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Sosiaalinen media on nopeasti kasvava ja ajankohtainen ilmio, jota organisaa-
tiot ovat entistd enemman hyddyntdneet viestinndn toiminnoissaan. Téssa tut-
kielmassa perehdytddn organisaation viestintddn ja siihen, mitd mahdollisuuk-
sia ja mahdollisia haasteita sosiaalisen median kdytt6onotto voi tuoda viestin-
ndn eri toimintoihin. Ndkokulmana on organisaation viestinndn ndkokulma ja
organisaation viestintd jaetaan tutkielmassa ulkoiseen- ja sisdiseen viestintdan.
Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman tuloksista selvidd,
ettd sosiaalisen median kayttoonotto tuo enemman mahdollisuuksia kuin haas-
teita sekd organisaation ulkoiselle- ettd sisdiselle viestinnille. Ulkoisen viestin-
nan mahdollisuudet perustuvat suurilta osin sosiaalisen median suurelle kayt-
tdjamadaralle ja itseilmaisun vapaudelle. Ulkoisen viestinndn haasteet perustu-
vat sosiaalisen median hallitsemattomuudelle. Sisdisessd viestinndssd sosiaali-
sen median kdyttoonotto tarkoittaa yleensd yhden sosiaalisen median alustan
integroimista organisaatioon sisdiseksi sosiaaliseksi mediaksi. Tama tuo sisdi-
sen viestinndn toiminnot samalle alustalle ja tehostaa viestintéda. Sisdisen sosiaa-
lisen median kayttoonotto myos laajentaa tyontekijan oppimismahdollisuuksia
organisaatiossa. Haasteita aiheuttavat sisdisen sosiaalisen median toimintojen
avoimuus. Haasteista huolimatta sosiaalisen median hyoédyntdminen organisaa-
tion viestinndssd on ehdottomasti suuri mahdollisuus organisaatiolle.

Asiasanat: sosiaalinen media, organisaation viestintd, sisdinen viestintd, ulkoi-
nen viestintd



ABSTRACT
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Social media as a tool of organizations communications
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Social media is a fast-growing and relevant phenomenon that organizations
have begun to increasingly utilize in their communication practices. This study
focuses on organization’s communications, and what opportunities and chal-
lenges introduction of social media brings to the communication practices of an
organization. In this study social media is viewed from organization’s commu-
nication’s perspective, and the communications of organization is divided to
internal and external communication. This study is done as a literature review.
The results of this study show that social media brings more opportunities than
challenges to both internal and external communications of an organization.
Many of the opportunities that social media brings to external communication
are based on the high number of users of social media and their freedom of self-
expression. The challenges that social media brings to external communication
are based on the uncontrollability of social media. In internal communication
the introduction of social media is usually integrating one social media platform
in to the organization as an enterprise social media. That brings many of the
internal communication practices to the same platform and enhances communi-
cation. Using enterprise social media also increases the learning opportunities
of an employee in an organization. Challenges are based on the transparency of
communication in enterprise social media. Despite the challenges, utilizing so-
cial media in organization’s communication is definitely a big opportunity for
an organization.

Keywords: social media, corporate communication, internal communication,
external communication
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on suuri ja jatkuvasti kasvava alusta, missd organisaatiot ja
yksityishenkiltt padsevét ldhelle toisiaan. Ilmiond sosiaalinen media on hyvin
laaja ja nopeasti kehittyva. Sosiaalinen media tuo organisaatiolle paljon mah-
dollisuuksia ja sitd on osattu jo hyodyntdd organisaatioiden eri toiminnoissa.
Organisaatiot ovat kasvavassa mddrin ottaneet sosiaalisen median osaksi stra-
tegista yhteiso- ja organisaatioviestintdd sekd tiedotus- ja suhdetoimintaa (Mac-
namara & Zerfass, 2012).

Tamén kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittdd, kuinka organi-
saatiot voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa viestinndssdan. Tutkimus toteute-
taan kirjallisuuskatsauksena. Organisaation viestintd jaetaan tutkielmassa kah-
teen osa-alueeseen, jotka ovat ulkoinen- ja sisdinen viestintd. Sisdiselld viestin-
ndlla tarkoitetaan kaikkea organisaation sisdlld tapahtuvaa viestintdd (Vercic,
Verci¢ & Sriramesh, 2012) ja ulkoisella viestinnilld organisaation viestintdd ul-
koisten sidosryhmien kanssa (Cheney & Christensen, 2001). Tutkimuksen ta-
voitteena on tutkia, mitd mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalisen median hyo-
dyntdminen ndiden viestinnidn osa-alueiden toiminnoissa voi tuottaa.

Sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva ja ajankohtainen ilmio, joka tuo
organisaatiolle paljon uusia mahdollisuuksia ja siksi sen hyodyntdmismahdolli-
suuksien tutkiminen on tdrkedd. DiStason, McCorkindalen ja Wrightin (2011)
mukaan monella organisaatiolla ei ole tietoa tai osaamista siitd, miten sosiaalis-
ta mediaa tulisi hyodyntaa kaytannossd. Aiheen tutkimus on siis tarkedd myos
siksi, ettd sosiaalinen media on parhaimmillaan erittdin tehokas viestinndn va-
line, mutta organisaatiot tarvitsevat lisdd tietoa ja osaamista sen hyodyntdmi-
seen.

Tassd tutkielmassa tutkitaan sosiaalisen median hyodyntamismahdolli-
suuksia organisaation viestinndn ndkokulmasta. Tutkielmassa pyritddn vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin mahdollisimman kattavasti tieteelliseen kirjallisuu-
teen pohjautuen.

Tdamadn tutkielman tutkimuskysymyksind ovat:
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e Mitd mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalinen media tuo organi-
saation ulkoiselle viestinnalle?

e Mitd mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalinen media tuo organi-
saation sisdiselle viestinnille?

Tutkimus on toteutettu tieteelliseen kirjallisuuteen pohjautuvana kirjallisuus-
katsauksena. Lahteet ovat pddasiallisesti tieteellisten julkaisujen artikkeleita ja
niitd on etsitty tieteellisten julkaisujen hakukoneita, kuten Google Scholaria
kayttden. Pddasiallisina hakusanoina on kdytetty termejd Social media, enterprise
social media, corporate communication, internal communication, external communica-
tion ja ndiden yhdistelmid. Tutkielmassa on hyddynnetty ldhteend my6s muu-
tamaa kirjaa ja verkkosivustoa. Kriteereind ldhteille ovat olleet suomen- tai eng-
lanninkielisyys, tutkimuskysymykseen tai siihen liittyvddn aiheeseen vastaami-
nen ja saatavuus joko vapaasti tai Jyvaskyldan yliopiston verkon kautta.
Tutkielman ensimmadisessé sisdltoluvussa kdydadan lapi tieteellisen kirjalli-
suuden maddritelmid organisaation viestinndstd ja pyritddn muodostamaan sel-
ked kasitys organisaation ulkoisesta- ja sisdisestd viestinndstd. Toisessa sisdlto-
luvussa madritellddn sosiaalisen median késite ja tdmaén jdlkeen selvitetddn vas-
taus tutkimuskysymyksiin, eli tutkitaan erilaisia sosiaalisen median tuomia
mahdollisuuksia ja haasteita organisaation ulkoiselle- ja sisdiselle viestinnalle.
Ulkoisen- ja sisdisen viestinndn mahdollisuuksien ja haasteiden tarkastelu jae-
taan omiin alalukuihinsa, joihin myds muodostetaan taulukot tutkimuksen tu-
loksista. Neljas luku on yhteenveto, jossa tiivistetddn tutkimuksen keskeisim-
mét tulokset ja esitetddn omaa pohdintaa ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 ORGANISAATION VIESTINTA

Tassd luvussa kasitellddn organisaation viestintdd. Organisaation viestintda tar-
kastellaan tdssd tutkielmassa ulkoisena- ja sisdisend viestintdnd. Seuraavissa
alaluvuissa tarkastelemme tieteellisessd kirjallisuudessa esiintyvid méaaritelmia
ulkoiselle- ja sisdiselle viestinnille ja pyrimme muodostamaan niistd selkedn
kokonaiskuvan.

2.1 Ulkoisen viestinnin maiaritelmait

Organisaation ulkoisella viestinnilld tarkoitetaan viestintdd, jonka kohdeyleisot
ovat organisaation rajojen ulkopuolella. Viestinndn kohteena ovat siis muut
kuin organisaation jdsenet. Tdssd alaluvussa kdydadan lédpi tieteellisen kirjalli-
suuden méadritelmid ulkoisesta viestinndstd ja niitd vertaillen pyritdan muodos-
tamaan selked kokonaiskuva organisaation ulkoisen viestinndn peruspiirteistd
ja tavoitteista.

Cheney ja Christensen (2001) maédrittelevat artikkelissaan organisaation
ulkoisen viestinndn koostuvan kolmesta eri toiminnosta. Nama toiminnot ovat
tiedotus- ja suhdetoiminta (Public Relations), ympariston teemojen hallinta (Is-
sue Management) ja markkinointi. Cheney ja Christensen (2001) kertovat mark-
kinoinnin ja tiedotus- ja suhdetoiminnan jakavan samankaltaisia piirteitd, mutta
niiden erottamisen toisistaan kerrotaan olevan silti tdarkedd. Ulkoisen viestinnan
toimintojen kohderyhmit ovat organisaation ulkopuolella ja tavoitteita ovat
esimerkiksi strategisten sidosryhmien hallitseminen, julkisten yleistjen tavoit-
taminen ja hyvan kuvan antaminen organisaatiosta ulkoiselle medialle (Cheney
& Christensen, 2001). Cheney ja Christensen (2001) nostavat kuitenkin esiin or-
ganisaatioiden rajojen maarittimisen vaikeuden nykypdivand, mika on johtanut
sithen, ettd sisdinen ja ulkoinen viestintd ovat tulleet jopa niin ldhelle toisiaan,
ettd niiden jakaminen erillisiksi késitteiksi on vaikeaa.

Késitellessdan organisaation viestinndn ulkoisia toimintoja Cornelissen
(2008) keskittyy tiedotus- ja suhdetoimintaan sekd markkinointiin. Han nostaa
esiin my6s Cheneyn ja Christensenin (2001) késittelemdn samankaltaisuuden
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tiedotus- ja suhdetoiminnan sekd markkinoinnin valilld. Cornelissen (2008) ker-
too, ettd markkinoinnin ja tiedotus- ja suhdetoiminnan yhdistdmisen tarpeesta
on kdyty paljon keskustelua, mutta tdhdn asti ne on kuitenkin néhty erillisina
toimintoina, joilla on tdrkeitd samankaltaisuuksia keskenddn. Cornelissenin
(2008) mukaan markkinointi ja tiedotus-ja suhdetoiminta jakavat monia samoja
toimintatapoja ja ovat piirteiltddn toisiaan tdydentdvid viestinndn toimintoja.
Cornelissenin (2008) listaamia markkinoinnin ja tiedotus- ja suhdetoiminnan
toimintoja ja niiden péaéllekkdisyyksid kuvataan kuviossa 1.

~—

Markkinointi / \ Tle(lotus ja suh(letonnh
Markkinointi/Tiedotus

Markkinoiden arviointi ‘, ulkaisut \

/ Asiakassegmentointi  / ]1 suh(letoumnta "\ apahtumat \

[ Tuotekehitys va-arviointi \ Ympaériston teemojen hallinta
Hinnoittelu ~ f\wkmwf»\ aisyys | Yhteiskuntasuhteet

’ Jakelu Yhtisn maine [1dentiteetti

) palvelu \ Mediastrategia I Media

\ Myyntivoima ' Yhtidmainonta / Julkisuustoimet

\ Myyntipromootio \ Tydntekijdiden asenteet ,r"' Sosiaaliset sijoitukset/

\
Tuotemainonta \ / Yhteiskuntavastuu /
\ ~

KUVIO 1 Markkinoinnin seké tiedotus- ja suhdetoiminnan toimintoja ja paallekkdisyyksid
(Cornelissen, 2008, s. 40, muokattu alkuperdisestd)

Perinteisesti markkinointi sekd tiedotus- ja suhdetoiminta on Cornelissenin
(2008) mukaan nahty tdysin erillisind toimintoina. Pddasiallinen ajatus, joka on
erottanut toiminnot toisistaan, on ollut se, ettd markkinointi toimii markkinoi-
den kanssa ja tiedotus- ja suhdetoiminta taas julkisen yleison kanssa. Markkinat
ndhdddn tdimdn madritelmédn mukaan ihmisjoukkona, joka luo kysyntdd tuot-
teelle tai palvelulle. Julkinen yleis6 taas ndhddédn organisaation ulkopuolisena
joukkona, joka reagoi organisaation julkisiin toimiin ja viestintdan. (Cornelissen,
2008.)

Kotler ja Mindak (1978) kasittelevat my6s markkinoinnin ja tiedotus- ja
suhdetoiminnan eroavaisuuksia. Kotlerin ja Mindakin (1978) maaritelmien mu-
kaan markkinoinnin tarkoituksena on asiakkaan tarpeiden aistiminen, palvele-
minen ja tdyttdiminen niin, ettd se tuottaa voittoa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan
tarkoituksena on taas hyvantahtoisuuden tuottaminen julkisen yleisén keskuu-
dessa, jotta julkinen yleis6 ei vaikuttaisi organisaation kykyyn tuottaa voittoa
(Kotler & Mindak, 1978).

Cornelissenin (2008) sekd Cheneyn ja Christensenin (2001) maaritelmat
organisaation ulkoisesta viestinndstd tukevat toisiaan ja ovat hyvin samankal-
taisia keskendédn. Ainoana merkittdvana erona voidaan pitdda Cheneyn ja Chris-
tensenin (2001) rajausta ympariston teemojen hallinnasta tdysin omana toimin-
tonaan, missd Cornelissen (2008) sisdllyttdd sen osaksi tiedotus- ja suhdetoimin-
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taa. Kotlerin ja Mindakin (1978) onnistuvat hyvin markkinoinnin ja tiedotus- ja
suhdetoiminnan erottamissa kuvaamalla vertaamalla niiden tarkoituksia toi-
mintojen sijaan.

2.1.1 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, Cornelissen (2008) ei erota ympariston tee-
mojen hallintaa tdysin omaksi toiminnokseen organisaation ulkoisen viestinndn
rakenteessa, vaan sisdllyttdd sen osaksi tiedotus- ja suhdetoimintaa. Tiedotus- ja
suhdetoiminta tarkoittaa Cornelissenin (2008) mukaan organisaation viestintaa
julkiselle yleisolle, joka perustuu nykypdivand suhteiden muodostamiseen ja
dialogiin yleison kanssa. Ferguson (2018) siséllyttdda Cornelissenin (2008) tavoin
ympdériston teemojen hallinnan osaksi tiedotus- ja suhdetoimintaa. Ferguson
(2018) jakaa organisaation tiedotus- ja suhdetoiminnan kolmeen osa-alueeseen,
jotka ovat yhteiskuntavastuu ja etiikka, ympériston teemojen hallinta seka julki-
set suhteet.

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan Cheneyn ja Christensenin (2001)
mukaan ulkoisen viestinndn toimintoja, joiden kohderyhména ovat politiikka ja
eri sidosryhmit. Tiedotus- ja suhdetoiminnan p&ddasiallisena tavoitteena on
hyodyllisten ja positiivisten suhteiden luominen ja ylldpitaminen eri ryhmien
kanssa (Cheney & Christensen, 2001). Grunig ja Hunt (1984) madrittelevit tie-
dotus- ja suhdetoiminnan olevan osa viestinndn johtamista organisaation ja jul-
kisen yleison valilla.

Kaikki edelld mainitut mddritelmét pyorivat vahvasti samojen teemojen
ympérillad ja niiden perusteella voidaan tehda yhteen vetdva maaritelmad, jonka
mukaan tiedotus- ja suhdetoiminta on organisaation toiminto suhteiden luomi-
seen ja yllapitdimiseen ulkoisten sidosryhmien kanssa.

Hainsworth ja Meng (1988) tuovat tutkimuksensa kautta esiin maaritel-
mé&n ympariston teemojen hallinnalle. Mdaritelman mukaan ympaériston teemo-
jen hallinta on toiminto, jonka tarkoituksena on tunnistaa organisaation liike-
toimintaan liittyvid potentiaalisia ongelmia ja vaikuttaa niiden ongelmien kehit-
tymiseen. Ongelmien kehittymiseen pyritddan vaikuttamaan niin, ettd sen ai-
heuttamia mahdollisia seuraamuksia organisaatiolle pystyttdisiin lieventaméaan
(Hainsworth & Meng, 1988). Cheney ja Christensen (2001) muodostavat oman
maddritelménsd viestinndn ndkokulmasta, jonka mukaan ympériston teemojen
hallintaan kuuluu ulkoisen yleisén organisaatiota kohtaan liittyvien asenteiden
ja ajatuksien tulkitseminen ja niihin vaikuttaminen viestinnan kautta.

2.1.2 Markkinointi

Markkinointi kasittelee Cornelissenin (2008) mukaan suhteita organisaation ja
asiakkaiden vililld, kasittden jo olemassa olevat sekd potentiaaliset asiakkaat.
Markkinointiviestinndn vélineitd ovat mainonta, myyntipromootio, suora-
markkinointi ja julkisuus. Markkinoinnin tarkoitus on suotuisien olosuhteiden
ja molemminpuolisuuden luominen olemassa oleviin, ja potentiaalisiin asiakas-
suhteisin. (Cornelissen, 2008.)
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Cheney ja Christensen (2001) madérittelevat markkinoinnin organisaation
toiminnoiksi, jotka pyrkivit havaitsemaan asiakkaiden tarpeita ja vastaamaan
niihin. Markkinoinnin kohderyhména toimivat markkinat ja asiakkaat, ja pda-
asiallinen tavoite on asiakkaiden kiinnostuksen herdttaminen ja tarpeiden tyy-
dyttaminen. (Cheney & Christensen, 2001.)

Kotler ja Armstrong (2010) kertovat Cheneyn ja Christensenin (2001) méa-
ritelmdn tavoin markkinoinnin tarkoituksena olevan asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen. Heiddn mukaansa markkinointi on tuottavien asiakassuhteiden
hallitsemista. Kotler ja Armstrong (2010) maarittelevat markkinoinnin proses-
siksi, jonka kautta organisaatiot luovat arvoa asiakkaalle ja rakentavat vahvoja
asiakassuhteita saadakseen vastavuoroisesti arvoa asiakkaalta. Kotlerin ja Arm-
strongin (2010) méédritelméd yhdistdd sekd Cheneyn ja Christensenin (2001) etta
Cornelissenin (2008) markkinoiden madritelmien pddteemat, jotka ovat asiak-
kaiden tarpeiden tunnistaminen ja tdyttdminen sekd asiakassuhteiden hallitse-
minen.

2.2 Sisdisen viestinnin maiaritelmait

Organisaation sisdiselld viestinndlld tarkoitetaan kisitteen nimen mukaisesti
organisaation sisdlld tapahtuvaa kommunikaatiota. Késitteelle 16ytyy kuitenkin
monta toisistaan hieman poikkeavaa tarkempaa maédritelméa. Seuraavaksi tu-
tustumme muutamaan tieteellisestd kirjallisuudesta 16ytyvaan maaritelmaan ja
pyrimme niiden perusteella muodostamaan selkedn kasityksen organisaation
sisdisestd viestinndsta.

2.2.1 Sisidisen viestinnin rakenne

Gilliksen (2006) mukaan tehokkaan tiimityon saavuttamiseksi jokaisen jasenen
on ymmadrrettdvd organisaation visio, tavoitteet ja padmadarat, ja tehdd toitd nii-
den saavuttamiseksi. Pienille organisaatioille timd on helppoa, mutta suurem-
mat organisaatiot tarvitsevat tdhdn sisdisen viestinndn ohjelman. Gilliksen (2006)
mddritelmédssd sisdinen viestintd koostuu kolmesta rakennuspalikasta, jotka
ovat hierarkinen viestintd, massamediaviestintd ja epdmuodolliset sosiaalisen
viestinndn verkostot.

Gillis (2006) kertoo hierarkisella viestinndlld tarkoitettavan viestintdd, jos-
sa tukeudutaan organisaation olemassa olevaan hierarkiseen rakenteeseen siir-
rettdessd tietoa tyontekijoille. Ylh&dlta alaspdin suuntautuvassa viestinndssd
viesti ldhtee organisaation korkeimmalta taholta alaspdin, ja alemman tason
johtajat ja valvojat vélittavit tiedon tyontekijoille. Esimiehen on vietdva tietoa
ylhdalta alaspdin, mutta tietoa on tarkedd viedd myos vastakkaiseen suuntaan,
tyontekijdtasolta johdolle. Pienissd ja yksinkertaisissa organisaatioissa hierarki-
nen viestintd voi toimia tehokkaasti. Suuremmissa organisaatioissa monet eri
johtamisen tasot vaikuttavat negatiivisesti hierarkisen viestinndn nopeuteen ja
tehokkuuteen. (Gillis, 2006.)
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Massamediaviestinndssd informaatiota vilitetddn massamedian kanavien
kautta kaikille organisaation tyontekijoille. Massamediaviestintd on otettu kayt-
toon hierarkisen viestinndn rinnalle, silld suurissa organisaatioissa hierarkinen
viestintd ei johdon monien tasojen takia ole aina tarpeeksi nopeaa tai tehokasta.
Massamediaviestinndn avulla vilitettdvan informaation ajoitusta ja yhtendi-
syyttd pystytddn hallitsemaan huomattavasti paremmin. Teknologian kehityk-
sen myo6td massamediaviestinnédn eri kanavien méaérd on kasvanut. Nykypaiva-
nd massamediaviestintdd toteutetaan erimerkiksi sisdisten uutislehtien, siahko-
postien tai intrasivujen kautta. (Gillis, 2006.)

Kaikki tieto organisaatiossa ei liiku hierarkisen- tai massamediaviestinnan
kautta. Nakymattoméat epamuodollisen viestinndn verkostot ovat niitd sosiaali-
sia verkostoja, joissa tyontekijdt jakavat toisilleen informaatiota. Tdtd epafor-
maalia tiedon jakamista tapahtuu kaikissa organisaatioissa ja Gilliksen (2006)
mukaan nditd verkostoja kannattaa hyodyntdd, silld tieto liikkuu niiden kautta
nopeasti ja ilmaiseksi. Tehokkaasti hyodynnettyna sosiaaliset verkostot voivat
olla johtajille tehokas keino vuorovaikutukseen tyontekijoiden kanssa. (Gillis,
2006.)

Welch ja Jackson (2007) erottavat myos informaalin ja johdetun viestinndn
toisistaan. Madéritellessddn organisaation sisdistd viestintdd he keskittyvét joh-
dettuun sisdiseen viestintddn ja lahestyvét aihetta sidosryhmien nakokulmasta.
Welchin ja Jacksonin (2007) mukaan organisaation sisdinen viestintd on organi-
saatioiden ja sidosryhmien vilisten suhteiden ja vuorovaikutusten strategista
johtamista. Organisaation sisdinen viestintd jakautuu neljadn ulottuvuuteen,
jotka ovat sisdinen linjajohtajien viestintd, sisdinen tiimiviestintd, sisdinen pro-
jektiviestintd ja sisdinen yhteisoviestintd. (Welch & Jackson, 2007.) Welchin ja
Jacksonin (2007) ndkemystd sisdisen viestinndn rakenteesta tarkastellaan sis&i-
sen viestinndn taulukossa (Taulukko 1).

TAULUKKO 1 Sisdinen viestintd (Welch & Jackson, 2007, 185, muokattu alkuperdisestd)

Ulottuvuus Viestinnan taso Viestinnan suunta  Osallistujat Sisalto

Tyontekijoiden roolit,

1. Sisdinen T - S

linjajohtajien Linjajohtajat/ Paaosin Linjajohtajat- henkilkohtaiset vaikutukset

viestinta Valvojat kaksisuuntaista tydntekijat esimerkiksi arviointikeskusteluissa,
tiimin opastukset

2. Sisdinen Tiimitietoa, esimerkiksi

Tiimikollegat Kaksisuuntaista Tyontekija-tyontekija

tiimiviestinta tiimitehtavakeskusteluissa

3. Sisdinen Projektiryhma- . . . e ... Projektitietoa, esimerkiksi
o Kaksisuuntaista Tyontekija-tyontekija T
projektiviestintda  kollegat projektiongelma
Organisaation asioita, esimerkiksi
4. Sisdinen Strategiset johtajat/ P&&osin Strategiset johtajat-  tavoitteet, paamaarat, uudet
yhteisoviestinta  Ylin johto yksisuuntaista kaikki tyontekijat kehitykset, aktiviteetit ja

saavutukset

Sisdisen linjajohtajien viestinndn ulottuvuus késittdd linjajohtajien viestinnan
tyontekijoiden kanssa. Linjajohtajien viestintd késittelee aiheita koskien tyonte-
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kijoiden rooleja ja heiddn henkilokohtaisen viestinndn vaikutuksia. Taméankal-
taista linjajohtajuutta esiintyy kaikilla organisaation eri tasoilla. Linjajohtajien
viestinndn ulottuvuus sisdltdd tavoitteiden asettamisen ja arviointitapaamisten
kaltaisia toimintatapoja. (Welch & Jackson, 2007.)

Toinen sisdisen viestinnidn ulottuvuus, sisdinen tiimiviestintd, kuvaa tilan-
netta, jossa tyoskennellddn ryhmaéssd. Viestintd tapahtuu tiimin jasenien kanssa,
jotka voivat olla muita tyontekijoitd tai johtajia. Viestinndn sisdlto késittelee
ryhmén tehtdavid. (Welch & Jackson, 2007.)

Sisdinen projektiviestinta sisdltdd viestintdd projektiryhmaén sisdlld. Projek-
tin jasenet voivat olla sekd tyontekijoitd tai johtajia. Viestinndn aiheet voivat
kasitelld esimerkiksi projektin vaiheita tai tavoitteita. Viestintd tapahtuu projek-
tin jdsenien vélilld ja on kaksisuuntaista. (Welch & Jackson, 2007.)

Neljds ja viimeinen sisdisen viestinnédn ulottuvuus késittelee sisdista yhtei-
soviestintdd. Se keskittyy kaikkia organisaation tyontekijoitd koskevaan viestin-
tdan. Viestintd tapahtuu strategisten johtajien ja sisdisten sidosryhmien valilla.
Organisaatioon sitoutuminen, tunne siihen kuulumisesta, tietoisuus sen muut-
tuvasta ympadristostd ja ymmartdminen sen tavoitteista ovat asioita, mitéd sisdi-
selld yhteisoviestinnalld pyritddan edistamadan. (Welch & Jackson, 2007.)

Kalla (2005) puolestaan mdéaérittelee sisdisen viestinndn integroiduksi si-
sdiseksi viestinnaksi. Se késittdd kaiken muodollisen ja epamuodollisen viestin-
ndn organisaation kaikilla tasoilla. Kalla (2005) katsoo organisaation sisdistd
viestintdd monitieteellisestd ndkokulmasta. Hinen mukaansa sisdinen viestintd
sisdltdd organisaation liiketoimintaan liittyvdd viestintdd, jolla tarkoitetaan
tyontekijoiden viestintdd, johdon viestintdd tyontekijoille, yhteisoviestintdd, eli
massaviestintdd koko organisaation tyontekijoille, ja organisaatiotason viestin-
tad.

Edelld mainitut kolme sisdisen viestinndn maééaritelmé&d jakavat sisdisen
viestinndn rakenteen hieman eri nimikkeilld. Viestinndn rakenteen jaetut osat
keskittyvat kuitenkin samankaltaisiin aihealueisiin ja jokaisesta mddritelmastd
on selkedsti erotettavissa osat, jotka kisittelevit johdon viestintdd, viestintda
kaikille organisaation tyontekijoille ja viestintdd tyontekijoiden valilla.

2.2.2 Sisdisen viestinnin tavoitteet

Verci¢ ym. (2012) madrittelevat Kallan (2005) tavoin sisdisen viestinnédn tarkoit-
tavan yksinkertaisesti kaikkia viestinndn muotoja organisaation sisdlld. Heidan
mukaansa sisdinen viestintd on pyrkimys systemaattisen analyysin saamiseen ja
informaation levittamiseen kaikilla organisaation tasoilla samanaikaisesti mah-
dollisimman tehokkaalla tavalla. Sisdinen viestintd on Verci¢in ym. (2012) mu-
kaan monitieteellinen toiminto, joka yhdistdd piirteitd henkilostéjohtamisesta,
viestinnédstd ja markkinoinnista. Sisdisen viestinndn tulisi motivoida tyontekijoi-
td ja sen myotd luoda arvoa organisaatiolle. On myos tarkedd pyrkid asettamaan
yksittdisten tyontekijoiden tavoitteet linjaan organisaation tavoitteiden kanssa,
jotta organisaation on helpompi luoda vahvaa kulttuuria. (Verci¢ ym., 2012.)
Omilion-Hodgesin ja Bakerin (2014) mukaan sisdisen viestinndn toimi-
vuus on tdrkedd myos organisaation toimivuuden kannalta. Sisdiselld viestin-
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ndlld pyritddn strategisesti vaikuttamaan tapaan, jolla tyontekijat puhuvat or-
ganisaatiosta toisilleen ja organisaation ulkopuolisille henkilille. Omilion-
Hodges ja Baker (2014) maadrittelevit strategisen sisdisen viestinndn olevan har-
kittua ja ennakoivaa viestintdd, joka on rditdloity vastaamaan tyontekijoiden
tarpeita. Strateginen sisdinen viestintd on monipuolinen ldhestymistapa, jonka
tavoitteena on vahvojen suhteiden ylldpitdaminen tyontekijan ja organisaation
vdlilld, tyontekijoiden tarpeiden tdyttdaminen ja hyvan tyontekijakokemuksen
luominen. (Omilion-Hodges & Baker, 2014.)

Vercic¢in ym. (2012) sekd Omilion-Hodgesin ja Bakerin (2014) mddritelmat
organisaation sisdisestd viestinndstd keskittyviat kuvaamaan tarkemmin sisdisen
viestinndn tavoitteita sen rakenteen sijaan. Kaikkien tdssd luvussa esitettyjen
maddritelmien perusteella voidaan tehdd johtopddtos sisdisen viestinndn raken-
teesta ja tavoitteista. Organisaation sisdiselld viestinnilld tarkoitetaan kaikkea
viestintdd organisaation sisdlld kdsittden johtajien viestinndn, viestinndn kaikille
organisaation tyontekijoille ja tyontekijoiden vilisen viestinndn (Gillis, 2006;
Welch & Jackson, 2007; Kalla, 2005; Verci¢ ym., 2012). Organisaation sisdisen
viestinndn tavoitteita ovat tiedon tehokas levittdminen ja organisaation ja tyon-
tekijoiden vilisten suhteiden hoitaminen tehokkaan tyo6tuloksen saavutta-
miseksi (Verci¢ ym., 2012; Omilion-Hodges & Baker, 2014).
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA VIESTINTA

Téssa luvussa keskitymme sosiaaliseen mediaan ja siihen, mitd mahdollisuuksia
ja haittoja se voi tuoda organisaation viestinnélle. Ensimmadisessd alaluvussa
pyrimme tieteellisen kirjallisuuden maééritelmien mukaan muodostaa selkedn
késityksen siitd, mitd sosiaalinen media on. Toisessa ja kolmannessa alaluvussa
vastaamme tieteelliseen kirjallisuuteen pohjautuen taméan tutkielman tutkimus-
kysymyksiin sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista ja haasteista orga-
nisaation viestinnalle.

3.1 Sosiaalisen median maiaritelmia

Sosiaalinen media on viime vuosina kasvattanut suosiotaan huomattavasti, ja
on nykypdivanad osa monen ihmisen pdivittdista arkea. Tilastokeskuksen (2018)
mukaan Suomessa vuonna 2018 16-89-vuotiaista henkiltistd 61 prosenttia oli
seurannut jotain sosiaalisen median yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. 16-24-vuotiaista 58 prosenttia seuraa jotain sosiaalisen median
yhteisopalvelua jatkuvasti kirjautuneena tai useasti pdivassd. Smithin ja Ander-
sonin (2018) mukaan suurin osa yhdysvaltalaisista aikuisista kdyttdd Faceboo-
kia ja Youtubea, Youtubea jopa 73 prosenttia. Tédssd alaluvussa perehdytdaan
tdhdn kasvavaan ilmioon ja kasitellddn sosiaalista mediaa ja sen mddritelmid
tieteelliseen kirjallisuuteen pohjautuen.

Kaplan ja Haenlein (2010) kertovat sosiaalisen median olevan alusta, jonka
kayttdjamadrat ovat kasvaneet nopeasti. Kayttdjamadrien kasvu ei ole rajoittu-
nut vain nuoriin ihmisiin, vaan vuosien saatossa kasvu on ollut suurta myos
keski-ikdisten ihmisten keskuudessa (Kaplan & Haenlein, 2010). Voidakseen
maddritelld sosiaalisen median késitteen, on Kaplanin ja Haenlenin (2010) mu-
kaan ymmarrettdavda myos kasitteet web 2.0 ja kdyttdjan luoma sisdlto (User Ge-
nerated Content), silld ne ovat késitteind ldhelld sosiaalista mediaa ja aiheutta-
vat tdstd syystd usein hammennysta.

Késite Web 2.0 on 1dhtoisin siitd, kun ohjelmistokehittdjat ja loppukayttdjat
alkoivat hyodyntdad World Wide Webid alustana, jossa kaikki kayttdjat muok-
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kaavat jatkuvasti sen sisdltod ja applikaatioita (Kaplan & Haenlein, 2010).
Aiemmin World Wide Webissa sisdlto ja sovellukset olivat aina tiettyjen yksi-
l6iden kehittdmid ja julkaisemia ja Web 2.0 tarkoittaa sitd, ettd jokaisen kaytta-
jan on mahdollista tuottaa sisdltod. Web 2.0 ei siis viittaa mihinkdan tiettyyn
tekniseen World Wide Webin pdivitykseen, vaan uuteen tapaan hyodyntaa sita.
Kayttdjan luomalla sisdllolld tarkoitetaan erilaisia median muotoja, joka ovat
kenen tahansa luomia ja kaikille saatavilla. (Kaplan & Haenlein, 2010.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Kaplanin ja Haenleinin (2010) mukaan
internettiin perustuvia sovelluksia, jotka rakentavat Web 2.0: n ideologiselle ja
teknologiselle perustalle ja sallivat kdyttdjan luoman sisdllon luomisen ja jaka-
misen. Mangoldin ja Fauldsin (2009) mukaan sosiaalinen media on muuttanut
organisaatioiden tyokaluja ja strategioita asiakkaiden kanssa kommunikoimi-
seen ja sitd kutsutaan myos asiakkaan luomaksi mediaksi.

Kietzmannin, Hermkensin, McCarthyn ja Silvestren (2011) mukaan sosiaa-
linen media luo interaktiivisia alustoja, joiden kautta yksilot ja yhteisot jakavat,
luovat, keskustelevat ja muokkaavat kdyttdjien luomaa sisaltod hyodyntamalla
mobiili- ja verkkopohjaisia teknologioita. Kietzmann ym. (2011) pyrkivéat hel-
pottamaan sosiaalisen median késitteen ymmartamistd havainnollistamalla so-
siaalista mediaa hunajakennolla, joka koostuu seitsemdstd rakennuspalikasta
(ks. kuvio 2). Rakennuspalikat kuvaavat sosiaalisen median toimintoja ja raken-
teita, jotka yhdessd muodostavat sosiaalisen median kokonaisuuden. Hunaja-
kennon seitsemdn rakennuspalikkaa ovat ldsndolo, jakaminen, suhteet, identi-
teetti, maine, keskustelut ja ryhmit. (Kietzmann ym., 2011.)
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Lasnaolo

Kayltajien
tietoisuus toistensa
saavutettavuudesta

Jakaminen

Kayltéjien

mahdollisuus vaihtaa,
levittéa ja

astaanottaa sisdltoa

Kéyttédjien yhteydet
toisiinsa

Identiteetti

Mita kayttajat
paljastavat itsestdan

Keskustelut

Kéayttéjien
mahdollisuus
kommunikoida
toisensa kanssa

Kayttéjien tietamys
toistensa asemasta

Ryhmat

Kayitajien
mahdollisuus
muodostaa
yhteisdja

KUVIO 2 Sosiaalisen median hunajakenno (Kietzmann ym., 2011, s. 243, muokattu alkupe-
rédisestd)

Lasndololla tarkoitetaan Kietzmannin ym. (2011) sosiaalisen median mallissa
kayttdjien tietoisuutta toisten kdyttdjien saavutettavuudesta virtuaali- tai reaa-
limaailmassa. Saatavuutta voidaan ilmaista reaaliaikaisesti myos erilaisilla sta-
tusmerkinnoilld, kuten esimerkiksi “paikalla”.

Jakaminen kuvaa sosiaalisen median hunajakennossa sitd, miten kayttdjat
vaihtavat, levittavét ja vastaanottavat sisiltod. Jakaminen on vuorovaikutuksen
tapa sosiaalisessa mediassa, mutta jakamisen johtaminen siihen, ettd kayttdjat
haluaisivat keskustella tai muodostaa suhteita toistensa kanssa riippuu kysei-
sen sosiaalisen median alustan toiminnallisesta tarkoituksesta. (Kietzmann ym.,
2011.)

Suhteilla Kietzmann ym. (2011) tarkoittavat mallissaan sitd, kuinka kah-
della tai useammalla kéyttdjadlld on jokin yhteys, joka johtaa heiddn vuorovaiku-
tukseen esimerkiksi keskustelun, tapaamisen tai kaveriksi lisddmisen muodossa.
Se, miten jonkin sosiaalisen median alustan kayttdjat on yhdistetty vaikuttaa
usein sithen, miten kayttdjdt vaihtavat tietoa.

Identiteetin rakennuspalikka edustaa sitd, kuinka kayttdjat paljastavat
omaa identiteettiddn sosiaalisessa mediassa. Asioita, joita kdyttdjdat voivat itses-
tddan kertoa voivat olla esimerkiksi nimi, ikd, sukupuoli, ammatti tai sijainti. So-
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siaalinen media sisdltdd paljon alustoja, jotka ovat rakennettu identiteetin ym-
pdrille ja joissa kayttdjien on luotava profiili. (Kietzmann ym., 2011.)

Maine Kietzmannin ym. (2011) sosiaalisen median mallissa kuvaa sitd,
kuinka kayttdjat voivat identifioida toistensa asemaa, mukaan lukien omaansa,
sosiaalisen median ympaéristossd. Maineella voi olla erilaisia merkityksid eri
sosiaalisen median alustoilla ja se voi ilmentyd esimerkiksi seuraajien muodos-
sa (Kietzmann ym., 2011).

Keskustelut-rakennuspalikka edustaa Kietzmannin ym. (2011) mukaan
kayttdjien kommunikointia keskenddn sosiaalisen median ymparistossd. Moni
sosiaalisen median alusta on suunniteltu helpottamaan keskustelua yksiloiden
ja ryhmien valilld. Keskustelun tyyli ja tarkoitus vaihtelevat eri alustojen valilla.
(Kietzmann ym., 2011.)

Ryhmilld sosiaalisen median hunajakennomallissa tarkoitetaan kayttdjien
mahdollisuutta muodostaa erilaisia yhteisdjd ja ryhmid (Kietzmann ym., 2011).
Tamd mahdollistaa esimerkiksi saman henkisten tai samoista asioista kiinnos-
tuneiden kayttdjien vuorovaikutuksen keskenddn.

Edelld esitetyt sosiaalisen median méadritelmét pyorivit vahvasti samojen
teemojen ympadrilld ja ovat linjassa keskenddn. Siind missd muut kuvaavat sosi-
aalista mediaa ja sen piirteitd hieman pintapuolisemmin, menevét Kietzmann
ym. (2011) syvemmadlle aiheeseen omassa madritelméssaan. Siitd huolimatta
maddritelmét eivat ole ristiriidassa keskenddn ja niiden pohjalta voidaan muo-
dostaa yhteen vetdva johtopditos siitd, ettd sosiaalinen media on joukko verk-
kopohjaisia sivustoja ja sosiaalisen median alustoja, joissa kayttdjdt vuorovai-
kuttavat keskenddn ja ovat vastuussa alustojen sisdllon tuottamisesta ja sen
muokkaamisesta.

3.2 Sosiaalinen media ja ulkoinen viestinta

Kuten jo aikaisemmissa kappaleissa madriteltiin, organisaation ulkoinen vies-
tintd koostuu tiedotus- ja suhdetoiminnan sekd markkinoinnin eri toiminnoista.
Viime vuosina sosiaalista mediaa ulkoisen viestinndn toiminnoissaan hyodyn-
tavien organisaatioiden méaadrd on kasvanut huomattavasti (Argyris & Monu,
2015). Sosiaalisen median kayttdjakunta on hyvinkin laaja ja organisaation on
helppo tavoittaa suuria maddrid ihmisid sen kautta. Sosiaalisen median palvelut
tarjoavat hyvid tyokaluja asiakassuhteiden ylldpitoon (De Vries, Gensler &
Leeflang, 2012). Tassd alaluvussa selvitimme, miten organisaatiot hyodyntavat
sosiaalista mediaa ulkoisen viestinndn toiminnoissaan. Lisdksi pyrimme saa-
maan selville sosiaalisen median tuomia hyotyjd ja haasteita organisaation ul-
koiselle viestinnalle.

Sosiaalisen median sivustot ovat erinomainen véline hallita lukuisten suh-
teiden samanaikaiseen ylldpitoon ja julkisen yleison kanssa kommunikoimiseen
(Evans, Twomey & Talan, 2011). Argyris ja Monu (2015) tunnistavat kahdeksan
eri mahdollisuutta, jotka sosiaalinen media tuo organisaation ulkoiselle viestin-
nille. Nami kahdeksan mahdollisuutta ovat edustavuus, tarkkailtavuus, mah-
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dollisuus saavuttaa suuria maadrid ihmisié, itseilmaisun mahdollisuus, sitoutta-
minen, yhdistyneisyys, tallennettavuus ja saatavuus.

Edustavuudella Argyris ja Monu (2015) tarkoittavat sosiaalisen median
organisaatioille tuomaa mahdollisuutta luoda ja esittdd edustavaa kuvaa itses-
tddn sosiaalisen median vaélitykselld. Organisaatiot hydodyntadvit tdtda mahdolli-
suutta erilaisilla sosiaalisen median alustoilla julkaisemalla harkitusti laadittua
ja edustavaa sisdltod. Sosiaalisen median tuomaa edustavuuden mahdollisuutta
hyodyntamalld organisaatiot hallita omaa mainettaan, houkutella sidosryhmia
valittamalld positiivista kuvaa itsestddn ja luoda vetovoimaa omille kampanjoil-
leen hyodyntamalla kayttdjaverkostoille ominaista tiedon nopeaa levidmista.
(Argyris & Monu, 2015.)

Tarkkailtavuus tarkoittaa mahdollisuutta seurata yleisojen reaktioita or-
ganisaation viestintddn sosiaalisessa mediassa vaivattomasti. Organisaatiot voi-
vat hyodyntdd sosiaalisen median tarkkailtavuutta kerdamalld jatkuvasti tietoa
kayttdjien vastauksista ja reaktioista ja hyodyntamalld niitd ulkoisten sidosryh-
mien ymmaértdmisessd ja ongelmien havaitsemisessa. (Argyris & Monu, 2015.)
Téasta johtuen sosiaalisen median tarkkailtavuus soveltuu erinomaisesti aikai-
semmissa alaluvuissa esiteltyjen organisaation tiedotus- ja suhdetoiminnan ja
ympériston teemojen hallinnan apuviélineeksi.

Mahdollisuudella saavuttaa suuri méddra ihmisiéd viitataan sosiaalisen me-
dian suureen ja kasvavaan kadyttdjien madrdaan (Argyris & Monu, 2015). Esimer-
kiksi videoiden jakamispalvelu Youtubella on jo yli miljardi kayttdjad (Youtube,

Hyodyntamalld sosiaalisen median alustojen suuria kadyttdjamadrid organisaa-
tioiden on mahdollista saavuttaa ihmisid, joiden saavuttamiseen ei aikaisemmin
ole ollut mahdollisuutta (Argyris & Monu, 2015).

Itseilmaisun mahdollisuudella tarkoitetaan ulkoisten sidosryhmien mah-
dollisuutta ilmaista mielipiteensd, ideansa ja tunteensa. Organisaatiot voivat
hyodyntaa kdyttdjien mahdollisuutta ilmaista itseddn luodessaan kaksisuuntais-
ta keskustelua organisaation ja ulkoisten sidosryhmien vilille. (Argyris & Monu,
2015.) Kentin ja Taylorin (2002) mukaan dialoginen viestintd tuo organisaatiolle
ja julkiselle yleisolle mahdollisuuden ymmartdd toisistaan paremmin. Kaytta-
jien mahdollisuus ilmaista itseddn helpottaa myos organisaatioiden arvonluon-
tiprosessia (Argyris & Monu, 2015).

Sitouttamisen mahdollisuus tuo Argyriksen ja Monun (2015) mukaan or-
ganisaatioille mahdollisuuden sitouttaa ulkoisia sidosryhmiéd keskusteluun or-
ganisaation kanssa. Sitouttamisen mahdollisuus auttaa organisaatioita maineen
luomisessa ja ylldpitdmisessd ja vahvistaa organisaation suhteita ulkoisiin si-
dosryhmiin. Sitouttamalla ulkoisia sidosryhmid jatkuviin keskusteluihin voi
organisaatio kerdtd arvokasta tietoa ulkoisten sidosryhmien ymmartamista var-
ten, jota voidaan hyodyntdd markkinoinnin arvonluontiprosessissa. (Argyris &
Monu, 2015.)

Argyris ja Monu (2015) tarkoittavat sosiaalisen median yhdistyneisyydelld
ulkoisten sidosryhmien mahdollisuutta olla yhteydessd myts muiden sidos-
ryhmien kanssa. Tdlld viitataan siis kommunikaatioon sidosryhmien valilla.
Sidosryhmien vilinen viestintd nopeuttaa tiedon kulkua ja organisaatiot voivat
hyodyntdd sosiaalisen median yhdistyneisyyttd halutessaan levittdd tietoa
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mahdollisimman nopeasti ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. Word of
mouth-viestinndn tehokkuus voi helpottaa organisaatiota ulkoisten sidosryh-
mien houkuttelussa. (Argyris & Monu, 2015.) Aina viestintd sosiaalisen median
kayttdjien valilld ei ole kuitenkaan sdvyltddan positiivista, joten tdma voi myos
aiheuttaa organisaatiolle haasteita.

Tallennettavuus tarkoittaa mahdollisuutta keritd ja tallentaa sosiaalisen
median sisédltod. Organisaatiot voivat hyodyntdd tdtd ominaisuutta kerdamalld
tietoa kadyttdjien toiminnoista, esimerkiksi kommenteista, joita voidaan hyodyn-
tdd eri ulkoisen viestinndn toiminnoissa. Organisaatiot voivat myos tallentaa
tietoa, mitd ne ovat jakaneet sidosryhmien kanssa. (Argyris & Monu, 2015.)

Saatavuus tarkoittaa Argyriksen ja Monun (2015) mukaan mahdollisuutta
padstd kasiksi sosiaalisen median alustoille julkaistuun sisdltoon milloin ja mis-
td tahansa. Tamd lisdd organisaation ulkoisen viestinndn ldpindkyvyyttd ja
mahdollistaa ulkoisille sidosryhmille julkisen tiedon selailun ja organisaatioon
tutustumisen.

Okazaki ja Taylor (2013) listaavat kolme sosiaalisen median piirrettd, joista
organisaatio voi hyotya ulkoisessa viestinndssd. Ensimmédinen néistd on verkos-
toitumisen mahdollisuus (networking capability), milld tarkoitetaan mahdolli-
suutta verkostoitua suurien ihmismaédrien kanssa. Toinen sosiaalisen median
hyddyllinen piirre on Okazakin ja Taylorin (2013) mukaan julkisuuskuvan siir-
rettdvyys (image transferability). Tdlld viitataan siihen, ettd sosiaalisen median
kautta organisaation julkisuuskuvaa on helpompi viedd sosiaalisen median
avulla suuremmille yleisoille, joita ei aiemmin ollut mahdollista saavuttaa.
Kolmas sosiaalisen median piirre, josta organisaatiot voivat hyotyd on Okaza-
kin ja Taylorin (2013) mukaan omakohtainen laajennettavuus (personal extensi-
bility). Talld tarkoitetaan sitd, ettd sosiaalisen median sisdlto on saatavilla pai-
kasta ja ajasta riippumatta.

Sosiaalisen median kdyttoonoton tuomin haasteisiin organisaation ulkoi-
selle viestinnille voidaan sisdllyttdd myo6s mahdollisuudeksi listattu sosiaalisen
median yhdistyneisyys, silld ulkoisten sidosryhmien mahdollisuus keskustella
toistensa kanssa mahdollistaa myds negatiivisen keskustelun organisaatiosta.
Tama kdy ilmi myo6s DiStason ym. (2011) tutkimuksesta, jossa yhdeksi sosiaali-
sen median tuomaksi haasteeksi organisaation ulkoiselle viestinnélle mééritel-
lddan sosiaalisen median hallitsemattomuus. Télld viitataan siithen, ettd on mah-
dotonta etukéteen tietdd, mitd sosiaalisen median kayttdjdt tulevat sanomaan tai
tekemddn (DiStaso ym., 2011). Myds Macnamara ja Zerfass (2012) mainitsevat
hallitsemattomuuden kayttdjien viesteissd ja julkisuuskuvan rakentumisessa
suurena sosiaalisen median tuomana riskind organisaatiolle. Aula (2010) kasit-
telee samoja teemoja kertoessaan sosiaalisen median sisdllon hallitsematto-
muuden ja vahvistamattoman informaation levidmisen sosiaalisen median
tuomiksi riskeiksi organisaatiolle.

Muita DiStason ym. (2011) tutkimuksen havaitsemia sosiaalisen median
tuomia haasteita organisaation ulkoiselle viestinnille olivat kritiikki ja organi-
saatiosta levitetty véadara tieto, sosiaalisen median jatkuva ja nopea kehitys ja sen
mukana pysymisen vaikeus. Hankaluuksia olivat aiheuttaneet myos kaytanto-
jen ja tietosuojan madrittdiminen, yleisen ilmapiirin analysoiminen, systemaatti-
nen tarkkailu ja sosiaalisen median kdyton yhdistdaminen tapahtuneisiin myyn-
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teihin. (DiStaso ym., 2011.) Sosiaalisen median kdyton myynteihin yhdistdmisen
haasteisiin on kuitenkin jo kehitelty ratkaisua kehittdmalld mittaustekniikoita
sosiaaliseen mediaan sijoittamisen tuottavuudelle (Kumar, Bhaskaran, Mir-
chandani & Shah, 2013; Hoffman & Fodor, 2010).

Edelld esitetyt sosiaalisen median organisaation ulkoiselle viestinnille
tuomat mahdollisuudet perustuvat laajalti sosiaalisen median suurelle kaytta-
jdmaddralle, jolla on vapaus ilmaista itseddn haluamallaan tavalla. Itseilmaisun
vapaus ulottuu my6s organisaatioihin, jotka voivat raatdloida omat julkaisunsa
haluamallaan tavalla, ja nédin vaikuttaa oman julkisuuskuvansa rakentumiseen.
(Argyris & Monu, 2015; Okazaki & Taylor, 2013.) Sosiaalinen media helpottaa
my0s ulkoisten sidosryhmien seurattavuutta ja ymmartamistd tuomalla kom-
munikoinnin ulkoisten sidosryhmien kanssa alustoille, joissa sidosryhmien re-
aktiot, tunteet, ideat ja mielipiteet ovat helposti seurattavissa ja dokumentoita-
vissa (Argyris & Monu, 2015). Sosiaalisen median organisaation ulkoiselle vies-
tinndlle tuomat hyodyt on koottu yhteen taulukossa 2.

Sosiaalisen median tuomat haasteet pyotrividt samojen teemojen ymparilla.
Suuri kdyttdjamadrd ja itseilmaisun vapaus tuovat mukanaan paljon hallitse-
mattomuutta, joka voi olla riski organisaation maineen kannalta (DiStaso ym.,
2011; Macnamara & Zerfass, 2012; Aula, 2010). Sosiaalinen media on myds no-
peasti kehittyvd ilmi6 eivdtkd organisaatiot vield vilttdmaéttd osaa hyodyntdd
sitd mahdollisimman tehokkaalla tavalla (DiStaso ym., 2011). Myos sosiaalisen
median organisaation ulkoiselle viestinnélle tuomat haasteet on koottu yhteen
taulukossa 2.

TAULUKKO 2 Sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ja haasteet organisaation ulkoi-
selle viestinnille

Sosiaalisen median tuomat mahdollisuu-
det organisaation ulkoiselle viestinnalle

Sosiaalisen median tuomat haasteet orga-
nisaation ulkoiselle viestinnaille

Mahdollisuus saavuttaa suuri maird ihmi- | Sosiaalisen median hallitsemattomuus

sid (Argyris & Monu, 2015 Okazaki & Taylor,
2013)

(DiStaso ym., 2011, Macnamara & Zerfass, 2012;
Aula, 2010)

Mahdollisuus hallita useita suhteita sa-
manaikaisesti (Evans ym., 2011)

Mahdollisuus véddrdn tiedon levidmiseen
(DiStaso ym., 2011; Aula, 2010)

Mahdollisuus edustaa haluamallaan taval-
la (Argyris & Monu, 2015)

Haastavaa pysyd nopean kehityksen mu-
kana (DiStaso ym., 2011)

Mahdollisuus tarkkailla ulkoisten sidos-
ryhmien reaktioita ja kommentteja (Argyris
& Monu, 2015)

Kéaytantdjen ja tietosuojan maddrittdminen
(DiStaso ym., 2011)

Mahdollisuus sitouttaa ulkoisia sidosryh-
mid dialogiin (Argyris & Monu, 2015)

Sosiaalisen median kdyton kannattavuu-
den mittaus (DiStaso ym., 2011)

Mahdollisuus levittdd tietoa nopeasti (Ar-
gyris & Monu, 2015)

Mahdollisuus dokumentoida sosiaalisen
median sisdltod (Argyris & Monu, 2015)

Sisdllon saatavuus ajankohdasta ja paikasta
riippumatta (Argyris & Monu, 2015; Okazaki &
Taylor, 2013)

Itseilmaisun vapaus (Argyris & Monu, 2015)
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3.3 Sosiaalinen media ja sisdinen viestinta

Sosiaalista mediaa on kasvavassa maédrin otettu kdyttoon organisaatioissa vies-
tinndn valineend tyontekijoiden keskuudessa (Leonardi, Huysman & Steinfield,
2013). Kanen (2015) mukaan monikansalliset yritykset ovat kdyttdneet sosiaalis-
ta mediaa sisdiseen viestintddn pystydkseen tydskentelemddn tehokkaammin
maantieteellisten ja kulttuuristen rajojen yli. Tamén alaluvun tarkoituksena on
aikaisemmin esitettyjen sosiaalisen median ja organisaation sisdisen viestinnidn
maddritelmien avulla tutkia tieteellistd kirjallisuutta ja selvittdd, miten sosiaalista
mediaa kdytetddn organisaation sisdisen viestinndn vélineend. Tamdn lisdksi
pyrin selvittamaddan, mitd hyotyjd ja mahdollisia haittoja sosiaalinen media voi
organisaation sisdiselle viestinnille tarjota.

Sosiaalista mediaa hyodynnetddan nykypdivdn organisaatioissa sekd ulkoi-
sessa ettd sisdisessd viestinndssad. Naistd kahdesta sisdisessd viestinndsséd sosiaa-
lisen median hyodyntdminen on uudempi tulokas organisaation viestinnan
kentdssd ja sitd on tutkittu Leonardin ym. (2013) mukaan vihemman. Selkednd
erona ulkoisessa viestinndssa hyodyntamiseen voidaan pitda sitd, ettd sisdisessd
viestinndssd organisaatiot pyrkiviat monella sosiaalisen median alustalla toimi-
misen sijaan luomaan yhden integroidun alustan sisdistd viestintda varten, joka
sisdltdd monta funktiota. Leonardi ym. (2013) kuvaavat organisaation sisdisessa
viestinndssd kadytettdvid sosiaalisen median alustoja késitteelld organisaation
sisdinen sosiaalinen media (Enterprise Social Media).

Organisaation sisdisen sosiaalisen median Leonardi ym. (2013) maééritte-
levit verkkopohjaisiksi alustoiksi, jotka koostuvat neljdstd eri padtoiminnosta.
Ensimmadisend toimintona organisaation sisdinen sosiaalinen media mahdollis-
taa tyontekijoille viestien ldhettdmisen tietyille tyontekijoille tai kaikille organi-
saation tyontekijoille. Toisena toimintona mahdollistetaan jonkin tietyn tyonte-
kijan osoittaminen viestintikumppaniksi. Kolmas toiminto tuo tyontekijoille
mahdollisuuden julkaista, muokata ja jdrjestdd tekstid ja tiedostoja, jotka ovat
yhteydessé joko julkaisijaan tai toiseen organisaation jdseneen. Viimeisend, nel-
jantend toimintona maédritellddn mahdollisuus selailla toisten tyontekijoiden
viestejd, yhteyksid ja julkaisuja. (Leonardi ym., 2013.)

Organisaation sisdinen sosiaalinen media eroaa muista samoja toimintoja
omaavista viestinndn tytkaluista, silld se tuo kaikki edelld mainitut toiminnot
samalle alustalle. Tamaén lisdksi kaikki sisdisen sosiaalisen median alustalla teh-
dyt toiminnot tallentuvat ja muiden tyontekijoiden on mahdollista selata niita
milloin tahansa. (Treem & Leonardi, 2013.) Tastd johtuen organisaation sisdinen
sosiaalinen media laajentaa ihmisten, verkostoiden ja tekstien mddrdd, joista
tyontekijd voi oppia organisaatiossa (Leonardi ym., 2013). Smithin, Hansenin ja
Gleaven (2009) mukaan sosiaalisen median tyokalut tuovat organisaatiolle suu-
ren mddrdan dataa, jonka perusteella voidaan muodostaa késitys organisaation
sosiaalisesta rakenteesta ja dynamiikasta.
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Kane (2015) maédrittelee sosiaalisen median kdyttoonoton organisaation si-
sdisessd viestinndssd tuovan organisaatiolle kahta kyvykkyyttd, joista se voi
hyotyd. Ensimmaéinen ndistd on mahdollisuus luoda ja hallita omia sosiaalisia
verkostoja. Sosiaaliset verkostot ovat ehdottomasti hyodyllisid, mutta Kanen
(2015) mukaan monilla ihmisilld on vaikeuksia omien sosiaalisten verkostojen
rakenteiden ymmartdamisessd, mikd vaikeuttaa niiden hydodyntdmistd. Sosiaali-
sen median alustat voivat mahdollistaa kayttdjdlle omien sosiaalisten verkosto-
jen rakenteen visualisoinnin, analysoinnin ja navigoinnin, jotta niitd voi hyo-
dyntdd mahdollisimman hyvin. (Kane, 2015.)

Toinen Kanen (2015) mainitsemista sosiaalisen median kayttoonoton tuo-
mista hyodyistd on mahdollisuus 16ytdd ja pddstd kasiksi digitaaliseen sisaltoon.
Tyontekijoiden auttaminen tarvittavan informaation loytdmisessd oikeaan ai-
kaan on tdrkedd organisaation kilpailukyvylle. Jos tyontekija vastaa kysymyk-
seen sisdisessd sosiaalisessa mediassa esimerkiksi sdhkdpostin sijaan, on tdma
vastaus mahdollista sdilyttdd ja hakea tulevaisuudessa, niin ettd siitd voi hyotyd
toinenkin tyontekijd, joka miettii samaa kysymystd. (Kane, 2015.)

Sosiaalisen median kdyttoonotto organisaation sisdisessd viestinndssd yk-
sinkertaistaa siis sisdistd viestintdd tuomalla sen toimintoja samaan paikkaan
samalle alustalle (Treem & Leonardi, 2013). Sosiaalisen median kédyttdminen voi
my0s auttaa tyontekijad ymmaértdméaan omia sosiaalisia verkostoja ja hyodyn-
tamaan niitd paremmin (Kane, 2015). Samalla sen kayttoonotto laajentaa tyon-
tekijan mahdollisuutta oppia muilta tyontekijoiltd. Sisdinen sosiaalinen media
tuo uuden mahdollisuuden oppimiseen my6s muiden keskusteluista, missd ei
itse ole ollut osallisena, silld kaikkien viestit ovat aina muiden luettavissa. (Leo-
nardi ym., 2013.) Organisaation johto voi siis tehdd tyopaikasta paremman op-
pimisympadriston hyodyntdmailld sosiaalista mediaa organisaation sisdisessa
viestinndssd. Sosiaalinen oppiminen muilta tyontekijoiltd on tarkedd, sillda Grant
Woffordin, Ellingerin ja Watkinsin (2013) mukaan jopa 80 prosenttia tydpaikalla
ja sen ulkopuolella tapahtuvasta oppimisesta on epamuodollista, organisaation
jarjestamien koulutusten ulkopuolista oppimista.

Organisaation sisdinen sosiaalinen media tukee oppimista silld, ettd kaikki
keskustelut ovat kaikkien saatavilla. Kolikolle 16ytyy kuitenkin myos kadanto-
puoli, silld timd mahdollistaa sen, ettd kuka tahansa tyontekijd voi lukea kes-
kusteluja, jotka on tapahtuneet kahden henkilon vililla. Téllaisessa ympaéristos-
sd salatun tiedon on helppo levitd sellaisille henkiléille, joiden ei ole tarkoitus
saada kyseistd tietoa. Sisdisen sosiaalisen median ollessa kdytossd organisaa-
tiossa on tyontekijoiden oltava entistd tarkempi salassa pidettdvan tiedon salas-
sa pitdmisesta.

Leonardin ym. (2013) mukaan merkittdvampid haasteita sosiaalisen medi-
an kdyttoonotossa organisaation sisdisessd viestinndssad voivat olla liika sosiaa-
linen informaatio ja tietoisuus siitd, ettd kuka tahansa voi seurata toimintaasi ja
yhteyksidsi sisdisessd sosiaalisessa mediassa. Liika sosiaalinen informaatio voi
héirita tyon tekoa ja siirtdd keskusteluiden keskittymisen muihin asioihin tyon
sijasta. Tietoisuus muiden mahdollisuudesta tarkkailla kirjoittamiasi viestejd ja
yhteyksid voi vahentdd halua osallistua sisdisen sosiaalisen median keskuste-
luihin ja tehd& keskustelusta geneerisempdd. (Leonardi ym., 2013.) Myos Kanen
(2015) mukaan heikko yksityisyys sisdisen sosiaalisen median alustalla voi teh-
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da tyontekijoistd vahemman halukkaita asioiden jakamiseen kyseiselld alustalla.
Sosiaalisen median tuomia hyotyjd ja haasteita organisaation sisdiselle viestin-
nélle on koottu seuraavaan taulukkoon (taulukko 3).

TAULUKKO 3 Sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ja haasteet organisaation sisdi-

selle viestinnille

Sosiaalisen median tuomat mahdollisuu-
det organisaation sisdiselle viestinnille

Sosiaalisen median tuomat haasteet orga-
nisaation sisdiselle viestinnalle

Monet sisdisen viestinndn toiminnot sa-
malla alustalla (Treem & Leonardi, 2013)

Liika sosiaalinen informaatio voi hairitd
tyontekoa (Leonardi ym., 2013)

Sisdisen viestinndn toimintojen tallentumi-
nen ja mahdollisuus hyddynt&da niitd myo-
hemmin (Leonardi ym., 2013; Treem & Leonardj,
2013; Kane, 2015)

Tietoisuus siitd, ettd kuka tahansa voi seu-
rata toimintaa ja yhteyksid voi vdhentda
tyontekijan halua osallistua (Leonardi ym.,
2013; Kane, 2015)

Laajentaa tyontekijan mahdollisuuksia
oppia organisaatiossa (Leonardi ym., 2013)

Mahdollisuus véddran tiedon paddtymisestd
vadrille henkil6lle, silld kaikki viestintid on

avointa (Leonardi ym., 2013)

Tyontekija voi ymmartdd ja hyodyntaa
paremmin sosiaalisia verkostojaan (Kane,
2015)

Suuri mddra dataa johdolle organisaation
sosiaalisten rakenteiden ymmartamiseksi
(Smith, Hansen & Gleave, 2009)

Kappaleessa, jossa mddriteltiin sisdistd viestintdd, kédvi useasta maaritelmasta
ilmi selkedt jaot sisdisen viestinndn rakenteesta, joiden mukaan sisdinen viestin-
td jakautuu viestintdaan johtohenkiloilta yksittdisille tyontekijoille, johdolta koko
organisaatiolle, ja tyontekijoilta toisilleen. (Welch & Jackson, 2007; Gillis, 2006;
Kalla, 2005.) Edelld mainittujen mddritelmien mukaan organisaation sisdistd
sosiaalista mediaa voidaan hyodyntda kaikilla néilld sisdisen viestinndn osa-
alueilla. Sosiaalista media ei voi kuitenkaan toimia ainoana organisaation sisdi-
sen viestinnin vilineensd, vaan ennemminkin sisdisen viestinnin tukivilineeni.
Muita sisdisen viestinndn vilineitd on oltava turvallista yksityistd tiedonvaihtoa
varten. Muut sisdisen viestinndn vilineet vihentdavat myos sosiaalisen median
roolia jokapdivdisessd tyoeldmdssd, mikd voi ennaltaehkdista liiallisen sosiaali-
sen informaation tuomia haittoja.

Sosiaalinen media pystyy myos vastaamaan hyvin aiemmin esiteltyihin si-
sdisen viestinndn tavoitteisiin. Kietzmannin ym. (2011) sosiaalisen median hu-
najakennosta ilmenevit sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet kayttdjien
vdliseen keskusteluun, kayttdjien vilisten suhteiden ylldpitoon ja ryhmien
muodostamiseen. Ndmd sosiaalisen median ominaisuudet vastaavat hyvin
aiemmin maadriteltyihin sisdisen viestinndn tavoitteisiin organisaation sisdisten
henkildiden vilisten suhteiden kehittdmisestd ja ylldpitdmisestd (Verci¢ ym.,
2012; Omilion-Hodges & Baker, 2014). Kietzmannin ym. (2011) hunajakennosta
kdy myos ilmi mahdollisuus tiedon jakamiseen ja vastaanottamiseen kayttdjien
vdlilla. My6s Leonardi ym. (2013) kertovat organisaation sisdisen sosiaalisen
median mahdollistavan viestien ldhetyksen yksittdisille tyontekijoille tai koko
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organisaatiolle. Naméd ominaisuudet tukevat organisaation sisdisen viestinndn
tavoitetta tiedon tehokkaasta levittdmisesta.

Sosiaalinen media voi tuoda organisaation sisdiselle viestinnélle paljon
hyvad. Toimintojen tallentumista myohempad kdyttod varten, sisdisen viestin-
ndn selkeytyminen sen siirtyessd laajalti samalle alustalle ja tyontekijan laajen-
tuneet oppimismahdollisuudet ovat hyotyind darimmadisen tdarkeitd. Sosiaalinen
media voi tuoda mukanaan myos uusia haasteita, mutta ne voitaneen pitdd hal-
linnassa hyvélld uuden sosiaalisen median alustan perehdytyksella.
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4 YHTEENVETO

Tassa kandidaatintutkielmassa on tutkittu sosiaalista mediaa ja sitd, mitd mah-
dollisuuksia ja haasteita se voi tuoda organisaation ulkoiseen- ja sisdiseen vies-
tintdan. Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Aiheen tutkiminen on
tarkedd, silld sosiaalinen media on jatkuvasti kasvava ja kehittyva alusta, joka
tarjoaa organisaatiolle paljon mahdollisuuksia viestinndn tehostamiseen. Sosi-
aalisen median mahdollisuuksien ja haasteiden ymmartaminen auttaa organi-
saatiota oman kilpailukykynsa kasvattamisessa.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on ollut tutustua tieteellisen kirjalli-
suuden pohjalta sosiaaliseen mediaan ja organisaation sisdiseen- sekd ulkoiseen
viestintddn ja selvittdd, miten sosiaalinen media voisi helpottaa tai tehostaa or-
ganisaation viestinndn toimintoja. Vastavuoroisesti myos sosiaalisen median
tuomia haasteita organisaation viestinndlle on haluttu selvittdd. Tutkimuksen
tavoitteena on ollut selkedn kédsityksen muodostaminen sosiaalisesta mediasta,
organisaation sisdisestd- ja ulkoisesta viestinndstd ja sosiaalisen median kayt-
toonoton tuomista vaikutuksista organisaation viestinnélle. Tutkimuskysymyk-
set, mihin pyrittiin vastaamaan, olivat "Mitid mahdollisuuksia ja haasteita sosiaali-
nen media tuo organisaation ulkoiselle viestinnille” ja ”Mitd mahdollisuuksia ja haas-
teita sosiaalinen media tuo organisaation sisdiselle viestinnille?”.

Organisaation ulkoisessa viestinndssd sosiaalista mediaa hyodynnetddn jo
paljonkin. Tédssd tutkimuksessa selvisi paljon erilaisia sosiaalisen median tuo-
mia hyotyjd organisaation ulkoiselle viestinnille, jotka perustuvat pddosin sosi-
aalisen median suurelle kadyttdjamadrdlle, jolla on vapaus ilmaista itseddn ha-
luamallaan tavalla. Tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalista mediaa kdytetddn or-
ganisaation ulkoisessa viestinnédssd useiden sidosryhmésuhteiden samanaikai-
seen ylldpitoon ja julkisen yleison kanssa viestimiseen. Tutkimuksessa havaittu-
ja sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia organisaatiolle ovat mahdolli-
suus saavuttaa suuri méadrd ihmisid, mahdollisuus hallita useita suhteita sa-
manaikaisesti, mahdollisuus edustaa haluamallaan tavalla, mahdollisuus tark-
kailla ulkoisten sidosryhmien reaktioita ja kommentteja, mahdollisuus sitouttaa
ulkoisia sidosryhmid dialogiin, mahdollisuus levittdd tietoa nopeasti, mahdolli-
suus dokumentoida sosiaalisen median sisdltod, sisdllon saatavuus ajasta ja
paikasta riippumatta ja sosiaalisen median kayttédjien itseilmaisun vapaus.
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Sosiaalinen media voi myos tuoda haasteita organisaation ulkoiselle vies-
tinndlle. Haasteita on kuitenkin hyotyja vahemman ja niitd voitaneen osittain
lieventdd parantamalla organisaatioisen tietoisuutta sosiaalisesta mediasta ja
siitd, miten sitd kannattaa viestinndssd hyodyntdd. Tutkimuksessa selvinneita
sosiaalisen median tuomia haasteita organisaation ulkoiselle viestinnille ovat
sosiaalisen median hallitsemattomuus, mahdollisuus vidirdn tiedon levidmiseen,
sosiaalisen median nopea kehitys ja sen mukana pysymisen haastavuus, kdy-
tantojen ja tietosuojan madrittdiminen sekd hankaluudet sosiaalisen median kéay-
ton kannattavuuden mittaamisessa.

Sosiaalisen median hyddyntdminen organisaation sisdisessd viestinndssd
oli ulkoista viestintda selkedsti vihemman tutkittu aihe, mutta tutkimustietoa
16ytyi kuitenkin odotettua enemmaén. Organisaatiot ovat tutkimuksen tulosten
mukaan ottaneet yhd enemmin sosiaalista mediaa kdyttoon myo6s sisdisessd
viestinndssddn. Erona ulkoisessa viestinndssd monella sosiaalisen median alus-
talla toimimiseen, sosiaalisen median kdytto organisaation sisdisessd viestinnas-
sd keskitetddn usein yhdelle alustalle, jota kutsutaan organisaation sisdiseksi
sosiaaliseksi mediaksi.

Sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia organisaation sisdiselle vies-
tinndlle havaittiin tdssd tutkimuksessa olevan monien sisdisen viestinndn toi-
mintojen siirtyminen samalle alustalle, mahdollisuus tallentaa sisdisen viestin-
nén tapahtumia ja hyodyntdd niitd myohemmin, tyontekijéiden oppimismah-
dollisuuksien laajeneminen, tyontekijan omien sosiaalisten verkostojen ymmar-
tdimisen paraneminen ja organisaation sisdisen sosiaalisen median tuottama
suuri datamaara.

Sosiaalisen median tuomia haasteita organisaation sisdiselle viestinnaille
olivat tutkimuksen tulosten mukaan mahdollisuus tyon héiriintymiseen liialli-
sen informaation vuoksi, mahdollinen tyontekijan osallistumishalun vihenemi-
nen organisaation sisdisen sosiaalisen median tarkkailtavuuden vuoksi ja mah-
dollisuus vadran tiedon pddtymisestd vadrdlle henkilolle. Néitd haasteita voi-
daan kuitenkin varmasti lieventdd henkiloston kattavalla kouluttamisella sisdi-
sen sosiaalisen median kayttoon.

Sosiaalisen median valtavalla kayttdjamaéarallda on sekd hyvid ettd huonoja
puolia. Monet tutkimuksessa havaitut mahdollisuudet ja haasteet ulkoiselle
viestinnélle perustuvat sosiaalisen median suurelle kayttdjamaéralle ja ilmai-
sunvapaudelle. Suurien ihmismédrien tavoittaminen on ehdottomasti suuri
mahdollisuus organisaatiolle, mutta se mahdollistaa my6s negatiivisen kuvan
luomisen organisaatiossa, jos viestintdd toteutetaan vadrin. Ulkoisen viestinndn
on tdstd syystd oltava sosiaalisessa mediassa tarkkaan suunniteltua ja toteutet-
tua.

Sisdisessd viestinndssd sosiaalisen median hyodyntdminen yksinkertaistaa
sisdisen viestinndn rakennetta tuomalla monia sisdisen viestinndn toimintoja
samalle alustalle. Tamé tekee viestinndstd nopeampaa ja tehokkaampaa. Sisdi-
sen sosiaalisen median hyodyntdmisessa tulee kuitenkin esiin my®os riski tiedon
padtymisestd vadriin kasiin, silld sisdisen sosiaalisen median kautta kaydyt kes-
kustelut ovat avoimia kaikille. Tdstd syystd sosiaalinen media ei voi toimia si-
sdisen viestin ainoana tai pddosaisena vilineend, vaan sisdisen viestinndn tuki-
toimintona viestinndn tehostamiseen. Myos yksityiselle viestinnille on oltava
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omat tyokalut. Useat sosiaalisen median tuomista haasteista organisaation si-
sdiselle viestinnille on kuitenkin hallittavissa kattavalla henkiloston koulutuk-
sella sisdisen sosiaalisen median kayttdmiseen.

Sosiaalinen media ja sen palvelut kehittyvat nopeasti ja jatkuvasti ja ai-
heen tutkiminen on aina tdrkedd ja ajankohtaista, jotta organisaatiot voivat
ajankohtaisen tiedon perusteella tehdd paatoksid siitd, miten sosiaalista mediaa
kannattaa viestinndssd hyodyntdd. Organisaation sisdinen sosiaalinen media on
aihe, joka kaipaa ehdottomasti lisdd tutkimusta, silld erityisesti sisdisen sosiaali-
sen median avoimuus tuottaa haasteita, jotka voitaisiin lisdtutkimuksen avulla
saada hallintaan. Sosiaalisen median hallitsemattomuuden ja sosiaalisen medi-
an hyodyntdmisen kannattavuuden lisdtutkimuksella voidaan saavuttaa lisda
varmuutta ja tehoa organisaation ulkoiseen viestintddn.



29

LAHTEET

Argyris, Y. A., & Monu, K. (2015). Corporate use of social media: Technology
affordance and external stakeholder relations. Journal of Organizational
Computing and Electronic Commerce, 25(2), 140-168.

Aula, P. (2010). Social media, reputation risk and ambient publicity
management. Strategy & Leadership, 38(6), 43-49.

Cheney, G., & Christensen, L. T. (2001). Organizational identity: Linkages
between internal and external communication. The New Handbook of
Organizational Communication: Advances in Theory, Research, and

Methods, , 231-269.

Cornelissen, J. P. (2008). Corporate communication. The International
Encyclopedia of Communication.

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. (2012). Popularity of brand posts on
brand fan pages: An investigation of the effects of social media marketing.
Journal of Interactive Marketing, 26(2), 83-91.

DiStaso, M. W., McCorkindale, T., & Wright, D. K. (2011). How public relations
executives perceive and measure the impact of social media in their
organizations. Public Relations Review, 37(3), 325-328.

Evans, A., Twomey, ]., & Talan, S. (2011). Twitter as a public relations tool.
Public Relations Journal, 5(1), 1-20.

Ferguson, M. A. (2018). Building theory in public relations: Interorganizational
relationships as a public relations paradigm. Journal of Public Relations
Research, 30(4), 164-178.

Gillis, T. (2006). The IABC handbook of organizational communication: A guide
to internal communication, public relations, marketing and leadership
John Wiley & Sons.

Grant Wofford, M., Ellinger, A. D., & Watkins, K. E. (2013). Learning on the fly:
Exploring the informal learning process of aviation instructors. Journal of
Workplace Learning, 25(2), 79-97.

Grunig, J. E., & Hunt, T. T. (1984). Managing public relations CL. ].E.Grunig, &
T.Hunt, Managing Public Relations CL.Cengage Learning.

Hainsworth, B., & Meng, M. (1988). How corporations define issue
management. Public Relations Review, 14(4), 18-30.



30

Hoffman, D. L., & Fodor, M. (2010). Can you measure the ROI of your social
media marketing? MIT Sloan Management Review, 52(1), 41.

Kalla, H. K. (2005). Integrated internal communications: A multidisciplinary
perspective. Corporate Communications: An International Journal, 10(4), 302-
314.

Kane, G. C. (2015). Enterprise social media: Current capabilities and future
possibilities. MIS Quarterly Executive, 14(1)

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challenges
and opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kent, M. L., & Taylor, M. (2002). Toward a dialogic theory of public relations.
Public Relations Review, 28(1), 21-37.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social
media? get serious! understanding the functional building blocks of social
media. Business Horizons, 54(3), 241-251.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing Pearson education.

Kotler, P., & Mindak, W. (1978). Marketing and public relations: Should they be
partners or rivals? Journal of Marketing, 42(4), 13-20.

Kumar, V., Bhaskaran, V., Mirchandani, R., & Shah, M. (2013). Practice prize
winner — creating a measurable social media marketing strategy:

Increasing the value and ROI of intangibles and tangibles for hokey pokey.
Marketing Science, 32(2), 194-212.

Leonardi, P. M., Huysman, M., & Steinfield, C. (2013). Enterprise social media:
Definition, history, and prospects for the study of social technologies in
organizations. Journal of Computer-Mediated Communication, 19(1), 1-19.

Macnamara, J., & Zerfass, A. (2012). Social media communication in
organizations: The challenges of balancing openness, strategy, and
management. International Journal of Strategic Communication, 6(4), 287-308.

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of
the promotion mix. Business Horizons, 52(4), 357-365.

Okazaki, S., & Taylor, C. R. (2013). Social media and international advertising:
Theoretical challenges and future directions. International Marketing Review,
30(1), 56-71.

Omilion-Hodges, L. M., & Baker, C. R. (2014). Everyday talk and convincing
conversations: Utilizing strategic internal communication. Business
Horizons, 57(3), 435-445.



31

Smith, A., & Anderson, M. (2018). Social Media Use in 2018. Haettu 23.3.2019
osoitteesta: https:/ /www.pewinternet.org/2018/03/01/social-media-use-
in-2018/

Smith, M., Hansen, D. L., & Gleave, E. (2009). Analyzing enterprise social media
networks. Paper presented at the 2009 International Conference on
Computational Science and Engineering, , 4 705-710.

Tilastokeskus. (2018). Vdeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto. Haettu
23.3.2019 osoitteesta
http:/ /www stat.fi/til/sutivi/ 2018 /sutivi_2018_2018-12-
04_kat_001_fi.html

Treem, J]. W., & Leonardi, P. M. (2013). Social media use in organizations:
Exploring the affordances of visibility, editability, persistence, and
association. Annals of the International Communication Association, 36(1), 143-
189.

Verci¢, A. T., Verci¢, D., & Sriramesh, K. (2012). Internal communication:
Definition, parameters, and the future. Public Relations Review, 38(2), 223-
230.

Welch, M., & Jackson, P. R. (2007). Rethinking internal communication: A
stakeholder approach. Corporate Communications: An International Journal,
12(2), 177-198.

Youtube (2019). Youtube numeroina. Haettu 25.3.2019 osoitteesta
https:/ /www.youtube.com/yt/about/press/

Yurieff, K. (2017, 27. kesdkuuta). Facebook hits 2 billion monthly users. Haettu
25.3.2019 osoitteesta
https:/ /money.cnn.com/2017/06/27 / technology / facebook-2-billion-
users/index.html



