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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaista arvoa vertaistuki voi tuoda yli-
opiston tarjoamassa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen sosiaalisen me-
dian alusta tarjoaa useita ominaisuuksia, joita voitaisiin kdyttaa hyotyjen saavut-
tamiseen myos yliopistoympadristossd, kuten uusia tapoja kommunikoida, jakaa
tietoa ja mahdollistaa laajempi verkostoituminen. Arvonluontiprosessin todettiin
olevan vahvasti sosiaalista, silld kdyttdjien luoma sisdlto vaikuttaa yrityksen so-
siaalisen median hyodyllisyyteen. Ndin myos todettiin arvoluonti yhteisluonnil-
liseksi, jolloin alustalla voidaan ainoastaan tarjota arvoehdotuksia, jotka sen
kayttdjat joko hyvaksyvit tai jattavat hyvaksymatta. Tutkimus toteutettiin kirjal-
lisuuskatsauksena ja empiirisend tutkimuksena. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta
luotiin yrityksen sosiaalisen median arvonluontimekanismi, jonka toimintaa
pystyttiin empiirisessd tutkimuksessa tutkimaan laddering-haastatteluiden
avulla. Haastateltavina toimivan Jyvadskyldn yliopiston tietojdrjestelmatieteen
pddaineopiskelijat. Haastatteluiden analysoinnissa selvisi, ettd opiskelijat toivo-
vat loytdvansd yrityksen sosiaalisesta mediasta vastauksen pohdittuun kysy-
mykseen tai ongelmaan, tunnetta vertaistuesta, apua opinnoissa etenemiseen, te-
hokkuutta ja helppoutta opiskeluun, ystdavyyssuhteita sekd muita sosiaalisia kon-
takteja sekd oikeaksi varmistettua tietoa. Tutkimuksen perusteella vertaistukea
voidaan toteuttaa yliopistomaailmassa verkon vilitykselld yrityksen sosiaalisen
median alustalla samoin kuin kasvotusten, ja kdyttotarkoitukset ovat melko yh-
tenevdt muissa organisaatioissa toimivien yrityksen sosiaalisen median alustojen
kanssa. Vertaistuella todettiin my6s olevan laajempi merkitys koko yrityksen so-
siaalisen median arvonluontimekanismin toiminnassa, kuin ainoastaan sen hyo-
tyjen ndkyminen kayttdjien arvoissa. Taméan pohjalta luotiin lopuksi malli, joka
kuvaa vertaistuen kokonaisvaltaista vaikutusta arvonluontiin yliopiston tarjoa-
massa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tuloksien pohjalta nousi
jatkotutkimusaiheita, kuten yrityksen sosiaalisen median alustan toiminnan tes-
taaminen kdytannossa tai tutkimuksen toteuttaminen toisessa tiedekunnassa.

Asiasanat: yrityksen sosiaalinen media, arvon yhteisluonti, vertaistuki, yliopisto,
laddering -haastattelumenetelma
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The aim of this study was to examine the value of peer support that enterprise
social media provided by university can provide. Enterprise social media has
several attributes that can be used in order to achieve benefits also in the concept
of university, such as new means to communicate, share information and create
broader networks. Value creation in enterprise social media is highly social, since
the content there is created mostly by the users and in that way have an effect to
the utility of the enterprise social media. Value was found to be co-created, so
enterprise social media can only offer attributes that the user can either accept or
abandon. The study was based on literature review and empirical part. On the
grounds of the literature review was created a value creation mechanism of en-
terprise social media that was possible to be studied empirically with laddering
interviews. The interviewees were students from University of Jyvaskyld with
major of information systems. Analysis of the interviews indicated that the val-
ues that students seek by using the enterprise social media are answers to ques-
tions and problems, sense of peer support, help to carry out studies, productivity
and facility for studying, friendship and other social contacts, and correct infor-
mation. The study proved that peer support in the concept of university can be
accomplished by using technology enabled platform similarly as in face-to-face
conversations, and uses of enterprise social media are similar in the university as
in other organizations. Besides, peer support was discovered to have broader ef-
fect on the value creation in enterprise social media than only the end values of
users. Based on this finding, a model describing the effect of peer support in the
value creation of enterprise social media in the concept of university was created.
Possible topics for future research could be testing the value creation mechanism
of enterprise social in practice and broadening the study to other faculties.

Keywords: enterprise social media, value co-creation, peer support, university,
laddering interview
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1 JOHDANTO

Yrityksen sosiaalisesta mediasta on tulossa ensisijainen kommunikointiviline or-
ganisaatioissa (Cardon & Marshall, 2015). Yrityksen sosiaalisessa mediassa piilee
valtava potentiaali niin verkostoitumisessa, oppimisessa, tiedon jakamisessa
kuin sosiaalistumisessa organisaation kulttuuriin, ja ndma voisi olla mahdollista
saavuttaa vertaistuen avulla. Silti useat yrityksen sosiaalisen median kayttokoh-
teista ovat vield tuntemattomia ja sen tuomaa arvoa ei osata ndhda. Koska sosi-
aalista mediaa kdytetddn yhd enenevissd méadrin ja sen kdytosta on monia hyotyja
(Xu, 2016), sitd olisi syytd tutkia tarkemmin. Ymmartamalld yrityksen sosiaalisen
median tuomat hyodyt voidaan helpottaa yhteistyotd ja tiedonjakamista, lisdtd
innovatiivisuutta ja saavuttaa liiketoiminnallisia etuja.

Yliopistot ovat suuria asiantuntijaorganisaatioita, joissa tiedon jakaminen,
uuden tiedon luominen ja oppiminen ovat suuressa roolissa. Ndissd organisaa-
toissa yhteistyon ja verkostoitumisen merkitys korostuvat, jolloin vertaistuen
kayttdiminen apuna opinnoissa voisi tuoda merkittaviad positiivisia vaikutuksia.

Lisdksi yliopistomaailmassa opettajat ja opiskelijat kdyttdvat jo ja yhd enem-
méan hyvéksi erilaisia verkko-oppimisymparisttjd, jotka mahdollistaisivat myos
opiskelijoiden vilisen vertaistuen. Téllainen vertaistukea tarjoava kanava, jolla
omaa aikaa kdytetddn muiden vapaaehtoiseen auttamiseen toimii kuitenkin vain,
jos opiskelijat kokevat sen kdyton olevan itselleen arvokasta. Arvon muodostusta
yrityksen sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan ole tutkittu vield paljon, vaikka
yrityksen sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden sosiaaliseen verkostoitumi-
seen, yhteistyohon ja kommunikointiin (van Osch, Steinfield & Balogh, 2015; Qi
& Chau, 2016). Ymmadrtamalld, miten arvonmuodostus toimii tédllaisilla virtuaa-
lisilla alustoilla, voidaan tunnistaa sen tuomia mahdollisuuksia ja siten helpottaa
opiskelijoiden opiskelua yliopistossa.

Opiskelijoiden vilisessd vertaistuessa piilee valtava potentiaali, jolla voitai-
siin helpottaa tiedonsaantia ja vahentdd opinto-ohjauksen resurssivajetta. Koska
vertaistuen saamisella on merkittava vaikutus opiskelijan hyvinvointiin, opintoi-
hin sitoutumiseen ja oppimiseen (McBeath, Drysdale & Bohn, 2018; Wilcox, Winn
& Fyvie-Gauld, 2005; Warren & Luebsen, 2017), on tdarkedd tutkia niitd arvoja,
jotka vaikuttavat vertaistukea tarjoavan kanavan kayton taustalla.
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Tamén pro gradu -tyon aiheena on ” Arvonmuodostus yliopiston vertaistu-
kea tarjoavassa sosiaalisessa mediassa”. Tutkielmassa tarkastellaan yksilon ver-
taistuesta kokemaa arvoa yrityksen sosiaalisessa mediassa yliopistokontekstissa.

1.1 Tutkielman keskeiset kisitteet

Aiheesta johdettuna tarkeimmait aihepiirin kéasitteet ovat yrityksen sosiaalinen
media, arvonmuodostus ja vertaistuki. Yrityksen sosiaalisen median alusta on
interaktiivinen ja kdyttdjdldhtoinen alusta (Stockdale, Ahmed & Scheepers, 2012),
jolla voidaan helpottaa kommunikaatiota, yhteistyttd, informaation organisoi-
mista ja luomista organisaatiossa (van Osch y., 2015; Qi & Chau, 2016). Yrityksen
sosiaalinen media voidaan jakaa kahteen osaan: sisdiseen viestintdadn ja ulkoiseen
viestintddn tarkoitettuihin alustoihin (Bala, Massey, Rajanayakam & Hsieh, 2015;
van Osch ym., 2015; Qi & Chau, 2016; Leonardi ym., 2013). Yrityksen sosiaalisen
median alustan tdarkeimmiksi ominaisuuksiksi voidaan maaritelld (1) mahdolli-
suus kommunikoida kaikille tydyhteison jasenille tai valituille henkiloille, (2)
suoraan tai epdsuoraan osoittaa henkil6t, joiden kanssa kommunikoidaan, (3) jul-
kaista, muokata tai jakaa tiedostoja ja (4) tarkastella toisen tyoyhteison jasenen
julkaisuja ajasta riippumatta (Leonardi, Huysman & Steinfield, 2013).

Arvo on tuotteen tai palvelun kdytostd saatava hyoty tai etu (Lee, Verma &
Roth, 2015), joka perinteisesti ndhdddan muodostuvan punniten koettuja hyotyja
ja menetettyjad kustannuksia (Gronroos & Voima, 2013; Kim, Chan & Gupta, 2007;
Lee ym., 2015). Sosiaalisen median kdyttdmisen taustalta on 1oydettavissad pda-
asiassa neljanlaisia tarpeita: informaatio, viihdytetyksi tuleminen, sosiaalinen
kanssakdyminen sekd oman identiteetin muodostaminen (Brandtzeeg & Heim,
2009). Kayttdja madrittelee sen, mitd palvelulta haluaa ja sen pohjalta luodaan
arvoehdotus yrityksen kanssa (Chou & Naimi, 2017). Arvon kokeminen voidaan
madrittdd kdyttdjan arvioksi siitd, kuinka palvelu vastaa odotuksia ja suoriutuu
niihin verrattuna palvelua kéytettdessa (Hsieh, 2015; Seol, Yu, Kim, Choi & Zo,
2013; Shi, Meng, Li & Cai, 2017).

Vertaistuki voidaan ndhdd kokemusten ja tiedon jakamisena sekéd tuen an-
tamisena muille samassa tilanteessa oleville (Eysenbach, Powell, Englesakis, Rizo
& Stern, 2004; Sari, Celikdz & Unal, 2017). Wilcox, Winn ja Fyvie-Gauldin (2005)
mukaan vertaistuki on ensisijaisesti sosiaalista ja emotionaalista tukea. Barak, Bo-
niel-Nissim ja Suler (2008) maéaérittelevit virtuaalisen vertaistuen edelleen tar-
kemmin verkon vilitykselld toimivaksi vertaistukiryhmdksi, joka kokoontuu tie-
tyn ongelman tiimoilta samaan virtuaaliseen paikkaan, jota kédytetddan avun lah-
teend ja jossa voidaan jakaa tietoa, saada tukea, sosiaalistua ja kokea toveruutta.
Vertaistuella ei kuitenkaan ole tarkoitus korvata spesifid avuntarvetta.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Téassd tutkimuksessa tarkastellaan arvon muodostusta yliopiston tarjoamassa
yrityksen sosiaalisessa mediassa. Tarkastelun kohteena on nimenomaan yrityk-
sen sisdiseen viestintddn tarkoitettu sosiaalinen media. Arvoja, jotka vaikuttavat
tdllaisen alustan kadyton taustalla, ei tunneta. Tutkimuksen tavoitteena on osoit-
taa vertaistuen mahdollistamien arvojen l6ytaminen yrityksen sosiaalisesta me-
diasta empiirisen tutkimuksen avulla.

Tutkielman tutkimuskysymys muotoutuu seuraavaksi:

e Mitd arvoa yliopisto-opiskelijat kokevat vertaistukea tarjoavasta so-
siaalisesta mediasta?

Ennen varsinaisen tutkimuskysymyksen kasittelyd on kuitenkin selvitettédva,
kuinka arvonmuodostus yrityksen sosiaalisessa mediassa toimii ja kuinka se voi-
daan havaita erityisesti vertaistuen kontekstissa. Siksi tueksi on muodostettu
kaksi apukysymystd, jotka ovat:

e Mitd arvoa on yrityksen sosiaalisesta mediasta ja miten arvonmuo-
dostus sielld toimii?

e Miten vertaistukea voidaan toteuttaa yrityksen sosiaalisessa medi-
assa?

1.2.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimus koostuu sekd kirjallisuuskatsauksesta, jonka pohjalta luodaan malli
empiiristd osuutta varten ettd empiirisestd osuudesta, jossa mallin avulla selvite-
tddn, mitd vertaistuesta johdettavia arvoja sosiaalisen median alusta voi kaytta-
jélle tuoda.

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli selvittdd, miten arvonmuodostus toi-
mii yrityksen sosiaalisessa mediassa ja kuinka vertaistuesta voidaan saada arvoa
yrityksen sosiaalisessa mediassa. Kirjallisuuskatsaus suoritettiin Okolia ja
Schabramia (2010) mukaillen laadittua protokollaa seuraten systemaattisena kir-
jallisuuskatsauksena. Kaytettyjd kirjastoja olivat AISEL, Google Scholar ja
Scopus. Protokollan mukaisesti jokaisesta valitusta kasitteestd valittiin enimmil-
laédn artikkeleita seuraavasti: yrityksen sosiaalinen media 25, arvonmuodostus 25
ja vertaistuki 10. Kdytettyja hakusanoja olivat enterprise social media, enterprise so-
cial media usage, value, value creation, IT value creation, IT value proposition, peer sup-
port, peer support university students, peer-to-peer support, online support groups uni-
versity students ja peer social support university students. Kasitteitd saatettiin kytked
toisiinsa, esimerkiksi enterprise social media AND value creation, mutta ne lajiteltiin
aina vain yhden kolmesta valitusta késitteestd alle.

Tutkimuksen empiirisen osuudessa on pyritty selvittamé&an laddering -
haastattelumenetelmé&a kdyttden, mitd arvoa yliopisto-opiskelijat kokevat yli-
opiston tarjoamasta sosiaalisesta mediasta. Kirjallisuuskatsauksesta luotiin malli
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arvonmuodostuksen mekanismista yrityksen sosiaalisessa mediassa ja tdtd mal-
lia sekd laddering -haastattelumenetelmé&d hyodyntéden tutkitaan, voidaanko 16y-
tdd vertaistuesta lahtoisin olevia arvoja yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa.

1.2.2 Tutkimuksen rajaus

Tamd tutkimus rajautuu Jyvdskyldn yliopiston tietojdrjestelmdtieteen pddai-
neopiskelijoista koottuihin haastateltaviin. Yrityksen sosiaalista mediaa, arvon-
muodostusta ja vertaistukea kisitellddn empiirisen tutkimuksen osalta ainoas-
taan yliopistokontekstissa.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee siten, ettd aluksi kdyddan lapi keskeiset kasitteet. Ensin esitel-
ladn yrityksen sosiaalinen median késite sekd sen ominaisuudet, kdyttokohteet,
hyodyt ja haasteet aiempiin tutkimuksiin pohjaten. Toisessa luvussa tarkastel-
laan arvonmuodostusta médritellen sekd arvonmuodostus ettd sen erityispiirteet
yrityksen sosiaalisen median tapauksessa. Kolmannessa luvussa esitelldan ver-
taistuen tarjoamat mahdollisuudet yrityksen sosiaalisessa mediassa, yhdistetaan
kolme tarkeintd késitettd pohdinnaksi vertaistuen yrityksen sosiaaliselle medi-
alle tarjoamista arvoista ja luodaan arvonmuodostuksen viitekehys, jota kadyte-
tdan pohjana empiiriselle tutkimukselle. Neljannessad luvussa esitellddn empiiri-
sen tutkimuksen toteutus ja tulosten analysointi. Viidennessd luvussa esitelldadn
tutkimusmenetelmédt. Kuudennessa luvussa tarkastellaan tuloksia, pohditaan
niiden merkitystd ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Myos esitetddn tutkimuk-
sessa nousseita jatkotutkimusaiheita. Lopuksi viimeisessd luvussa keskeiset tu-
lokset tiivistetddn yhteenvedoksi.
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2 YRITYKSEN SOSIAALINEN MEDIA JA SEN TUO-
MAT MAHDOLLISUUDET

Tassd luvussa esitellddn yrityksen sosiaalisen median kasite sekd sen ominaisuu-
det, kdyttokohteet, hyodyt ja haasteet aiempiin tutkimuksiin pohjaten. Yrityksen
sosiaalinen media on verrattain uusi tutkimuksen kohde ja siksi sen tuomat mah-
dollisuudet, varsinkaan sosiaalisen tuen tarjoamisen vélineend, eivit ole vield
tdysin tarkentuneet, ja siitd syystd kasitettd on tutkittava tarkasti.

2.1 Mitd on yrityksen sosiaalinen media?

Yrityksen sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologisia kommunikointiin tar-
koitettuja alustoja, joilla voidaan helpottaa organisaation jasenten kommunikoin-
tia, yhteistyotd, informaation organisoimista ja luomista organisaatiossa (van
Osch ym., 2015; Qi & Chau, 2016). Yrityksen sosiaalisen median alustat mahdol-
listavat uusia tapoja kommunikoida ja tehdd yhteisty6td organisaatiossa valtuut-
tamalla kdyttdjat luomaan, jakamaan ja etsimédédn sisdltod (Lee, Watson-Manheim,
Chudoba & Lee, 2013).

Yrityksen sosiaalisen median alusta on interaktiivinen ja kdyttdjalahtoinen
(Stockdale, Ahmed & Scheepers, 2012). Se ndhdddan ennemminkin digitaalisena
alustana, jolla sosiaalinen kanssakdyminen on mahdollista ja johon kuka vain or-
ganisaatiossa voi osallistua mistd vain ja koska tahansa kuin ainoastaan kana-
vana, joka mahdollistaa kommunikaation kuljettamisen (Leonardi ym., 2013).
Télla korostetaan yrityksen sosiaalisen median erityisen sosiaalista luonnetta.

Yrityksen sosiaalinen media voidaan jakaa kahteen osaan: sisdiseen viestin-
tddan ja ulkoiseen viestintddn tarkoitettuun yrityksen sosiaaliseen mediaan (Bala
ym., 2015; van Osch ym., 2015; Qi & Chau, 2016; Leonardi ym., 2013). Yrityksen
sisdiseen viestintddn tarkoitetut sosiaalisen median alustat on luotu varta vasten
yrityksen sisdisen sosiaalisen verkostoitumisen tukemista varten (Fulk, & Yuan,
2013) ja sinne on pddsy ainoastaan organisaation jasenilld (Qi & Chau, 2016). Ul-
koiseen viestintddn tarkoitetut alustat taas ovat virtuaalisia alustoja, jonne on
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pddsy myos organisaation sidosryhmilld (Qi & Chau, 2016; Xu, 2016) ja joka siten
on tarkoitettu kommunikointiin yrityksen ulkopuolisten henkildiden, kuten asi-
akkaiden kanssa (Wamba & Carter, 2016).

Teknisesti yrityksen sosiaalinen media voidaan toteuttaa kolmella eri ta-
valla: julkisesti kdytettdvissd olevat sivustot, yksityisomisteiset ohjelmistot ja si-
sdisesti kehitetyt yksityisomisteiset ohjelmistot (van Osch ym., 2015). Kaytettava
alusta vaikuttaa sithen, miten yrityksen sosiaalista mediaa kédytetddn ja siihen,
kuinka se vaikuttaa yritykseen (Kane, 2015). Yrityksen sosiaalisen median eri
tyyppejd ovat sosiaalisen verkostoitumisen sivustot, blogit, mikroblogit ja wikit
(Algahtani ym., 2013; Cardon & Marshall, 2015; Meske & Stieglitz, 2013; Qi &
Chau, 2016; Razmerita, Kirchner & Nabeth, 2014; Xu, 2016).

2.2 Yrityksen sosiaalisen median ominaisuudet

Leonardi, Huysman ja Steinfield (2013) maérittelevit yrityksen sosiaalisen me-
dian verkkopohjaiseksi alustaksi, jolla tyontekijat voivat (1) kommunikoida kai-
kille tyoyhteison jdsenille tai valitsemilleen henkiléille, (2) suoraan tai epdsuo-
raan osoittaa henkiltt, joiden kanssa kommunikoivat, (3) julkaista, muokata tai
jakaa tiedostoja ja (4) tarkastella toisen tyoyhteison jasenen julkaisuja ajasta riip-
pumatta.

Sosiaalisen median avulla voidaan luoda kéyttdjaprofiili (Cardon & Mar-
shall, 2015), tehd4 ja julkaista postauksia (Brzozowski, Sandholm & Hogg, 2009;
Fulk & Yuan, 2013; Mark, Guy, Kremer-Davidson & Jacovi, 2014; van Osch ym.,
2015), kommentoida muiden julkaisuja (Fulk & Yuan, 2013), tykdtd muiden jul-
kaisuista (Mark ym., 2014), jakaa digitaalisia sisdlttjd ja tiedostoja (Cardon &
Marshall, 2015; van Osch ym., 2015), luoda ja visualisoida sosiaalisia verkostoja
(Fulk & Yuan, 2013; van Osch ym., 2015), ehdottaa yhteyksid (Fulk & Yuan, 2013),
tagata muita kayttdjia (van Osch ym., 2015; Qi & Chau, 2016), etsid ihmisid ja
aiheita (Fulk & Yuan, 2013) sekd ldhettdd viestejda muille kayttdjille (Cardon &
Marshall, 2015).

Julkaisemalla yrityksen sosiaalisessa mediassa voidaan saada palautetta
muilta (Bala ym., 2015; Brzozowski, Sandholm & Hogg, 2009; Kwahk & Park,
2016; Razmerita ym., 2014). Tykkédysten ja kommenttien avulla voidaan osoittaa
tukea tai viestid olevansa eri mieltd (Mark ym., 2014; Razmerita ym., 2014). Yri-
tyksen sosiaalinen media tarjoaa myos paikan, jossa hakea vastauksia, vertaistu-
kea ja apua ongelmanratkaisuun (Bala ym., 2015; Brzozowski ym., 2009; Xu,
2016).

Treem ja Leonardi (2013) mddrittelevat yrityksen sosiaaliselle medialle tar-
keimmait ominaisuudet, joita voidaan tunnistaa neljd: nakyvyys, pysyvyys, muo-
kattavuus ja assosiointi (Taulukko 1). Nama neljd ominaisuutta muokkaavat yri-
tyksen sosiaalistumista, informaation jakamista ja valtasuhteita, johtaen sekd
mahdollisuuksiin ettd aiheuttaen my0s riskejd kaytostd johtuen.
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Taulukko 1 Yrityksen sosiaalisen median tdrkeimméit ominaisuudet (Treem & Leonardi,
2013)

Ominaisuus Hyodyt

Nékyvyys Kaikille tyoyhteison jasenille nidkyva keskustelu lisda tiedon mééras or-
ganisaatiossa, joka johtaa kollektiivisen tiedon muodostumiseen.

Pysyvyys Aiemmat keskustelut siilyvit nikyvissd, joka mahdollistaa siihen pa-

laamisen ajasta ja paikasta riippumatta seké siihen, etté tietoa voidaan
kayttdd uudestaan palaamatta keskustelemaan samasta aiheesta.

Muokattavuus Kirjoitettu viesti on selkedmpi ja harkitumpi, eikd nonverbaalisista vih-
jeistd tarvitse huolehtia. Jélkikiteen voidaan myos tehdd korjauksia.
Assosiointi Metatiedon maéré lisddntyy, kun muiden henkiléiden keskustelujen pe-

rusteella voidaan péitelld, kuka yrityksessé tietdd mitgkin.

Nakyvyydelld tarkoitetaan tiedon ja sen jakamisen ndkyvéksi tekemistd. Leonar-
din (2014), Leonardin (2015) ja Waskon ja Farajin (2005) mukaan yrityksen sosi-
aalista mediaa kadyttamalld voidaan lisédtd tiedon méaardd, jonka mahdollistaa 14-
pindkyviksi ja avoimeksi tehty keskustelu. Lapindkyva keskustelu tekee naky-
viksi tyossd kdyttdytymisen, metatiedon ja sen, mitd yrityksessa tapahtuu silla
hetkelld (Treem & Leonardi, 2013). Kommunikoinnin ldpindkyvéksi tekeminen
on tarkedd, silld tyon lapindkymattomyydelld on lukuisia negatiivisia seurauksia.
Ensinnédkddn tyoyhteisossd ei vallitse luottamus. Lisdksi samaa asiaa saattaa
tehdd useampi tyontekijd, vain koska muiden ty6tehtédvid ja meneillddan olevia
projekteja ei tiedetd. Ndin ollen myos tyon yhteensovittaminen karsii. Innovoin-
nin voidaan ndhdéa karsivan, kun henkil6t yrityksen sisélld eivat padse yhdisté-
mddn osaamistaan. (Leonardi, 2014). Osa sosiaalisen median alustoista saattaa
vield helpottaa kommunikoinnin ldpindkyvéksi tekemistd kolmannelle osapuo-
lelle nostamalla keskusteluja etusivulle (Leonardi, 2014; Leonardi, 2015).

Pysyvyys tarkoittaa, ettd kerran sosiaaliseen mediaan laitettu tieto sdilyy
sielld ndkyvissd. Ndin ollen tietoon voi palata myohemmin, mutta toisaalta se voi
myo6s vanhetessaan aiheuttaa sekaannusta. (Razmerita ym., 2014; Treem & Leo-
nardi, 2013). Yksi yrityksen sosiaalisen median suurimpia potentiaaleja on mah-
dollisuus lukea muiden julkaisuja ja niiden avulla kadytyjd keskusteluja ajasta ja
paikasta riippumatta (Wasko & Faraj, 2005). Yrityksen sosiaalinen media siis te-
kee ndkyvédksi kahden tai useamman tyontekijan vilisen keskustelun kolman-
nelle osapuolelle ilman, ettd keskustelutilanteessa on tarvinnut olla fyysisesti pai-
kalla, osallistua keskusteluun tai ndhda se juuri siithen aikaan, kun keskustelu on
kayty (Leonardi, 2014; Leonardi, 2015).

Muokattavuus tarkoittaa sitd, ettd ennen julkaisemista sosiaalisessa medi-
assa viestid voidaan harkita ja muotoilla useaan otteeseen. Myoskddn nonverbaa-
lisista vihjeistd ei tarvitse huolehtia kirjoitetussa muodossa olevassa tiedon jaka-
misessa. Viestid on mahdollista muokata jdlkikdteen asiasisdlloltddn tai sen voi
jopa poistaa kokonaan. Toisaalta timd myos mahdollistaa tiedon pdivittdimisen
jalkikdteen. (Treem & Leonardi, 2013).

Assosiointi tarkoittaa vallitsevien sosiaalisten suhteiden tekemistd 1la-
pindkyviksi (Treem & Leonardi, 2013). Yrityksen sosiaalisen median yksi suu-
rimmista mahdollisuuksista on tyontekijoiden keskindisen kommunikoinnin te-
keminen lapindkyvéksi muille organisaation jdsenille. Ndin voidaan organisaa-
tiossa lisdtd metatiedon mddrad siitd, kuka tietdd mitdkin. (Leonardi, 2014; Leo-
nardi, 2015; Leonardi ym., 2013). Kommunikoinnin ldpindkyvyyden myotd
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muille viestittyy my0s se, mistd on puhuttu, eikd ainoastaan se, ketkd ovat olleet
mukana keskustelussa. Ndin syntyy metatietoa siitd, kuka tietdd mitdkin, kun
muut voivat seurata kahden tai useamman tyontekijan valistd keskustelua. Tama
on erityisen merkittdva yrityksen sosiaalisen median mahdollistama ominaisuus
verrattuna perinteisiin kasvokkain, sdhkopostein ja yksityisin pikaviestein kay-
tyihin keskusteluihin. (Leonardi ym., 2013; Leonardi, 2014; Leonardi, 2015).

Lisdksi yrityksen sosiaalinen media mahdollistaa my6s saman yrityksen si-
sdlla toimivien, mutta toisilleen tuntemattomien henkilviden kommunikoinnin,
joka entisestddn kasvattaa tiedon mddrdd yhteisossa (Leonardi ym., 2013; Leo-
nardi, 2014; Leonardi, 2015). My6s laajempi verkostoituminen mahdollistuu, kun
ndin ollen tietoa voidaan hakea laajemmasta verkostosta. Tama tarkoittaa myos
tiedonhankinnan helpottumista ja nopeutumista, kun kommunikointiin 16ytyy
virallinen kanava.

2.3 Yrityksen sosiaalisen median kaytto ja kdyttokohteet

Sosiaalisen median kayttotarkoitus riippuu siitd, kdytetdanko sitd ulkoisena vai
sisdisend viestintdvalineend. Sosiaalista mediaa ulkoisena viestintdvélineend
kaytetdan yhteydenpitoon asiakkaisiin ja markkinointiin, ja sisdisend viestint-
vilineend yhteydenpitoon yrityksen sisdlld organisaation jdsenten véalisessa
kanssakdymisessd (Bala ym., 2015; van Osch ym., 2015; Qi & Chau, 2016; Leo-
nardi ym., 2013). Edelleen ensisijaisesti sosiaalista mediaa kdytetddn ulkoiseen
viestintddn ja kommunikointiin asiakkaiden kanssa (Meske & Stieglitz, 2013;
Stockdale ym., 2012) tai markkinointiin (Kane, 2015).

Virtuaaliset yhteisot muodostuvat vastauksena organisaation tarpeisiin
(Muller, Ehrlich, Matthews, Perer, Ronen & Guy, 2012). Yrityksen sosiaalisen me-
dian ensisijaisena kédyttokohteena voidaan ndhdd kommunikoinnin mahdollista-
minen (Bala ym., 2016; Brzozowski ym., 2009; Cardon & Marshall, 2015; Kwahk
& Park, 2016; Lee ym., 2013; Leonardi, 2014; Meske & Stieglitz, 2013; Razmerita
ym., 2014; Stockdale ym., 2012; Wamba & Carter, 2016; Xu, 2016), yhteistyon li-
sddminen (Brzozowski ym., 2009; Lee ym., 2013; Meske & Stieglitz, 2013; Qi &
Chau, 2016; Wamba & Carter, 2016; Xu, 2016) seka tiedonhallinta ja tiedon jaka-
minen (Brzozowski ym., 2009; Meske & Stieglitz, 2013; Muller ym., 2012; Qi &
Chau, 2016; Razmerita ym., 2014). Sosiaalisesta mediasta organisaatiossa haetaan
tukea tiimien tyoskentelyyn, mahdollistetaan yhteisollinen dlykkyys, vahviste-
taan sosiaalisia kontakteja, helpotetaan tiedonhallintaa, vaalitaan tilanteen ym-
madrtdmistd, parannetaan liiketoiminnan arvoa nakyvaésti ja yleisesti vaihdetaan
ajatuksia eri teemoista. (Holtzblatt, Drury, Weiss, Damianos & Cuomo, 2013).

Sosiaalisen median eri tyyppisid alustoja kdytetddan kuitenkin eri tarkoituk-
siin: sosiaalisen verkostoitumisen sivuja kdytetddn asiantuntijuuden tunnistami-
seen, henkilokohtaisen kontaktien luomiseen ja olemassa olevien suhteiden vaa-
limiseen. Yrityksen blogeja kdytetdan projektien lokeina tai johtajan kommuni-
kointiin asiakkaiden kanssa. Sosiaalista mediaan yrityksissd voidaan kayttdd
myos yrityksen sisdisind "wikeind", sanakirjoina késitteiden maarittamistd var-
ten. (Meske & Stieglitz, 2013).
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Sosiaalisen median sivustot auttavat pitiméddn yhteyttd ihmisiin, jotka or-
ganisaatiossa toimiva jo tuntee sekd kontaktoimaan uusia ihmisia (Ellison, Stein-
field & Lampe, 2007). Lee ym. (2013) mukaan joskus yrityksen sosiaalista mediaa
saatetaan kdyttdd myos puhtaasti sosiaalisiin tarkoituksiin: osallistuminen yri-
tyksen sosiaalisen median sisdlld saattaa johtaa vahvempiin ystavyyssuhteisiin
kollegojen kanssa myos tyopaikan ulkopuolella. Sosiaalisen verkostoitumisen
avulla voidaan ylldpitdd sosiaalista pddomaa, jolla on vaikutusta yhteenkuulu-
vuuden tunteeseen yhteisossd ja koettuun tyytyvdisyyteen organisaatiota koh-
taan (Ellison ym., 2007).

Tiedon lisddminen ja sen jakaminen yrityksessd on nahty helpottuvan yri-
tyksen sosiaalisen median kaytolld. Leonardin (2014), Leonardin (2015) seka
Waskon ja Farajin (2005) mukaan ndin ainoastaan keskustelua seuraamalla voi-
daan lisdtd omaa tiedon maédrdd sekd metatiedon maaraa siitd, kuka yrityksen
sisdlld tietdd mitdkin. Ylipdatddan tiedon jakaminen helpottuu, kun sille on viral-
linen kanava, josta vastauksia voidaan hakea. Yrityksen sosiaalinen media vah-
vistaa interpersoonallista kommunikointia muiden tyoyhteison jasenten kanssa
ja mahdollistaa oikeiden ihmisten tavoittamisen seké tekee mahdolliseksi laajem-
mat verkostot (Fulk & Yuan, 2013).

Sosiaalista mediaa yrityksen sisdlld kayttavit erilaiset ryhmat: projektit,
kaytantoyhteisot, vertaistukea hakevat, teknistd tukea tarvitsevat ja organisaa-
tion sisdiset yhteisot, joilla on sama tavoite (Holtzblatt ym., 2013). Sosiaalisen me-
dian kaytto tukee eri ryhmien yhteisid tavoitteita kohti tyoskentelemistd (Muller
ym., 2012). Taméd osaltaan myos tukee organisaation eri projektien lapindky-
vyytta.

On kuitenkin huomioitava, ettd yrityksen sosiaalisella medialla tdhd&tdan
aina yhteistyohon ja viestintddn, eikd sen pitdisi olla IT-aloitteinen vaan infor-
maatio teknologian mahdollistama (Bala ym., 2015). Sille on ennalta méaariteltava
kayttokohteet, jotta organisaation jdsenet tietdvat, mihin se on tarkoitettu, se on
helpompi omaksua ja siten siitd voidaan saadaan hyotyd. Kun yhteisossa tiede-
tddn, mihin tarpeeseen yrityksen sosiaalinen median otetaan kdyttoon ja kuinka
se voi hyodyttdd yhteisod myos yksilotasolla, on helpompaa saada yhteison jase-
net kdyttdamaan valittua alustaa.

24 Yrityksen sosiaalisen median hyodyt

Yrityksen sosiaalinen media eroaa tavallisesta sosiaalisesta mediasta siten, etta
siind ei tavoitella ainoastaan kayttdjamadrid, vaan silld on myos liiketoiminnalli-
seen tehokkuuteen tdhtddavat paamadarat (Kane, 2015). Yrityksen sosiaalisen me-
dian uskotaan auttavan keskeisten liiketoimintaprosessien uudelleen mallinta-
misessa ja sitd kautta tehokkuudessa (Meske & Stieglitz, 2013). Yrityksen sosiaa-
lisen median arvo pitdd kuitenkin méadritelld, jotta keskeiset litkketoiminnan alueet
saadaan mukaan (Bala ym., 2015).

Tieto on yrityksen tdarkein resurssi (Wasko & Faraj, 2005). Yrityksen sisdisen
sosiaalisen median kdytolld voidaan tdhditd tiedon jakamiseen yrityksen sisalla
ja sen avulla hyodyn saavuttamiseen (Kwahk & Park, 2016). Kane (2015) esittas,
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ettd yrityksen sosiaalisesta mediasta on tunnistettavissa kaksi tekijdd, jotka eri-
tyisesti hyodyttavat yritystd. Ensimmainen liittyy tydyhteison jasenen mahdolli-
suuteen tarkastella ja hallita sosiaalisia verkostoja uudenlaisella tavalla, jonka
avulla voidaan lisdtd sisdisen viestinndn tehokkuutta. Toinen taas antaa mahdol-
lisuuden 16ytdd ja padsta kdsiksi digitaaliseen sisdltoon, joka lisdd informaation
loydettavyyttd ja siten tehokkuutta.

Toisaalta, yrityksen sosiaalisten verkostojen ainoa hyoty ei ole yrityksen si-
sdisessd viestinndssd vaan my0s verkostoissa, joihin kuuluu yrityksen ulkopuo-
lisia henkiloitd. Ndin saadaan péddsy uuteen informaatioon, asiantuntijuuteen ja
innovaatioihin. Tieto vaihtuu ja hyodyttdd organisaation jasentd, vaikka henkilot
olisivat kilpailevista yrityksistd. Nimenomaan yrityksen sosiaaliset mediat ovat
mahdollistaneet tédllaisen linkittymisen yli organisaatiorajojen nopeasti ja globaa-
listi. Kdytantoyhteistjen ja kdytantoyhteisojen jasenten muodostamien verkosto-
jen syntyminen sosiaalisessa mediassa on syy sille, miksi sosiaalisen median ei
aina kannata olla tarkkaan rajattu vain yhdelle organisaatiolle. Téllaiseen yhtei-
soon liittyminen on vapaaehtoista ja vapaata, mutta siihen liittyy halu auttaa
muita ratkaisemaan tiettyyn aihepiiriin kuuluvia ongelmia organisaatiosta riip-
pumatta. (Wasko & Faraj, 2005).

Yrityksen sosiaalisen median vilineilld pyritddn parantamaan tiedon jaka-
mista nimenomaan sosiaalisen kanssakdymisen avulla ja yhteistyotd luomalla
(Bala ym., 2015; Qi & Chau, 2016). Sosiaalisen median avulla tiedonhallinnasta ja
tyopaikalla oppimisesta voidaan tehdd informaalimpaa, persoonallisempaa, bot-
tom-up -ldhtoistd ja vapaaehtoista, joka johtaa sen kustannustehokkuuteen. Op-
pimista tyopaikalla yrityksen sosiaalisen median kautta tapahtuu sosiaalis-kog-
nitiivisen teorian mukaisesti tiedon levitessa yhdelta toisille, jossa oppiminen ko-
kemuksen kautta muuttuu oppimiseksi toisen kokemuksen kautta (Leonardi,
2014). Oppimisesta tyopaikalla seuraa kestdvad kilpailuetua. Hy6ty syntyy eri-
tyisesti siitd, ettd oppiminen ja tiedonhallinta tapahtuu informaalisti, aiheutta-
matta lisikustannuksia yrityksen sosiaalisessa mediassa kdydyn keskustelun
avulla. (Qi & Chau, 2016).

Treem ja Leonardi (2013) ovat ottaneet perinteisten mddrittelyjen lisdksi
mukaan ndkemyksen, jossa otetaan huomioon, miten sosiaalisen median kayt-
toonotto yrityksessd vaikuttaa yritykseen ja sen toimintaan. He ndkevit nykyis-
ten méadritelmien olevan liian keskittyneitd tiettyyn sovellukseen tai liian laajoja.
Vaikutuksia kuvataan sosiaalisen median ominaisuuksilla ja sen kdyttomahdol-
lisuuksilla, joita ovat aikaisemmin ominaisuuksien kohdalla esitellyt nakyvyys,
pysyvyys, muokattavuus ja assosiointi. Ndmé& muokkaavat myos yrityksen kay-
tantojd. Esimerkiksi assosiointi antaa mielikuvia ihmisten epévirallisista rooleista
tai pysyvyyden avulla vanhoja jo kisiteltyjd aiheita on mahdollista selata. Ndiden
ominaisuuksien avulla organisaation kdytannot viestittyvit uudelle organisaa-
tion jasenelle.

Lee, Watson-Manheim, Chudoba ja Lee (2013) ottavat sosiaalisen median
kayttoon tyopaikalla kdyton ja mielihyvan saannin ndkékulman, jolla tarkoite-
taan syitd kdyton takana ja kdytostd kumpuavaa tyytyvdisyyttd. Yrityksen sosi-
aalisen median kdyton motivaation ymmartdmisessd mielihyvan saantia tarkas-
tellaan kolmesta ndkokulmasta: sisdlto, prosessi ja sosiaalisuus. Erityisesti sosi-
aalisuudella on merkittdavda vaikutus sosiaalisen median kadyttoon
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organisaatiossa, koska sen avulla voidaan auttaa sosiaalistumista organisaation
kaytantoihin. Toisaalta sisalto ja kdyttoon liittyva prosessi vaikuttavat myos, silld
niiden kautta sosiaalisiin hyotyihin on mahdollista padstd kasiksi. Erityisesti si-
sdltd on merkittdvdssd asemassa, silld usein kdyttdjat ovat myods suurin ryhma
sisdllontuottamisessa.

Sosiaalisen median voidaan ndhdd myos sitouttavan organisaatioon. Yri-
tyksen sosiaalinen media tarjoaa paikan, jossa voidaan kasvattaa organisaation
yhteistd identiteettid ja siten kasvattaa halua jakaa tietojaan (Fulk & Yuan, 2013).
Esimerkiksi organisaation jasenen ylldapitdma blogi voi olla tapa sitoutua yrityk-
seen (Brzozowski ym., 2009).

Yrityksen sosiaalinen media auttaa myos kollektiivisen tiedon rakentami-
sessa. Tavallisesti tieto luodaan, jaetaan ja prosessoidaan yksiloiden toimesta.
Ndin ollen myos panostus tiedon sdilomiseen ja yhteiseen prosessiin osallistumi-
seen on yksilollisesti motivoitunutta. Kollektiivinen tieto on verrattavissa organi-
satoriseen tietoon organisaation kulttuurissa. Usein yrityksissd yritetddn panos-
taa tdmén tiedon jakamiseen muille organisaation jasenille. Tieto voidaan ndhdad
myos yksilollisend hiljaisena tietona, joka on hankala pukea sanoiksi. Perinteiset
yrityksen viestintdvilineet, kuten sdhkoposti tai chatit, auttavat yksilollisen tie-
don jakamisessa muille, mutta eivét tue samalla tavalla sosiaalista kanssakéy-
mistd, ryhmaéssa toimimista, yhteisty6td ja lopulta kollektiivisen tiedon muodos-
tamista. Yrityksen sosiaalinen media helpottaa yrityksen tietojen jakamista ja ul-
koistamista, jolloin my6s muilla organisaation jdsenilld on mahdollisuus hyotyéa
tiedosta. (Razmerita ym., 2014).

Jotta sosiaalisesta mediasta olisi hyotya yritykselle, sen potentiaalit pitdisi
ymmartdd ja edelleen kommunikoida kéayttdjille. Yrityksen sosiaalista mediaa
kayttoonotettaessa on huomattava, ettd hyodyt saadaan vasta, kun sitd kdytetaan
aktiivisesti. Brandtzeeg ja Heim (2009) seka Seol ym. (2013) esittdvat, ettd yrityk-
sen sosiaalinen media on sitd hyodyllisempi mitd useampi henkild sita kayttaa.
Omaksumiseen vaikuttavat tekijdt on tarked huomioida, silld hyotyjd yrityksen
sosiaalisesta mediasta ei saada, ellei sitd oteta kdyttoon oikein ja nédin ollen pyrita
korkeampiin kayttdjamadriin ja aktiivisiin kayttdjiin. Yrityksen sosiaalisen me-
dian implementointivaiheessa ongelmaksi voi muodostua, ettei tyontekijoita
saada kdyttdiméadn alustaa tai sen arvolupaukset jadvat ymmartamatta. (Bala ym.,
2015; Stockdale ym, 2012). Tédssa tapauksessa myos potentiaaliset hyodyt jaavat
saavuttamatta.

Yrityksen sosiaalisen median omaksumiseen vaikuttaa kuitenkin moni te-
kija. Lahtokohtaisesti yrityksen sosiaalista mediaa organisaatiossa ovat valmiim-
pia kdyttamdan henkilot, jotka kayttavat jotakin sosiaalista mediaa myos yksi-
tyiseldmdssddn. Sosiaalisen median kadytto on siten siirrettdvad: kun kayttad yhtd
sosiaalisen median kanavaa, on helppo siirty4 toiseen. (Lee ym., 2013). Kuitenkin
Stockdalen ym. (2012) mukaan yrityksen sosiaalinen media mahdollistaa padasyn
tietoihin seké teknisesti suuntautuneille ettd teknologisesti kokemattomille.

Yleisesti voidaan todeta, ettd ikd ja sukupuoli vaikuttavat omaksumiseen
laajalti. Naiset ja nuoret henkilt ovat valmiimpia omaksumaan yrityksen sosi-
aalisen median kdyton (Meske & Stieglitz, 2013; Perrin, 2015, Wamba & Carter,
2016). Yksilollisistd tekijoistd myos koulutustaso vaikuttaa omaksumiseen, kor-
kean koulutustason omaavat kayttdvat yrityksen sosiaalista mediaa
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todenndkoisemmin (Perrin, 2015; Wamba & Carter, 2016). Organisatorisista teki-
joistd yrityksen koko, innovatiivisuus sekd johdossa toimivien henkildiden ika
vaikuttavat (Wamba & Carter, 2016). My0s sosiaalisen median tekniset ominai-
suudet vaikuttavat omaksumiseen, silld sosiaalisen median alustat eroavat kayt-
totarkoituksiltaan ja kdytettavyydeltdan. Omaksumiseen vaikuttaa, kuinka se so-
pii tiettyyn kayttotarkoitukseen. Mobiilissa toimiminen, tekninen yhteensopi-
vuus muiden alustojen kanssa, toimintavarmuus ja kayttdjaystavallisyys ovat
ominaisuuksia, jotka vaikuttavat positiivisesti alustan omaksumiseen (Alqahtani
ym., 2013). Liséksi sosiaalinen vaikutus kdyton omaksumisessa on valtava (Bala
ym., 2018).

2.5 Yrityksen sosiaalisen median haasteet

Yrityksen sosiaalisessa mediassa on kuitenkin joitakin haasteita. Yrityksen sosi-
aaliselle medialle pitdisi kdyttoonotettaessa madaritelld kdyttotarkoitus, mutta jos-
kus yrityksen sosiaalinen media saatetaan ottaa kdyttoon jopa ilman ennalta
maddriteltyd syytd (Meske & Stieglitz, 2013). Kuten aiemmin todettiin, ellei sosi-
aalisen median kayttoonottoa tehdd sen tuleville kayttdjille kommunikoiden,
kayttod ei valttamattd aloiteta, miké taas johtaa siihen, ettd myoskdadn hyotyja ei
ole mahdollista saavuttaa. Koska kdyttdjamaarat vaikuttavat yrityksen sosiaali-
sen median toimivuuteen, kdyttdjien sitouttaminen ja aktivoiminen aiheuttavat
oman haasteensa.

Sosiaalisen median arvoa yritykselle voi olla vaikea mitata ja arvon lisdksi
myos sosiaalisen median omaksumisen mittaaminen on hankalaa (Holtzblatt
ym., 2013; Stockdale ym., 2012), mikd saattaa aiheuttaa ymmartamattomyyttd sen
hyodyista. Lisdksi liitketoiminnalliset vaikutukset ovat ndhtédvissad vasta pitkan
ajan pddstd (Holtzblatt ym., 2013). Edelld mainituista syistd johtuen kadyttoonot-
toa voi olla vaikea perustella.

Sosiaalisen median omaksuminen on usein hidasta (Holtzblatt ym., 2013).
Sen lisdksi yrityksen sosiaalisen median kdyttoonotto vaatii tyontekijoilta uusien
alustojen kdyton opettelua sekd asennemuutosta nditd suosivaksi (Cardon &
Marshall, 2015). Perinteiset tavat viestid ndhd&ddn edelleen tehokkaampina, mika
hidastaa halua omaksua uutta teknologiaa (Cardon & Marshall, 2015). Kuitenkin
perinteisiin viestintdkeinoihin ndhden yrityksen sosiaalisen median kaytolla voi-
daan saavuttaa suurempia hyotyjd pitkalld aikavalilla.

Yrityksen sosiaalinen media ja tiedon jakaminen sisdltdé lisdksi mielenkiin-
toisen kysymyksen auttamishalusta. Tieto voidaan ndhda tarkednd resurssina ja
silld voidaan saavuttaa sekd valtaa ja edetd uralla. Kuitenkin varsinkin suurissa
yrityksissd kollegaa ei vilttamattd edes olla tavattu kasvokkain. Nousee kysy-
mys, miksi organisaation jdsenet haluaisivat auttaa tuntemattomia kollegoitaan,
menettden ndin aikaa ja ndhden vaivaa muiden ongelmien ratkaisemiseksi.
(Wasko & Faraj, 2005).
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3 ARVONMUODOSTUS YRITYKSEN SOSIAALI-
SESSA MEDIASSA

Téssd luvussa tarkastellaan arvonmuodostusta yrityksen sosiaalisessa mediassa
aikaisempaan kirjallisuuteen nojaten, painottaen erityisesti kayttdjan nakokul-
masta koettuja arvoja ja niilden muodostumista sekd arvonmuodostuksen erityis-
piirteitd yrityksen sosiaalisen median konseptissa.

3.1 Arvon muodostuminen yrityksen sosiaalisessa mediassa

Kayttdjan ndkokulmasta arvon voidaan ajatella olevan tuotteen tai palvelun kay-
tostd saatava hyoty tai etu (Lee ym., 2015). Perinteisesti arvonmuodostuksella
tarkoitetaan vaihtokauppaa koettujen hyotyjen ja menetettyjen kustannusten va-
lilld (Gronroos & Voima, 2013; Kim ym., 2007; Lee ym., 2015). Kimin, Chanin ja
Guptan (2007) arvopohjaisen teknologian omaksuminen mallin (VAM) mukaan
teknologian omaksumisen aikomuksiin vaikuttaa saavutettu arvo, joka muodos-
tuu kaytostd johtuvista kustannuksista ja koetusta saavutetusta hyodystd. Jos
saavutetut hyodyt koetaan suurempina kuin kustannukset, teknologia voidaan
ndhdd hyodyllisend. Hyodyllisyys taas puolestaan on yksi tarkeimmistd arvoista,
joita teknologisesta sovelluksesta voidaan saada. Kustannukset voidaan jakaa ra-
hallisiin, kuten maksu sovelluksen kadytostd ja ei-rahallisiin, johon lukeutuu aika,
palvelun vaikeusaste ja vaiva sekd muut epatyydyttavat tekijit, joita kaytto ai-
heuttaa. (Kim ym., 2007).

Brandtzaegin ja Heimin (2009) mukaan usein sosiaalisen median kayttami-
sen taustalta voidaan 16ytdd neljdnlaisia tarpeita, jotka jakaantuvat yhad pienem-
piin osiin: informaatio (informaation saaminen, jakaminen ja kuluttaminen, vit-
tely), viihdytetyksi tuleminen (viihdytys, "ajantappaminen"), sosiaalinen kanssa-
kdyminen (sosiaalisuus, ystdvit, perhe ja uudet suhteet) sekd oman identiteetin
muodostaminen (muiden profiilien surffailu). Kdyton taustalla vaikuttaviin ar-
voihin, sithen mitd sovellukselta halutaan, vaikuttavat median tyyppi, tarkoitus
ja teknologinen alusta (Brandtzeeg & Heim, 2009; Hassan & Toland, 2013).
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Arvon kokeminen voidaan siis madrittdd kdyttdjan arvioksi siitd, kuinka
palvelu vastaa odotuksia ja suoriutuu niihin verrattuna palvelua kaytettdessa
(Hsieh, 2015; Seol ym., 2013; Shi, Meng, Li, & Cai, 2017). Arvon kokeminen on
tarkedd, silld sen perusteella sovelluksen kdyttod joko jatketaan tai ei jatketa. Eri-
tyisesti tyytyvdisyys kertoo odotusten tayttamisestd ja siten kdayton jatkamisesta
(Gronroos, 2017; Hsieh, 2015). Arvoilla on suora vaikutus kéyttdjan kokemaan
tyytyvdisyyteen. Tyytyvdisyys taas puolestaan johtaa uskollisuuteen palvelua
kohtaan, eli palvelu koetaan hyodyllisend ja sitd kdytetddn uudestaankin (Shi
ym., 2017). Toisaalta jokaisella kdyttdjdlld on erilaisia odotuksia palvelulta, ja
siksi “goodness of fit” eli arvojen sopiminen henkilokohtaisiin odotuksiin vai-
kuttaa aina taustalla (Gronroos & Voima, 2013).

Arvonmuodostuksessa yrityksen sosiaalisessa mediassa tarkoituksena on,
ettd se kasvattaa kadyttdjan hyvinvointia tai ettd kdyttdjda kokee saavansa siitd jo-
takin positiivista hyotyd, kuten elamén helpottuminen, ongelmanratkaisu, ta-
voitteiden saavuttamisen auttaminen tai tarpeiden tyydyttaminen (Gronroos &
Voima, 2013). Kdyttdjan ndkokulmasta arvo nahddédn jollakin tapaa parannuk-
sena, eli joko mahdollistamalla ongelmien késittelemisen tai tayttamalla tarpeita
(Hsieh, 2015). Toisaalta, jos arvonmuodostuksessa epdonnistutaan, lopputulok-
sena on negatiivinen kokemus (Gronroos & Voima, 2013).

Arvolla on useita ulottuvuuksia ja se voidaan kokea usealla tavalla. Taval-
lisimpia arvon ulottuvuuksia ovat hedonistiset (Shi ym., 2017; Vartiainen & Tuu-
nanen, 2013; Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017), utilitaristiset (Shi ym., 2017; Zhang
ym., 2017) ja sosiaaliset arvot (Vartiainen & Tuunanen, 2013; Zhang ym.,
2017). Hedonistisella arvolla on suurempi vaikutus tyytyvdisyyteen ja utilitaris-
tisella arvolla puolestaan uskollisuuteen palvelun kdytossd. Hedonististen teki-
joiden kasvattamisella, kuten kommunikointi muiden kanssa ja hauskuuden li-
sddminen voidaan saavuttaa suurempi tyytyvdisyys (Shi ym., 2017), kun taas
hyodyllisyyteen ja sitd kautta kdyton jatkamiseen vaikuttavat utilitaristiset tekijét
(Lee ym., 2015).

Sosiaalisen median sovellukset ovat siitd erikoisia, ettd niissd korostuvat
usein sosiaalisuuteen tdhtddvéat arvot. Sosiaalisuus voidaan ndhdéa jopa yhtend
tarkeimmistd arvoista kdyton takana (Brandtzeeg & Heim, 2009). Bechmannin
ja Lomborgin (2013) mukaan erityistd on my®0s se, ettd kdyttdjat voivat luoda ja
valita itselleen mieluisia sisdltojd sekd jakaa 1oydoksidan kenelle haluavat. Sosi-
aalinen kuuluminen, yhteyden pitiminen muihin organisaation jdseniin ja it-
sensd esille tuominen ovat sosiaalisen median kayttotarkoituksia (Bechmann &
Lomborg, 2013), jotka yrityksen sisdisessdkin sosiaalisessa mediassa ovat tarkeita
vaikuttajia. Esimerkiksi Wasko ja Faraj (2005) mainitsevat yrityksen sosiaalisessa
mediassa jakamisen taustalla olevan halun kasvattaa omaa ammatillista mai-
netta.

Brandtzeeg & Heim (2009) luettelevat syiksi kadyttdd sosiaalista mediaan ih-
misten jaetut kokemukset, kokemukset ja tarpeet, tukevat sosiaaliset suhteet,
kuulumisen tunne, jaetun identiteetin aistiminen, kdyttdjan nikyvyys, palaut-
teen antamisen kanavat ja helppo padsy yhteisoon. Ndiden kaikkien taustalla vai-
kuttaa siis arvoina tarve sosiaalisuuteen, muiden mielipiteiden saamiseen ja yh-
teisoon kuulumiseen.
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Edvardssonin, Tronvollin ja Gruberin (2011) mukaan arvolla on aina my®&s
kollektiivinen ja intersubjektiivinen ulottuvuus, minka takia se voidaan kasittaa
myos arvona sosiaalisessa kontekstissa. Arvon luomista pitdisi aina tarkastella
sosiaalisen kontekstin perusteella sosiaalisessa jdrjestelmédssa. Toimijoiden roolit
ja asemat vaikuttavat arvonluomisprosessiin. Toimijat hyodyntdvét resursseja eri
tavalla ja heihin vaikuttavat sosiaaliset voimat. Niilla kollektiivisilla sosiaalisilla
voimilla on usein dominoiva vaikutus, vaikka myos yksilostd riippuvat tekijat
vaikuttavat.

Zhang ym. (2017) puolestaan selittdvét sosiaalisen vaikutuksen seuraavalla
tavalla: 1) kdyttdjat osallistuvat yrityksen sosiaalisen median toimintoihin aina
jonkin tarkoituksen nojalla. Syy voi olla jarki, tunne tai sosiaalinen syy. 2) Innok-
kaat osallistujat voivat kasvattaa luottamusta kaikkien kayttdjien kesken. 3) Kes-
kindiset suhteet sosiaalisessa mediassa voivat luoda suhteita kdyttdjien vilille,
luoden yhteenkuuluvuuden ja riippuvuuden tunnetta toisista. Ndin muiden tie-
toinen osallistuminen, innokkuus ja sosiaalinen kanssakdyminen vaikuttavat
muiden sosiaalisen median kdyttdjien sosiaalisen median sovelluksen kayton jat-
kamiseen ja siten siitd koettuihin arvoihin.

3.2 Yrityksen sosiaalisen median tuomat erityispiirteet arvonmuo-
dostukseen

Informaatioteknologia ja sen mahdollistama sosiaalinen media tuovat arvon-
muodostukseen joitakin erityispiirteitd. Teknologiapohjaisissa sovelluksissa, joi-
den tarkoitus on lisédtd kanssakdymista alustalla, tuotteen kayton ja hyodyn mer-
kitys on erittdin tarkedd valittya kayttdjdlle. Sosiaalisen median sovellusten eri-
tyispiirre on, ettd ne ovat usein hyodyllisid kadyttdjdlle ainoastaan, jos niitd kayt-
tdd tarpeeksi suuri mddrd ihmisid (Brandtzeeg & Heim, 2009; Seol ym., 2013).
Tamad johtuu siitd, ettd sosiaalisessa mediassa asiakkailla on merkittava rooli si-
sdllontuottajina (Bechmann & Lomborg, 2013; Yuan, Cai & Zhou, 2014). Tasta
seuraa, ettd kun kayttdjd osallistuu luoden tai kuluttaen siséltod, sosiaalisen me-
dian arvon voidaan usein ndhdéd nousevan joko lisddntyneend sisdltona tai suu-
rempina kdyttdjamadrind (Bechmann & Lomborg, 2013). Tdstd seuraten suurem-
mat kdyttdjamadrat tarkoittavat suurempaa koettua hyotya kayttsjalle.

Lisdksi arvon yhteisluonnilla on erityinen asema yrityksen sosiaalisen me-
dian kontekstissa. Arvoa voidaan tarkastella siis sekd vaihtokauppana ettd arvon
kokemisena tuotetta kdytettdessd (Gronroos & Voima, 2013). Jalkimmaistad kut-
sutaan arvon yhteisluonniksi. Arvon yhteisluonnilla tarkoitetaan arvon luomista
yhdessd palvelun kayttdjan kanssa ja sitd kutsutaan myo6s palvelukeskeiseksi
prosessiksi (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Esimerkiksi sosiaalisen median alus-
tan kehittaminen voitaisiin tehdd yhdessa kayttdjan kanssa arvon yhteisluonnin
kautta (Hassan & Toland, 2013). Ottamalla kdyttdja mukaan jo yrityksen sosiaa-
lisen median kehittdmiseen alusta asti, saadaan kayttdjdlta palautetta jo kesken-
erdisestd tuotteesta, joka johtaa lopulta parempaan lopputuotteeseen (Chou &
Naimi, 2017). Yuanin, Cain ja Zhoun (2014) mukaan sosiaalinen media onkin yksi
tarkeimmistd paikoista arvon yhteisluonnille, silld yrityksen sosiaalisen median
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tekniset ominaisuudet mahdollistavat arvon yhteisluonnin digitaalisessa ympa-
ristossa.

Payne ja Frow (2005) madrittelevat kolme tarkeintd elementtid arvonluomi-
sessa ja ne ovat 1) méadrittely, mitd arvoa alusta voi tarjota kdyttdjilleen, 2) maa-
rittely, mitd arvoa organisaatio voi saada sen kdyton kautta asiakkailta ja 3)
kuinka tdtd arvon vaihtoa hallitaan onnistuneesti. Ensimmaiselld kohdalla tar-
koitetaan arvolupauksen muodostamista ja silld tavoitellaan ensiluokkaisen
kayttdjakokemuksen luomista. Toisella kohdalla taas tarkoitetaan sen maéaéritte-
lemistd, miksi kédyttdjan panos on tdarkedd ottaa mukaan arvonluontiin. Kolman-
nessa elementissd arvonluomisprosessia hallitaan. Yrityksen sosiaalisen median
kayttoonoton yhteydessd organisaation jasenet voidaan nihdad samalla asiak-
kaina, joille tuodaan kayttoon uusi alusta, ja kdyttoonoton onnistuessa voidaan
saavuttaa merkittdvid etuja.

Arvon yhteisluonnissa korostuu organisaation ja kayttdjien vélinen kom-
munikointi. Arvon yhteisluonti eroaa perinteisestd arvonmuodostuksesta siing,
ettd perinteisessd mallissa arvo muodostuu vaihtoprosessissa, jossa organisaatio
luovuttaa valmiiksi tuotetun palvelun kayttdjédlle eikd organisaation ja kayttdjan
vélistd kanssakdymistd ndhdd arvonmuodostukselle merkittavana prosessina.
Nykyinen arvonmuodostusprosessi on siirtynyt kohti ndkemysté, jossa arvo voi-
daan ndhda tulevan kayttdjan ja palvelun tuottajan vilisessd kanssakdymisessa
neuvotelluksi arvoksi. (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Yhteisluonnin positiivia
vaikutuksia ovat suurempi koettu tyytyvdisyys, vakaampi luotto tuotteeseen ja
laheisempi suhde yritykseen. Mitd enemman kayttdjd osallistuu yhteisluontipro-
sessiin, sitd enemmadn se myos hyodyttad kayttdjad. (Chou & Naimi, 2017).

Kommunikoinnin tarkeyttd arvonluontiprosessissa puoltaa myos Choun ja
Naimin (2017) sekd Yuanin ym. (2014) esittdimd ndkemys, ettd IT-pohjaisessa ar-
von yhteisluonnissa on kolme tekijda: sovelluksen tarjoaja, kdyttdjd ja kohtaami-
nen. Tédssd yhteydessad kohtaamisella tarkoitetaan alustaa, jolla arvon yhteisluonti
voidaan toteuttaa, eli yrityksen sosiaalisen median alustaa. Yrityksen sosiaalisen
median erityispiirteend on se, ettd sisdltod usein tarjoaa kayttdjd toiselle kaytta-
jélle ja yrityksen sosiaalisen median alusta mahdollistaa tdméan vertaiselta vertai-
selle kommunikoinnin. Yrityksen sosiaalisen media tarjoaa alustan ja kayttdjat
voivat osallistua arvon luomiseen liittymdlld alustan aktiviteetteihin (Hsieh,
2015).

Arvoehdotukset tai arvolupaukset ovat tuotteita, joita tarjotaan potentiaali-
selle kayttdjalle. Tuotekeskeisessd prosessissa yritys muodostaan osista arvolu-
pauksen, joka tarjotaan valmiina kayttdjdlle. Kdyttdjan ja arvolupauksen tuotta-
jan roolit ovat tdysin erillisid toisistaan. Palvelukeskeisessd prosessissa asiakas ja
yritys luovat yhdessd tuotteen, arvolupauksen. (Vargo ym., 2008). Onnistunei-
den arvolupausten tekeminen edellyttdd kommunikointia asiakkaan kanssa ja
palautteen perusteella arvolupausten kehittamistad (Payne & Frow, 2014). Yhteis-
luontiprosessissa kuluttaja méaérittelee sen, mitd tuotteelta haluaa, mika taas joh-
taa onnistuneeseen arvolupauksen luomiseen ja siten kédyttdjan odotusten taytty-
miseen (Chou & Naimi, 2017). Arvolupaukset ovat siis todenndkdisesti onnistu-
neempia, jos ne kehitetddn yhdessa tulevan kayttdjan kanssa.

Gronroos ja Voima (2013) kuitenkin vievit palvelukeskeisen logiikan vield
pidemmalle ja esittdvat, ettd palvelun kéyttdjd on aina arvon luoja ja organisaatio
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vain arvon luomisen helpottaja. Tama perustuu ajatukseen siitd, ettd arvo on aina
subjektiivinen kokemus, joka on uniikisti ja fenomenologisesti maddritelty hyoty-
jan, eli kdyttdjan nakokulmasta. Siten organisaatio ei voi luoda arvoa, kuten pe-
rinteisessd arvonmuodostusprosessissa, vaan ainoastaan antaa arvolupauksia.
Ndin ollen organisaatio voi tarjota resursseja ja prosesseja, jotka tarjoavat poten-
tiaalin olla arvoa tuottavia kayttdjdlle. Organisaation pitdisi tahdatd siihen, ettd
kayttdja saadaan sitoutumaan arvonluontiin, tarjoamalla apua resurssien ja pro-
sessien kdytossd (Gronroos, 2017), eli yrityksen sosiaalisen median tapauksessa
siis aktiiviseen alustan kdyttoon. Arvolupaus ei kuitenkaan koskaan ole valmis
arvo, vaan arvo muodostuu vasta kdyttdjan ottaessa palvelun kayttoon ja sen
vastatessa kdytossd johonkin kayttdjan tarpeeseen.

Arvolupauksella voidaan tarkoittaa palvelukeskeisessda ndkokulmassa
my0s "kutsuja, joissa aktorit, eli palvelun kayttdjit ja sovelluksen tarjoaja, kutsu-
vat toisiaan sitoutumaan palveluun". Aktorit myos arvioivat samoja ehdotuksia
eri tavalla, ja siten ne ovat toisille osuvampia kuin toisille. Ndin ollen arvolupauk-
set eivdt kuitenkaan aina ole onnistuneita, eikd kaikkia arvolupauksia voida
omaksua, vaan vain pieneen osaan voidaan vastata. Namd arvolupaukset kutsu-
vat kdyttdméaan, muokkaavat ja muuttavat sitoutumista palveluun. (Chandler &
Lusch, 2015).

Joka tapauksessa organisaation muodostaessa arvolupauksia yrityksen so-
siaalisen median alustalle on merkittivdd ymmartdd kayttdjan odotukset tuot-
teelta tai palvelulta, jotta niihin voidaan vastata, luoda oikeanlaisia arvolupauk-
sia ja siten tarjota erinomaista arvoa (Brandtzeeg & Heim, 2009; Payne & Frow,
2014). Arvolupausten tekeminen on yksi organisaation tdarkeimmistd tehtdvistd,
silld ne vaikuttavat siihen, otetaanko alusta kdyttoon ja sitoudutaanko kayttoon
pidemmaiksi aikaa (Payne & Frow, 2014; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Kaytta-
jan kokemalla sitoutumisella on suora ja positiivinen vaikutus arvon kokemiseen
(Zhang ym., 2017).

Arvolupausten tekeminen on myos siind mielessd tarkedd, ettd se kuuluu
keskeisimpiin markkinoinnin strategisiin tehtéviin, ja niiden onnistuminen, ku-
ten my06s epdonnistuminen, vaikuttaa koko organisaation tehokkuuteen (Payne
& Frow, 2014). Markkinoinnilla voidaan kertoa, mitd arvoa alusta tarjoaa kaytta-
jélle, ja kayttdja voi paattdd, hyviaksyyko ndma arvolupaukset. Markkinointi epa-
onnistuu, jos kdyttdjan odotuksia ei ole ymmarretty. (Lee ym., 2015). Gronroosin
(2017) mukaan markkinoinnissa on tirkedd ottaa huomioon myos se, ettd orga-
nisaation arvolupaukset eivit joka tapauksessa jdd ainoaksi tekijdksi, joka vaikut-
taa niiden tarjoamisen onnistumiseen, vaan myos kdyttdjien keskenddn kayma
keskustelu vaikuttaa. Markkinointi on laajempi késite kuin vain yrityksen mark-
kinoinnin ammattilaisten tekemad tyo, silld asiakkaiden keskindinen markkinointi
vertaiselta vertaiselle on hyvin merkittavdssd osassa varsinkin nykyéaan (Gron-
roos, 2017; Seol ym., 2013). Yrityksen sosiaalisen median kontekstissa markki-
noinnilla voidaan késittdd se, kuinka organisaatio saa tyontekijat kdyttamaan tar-
joamaansa yrityksen sosiaalisen median alustaa.

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1) on kuvattu arvonluontia ja siihen
vaikuttavia tekijoitd yrityksen sosiaalisessa mediassa. Kuten aikaisemmin on
selitetty, arvonluonti yrityksen sosiaalisessa mediassa toimii ennemminkin
organisaation ja kayttdjan vélisessd vuorovaikutuksessa, johon vaikuttaa
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organisaation tekemdt arvolupaukset ja kdyttdjan henkilokohtaiset odotukset
yrityksen sosiaalisen median alustalta ja se, kuinka ne sopivat tarjottuihin
arvolupauksiin. Muiden kayttdjien vaikutus vaikuttaa siihen, mitd sisdltod
yrityksen sosiaalisesta mediasta on loydettdvissd, jolloin myds heiddn
panoksensa vaikuttaa koettuun arvoon, ilman, ettd organisaatio voi siihen
vaikuttaa.
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Kuvio 1 Arvonluonti yrityksen sosiaalisessa mediassa

Teknologisen sovelluksen tapauksessa pieni méadrd hankaluutta kidytossa ei hait-
taa, kunhan kayttdjda kokee hyotyviansd sovelluksesta. Kuitenkin pakottaminen
kayttoon aiheuttaa negatiivisia tunteita. (Lee ym., 2015). Tamd on erittdin han-
kala tekijd yrityksen sisdisen sosiaalisen median kaytossd, silld sen kaytto ei valt-
tamattd ole vapaaehtoista ja hyodyt nahtédvissd vasta pitkalld aikavalilla (Holtz-
blatt ym., 2013).

Lahtokohtaisesti arvoa ja varsinkin arvoa kdytossa (value-in-use) on vaikea
mitata (Gronroos, 2017). Tyytyvdisyys sovellukseen kertoo, onko kayttdjan odo-
tukset pystytty tdyttdimdan (Gronroos, 2017; Lee ym., 2015). Joka tapauksessa
kdyttdjan rooli on tarkedd ymmartad, silld han luo arvoa sekd hyotyy arvonmuo-
dostuksesta (Hassan & Toland, 2013). Siksi arvonmuodostuksen mekanismin
tunnistaminen yrityksen sosiaalisen median kdyttoonoton taustalla on ymmar-
rettava.

Yrityksen sosiaalisen median arvojen voidaan ndhdd muodostuvan epésuo-
rasti alustan ominaisuuksien tarjoamien toimintojen kautta. Yrityksen sosiaali-
sen median alusta tarjoaa jonkin ominaisuuden, joka mahdollistaa tiettyyn seu-
raukseen johtavan kadyttdaytymisen. Kayttaytymisen taustalta on mahdollista tun-
nistaa arvo, jonka perusteella tiettyd ominaisuutta arvostetaan (Peffers, Gengler
& Tuunanen, 2003). Tastd ketjusta on johdettavissa arvonmuodostuksen meka-
nismi, joka esitetddn tarkemmin viitekehyksend empiiriselle tutkimukselle tule-
vissa luvuissa.
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4 VERTAISTUEN MAHDOLLISUUDET ARVONLUO-
MISESSA YRITYKSEN SOSIAALISESSA MEDI-
ASSA

Tassd luvussa esitellddn vertaistuen késite ja sen jdlkeen yhdistetdadn merkitta-
vimmit kirjallisuuden 16ydokset pohdinnaksi siitd, kuinka vertaistuesta voidaan
luoda arvoa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Lopuksi tim&dn pohdinnan poh-
jalta esitetddn vield viitekehys empiiriselle tutkimukselle.

4.1 Vertaistuki

Vertaistuki voidaan ndhda kokemusten ja tiedon jakamisena sekd tuen antami-
sena muille samassa tilanteessa oleville (Eysenbach ym., 2004; Sari ym., 2017).
Wilcox, Winn ja Fyvie-Gauldin (2005) mukaan vertaistuki on ensisijaisesti mui-
den tarjoamaa sosiaalista ja emotionaalista tukea.

Vertaistuelle tyypillistd on, ettd se on vapaaehtoista ja keskustelu avointa
(Wasko & Faraj, 2005). Barak, Boniel-Nissim ja Suler (2008) listaavat muita tun-
nuspiirteitd, joita ovat keskustelun ennalta suunnittelemattomuus, ennemminkin
helpotuksen tunteen tarjoamista kuin tilanteen ratkaisemista, keskustelulla ei ole
johtajaa ja tuki voi kestdd kuinka pitkdan tahansa ennalta madraamattoman ajan.

Oppimiskontekstissa vertaistuki on yhteistydssd tapahtuva opetus-oppi-
misprojekti, jossa yhteison jdsen opettaa toiselle yhteison jdsenelle tuntemaansa
aihetta. Oppimisen kannalta on kuitenkin huomattava, ettd vertaistuki ei ikind
korvaa varsinaista opetusta, vaan toimii oppimisprosessia tukevana tekijand
(Sari ym., 2017).

Virtuaalisella vertaistuella tarkoitetaan vertaistukea tarjoavien yhteistjen
jasenten kommunikointia internetin vilitykselld fyysisesti olematta samassa pai-
kassa. Virtuaalisten yhteistjen jasenet jakavat samoja kiinnostuksen kohteita, ja
jakavat siten kokemuksiaan, kysymyksiddn ja tukeaan asian tiimoilta (Eysenbach
ym., 2004). Barak, Boniel-Nissim ja Suler (2008) maédrittelevét virtuaalisen ver-
taistuen edelleen tarkemmin verkon vilitykselld toimivaksi vertaistukiryhmaéksi,
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joka kokoontuu tietyn ongelman tiimoilta samaan virtuaaliseen paikkaan, jota
kdytetdan avun ldhteend ja jossa voidaan jakaa tietoa, saada tukea, sosiaalistua ja
kokea toveruutta. Avoimuuden periaatteen mukaisesti myos keskustelu ver-
kossa kdydddan avoimella foorumilla, johon voi vapaasti liittyd ja josta voi va-
paasti poistua (Barak ym., 2008).

Vertaistuen hyvinvointiin vaikuttavia tekijoitd on vaikea tunnistaa ja vai-
kutukset eivdt suoraan ole riippuvaisia tai helposti johdettavissa vertaistuesta
(Eysenbach ym., 2004), mutta vertaistuen saamisella on kuitenkin merkittava po-
sitiivinen vaikutus yhteison jasenen hyvinvointiin, asiaan sitoutumiseen, uuteen
tilanteeseen sopeutumiseen ja oppimiseen (McBeath, Drysdale & Bohn, 2018;
Wilcox ym., 2005; Warren & Luebsen, 2017).

Perinteiselld, kasvokkain tapahtuvalla vertaistuella harvoin ndhd&an ole-
van negatiivisia vaikutuksia, mutta virtuaalinen vertaistuki aiheuttaa joitakin
haasteita. Eysenbach ym. (2004) mukaan virtuaalisen vertaistuen mahdollistama
anonyymiys voi aiheuttaa haitalliseen kdytokseen kannustavaa tukea, kasvok-
kain tapahtuvan kanssakdymisen vahenemistd ja yksityisyyteen liittyvid ongel-
mia.

Virtuaalisen vertaistuki kuitenkin tarjoaa myos useita mahdollisuuksia. Se
saattaa poistaa estoja avautua henkilokohtaiseksi koetusta asiasta, ei vaadi vali-
tontd reagointia ja tekee muista ihmisistd nakyméttomid, jolloin henkilokohtai-
sista teemoista puhuminen helpottuu. Virtuaalisen vertaistuen mahdollistama
anonyymiys my0s neutralisoi apua antavan ja saavan statukset ja ongelmista voi
olla helpompi avautua, kun omia kasvoja ei tarvitse paljastaa. (Barak ym., 2008).
Toisaalta kuitenkin Waskon ja Farajin (2005) mukaan ihmiset usein tdhtaavit
muita auttaessaan oman maineensa kasvattamiseen ja siksi oman asiantuntijuu-
den jakaminen anonyymisti ei mahdollisesti toimi yhtd hyvin, varsinkin, jos ky-
seessd on tiedon jakaminen.

Vertaistuen konseptissa on kuitenkin erittdin merkityksellistd ottaa huomi-
oon, ettd se ei ikind korvaa spesifid avuntarvetta (Barak ym., 2008). Vertaistuella
ei siis ole tarkoitus korvata organisaation tarjoamaa virallista ohjausta ja ope-
tusta, vaan toimia tukena tamdn prosessin sisdistimisessa.

Waskon ja Farajin (2005) mukaan kaiken kaikkiaan organisaatioilla on on-
gelmia muuttaa virtuaaliset verkostot aktiivisiksi keskustelualueiksi. Virtuaali-
sen kommunikaation verkostot ja niiden tarjoama vertaistuki vaativat hyvantah-
toisuutta tuntemattomilta (Wasko & Faraj, 2005) ja aitoa halua auttaa muita (Eys-
enbach ym., 2004). Kuitenkin onnistuessaan vertaistuki yrityksen sosiaalisessa
mediassa hyodyttdd kaikkia osapuolia.

4.2 Vertaistuen arvon kokeminen yrityksen sosiaalisessa medi-
assa

Kuten kirjallisuuskatsauksen perusteella huomattiin, yrityksen sosiaalinen me-
dia tarjoaa useita potentiaalisia mahdollisuuksia, mutta ne jadvit usein myos
hyddyntamattd. Yrityksen sosiaalinen media on kuitenkin luonnollinen tapa hoi-
taa myOs organisaation jdsenten kommunikointia, silld suurin osa ihmisistd
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kayttdd jo vapaa-ajallaan jotakin sosiaalisen median alustaa, joten siirtyminen
yrityksen sosiaalisen median kdyttoon myos organisaatiossa voisi olla vaivatonta
(Lee ym., 2013). Suurimpia yrityksen sosiaalisen median kdyton onnistumisen
etuja ovat kdytettdvan tiedon mddran lisddntyminen, sosiaalisen ja informaalin
oppimisen mahdollistaminen ja yhteis66n sosiaalistuminen.

Kaikissa tunnistetuissa yrityksen sosiaalisen median mahdollisuuksissa
voidaan arvonluonnin apuna kdyttdd vertaistukea. Bala ym. (2015), Brzozowski
ym. (2009) ja Xun (2016) mukaan yrityksen sosiaalinen media tarjoaa paikan,
jossa hakea vertaistukeen avulla vastauksia ja apua ongelmanratkaisuun. Virtu-
aalista vertaistukea on mahdollista tarjota yrityksen sosiaalisen median kautta ja
silld on mahdollista saavuttaa samanlaisia hyotyjd kuin kasvokkain tarjotulla
vertaistuella. Vertaistuesta saatavia hyotyjd ovat positiivinen vaikutus yhteison
jasenen hyvinvointiin, organisaatioon sitoutuminen, uuteen tilanteeseen sopeu-
tuminen ja oppiminen (McBeath ym., 2018; Wilcox ym., 2005; Warren & Luebsen,
2017).

Yrityksen sosiaalisen media tarjoaa useita ominaisuuksia, joilla voidaan
mahdollistaa vertaistukildhtoinen arvonmuodostus. Nditd ominaisuuksia ovat
kommunikoimisen mahdollistaminen kaikille tydyhteison jdsenille tai valituille
henkiléille, mahdollisuus osoittaa suoraan tai epdsuoraan osoittaa henkilét, joi-
den kanssa kommunikoidaan, tiedostojen julkaisu, muokkaaminen ja jakaminen
ja mahdollisuus tarkastella toisen tydyhteison jasenen julkaisuja ajasta ja paikasta
riippumatta (Leonardi ym., 2013).

Kollektiivisen tiedon lisddmisen tapauksessa yrityksen sosiaalisessa medi-
assa ja sielld toimivassa vertaistukiverkostossa piilee erittdin suuri potentiaali.
Vertaistukea yrityksen sosiaalisen median kontekstissa voitaisiin kdyttdad organi-
saation jdsenten viliseen tiedon jakamiseen. Néin tarjoamalla organisaation jase-
nen kayttoon yrityksen sosiaalinen media tarjotaan samalla paikka, jossa tyohon
liittyvid kysymyksid voidaan pohtia yhdessd muiden organisaation jdsenten
kanssa vertaistukea hyodyntden. Organisaation jasenilld on valtavasti tietoa, mi-
ten asiat toimivat, mutta ei paikkaa jakaa tietojaan koko organisaation kayttoon.
Tiedon jakamisen lisdksi siis keskustelu lisdd yksilon kédytossd olevaa tietoa ja te-
kee oppimisprosessista informaalisen. (Sari ym., 2017).

Yksi merkittdivimmistd yrityksen sosiaalisen median tarjoamista ominai-
suuksista on se, ettd yksittdisen organisaation jaisenen on mahdollista tarkastella
muiden organisaation jasenten kommunikointia, mikd mahdollistaa vallitsevien
kdytantojen ja valtasuhteiden tarkastelemisen (Leonardi, 2014; Leonardi, 2015;
Wasko & Faraj, 2005). Taméa edesauttaa sosiaalistumista tyoyhteisoon, jossa ver-
kon vilitykselld saatu tieto vertaisilta ja vertaistuki voivat toimia uusien kaytan-
tojen omaksumisen helpottajana. Lisdksi taimd my6s mahdollistaa keskustelun
seuraamisen ja siten informaalin oppimisen muiden keskusteluja seuraamalla.

Arvonmuodostuksella sosiaalisessa mediassa on vahva sosiaalinen luonne
(Brandtzeeg & Heim, 2009). Sosiaaliset tekijdt vaikuttavat jopa enemman kuin yk-
silolliset tekijdt, ja toisaalta myos muut kayttdjat kannustavat yksittdistd organi-
saation jdsentd kdyttamddn yrityksen sosiaalista mediaa. Vertaistukea tarjoava
alusta vaatii toimiakseen useita kayttdjid, silla kayttdjat ovat samalla sisdllontuot-
tajia. Tamd ndkokulma on tdrkedd ottaa huomioon varsinkin yrityksen
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sosiaalisen median kadyttoonottoa ja kdyttotarkoituksia suunniteltaessa sekd im-
plementointivaiheessa.

Arvonmuodostuksen sosiaalisesta luonteesta huolimatta kuitenkin itse
arvo on aina subjektiivinen kokemus (Gronroos ja Voima, 2013). Tastd johtuen
kayttdjan rooli on erityisen tarked ymmartad, silld hdn sekd luo arvoa ettd hyotyy
arvonmuodostuksen lopputuloksesta (Hassan & Toland, 2013). Kommunikaatio
kayttdjan kanssa on siis merkittavéassa roolissa.

Lisdksi kdyttdjan rooli arvon luonnissa on erittdin tarkedd ymmartad myos
siitd syystd, ettd sosiaalinen media on yksi tarkeimmistd paikoista arvon yhteis-
luonnille (Gronroos ja Voima, 2013). Voidaan jopa vdittadd, ettd arvo yrityksen so-
siaalisessa mediassa on aina yhteisluotu, silld mitd enemmaén organisaatiossa
kaytetddn tiettyd yrityksen sosiaalista mediaa, sitd hyodyllisempi se on. Yrityk-
sen sosiaalisen median erityispiirteisiin kuuluu, ettd muiden kayttdjien toiminnot
vaikuttavat kanavan hyodyllisyyteen. Tdma johtuu edelld mainitusta tekijastd,
jina. Jos kayttdjat eivit luo sisdltod yrityksen sosiaaliseen mediaan, vertaistukea
ei voida toteuttaa.

Arvon yhteisluonnin avulla voidaan lisdksi saavuttaa hyodyllisempié ja on-
nistuneempia arvolupauksia (Chou & Naimi, 2017). Kun kayttdjad otetaan tietoi-
sesti mukaan arvonluontiprosessiin, alustalla tarjotut ominaisuudet vastaavat
paremmin niitd, joista kdyttdjd kokee saavansa arvoa. Siksi on tarkedd pyrkid
kohti yrityksen sosiaalisen median alustoja, jotka tarjoavat mahdollisimman on-
nistuneita arvolupauksia. Tyytyvdisyys ja hyodyllisyys ovat tarkeimpid tekijoitd
kayton jatkamisen takana ja siten onnistuneen vertaistuen antamisen ja kokemi-
sen taustalla.

Kuitenkin on syyta huomioida, ettd pakottaminen kiyttoon aiheuttaa nega-
tiivisia tunteita (Lee ym., 2015). Tdmé on hankala tekijd yrityksen sisdisen sosiaa-
lisen median kdytossd, silld sen kdytto ei valttamattd ole vapaaehtoista ja hyodyt
nadhtdvissd vasta pitkallad aikavalilld (Holtzblatt ym., 2013). Siksi kdyttoonotto on
suunniteltava huolellisesti, kdyttokohteet madritettava ja kdyton tuomat edut se-
litettava kayttajille.

Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on esitelty kirjallisuuskatsauksessa
aikaisempien tutkimusten perusteella 16ytyneet sosiaalisen median alustan tar-
joamat ominaisuudet, niistd oletettavasti seuraavat arvoehdotukset, eli mitd omi-
naisuudesta voisi seurata ja ominaisuudesta seuraava mahdollinen vertaistuen
mahdollistama arvo. Toiset ketjuista ovat selkeampid kuin toiset. Osa ketjuista
pohjaa aikaisemmin esitettyihin, kirjallisuuskatsauksesta 16ydettyihin tuloksiin
ja niiden tulkitsemiseen syvallisemmin, ja ovat siksi hankalammin tulkittavissa.
Lisdksi idean muutamaan sanaan supistaminen jattdd tdrkeitd oletuksia sano-
matta. Tdstd syystd taulukon ketjut selitetddn seuraavaksi auki.

Rajatulla p&dsylld ainoastaan organisaation jdsenille tarkoitetaan kirjalli-
suuskatsauksessa aikaisemmin esitettyd yrityksen sisdiseen viestintddn tarkoitet-
tua yrityksen sosiaalisen median alustaa (Qi & Chau, 2016). Kun téllainen alusta
tarjotaan organisaation jdsenille ja se otetaan kayttoon, se helpottaa sisdisen vies-
tinndn tapahtumista verrattuna kankeaan ja piilotettuun kahden ihmisen vali-
seen sdahkopostiviestittelyyn (Leonardi ym., 2013). Kun keskusteleminen on
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vaivattomampaa ja ldpindkyvdmpédd, organisaation sisdinen verkostoituminen
onnistuu paremmin (Fulk & Yuan, 2013).

Kayttajaprofiilin luominen - auttamishalun kasvattaminen - tiedon luotet-
tavuus ketjun mukaisesti kédyttdjaprofiilin luominen johtaa auttamishalun kas-
vattamiseen pohjautuen Waskon ja Farajin (2005) vditteeseen, jonka mukaan ih-
miset usein tdhtddvat muita auttaessaan myos oman maineensa kasvattamiseen
ja siksi oman asiantuntijuuden jakaminen nimen kanssa johtaa siihen, ettd muita
autetaan todenndkoisemmin. Koska my6s omalla nimelld toisen auttaminen joh-
taa auttajan tunnistamiseen, jaettu tieto on todenndksisemmin oikea, koska omaa
mainetta halutaan samalla kasvattaa, ja siitd syystd arvona taustalla on 16ydetté-
vissd luotettava tieto. Verkossa tapahtuvalla, anonyymilld avunannolla voidaan
pienemmalld kynnykselld jakaa tietoa, jonka oikeellisuutta on hankalampi toden-
taa.

Julkaiseminen - itsensé esille tuominen - sosiaalinen ja emotionaalinen tuki
taas puolestaan perustuu siihen, ettd tarjoamalla mahdollisuus etsid tukea jolta-
kin yrityksen sosiaalisen median alustalta tarjotaan samalla my6s mahdollisuus
kiinnittdd muiden kéyttdjien huomio juuri itsed kiinnostaviin aiheisiin, joihin
muiden kokemuksia ja mielipiteitd kaivataan (Bechmann & Lomborg, 2013;
Wasko & Faraj, 2005). Ndin voidaan saada muilta tukea ja vastauksia, vaikka ai-
heesta ei olisi aikaisemmin keskusteltu alustalla ja muiden tuki voidaan saavut-
taa.

Julkaisuihin reagoiminen - muiden mielipiteiden kerdaminen - sosiaalinen
ja emotionaalinen tuki voidaan selittdd niin, ettd mahdollisuus kirjoittaa kom-
mentteja muiden julkaisuihin johtaa siihen, ettd kysyjd saa muilta palautetta ja
vastauksia, joka taas puolestaan johtaa siihen, ettd muilta saadaan tukea (Holtz-
blatt ym., 2013).

Digitaalisten sisdltdjen jakaminen - tdrked tieto 16ydettdavissd yhdessd pai-
kasta - hyodyllisyys ketjulla tarkoitetaan, ettd kun mahdollistetaan my6s tiedos-
tojen ja muiden digitaalisten sisdltojen jakaminen, autetaan samalla tiedon jaka-
mista, kun kaikki tiedostot voidaan jakaa saman sovelluksen kautta (van Osch
ym., 2015). Tama lisdd alustasta koettua hyodyn maéarda (Lee ym., 2015).

Sosiaalisten verkostojen visualisoiminen - tiedon 16ytdmisen helpottumi-
nen - yhteisollisyys juontuu siitd, ettd tyontekijoiden keskindisen kommunikoin-
nin tekeminen ldpindkyviksi muille organisaation jasenille lisdd organisaatiossa
metatiedon maarda siitd, kuka tietdd mitdkin. (Leonardi, 2014; Leonardi, 2015;
Leonardi ym., 2013). Né&in voidaan keskustelua seuraamalla 16ytdad ihmiset, joilla
on tietoa tietystd aihealueesta. Kun seuraavan kerran tulee tarve tietdé jotain ky-
seisestd aihealueesta, tiedetddn, kenen puoleen kdantyd. Ndin tiedonhankinta
edistdd sosiaalisuutta ja luo uusia kontakteja organisaatiossa ja lisdd yhteisolli-
syytta.

Ihmisten 1oytdmisen helpottaminen - tiedon ldytdmisen helpottaminen
ajasta ja paikasta riippumatta - verkostoituminen pohjautuu siihen, ettd yrityk-
sen sosiaalinen media vahvistaa interpersoonallista kommunikointia muiden
tyoyhteison jdsenten kanssa ja mahdollistaa oikeiden ihmisten tavoittamisen
sekd sallii laajemmat verkostot (Fulk & Yuan, 2013). Tama ajatus voidaan yrityk-
sen sosiaalisen median sovelluksen avulla saada toimimaan ubiikisti ajasta ja pai-
kasta riippumatta.
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Ketjussa hakutoiminto - informaation haun helpottaminen - ongelmanrat-
kaisu hakutoiminto yrityksen sosiaalisen median alustalla auttaa palaamaan
vanhoihin keskusteluihin, jolloin informaatio voidaan helposti saada lukemalla
jo kdyty keskustelu, ilman, ettd tdytyy etsid henkild, joka tietdd asiasta, lahettdd
viesti ja odottaa vastausta. Ndin vastaus on mahdollista saada nopeammin yri-
tyksen sosiaalisesta mediasta ja ongelma ratkeaa nopeammin. (Treem & Leo-
nardi, 2013).

Yksityisten viestien ldhettaminen muille kayttdjille - sisdisen viestinnan te-
hokkuus - ongelmanratkaisu merkitsee sitd, ettd kun sosiaaliset verkostot ovat
nakyvilld ja metatietoa siitd, kuka tietdd mitdkin on saatavilla (Leonardi, 2014;
Leonardi, 2015; Leonardi ym., 2013), voidaan julkisen keskustelun lisdksi yrityk-
sen sosiaalisen median alustalla tarjota mahdollisuus kontaktoida suoraan ndita
henkiloitd kyseisen teeman pohjalta (Cardon & Marshall, 2015). Tama taas puo-
lestaan nopeuttaa ja helpottaa vastauksen saamista kysymykseen.

Muiden julkaisujen lukeminen - tiedon 16ytdmisen helpottaminen ajasta ja
paikasta riippumatta - ongelmanratkaisu tarkoittaa sitd, ettd kun julkaisut sdily-
vét luettavana edelleen, vaikka keskustelu onkin jo kdyty, sithen on helppo pa-
lata ja vanhoja julkaisuja lukemalla voidaan 16ytdd vastaus ongelmaan (Leonardji,
2014; Leonardi, 2015; Wasko & Faraj, 2005) eikéd aina tarvitse aloittaa uutta kes-
kustelua aiheesta.

Omien julkaisujen muokkaaminen - tiedon ajan tasalla pitdaminen - tiedon
luotettavuus perustuu Treem ja Leonardin (2013) yhteen yrityksen sosiaalisen
median neljdstd tarkeimmadstd ominaisuudesta, muokattavuuteen. Sen perus-
teella tiedon luotettavuus lisddantyy, kun kerran julkaistua tietoa voidaan muo-
kata jdlkikédteen ja siten pitdd ajan tasalla.

Kommunikoinnin tekeminen néakyvaksi muille - sosiaalistuminen tydyhtei-
so0n ja tiedon 1oytdmisen helpottaminen - oppiminen perustuu ajatukseen, etta
organisaation uudet jdsenet voivat lukea rivinvilistdi muiden organisaation ja-
senten keskustellessa paljon yrityksen toimintatavoista ja kulttuurista (Lee ym.,
2013). Sanattomien sdéanttjen ja yrityskulttuurin omaksuminen helpottavat tyo-
yhteisoon sosiaalistumista ja kdytantojen oppimista. Tatd tietoa ei usein myos-
kdan ole mahdollista oppia muualta kuin organisaation jasenilta.

Kommunikointi henkilokohtaisesti tuntemattomille organisaation jdsenille
- uusien ihmisten kontaktointi - verkostoituminen ja yhteisollisyys merkitsee sitd,
ettd yrityksen sosiaalisen median avulla on mahdollista olla yhteydessd myos
niihin organisaation jdseniin, joihin ei muuten valttamatta yhteydessa olisi. Mah-
dollistamalla uusia kontakteja organisaation sisdllda mahdollistetaan hiljaisen tie-
don levidminen ja laajempi verkostoituminen tydyhteison sisdlld. (Leonardi ym.,
2013; Leonardi, 2014; Leonardi, 2015).

Empiirisessd osuudessa ldhdetddn tutkimaan, 16ytyyko myos empiirisen
tutkimuksen perusteella samanlaisia ketjuja. Ensin kuitenkin esitelldan yrityksen
sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi, jonka avulla voidaan empiirisesta
tutkimuksesta tunnistaa arvonluontimekanismin toiminta ja sen kautta kaytta-
jien kokemia arvoja.
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Taulukko 2 Sosiaalisen median alustan tarjoamat mahdollisuudet, arvoehdotukset ja vertaistuen

tarjoamat arvot

Sosiaalisen median alustan
tarjoama ominaisuus

Arvoehdotus

Vertaistuen tarjoama arvo

Rajattu péédsy ainoastaan or-
ganisaation jasenilld (Qi &
Chau, 2016)

Yrityksen sisdinen viestintd
helpottuu (Bala ym., 2015;
van Osch ym., 2015, Qi &
Chau, 2016; Leonardi ym.,
2013)

Verkostoituminen (Fulk & Yuan,
2013)

ym., 2009; Fulk & Yuan, 2013;

mann & Lomborg, 2013;

Kayttdjaprofiilin -~ luominen | Auttamishalun kasvattami- | Tiedon luotettavuus (Eysenbach
(Cardon & Marshall, 2015) nen (Wasko & Faraj, 2005) ym., 2004)
Julkaiseminen (Brzozowski | Itsensi esille tuominen (Bech- | Sosiaalinen ja emotionaalinen

tuki (Wilcox ym., 2005)

(Fulk & Yuan, 2013; Mark
ym., 2014)

minen (Brandtzeeg & Heim,
2009)

Mark ym., 2014; van Osch | Wasko & Faraj, 2005)
ym., 2015)
Julkaisuihin reagoiminen | Muiden mielipiteiden kerdd- | Sosiaalinen ja emotionaalinen

tuki (Mark ym., 2014; Razmerita
ym., 2014; Wilcox ym., 2005)

Digitaalisten siséltojen jaka-
minen (Cardon & Marshall,
2015; van Osch ym., 2015)

Térked tieto 1oydettdvissa yh-
destd paikasta (Osch ym.,,
2016; Lee ym., 2013)

Hyodyllisyys (Lee ym., 2015)

Sosiaalisten verkostojen visu-
alisoiminen (Fulk & Yuan,
2013; van Osch ym., 2015)

Tiedon 18ytamisen helpotta-
minen (Treem & Leonardi,
2013)

Yhteisollisyys (Barak ym., 2008;
Holtzblatt ym., 2013)

Ihmisten 16ytdmisen helpot-
taminen (Fulk & Yuan, 2013)

Tiedon 18ytamisen helpotta-
minen ajasta ja paikasta riip-
pumatta (Treem & Leonardi,
2013; Wasko & Faraj, 2005)

Verkostoituminen (Fulk & Yuan,
2013)

Hakutoiminto (Fulk & Yuan,
2013)

Informaation haun helpotta-
minen (Kane, 2015)

Ongelmanratkaisu (Gronroos &
Voima, 2013) & Oppiminen (Sari
ym., 2017)

Yksityisten viestien ldhetta-
minen muille kéyttgjille (Car-
don & Marshall, 2015)

Sisdisen viestinndn tehok-
kuus (Kane, 2015)

Ongelmanratkaisu (Gronroos &
Voima, 2013)

Muiden julkaisujen lukemi-
nen (Leonardi, 2014; Leo-
nardi, 2015; Wasko & Faraj,
2005)

Tiedon 18ytamisen helpotta-
minen ajasta ja paikasta riip-
pumatta (Treem & Leonardi,
2013; Wasko & Faraj, 2005)

Ongelmanratkaisu (Gronroos &
Voima, 2013)

Omien julkaisujen muokkaa-
minen (Treem & Leonardi,
2013)

Tiedon ajan tasalla pitaminen
(Treem & Leonardi, 2013)

Tiedon luotettavuus (Eysenbach
ym., 2004)

Kommunikoinnin tekeminen
nikyviksi muille (Treem &
Leonardi, 2013)

Sosiaalistuminen  tydyhtei-
soon (Leonardi, 2014; Leo-
nardi, 2015; Wasko & Faraj,
2005) & Tiedon loytdmisen
helpottaminen (Treem & Leo-

Oppiminen (Sari ym., 2017)

nisaation jasenille (Ellison
ym., 2007; Leonardi ym.,
2013; Leonardi, 2014; Leo-
nardi, 2015)

nardi, 2013)
Kommunikointi henkilokoh- | Uusien ihmisten kontaktointi | Verkostoituminen (Fulk & Yuan,
taisesti tuntemattomille orga- | (Ellison ym., 2007) 2013) & Yhteisollisyys (Barak

ym., 2008; Holtzblatt ym., 2013)
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4.3 Viitekehys empiiriselle tutkimukselle

Sosiaalisen median ja teknologisen sovelluksen erityispiirteiden pohjalta sekd
loydettyjen sosiaalisen median alustan tarjoamiin ominaisuuksiin, arvoehdotuk-
siin ja vertaistukeen tarjoamiin arvoihin (Taulukko 2) nojautuen voidaan luoda
viitekehys yrityksen sosiaalisen median takana vaikuttavien arvojen tunnistami-
seen empiirisessd tutkimuksessa.

Kuten aiemmin esitetty, teknologian ominaisuudet eivit suoraan luo arvoa,
vaan pitdd tuntea arvonluonnin mekanismi, jotta aiemmin esitellyt yrityksen so-
siaalisen median edut olisi mahdollista saavuttaa. Arvot voidaan selvittad CSC:n
(Critical Success Chain) avulla, joka perustuu George Kellyn henkilokohtaisten
konstruktioiden teoriaan (Personal Construct Theory, PCT) ja kriittisiin menes-
tystekijoihin (Critical Success Factors, CSF). Sitd mukaillen sovelluksen ominai-
suudet johtavat aina ensin johonkin seuraukseen, joka puolestaan johtaa sen ta-
kana vaikuttaviin henkilokohtaisiin arvoihin. (Petfers, Gengler & Tuunanen,
2003). Kumpaakin teoriaa on havainnollistettu alla olevin kaavioin (Kuvio 2 &
Kuvio 3).

Arvot
Attribuutit Seuraukset (henkilokohtaiset
tavoitteet)

Kuvio 2 Henkilokohtaisten konstruktioiden teoria (PCT)

Tietojarjestelman : Organisaation
ominaisuudet SERL tavoitteet

Kuvio 3 Kriittiset menestystekijat (CSF)

Teknologisissa sosiaalisen median sovelluksissa arvoja ei siis vélttamattd voida
johtaa suoraan ominaisuuksista, vaan vélissd on aina seurauksia. Koska arvon
voidaan my0s aina vdittdd olevan subjektiivinen kokemus (Gronroos & Voima,
2013), jossa kayttdjan asenteet, tavoitteet ja aikaisempi kokemus vaikuttavat so-
velluksen kdyton taustalla (Hassan & Toland, 2013), voidaan johtaa, ettd kaytta-
jan henkilokohtaiset arvot vaikuttavat taustalla sithen, mitd sovelluksen ominai-
suuksista pidetddan hyodyllisind ja arvoa tuottavina ja miksi. Yhdistamalld hen-
kilokohtaisten konstruktioiden teoria ja kriittiset menestysketjut, saadaan viite-
kehys jarjestelmdn ominaisuuksien taustalla vaikuttavien arvojen arvonluonnin
mekanismiin.

Laddering -menetelmd perustuu alitajuisten motiivien tunnistamiseen
haastattelijan kysyessa yksinkertaisia kysymyksid haastateltavan vastauksien



33

perusteella (Reynolds & Gutman, 1988). Laddering-haastattelumenetelma muo-
dostaa arvoketjuja, jotka johtavat jostakin tavaran tai palvelun ominaisuudesta
johonkin toivottuun tai epdtoivottuun seuraukseen, joka lopulta johtaa taustalla
vaikuttavaan henkilokohtaiseen arvoon, joka joko on johtanut tietyn asian kayt-
toon tai sen kdyttamattd jattamiseen. Tdtd menetelmdd voidaan hyodyntdd myos
digitaalisten alustojen tutkimisessa (Tuunanen, Lintula & Auvinen, 2019), tassa
tapauksessa yrityksen sosiaalisen median konseptissa.

Samaa ajatusta arvoketjuista tukee myos kirjallisuuskatsauksesta 1oydetyt
sosiaalisen median alustan tarjoamien ominaisuuksien, siitd johdettavien arvoeh-
dotuksien ja vertaistuen lopulta tarjoamien arvojen ketjut. Kirjallisuuskatsauksen
perusteella yrityksen sosiaalisen median alustan avulla voidaan tarjota ominai-
suuksia, jotka seuraavat kadyttdjdan tiettyyn toimintaan alustalla ja puolestaan toi-
minta johtaa mahdollisesti vertaistukildhtdiseen arvoon, toisin sanoen taustalla
vaikuttaa arvo, jonka perusteella tietty kdyttdytyminen on valittu.

Pro gradu -tutkielman empiirisessd osuudessa kayttdjien yrityksen sosiaa-
lisen mediasta kokemia arvoja ldhdetddn tarkastelemaan sille méaaritellyn arvon-
luonnin mekanismin mukaisesti (Kuvio 4), joka perustuu George Kellyn henki-
lokohtaisten konstruktioiden teoriaan (PCT), Pfeffersin, Genglerin ja Tuunasen
(2003) kriittisiin menestystekijoihin (CSF), kirjallisuuskatsauksen 16ydoksiin seka
laddering-menetelmén arvoketjuihin. Ndiden mukaisesti yrityksen sosiaalisen
median ominaisuuksista johdetaan tiettyyn kédyttdytymiseen johtavat seuraukset
ja lopulta paljastuu kdyttaytymisen taustalla vaikuttavat arvot.

Yrityksen Arvot
sosiaalisen median Seuraukset (henkilokohtaiset
ominaisuudet tavoitteet)

Kuvio 4 Yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi

Erityisesti on syytd ottaa huomioon yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin
sosiaalinen luonne. Kuten yrityksen sosiaalisen median arvonmuodostuksesta
aikaisemmin todettiin, silld on hyvin sosiaalinen luonne ja arvonluonti on yhteis-
luonnillista. Tastd syystd voidaan olettaa, ettd iso osa arvoista tulee olemaan ver-
taistukildhtoisid. On myos loydettdva kdayton takana vaikuttavat henkilokohtai-
set arvot ja huomioitava se, ettd organisaatio voi ainoastaan tarjota arvoehdotuk-
sia ominaisuuksien toivotuilla seurauksilla. Seurausten tulokset riippuvat siitd,
kokeeko tarpeeksi usea kayttdjd seuraukset hyodyllisiksi, eli saadaanko ominai-
suudesta todellisuudessa arvoa. Lisdksi on tutkittava onko tdimé arvo johdetta-
vissa vertaistuesta.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen tavoitteet, tutkimuksessa kdytetyt menetel-
mét ja niiden toteutus sekd tulosten analysointimenetelma.

Tutkimus toteutettiin empiirisend tutkimuksena Jyvaskyldn yliopistossa.
Haastattelut toteutettiin osana Jyvaskylan yliopiston eEducation -hanketta vuo-
den 2018 kesén ja syksyn aikana. Haastateltavina toimivat Jyvaskyldn yliopiston
tietojdrjestelmaétieteen padaineopiskelijat eri vuosikursseilta. Haastatteluja teh-
tiin yhteensd 76 kolmessa eri kategoriassa. Juuri aloittaneiden kategoriassa haas-
tateltavia oli 23, graduseminaariin osallistujista haastateltiin 11 ja yleiset-katego-
riaan, joka koostui eri vuosikurssien opiskelijoista, kuului 42.

5.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia arvoja yliopisto-opiskelijat koke-
vat vertaistukea tarjoavan yrityksen sosiaalisen median kaytostd ja kuinka edel-
lisessd luvussa esitelty yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi
toimii yliopisto-opiskelijoille suunnatussa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Li-
sdksi pyritddn tunnistamaan, ovatko arvot erityisesti lahttisin mahdollisuudesta
loytdd vertaistukea, eli voidaanko sosiaalisilla tekijoilld todeta olevan vaikutusta
ja jos voidaan, kuinka merkittavia tekijd vertaistuki on.

5.2 Tutkimustapa

Tutkimuksessa hyodynnettiin laddering -haastattelumenetelmaillad toteutettuja
haastatteluja. Laddering -menetelmé perustuu alitajuisten motiivien tunnistami-
seen haastattelijan kysyessd yksinkertaisia kysymyksid haastateltavan vastauk-
sien perusteella (Reynolds & Gutman, 1988). Haastattelijan on oltava mahdolli-
simman neutraali ja olla johdattelematta haastateltavaa.



35

Ennen haastatteluja kehitettiin stimulikokoelmat, joiden avulla oli tarkoitus
herédttdd haastateltava pohtimaan mahdollisia tilanteita. Stimuluksia oli valitta-
vana viisi, mutta kuudes vaihtoehto oli, ettd haastateltava sai myos itse luoda
oman vaihtoehdon, jos ei tuntenut minkéén tilanteista vastaavan itselle mahdol-
lista tilannetta. Haastattelut suoritettiin kolmessa eri ryhmaéssa: yleiset, joka koos-
tui opiskelijoista eri vuosikursseilta, graduseminaariin parhaillaan osallistuvat
opiskelijat ja juuri opintonsa aloittaneet opiskelijat. Jokaiselle ryhmaille luotiin
oma stimulikokoelmansa.

Haastattelut aloitettiin pyytdmadlld haastateltavaa lukemaan stimuliko-
koelma ja valitsemaan siitd kaksi kuvaavinta tilannetta, jossa haastateltava olisi
saattanut tarvita vertaistukea. Tarkeimmaéksi valittu stimulus kéaytiin ldpi ensin.
Haastateltavaa pyydettiin kertomaan, mitd ajatuksia kyseinen stimulus herattad
ja miten se voisi toimia. Haastateltavan vastauksista erotettiin ideat, joita alettiin
kdymaan yksi kerrallaan ldpi. Ideoista poimittiin erikseen vield haastateltavan
mainitsemat ominaisuudet. Sen jidlkeen jokainen ominaisuus kaytiin lapi yksi
kerrallaan esittden aina kysymys “Miksi tdimd on tdrkedd?”. Kun kaikki ideasta
johtaneet ominaisuudet oli kédyty lapi, siirryttiin toiseen ideaan. Kun kaikki ideat
oli kdyty samalla tavoin ldpi, siirryttiin seuraavaan stimulukseen.

Esimerkiksi haastateltava mainitsee, ettd olisi hyddyllistd, jos olisi paikka,
josta voisi lukea muiden neuvoja (idea). Haastattelija kysyy, miten sellainen
paikka voisi toimia ja mitkd alustan ominaisuudet tukisivat timén idean toteu-
tumista. Haastateltava mainitsee, ettd olisi hyv, jos paikassa voisi antaa vinkkejd
nimettomdnd (attribuutti “anonyymisyys”, attribute A), mutta sinne pitdisi kir-
jautua yliopiston tunnuksilla (attribuutti “kirjautuminen yliopiston tunnuk-
silla”), jotta neuvot olisivat luotettavia. Seuraavaksi haastattelija ottaa kasittelyyn
ensimmdiseksi mainitun attribuutin ja kysyy, miksi juuri timd ominaisuus on
tarked. Haastateltava vastaa, ettd anonyymisyys on tarkedd, jotta uskalletaan ky-
syd kysymyksid (seuraus, consequence C ). Seuraavaksi haastattelija kysyy, miksi
on tdrkedd, ettd uskalletaan kysyd kysymyksid. Miksi -kysymysten esittamista
jatketaan, kunnes haastateltava mainitsee taustalla vaikuttavan, selkeésti tunnis-
tettavan arvon. Haastateltava mainitsee lopuksi, ettd on tdrkedd, ettd alustalla on
kysymyksid, jotta kysymyksiin voidaan saada vastaus (arvo ”ongelmanrat-
kaisu”, value V). Kun lopullinen arvo on saatu, siirrytddn haastateltavan toiseen
mainitsemaan ominaisuuteen (attribuutti “kirjautuminen yliopiston tunnuk-
silla”, attribute A), ja siitd muodostetaan oma ketjunsa.

Ndin ollen muodostuva ketju on seuraava:
V Saadaan vastaus
C Mieltd painavaan ongelmaan saadaan ratkaisu
C Uskalletaan kysya kysymyksid
A Anonyymisyys
A Kirjautuminen yliopiston tunnuksilla

Kuten muodostuvasta ketjusta huomataan, laddering -haastattelumenetelmalla
voidaan tutkia arvojen muodostumista suoraan yrityksen sosiaalisen median ar-
vonluonnin mekanismin mukaisesti (Kuvio 5). Yrityksen sosiaalisen median
ominaisuudet voidaan ottaa attribuuteiksi, seuraukset kaytostda seurauksiksi,
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jotka johtuvat ominaisuuksista ja seurauksista johtuvat arvot ovat henkilokohtai-
sia arvoja, jotka voidaan loytdd vaikuttavan kdyton takana.

Yrityksen Arvot
sosiaalisen median Seuraukset (henkilokohtaiset
ominaisuudet tavoitteet)
Attribuutti Seuraus Arvo
Attribute A Consequence C Value V

Kuvio 5 Yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismin ja laddering -haastattelujen
arvoketjujen yhteys

Koko haastattelun ajan haastattelija kirjoittaa muistiinpanoja, joten ketjujen muo-
dostuminen ndhd&an jo haastattelun aikana. Haastattelut myos ddnitetddn, jotta
tarvittaessa voidaan palata epéaselviin ketjuihin myshemminkin analysointivai-
heessa. Haastattelujen jdlkeen haastattelut siistitddn ja varmistetaan, ettd muo-
dostuneet arvoketjut ovat selkeitd ja helposti luettavissa, ja ettd haastattelun ai-
kana on kirjoitettu kaikki tarvittava informaatio.

5.3 Analysointi

Samalla kun analysointia tehtiin, luotiin listoja kdytettdvistd koodeista, attribuu-
teille, seurauksille ja arvoille kullekin oma listansa. Haastattelut koodattiin, eli
arvoketjuista supistettiin selkeitd, yhdelld tai muutamalla sanalla kutakin osaa
kuvaavia ketjuja. Koodista tehtiin mahdollisimman kattava, jotta samaa koodia
voitaisiin kdyttdd useammassa kohdassa, mutta tarpeeksi spesifi, jotta se kuvas-
taisi kyseistd tilannetta tarpeeksi tarkasti. Lopulta koodeja luotiin attribuuteille
46, seurauksille 44 ja arvoille 44.

Valmiiden koodilistojen attribuuteista, seurauksista ja arvoista valittiin eri-
tyisesti vertaistukeen liittyvét tai sen mahdollistavat koodit. Attribuuteista ver-
taistukea mahdollistaviksi luokiteltiin kannustaminen, keskusteluun rohkaise-
minen, opiskeluparin keskustelu, opiskelijaryhmén kanava, ryhméaytyminen, va-
paaehtoinen osallistuminen ja vapaamuotoinen keskustelu. Seurauksista vertais-
tukeen liitettiin ajatusten vaihtaminen, ei jdd yksin, ilmapiirin vapautuminen,
keskustelu asiasta tietivian kanssa, keskustelu samassa tilanteessa olevien
kanssa, kokemusten jakaminen, motivaation kasvattaminen, muiden auttami-
nen, muiden tahdissa pysyminen, muiden opiskelijoiden tuen saaminen, muihin
vertaileminen, ndkokulmien saaminen, palautteen saaminen, ryhmépaineen luo-
minen, samanhenkisten ihmisten 16ytdminen, uusiin ihmisiin tutustuminen ja
vapaaehtoinen kdyttdminen. Arvoista erityisesti vertaistuellisiksi luokiteltiin
auttamishalu, sosiaalisuus, vertaistuki, yhteishenki ja ystavyyssuhteet.
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Koodaaminen tehtiin jokaiselle haastattelusta nousseelle ketjulle erikseen.
Esimerkkind voidaan kayttdd jo edellisessd alaluvussa aikaisemmin esiteltya ket-
jua. Ketjusta jdtetddn pois toinen attribuuteista, silld se on jo haastattelussa muo-
dostettu omaksi ketjukseen. Ndin ollen késiteltdva arvoketju on

V Saadaan vastaus

C Mieltd painavaan ongelmaan saadaan ratkaisu
C Uskalletaan kysya kysymyksid

A Anonyymisyys

” Anonyymisyys” sindlldan toimii jo koodina attribuuteille, joten A-koodiksi ja-
tetddn " Anonyymisyys”. Seuraavaksi koodataan seuraukset. Koska toinen ketjun
seurauksista, “saadaan ratkaisu” voidaan kattaa myos V-koodissa, ensimmadi-
seen seuraukseen, “uskalletaan kysyd kysymyksid”, pddtetadn kayttdd koodia
“Ilmapiirin vapatutuminen”. Lopuksi koodataan V-koodi, josta muodostuu
”Vastauksen saaminen”. Ndin ollen lopullinen, koodattu arvoketju on

A Anonyymisyys
C Ilmapiirin vapatutuminen
V Vastauksen saaminen

Yhdestd haastattelusta muodostuu useita arvoketjuja. Jotta arvoketjut voidaan
analysoida, ne on siistittdvd muotoon, jossa yhdestd ominaisuudesta seuraa yksi
seuraus ja edelleen seurauksesta yksi arvo. Jos yhdesta attribuutista oli havaitta-
vissa useampi seuraus, ketju jaettiin kahdeksi tai useammaksi arvoketjuksi. Sa-
moin jos edelleen seurauksesta havaittiin useampi lopullinen arvo, ketju jaettiin
taas. Lopulta kokonaisuudessaan arvoketjuja muodostui 744.

Jotta arvoketjujen supistamisen tulos olisi mahdollisimman luotettava ja
yksiselitteinen, kaksi haastattelijaa kévi ldpi erilldadn jokaisen ketjun jokaisen att-
ribuutin, seurauksen ja arvon. Ensin kaytiin lapi kaikki attribuutit, sitten seu-
raukset ja lopuksi arvot. Kun kaikki attribuutit oli kédyty ldpi, haastattelijat ko-
koontuivat keskustelemaan koodauksista. Uusia koodeja syntyi koko lapikéaymi-
sen ajan. Jos erimielisyys ilmeni, tuloksesta keskusteltiin ja mahdollisesti edel-
leen jaettiin ketju, jotta mahdolliset uudet I6ydetyt attribuutit, seuraukset tai ar-
vot saatiin mukaan. Erimielisyys my6s merkittiin ylos. Kolmas haastattelija tar-
kisti vield lopuksi valmiit ketjut ja varmisti, ettd ne ovat yksimielisesti ymmarret-
tavissd. Erimielisyyksistd keskusteltiin, tarvittaessa ketjuja jaettiin uudelleen use-
ammaksi ketjuksi ja erimielisyydet myos kirjattiin ylos.

Seuraavaksi arvoketjujen attribuuttien, seurauksien ja arvojen ilmentymia
laskettiin. Laskelmien tulosten luettavuuden kannalta arvoketjuista tehtiin tau-
lukot, joissa ilmoitettiin kuinka monta kertaa kukin attribuutti, seuraus ja arvo
ilmenee. My0s attribuutti-seuraus ja seuraus-arvo esiintymien lukumdérille teh-
tiin oma taulukkonsa.

Taulukkojen perusteella arvoketjuista piirrettiin teemakartat, joiden avulla
lasketut tulokset olivat visuaalisesti hahmotettavissa. Jokaisesta stimuluksesta ja
sithen kuuluvista arvoketjuista tehtiin oma teemansa ja siten oma teemakart-
tansa. Teemakartassa esitettiin sekd védrikoodaamalla ettd ilmoittamalla
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lukumadard, kuinka monta kertaa kyseinen attribuutti, seuraus ja arvo esiintyy
kyseisen stimuluksen sisélld. Lisédksi osoitettiin eri laatikoita yhdistdvien viivojen
paksuuden avulla, kuinka monta kertaa kyseinen attribuutti-seuraus ja seuraus-
arvo esiintyy. Teemakarttoja muodostui yhteensa 17.

Analyysia jatkettiin siistimélld teemakartat tiivistelmiksi. Alla olevassa ku-
vassa (kuvio 6) on teemakartta, jossa visuaalisesti esitetddn yleiset-kategoriaan
kuuluvan ryhméaytymisen stimuluksen tulokset. Attribuutit on merkitty keltai-
sella varilld, seuraukset punaisella ja arvot violetilla. Teemakartasta ndhdadn,
ettd useimmiten ilmennyt attribuutti on "Ryhméytyminen”, joka myos johtaa
kahteen useimmiten mainittuun seuraukseen “Uusiin ihmisiin tutustuminen” ja
“Samanhenkisten ihmisten 1oytdminen”. Ndistd seurauksista paddstddan myos
kahteen eniten mainittuun arvoon, jotka ovat “Sosiaalisuus” ja ”Ystdvyyssuh-
teet”. Tummempi vari merkitsee useammin mainittua attribuuttia, seurausta tai
arvoa. Paksumpi viiva kahden laatikon vililld merkitsee useammin 16ydettyé yh-
teytta.

Muiden opiskelijoiden tuen | | Opinnolssa eteneminen 1 |
saaminen 1 |

Tyokalun selkeytyminen 1 I—"IA{ Helppous 1 ‘

Vertaistuki 1 l

Keskustelu jaettu kanaviin 2

Yksityisviestit 1

Keskustelu samassa
tilanteessa olevien kanssa 2

Postaaminen 1

Opiskelijaryhman kanava 2 Verkostoituminen 1

Ystavyyssuhteet 9

Vapaa-ajan vinkkien
saaminen 1

Ryhmaéytyminen 8

Sra ; . Yhteishenki 1 ‘
Nakokulmien saaminen 1

\ Itsensa kehittaminen 1 l
Tiedonhankinnan
helpottuminen 1

}\{ Vapaa-ajan aktiviteetit 1 l

Vapaa-ajan keskustelu 5

podoroitulkeskusteluyt \*{ Asiallinen keskustelu 1

Hyva fiilis 1 ‘

Kuvio 6 Teemakartta teemalla ryhméaytyminen

Suuren aineiston vuoksi teemakartat edelleen siistittiin ja niistd tiputettiin ketjut,
joilla ei ollut tarpeeksi merkitystd. Attribuuteista, seurauksista ja arvoista pois-
tettiin ne, jotka mainittiin vain kerran tai kahdesti sekd ne, joista ei ldhtenyt vah-
voja suhteita muihin laatikoihin. Poikkeuksena jdtettiin kaksi kertaa ilmentyvat
attribuutit, seuraukset tai arvot, joilla oli vahva yhteys johonkin suuntaan. Siisti-
misen avulla voitiin helpommin ndhda merkittavimmadt yhteydet.

Siistimisen jdlkeen yllad oleva esimerkkind toimiva teemakartta paatyi nayt-
tdimddn alla olevan kuvan (kuvio 7) mukaiselta. Heikoimmat esiintymit ja
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heikoimpia suhteita merkitsevit viivat on poistettu ja vain merkityksellisimmat
laatikot ja seurausta osoittavat viivat jatetty.

Ystavyyssuhteet 9

‘ Ryhmaytyminen 8

Vapaa-ajan keskustelu 5

Kuvio 7 Siistitty teemakartta teemalla ryhmadytyminen

Kaikkien teemakarttojen siistimisen jdlkeen edelleen jokaisen kategorian, yleiset,
graduseminaari ja uudet opiskelijat, teemakartoista nostettiin esille tarkeimmaét
ketjut, eli ketjut, joissa attribuutista, seurauksista ja arvoista oli eniten mainintoja
ja joiden suhteet olivat vahvimmat. Valikoiduista ketjuista muodostettiin edel-
leen muutaman ketjun tiivistelmat, jokaisesta kategoriasta omansa. Ndin voidaan
erottaa ja analysoida paremmin merkittdvat tulokset. Lopulliset tiivistelmét tee-
makartoista esitellddn sekd analysoidaan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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6 TULOKSET

Tdssd luvussa esitellddn empiirisessd tutkimuksessa esille nousseet tulokset ana-
lysoiden teemakarttojen siistimisestd erottuneita tiivistelmid tarkeimmistd ket-
juista. Teemakarttojen merkittavimmat ketjut tutkitaan ensin yksitellen jokainen
eri kategoria omanaan. Sen jalkeen pohditaan eri kategorioiden yhtaldisyyksid ja
eroavaisuuksia ja tarkastellaan saatujen tulosten merkitystd. Lopuksi tehddan
johtopdatokset ja vastataan alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

Jokaisen kategorian teemakartoista nousi selkedsti esiin muutamat tarkeim-
mét arvoketjut, jotka pddtyiviat merkittavimmiksi ketjuksi lopullisiin tiivistel-
miin. Hajontaa oli kuitenkin melko paljon, silld merkityksettomid ketjuja pudo-
tettiin pois useita. Eri kategoriat eivit ole esiintymien lukumaéériltd suoraan ver-
rattavissa toisiinsa, silld haastateltavia oli eri méaérd eri kategorioissa. Tdstd syystd
myos merkityksellisimpien arvoketjujen esiintymien lukumaéérat vaihtelevat
suuresti.

6.1 Teemakarttojen merkittivimmat arvoketjut

Alla olevassa kuvassa (kuvio 8) esitetddn yleiset-kategorian tarkeimmaét arvoket-
jut. Tarkeimmiksi yrityksen sosiaalisen median ominaisuuksiksi nousee anonyy-
misyys, mahdollisuus esittdd kysymyksid, vapaamuotoinen keskustelu ja rajaa-
minen opiskelijaryhmén kanavaksi. Néistd seuraa ilmapiirin vapautumista, mui-
den opiskelijoiden tuen saamista, mahdollisuutta keskustella muiden samassa ti-
lanteessa olevien kanssa, sekd tiedonhankinnan nopeutumista ja helpottumista.
Havaittuja merkittdvimpid arvoja ovat vastauksen saaminen, vertaistuki, opin-
noissa eteneminen, tehokkuus ja helppous.

Erityisen vahva yhteys ndhd4ddn anonyymiyden ja ilmapiirin vapautumisen
vililld, jonka ndhdédan johtavan vastauksen saamiseen. Kuten virtuaalisen ver-
taistuen konseptiin kuuluu, anonyymisyys voi laskea kynnysta kysyd muiden
apua (Barak ym., 2008) ja siten luonnollisesti tehdd ilmapiiristd vapaamman, kun
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kaikenlaisia kysymyksid uskalletaan esittdd. Vapaassa ilmapiirissd uskalletaan
hakea apua ja kysya ratkaisuja ongelmaan muilta.

Kysymysten esittdimisen mahdollisuudesta ndhddan vahvasti seuraavan
muiden opiskelijoiden tuen saaminen ja sitd kautta edelleen muiden opiskelijoi-
den tuen saamisen voidaan ndhd4 johtavan takana vaikuttavaan arvoon saada
vertaistukea. Ketjussa on havaittavissa kirjallisuuskatsauksessakin esille noussut
perinteinen ajatus vertaistuen toimimisesta virtuaalisessa ympaéristossé, joka voi-
daan kuvata verkon vilitykselld kokoontuvaksi ryhmaéksi, joka kokoontuu sa-
man ongelman ympdrille ja jossa haetaan ryhmaéstd apua, vastauksia, tietoa, tu-
kea tai sosiaalisuutta (Barak ym., 2008). Koetaan, ettd yliopiston tarjoamaa yri-
tyksen sosiaalista mediaa voidaan kayttdd vertaistuen hakemiseen muilta saman
alustan kayttajilta.

Toisaalta kysymysten esittdmisen ndhddan johtavan myos tiedonhankin-
nan nopeutumiseen ja helpottumiseen ja sitd kautta taustalla vaikuttaviin arvoi-
hin opinnoissa eteneminen, tehokkuus ja helppous. Tdssd tapauksessa vertais-
tuki voidaan ndhdé tiedonhankintaa helpottavana tekijand, kun muilta opiskeli-
joilta voidaan kysyd apua mieleen tuleviin kysymyksiin ajasta ja paikasta riippu-
matta. Muilta opiskelijoilta kysyminen voidaan ndhdd vaivattomampana ja no-
peampana prosessina. Myos tdmé nousi esille jo kirjallisuuskatsauksen yhtey-
dessd Treem & Leonardin (2013) esitteleména.

Téarked huomio on se, ettd rajaaminen opiskelijaryhmén kanavaksi assosioi-
daan seuraavan keskusteluun samassa tilanteessa olevien kanssa sekd muiden
opiskelijoiden tuen saamiseen, ja sitd kautta voidaan kokea arvoa vertaistuesta.
Tamd menee yhteen aiemmin esitellyn virtuaalisen vertaistuen madritelméan
kanssa, jonka mukaan virtuaalisten yhteisojen jasenet jakavat samoja kiinnostuk-
sen kohteita ja tamén pohjalta voivat jakaa kokemuksiaan tietyn asian tiimoilta
(Eysenbach ym., 2004) ja ndin edelleen keskustelu muiden samoja kokemuksia
jakavien kanssa johtaa verkon vilitykselld saatavaan vertaistuen kokemukseen
(Barak ym., 2008). Tamé&n pohjalta voidaan suoraan sanoa, ettd vertaistuen etsi-
minen voi johtaa yliopistokontekstissa tietyn tarjotun yrityksen sosiaalisen me-
dian kayttoon.

Kuitenkin kaikkein vahvimpana, eli useimmin mainittuna arvona on opin-
noissa eteneminen. Silld on huomattavasti muita arvoja enemmén osumia.
Vaikka vertaistuki nouseekin esiin merkittivdnd arvona, kyseessd on yliopisto-
ympadristo, jossa tdhddtddan tietyn tavoitteen, valmistumisen, saavuttamiseen.
Opinnoissa eteneminen ei kuitenkaan ole tdysin vertaistuesta erillinen arvo,
mutta sen saavuttamiseen voidaan kdyttdd vertaistuellisia keinoja. Muilta opis-
kelijoilta voidaan hakea tukea, kuten vastauksia kysymyksiin tai suoranaista
tuen tunnetta, jota voidaan kayttda tavoitteen saavuttamiseen.
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Anonyymisyys 13 limapiirin vapautuminen 10 Vastauksen saaminen 17

‘ Kysymysten esittaminen 14 ;

I Muiden opiskelijoiden tuen
Vapaamuotoinen keskustelu saaminen 15 Vertaistuki 16
3

Keskustelu samassa
tilanteessa olevien kanssa 11

‘ Opiskelijaryhméan kanava 14

Vertaistuki 16
Muiden opiskelijoiden tuen

saaminen 15
Opinnoissa eteneminen 25
Tiedonhankinnan

nopeutuminen 8 Tehokkuus 13

l Kysymysten esittaminen 14

Tiedonhankinnan

helpottuminen 11 Helppous 18

Kuvio 8 Yleiset-kategorian tarkeimmat ketjut

Graduseminaari-kategoriassa (kuvio 9) esille nousevina merkittdvimpingd ar-
voina voidaan havaita kysymysten esittdminen, nopeasti saatu vastaus, UKK-ka-
nava (usein kysyttyjen kysymysten -kanava), opiskeluparin kanssa keskustelu ja
vapaamuotoinen keskustelu. Seurauksiksi nousevat tiedonhankinnan nopeutu-
minen, nakokulmien saaminen ja motivaation kasvattaminen. Hyvin vahvana ar-
vona kaikkien seurausten taustalla vaikuttaa halu edetd opinnoissa.

Opinnoissa eteneminen voidaan ndhda hyvin ennalta-arvattavana tarkeim-
pdnd arvona, silld graduseminaariin osallistujat ovat usein viidennen vuoden
opiskelijoita, jotka aloittelevat viimeisen yliopistovuoden viimeistd tehtdvaa.
Téasta syystd on hyvin odotettavaa, ettd he pyrkivit edistimédan opintojaan pai-
navammin kuin esimerkiksi opintojen alkuvaiheessa olevat.

Graduseminaari -kategoriassa erityisen mielenkiintoista kuitenkin on, etta
vaikka mik&dadn arvoista ei suoraan viittaa vertaistukeen, osa attribuuteista ja seu-
rauksista on kuitenkin erittdin vahvasti vertaistukea vaativia. Opiskeluparin
kanssa keskustelu ndhd&én johtavan nakokulmien saamiseen ja motivaation kas-
vattamiseen, ja sitd kautta lopulta opinnoissa etenemiseen. Keskustelu opiskelu-
parin kanssa voidaan ndhdéa hyvin sosiaalisena ja vertaistuellisena tapahtumana,
jossa nimenomaan kahden opiskelijan toisilleen tarjoama vertaistuki, neuvonta
ja kokemusten jakaminen johtavat uusiin ndkokulmiin sekd motivoitumiseen, ja
siten lopulta opinnoissa etenemiseen. Ndin ollen vertaistukea kaytetdan vali-
neend tavoitteen saavuttamiseen, vaikka itsessdidn vertaistuen saaminen tai ko-
keminen ei olekaan lopullisena arvona.

Lisdksi vapaamuotoinen keskustelu - motivaation kasvattaminen - opin-
noissa eteneminen on mielenkiintoinen ketju, silld siitd voidaan pdételld, ettd
opintojen etenemiseen vaikuttaa myos epédvirallinen yhdessd pohtiminen. Tama
nimenomaan voidaan ndhdéd vertaistuellisen keskustelun yhtend suurimmista
eduista. Keskustelu saattaa olla hyvinkin epévirallista ja ei ainoastaan oppimi-
seen ja avun hakemiseen keskittyvdd, mutta silti aiheesta keskustelu hyodyttaa
sithen osallistuvia motivoimalla. T&llaiselle keskustelulle ei tdlld hetkelld ole
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virallista kanavaa yliopistolla, mutta se voitaisiin toteuttaa yrityksen sosiaalisen
median alustalla virtuaalisesti.

Huomattavaa on myds se, ettd vahvojen vertaistukeen liitettdvien ominai-
suuksien ja niiden seurausten lisdksi vahvasti ei-sosiaalinen attribuutti UKK-ka-
nava (usein kysytyt kysymykset -kanava) nousee esille tarkeimmissd ominai-
suuksissa. Koko arvoketjusta UKK-kanava - tiedonhankinnan nopeutuminen -
opinnoissa eteneminen ei voida olettaa minkddnlaista keskustelua muiden ih-
misten kanssa tai vertaistukeen liitettdvid ominaisuuksia. Kuitenkin UKK-kana-
van kysymykset ovat tdytyneet muodostua jo aikaisemmin kdydyn keskustelun
pohjalta, jotta tiedetddn, mitkd ovat useimmin pohditut kysymykset.

Lisdksi toisaalta UKK-kanava taas voidaan lukea yhdeksi Treem ja Leo-
nardi (2013) esittelemistd neljdstd yrityksen sosiaalisen median tarjoamista hyo-
dyistd, tiedon pysyvyydeksi. Pysyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kerran yrityk-
sen sosiaaliseen mediaan julkaistu tieto pysyy sielld ja sithen on helppo palata
myos myohemmin. Vertaistuen ei siis tarvitse olla reaaliaikaista, vaan muiden
vertaistuellisesta keskustelusta voidaan hyottyd ei-reaaliaikaisesti. Ndihin kes-
kusteluihin voi palata myohemmin ajasta tai paikasta riippumatta, kun ne ovat
l1oydettdvissa verkon vilitykselld.

Kuten jo yleiseen kategoriaan kuuluvien arvoketjujen tapauksessa huomat-
tiin, yrityksen sosiaalisen median alustasta toivotaan vaihtoehtoa nopeamman
vastauksen saamiseksi. Ominaisuutena alustalta toivotaan mahdollisuutta saada
nopeasti vastaus, joka luonnollisesti johtaa tiedonhankintaprosessin nopeutumi-
seen kokonaisuudessaan, ja sen taustalla on jdlleen arvona edetd opinnoissa.

| Kysymysten esittaminen 4

Tiedonhankinnan
nopeutuminen 7

Nopeasti saatu vastaus 3

Opinnoissa eteneminen 15

\ Opiskeluparin keskustelu 4

‘ Kysymysten esittdminen 4 Opinnoissa eteneminen 15

Vapaamuotoinen keskustelu }//
5

Kuvio 9 Graduseminaari -kategorian tarkeimmat ketjut

Uusien opiskelijoiden kategoriasta (kuvio 10) tdrkeimmiksi ominaisuuksiksi
nousee ryhmdytyminen, vapaa-ajan keskustelu, opiskelijaryhmén kanava, yli-
opiston edustaja mukana, keskusteluun rohkaiseminen ja anonyymisyys. Omi-
naisuuksista seuraa uusiin ihmisiin tutustumista, samanhenkisten ihmisten 16y-
tdamistd, oikean informaation levidmistd ja ilmapiirin vapautumista. Lopulta ar-
voina voidaan havaita sosiaalisuus, ystdvyyssuhteet, tiedon oikeellisuus, vas-
tauksen saaminen sekd opinnoissa eteneminen.

Esille nousee kaksi keskeistd teemaa: sosiaalisuus ja tiedon varmistaminen
oikeaksi. Kaksi ristikkdistd toivetta, opiskelijaryhmaélle suunnattu kanava ja
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yliopiston edustajan mukana olo, ndhddan kummankin johtavan oikean infor-
maation levidmiseen ja sitd kautta arvoon tiedon oikeellisuudesta. Taman takana
voidaan ndhdd luotto siihen, ettd samassa tilanteessa olevat pystyvit luotetta-
vasti kertomaan omia kokemuksiaan kohdattavista uusista tilanteista, eli tarjoa-
maan vertaistukea, mutta koska opinnot on juuri aloitettu, edelleen tarvitaan
my0s auktoriteetti varmistamaan, onko asiat késitetty oikein. Opintojen alku-
vaihe on siind suhteessa erityinen tilanne, ettd uutta tietoa tulee valtavasti, eikd
kaikkea voida sisdistdd yhtaikaisesti. Todenndkoisesti siksi tdssa tilanteessa tar-
vitaan sekd vertaistukea muilta samassa tilanteessa olevilta ettd virallista ohjeis-
tusta yliopistolta. Kuten todettu, vertaistuen kokemista tarvitaan, mutta silld ei
voi korvata virallista ohjeistusta (Sari ym., 2017).

Kayton takana vaikuttavista sosiaalisista arvoista voidaan tunnistaa sosiaa-
lisuus ja ystavyyssuhteet, jotka mahdollistaa ryhmdytyminen ja vapaa-ajan kes-
kustelu. Nama taas johtavat uusiin ihmisiin tutustumiseen sekd samanhenkisten
ihmisten 16ytdmiseen. Kaiken kaikkiaan uusien opiskelijoiden haastatteluissa
nousi esille vahvemmin suoraan sosiaaliset arvot kuin kahdessa muussa katego-
riassa. Opintojen alussa ndmd voidaan ndhda luonnollisina tarpeina uuteen eld-
ménvaiheeseen siirryttdessd mahdollisesti uudessa kaupungissa. Opintojen al-
kuvaiheessa saatetaan antaa enemman painoarvoa sosiaalisten suhteiden luomi-
selle kuin itse opinnoissa etenemiselle. Kuitenkin jo kirjallisuuskatsauksessakin
sosiaalisuus myos voitiin ndhdd yhtena tarkeimmisté syistd kayttda yrityksen so-
siaalista mediaa (Brandtzeeg & Heim, 2009).

Myos keskusteluun rohkaiseminen ja anonyymiys ndhdédan tarkeind omi-
naisuuksina keskustelukanavalle. Kummatkin merkitsevit, ettd kynnys aloittaa
yrityksen sosiaalisen median alustan kdytto voi olla korkea. Naistd jalkimmainen
taas sindllddn hankaloittaa esimerkiksi ystdvyyssuhteiden muodostumista ja
mahdollisesti uusiin ihmiseen tutustumista, kun keskustelu kdydaan tdysin ni-
mettomadsti (Eysenbach ym., 2004). Tamd voidaan ndhdd yhtend virtuaalisen
alustan haittapuolista. Kuitenkin ndiden kahden ominaisuuden voidaan ndhda
seuraavan ilmapiirin vapautumiseen, jolloin keskustelu alustalla ylipdatdan us-
kalletaan tehdd. Tamén taas voidaan havaita seuraavaan vastauksen saamiseen
ja opinnoissa etenemiseen.

‘ Ryhmaytyminen 8

Vapaa-ajan keskustelu 5 Ystavyyssuhteet 9

l Opiskelijaryhméan kanava 8

Oikean informaation
leviaminen 10

Tiedon oikeellisuus 9
I Yliopiston edustaja mukana 6

I Keskusteluun rohkaiseminen
5

Vastauksen saaminen 14

limapiirin vapautuminen 8

Opinnoissa eteneminen 9

Kuvio 10 Uudet opiskelijat -kategorian tarkeimmat ketjut
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6.2 Tulosten pohdinta

Kaikissa kategorioissa vertaistuella voidaan havaita olevan vaikutusta, ja yrityk-
sen sosiaalisen median alustan ominaisuuksien tarjoamisella hyotya. Kuten tér-
keimmistd arvoketjuista voidaan huomata, jokaisessa kategoriassa on havaitta-
vissa sosiaalisesta tiedonjakamisesta johdettavia ja vertaistukeen liitettavia teki-
joitd, joita voidaan mahdollistaa yhteisluonnillisesti ottamalla muut kayttdjat
avuksi arvonluontiprosessiin. Lisdksi kaikki tdma on mahdollista toteuttaa tek-
nologian avulla yrityksen sosiaalisen median alustalla.

Vertaistuen hakemisen syyt kuitenkin vaihtelivat kategorioittain. Uusien
opiskelijoiden tapauksessa vertaistuki voitiin havaita erityisesti toiveena olla so-
siaalinen ja saada ystdvid samassa tilanteessa olevista, kun taas graduseminaari-
laisten tapauksessa muiden opiskelijoiden tukea kéytettiin erityisesti omien
opintojen etenemisen tukemiseen. Yleiset-kategoriassa taas itsessddn vertaistuen
tunteminen nousi takana vaikuttavaksi arvoksi. Erojen voidaan ndhdéa johtuvan
siitd, ettd opintojen alkuvaiheessa ja loppuvaiheessa muiden opiskelijoiden tukea
tarvitaan hyvin spesifeihin tarpeisiin, kun taas keskivaiheessa yleisesti muilta
opiskelijoilta saatava tuki voidaan ndhda tarkedna tekijana opinnoissa jaksami-
sessa ja viihtymisessa.

Kuitenkin voidaan todeta, ettd vastauksista pddtellen vertaistuki voidaan
toteuttaa myos verkon vilitykselld toimivan teknologisen sovelluksen avulla,
eikd vertaistuen kokemiseen valttamattd tarvita kasvokkain kaytavaa keskuste-
lua. Samaa teknologista alustaa voidaan kdyttdd ldpi opintojen eri vaiheessa,
kunhan vain ominaisuuksia tarjotaan tarpeeksi, jotta alusta taipuu eri kayttsja-
ryhmien tarpeisiin.

Vidhiten suoraan vertaistukeen viittaavia arvoja 16ytyi graduseminaariin
osallistuvien kategoriasta. Vaikka ketjut kokonaisuudessaan kuitenkin ovat ver-
taistukea vaativia, vertaistuki tai sosiaalinen kuulumisen tunne eivit ndy suo-
raan arvoissa. Tamén voidaan tulkita johtuvan siitd, ettd opintojen eteneminen
on niin merkittdva tekija opintojen loppuvaiheessa, ettei muut arvot ylld sen
kanssa samalle linjalle. Kuitenkin IT-pohjaisen ratkaisun tarjoamisen avulla ja
sielld kaytavalla keskustelulla voidaan mahdollistaa tukeminen opinnoissa ete-
nemisessd, jolloin arvon voidaan ndhdd muodostuvan vertaistuesta.

Yleiset-kategoria on ainut kategoria, jossa kaikki arvoketjut ovat melko sel-
kedsti liitettavissd vertaistukeen. Graduseminaari -kategorian UKK-kanava - tie-
donhankinnan nopeutuminen - opinnoissa eteneminen ja uusien opiskelijoiden
kategorian yliopiston edustaja mukana - oikean informaation levidminen - tie-
don oikeellisuus eivét ole suoraan varsinaisesti liitettdvissa vertaistukeen. Ylei-
set-kategorian vahiten vertaistuelliset ketjut kysymysten esittdminen - tiedon-
hankinnan helpottuminen - helppous tai kysymysten esittiminen - tiedonhan-
kinnan nopeutuminen - tehokkuus puolestaan voidaan kuitenkin olettaa mui-
den opiskelijoiden vastauksia suoraan vaativiksi ja siten vertaistuellisiksi.

Toisaalta UKK-kanava attribuuttikin voidaan ndhda alun perin vertaistuki-
kanavaa hyodyntdneend, jos kyseessd on kanavalta kerédtyt useimmin kysytyt ky-
symykset. Tassdkddn tapauksessa ei siis voida varmasti sanoa, onko kyseessd
ominaisuus, jossa toivotaan tdysin itsendistd tiedonhakua vai tavoitellaanko silla
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Treemin ja Leonardin (2013) esittdmédd tiedon pysyvyyttd. Joka tapauksessa
UKK-kanava toimii todennékdoisesti parhaiten ja on hyddyllisin, jos se on tarjolla
informaatioteknologian mahdollistamalla alustalla, ja sekd kysymykset ettd vas-
taukset on luotu yhteistyossad opiskelijoiden kanssa, jolloin osataan vastata oikei-
siin kysymyksiin kumoten yleisimpid luuloja, jotka selvidvit vain myos opiske-
lijoiden vastatessa kysymyksiin.

Toinen poikkeava ketju vertaistuellisuuden kannalta, uusien opiskelijoiden
kategorian arvoketju yliopiston edustaja mukana - oikean informaation levidmi-
nen - tiedon oikeellisuus, taas voidaan selittid vertaistuelliseksi siind mielessd,
ettd suoraan ei vditetd, ettd vastaukset olisi suoraan saatava ainoastaan yliopiston
edustajalta, vaan tulkinta voidaan tehdd myos niin, ettd yliopiston edustaja on
ainoastaan mukana kanavalla varmistamassa, ettd oikea tieto levida. Myos muut
opiskelijat voivat vastata kysymyksiin, mutta yliopiston edustaja voi oikoa vaa-
rat kdsitykset. Talld myos voidaan helpottaa yliopiston henkilokunnan ja opinto-
ohjaajan viestitulvaa samoista asioista, kun yrityksen sosiaalisen median alus-
talla monta opiskelijaa voi saada vastauksen samaan kysymykseen yhtaikaisesti.

Tosin vaikka sosiaalinen, muiden kayttdjien reagointia vaativa tekija voi-
daankin havaita, siitd huolimatta yliopiston edustajan mukanaoloa ei voida lu-
kea vertaistukeen. Mutta kuten todettu, se ei mytskaddan kokonaan kadota vertais-
tuen mahdollisuutta, vaan mahdollisesti parantaa kanavalla esitetyn tiedon laa-
tua. Edelleen samassa tilanteessa olevien keskustelu vapaasti voi toteutua, mutta
tilanteessa, jossa kukaan vertainen ei tiedd vastausta tai ollaan edelleen epédvar-
moja toimintatapojen suhteen, yliopiston henkilokuntaa kuuluvan henkil6n las-
ndolo voi olla tarpeellista. Yliopiston edustajan ldsnédolo ilmeni nimenomaan yli-
opistossa vasta aloittaneiden kategoriassa, joten kyseessd on erityinen tilanne,
joissa kaikki on uutta kaikille. Tdhdn ei kuitenkaan tédlld hetkelld ole kanavaa,
mutta sellainen voitaisiin luoda ottamalla kdyttoon yrityksen sosiaalinen media.
Yliopistolla on jo tdlld hetkelld kdytossa useita erilaisia verkko-oppimisymparis-
tojd, kuten alussa todettiin, joten siirtyminen uuden kayttoon voisi sujua melko
vaivattomasti.

Jokaisessa kategoriassa opinnoissa eteneminen oli joko vahvin tai yksi vah-
vimmista kdyton takana vaikuttavista arvoista. Koska kontekstina on yliopisto,
jossa tavoitellaan ensisijaisesti tutkinnon suorittamista, opinnoissa eteneminen
voidaan ndhdéd hyvin luonnollisena arvona jokaisen opiskelijan kaytoksen ta-
kana. Vaikka opinnoissa eteneminen ei sindnsd itsessddn ole sosiaalinen tai ver-
taistuellinen arvo, sithen voidaan péaésta kayttden vertaistuen keinoja, miké voi-
daankin huomata siihen johtavista ominaisuuksista ja niiden ajatelluista seu-
rauksista. Hyvéna esimerkkind toimii vertaistukea selkeésti vaativa gradusemi-
naarin arvoketju opiskeluparin kanssa keskustelu - motivaation kasvattaminen
tai ndkokulmien saaminen - opinnoissa eteneminen. Vertaistuki parhaillaan on
juuri toisen aivan samassa tilanteessa olevan kanssa keskustelua, siitd uusien na-
kokulmien saamista ja motivoitumista, joka johtaa tilanteesta eteenpdin paasemi-
seen (Wilcox ym., 2005).

Erityisesti pro gradu -tutkielman kirjoitusvaiheessa teknologialla voidaan
helpottaa vertaistuen tarjoamista. Tutkielmaa kirjoittavat saattavat jo olla toisilla
paikkakunnilla, jolloin vertaistuen hakeminen kasvokkain saattaa olla entistdkin
haastavampaa. Verkon vilitykselld toimiva yrityksen sosiaalinen media tuo
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linkin yliopistomaailmaan ja siten helpottaa tuen saamista tyon loppuun saatta-
misessa.

Lisdksi yhteisluonnillisuus korostuu erittdin vahvasti opiskeluparin ta-
pauksessa, silld samanlaista arvoa ei ole mahdollista luoda yrityksen sosiaalisen
median alustalla millddn muulla tavalla. Kun kédytettdvan sovelluksen hyéty it-
selle ndhdadn selkedsti, se halutaan omaksua, mika tarkoittaa lisdantynytta sisal-
lonluontia. Tama taas tuo yrityksen sosiaalisen median yhteisluonnillisen luon-
teen mukaisesti lisdd arvoa kaytostda (Bechmann & Lomborg, 2013).

Puolestaan anonyymisyys on siitd mielenkiintoinen attribuutti, ett4 se esiin-
tyy sekd yleiset-kategoriassa ettd uusien opiskelijoiden kategoriassa, mutta gra-
duseminaarivaiheessa lihes anonyymiydelle vastakohtainen opiskelupari nou-
see yhdeksi tarkeimmistd yrityksen sosiaalisen median tarjoamista ominaisuuk-
sista. Muissa vaiheissa kysymykseen vastaavan henkilon henkil6llisyys ei mah-
dollisesti ole niin merkittdva tekijd, kuin gradua kirjoittaessa, jolloin halutaan,
ettd vertaistuki saadaan yhdeltd nimetyltd henkil6ltd, joka voidaan luotettavasti
todeta samassa tilanteessa olevaksi ja lisdksi aiheeseen perehtyneeksi.

Kuitenkin ongelma anonyymiyden kanssa yrityksen sosiaalisen median
kannalta on, ettd sen myo6td menetetdadn mahdollisuus luoda mielikuva verkoista,
joita yliopistossa on muodostunut, ja joka Leonardin (2014), Leonardin (2015)
sekd Waskon ja Farajin (2005) mukaan on yksi tirkeimmistd yrityksen sosiaalisen
median tarjoamista mahdollisuuksista. Anonyymista vastauksesta ei voida pda-
telld, kenen puoleen kannattaa kddntyd seuraavan kerran, kun samasta asiasta
tulee kysymyksid tai kenelld on tietoa juuri tietystd spesifistd aiheesta.

Kuitenkin anonyymisyys ndhddan merkittavana tekijand yliopistoympéris-
tossd toimivan yrityksen sosiaalisen median ilmapiirin vapautumisessa. Arvo-
ketjuista voidaan pdételld, ettd anonyymisyyttd tarvitaan, jotta kysymyksid us-
kalletaan esittdd. Barak ym. (2008) mukaan yleisesti vertaistuen tarjoamisessa
verkossa toimivilla alustoilla anonyymisyys tekee avautumisesta helpompaa
sekd vdhentdd sosiaalisen statuksen vaikutusta vastauksiin. Omalla nimell4 esi-
tetyt vastaukset voidaan kokea henkilokohtaisemmiksi, joten jos tiedosta ei ole
tayttd varmuutta, asiaa ei ehké uskalleta ldhted pohtimaan kysyjan kanssa. Toi-
saalta voidaan my0s olettaa, ettd anonyymiys vahentdd tiedon luotettavuutta,
kun kasvottomana uskaltaa keskusteluun ldhted helpommin mukaan vaikka
tdyttd varmuutta vastauksista ei olisikaan.

Anonyymisyys on my®ds siitd mielenkiintoinen ominaisuus, ettd yliopisto-
ympadristossd se voitaisiin vield toteuttaa, kun taas yleisesti muissa organisaa-
tioissa sitd voitaisiin pitdd tarpeettomana. Joka tapauksessa tdssd tapauksessa se
saattaisi jopa lisdtd virtuaalisen vertaistuen yhteisluontiin osallistumista ja siten
lisdtd yrityksen sosiaalisesta mediasta saatavaa arvoa.

Yleisesti tuloksista voidaan todeta, ettd kuten kirjallisuuskatsauksessa ha-
vaittiin, syitd kdyttdd ja osallistua keskusteluun yrityksen sosiaalisessa mediassa
on useita. Brandtzeegin ja Heimin (2009) esittelemdt nelja péddasiallista tarvetta
kayttdd yrityksen sosiaalisen median alustaa, informaatio, viihdytetyksi tulemi-
nen, sosiaalinen kanssakdyminen ja oman identiteetin muodostaminen, voidaan
kaikki havaita myos empiirisen tutkimuksen aineistoista, viihdytetyksi tulemi-
nen heikoiten. Informaation saaminen nousee tadrkedksi arvoksi kategoriasta
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riippumatta, kun taas sosiaalinen kanssakdyminen ja oman identiteetin muodos-
taminen ovat vahvimmillaan juuri opintonsa aloittaneiden kategoriassa.

Merkittdva huomio on, ettd vaikka alun perin attribuuttien, seurausten ja
arvojen listauksista vertaistukea mahdollistaviksi ajatelluista koodeista ainoas-
taan attribuuteista vapaamuotoinen keskustelu, opiskelijaryhmé&n kanava, opis-
keluparin keskustelu, ryhméaytyminen ja keskusteluun rohkaiseminen, seurauk-
sista ilmapiirin vapautuminen, muiden opiskelijoiden tuen saaminen, keskustelu
samassa tilanteessa olevien kanssa, nikokulmien saaminen, motivaation kasvat-
taminen, uusiin ihmisiin tutustuminen ja samanhenkisten ihmisten 16ytdminen
ja arvoista vertaistuki, sosiaalisuus ja ystdvyyssuhteet loytyvit tarkeimmiksi
nousseista arvoketjuista, huomattiin, ettd ketjujen yhdistelmét voivat kokonai-
suudessaan muodostaa ketjuja, joissa vertaistuki voidaan havaita vaikuttavan
hyvinkin vahvasti taustalla. Vaikka osa attribuuteista, seurauksista ja arvoista
ovatkin vahvemmin vertaistuellisia kuin toiset, my0s epdsuorasti vertaistuellis-
ten koodien avulla voi syntyd uusia yhdistelmid, jotka yhdessad ovatkin selkedsti
vertaistuellisia. Ndin ollen siis vertaistuki yrityksen sosiaalisessa mediassa muo-
dostuukin ajateltua monimutkaisemmalla tavalla.

Esimerkiksi arvoketju kysymysten esittdiminen - tiedonhankinnan nopeu-
tuminen - opinnoissa eteneminen ei sisélld ainuttakaan alun perin vertaistukea
edeltdvaksi madriteltyd attribuuttia, seurausta tai arvoa, mutta sen osat yhdistet-
tynd voidaan havaita ja pddtelld, ettd kysymysten esittdminen vaatii kysymyk-
seen vastaajia, jotta siitd voi seurata tiedonhankinnan nopeutumista. Jotta taas
tiedonhankinnan nopeutuminen johtaisi lopulta opinnoissa etenemiseen, on
syytd olettaa, ettd vastaukset ovat jarkevid ja tulevat henkiloiltd, jotka osaavat
auttaa kyseisessd tilanteessa. Voidaan todeta, ettd todellisuudessa taméankin ar-
voketjun takana itseasiassa vaikuttaa toimiva vertaistukiverkosto. Tassd taas
nousee esiin myds kayttdjien merkittdava rooli sisdllontuottajina, silld ilman mui-
den kédyttdjien vastauksia arvonluonti ei toimi, vaikka tarjottu alusta olisikin ti-
lanteeseen sopiva.

Kun verrataan kirjallisuuskatsauksesta koottua tiivistelmdad (Taulukko 2)
sosiaalisen median alustan tarjoamista ominaisuuksista, arvoehdotuksista ja ver-
taistuen tarjoamasta arvosta, voidaan huomata, ettd ldhes kaikki jo kirjallisuu-
desta loydetyt ominaisuudet, arvoehdotukset ja arvot 16ytyivdt myos yliopisto-
ympadristossd toteutetuissa haastatteluissa. Ainoastaan sosiaalisten verkostojen
visualisoiminen jdi havaitsematta. Voidaan padtelld, ettd kayttotarkoitukset ylei-
selld tasolla yritysten ja yliopistojen yrityksen sosiaalisille medioille ovat melko
yhtenevit. Yliopistomaailmassa voidaan hyttya samoista eduista, joita yrityksen
sosiaalinen media tuo my®s yrityksille.

Toisaalta kuitenkin kdyttotarkoituksia 16ytyi haastatteluista useampia kuin
kirjallisuuskatsauksessa voitiin 16ytdd. Joka tapauksessa voidaan todeta Leen
ym., (2013) mukaan, ettd sosiaalisen median kadytto on siirrettdvdd: kun kayttad
yhté sosiaalisen median kanavaa, on helppo siirtya toiseen, joten jo opiskeluai-
kana opittu yrityksen sosiaalisen median kadytto voidaan johtaa myohemmin hel-
pompaan tyopaikan yrityksen sosiaalisen median omaksumiseen. N&din voidaan
helpottaa tulevaisuudessa tyohon sitoutumista (Brzozowski ym., 2009).

Kuitenkin, vaikka voidaankin todeta, ettd yrityksen sosiaalisesta mediasta
yliopistoympadristossd voidaan saada arvoa, kdyttdjien sitouttaminen tdhan
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arvonluontiprosessiin voi olla hankalaa. Gronroosin (2017) mukaan organisaa-
tion pitdisi tdhdata siihen, ettd kdyttdjda saadaan sitoutumaan arvonluontiin, tar-
joamalla apua resurssien ja prosessien kdytossd. Kdyttoon kannustaminen on
erittdin merkittava tekijd yrityksen sosiaalisen median kdytossd. Kuten arvoket-
juja tutkimalla huomataan, kaikki ketjut vaativat muiden kéyttdjien reagointia.
Elleivat kayttdjat osallistu aktiivisesti yrityksen sosiaalisen median alustalla kay-
tyihin keskusteluihin, mitddn arvoa ei voida saavuttaa. Arvon vahvan yhteis-
luonnillisen luonteen vuoksi yrityksen sosiaalinen media on melko haastava
paikka arvonluonnille.

Kirjallisuuskatsauksessa esiteltiin Paynen ja Frown (2005) mééritelmd kol-
melle tiarkeimmaille elementille arvonluomisessa yrityksen sosiaalisessa medi-
assa ja ne ovat 1) mddrittely, mitd arvoa alusta voi tarjota kadyttdjilleen, 2) méaérit-
tely, mitd arvoa organisaatio voi saada sen kdyton kautta ja 3) kuinka t4td arvon
vaihtoa hallitaan onnistuneesti. Avainasemassa on arvon mddrittely kayttgjille ja
kayttoonoton huolellinen suunnittelu. Yliopisto voi tarjota alustan ja tukea
omaksumisprosessissa opettamalla kdyttod ja ottamalla sen mukaan opiskeluti-
lanteisiin, mutta lopullisen p&datoksen osallistumisesta tekee kayttdjd, eli opiske-
lija. Jos arvonhallintaprosessissa ei onnistuta, ei myoskdan yliopisto eikd opiske-
lijat voi saada arvoa lisddntyneestd aineettomasta padomasta, johon opiskelijoi-
den tietojen valjastaminen kéyttoon voidaan ndhda. Arvonluontiprosessin onnis-
tuneesta loppuun saattamisesta hyotyvit sekd sovelluksen tarjoaja ettd kayttdjd,
eli yliopisto ja opiskelijat.

Lopuksi voidaan todeta, ettd teknologialdhttisen alustan kédyttamisessd on
hyviét ja huonot puolensa vertaistukildhttisen arvon tuottamisessa. Verkon vali-
tykselld toimiva yrityksen sosiaalinen media on ainut paikka, jossa ndin mittavan
vertaistukiverkoston toiminta voidaan toteuttaa. Toisaalta taas kuten todettu,
kédyttdjien tuottamaan sisdltoon perustuva arvonluonti on melko haastava toteut-
taa onnistuneesti. Hyodyt kuitenkin ovat niin suuret, ettd onnistuessaan hyvin
suuria ja merkittdvid etuja voidaan tavoittaa, jonka takia tutkimus aiheesta on
tarkeda.

6.3 Johtopadidtokset

Téssd luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin sekd kirjallisuuden ettd empiiri-
sen tutkimuksen perusteella. Lisdksi tehdddn tarvittavat johtopadtokset 16ydet-
tyjen tulosten perusteella. Keskeisin tutkimuskysymys tdssa tutkimuksessa oli

e Mitd arvoa yliopisto-opiskelijat kokevat vertaistukea tarjoavasta so-
siaalisesta mediasta?

Tutkimuskysymykselle muodostettiin kasittelyd helpottamaan kaksi apukysy-
mystd, jotka olivat

e Mitd arvoa on yrityksen sosiaalisesta mediasta ja miten arvonmuo-
dostus sielld toimii?
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e Miten vertaistukea voidaan toteuttaa yrityksen sosiaalisessa medi-
assa?

Tutkimuksen tuloksista yleisesti johtaen voidaan todeta, ettd vertaistuen vaiku-
tusten havaitseminen ei olekaan yhtd suoraviivaista, kuin ennen empiirista tut-
kimusta ajateltiin. Vertaistuki ja sen tuomat hyodyt usein vaikuttavat pikemmin-
kin taustalla, kuin etti se olisi suoraan havaittavissa arvoista. Arvoa vertaistuesta
kuitenkin voidaan tuottaa verkon vilitykselld yrityksen sosiaalisessa mediassa
my0s yliopistomaailmassa. Arvonluonti yrityksen sosiaalisen median alustalla
on hyvin yhteisluonnillista.

Vastauksena tutkimuskysymykseen “Mitd arvoa yliopisto-opiskelijat koke-
vat vertaistukea tarjoavasta sosiaalisesta mediasta? ” voidaan l6ytda perustellusti
muitakin kuin ainoastaan sosiaalisia tai suoraan vertaistuellisia arvoja. Tarkeim-
mistd empiirisessd tutkimuksessa loydetyistd arvoketjuista johtaen yliopiston
tarjoaman yrityksen sosiaalisen median opiskelijoille tuomia arvoja ovat vas-
tauksen saaminen pohdittuun kysymykseen tai ongelmaan, tunnetta vertaistu-
esta, apua opinnoissa etenemiseen, tehokkuutta ja helppoutta opiskeluun, ysta-
vyyssuhteita sekd muita sosiaalisia kontakteja sekéd oikeaksi varmistettua tietoa.

Kuten huomattiin, suoraan vertaistuen kokemiseen verrattavissa olevia ar-
voja ovat tunne vertaistuesta, ystdavyyssuhteet ja muut sosiaaliset kontaktit. Kui-
tenkin vertaistuen avulla voidaan saavuttaa vastauksen saaminen ja ongelman-
ratkaisu, opinnoissa eteneminen, opiskelun tehostaminen ja helpottuminen seka
oikeaksi varmistetun tiedon saaminen. Niin ollen todettiin, ettd kaikki vertaistu-
esta koetut arvot eivit vilttdiméttd ole suoraan sosiaalisia arvoja, vaan koettujen
arvojen skaala on paljon laajempi ja vertaistuella on paljon suurempia vaikutuk-
sia kuin oltaisiin voitu alun perin olettaa.

Ensimmadisen apukysymyksen muodossa tutkittiin myos yleisesti arvoja ja
arvonmuodostusta yrityksen sosiaalisessa mediassa. Arvonmuodostusta yrityk-
sen sosiaalisessa mediassa kuvaamaan luotiin kirjallisuuskatsauksen perusteella
yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi (kuvio 4), jossa yrityksen
sosiaalisen median ominaisuuksista johdetaan seurauksia, jotka lopulta paljasta-
vat arvot, eli henkilokohtaiset tavoitteet, jotka vaikuttavat kdyttdytymisen taus-
talla. Arvonluontimekanismi perustuu George Kellyn henkilokohtaisten kon-
struktioiden teoriaan, Pfeffersin, Genglerin ja Tuunasen (2003) kriittisiin menes-
tystekijoihin, kirjallisuuskatsauksen 16ydoksiin sekd laddering-menetelmén ar-
voketjuihin. Arvonmuodostus ei siis toimi suoraviivaisesti ominaisuudesta ar-
voon johdettavana, vaan vilissd voidaan tunnistaa seurauksia, eli ominaisuuden
kayttotarkoitus tai kdyttotarkoituksia kayttdjélle, ja sitd kautta voidaan padsta lo-
pulliseen taustalla vaikuttavaan arvoon. Tamé&n arvonluonnin mekanismin mu-
kaisesti voitiin tunnistaa arvoja yrityksen sosiaalisessa mediassa laddering-haas-
tattelumenetelmédd hyodyntden.

Kuten yrityksen sosiaalisen median hyoddyistd todettiin jo kirjallisuuskat-
sauksessa, yrityksen sisdisen sosiaalisen median kaytolld voidaan tdhdéta tiedon
jakamiseen ja organisoimiseen organisaation sisélld ja sen avulla hyodyn saavut-
tamiseen (Kwahk & Park, 2016). Hyodyn lisdksi sosiaalisuus voidaan ndhdd jopa
yhtend tarkeimmistd arvoista kdyton takana (Brandtzeeg & Heim, 2009). Bala ym.
(2015) ja Qi ja Chaun (2016) mukaan tiedon jakamisessa voidaan kayttdd
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sosiaalista kanssakdymistd ja yhteistyotd. Yrityksen sosiaalisen median arvo voi-
daan havaita siind, kuinka kanssakdyminen, verkostoituminen ja tiedonjakami-
nen organisaation sisdlld helpottuu ja luo uusia tapoja tiedon hankkimiseen ja
kdyttamiseen.

Kaytdannossad tdmé prosessien helpottuminen voidaan havaita ldhtevian toi-
mivasta vertaistuesta organisaation jaisenten kesken. Vertaistuen voidaan ndhda
toimivan taustalla tiedon jakamisessa kdyttdjien vastatessa muiden samaan ryh-
maéadn kuuluvien kysymyksiin. Nédin vertaistukea kdytetdan vilineend tiedon ja-
kamisessa ja oppiminen muuttuu informaalimmaksi (Qi & Chau, 2016). Samalla
kaavalla tutkimuksen mukaan yrityksen sosiaalinen media voidaan saada toimi-
maan my9s yliopistoympdristossa yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa.

Kuten aiemmin on todettu, yrityksen sosiaalinen media vaatii toimiakseen
muita kdyttdjid ja muiden kayttdjien aktiivisuus yrityksen sosiaalisen median
alustalla on merkittava tekijd siind, saadaanko siitd arvoa. Téstd johtuen hyvin
harva tarkeimmistd 16ydetyistd arvoketjuista toimii ilman muiden kayttdjien toi-
mia. Loydetyt ominaisuudet vaativat seuraukseen ja sitd kautta arvoon johtaes-
saan ainakin kahden ihmisen vilistd kanssakdymistd. Myos empiirinen tutkimus
siis puoltaa kdyttdjamaarien ja kayttdjien aktiivisuuden merkitystd yrityksen so-
siaalisen median arvonluonnissa.

Yllamainitulla voidaan siis perustella aiemmin mainitun yrityksen sosiaali-
sen median arvonluonnin mekanismin sosiaalinen luonne. Organisaatio voi tar-
jota kaikki 16ydetyt ominaisuudet (attribuutit) arvoehdotuksina, mutta elleivét
muut kdyttdjat reagoi attribuutin tarjoamiin mahdollisuuksiin, seurauksia ei
synny ja lopullisia arvoja saavuteta. Lopullinen arvo luodaan yhdessd muiden
kayttdjien kanssa yrityksen sosiaalisen median alustaa kayttdessd, joten arvon-
luontiprosessin voidaan todeta olevan yhteisluonnillinen.

Huomioitava on myos kédytettdvan alustan tarjoamat mahdollisuudet ar-
vonluontiin ja niiden kdyttoonottamisen suunnittelu. Jotta organisaation jasenet
saadaan kadyttdmaadn alustaa ja sosialisoitumaan sielld, kdyttoonotto on suunni-
teltava. Kyseessd on aina IT-projekti, jossa on otettava huomioon kayttdjien val-
miudet kdyttdd alustaa sekd ennalta maaritellyt kayttotarkoitukset.

Vastauksena toiseen apukysymykseen vertaistuen toimimisesta yrityksen
sosiaalisessa mediassa voidaan todeta, ettd my0s yrityksen sosiaalisessa medi-
assa voidaan periaatteessa soveltaa tavallista verkon vilitykselld toimivan ver-
taistuen ajatusta, mutta organisaation valmiiksi tdtd varten tarjoamalla alustalla
ja keskustellen ldhtokohtaisesti organisaation toimintaa koskevista aiheista. Vir-
tuaalinen vertaistuki maédriteltiin kirjallisuuskatsauksessa Barak, Boniel-Nissim
ja Sulerin (2008) mukaan verkon vilitykselld toimivaksi vertaistukiryhmaéksi,
joka kokoontuu tietyn ongelman tiimoilta samaan virtuaaliseen paikkaan, jota
kdytetdan avun ldhteend ja jossa voidaan jakaa tietoa, saada tukea, sosiaalistua ja
kokea toveruutta. Sama voidaan toteuttaa organisaation jdsenistda muodostu-
vassa ryhmdssd yrityksen sosiaalisen median alustalla.

Kuitenkin on syytd huomioida, ettd mahdollisuus anonyymiyteen nousi
esille tairkeimmissd ominaisuuksissa seka yleiset-kategoriassa ettd uusien opiske-
lijoiden kategoriassa. Voi siis olla, ettd osana toimivaa yrityksen sosiaalisen me-
dian toimintaa yliopistoympadristossd tarvitaan mahdollisuus piilottaa oma
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henkil6llisyys, mikd on ominaista verkossa toimivalle vertaistukiryhmalle, mutta
ei yrityksen sosiaaliselle medialle.

Kuten vertaistuen kasitteeseen kuuluu, se vaatii toimiakseen vapaaehtoi-
suutta ja halua auttaa muita (Eysenbach ym., 2004; Wasko & Faraj, 2005). Aikai-
semmin jo todettiin, ettd pakottaminen kadyttoon aiheuttaa negatiivisia tunteita
(Lee ym., 2015). Vapaaehtoisen liittymisen periaate ei sindllddn toimi yrityksen
sosiaalisessa mediassa eikd yliopiston tarjoamalla yrityksen sosiaalisen median
alustalla, ja voi siksi aiheuttaa ongelmia vertaistuen toimimiselle. Toisaalta kes-
kusteluun osallistuminen on vapaaehtoista.

Lopuksi vield havainnollistetaan vertaistuen vaikutusta arvonluontiin yri-
tyksen sosiaalisessa mediassa yliopistokontekstissa. Arvon muodostuksen tutki-
mista varten luotiin yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi (ku-
vio 4) , jossa yrityksen sosiaalisen median ominaisuuksista johdetaan seurauksia,
jotka lopulta paljastavat arvot, eli henkilokohtaiset tavoitteet, jotka vaikuttavat
kayttaytymisen taustalla. Tutkimuksen perusteella malliin voidaan lisitd, etta
mallin mukaisessa arvonluonnissa yrityksen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa
usein koko arvoketjun ajan vertaistuki, eikd se valttamatta ole erikseen pilkotta-
vissa kuuluvaksi vain yhteen vaihtoehdoista, eli ominaisuuteen, seuraukseen tai
arvoon. Siksi vertaistuen arvonluonnin mekanismia yrityksen sosiaalisessa me-
diassa yliopistokontekstissa voitaisiin kuvata edelleen kuvion 11 mukaisella kaa-
violla. Ndin kuviosta voidaan havaita vertaistuen kokonaisvaltainen vaikutus ar-
vonluonnin prosesseihin.

Vertaistuki

Yrityksen Arvot
osiaalisen median Seuraukset (henkilokohtaiset
ominaisuudet tavoitteet)

Kuvio 11 Vertaistuen vaikutus yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismiin

Joka tapauksessa empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella yliopistoympéris-
tossd kdyttoon otettavalla yrityksen sisdiselld sosiaalisella medialla on potentiaa-
lia olla hyvin merkittdva tiedon jakamisen alusta. Bechmannin ja Lomborgin
(2013) mukaan kun kéayttdja osallistuu luoden tai kuluttaen sisdltod, sosiaalisen
median arvon voidaan usein ndhdad nousevan lisddntyneend sisédltond suurem-
pien kdyttdjamddrien ansiosta. Yliopistoissa on tuhansia ihmisid, joiden padmaa-
rand on uuden tiedon oppiminen, tuottaminen ja kasittely, joten tamén potenti-
aalin valjastaminen kdyttoon toisi valtavan edun koko yliopistolle. Teknologinen
alusta mahdollistaa timdn potentiaalin kdyttoonottamisen ja siitd hydtymisen ta-
valla, joka ei ilman teknologiaa olisi mahdollista.
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Aiemmin todettiin, ettd vertaistuki voidaan ndhdd kokemusten ja tiedon ja-
kamisena sekd tuen antamisena muille samassa tilanteessa oleville (Eysenbach
ym., 2004; Sari ym., 2017). Tutkimustuloksista pdétellen yliopiston sosiaalisessa
mediassa voidaan kdyttdd vertaistuen perusideaa opinnoissa etenemiseen ja
muiden opiskelijoiden tiedon hyodyntdmiseen. Yrityksen sosiaalisen median
kdyttdaminen yliopistoympdristossd voi vertaistuen kautta johtaa yhteenkuulu-
vuuden tunteeseen ja ndin myos sitouttaa opiskelijaa opintoihinsa. Varsinkin
opintojen alkuvaiheessa on tidrkedd, ettd kiinnittyy opiskelupiireihin. Loppuvai-
heessa taas voidaan hakea yrityksen sosiaalisesta mediasta tukea pro gradu -tyon
valmiiksi saattamiseen. Yliopiston avuksi tarjoama yrityksen sosiaalisen median
alusta voi tukea opiskelijaa useassa vaiheessa ja ldpi opiskeluvuosien. Parhaim-
millaan muiden opiskelijoiden tuki jopa lisdd motivaatiota saattaa opinnot lop-
puun.

Empiirisen tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd opiskelijat kokevat
arvoa yrityksen sosiaalisesta mediasta yliopistoympdristossd ja siten yrityksen
sosiaalisesta mediasta voidaan hyotyd myos yliopistomaailmassa. Arvonmuo-
dostuksella sielld on joitakin erityispiirteitd, kuten yhteisluonnillisuus ja sosiaa-
lisuus, jotka tdytyy huomioida kayttotarkoituksia suunnitellessa, mutta tunte-
malla yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismin, kayttotarkoituk-
sia on mahdollista suunnitella. Vertaistukea voidaan toteuttaa yrityksen sosiaa-
lisessa mediassa virtuaalisesti ja sen avulla voidaan saavuttaa merkittdvid hyo-
tyjd opiskelijan opintoihin, niiden sujumiseen ja niissd etenemiseen liittyen.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarkoitus lisdtd ymmarrystd yrityksen sosiaa-
lisen median arvonluonnista ja siitd saatavista arvoista yliopistokontekstissa.
Tutkimuksella on kuitenkin joitakin rajoitteita ja jatkotutkimusta tarvitaan.

Vaikka monipuolisuutta ja laaja-alaisuutta yritettiin lis4td valitsemalla opis-
kelijoita eri vuosikursseilta, kaikki haastateltavat olivat kuitenkin Jyvaskylan yli-
opiston IT-tiedekunnan tietojarjestelmaitieteen pddaineopiskelijoita. Tdstd syysta
heilld voidaan ndhdé olevan mahdollisesti keskimédrdistd pienempi kynnys ot-
taa kdyttoon uusia teknologisia sovelluksia ja ylipddtdan suurempi ymmarrys
teknologisista alustoista sekd niiden mahdollisuuksista. Tdstd johtuen jatkotutki-
musaiheena voisi olla tutkimuksen laajentaminen my®os toisiin tiedekuntiin.

Lisdksi vaikka on todettu, ettd vertaistuella voidaan saavuttaa yliopisto-
opiskelijoiden keskuudessa merkittdvid etuja ja kdyton takaa on loydettdvissa
henkilokohtaisia arvoja, jotka kannustavat kdyttoon, on kuitenkin aina ensin tut-
kittava valittavan alustan sopivuutta kyseiseen tilanteeseen, tarjoaako se toivotut
ominaisuudet ja kuinka kadyttoonotto saadaan onnistumaan niin, ettd vertaistu-
kea aletaan tarjota alustalla.

Tdama tutkimus ei kata kdytannon sovellusta. Seuraava vaihe voisi olla vaa-
timuksia vastaavan valmiin yrityksen sosiaalisen median alustan 16ytaminen tai
sellaisen luominen sekd sen toiminnan testaaminen kaytannossa. Jatkotutkimuk-
sissa voidaan tutkia yrityksen sosiaalisen median arvomekanismin toteutumista



54

kdaytannossd. Erityisesti sitd, kuinka opiskelijat saadaan luomaan sisiltod alus-
talle, on syytd tutkia, koska silld on suuri merkitys arvon kokemiseen yliopiston
tarjoamasta sosiaalisesta mediasta.
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7 YHTEENVETO

Tassd tutkimuksessa pyrittiin selvittdm&dan aikaisempiin tutkimuksiin pohjau-
tuen kirjallisuuskatsauksen sekd empiirisen tutkimuksen avulla arvonmuodos-
tusta yliopiston vertaistukea tarjoavassa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Ta-
voitteena oli tunnistaa vertaistuesta lahttisin olevia arvoja ja tutkia niiden taus-
talla vaikuttavaa arvonmuodostusta yrityksen sosiaalisessa mediassa sekd ver-
taistuen roolia arvonmuodostuksessa.

Tutkimuksen empiirinen osuus koostui 76 haastattelusta, jotka toteutettiin
laddering -haastattelumenetelmé&d hyodyntden. Empiiristd osuutta varten luotiin
yrityksen sosiaalisen median arvonluonnin mekanismi, jonka toimintaa voitiin
tutkia kyseiselld haastattelumenetelmalld. Haastateltavina toimivat Jyvaskylan
yliopiston tietojdrjestelmétieteen paddaineopiskelijat. Haastattelut koodattiin ja
haastateltujen vastauksista muodostui yhteensd 744 arvoketjua, jotka analysoi-
tiin ja joista luotiin teemakarttoja. Lopulta teemakartoista valittiin useimmiten
esiintyneet ja siten merkittavimmat arvoketjut, joista tehtiin tiivistelmét. Arvo-
ketjut pidettiin kolmessa kategoriassa, juuri aloittaneet opiskelijat, graduvaiheen
opiskelijat ja yleiset-kategorian opiskelijat.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa tehdyt havainnot osoittivat, ettd yri-
tyksen sosiaalisen median kaytolld voidaan organisaatiossa teknologiaa hyodyn-
tamalld tavoittaa monia hyotyjd, jotka voidaan saavuttaa tuntemalla niiden ar-
vonluonnin mekanismi ja keskittymalld sen kautta arvoihin, jotka ajavat kayttdjat
hyddyntaméaan kyseistd yrityksen sosiaalista mediaa.

Arvonluonti yrityksen sosiaalisessa mediassa tuo kuitenkin arvonluonti-
prosessiin joitakin erityispiirteitd. Arvo luodaan usein arvon yhteisluonnin
kautta ja arvolla on vahva sosiaalinen ulottuvuus. Kayttdjien toimiessa merkitta-
vind sisdllontuottajina, yrityksen sosiaalinen media voi toimia vertaistuen lahto-
kohtana ainoastaan kayttdjien ollessa aktiivisia. Taméa vahva yhteisluonnillinen
luonne aiheuttaa kuitenkin ongelman, kuinka saada kayttdjat sitoutumaan yli-
opiston tarjoaman sosiaalisen median kdyttoon. Merkittdvassd asemassa on se,
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ettd opiskelijat kokevat saavansa hyotya tarjotusta yrityksen sosiaalisen median
alustasta, jotta se otetaan kdyttoon ja sinne aletaan luomaan sisaltoa.

Yrityksen sosiaalinen media tarjoaa ominaisuuksia, joilla voidaan mahdol-
listaa vertaistuen toiminen virtuaalisesti ja edelleen arvon kokeminen virtuaali-
sesta vertaistuesta. Erityisesti tiedon jakamisen mahdollistaminen ja keskustelun
tekeminen nédkyvidksi ovat ominaisuuksia, joiden avulla voidaan mahdollistaa
hyotyjd, joita ovat organisaation jasenen kdytettdavissd olevan tiedon méaran li-
sddntyminen, sosiaalisen ja informaalin oppimisen mahdollistaminen ja yhtei-
soon sosiaalistuminen. Opiskelijjoilla voidaan ndhdé olevan hyvét ldhtokohdat
yrityksen sosiaalisen median omaksumiseen ja sitd kautta sen ominaisuuksien
hyodyntamiseen toivotulla tavalla.

Empiirisen tutkimuksen perusteella havaittiin, ettd yrityksen sosiaalista
mediaa yliopistoympaéristossd voidaan kadyttdd melko samoin tavoin kuin yrityk-
sen sosiaalista mediaan muissakin organisaatioissa. Siitd voidaan saada arvoa,
kuten vastauksen saaminen pohdittuun kysymykseen tai ongelmaan, tunnetta
vertaistuesta, apua opinnoissa etenemiseen, tehokkuutta ja helppoutta opiske-
luun, ystavyyssuhteita sekd muita sosiaalisia kontakteja ja oikeaksi varmistettua
tietoa.

Todettiin my0s, ettd vertaistukea ei voida havaita ainoastaan arvoista, vaan
se vaikuttaa koko prosessin taustalla johtaen yrityksen sosiaalisen median omi-
naisuuksista seurauksiin, joissa vertaistuki voidaan havaita ja lopulta arvoihin,
jotka ovat ldhtoisin vertaistuen mahdollistamista seurauksista. Vertaistuki on
kuitenkin mahdollista toteuttaa teknologiaa hytdyntden verkossa ja siitd voi-
daan saada samoja hyotyjd kuin kasvokkain toteutuneesta vertaistuesta. Ndiden
oletusten pohjalta luotiin malli, jolla havainnollistetaan vertaistuen vaikutusta
koko arvonluontiprosessiin yrityksen sosiaalisessa mediassa yliopistoymparis-
tossa.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd yrityksen sosiaalisen median
avulla voidaan saavuttaa teknologiaa hyodyntden etuja opiskelijan opintoihin,
niiden sujumiseen ja niissd etenemiseen liittyen. Yrityksen sosiaalinen media tar-
joaa ominaisuuksia, joita hyodyntdmailld voidaan edistdd tiedon hankkimisen
helppoutta ja nopeutta tarjoamalla virtuaalinen paikka opiskelijoiden viliselle
keskustelulle. Ndin voidaan sitouttaa opiskelijaa opintoihinsa, lisdtd hyvinvoin-
tia ja helpottaa resurssivajetta.

Lopuksi myos todettiin, ettd tutkimuksella on joitakin rajoituksia, kuten se,
ettei se kata kdytdnnon sovellusta tai muita opiskelijaryhmid kuin tietojérjestel-
maétieteen pddaineopiskelijat. Jatkotutkimusta kuitenkin tarvitaan, silld yrityksen
sosiaalisen median tarjoamassa vertaistuen mahdollistamissa arvoissa on poten-
tiaalia tuoda suuria hyotyja.
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LIITE1 STIMULIKOKOELMAT

Yleiset-kategorian stimulikokoelma

1. Ryhmaétyoryhmén etsiminen

Olen etdopiskelija, tai en ole muuten vaan 16ytanyt kavereita, joi-
den kanssa tehdd ryhmétyotd (esimerkiksi samasta tiedekunnasta
tai vuosikurssilta). Keskustelukanavan kautta voin helposti etsi4 it-
selleni ryhmaa tai liittyé sellaiseen, jossa on vield tilaa. Opiskeluka-
verini ovat laiskoja, joten haluan kokeilla tyoskentelyd ryhmaéssd,
jossa on motivoituneita kanssaopiskelijoita.

2. Vertaistuen saaminen

Koen riittaméattomyyden tunnetta opinnoissani, ja kuvittelen ole-
vani ainoa, joka painii ndiden ongelmien kanssa. Keskustelukana-
valla voin purkaa ahdistustani ja saada tukea muilta, joilla on sa-
moja vaikeuksia. Voin myos saada vastauksia mieltd askarruttaviin
kysymyksiin. Minua auttaa, jos joku muu kuin luennoitsija selittaa
asian, koska keskustelu asiasta auttaa minua oppimaan. Muiden
tarjoama kannustus motivoi minua.

3. Opinndytetyon tekeminen

Gradun tai kandin teko tuntuu vaikealta, ja liika itsendisyys tyOs-
kentelyssd on haitaksi. Kukaan kavereistani ei oikeastaan ole sa-
massa tilanteessa, joten kohtalontoveria on vaikea 16ytdd. Keskus-
telukanavalla p&ddsen juttelemaan vertaisteni kanssa ja antamaan
saannollisid tilannepdivityksid opinndytteeni etenemisesta.

4. Yliopiston aloitus

Olen vasta aloittanut opiskelun yliopistossa, ja kaikki tuntuu seka-
valta ja vieraalta. Mikd Korppi ja mikd ihmeen Moodle? Tietoa on
tullut joka suunnasta, mutta en millddn voi muistaa kaikkea heti.
Keskustelukanavalla voin kysyd epdselviksi jddneitd asioita ja
saada niihin luotettavia vastauksia. Minulla ei vield ole tarpeeksi
hyvid kavereita samasta pddaineesta, joten tarvitsen paikan, jossa
kyselld, kuinka muut toimivat samassa tilanteessa.

5. Asioista valittaminen

Kurssin vetdjd on tosi drsyttdva tyyppi, tai muuten vaan epdreilu.
Kursseilla on liikaa tehtédvid ja tehtdvdnannot ovat epéselvid. Tun-
teiden purkaminen auttaa minua jaksamaan opinnoissani, ja kes-
kustelukanavalla voin anonyymisti keskustella ja jakaa kokemuk-
siani muiden kanssa.

6. Muu, miki?
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Graduseminaariin osallistujat -kategorian stimulikokoelma

1. Vertaistuen saaminen

Tarvitsen tsemppausta, jotta saan gradua eteenpdin. Etenemistah-
din vertailu ja kokemuksista keskustelu muiden samassa tilan-
teessa olevien kanssa auttaa. Muiden kanssa keskustelu antaa uu-
sia ndkokulmia ja huomaan, etten ole ainoa, joka kohtaa haasteita
graduprosessin aikana.

2. Gradutekniikat

Tieteellisen tekstin kirjoittamiseen tarvittavat taidot ovat hukassa
enkd tiedd, millaista lopputulosta minulta odotetaan. Miten 16ytyy
parhaat lahteet? Mistd kannattaa aloittaa kirjoittaminen? Millaisen
tieteellisen tutkimuksen tekisi? Muiden vinkkien avulla voisin 16y-
tdd minulle sopivimman tavan tydskennella.

3. Ryhmdytyminen

Kukaan kavereistani ei tee gradua samaan aikaan tai heiddn gra-
dunsa ei ole samassa vaiheessa. Olisi kiva tuntea muita kanssa opis-
kelijoita, joiden kanssa voisi keskustella aiheesta. Olisi kiva kuulla
muiden fiiliksid gradun kirjoittamisesta ja ehké jdrjestdd yhteisia
kirjoituspajoja.

4. Gradusta kysyminen

Kuinka monta ldhdetté olisi hyva olla? Millainen rakenne gradussa
kuuluu olla? Aina toisinaan herdd kysymyksid, joihin tarvitsen vas-
tauksia, mutta en viitsi vaivata ohjaajaa jatkuvasti pienilld kysy-
myksilld. Tarvitsen nopeasti vastauksen kysymyksiini, jotta voisin
taas jatkaa gradun kirjoittamista.

5. Paineiden purkaminen

Arsytt'a'a, kun gradu ei etene, ndkokulma on hukassa tai koko kir-
joittamisprosessi vaan tuskastuttaa. Ihan liikaa tekemistd, ja ohjaa-
jakin vaatii, ettd istuisin joka ilta gradua kirjoittamassa, vaikka olisi
muutakin tekemistd. Tunteiden purkaminen auttaa jatkamaan, ja
keskustelukanavalla voin jutella muiden kanssa mieltd painavista
asioista.

6. Muu, miki?
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Juuri aloittaneet opiskelijat -kategorian stimulikokoelma

1.

2.

3.

4.

5.

6.

Ryhméaytyminen

Nimenhuudossa huomasin, ettd en tunne muita opiskelijoita tiede-
kunnasta. Tilanne aiheuttaa ylim&aradistd jannitystd. Kuinka padsen
ryhmédytyméaan muiden uusien opiskelijoiden kanssa? Keskustelu-
kanavan kautta voin helposti 16ytdd muita samassa tilanteessa ole-
via ja tutustua uusiin ihmisiin.

Uusi elamintilanne.

Olen vasta hiljattain muuttanut pois kotoa omaan asuntoon tai uu-
delle paikkakunnalle. Olen uuden eldmantilanteen edessa eikd mi-
nulla ole tuttuja samassa tilanteessa kenen kanssa voisin kédyda asi-
oita ldpi. Miten laitetaan hyvéad arkiruokaa? Paljonko kuukaudessa
kuluu rahaa? Mitid jos yksindisyys alkaa vaivata? Keskustelukana-
valla voin tutustua muihin samassa tilanteessa oleviin ja saada tu-
kea muilta samassa tilanteessa olevilta.

Oppimistekniikat.

Yliopisto-opiskelu poikkeaa aiemmin totutusta enkd ole varma,
mitd se vaatii itseltdni. Tehtdvat tuntuvat todella laajoilta ja en ole
varma millaisia muistiinpanoja luennoilla tulisi tehda. Keskustelu-
kanavalla voin keskustella muiden tavoista toimia ja opiskelutek-
niikoista. Voimme my6s kdyda yhdessa ldpi kurssien asioita ja voin
kysyd muilta epdselvéaksi jadneitd asioita. Keskustelukanava yhdis-
tdd muut samassa uudessa tilanteessa olevat.

Kéytéanteet arjessa

Yliopiston aloitus on ollut hyvin hektinen. Tekeminen on vield hie-
man sekavaa ja kurssikoodit, uudet jarjestelmit ja tavat toimia ovat
minulle vield vieraita. Uutta tietoa tulee pdivittdin enkd milldén voi
muistaa kaikkea heti. Keskustelukanavalla néditd asioita voi kerrata
yhdessd muiden kanssa ja saada omiin kysymyksiin luotettavia
vastauksia muilta.

Opiskelusta kysyminen.

Asioista kysyminen uusissa tilanteissa askarruttaa. En uskalla ky-
syd suoraan yliopiston lehtoreilta tai professoreilta koska pelkdan
kysyvéni tyhmid kysymyksid. Myds vanhemmat opiskelijjat tuntu-
vat vield kaukaisilta. Yliopistossa tavat toimia ovat erilaiset mitd
ennen olen tehnyt. Keskustelukanavalta saan apua muilta samassa
tilanteessa olevilta ja voin kyselld my6s ”tyhmid kysymyksid” seka
jakaa omia kokemuksiani.

Muu, mika?



LIITE 2 KOODIT

Tassd liitteessd luetellaan haastattelujen koodaamisessa kdytetyt A-koodit, C-
koodit ja V-koodit. Tummennetut koodit ovat alun perin vertaistukeen assosioi-

tuja koodeja.
A-koodit

Alumnit mukana kanavalla
Aikataulujen viestiminen
Anonyymisyys

Avautuminen

Etusivu

Hakutoiminto
Helppokayttoisyys
[Imoitukset

Keskustelu jaettu kanaviin
Kommentoiminen
Kannustaminen
Keskusteluun rohkaiseminen
Kurssikohtainen kanava
Kysymysten esittaminen
Kayttdjaprofiilin olemassaolo
Moderoitu keskustelu
Movbiilisovellus

Muiden jarjestelmien synkronointi
Nopeasti saatu vastaus
Ohjeistus saatavilla
Opiskelumateriaalin jakaminen
Opiskeluparin keskustelu
Opiskelijaryhmidn kanava
Paljon kayttdjia

C-koodit

Ajankdyton optimointi

Asioiden ilmaiseminen kattavasti
Avun saaminen

Asioiden hoitaminen yhdessé tyoka-
lussa

Ajatusten vaihtaminen

Ei jdd yksin

Ei menetd kasvoja

Ilmapiirin vapautuminen
Kanavan selkeytyminen
Keskusteleminen asiallisesti

Palkitseminen vastauksista

Pitkat viestit mahdollisia
Postaaminen

Reagointi emojein
Ryhmity6ryhmén etsiminen
Ryhmdytyminen

Sopivan ryhmétyoryhmén etsiminen
Sdannollinen tilannepdivitys
Tallennetut keskustelut
Tietoturvallinen ympaéristo
UKK-kanava

Vanhemmat opiskelijat mukana ka-
navalla

Vapaa-ajan keskustelu
Vapaaehtoinen osallistuminen
Vapaamuotoinen keskustelu
Vinkkien jakaminen

Viestin muokkaaminen jalkikédteen
Viestin tagaaminen

Viestien editointi

Yksityisviestit

Yliopiston edustaja mukana
Omien kanavien muodostaminen

Keskustelu asiasta tietivin kanssa
Keskustelu samassa tilanteessa ole-
vien kanssa

Keskustelun syntyminen
Kokemusten jakaminen

Kurssin kehittyminen

Kaytto helpottuu

Kayton lisdantyminen

Lain noudattaminen

Motivaation kasvattaminen
Muiden auttaminen



Muiden tahdissa pysyminen
Muiden opiskelijoiden tuen saami-
nen

Muihin vertaileminen
Nikokulmien saaminen

Oikean informaation levidminen
Oikean henkilon I6ytdaminen
Oikeiden neuvojen saaminen
Opiskelutekniikoiden oppiminen
Palautteen saaminen
Ryhmipaineen luominen
Ryhmity6ryhmdn muodostaminen
Samanhenkisten ihmisten 16ytami-
nen

V-koodit

Arjen helpottuminen
Asiallisuus
Auttamishalu
Avoimuus

Ei stressid

Helppous

Hyvinvointi

Hyva fiilis

Hyvéd maine
Hyodyllisyys
Itseluottamus

Itsensd kehittdminen
Kohteliaisuus
Laadukas opetus
Luotettavuus

Oman ajatusmaailman avartuminen
Oikein tekeminen

Oma identiteetti
Ongelmanratkaisu
Opinnoissa eteneminen
Opinnoissa menestyminen
Opintojen mielekkyys

Tiedonhankinnan helpottuminen
Tiedonhankinnan nopeutuminen
Toiston vahentdminen
Tunteiden purkaminen
Tyokalun selkeytyminen
Tydmaédaran tasapuolinen jako
Tyo6n edistdiminen

Uusiin ihmisiin tutustuminen
Vapaa-ajan ja opiskelun erottaminen
Vapaa-ajan vinkkien saaminen
Vapaaehtoinen kdyttiminen
Yksityisyyden sdilyttaminen

Opiskelun helpottaminen
Opiskelutekniikan 16ytdminen
Oppiminen

Padtoksenteon helpottaminen
Resurssien jarkeva kaytto
Ryhmaityotaitojen kehittyminen
Selked viestintd

Sosiaalisuus

Tasavertaisuus

Tehokkuus

Tiedon jakaminen

Tiedon oikeellisuus
Valinnanvapaus

Vapaa-ajan aktiviteetit
Varmuus

Vastauksen saaminen
Verkostoituminen
Vertaistuki

Yhteishenki

Yhteisymmarrys

Yksityisyys

Ystdavyyssuhteet



