuuteen verrattuna

kevyesti.

Yksityisen ja julkisen rajat tulevat todenndkdisesti h&martym&an lisdd myos
yksittdisen tyontekijan nakokulmasta. Nayttdd siltd, ettd organisaatiot pyrkivat
kannustamaan tyontekijoita aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa, joten pian voimme
olla seuraavan kysymyksen &arella: misséd kulkee yksilon tyopersoonan ja
siviilipersoonan raja vai h&viddko se kokonaan? Aineiston perusteella myos
rekrytointi  tulee  Linkedinin  kaltaisten palveluiden ansiosta siirtymaan
tulevaisuudessa yha enemmaén sosiaaliseen mediaan. Téstd ndkokulmasta yksittéisen
ihmisen tydpersoona on aina lasna sosiaalisessa mediassa. American Management
Association/ePolicy Instituten vuonna 2009 teettdman kyselyn mukaan jo 13 %
yhdysvaltalaisista tyonantajista tutki tyonhakijoiden profiileja ja tekemisia
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kasvaneen suosion johdosta voidaan

olettaa, ettd lukema ei ole viidessé vuodessa ainakaan pudonnut.

5.6 Sosiaalinen media organisaatioissa
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Teoreettisen viitekehyksen yhteydessé esitettiin  kysymys, ovatko suomalaiset
organisaatiot valmiita sijoittamaan sosiaaliseen mediaan resursseja ja sitd kautta
rahaa. Téhdn voidaan tulosten perusteella vastata, etti osa on, osa on jonkin verran ja
osa ei juuri lainkaan. Hy6dyn saaminen ja resurssien takaisintuotto vaatii paljon. Jos
organisaatio haluaa menestya sosiaalisessa mediassa, se vaatii ajallisesti merkittavia
panostuksia, taitavia tyontekijoita ja hyodyllisia tyokaluja (Boudreaux 2010). Mikaan
naista ei ole ilmaista, joten ndin ollen relevantti kayttd vaatii myos taloudellisia

satsauksia.

Haastatteluiden perusteella yksi passiivisten organisaatioiden vaikeuksista oli
todentaa sosiaalisesta mediasta saavutettua hyotyé, silld hyddyn mittaaminen koettiin
pulmalliseksi. My06s aktiivisten organisaatioiden edustajat Kkertoivat, etté
julkaiseminen on helpompaa kuin hyddyn mittaaminen mutta eivét pitdneet hyodyn
todentamista ongelmana. Vaikka aktiivistenkin organisaatioiden syy sosiaalisen
median kaytolle oli liiketaloudellisen lisdarvon tuottaminen, saattaa liika
myyntilukujen tuijotus olla rasite passiivisille organisaatioille.  Aktiiviset
organisaatiot tavoittelivat haastatteluiden perusteella ldsnédololla sosiaalisessa
mediassa paljon muutakin kuin akillistda myynnillisen voiton kasvattamista.
Taloudelliset hyddyt ovat vain yksi syy huomioida sosiaalinen media. Sosiaalisen
median huomioiminen alkaa olla edellytys yrityksen péarjadmiselle muuttuvassa
yhteiskunnassa ja kilpailussa (Santti & Santti 2011, 24-25).

Haastateltavien kuvailema hyddyn mittaamisen vaikeus saattoi passiivisissa
organisaatioissa johtua myos kokemuksen puutteesta, silla satunnainen ldsn&olo
muutamassa palvelussa on todenndkdisesti hankala todentaa saavutetuksi hyddyksi.
Eniten sosiaalisesta mediasta hyOtyneet organisaatiot toimivat aktiivisesti ja
monipuolisesti eri palveluissa. Tulokset tukevat vaitettd (Bunzel 2010, 2), etté
alykkaat yhtiot hyodyntavat esimerkiksi Facebookin, Twitterin ja blogien kautta
rakentuneita yhteis6ja aktiivisina osanottajina toiminnassaan, oppivat téllaisilta
kayttajayhteisoiltd ja antavat ndiden vuorovaikutuskokemusten parantaa seké

rakentaa organisaation brandia.

Sosiaalisen median palveluista Facebookin, Twitterin ja YouTuben asema nousi
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tdssd tutkimuksessa muiden palveluiden yldpuolelle. Nayttad siltd, ettd ndiden
palveluiden suuri suosio ei ole laskemassa ainakaan organisaatiokontekstissa. Osa
haastateltavista jopa koki, ettd poissaolo ndisté palveluista alkaa olla kyseenalaista
tietynkokoisille yrityksille. Tamé& tulos tukee sitd (Bunzel 2010, 9), ettd
l&hitulevaisuudessa Twitterin ja Facebookin kéytto tarkeiden sidosryhmien kanssa on

valttamatonta, jotta yksilon tai organisaation toiminta otetaan vakavasti ja tosissaan.

On toki muistettava, ettd kaikilla sosiaalisen median palveluilla on yksilollisia
ominaisuuksia, vaikka monet ovat toistensa kaltaisia. My0s kaikki organisaatiot ovat
ainutlaatuisia, vaikka tdman tutkimuksen organisaatiot olivatkin suomalaisia
suuryrityksid. Organisaatioiden ainutlaatuisuuden vuoksi jotkut palvelut avaavat
enemman mahdollisuuksia toisille kuin toisille. Jokaisen organisaation tulisikin

I0ytad& omalle toiminnalleen sopivin ratkaisu (Santti & Santti 2011, 18).

Passiiviset organisaatiot olivat vasta alkutekijoissd sosiaalisen  median
hyodyntamisessa ja heidén kayttaménsa palvelut sek& tulevat suunnitelmat koskivat
kolmikkoa Facebook, Twitter ja YouTube. N&iden organisaatioiden vuorovaikutusta
sosiaalisessa mediassa kuvasti parhaiten tiedottaminen — ei niinkdan keskustelu
muiden kayttajien kanssa. Boudreaux (2010, 17-18) esittdd, ettd tyypillisesti
organisaatiot aloittavat sosiaalisen median kayton julkaisemalla blogin tai avaamalla
Facebook- tai Twitter-tilin. Nama toimivat uusina kanavina lehdistétiedotteille tai
informaatiolle organisaatiosta ja sen tuotteista. Passiivisten organisaatioiden osalta

tilanne oli tutkimushetkell& juuri tama.

Vaikuttaa siltd, ettd tuotetiedottamisesta seuraava askel sosiaalisessa mediassa on
aktiivinen l&sndolo ja vuorovaikutus muiden kayttajien kanssa. Haastatteluiden
perusteella aktiiviset organisaatiot pyrkivat osallistumaan julkiseen keskusteluun,
jotta he voisivat vaikuttaa omaan bréndiinsd. Muuten julkinen keskustelu kaydaan
ilman organisaatiota. Voidaankin todeta, ett4 jokainen sosiaalisen median kdytt4ja on
muokkaamassa organisaation brandid ja organisaation taytyy siksi pyrkia itse
olemaan siind mukana (Smith & Wollan 2010, 3-6).

Talla tutkimuksella ei pystytd vastaamaan, miten paljon organisaatio voi karsig,

mikali se yrittdd sivuuttaa sosiaalisen median omassa toiminnassaan. Passiivisten
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edustajat eivat tienneet organisaationsa karsineen tai kokeneen haittoja vahaisista
panostuksista huolimatta. Smithin ja Wollanin (2010, 3-4) mukaan ne tahot, jotka
yrittdvat sivuuttaa sosiaalisen median ilmion ja sen ajattelutavan, jaavat paitsi
asiakkuussuhteiden rakentamisen sek& ylldpidon seuraavasta aallosta. T&ssé
tutkimuksessa ei selvitetty, ovatko passiiviset organisaatiot tietdmattddn menetténeet
jotain, kun eivét ole toimineet sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. Tallainen selvitys

vaatisi oman tutkimuksensa, joka olisi kohdistettu passiivisiin organisaatioihin.

Tulosten mukaan viestinndn tehtévissa tyoskentelevéat henkilot nakevét sosiaalisen
median valtavirtana ja tdrke&dn& osana organisaatioiden viestintdd. Passiivistenkin
organisaatioiden  haastateltavat  toivoivat  organisaatioidensa  osallistuvan
aktiivisemmin toimintaan sosiaalisessa mediassa, kuin mik& tutkimushetkelld oli
kéaytantd. Viestinnan ja markkinoinnin tehtdvissd tyoskentelevéat ihmiset ovat siis
tulosten perusteella kiinnostuneita sosiaalisen median ajattelutavasta ja sen
mahdollisuuksista kehittdd organisaation toimintaa. Kuten Wollan (2010, 54-55)
esittdd, heill4 ei kuitenkaan ole valtaa tehdd laajoja organisaatiollisia muutoksia,

jotka rohkaisisivat sosiaaliseen mediaan.

Tuloksissa mainittiin, ettd yksilon ik ndyttdd vaikuttavan siihen, miten hdn
sosiaaliseen mediaan suhtautuu. Tdssa yhteydessa on kuitenkin tarked huomioida
tutkimuksen suomalainen konteksti, silla tulos saattaa liittyé siihen, ettd suomalaisen
sosiaalisen median k&yttajan keski-ikd on nuorempi kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa.
Yhdysvalloissa keskiverto sosiaalisen median kéyttdja on ialtdan yli 40 vuotta (ks.
esim. Clearswift 2010, Web 2.0 in the Workplace Today). Vaikka sosiaalisen median
kayttajan keski-ika ei Suomessa olekaan ndin korkea, on hiukan arveluttavaa, mikali
paakohderyhména keski-ikaisille palveluita tuottava organisaatio ei ole lasna
sosiaalisessa mediassa, koska “kohderyhmé ei ole”. Keskivertokayttajan keski-ika
nousee Suomessakin koko ajan ja kayttajid on jokaisessa ikdryhméssd — myos

senioreissa.

On mielenkiintoista, ettd niissd organisaatioissa, joissa haastateltavien kuvailun
perusteella suhtauduttiin sosiaaliseen mediaan positiivisimmin, myds hyddynnettiin
sitd kuvailun perusteella monipuolisimmin ja edelleen hyddyttiin  kuvailun

perusteella eniten. Kun pohditaan rakenteita ja toimintaa, ndma tasot eivat ole
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toisistaan irrallaan vaan muokkautuvat juuri keskindisessd vuorovaikutuksessa.
Tutkimuksessa ei ollut organisaatioita, jotka haastatteluiden perusteella ké&yttaisivéat
vahan sosiaalista mediaa ja saisivat siita silti paljon hyotyd. Tutkimuksessa ei
my0skddn ollut organisaatioita, joissa haastatteluiden perusteella suhtauduttaisiin

sosiaaliseen mediaan epdilevasti mutta kéytettéisiin sita aktiivisesti.

Kaikki haastateltavat vastasivat, ettd sosiaalinen media tulee jatkossa olemaan entista
merkittdvdmpi o0sa organisaatioiden toimintaa. Sosiaalisen median merkitys
organisaatioiden toiminnassa tulee siis kasvamaan tulevaisuudessa (Singh, Jain &
Kankanhalli 2011, 122). Kuten teoreettisessa viitekehyksessd useaan otteeseen nousi
esiin, sosiaalisen median kysymys organisaatiokontekstissa ei ole, pitaisikd toimia
vaan miten pitdisi toimia. Sanonta maailma muuttuu kuvastaa hyvin sosiaalisen
median tuomia muutoksia organisaatioille. 1lmi6né& sosiaalinen media on kuitenkin jo
niin suuri, ettd organisaatioiden pitaa kyetd muuttumaan tdman muuttuvan maailman

mukana.
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6. PAATANTO

Tassd luvussa arvioidaan tyon onnistumista, pohditaan tutkimuksen tulosten
merkitystd ja annetaan jatkotutkimusehdotuksia. Arviointi aloitetaan tutkimuksen
luotettavuudella, mikd on yksi tarkeimmistd arvioinnin kohteista laadullisessa
tutkimuksessa (ks. esim. Tuomi & Sarajarvi 2009; Eskola & Suoranta 2008). Taman
jalkeen arvioidaan mahdollista yleistettavyyttd seké tutkimuksen eettisyytta. Lisaksi
pohditaan tutkimuksen tavoitteiden toteutumista: miten hyvin tutkimuksella
pystyttiin vastaamaan esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja millaista tietoa se aiheesta
tuotti.  Lopuksi esitetddn jatkotutkimusehdotuksia tdmén tutkimuksen tuloksiin

nojaten seka tuloksista nousseisiin kiinnostaviin ilmidihin liittyen.

6.1 Tutkimuksen arviointi

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa voidaan k&yttad useita erilaisia menetelmié
mutta ensisijaisesti tavoitteena on tarkastella tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttéa
(Tuomi & Sarajéarvi 2009, 134). Tastd syystd ensimmadisend arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Taman jalkeen pohditaan tulosten mahdollista yleistettavyyttad. Myos
tutkimuksen eettinen puoli on merkityksellinen arvioinnin kohde, koska uuden
aineiston keruuseen liittyy monia eettisid haasteita. Arviointi paatetdan tutkimuksen
tavoitteiden  toteutumisella.  Siind  kayd&an I&pi  tyon pohjana olleet
tutkimuskysymykset ja arvioidaan, kuinka kattavasti sekd relevantisti niihin

onnistuttiin vastaamaan.

6.1.1 Luotettavuus

Luotettavuuden arviointi on keskeistd laadullisessa tutkimuksessa, mutta siihen ei
kuitenkaan ole yksiselitteisida ohjeita. Luotettavuutta voidaan arvioida tutkimuksen
sisaisen johdonmukaisuuden seka eri osa-alueiden muodostamien kokonaisuuksien

tarkastelulla. Ideana on, ettd huomio kiinnittyy koko tutkimusprosessiin eika vain
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tutkimustuloksiin  tai niiden analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.)
Uskottavuutta kdytetddn yhtend luotettavuuden arviointikriteeringd, mik& tarkoittaa
sitd, ettd tutkija tarkastelee, ovatko hanen tulkintansa ja ké&sitteellistyksensa yhtenevia
tutkittavien ké&sitysten kanssa? Tutkijan on my0s térked pystyd myontdmaan avoin
subjektiviteetti, mika tarkoittaa hénen itse olevan yksi keskeisisté tutkimusvélineista.
(Eskola & Suoranta 2008, 211-212.)

Luotettavuuden arvioinnissa on hyva muistaa tutkijan oma sitoumus, milla
tarkoitetaan tutkijan nékemysta siitd, miksi aihe on tarked, mitd hén on olettanut
tutkimusta aloittaessaan ja ovatko ajatukset muuttuneet prosessin aikana (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 140). Tutkimuksen aiheen merkittdvyys on perusteltu kattavasti jo
teoreettisessa viitekehyksessd, ja erityisen tasta tutkimuksesta tekee se, ettd aihetta ei
ole t&smalleen t&ssd kontekstissa tutkittu Suomessa. Laadullisessa tutkimuksessa
pyritddn aina objektiivisuuteen (Eskola & Suoranta 2008) mutta tietynlainen

subjektiivisuus on tutkijan itsensd myos pakko hyvaksya.

Tassa tutkimuksessa on jo lahtokohtaisesti pyritty kuvaamaan tutkimusprosessia,
esimerkiksi aineiston kerdamistd ja sen analysointia, yksityiskohtaisesti, jotta
tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. Itse tutkimus toteutettiin haastattelemalla
tutkimushenkilgita heidan kokemuksistaan ja ndkemyksistdén sosiaalisesta mediasta,
kun kontekstina toimii heiddn oma organisaationsa. Haastatteluista kolme toteutettiin
puhelimitse ja kolme kasvokkain. Ennen haastatteluita ei ollut varmaa, onko
puhelimitse ja kasvokkain tehtévien haastatteluiden mahdollista onnistua yhta hyvin.
Puhelinhaastatteluissa on eittamattd suurempi riski, ett haastateltavan ajatukset ja
keskittyminen herpaantuvat tutkimuksen ulkopuolelle tai han tekee jotain muuta, kun
haastattelu on viel& kesken. Haastatteluiden onnistumisessa ei kuitenkaan ollut eroa,
tehtiinkd se kasvotusten vai puhelimitse, silld aineiston litteroinnin jalkeen oli
mahdoton sanoa, oliko joku haastattelu toteutettu kasvokkain vai puhelimitse.
Aiheiden kasittelyn syvallisyydessé tai vastausten méaardssa ei muodostunut eroa

haastattelumenetelmien valilla.

Haastattelurunko toimi haastatteluiden tukena mutta oli samalla sopivan vélja, jotta
haastateltaville pystyttiin esittdmé&én tarkentavia jatkokysymyksid, kun se oli

tarpeellista. Monissa kohtaa myos jotkut termit tai konteksti vaativat tarkentamista,
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esimerkiksi pitik6é haastateltavan arvioida suhtautumista jollakin organisaation
tietylla tasolla, henkilokohtaisesti vai yleisesti organisaatiossa. Jalkikateen on helppo
todeta, ettd verkko- tai sdhkoOpostikyselyllda tutkimus ei olisi tuottanut néin
monipuolisia tuloksia, silla haastatteluissa tutkijan ja haastateltavan tdytyi monta
kertaa kayda lapi joidenkin kysymysten tai aihealueiden tarkoitusta seka sit,

ymmartavatké molemmat asioiden merkityksen samalla tavalla.

Tuomen ja Sarajarven (2009, 140) mukaan huomio luotettavuuden arvioinnissa
kiinnittyy koko prosessiin. Haastateltaville pyrittiin pohjustamaan tuleva haastattelu
mahdollisimman kattavasti ennen varsinaista haastattelua kuitenkaan koko
kysymysrunkoa paljastamatta. Heille Kkerrottiin ensimmaisesséd yhteydenotossa
aihepiirit, joista haastattelussa tullaan puhumaan, ja lisdksi ndma aihepiirit lahetettiin
sédhkopostitse heille tutustuttavaksi. Kysymysrunkoa ei lahetetty kokonaisuudessaan,
jotta haastattelutilanteessa séilyi tietty spontaanius eivatkd haastateltavat pystyneet

opettelemaan vastauksia ulkoa ennen haastatteluita.

Osa oli tutustunut aihepiireihin ja pohtinut niitd ennen haastatteluita — osa ei. Tdma
saattoi asettaa haastateltavat eriarvoiseen asemaan, silla aihepiireihin tutustuneet
paasivat kenties helpommin syvallisemmélle tasolle, kun olivat etuk&teen mielessaan
Jo prosessoineet tutkimusaihetta. Tutkija olisikin voinut pyrkid motivoimaan
haastateltavia tutustumaan paremmin aihepiireihin eikd vain tyytyd kertomaan

séhkopostiviestistd, jossa ne lukevat ja jonka haastateltavat saavat.

Kuten aiemmin mainitsin, uskottavuutta kaytetddn yhtend luotettavuuden
arviointikriteerind. Ta&lla tarkoitetaan, vastaavatko tutkijan kasitteellistykset ja
tulkinnat haastateltavien kasityksid. Keskeistd tarkastelussa on, miten tutkija on
kuvannut asioita ja miten tutkittavana oleva ilmid on kasitteellistetty (Eskola &
Suoranta 2008, 211). Haastatteluiden valinta tutkimusmenetelmaksi tehtiin juuri
uskottavuuden takia. Haastateltavilta oli mahdollista kysya tarkempia selvityksia
joihinkin aiheisiin ja lisdkysymyksid, joilla tutkija pystyi varmistamaan, etta

haastateltavien vastaukset tulkitaan oikein.

Miten uskottavaa sitten on yhden henkilén kuvailu organisaation suhtautumisesta

sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median hyddyntdmisestd organisaation
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toiminnassa? Vaikka kyseessd onkin yksi henkild, joka edustaa organisaatiotaan ja
kuvailu on subjektiivista, on se kuitenkin hyvin uskottavaa. Kuten tydssd on
mainittu, kaikki haastateltavat henkil6t olivat vastuussa organisaationsa sosiaalisen
median hallinnoinnista ja olivat oman organisaationsa asiantuntijoita viestinnassa
seké sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat olivat kiinnostuneita sosiaalisen median
mahdollisuuksista ja kykenivat analysoimaan organisaation muiden henkildiden
suhtautumista kaytdnnon kokemuksen perusteella. Nailla perusteilla juuri he toimivat
tutkimuksen tiedonantajina. Laadullisessa tutkimuksessa on térkedd, ettd
haastateltavat henkilot tietdvat tutkittavasta ilmiostd mahdollisimman paljon tai heill&

on siit4 kokemusta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85).

Entd ovatko kuuden ihmisen selonteot totuudenmukaisia? Haastatteluissa on aina
vaarana, ettd kysymyksiin vastataan sosiaalisesti suotavalla tavalla (Hirsjarvi &
Hurme 2000). Haastateltaville painotettiin alusta saakka heidén organisaationsa ja
itsensd anonyymiyttd valmiissa tutkimuksessa, jotta kuvailu olisi mahdollisimman
totuudenmukaista. Tutkijan oli myos tarked pyrkid luomaan luottavainen ilmapiiri
haastateltavan kanssa ennen varsinaisen haastattelun alkua, jotta haastateltavat

puhuisivat tutkimuksen aiheista mahdollisimman rehellisesti.

Selonteon voidaan sanoa vaikuttavan totuudenmukaiselta, silla aineisto tukee taysin
sitd, miltd organisaatioiden sosiaalisen median kayttd todellisuudessa vaikuttaa.
Aktiivisten organisaatioiden nékee toimivan aktiivisesti mainituissa palveluissa ja
passiivisten organisaatioiden toiminnan voi vastaavasti ndhdd olevan vahaista.
Tiedonantajat esittivat myos paljon kritiikkid ja kehitysideoita oman organisaation
toiminnasta, mitd voi pitd4d signaalina, etteivat he yrittdneet maalailla aiheesta

kauniimpaa mielikuvaa, kuin se todellisuudessa on.

Tutkimuksessa  selvitettiin -~ haastateltavien  kasityksida  ja  kokemuksia
organisaatiossaan vallitsevasta suhtautumisesta sosiaaliseen mediaan. Kaikki
vastaukset on siis annettu tietynlaisten subjektiivisten silmélasien lavitse, ja silloin
kun kuvaillaan kasityksid seka kokemuksia, on tutkijalle haastavaa tulkita asioiden
merkityksi& juuri niin, kuin haastateltava parhaansa mukaan niit4 kuvailee. Tutkijan
tekemien tulkintojen yhtenevaisyytté vastaajien kuvailemien kasitysten kanssa onkin

melko hankala arvioida. Kaytannon toiminnasta puhuminen on helpompaa tulkita
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kuin haastateltavien kuvailu suhtautumisesta sosiaaliseen mediaan organisaation eri

tasoilla.

Tutkimuksen kesto on térked tuoda esiin laadullisessa tutkimuksessa (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 140). Erityisesti tdssa tutkimuksessa on otettava huomioon, ettd
sosiaalinen media kehittyy huimaa vauhtia eikd kukaan pysty taysin ennustamaan,
mill& tavalla se muuttuu lyhyessakin ajassa. Tamé tyo aloitettiin lokakuussa 2012 ja
varsinaiset tutkimushaastattelut toteutettiin kevaalla 2013 helmikuun ja huhtikuun

valisend aikana. Tyo valmistui huhtikuussa 2014.

Yksi tutkimuksen haasteista oli, ettd tutkimustulokset eivat ole jo ilmestyessadn
itsestadn selvid tai vanhoja. Tutkijan mielestd tyohon kéytetty puolitoista vuotta ei
muodostunut  kompastuskiveksi, silld suomalaisen yksityisen sektorin suurten
organisaatioiden toiminta suhteessa sosiaaliseen mediaan nayttdd olevan hyvin
organisaatiokohtaista ja diversiteetti suhtautumisen sekd toimintamallien osalta oli
nainkin pienelld otannalla suuri. On my6s varmaa, ettd sosiaaliseen mediaan vasta
tutustuvat organisaatiot pystyvét hyodyntdmaan tamén tutkimuksen tuloksia, kun he

miettivat omaa suhdettaan sosiaaliseen mediaan ja siella toimimiseen.

6.1.2 Mahdollinen yleistettavyys

Yleistettavyydestd kaytetddn tdssa termid mahdollinen yleistettavyys, silla
ehdottoman yleistettdvyyden toteaminen on hankalaa. Yleistettavyyden kohdalla
puhutaan myo6s siirrettdvyyden Kriteeristd. Se tarkoittaa, missd maarin
tutkimustulokset ovat yleistettavissa toiseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi 2009,
138-139). Mahdollinen siirrettavyys tai yleistettdvyys voi tietyissa tilanteissa ja
tietyin ehdoin onnistua, vaikkeivat laajemmat yleistykset olekaan mahdollisia
(Eskola & Suoranta 2008, 68). Eskolan ja Suorannan (2008, 211) mukaan

siirrettdvyytta hankaloittaa sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuus.

Laadullisessa tutkimuksessa on etukateen erittdin vaikeaa tietdd, mik&d maéaara
tutkimusaineistoa on riittdvd (Eskola & Suoranta 2008, 215). Tamén tutkimuksen

aineisto koostui kuudesta tutkimushaastattelusta, joista kolme tehtiin kasvokkain ja
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kolme puhelimitse. Litteroitua aineistoa oli yhteensd 39 sivua. Jo télla otannalla
vastauksissa alkoi esiintya toistoa eli aineisto kyllaantyd. Eskola ja Suoranta (2008,
215) puhuvat saturaatiosta, millda laadullisessa tutkimuksessa voidaan todeta

aineiston riittavyys.

Kylldantymista eli saturaatiota esiintyi sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa, sen
kayttotarkoituksissa ja eri palveluiden hyodyntamisessd. Kun puhutaan tulosten
uskottavuudesta eli tdsséd tapauksessa tulosten rinnastettavuudesta vastaaviin
organisaatioihin, tdytyy huomio kiinnittd4d juuri  sosiaaliseen  mediaan
suhtautumiseen, eri palveluiden hyodyntdmiseen ja kéyttotarkoituksiin. Tama
tutkimusaineisto ei ole ldheskaan riittava, jotta siitd voitaisiin vetda johtopéatoksia,
kuinka suuri osa suomalaisen yksityisen sektorin suuryrityksistd on aktiivisia
toimijoita ja kuinka suuri osa passiivisia. Talla tutkimuksella pystytdén osoittamaan,
millaisia erilaisia suhtautumistapoja sosiaaliseen mediaan on ja kuinka sosiaalista
mediaa hyddynnetddn. Naitd tuloksia voidaan yleistdd toiseen kontekstiin ja t&han
tutkimuksella my6s pyrittiin. Taman tutkimuksen tuloksista voi ammentaa paljon
kvantitatiivisiin  tutkimuksiin ~ koskien  sosiaalisen median  hyddyntamista

organisaatiokontekstissa.

Arvioitaessa tutkimuksen mahdollista yleistettdvyyttd on tarked nostaa esiin myos
analyysin kattavuus. Sill4 tarkoitetaan, etteivat satunnaiset poiminnot aineistosta ole
perustana tehdyille tulkinnoille (Eskola & Suoranta 2008, 215). Tdma ei kuitenkaan
tarkoita, ettd yksittaisid haastatteluissa esiin nousseita mainintoja ei voisi huomioida
tuloksissa. Keskeiset tutkimustulokset tai johtopaatokset eivat kuitenkaan ole tehty
niiden perusteella. Ne pyrittiin 10ytamaan kaymalla litteroinnin jalkeen vérikoodattu

aineisto systemaattisesti ja useaan otteeseen lapi.

On taysin mahdollista, ettd organisaatioiden jako aktiivisiin ja passiivisiin on aivan
lilan yleistdvd. Laajemmalla otannalla pystyttéisiin todennékdisesti jakamaan
aktiivisia ja passiivisia organisaatioita vield omiin ryhmiinsd. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, etté aktiivisten organisaatioidenkin keskuudessa on suhtautumiseroja seké
sosiaaliseen median saantdihin ja rajoituksiin liittyvid eroja. Jako aktiivisiin ja

passiivisiin organisaatioihin olikin hyvin karkea ja kuvasti lahinnd sitg, ettd
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positiivisesti sosiaaliseen mediaan suhtautuvat yritykset myos vaikuttavat toimivan

aktiivisemmin kuin epéilevésti suhtautuvat.

6.1.3 Etiikka

Arviointi-luku  aloitettiin -~ kasittelemalla  tutkimuksen luotettavuutta.  Myos
tutkimuksen etiikkaa on tarked arvioida, koska uuden aineiston keradmiseen liittyy
aina eettisid haasteita (Tuomi & Sarajarvi 2009, 134). Voidaan jopa sanoa, etté
tutkimus ei ole luotettava, mikali se ei ole eettisesti kestava (Tuomi & Sarajarvi
2009, 158).

Tassé tutkimuksessa jokaista organisaatiota edusti yksi viestinnén asiantuntija. Tdma
on luonnollisesti haastava tilanne, kun yksi ihminen edustaa koko organisaatiota.
Tastd syysta haastateltaville painotettiin heti ensimmaisesséd yhteydenotossa, sen
jalkeisessd sdhkopostissa sekd ennen ja jalkeen haastattelua, ettd kaikki aineisto on
tdysin anonyymid. Tutkimukseen osallistuneita organisaatioita tai yksittdisten
henkiloiden kommentteja ei voi tunnistaa. Aineiston esimerkkikommentit on

muutettu yleiskielelle anonymiteetin varmistamiseksi.

Kun haastateltavat antavat valilla kritiikkia omalle organisaatiolleen, saattaa yksilo
jaada haastattelun jalkeen pohtimaan omia kommenttejaan ja epdilemaan, tuliko
puhuttua mit4 sattuu. Tastd syystd haastateltaville painotettiin haastatteluiden

jalkeen, ettei heidan pida epardida ottaa yhteyttd, jos jokin asia jai vaivaamaan.

Avoimen teemahaastattelun eettisend haasteena on se, ettd mit4d avoimempi
tiedonkeruumenetelmd on, sitd hankalampaa tutkijan on etukdteen punnita
tutkimusasetelman eettisid ongelmia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 125). Tasta syysta
tutkimuksessa on lapi tyon pyritty noudattamaan tieteen eettisia ohjeita. Hyvan
tutkimuksen periaatteena on pyritty noudattamaan tutkimuksen  siséista
johdonmukaisuutta alusta alkaen. Se on k&ytdnngssa tarkoittanut tutkimustulosten ja
menetelmien kattavaa seka rehellisté raportointia seka sitd, ettei tyossa ole véaristelty
havaintoja tai esitetty muiden havaintoja tutkijan omina. Kaikki aineisto, joista

organisaation tai yksittaisen henkilon pystyi tunnistamaan, tuhottiin litteroinnin



90

jalkeen.

6.1.4 Tavoitteiden toteutuminen

Lopuksi kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteiden toteutumista. Tavoitteiden
asettamisessa ja niiden toteutumisessa on otettava huomioon, ettd sosiaalinen media
kehittyy huimaa vauhtia eikd kukaan pysty taysin ennustamaan, milla tavalla se
muuttuu toiminnoiltaan lyhyessakin ajassa. Jopa reilun vuoden aikana toteutettu
tutkimus saattaa menettdd merkitystadn, jos tutkimusaikana tapahtuu merkittavia
muutoksia sosiaalisen median palveluissa tai organisaatioiden toiminnassa. Tama oli
haaste talle tutkimukselle eikd tdménkaltainen tutkimus olisikaan niin relevantti

esimerkiksi Yhdysvalloissa, joka on sosiaalisen median edellakévijavaltio.

TK1: Miten sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa?

Tutkimus onnistui  selvittdm&an suuryritysten suhtautumistapoja sosiaaliseen
mediaan sekd kuvailemaan niitd. Monikossa puhuminen on valttaméatontd, silla

suhtautuminen oli hyvin vaihtelevaa jo ndinkin pienell& otannalla.

TK2: Miten sosiaalista mediaa hyddynnetddn suomalaisissa yksityisen sektorin
suuryrityksissa?

Tutkimus onnistui  osoittamaan, miten isoja eroja sosiaalisen median
hyddyntdmisessé organisaatioiden valilla talla hetkell4 on. Osalla positiivisemmaksi
muuttunut suhtautuminen ei vield vaikuttanut kaytdnnon toimintaan vaan sosiaalisen
median hyodyntdminen oli vasta alkutekijoissaan. Osa taas halusi kulkea kehityksen
edellak&vijoind. Nama tulokset kuvaavat sosiaalisen median kayttda suomalaisissa
organisaatioissa mutta eivat kerro, miten suuri osa suomalaisista organisaatioista

haluaa kulkea kehityksen karjessa ja miten suuri osa seuraa hitaammin perassé.

TK3: Millaisia muutoksia sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa on haastateltavien
mukaan tapahtunut yrityksissa viime vuosina?
Vastaus suhtautumisessa tapahtuneisiin muutoksiin tuotti sen verran itsestdan selvaa

tietoa, ettd kysymyksenasettelua olisi pitdnyt pohtia syvéllisemmin. Kaikissa
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organisaatioissa mainittiin suhtautumisen muuttuneen positiivisemmaksi, mutta

tdman tutkija olisi voinut ennakoida jo taustakirjallisuudesta.

TK4:  Nakyyké sosiaalinen media haastateltavien mukaan  yritysten
viestintastrategioissa?

Olisi ollut mielenkiintoisempaa saada kattavammin selvitettyd, milla tavoin
sosiaalinen media n&kyy organisaatioiden viestintéstrategioissa. Tahan vastaaminen
osoittautui haastatteluissa oletettua hankalammaksi, silld organisaatioiden rakenteet
vaihtelivat sen verran paljon, etteivat tiedonantajatkaan osanneet vélttamatta kuvailla
sosiaalisen median ndkymistd viestintdstrategiassa erityisen tarkasti. Osa
tutkimukseen osallistuneista organisaatioista oli emoyhtio-konserneja, joiden
emoyhtid oli ulkomaisessa omistuksessa, ja osalla organisaatioista oli useita eri
“brdndejd” tai “bisneksid”, joilla oli “bisnes-” tai “bréndikohtaisia” yksilollisia
ominaisuuksia viestintastrategioissa. Tdma vaikutti myds sosiaalisen median rooliin

néissa strategioissa.

Tahan tutkimuskysymykseen paremman vastauksen saaminen olisi edellyttanyt
tarkempaa otantaa tutkimukseen mukaan otettavissa organisaatioissa. Vaikka
tutkimukseen osallistuneet organisaatiot olivatkin suomalaisia suuryrityksig, erottui
globaali konteksti selke&sti joissakin organisaatioissa. Osalle haastateltavista tuotti
hankaluuksia arvioida sosiaalista mediaa organisaation viestintastrategiassa, koska
viestintd oli jakautunut niin moneen eri yksikkoon. Lisaksi organisaatioiden koko ja
taloudelliset erot asettivat puhtaasti suomalaisessa omistuksessa olevat organisaatiot

hiukan eriarvoiseen asemaan emoyhtio-konserneihin verrattuna.

Tutkimuksen yleisessa arvioinnissa on mainittava, ettd kokemattomalle tutkijalle
kysymysrungon ulkopuolisten mutta tutkimusaiheen kannalta relevanttien ilmididen
késittely oli haastavaa. Haastattelutilanteissa olisi pitanyt nopeasti osata kysyéa lisaa
jostakin aiheesta, mitd kysymysrungossa ei etukateen ollut huomioitu. Vaikka avoin
teemahaastattelu antoi mahdollisuuksia esittdd tarkentavia jatkokysymyksia
haastateltavilta, tuotti avoimuus my6s omat erityiset haasteensa. Tuloksissa olisi
varmasti pystytty nostamaan esiin muitakin mielenkiintoisia ilmidit4, joihin tutkija ei
etukéteen ollut varautunut, mikali tutkijalla olisi ollut enemman kokemusta

tieteellisestd tyosta ja tutkimuksen teosta.
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Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa saatiin kuitenkin paljon konkreettisia kdytannon
esimerkkejd, miten sosiaalista mediaa hyddynnetddn suomalaisissa suuryrityksissa.
Esiin nousseet ilmi6t, joihin suunnitteluvaiheessa ei ole osattu valmistautua, ovat
tyypillisia laadullisessa tutkimuksessa. Naitd ilmidité olisi ollut mahdollista selvittaa

paremmin mutta nyt niit4 k&ydaan lapi jatkotutkimusehdotuksissa.

6.2 Jatkotutkimusehdotuksia

Lopuksi esitetddn jatkotutkimusehdotuksia, joihin tdman tyon tulokset voivat antaa
perustaa. Koska tdmankaltaista sosiaalista mediaa suomalaisessa
organisaatiokontekstissa ké&sittelevad tutkimusta ei ole tehty viel& kovinkaan paljon,
on tastd tutkimuksesta hyotya erityisesti kvantitatiivisille tutkimuksille.

Haastatteluiden  perusteella  ulkomaisessa omistuksessa olevilla emoyhtio-
konserneilla sosiaalinen media vaikutti olevan huomioituna organisaation
strategioissa kaikkein kattavimmin. Organisaatioihin kuului eri “bréndejd” tai
"bisneksid”, jotka toimivat itsendisesti, mutta sosiaalisesta mediasta annetut ohjeet
ohjasivat kaikkien “bréndien” tai “bisnesten” toimintaa ja osalla jopa
“bisneskohtaisesti”. Talla tutkimuksella ei pystytd vastaamaan, johtuuko edelld
mainittu ilmi6 sosiaalisen median kansainvélisyydestd, konsernin toiminnasta useissa
eri valtioissa vai yritysjohtamisen eroista. Jatkossa olisi mukava tietdad, onko
kansainvélisesti toimivilla yhtioilla kokonaisvaltaisemmat viestintéstrategiat, jonka

0sa myos sosiaalinen media on.

Ylipaataan sosiaalisen median kansainvalisyys on tieteellisen tutkimuksen kannalta
mielenkiintoista, silla globaalilla ilmi6lld ndyttd4d olevan suuria maanosa- ja
valtiokohtaisia eroja. Tdassa tutkimuksessa on monesti mainittu Suomen ja
Yhdysvaltojen erot sosiaalisen median hyddyntdmisessé organisaatiokontekstissa.
Taustakirjallisuuden kanssa pystytdan kayméaan vuoropuhelua, millaisia eroja
suomalaisessa ja yhdysvaltalaisessa suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan on, mutta

tdma tutkimus ei anna vastauksia siihen, miten paljon Suomea edelld Yhdysvalloissa
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ollaan sosiaalisen median hyddyntdmisessd. Aiheena se on kuitenkin kiinnostava,

silld Yhdysvaltoja pidetddn sosiaalisen median edellakévijana.

Suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan ja sen hyédyntdmisessa organisaation omassa
toiminnassa esiintyi tassa tutkimuksessa merkittdvia organisaatiokohtaisia eroja.
Jatkossa olisikin jannittava selvittdd laajemmalla otannalla, kuinka yleistettdvissé
tallainen diversiteetti on yksityiselld sektorilla. Ovatko suurtenkin organisaatioiden
erot todella niin suuria kuin tdmén tutkimuksen tuloksista voi paatella? Liséksi olisi
mielenkiintoista tietdd, kuinka suomalaiset pk-yritykset eroavat sosiaaliseen mediaan
suhtautumisessa ja sen hyoddyntdmisessd suuryrityksistd vai eroavatko ollenkaan.
Onko  pk-yritysten diversiteetissa  tdman  tutkimuksen  tulosten tyylisid
samankaltaisuuksia? Todenndkoistd on, ettd osa pk-yrityksistd haluaa toimia
kehityksen edelldkdvijand, kuten osa tdman tutkimuksen organisaatioista, mutta

aihetta pitéisi tutkia.

Taman tutkimuksen rajaamisessa ensimmdéinen valinta oli keskittdd tutkimus
yksityiselle sektorille. Julkinen ja kolmas sektori ovat aivan omat lukunsa, kun
mietitddn organisaatioiden suhdetta sosiaaliseen mediaan. Jokaisen sektorin
toimijoita leimaavat omat erityispiirteensd, joten my0s sosiaaliseen mediaan
suhtautumisesta ja sen hyddyntamisesta olisi kiinnostavaa selvittdd eri sektorien
mahdollisia ominaispiirteitd. Esimerkiksi julkisen sektorin saintdjen ja ohjeiden voisi

kuvitella olevan tarkempia kuin yksityiselld sektorilla. Onko todellisuudessa ndin?

Tahan tutkimukseen osallistuneiden organisaatioiden diversiteetti sosiaaliseen
mediaan suhtautumisessa ja sen hyoddyntamisessa nosti esiin edelldkavijat ja
tuntumaa hakevat. Sektoreiden valisié eroja suhtautumisessa ja hyddyntamisessa olisi
my0s jannittava selvittdd. Jos keskityttéisiin vaikkapa jokaiselta sektorilta poimittuun
sosiaalisen median edelldkavijaédn, miten ndiden edelldk&vijoiden sektorikohtaiset
erot ilmenisivat sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa ja sen hyddyntdmisessa?
Sosiaalinen media on niin suuri ilmi0 ja vaikuttaja, ettd eri sektoreiden valinen
vertailu sosiaaliseen mediaan suhtautumisesta ja sen hyddyntamisestd saattaisi tuoda

esiin yllattavia ilmioitd, joihin kukaan ei etukéteen ole osannut varautua.

Tutkimuksessa  selvitettiin, nékyykd sosiaalinen media organisaatioiden
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viestintastrategioissa. Jatkossa olisi mukava tietdd, miten sosiaalisen median ohjeita
ja séantdja joudutaan péaivittamaan, silla se kehittyy huimaa sek& osittain téysin
ennakoimatonta vauhtia. Se, mitd sosiaalisesta mediasta on Kkirjattu t&naan, voi
puolen vuoden kuluttua olla jo taysin merkityksetontd. Kuvaavaa on, ettd osa tdman
tutkimuksen tiedonantajista mainitsi sosiaalisen median olleen taysin blokattuna
organisaatiossaan vield joitakin vuosia sitten — nyt téllainen organisaatio saattoi olla

sosiaalisen median edellék&vija.

Jo teoreettisessa viitekehyksessa nousi esiin, ettd sosiaalinen media on muuttanut
maailmaa siten, ettd valta on kayttajilla eik& esimerkiksi jollain poliittisella taholla.
Organisaatiokontekstissa valta ndyttda tarkoittavan vapautta ja luottamusta, silla
suurin osa tdman tutkimuksen organisaatioista ei puuttunut tydntekijoidensa
tekemisiin sosiaalisessa mediassa. Poikkeuksen tekivat ohjeet, joita oli annettu
organisaatiota koskevaan vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa. Tyontekijoiden
vapautta ja tyOnantajan luottamusta voisi tutkimusmielessa l&hestyd useastakin
nakokulmasta. Organisaatiokontekstissa valta on perinteisesti ollut organisaatiolla
itselldén ja hierarkian mukaan jakautunutta mutta sosiaalinen media on muuttamassa
tatd perinteista kasitystd organisaatioiden toiminnasta. Nyt valta on Kkaikilla
sosiaalisen median kayttajilla. Myo6s sosiaalisesta mediasta kirjattujen ohjeiden
noudattamisesta olisi mukava tietdd, millaisia eroja ndma ohjeet organisaatioiden

valilla pitavat sisallaan ja kuinka tarkasti niité loppujen lopuksi noudatetaan.

Suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan tutkimuksen tulokset korostavat jokaisen
ihmisen yksilollista suhtautumista; toisaalta usea haastateltava mainitsi ikaluokkien
erot. Tassé tutkimuksessa tatd aihetta raapaistiin vain pinnalta, ja sukupolvien
valisten mahdollisten erojen selvittdminen vaatisi oman tutkimuksensa. Miten paljon
ihmisen ik madrittd4 suhtautumista sosiaaliseen mediaan? Onko sukupolvien valilla
selvad eroa, vai ovatko idkkaammatkin tyontekijat oppineet sosiaalisen median
ajattelutavan? Sama selvitys olisi jannittdva saada myos hierarkian vaikutuksesta
sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa. Jos ylimmén johdon, keskijohdon ja
tyontekijatasojen valilla on eroja, johtuuko se siitd, ettd hierarkian mukana yleensa
my0s vastuu kasvaa? Tietylla tavalla ndmakin kysymykset liittyvat valtaan ja siihen,

miten sosiaalinen media on muuttanut kasitysta vallasta.
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Yksityiselld sektorilla liiketaloudellinen voitto on avainasemassa organisaatioiden
toiminnassa, mika erottaa sen julkisesta sekd kolmannesta sektorista. Yksi tekija,
jonka vuoksi passiiviset organisaatiot olivat passiivisia, oli epdilys sosiaalisen
median taloudellista tuottoa kohtaan suhteessa siihen panostettaviin resursseihin.
Aktiiviset organisaatiot pystyivat haastateltavien mukaan kuitenkin todistamaan
sosiaalisen median tuottavan liiketaloudellista hyotyd. Mistd johtuu, ettd resurssit
nousevat kynnyskysymykseksi, kun téssa tutkimuksessa yksikaan haastateltavista ei
maininnut sosiaalisen median aiheuttaneen varsinaisia haittoja? Sen sijaan kaikissa
organisaatioissa pystyttiin nimedmadn sosiaalisen median kaytolld saavutettuja
hyotyja. Sijoitettavien resurssien takaisintuotto Kkiinnostaisi varmasti ainakin
sosiaalista mediaa epéilevid organisaatioita. Minka verran organisaation kannattaa
panostaa, jotta hyddyn voi maksimoida? Onko t&hdn olemassa edes oikeita

vastauksia?

Mikd loppujen lopuksi olisi riittdvd resurssien maarad?  Aktiivisten
organisaatioidenkin edustajat mainitsivat, ettd sosiaalisen median sisalté olisi
laadukkaampaa ja lasnédolo vield aktiivisempaa seké séanndllisempdd, jos resursseja
olisi enemmén. Jos organisaatio on mukana Xx-mé&drassa sosiaalisen median
palveluita, millainen resurssien varaaminen olisi relevanttia riittdvan aktiiviseen

lasndoloon ja laadukkaaseen sisallontuotantoon?

Etenkin passiivisten organisaatioiden edustajat kokivat sosiaalisesta mediasta saadun
hyddyn mittaamisen ongelmalliseksi, mika taas arvelutti organisaatiota sijoittamasta
enempdd resursseja. Sosiaalisesta mediasta saadun konkreettisen hyddyn
mittaamisesta olisi mukava kuulla enemman. Mill4 kaikilla keinoilla organisaatiot
pystyvat todentamaan hyotyd niille resursseille, joita sosiaaliseen mediaan on
satsattu? Tdassa tapauksessa toimialakohtaiset ja sektorikohtaiset erot saattavat olla

merkittévia, joten aihe pitdisi rajata hyvin tarkasti.

Resurssien ohella passiivisissa organisaatioissa arvelutti haastatteluiden perusteella
sosiaalisen  median  hallitsemattomuus.  Aktiivisten  edustajat  kuvailivat
hallitsemattomuutta taysin eri ndkokulmasta: mahdollisuutena reagoida ja vastata
julkiseen keskusteluun nopeasti. Etenkin sosiaaliseen mediaan vasta tuntumaa

hakevien organisaatioiden olisi varmasti mielenkiintoista kuulla, onko
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hallitsemattomuudesta oikeasti aiheutunut kriiseja tai katastrofeja organisaatioille.
Tai vield tarkemmin: ovatko Kriisit tai katastrofit olleet sellaisia, ettd ne eivét olisi
syntyneet ilman hallitsematonta sosiaalista mediaa? Aktiivisten organisaatioiden
edustajat totesivat, etté kriisit eivat johdu sosiaalisesta mediasta vaan organisaation

omasta toiminnasta.

Sosiaalisesta mediasta toteutettavaa tutkimusta suunniteltaessa taytyy muistaa, etta se
saattaa pahimmassa tapauksessa olla valmistuessaan jo vanhentunutta. Sosiaalinen

media muuttuu ja muuttaa — mutta milla vauhdilla? Sitd on mahdoton ennustaa.
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HAASTATTELURUNKO

Viestintd organisaatiossa... (kuvaile miten organisoitu)
=> millaisia ohjeita, suunnitelmia, s&&nt6ja?
=>» onko Kirjattu johonkin?
=>» mihin kirjattu? puhutaanko ihan strategiasta?
=> jos ei kirjattu, onko puhuttu?

=> mité on Kirjattu sek&/tai puhuttu sosiaalisesta mediasta?

Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan... (kuvaile suhtautumista)
=>» onko suhtautuminen sosiaalisen mediaan muuttunut viime vuosina? (Jos on,
kuvaile muutosta...)
miten suhtaudutaan johdon tasolla? onko suhtautuminen muuttunut?
miten suhtaudutaan esimiestasolla?
onko suhtautuminen muuttunut esimiestasolla?
miten suhtaudutaan tyontekijoiden keskuudessa?

onko suhtautuminen muuttunut tyontekijoiden keskuudessa?

L 20 7

miten arvioisit suhtautumiseroja, kun mietitdé&n organisaation eri

hierarkiatasoja?

Sosiaalisesta mediasta ja sen eri palveluista...

7

mitka tuttuja?

kuinka kauan organisaatio mukana sosiaalisessa mediassa?
miten mukana?

missa sosiaalisen median palveluissa mukana?

millaisia huomioita eri sosiaalisen median palveluista?
ketk& organisaatiossa vastaa sosiaalisen median k&ytosta?

kenen vastuulla on mikékin asia?

L 2L 7 T

miten asioita on sadnnelty yksittaisen tyontekijan ndkokulmasta, joka ei ole

viestintayksikon/johdon ihmisid?

Sosiaalisen median kaytto... (kuvaile)



kerro eri palveluiden kaytosta. ..

kuvaile eri palveluiden kayttotarkoituksia...

miten arvioisit sosiaalisen median kayttda organisaatiossanne?
onko kayttd muuttunut jollain tavalla?

onko kaytto systemaattista ja jarjestelmallista? (kuvaile...)

L 7

kerro eri palveluihin liittyvista sddnndista tai rajoituksista...
o tyontekijoiden tilit/profiilit
O organisaation profiilit
millaisia resursseja sosiaalisen median kaytdlle on varattu?
onko riittavasti tydvoimaa ja asiantuntemusta?

paljonko kéytetaan aikaa?

L 2

onko aikaa riittavasti?

Sosiaalista mediaa kayttavat tyontekijat...

=> kuvaile keilld tietotaitoa ja osaamista...
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=>» onko organisaatiossa tyyppejd, joilla voisi olla mutta sita ei hydodynnetd?

=> onko koulutettu/perehdytetty?

=> tietdvatko, mitd sosiaalisella medialla yritetadn saavuttaa?

Oman organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa... (kuvaile)
=>» miten seurataan, mit4 organisaatiosta puhutaan?

=> millaisia resursseja tdhan varattu?

Sosiaalinen media ja vuorovaikutus
=>» keiden tahojen kanssa vuorovaikutuksessa?

=> miten toimii vuorovaikutuskanavana néiden tahojen kanssa?

=>» kerro vuorovaikutuksesta eri tahojen kanssa sosiaalisessa mediassa...

=> kaytetddnkd organisaation sisdisend vuorovaikutuskanavana?
kayttoa...)

=> esimerkkejd vuorovaikutuksesta...

Mahdollisuudet & tavoitteet
=>» kuvaile sosiaalisen median mahdollisuuksia organisaatiollenne...

=> millaisia tavoitteita sosiaalisen median kaytolle on asetettu?

(kuvaile
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=> kerro keinoista, joilla ndm4 tavoitteet pyritddn saavuttamaan...
=> milla tavalla saavutettua hyotya mitataan?
=>» onko sosiaalisesta mediasta ollut tiedostettua hyotya?

Uhat & epailevaisyys
=> onko epdilevaisyytta? (kuvaile millaista...)
=> kuvaile haittoja joita ilmennyt...
=> millaisia uhkia ndet sosiaalisessa mediassa?
=> miten uhkia kartoitetaan?
=> miten ehkaistdan?

=>» tietoturvariskien huomioiminen...

Organisaatio ja sosiaalinen media tulevaisuudessa... (kerro tulevaisuuden
nakemyksistasi...)
=>» Uskotteko sosiaalisen median merkityksen lisd&ntyvdn organisaationne
toiminnassa tulevaisuudessa?
=> Miten nakyy kaytdnndssa?
=> Onko jo olemassa jotain suunnitelmia, joita ei ole vield ehditty toteuttaa?

=>» Onko mahdollisuuksia, joita ei ole vield osattu, haluttu, ehditty hyodynt&&?
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