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Tiivistelmateksti:

Sosiaalinen media on Sanastokeskuksen méaéritelméluonnoksen mukaan teknologian
avustama uudenlainen viestintdmuoto, jossa vélitetaan kayttajalahtoisesti ja
vuorovaikutteisesti tuotettua tietoa ja luodaan ja yllapidetdéan sosiaalisia verkostoja.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittd4 tarkemmin mité sosiaalinen media on,
mitd merkitysta silla on yritysten kannalta ja miten sita talla hetkelld kaytetaan
suomalaisissa yrityksissd. Kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen haettiin
vastauksia aikaisempien tutkimusten, tilastojen ja kirjallisuuden avulla. Sosiaalisen
median kayttoa suomalaisissa yrityksissa tutkittiin empiirisesti verkkopohjaisen
kyselyn vastauksista muodostetun aineiston avulla. Kysely lahetettiin
litkevaihdoltaan Suomen 500 suurimmalle yritykselle séhkoisesti.

Tutkimuksessa l0ydettiin, ettd sosiaalinen media on erityisesti viimeisen viiden
vuoden aikana kasvanut merkittavaksi yhteiskunnalliseksi ilmioksi, jolla on
vaikutuksia niin yksildiden, yritysten kuin koko yhteiskunnan kannalta. Vaikutukset
nakyvét ja tuntuvat yrityksissa toimintaympariston muutosten kautta, jotka pakottavat
yritykset sopeuttamaan seké ulkoista, etta sisdistd toimintaansa. Tutkimuksessa
havaittiin myos, ettd sosiaalinen media soveltuu tukemaan erityisen hyvin
tietoperusteisten organisaatioiden toimintaa.

Tutkimuksen empiirisessd osassa selvisi, etta sosiaalista mediaa hyddyntad omassa
toiminnassaan jo melkein puolet kyselyyn vastanneista 114 suomalaisesta
yrityksestd. Yritykset suhtautuvat yleisesti ottaen positiivisesti sosiaaliseen mediaan
ja uskovat sen merkityksen kasvavan tulevina vuosina.

Avainsanat:
Sosiaalinen media, Web 2.0, sosiaaliset ohjelmistot, tietojohtaminen, Yritys 2.0,
blogit, wikit, media, viestinta
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Summary:

Social media is a new way to communicate that is supported by information and
communications technologies. In social media, people share collaborative produced
information and create and maintain social networks.

The purpose of this research was to find out what social media is, how it affects the
corporations and how it’s currently used by Finnish corporations. Previous studies
and literature related to social media was used to find answers to the first two
questions. Social media usage was studied with the help of the online survey that was
sent to 500 largest Finnish companies.

According to the results of the research, social media has grown as a huge societal
phenomenon especially during the last five years. It has a significant impact on
individuals, corporations and on a whole society. The corporations see the impact in
the quickly changing market place that forces corporations to adapt their internal and
external activities. Social media seems to support particularly well activities in the
knowledge based organizations.

In empirical part, it was found out that social media is already utilized by almost half
of the companies that responded to the survey. Overall the companies seem to feel
very positive towards the social media and also expect that the importance of the
social media will significantly increase in the coming years.

Keywords: Social media, Web 2.0, social software, knowledge management,
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1 JOHDANTO

Joka péiva me keskustelemme, kuuntelemme, valitamme, kerromme tarinoita, kyselemme,
opimme uutta, jaamme kokemuksia. Puhumme usein itsestimme ja omasta elamastamme,
mitd olemme tehneet, mitd olemme tekemadssd, mit4 haluaisimme tehdd. Kerromme
kokemuksistamme arjessa: puhumme siitd mika on ollut hyvaa ja huonoa, mité olemme
kokeilleet ja mitd emme endd ikind tule kokeilemaan. Meill& on tarve olla yhteydessé
toisiin ihmisiin; olemme sosiaalisia luonteeltamme. Tama dialogi ihmisten valilla on
jatkunut koko ihmiskunnan historian ajan. Teknologinen kehitys erityisesti
viestintateknologiassa sekd muutokset yhteiskunnassa ja yhteisdissa ovat aikaansaaneet
sen, ettd keskustelu tapahtuu yhd enenemassa méaarin teknologian avustuksella internetissa

ja palveluiden kautta, joita tdssé tutkimuksessa kutsutaan termill& sosiaalinen media.

Sosiaalinen media on nopeasti kasvamassa hyvin merkittavéksi ilmioksi niin yksildiden,
yhteiskunnan kuin yritystenkin kannalta. Kasvun nopeudesta antaa hyvén esimerkin
sosiaalinen videoiden jakopalvelu Youtube, johon kdyttajat voivat itse ladata omia
videoitaan muiden katseltaviksi. Youtube perustettiin Internetiin vuonna 2005 ja jo
seuraavana vuonna Google osti kyseisen palvelun 1650 miljoonalla dollarilla (Wikipedia
2010a). Youtuben vertaaminen perinteiseen massamediaan ja televisioon ei ole tdysin
ongelmatonta, mutta esimerkiksi ldhetetyn sisallon maarad voidaan vertailla.
Yhdysvaltalainen televisiokanava American Broadcasting Company (ABC) aloitti
l&hetystoimintansa vuonna 1948 ja on lahettanyt neljalla padkanavallaan viimeisen
kuudenkymmenen vuoden aikana (1948-2008) arviolta 1,5 miljoonaa tuntia ohjelmaa.
Youtube on tuottanut enemmaén siséltéd viimeisen kuuden kuukauden aikana ilman
tuottajia ja suurimmaksi osaksi palvelun kéyttdjien toimesta. Arviolta 88 prosenttia tasté
sisallosté on alkuperdisté ja aikaisesmmin julkaisematonta. Lahetysaikana tdmé on 9232
tuntia ohjelmaa joka péiva. Palvelussa oleva sisalté eroaa kuitenkin radikaalisti televisiossa
l&hetetysté ohjelmasta, silld suurin osa materiaalista on enintddn kolme minuuttia pitki&

videoita ja ne saavat keskimé&érin alle sata katsojaa. (Wesch 2008)

Toinen esimerkki sosiaalisen median merkittavyyden nopeasta kasvusta on sosiaalinen
verkostopalvelu Facebook. Facebook perustettiin vuonna 2003 ja siitd julkaistiin
ensimmadinen kaikille avoin versio vuoden 2006 syyskuussa. Tall& hetkelld palvelulla on

arviolta noin 400 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Facebook 2010a). Talla kayttajamaaralla
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se on maailman kolmanneksi suurin yhteiso heti Kiinan ja Intian jélkeen, jos sita verrataan
perinteisiin yhteiskuntiin ja valtioihin (Facebook 2010a; Wikipedia 2010b). Taloudellisesti
tarkasteltuna Facebook on yksityisesti omistettu pdrssiin listautumaton yritys, jonka

markkina-arvon arvioidaan olevan 14-15 miljardia dollaria (Arrington 2010).

Jo ndma kaksi edell& kerrottua esimerkki& osoittavat kuinka merkittavéa ilmio sosiaalinen
media on. My6s monet asiaan perehtyneet tutkijat ovat tulleet samaan loppupéételméén ja
korostavat sosiaalisten ohjelmistojen, Web 2.0 -teknologioiden ja sosiaalisen median
merkitysta niin yksildiden kuin yritystenkin kannalta (Wesch 2008; Leadbeater & Miller
2004; Charron et al. 2006; Mannermaa 2008). Esimerkiksi mediatutkija Alex Bruns (2007)
on sitd mielt, ettd nailla uusilla sosiaalisilla ohjelmistoilla ja Web 2.0 -ympéristdilla alkaa
olla merkittava vaikutus moniin yhteiskunnallisiin asioihin, kuten sosiaalisiin tapoihin,
mediaan, talouteen, lainsaadantoon; demokraattiseen yhteiskuntaan itseensa.
Antropologian professori Michael Wesch (2007) kokee, ettd Web 2.0 -yhteisot yhdistavéat
ihmisia taysin uudella tavalla, ja koska nama yhteydet muihin maarittavat meita,
sosiaalinen media vaikuttaa voimakkaasti myds henkilokohtaiseen identiteettiimme.
McAfee (2006) tarkastelee asiaa yritysten kannalta: Web 2.0 -teknologiat yritysten sisalla

voivat johtaa tietotyon tekemisen uudelle aikakaudelle.

Sosiaalisen median merkityksen kasvusta huolimatta sité ei viela taysin ymmarreta eiké
edes osata teoreettisesti tutkia; sité tutkitaan vield paljon teollisen aikakauden
viitekehyksilla, jotka ovat yhd enenevéssa méaarin vanhentuneita (Bruns 2007). Jotta
voidaan maaritelld, kuinka voimakkaasti sosiaalinen media vaikuttaa nyt ja tulevaisuudessa
ympardivaan yhteiskuntaa ja siiné toimiviin yrityksiin, tulee meidén ensin pystya
maéarittelemadn mita sosiaalinen media on, miten se eroaa tavallisesta mediasta ja miten
sosiaalisen median kasvu on jo vaikuttanut niin yrityksiin kuin koko yhteiskuntaan.
Sosiaalisen median akateeminen tutkiminen on tarkead, jotta tata ilmiota pystyttaisiin
paremmin seké teoreettisesti ymmartamaan, etta kaytannossa hyddyntamaan. Osaksi
tieteellisen tutkimuksen véahyys johtuu siité, ettd sosiaalisen median palveluita
nykymuodossaan ei ole edes ollut olemassa kuin noin kymmenen vuotta (Boyd & Ellison
2007). Taustalla vaikuttavia syitd ja monimutkaisempia syy-seuraussuhteita selvittavélle

tieteelliselle tutkimukselle on siis selva tarve.



On selvaé, etté sosiaalisella medialla on vaikutusta my6s yhteiskunnassa toimiviin
yrityksiin. Vaikutukset ovat monimuotoisia ja nakyvat niin toimintaymparistén muutoksina
kuin my6s muutoksia tydn luonteessa ja organisaatiokulttuurissa (Joensuu 2006;
Rouhiainen-Neunh&userer 2009). Tdman takia yritysten olisi hyva ainakin pyrkia
ymmartdmaan kyseisid ilmioité pystydkseen tarvittaessa reagoimaan niiden aiheuttamiin
muutoksiin. Oletettavasti jatkossa yha useammalle yritykselle sosiaalisen median merkitys
kasvaa ja siita tulee osa péivittdista toimintaa, jonka avulla pyritadn luomaan lisdarvoa
yrityksen eri sidosryhmille. Sosiaalisen median tutkimukselle on siis tarvetta myos

yritysten kannalta.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman diplomityon tavoitteena on tutkia sosiaalista mediaa erityisesti suomalaisten
yritysten kannalta. Sosiaalinen media on nopeasti kasvattanut suosiotaan yhtena
merkittavana yhteiskunnallisena ilmiéna, johon osallistuvien ihmisten maaréd on kasvanut
rajahdysmaisesti. Tavallisten kayttajien, eli yritysten asiakkaiden, perdssé sosiaaliseen
mediaan on jo siirtynyt myds osa yrityksista. Yritysten kannalta tilanne on kuitenkin
ongelmallinen, koska sosiaaliseen mediaan liittyy myos riskeja ja haasteita (Howard 2009).
Jos yritys yrittad hyddyntaa sosiaalista mediaa ymmartamaétta eri tyokaluja ja teknologioita
ja niihin liittyvid kdytantoja ja kulttuureja, yritys voi ajautua tilanteeseen, jossa naiden
uusien viestintateknologioiden kdytdstd on enemman haittaa kuin hyotya. Ndin on jo
kaynyt esimerkiksi muutamille isoille kansainvalisille yrityksille, kuten Nestle (Owyang
2010) ja General Motors (Bosman 2006).

Taman diplomityon pddmaarand on tutkia sosiaalista mediaa yhtend yhteiskunnallisesti
merkittdvana ilmidna erityisesti yritysten kannalta. Tarkoitus on selvittaa sosiaalisen
median taustalla vaikuttavia tekijoita ja pyrkia ymmartdmaén sosiaalisen median
merkitysta suomalaisille yrityksille aikaisempien tutkimusten, teorioiden, trendien,

tilastojen sekd empiirisen tutkimuksen kautta.

Tarkemmat tutkimuskysymykset, joihin tdmén tydn puitteissa pyritaan vastaamaan, ovat:

1. Mitéa sosiaalinen media on?

— Misté sosiaalinen media on tullut?



— Onko sosiaalinen media pelkastaan uusi viestintateknologia?
— Mitka ovat sosiaalisen median ominaispiirteet?
— Minkalaisia sosiaalisen median palveluita ja teknologioita on télla hetkella

olemassa?

2. Mika on sosiaalisen median merkitys yrityksille?
— Onko sosiaalinen media merkittava ilmio yrityksille?
— Onko sosiaalinen media jo muuttanut yritysten toimintaymparistoé tai
toimintaa?
— Mitd hy6tyja ja haittoja sosiaalisella medialla on verrattuna perinteisiin

viestintateknologioihin yrityksissa?

3. Miten sosiaalista mediaa hyddynnetaan talla hetkella suomalaisissa
yrityksissa?
— Mitd sosiaalisen median tyokaluja ja prosesseja yrityksilla on talla hetkella
kéytossa?
— Miten suomalaiset yritykset suhtautuvat sosiaaliseen mediaan?
— Onko huomattavissa eroja sosiaalisen median kaytdssa esimerkiksi

yhdysvaltalaisten ja suomalaisten yritysten valilla?

1.2 Olettamukset

Tutkimuksen lahtokohtana ovat seuraavat olettamukset:

1. Sosiaalinen media on huomattava yhteiskunnallinen ilmid, jolla on vaikutusta niin
yksittéisiin ihmisiin kuin yhteiskunnassa toimiviin yrityksiinkin.

2. Yritysten toimintaymparistot ovat muuttuneet merkittavasti viimeisten vuosien aikana
yhteiskunnallisten ja taloudellisten ongelmien, globalisaation sek& kulttuurisen ja
teknologisen kehityksen myo6ta. Tama aiheuttaa monille yrityksille tarvetta sopeuttaa
toimintojaan. Sosiaalinen media tarjoaa uudessa toimintaymparistossa mitattavia
hy0tyja perinteisiin viestintateknologioihin verrattuna.

3. Tyon, tyontekijan ja organisaation roolit tyéelaméssa ovat muuttuneet merkittavasti
viimeisten 20 vuoden aikana. Sosiaalinen media on keskeinen tydkalu erityisesti
yrityksissg, joissa ty0 on suurelta osin tietotyota ja tyontekijoiden asenteet

postmoderneja.



4. Sosiaalisen median merkitys yrityksissa tulee lahivuosina korostumaan ja se tulee
mahdollistamaan uudenlaisia liiketaloudellisia toimintatapoja.
5. Suomalaiset yritykset hyddyntavét sosiaalista mediaa véhemmaén kuin yritykset

esimerkiksi Yhdysvalloissa.

Néité olettamuksia on tarkoitus tutkia ja koetella aikaisempien tutkimusten, teorioiden,

havaintojen ja kdytannon esimerkkien sekd empiirisen tutkimusaineiston avulla.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Sosiaalinen media on tutkimuksen kohteena verrattain laaja. Osittain sen takia aihetta
pyrittiin rajaamaan koskemaan sosiaalisen median kéyttéd nimenomaan suomalaisissa
yrityksissa. Kuitenkin, koska sosiaalisen median lahtokohdat ovat globaalissa tietoverkossa
Internetissd, myos sosiaalista mediaa taytyy pyrkid hahmottamaan laajempana
kokonaisuutena, joka ei ole paikkaan sidottu. Tydsséa ei kasitella pelkéstéan tieteellisia
tutkimuksia vaan lahteitd on haettu verkkokeskusteluista, uutisista ja monista sosiaalisen
median palveluista ja muista perinteisesti tieteellisen tutkimuksen kannalta poikkeavista
lahteistd, joista on kuitenkin 10ytynyt oleellista sisaltoa tyon kannalta. Tama lahestymistapa
on valittu tutkittavan aiheen dynaamisuuden takia ja koska monesti nama palvelut ovat
tarjonneet ajankohtaisempaa tietoa kasiteltavasta asiasta kuin hitaammin reagoiva
akateeminen yhteiso ja perinteiset tietol&hteet. Itse asiassa sosiaalisten median palveluiden
hyodyntadminen tutkimuksessa ja tutkimusaineiston etsimisessa ja jalostamisessa on ollut
yksi merkittava tekija tyon lopputuloksen kannalta: esimerkiksi yli 500 tutkimukseen
liittyvaa verkkosivustoa, linkkia ja dokumenttia on hallinnoitu sosiaalisen kirjanmerkkien
hallinnointipalvelu Deliciousin avulla. Poikkeavia l&hteita kdytettdessa lahdekritiikin
merkitys korostuu entisestédan. Lahdekritiikki tarkoittaa k&ytanndssé tiedon tuottajan ja itse
tiedon luotettavuuden arviointia: tekijan luotettavuutta arvioitaessa on oleellista selvittaa
henkildn asiantuntijuus. Tassad tyossd on pyritty ottamaan mukaan padasiassa
verkkosisélt6jd, johon myds muut tutkimukset ovat viitanneet tai lahdeaineistoin kirjoittaja

on muuten ollut yleisesti tunnettu ja arvostettu oman alansa asiantuntija.

Tutkimuksen rakenne jakautuu kolmeen padosaan. Ensimmaisesséd osassa on tarkoitus
vastata ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ja selvittéé perusteellisesti mitd sosiaalinen
media on, miten tdmén paivéan tilanteeseen on paadytty ja mitkd ennakkoehdot ovat

edelténeet vallitsevan tilanteen syntymistd. Tarkemmassa tarkastelussa ovat sosiaalisen
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median taustalla vaikuttavat tekijat, ennakkoehdot ja ominaisuudet. Kyseisessé kappaleessa
pyritdén I6ytdmaan myos syitd sosiaalisen median suosion nopeaan kasvuun seka
madrittelemaan sosiaalisen median kasite tdman tutkimuksen puitteissa eli mita termilla
sosiaalinen media tdssa tydssa tarkoitetaan. Ensimmaisen osan lopuksi tarkastellaan
erilaisia sosiaalisen median palveluita ja teknologioita. TAméan ensimmaisen osan
paaasiallisina lahteind kaytetadédn aikaisempia julkaisuja ja tutkimuksia yhteiskunnan

muutoksesta, Internetistd, viestintdteknologioista seké sosiaalisesta mediasta.

Tutkimuksen toinen padosa keskittyy tarkastelemaan sosiaalista mediaa
organisaatiokontekstissa: mita vaikutuksia sosiaalisilla ohjelmistoilla ja sosiaalisella
medialla on suomalaisessa yhteiskunnassa toimiviin yrityksiin. Lisaksi vertaillaan mité
etuja sosiaalisen median tyokaluilla on erilaisissa tutkimuksissa I0ydetty olevan verrattuna
yrityksessa jo kdytossa oleviin prosesseihin ja tyokaluihin. Lopuksi tarkastellaan
toimintaymparistén muutoksista yrityksille johtuvia haasteita. Kaytanndn kokemukset
yritysten sosiaalisen median kdytosta toimivat havainnollistavina esimerkkeind ja trendit ja
tutkimukset auttavat ymmartamaan kuinka iso merkitys sosiaalisella medialla on nyt ja

Iahitulevaisuudessa.

Tutkimuksen kolmas osa késittelee empiirista osuutta. Empiirinen osuus on tyéssa
toteutettu survey-tutkimuksen keinoin. Menetelmané survey-tutkimuksessa on kaytetty
maaliskuussa 2010 500 liikevaihdoltaan Suomen suurimmalle yritykselle lahetetty& online-
kyselyd, jonka vastauksista on muodostettu poikkileikkausaineisto. Kyselylomake 16ytyy
kokonaisuudessaan liitteesta 1. Aineiston avulla pyritdén kuvailemaan taman hetkisté
sosiaalisen median kéayttdéd suomalaisissa yrityksissd. Tarkoitus on myds vertailla
sosiaalisen median kayttoa yrityksen koon, padmarkkina-alueen ja toimialan mukaan, seka
verrata saatuja tuloksia muissa maissa tehtyihin tutkimuksiin sosiaalisen median kaytosta.
Luvun lopuksi analysoidaan saatujen tulosten seka aikaisempien tutkimusten pohjalta
sosiaalisen median ja viestintateknologioiden kehityksen saéannénmukaisuuksia yleisella

tasolla.



2 SOSIAALINEN MEDIA

’Media ei ole vain sisaltoa.

Media ei ole vain viestinnén véline.

Media toimii ihmissuhteiden valittajana.

Kun media muuttuu, ihmissuhteet muuttuvat.”
- Michael Wesch (2008)

Jotta voidaan tarkastella sosiaalisen median todellisia vaikutuksia yrityksiin, pitaa ensin
pystyd méérittelemaan mita sosiaalinen media on, mitka ovat sen taustalla vaikuttavat syyt
ja miten sosiaalinen media eroaa perinteisestd mediasta. Liséksi on hyvé tarkastella
sosiaalisen median kasvun aiheuttamia muutoksia ja seurauksia ymparoivassa
yhteiskunnassa. Seuraavassa luvussa on tarkoitus tutkia perusteellisesti mita sosiaalinen
media on, misté se on tullut, mitd ennakkoehtoja sosiaaliselle medialle on I0ydetty ja mité
ominaisuuksia silla on. Luvun lopuksi kaydaan lyhyesti lapi erilaisia sosiaalisen median

teknologioita ja palveluja.

2.1 Mita sosiaalinen media on?

Yksinkertaisimmillaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan kayttajalahtdista mediaa, johon
kayttdjien on helppo osallistua ja tuottaa sisaltod: suurin osa sosiaalisen median siséllosta
on kayttajien yhteisollisesti tuottamaa (Lietsala & Sirkkunen 2008). Sosiaalinen media
perustuu perinteisestd mediasta poiketen melkein taysin ihmisten véliseen
vuorovaikutukseen (Matikainen 2009). Sosiaalisen median palvelut rakentuvat sosiaalisten
ohjelmistojen paélle ja hyodyntavat Web 2.0 -teknologioita. Késitteena sosiaalinen media
pitaa siséllaan seka ajattelumalliltaan uudenlaisen tavan késitella ja jakaa tietoa etté itse
kaytettavat teknologiat ja palvelut (Otala & Poysti 2008). Sosiaalisen median kasitetta

tarkastellaan perusteellisemmin Sosiaalisen median maaritelma -luvussa.

Kéytannossé sosiaalinen media korvaa perinteisen nakemyksen yksisuuntaisesta
verkkopalvelusta, jossa vain tietty luotettu l&hde tuottaa tietoa staattiselle verkkosivustolle.
Sosiaalisessa mediassa verkkopalvelu toimii l&hinnd kayttajalahtdisen tiedon tuottamisen ja
kayttdjien yhteistyon mahdollistavana alustana: kayttéjille on annettu mahdollisuus luoda,
jakaa ja hallita omia sisélt6jaan seka kuluttaa muiden luomia siséltoja. Nama aktiviteetit

luovat sosiaaliseen mediaan uudenlaisen ekosysteemin. (Manu 2011)



Yksi tarkeimmista sosiaalisen median ominaisuuksista on mahdollisuus jakaa erilaisia
sisdltoja, tietoa ja merkityksia (Mayfield 2007; Lietsala & Sirkkunen 2008, 18). Avoin
jakaminen on sosiaalisen median ja Web 2.0 -ilmitiden keskeisimpia tekijoita, ja se on
muokannut ihmisten asenteita ja koko Internet kulttuuria viimeisen vuosikymmenen
aikana. Jakaminen voi keskittyé varsin erilaisiin asioihin eri palveluissa: Delicious-
palvelussa jaetaan kirjanmerkkeja, Flickr-palvelussa kuvia, Digg-palvelussa uutisia,
Youtube-palvelussa videoita, FourSquare-palvelussa kayttdjan sijaintia, Facebook- ja
Twitter-palveluissa kayttajien kuulumisia ja niin edelleen. Monissa sosiaalisen median
palveluissa jakaminen tapahtuu my0s automaattisesti erilaisten rajapintojen ja
verkkosyotteiden avulla. (Block 2007; Solis 2007a)

Muita aikaisemmissa tutkimuksissa ja artikkeleissa sosiaaliseen mediaan liitettyja keskeisié
ominaispiirteitd ovat: yhteisollisyys, monelta monelle viestint4, avoimuus,
vuorovaikutteisuus, yhteisty0, tiedon jakaminen, yhteyksien luominen ja ihmisiin ja tietoon
yhteydessé olo, kayttajalahtdisyys, vuorovaikutteisuus, kaksisuuntaisuus, demokraattisuus,
hallitsemattomuus, dynaamisuus, nopeus, reaaliaikaisuus, teknologiapohjaisuus,
rakenteellisuus ja monimuotoisuus (Li& Bernoff 2008, The National Service-Learning
Clearinghouse 2008; Solis 2007b, Mayfield 2007). Erkkola (2008) on omassa
kasitetutkimuksessaan 16ytanyt tutkimusaineistosta viela suuremman joukon sosiaaliseen

mediaan liitettyja ominaisuuksia:

“kayttajalahtoinen, vuorovaikutteinen, kaksisuuntainen, viestintdd monelta
monelle, eijoukkoviestin, henkilokohtainen, avoin, sosiaalinen, ihmisiin liittyva,
mielipide- ja ndkokulmakeskeinen, demokraattinen, hallitsematon, fragmentoitunut,
globaali, lokaali, suhdekeskeinen, vapaaehtoinen, dynaaminen, nopea,
reaaliaikainen, syndikoitava, linkattava, tietointensiivinen, internetia hyddyntava,
teknologiapohjainen, valineellinen, jaettuja merkityksia ja niiden rakentamista
tukeva, osallistumista ja aktiivista toimintaa tukeva, perinteisid malleja ja
toimintatapoja haastava, sisaltokeskeinen, intermediaalinen, jakamiseen perustuva
ja sita tukeva, kollektiiviseen alyyn perustuva ja sitéa tukeva, yhteisollinen,
yksil6llinen, vertaistoimintaa ja -tuotantoa tukeva, modulaarinen, monisaikeinen,

rakenteinen, monimuotoinen, multimediallinen ja muokattava” (Erkkola 2008).



Sosiaalinen media ja internet kokonaisuudessaan edustaa suurta muutosta siihen miten
ihmiset kommunikoivat toistensa kanssa. Se antaa kéyttdjille mahdollisuuden verkostoitua
samoista asioista kiinnostuneiden kanssa yli ajallisten tai maantieteellisten rajojen (Katz &
Rice 2002). Antropologian professori Michael Wesch (2008) on sitd mielta, etta
sosiaalinen media muokkaa monia yhteiskunnan perusrakenteita, kuten kulttuuria, taloutta,

sosiaalisia suhteita ja lopulta jopa henkilékohtaista identiteettidamme:

”Me tunnemme itsemme muiden ihmisten ja naihin ihmisiin liittyvien suhteiden
kautta: sosiaalinen media luo uusia tapoja muodostaa suhteita, joten se luo
samalla myds uusia tapoja tuntea itsemme.”

(Wesch 2008).

2.1.1 Sosiaalisen median erot perinteiseen mediaan

Yksi tapa tarkastella mité& sosiaalinen media on, on verrata sita aikaissmpaan mediaan
kuten TV, radio, sanomalehdet, Kirjat, tavallinen posti ja valokuvat. Sosiaalisella medialla
on monia ominaisuuksia, joita ndilla perinteisilla medioilla ei ole. Robert Scoble (2006) on
Kirjoittanut néista eroavaisuuksista artikkelin, jossa hén vertaa perinteisid medioita

sosiaaliseen mediaan. Eroaviksi tekijoiksi han luettelee seuraavia asioita:

1) Perinteinen media on vaikeasti muutettavissa. Uusintakaan lehted ei pysty
painon ja jakelun jalkeen muuttamaan vaikka my6hemmin huomattaisiin,
ettd alkuperéinen tieto on ollut vaaraa. Sosiaalisen median palveluissa
tiedon muuttaminen onnistuu vélittdmasti ja esimerkiksi uutinen voi
paivittya koko ajan kun uutta tietoa saadaan selville.

2) Perinteisen median kanssa on vaikea olla vuorovaikutuksessa. Esimerkiksi
TV-uutisia on vaikea kommentoida. Sosiaalisen median palveluissa
vuorovaikutus on yksi keskeisimmistd ominaisuuksista ja monet palvelut on
jopa rakennettu sen varaan. Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi
arvostelujen, kommenttien, linkityksen tai uusien asiaan liittyvien
Kirjoituksien avulla.

3) Sosiaalinen media on reaaliaikaista. Tapahtumat, uutiset ja muutokset ovat
nakyvilla vélittomasti. Tdman vuoksi esimerkiksi moni viime vuosien
suurista uutisista on ensimmaisen kerran raportoitu sosiaalisen median

palvelujen kautta. Esimerkiksi, kun US Airwaysin lento numero 1549 joutui
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5)

6)
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tammikuussa 2009 tekemaan pakkolaskun Hudson -jokeen, ensimmaiset
kuvat ja raportit tapahtumapaikalta saatiin Twitter -palvelun kautta (Allison
2009).

Erilaisten medioiden, kuten tekstin, videoiden, kuvien ja &&nien
uudelleenyhdistely on yleensa helppoa sosiaalisen median palveluissa.
Julkaiseminen sosiaalinen median palveluihin on vapaata. Kuka tahansa voi
perustaa blogin muutamassa minuutissa ja alkaa tuottaa julkaisua.
Perinteinen media on tdh&n verrattuna hyvin kontrolloitua: perinteisessa
mediassa on yleensa tiukat julkaisuprosessit, joissa siséltdd muutetaan
moneen otteeseen ennen kuin se paatyy kulutettavaksi.

Yksilon kannalta sosiaalisen median palveluissa julkaisemisen ja jakelun
kustannukset ovat l&hell& nollaa, kun taas perinteisessa mediassa on lahes
aina kustannuksia.

Sosiaalinen media on rajatonta. Perinteisesti TV-ohjelmilla on aina joku
tietty kesto ja esimerkiksi TV-kanava voi lahettdd ohjelmaa vain 24 tuntia
vuorokaudessa. Sosiaalisessa mediassa téllaisia rajoituksia ei ole ja
esimerkiksi Youtube -palveluun ladataan arviolta 24 tuntia sisaltda joka
minuutti. (Youtube 2010)

Sosiaalinen media mahdollistaa eri medioiden, sisalt6jen ja palvelujen
uudelleenyhdistelyn taysin uudella tavalla verrattuna aikaisempiin
medioihin. Yksinkertainen blogiin tehty merkinta voi sisalta4 kartta-
aineistoa Google -palvelusta, kuvia Flickr -palvelusta, videoita Youtube -

palvelusta ja asiaan liittyvia reaaliaikaisia keskusteluja Twitter -palvelusta.

(Scoble 2007, mukaillen)

Stowe Boyd (2007b) luettelee omassa artikkelissaan seuraavia sosiaalisen median eroja

perinteisiin medioihin verrattuna:

1)

2)

Sosiaalinen media ei ole joukkoviestin: sosiaalinen media ei ole rakennettu
yhdeltad monelle -viestintamallin pohjalle.

Sosiaalinen media on monelta monelle media: suurin osa sosiaalisen median
palveluista on luonteeltaan keskustelevia. Esimerkiksi blogimerkintaan
kuuluvat olennaisena osana kommentit, jotka ovat osa keskustelua
alkuperéisen sisallon kanssa; lopputulos on monen osallistujan yhteistyona

syntynyt kirjoitus kommentteineen, jolla on monia lukijoita.
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3) Sosiaalinen media on avointa: julkaisun aloittamisen kynnys on
olemattoman pieni. Esimerkiksi julkisen blogin perustaminen ja sisallon
tuottaminen ja jakaminen on kaytdnndssa ilmaista ja onnistuu kaikilta, jotka
osaavat vahankaan kayttaa tietokonetta.

4)  Sosiaalinen media on perinteisia prosesseja rikkovaa: monissa sosiaalisen
median palveluissa valta on siirtynyt yrityksilta ja yhteisoilta
loppukayttajille; keskustelua yrityksesta ja sen tuotteista voidaan kayda
nailla alustoilla ilman yritysten kontrollia.

(Boyd 2007b)

2.1.2 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalisella medialla ei vield ole olemassa yhté ainoaa tunnustettua maaritelmaa vaan silla
on erilaisia tulkintoja riippuen méarittelijasta ja asiayhteydestd. Synonyymeiné
sosiaaliselle medialle on kaytetty esimerkiksi termeja uusi media, yhteisoéllinen media,
Web 2.0, Yritys 2.0, verkkomedia, verkostomedia, sosiaalinen verkostomedia, sosiaalinen
web, sosiaaliset sovellukset, yhteisoverkostot, vertaisverkko ja niin edelleen (Erkkola
2008, Matikainen 2009). Sosiaalista mediaa on myds kuvailtu varsin monimuotoisena. Sité
on pidetty prosessina, ilmidnd, viestinnan muotona, teknologiana ja ajattelutapana. Myos
alan asiantuntijat ovat maaritelleet sen monesti omista ndkdkulmistaan ja keskustelu
yhteisesti hyvaksytystd mééaritelmasté jatkuu edelleen blogeissa ja muissa
verkkokeskusteluissa (Rinne 2009).

Suomessa Sanastokeskus TSK (2009) julkaisi vuoden 2009 lopulla ensimmaisen version

Web 2.0 -sanastosta, jossa sosiaalinen media madaritellaan seuraavalla tavalla:
“Tietotekniikkaan perustuva viestinnan muoto, jossa jaetaan kayttajien
vuorovaikutteisesti tuottamaa tietoa ja luodaan ja yllapidetaan

sosiaalisia verkostoja.”

Madritelmad ovat olleet tydstaméssa useat alalla toimivat yritykset, yhteisot seké
asiantuntijat, joten se on luultavasti l&himpéna yhteistd suomenkielista kasitysta
sosiaalisesta mediasta. Toinen suomenkielinen maaritelma, johon on paljon viitattu, on
talla hetkelld suomenkielisessd Wikipediassa kirjattuna oleva Jussi-Pekka Erkkolan pro
gradu -tydhon perustuva maaritelma. Erkkola (2008) méérittelee sosiaalisen median

omassa tydssééan seuraavasti:



”Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi,
jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltojen,
yhteistjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kdytttuotannon
kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmid, jolla on
tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan,

talouteen ja kulttuuriin.”

Tama madritelma on saanut verkkokeskusteluissa osakseen myds kritiikkia
erityisesti sosiaalisen median prosessiluonteen korostamisesta. Kritiikin mukaan
sosiaalisella medialla ei valttamatta ole prosessin tarvitsemaa alkua ja loppua
(Rinne 2009).

Sosiaalisen median asiantuntija Brian Solis luonnehtii kirjassaan (Solis &

Breakenridge 2009) sosiaalisen median seuraavasti:
> Sosiaalinen media on sisallon demokratisoitumista ja muutos tiedon
luomisessa ja jakamisessa. Sosiaalinen media edustaa muutosta
joukkoviestimista (viestintaa yhdeltda monelle) monelta monelle
viestintéadn. Sosiaalinen media on yksinkertaisesti kaikkea mika kayttaa
Internetia keskustelun fasilitoimiseen. Ihmisilla on nyt mahdollisuus
viestid ajatuksia, mielipiteita ja asiantuntemusta globaalissa
mittakaavassa.” (Solis & Breakenridge 2009, xvii)

Huolimatta yksikasitteisen maaritelmén puuttumisesta, kaikista edell& luetelluista
sosiaalisen median luonnehdinnoista on I6ydettavissa yhteisia piirteita. Naita
yhteisi& piirteitd Kangas et al. (2007) kutsuvat sosiaalisen median ydinkasitteiksi.
Heidén tutkimuksensa mukaan sosiaalinen media rakentuu kolmesta tekijasta:
sisdltd, yhteisot ja teknologia (kuva 1). Du ja Wagner (2007) pitdvat naita samoja
tekijoitd, sosiaalisen median menestymisen edellytyksind omassa teoreettisessa
tutkimuksessaan (Du & Wagner 2007). Erkkola (2008) kutsuu naita
ominaisuuksia tydsséan sosiaalisen median perusedellytyksiksi. Seuraavassa
kappaleessa on tarkoitus tutkia tarkemmin kaikkia kolmea ja pyrkia selvittdmaén
mitkd muutokset ndissa tekijoissa ovat mahdollistaneet sosiaalisen median ilmién

syntymisen.

12
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Kuva 1: Sosiaalisen median ydinkésitteet (Kangas et al 2007).

2.2 Sosiaalisen median perusedellytykset

Kuten mikdan muukaan yhteiskunnallisesti merkittavé ilmid, sosiaalinen media ei ole
muodostunut tyhjidssd, vaan sen muodostumista ja kasvua ovat edesauttaneet tietyt
yhteiskunnalliset tekijat. Kuten kappaleessa 2.3 todettiin, aikaisemmissa tutkimuksissa on
I0ydetty kolme perusedellytysta sosiaalisen median muodostumiselle: siséltd, yhteisot ja
teknologia (Erkkola 2008; Kangas et al. 2007; Solis 2007a; Li & Bernoff 2008). Néit4
sosiaalisen median ennakkoehtoja tarkastellaan seuraavissa kappaleissa yksitellen, jotta

ymmarretddn miten muutokset ndissa eri tekijoissé ovat aikaansaaneet nykyisen tilanteen.

2.2.1 Yhteisot ja yhteiskunnallinen muutos

Yksi edellytys sosiaalisen median palveluille on yhteiso: ilman palveluun liittyvid kayttajia
sosiaalinen media ei toimi. llman kéyttdjia Facebook olisi vain mielenkiintoinen
teknologinen alusta ja Youtube tyhja videopalvelu. Sosiaalisen median kasvua ovat
osaltaan tukeneet muutokset yhteisollisyydessa ja yhteiskunnassa ylipddtansa. Toronton
yliopiston professori Barry Wellman (2002) nakee erityisesti lansimaiden olevan keskella
viestinnan paradigman muutosta: tavat, joilla yksilot ja yhteisot ovat yhteydessa, ovat
muuttumassa merkittavasti. Ja vaikka muutos on alkanut jo ennen internetid, Internet seka

heijastaa, ettd vahvistaa muutosta. (Wellman 2002.)

Y hteiskunta on muuttunut varsin merkittavasti viimeisen sadan vuoden aikana. Wellman
(2002) kuvaa tapahtunutta muutosta kolmen yhteiskunnallisen mallin avulla (kuva 2):

ryhmaén perustuvat yhteisot (little boxes), glokalisoituneet (engl. glocalization,
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global+local) yhteisot seka henkildkohtaisiin verkostoihin (networked individualism)
perustuvat yhteisot. Vaikka kyseiset mallit ovat lahinnd teoreettisia ja ideaaleja kuvauksia
yhteiskuntarakenteista ja oikeasti rakenteet ovat ndiden edelld mainittujen monimutkaisia
sekoituksia, ne antavat silti teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla voidaan tarkastella
lansimaisissa yhteiskunnissa tapahtunutta muutosta. N&itd kolmea mallia, niiden eroja ja

vaikutuksia yksil6ihin ja yrityksiin tutkitaan seuraavaksi tarkemmin.

Ryhmiin perustuvat yhteisét Glokalisaatio

L AL
Y e

Verkottunut yksiléllisyys

Kuva 2: Wellmanin kolme yhteisémallia (Wellman 2002)

Ryhmiin perustuvat yhteisot

Ryhmiin perustuvilla yhteisoill tarkoitetaan 1&hinna esiteollisia yhteiskuntia, joissa
sosiaaliset suhteet perustuivat maatalouspohjaisiin kyliin, kauppakeskuksiin ja pieniin
kaupunkeihin. Tallaisissa yhteisoisséa paikalla ja ymparistolla oli suuri merkitys sosiaalisiin
suhteisiin: ihmiset vierailivat toistensa luona ja viestinta tapahtui ovelta ovelle -
periaatteella. Monissa yhteisoissd, joissa asukasluku oli alle 1000, melkein kaikki myds
tunsivat toisensa ja yhteistyo tapahtui suurimmaksi osaksi naapuruston kesken. (Wellman
2002)

Globaalit ja lokaalit verkostot, glokalisaatio

Ensimmainen muutos kohti verkottunutta yksilollisyytté alkoi 1900 luvulla. Muutosta
ajoivat eri litkkennemuotojen kehittyminen ja viestintateknologinen kehitys. Y hteiskunta
siirtyi pikkuhiljaa pois tiukasti linkittyneista paikallisista pienryhmista kohti mallia, jossa

tydpaikoista ja kodeista muodostui merkittavia verkottumisen keskuksia. Esimerkiksi
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viestinta siirtyi naapurustosta sisélle koteihin ja tyopaikoille puhelimien, radioiden,
televisioiden ja postin my6td. Toinen merkittava tekija oli erilaisten liikennemuotojen,
kuten tieverkoston kehittyminen valtateineen ja lentoliikenteen kasvu (Wellman 2001).
Tallaista mallia Wellman (2002) kutsuu glokalisaatioksi. Glokalisaatio on neologismi, joka
tarkoittaa laajalle levittaytynyttd globaalia, mutta samalla my0s intensiivista paikallista
yhteistyotd. IThmiset viestivat ja matkustavat paikasta paikkaan ja ympéristolla naiden
paikkojen valilla on entistd vahemmin merkitysta. Paikalla on kuitenkin merkitysta kotien
ja tyOpaikkojen muodossa: néissa paikoissa, joissa ihmiset eldvat ja tydskentelevét tulee
sosiaalisten yhteyksien keskittymi&. (Wellman 2002)

Glokalisaatiossa yhteisot muodostuvat jaettujen aktiviteettien ja kiinnostusten kohteiden
mukaan. N&issa yhteisoissé paikalla ja naapurustolla on entistd pienempi merkitys.
Sosiaalisia verkostoja pidetdén ylla erilaisten viestintdteknologioiden seka erilaisten
liikennevalineiden avulla. Tét4 kehitystd on havainnoinut tutkija Robert Putnam (2000)
Kirjassaan Bowling Alone. Putnam raportoi, ettd viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana
perinteinen yhteisollisyys on ollut dramaattisessa laskussa Yhdysvalloissa: Amerikkalaisen
yhteiskunnan sosiaalinen pddoma eli sosiaalisista verkostoista saatava hyoty on vahentynyt
merkittavasti. Paatelmat perustuvat moniin eri tutkimuksiin 1970-luvulta l&htien.
Putnamin mukaan samalla tavalla kuin fyysinen (erilaiset resurssit) ja henkinen padoma
(esimerkiksi koulutus) voivat lisdta sekd henkilokohtaista etta yhteisollista tuottavuutta,
mya0s sosiaaliset verkostot ja niiden luoma sosiaalinen pddoma vaikuttavat seké yksildiden
etta yhteisojen tuottavuuteen. (Putnam 2000)

Myas kiintedt internet-yhteydet ja perinteiset internet-palvelut voimistavat glokalisaatioon
perustuvia yhteisoja: viestintd tapahtuu joka tapauksessa yleensa jossakin kiintedssa
paikassa, kuten kotona, mutta yhteydessa voi olla niin toiselle puolelle maailmaa kuin
myos kaikista lahimpien ihmisten kanssa (Wellman 2002). Talla on vaikutusta perinteisiin
tydyhteisoihin. Uudenlainen yhteiséllisyys luo mahdollisuuksia olla yhteydessa moniin eri
verkostoihin, eika yksiloita voida luokitella kuuluvaksi vain yhteen ryhmaéan.
Verkottumisen taidosta tulee yritysten ja yksildiden henkistd pddomaa ja tukiverkostoista

sosiaalista padomaa (Katz & Rice 2002).

Internetin merkitysta yhteisOihin on tutkittu useissa eri tutkimuksissa. Boase et al. (2006)
ovat tutkineet internetin avulla luotuja suhteita PEW Internet & America Life —projektissa
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ja tulleet lopputulokseen, etté internet ja sahkoposti auttavat kayttajia yllapitdimaéan
sosiaalisia verkostoja ja tarjoavat uusia polkuja ihmisten paatoksenteon tueksi: Internet
auttaa muodostamaan sosiaalista padomaa.(Boase et al. 2006). Samaan tulokseen ovat
paatyneet myos Ito et al. (2008) nuorten verkkokayttaytymista raportoivassa
tutkimuksessaan. Heiddn mukaansa verkkoyhteisot mahdollistavat suhteiden yllapitamisen
olemassa olevien ystévien kanssa uusilla tavoilla. Suurin osa nuorista kayttaa
verkkoyhteisoja tavallisten kaverisuhteiden laajentamiseen (Boyd 2008). Etela-Kalifornian
yliopiston vuonna 2009 toteuttamassa 30 maata kasittavassa World Internet Project -
tutkimuksessa havaittiin, etté yleisesti internetill& on positiivinen vaikutus sosiaalisiin
suhteisiin perheiden ja ystavien osalla. Lisédksi iso osa internet kayttéjistd, jotka kayttavat
internetia tydssaan, kertoivat, ettd internet on parantanut heidan tuottavuuttaan (USC
2010). Myos Katz & Rice (2002) ovat tutkineet internetin kdyton sosiaalisia vaikutuksia ja
ovat tulleet siihen tulokseen, etta internetin kayttd voidaan yhdistéé a) lisddntyneeseen
yhteisolliseen ja poliittiseen mukana oloon ja b) merkittavaan ja lisdéntyneeseen
aktiivisuuteen seké verkkoperusteisissa ettd myos reaalieldmén sosiaalisissa suhteissa.
Néiden 16ydoksien perusteella he ovat tulleet siihen johtopé&&tokseen, ettd Internet on
merkittava sosiaalisen pddoman lahde Yhdysvaltalaisessa yhteiskunnassa.

Verkottunut yksil6llisyys

Yhteisollisyys ja yhteiskunta ovat Wellmanin mukaan (2002) edelleen keskelld muutosta.
Nopeilla langattomilla verkoilla ja mobiililaitteilla on suuri rooli my6s tdss& muutoksessa.
Paikasta paikkaan -viestinnasta ollaan siirtyméssé henkil6lta henkil6lle -viestintédan. Sen
sijaan, etta posti lahetettéisiin johonkin tiettyyn paikkaan tai etta soitettaisiin Kiintedén
puhelinnumeroon, suurin osa viestinnasta on nykyaan kohdistettu yksil6ille, jotka eivét ole
endd paikkaan sidottuja. Wellman kuvaa tallaista yhteiskuntamallia termilld verkottunut
yksilollisyys (engl. networked individualism). Kun nopeat paikasta paikkaan -yhteydet
mahdollistavat globalisaation ja organisaatioiden hajautumisen, nopeat henkil6lta
henkil6lle viestintayhteydet saavat aikaan tydryhmien ja kotien roolien fragmentoitumista.
Yksilot vaihtelevat jatkuvasti eri verkostojen ja roolien vélill4. Ihmiset ovat edelleen
yhteydessd, mutta kodilla tai tyOpaikalla ei ole endd merkitysta. Ihmiset operoivat yksiloina
omissa henkilokohtaisissa verkostoissaan paikasta riippumatta. Konkreettinen esimerkki
yksilollisesta henkil6lta henkil6lle -viestinnasta on se, kun ihmiset aloittavat nykyaan

puhelun kysymalla: "Missé olet?”. Fyysinen ymparist0 ja henkilon konteksti ei ole endd
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itsestadnselvyys. Wesch (2008) puhuu kyseisesta ilmiosta kasitteella kontekstin

romahtaminen (engl. context collapse).

TietotyOhon perustuvat organisaatiot, joissa tyd perustuu tiedon muokkaamiseen ja
hallintaan fyysisten resurssien sijaan, tukevat myos siirtymista verkottuneeseen
yksilollisyyteen. Tyontekijoilla verkottuneessa organisaatiossa on yleensa monia ja
muuttuvia tyokontakteja ja useita samaan aikaan menossa olevia projekteja ja tyoryhmia.
Tyo6hon liittyvat suhteet ovat hajautuneita ympari maailmaa ja levittaytyvat lapi
organisaatioiden ja jopa yritysten. Aikaisemmin ty6 perustui lineaarisen prosessiin, jossa
viesti kulki yhdelta tyontekijélta toiselle ja pystyttiin helposti ennustamaan etukéteen kuka
on yhteydessa kehenkin. Tdman péivan tietotydbhon perustuvissa organisaatioissa ty® on
kuitenkin luovaa, eika selvaa tiedonkulun méarittdvaa prosessia ole. Ei ole valttamétta
tietoa siitd, kuka on paras henkild vastaamaan missékin tilanteessa. Ty6 organisoituu
kontekstin mukaan. (Arina 2010)

Yksi verkottuneen yksilollisyyden muoto on erikoistuneet suhteet, joiden luomisessa ja
yllapitdmisessa internetilla on suuri merkitys: internet mahdollistaa ihmisten valiset
erikoistuneet suhteet, joissa ihmiset ovat yhteydessa vain jonkin tietyn yhteisen
kiinnostuksen kohteen puitteissa. Naissé suhteissa ei valttamétté ole mitdén hyotya
monimutkaisesta ja rikkaasta viestinnasta. Tallaisten heikkojen suhteiden yllapitaminen on
helpompaa internetin avulla, jossa osallistujan on mahdollista olla anonyymi. Heikot
suhteet toimivat tiedon lahteind erityisesti silloin, kun vahvat suhteet eivat tarjoa
vaadittavaa tietoa. Koska heikot suhteet perustuvat monipuolisempiin
yhteistydverkostoihin, niiden avulla uuden soveltavan tiedon I16ytdminen on
todennakdisempaa. (Erickson 2004; Wellman 2002)

Wellmanin (2002) esittelemien kolmen eri yhteiskuntamallin erot on lueteltu tarkemmin

liitteessa 2.

2.2.2 Teknologia ja teknologinen kehitys

Teknologisessa kehityksesséd on ldydettavissa kolme merkittavaa tekijaa, jotka yhdessé
ovat mahdollistaneet sosiaalisen median palvelut nykymuodossaan: prosessoritehon ja
tallennuskapasiteetin kasvu, tietoverkkojen levidminen seka erityisesti Web 2.0 -

teknologioiden ja sosiaalisten ohjelmistoteknologioiden kehitys. (Charron et al. 2006)
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Prosessointitehon kehitys perustuu lahtokohtaisesti siihen, ettd samankokoisen prosessorin
sisdlle voidaan asetella jatkuvasti enemman transistoreja. Tdma kehitys noudattelee jo
vuonna 1965 julkistettua Mooren lakia, joka kertoo, ettd kahden vuoden valein
prosessoriytimeen sijoitettavien transistorien maara voidaan kaksinkertaistaa (Wikipedia
2010c). Tamé tarkoittaa kéytdnnossé sitd, ettd nykyiset keskihintaiset tietokoneet ylittavat
laskentatehossa muutama vuosikymmen sitten markkinoilla olleet supertietokoneet.
Tavalliselle kayttajalle prosessoritehon kasvu nakyy siing, ettd esimerkiksi korkealaatuisen
videon editointi tai kuvankasittely onnistuu nykyaan tavallisillakin tietokoneilla. T&ma on
mahdollistanut sen, etté jokainen kuluttaja voi toimia myds multimediasisallon tuottajana.
Kéyttajalahtdinen multimediasisaltd on yksi tarked elementti monissa sosiaalisen median

palveluissa kuten Youtube ja Flickr.

Prosessointitehon kasvua ja teknologian kehittymisté kuvastaa hyvin myds seuraava
esimerkki: vuonna 2009 markkinoille tullut Nokian N86 matkapuhelin pystyy sulavasti
ajamaan suurta prosessoritehoa vaativia pelejé, joiden sujuvaan pelaamiseen pelin
julkaisuvuonna 1998 tarvittiin suhteellisen kallis poytéatietokone ja erillinen
grafiikkakiihdytin. Vuonna 1998 téllaisen tietokoneen hinta oli keskiméaarin 1300 dollaria
(Miles 1998), joka on yli kaksi kertaa enemmaén kuin kyseisen matkapuhelimen hinta tdna
paivana. Kannettavat pienet paatelaitteet, kuten matkapuhelimet pystyvit siis
taysivertaisesti suoriutumaan tehtévistd, joihin tarvittiin vielda kymmenen vuotta sitten
kallis poytatietokone. My0s osallistuminen sosiaalisen median palveluiden hyddyntdminen

onnistuu nailla laitteilla hyvin.

Toinen térked teknologinen tekija sosiaalisten palvelujen kehittymisessé on ollut
tietoverkkoteknologian kehittyminen ja tietoverkkojen levidminen joka puolelle
yhteiskuntaa (Katz&Rice 2002). Tietoverkkojen nopeudet ovat nousseet jatkuvasti
viimeisen parinkymmenen vuoden aikana. Esimerkiksi vuonna 1998 suurin osa
suomalaisista internet-yhteyksista perustui soittosarjamodeemeihin, joiden nopeudet olivat
enintédén 56.6 kbps (Porttikivi 1998). Tilastokeskuksen (2010) mukaan laajakaistaliittymien
madré on kasvanut viimeisen 10 vuoden aikana noin 10 prosentista yli 70 prosenttiin
kaikista kotitalouksista, kuten kuvasta kolme nahdaan. Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd,

etta suurin osa suomalaisista kotitalouksista voi tdnd paivana osallistua seké sisallon
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kuluttamiseen ettéd tuottamiseen sisall6ltdén ja rakenteeltaan rikkaisiin sosiaalisen median
palveluihin.
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Kuva 3: Laajakaistaliittymien maara Suomessa (Tilastokeskus 2010)

Verkkopalveluyhtio Akamai (2010) raportoi tuoreessa internetin tilaa késittelevassa
katsauksessaan, ettd Suomessa Internet-kayttdjien keskimaaraisesti kokema latausnopeus
on noin 3,5 Mbps. Myos langattomissa verkoissa on tapahtunut iso muutos viimeisen 10
vuoden aikana. Esimerkiksi langattomat WLAN-yhteydet ovat yleistyneet merkittavasti
erityisesti kaupunkialueilla. Kuvassa nelja nakyy esimerkiksi Helsingin ydinkeskustan

alueella olevat seké ilmaiset ettd maksulliset WLAN-tukiasemat.
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Kuva 4: WLAN tukiasemat Helsingin ydinkeskustassa (Helsingin kaupunki 2010)

Toinen verkkoteknologian kehityskohde on ollut matkapuhelinverkot ja matkapuhelimet.
Kuten jo aikaisemmin todettiin, timan hetken alypuhelin sisaltaa helposti enemmaén tehoa
ja tallennuskapasiteettia kuin tavalliset tietokoneet vield 10 vuotta sitten. Lisaksi

kannettavien laitteiden avulla voidaan olla jatkuvassa yhteydessa erilaisiin palveluihin ja
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reaaliaikaisesti viestid ja jakaa sisélt6ja ja tietoja monia eri verkkoteknologioita
hyodyntéen. Palveluiden kdyttdaminen ei ole enad sidottu aikaan tai paikkaan. Erityisesti
yhé useammat nuoret ovat kdytannossa koko ajan tavoitettavissa ja verkossa. New York
Times toteaakin osuvasti artikkelissaan tammikuussa 2010: ”Jos lapsesi ovat hereilld, he
luultavasti ovat verkossa” (Levin 2010). Artikkeli perustaa tietonsa Kaiser-perheen saation
laaja-alaiseen tutkimukseen amerikkalaisista 8-18-vuotiaista nuorista. Tutkimuksessa
I0ydettiin, ettd keskimaarin nuoret viettavat aikaa eri medioiden parissa noin seitseman ja
puoli tuntia paivassa. Raportissa todetaan, etté erityisesti matkapuhelimen omistaminen ja
kayttd ovat kasvaneet rajahdysmaéisesti viimeisten viiden vuoden aikana (Hamel et al.
2010).

Kolmas merkittava tekija teknologisessa kehityksessa, joka on luonut edellytyksia
sosiaaliselle medialle, on Web 2.0 -teknologioiden edistysaskeleet. Yksi merkittavin tekija
sosiaalisten ohjelmiston nopeassa yleistymisessa on ollut avoin lahdekoodi seké vapaiden
ohjelmistojen lisenssit. Kaytanndssa nama lisenssit mahdollistavat ohjelmistojen ja
sovellusten vapaan kayton ja jakelun. Motivaationa avoimien ja vapaiden ohjelmistojen
kehittéjilla on halu oppia tekemaédn yhdessé entistd parempia ohjelmistoja ja muodostaa
lisdarvoa avoimesta yhteisollisyydesta. (Wikipedia 2010d) Ajatusmaailmaltaan avoimen
ldhdekoodin sovellukset ovat l&heisessa yhteydessa Web 2.0 -ajattelutavan kanssa.
Vapaiden ohjelmistojen lisenssit ovat mahdollistaneet esimerkiksi Linux-
kayttojarjestelman, Apache-palvelinohjelmiston, PHP-ohjelmointikielen sekd MySQL-
tietokantasovelluksen kehityksen. Kaikille naille edellda mainituille on yhteista se, ettd ne
ovat ilmaisia myds yritysten kaytossa. Liséksi ne ovat tallakin hetkelld kéytossa melkein
kaikissa maailman suurimmissa sosiaalisen median palveluissa kuten muun muassa
Facebook, Flickr, Youtube ja Wikipedia (Wikipedia 2010e).

Teknologinen kehitys on siis demokratisoinut sisalléntuotantoa ja tuonut digitaalisen
sisallontuotannon mahdollisuudet kaikkien ulottuville. Liséksi se on mahdollistanut taysin
uudenlaisia muotoja olla yhteydessd, ja luonut samalla kasvumahdollisuuksia sosiaalisen
median palveluille. Teknologia ei kuitenkaan kehity tyhjiossa, vaan liittyy laheisesti
yhteiskunnan ja yleisen kulttuurin kehitykseen, kuten Forrester-tutkimusyhtion raportissa
(Charron et al. 2006) todetaan. Tama teknologian suhde sosiaaliseen muutokseen on

mallinnettu kuvassa viisi.
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Teknologia

« Halventuneet laitteistot ja ohjelmistot tuovat
tietotekniikan kaikkien ulottuville

« Laskentakapasiteetti siirtyy verkon reunoille

Teknologia aiheuttaa sosiaalisia muutoksia ja
nopeuttaa niita

Sosiaalinen
laskenta

Sosiaaliset muutokset muokkaavat teknologista
kehitysta

Sosiaalinen muutos
« Kuluttajat kayttavat teknologiaa perheiden ja yhteisojen hyddyksi

* Nuoremmat sukupolvet ovat henkilokohtaisten verkostojen
hyodyntamisen ja viraalisen viestinnan edellakavijoita

Kuva 5: Sosiaalisen muutoksen ja teknologian suhde seka vaikutus sosiaaliseen mediaan (Charron et
al. 2006)

2.2.3 Sisalto ja kayttajalahtéinen sisallontuotanto

Kolmas sosiaalisen median perusedellytys on kadyttdjien tuottama seké jakama siséalté
(engl. user generated content, UGC). Ké&yttédjien tuottama sisaltd voidaan luokitella
kolmeen eri kategoriaan:
1) Taysin uusi ja alkuperdinen sisélto, kuten kuvat, videot, Kirjoitukset ja musiikki.
2) Muokattu tai uudelleen kasitelty siséltd, kuten uudelleen miksatut &&ni- ja
videotuotokset.
3) Luokiteltu sisélto eli metatieto, kuten avainsanat, arvostelut, erilaiset listat ja
luokitukset.
(Kangas et al. 2007)

Melkein kaikki sosiaalisen median palvelut luottavat jollakin tavalla kayttajien
osallistumiseen sisallon tuotannossa. Yksinkertaisimmillaan se voi olla arvosanan
antaminen jollekin olemassa olevalle sisall6lle tai pelkastaan sisallon lukeminen. Nama
pienet interaktiot ison k&yttdjajoukon toimesta mahdollistavat kayttajalahtoisen sisallon
luokittelun, jota esimerkiksi Digg-uutispalvelu kéyttaa hyvékseen. Digg-palvelussa uutiset

jarjestyvét kayttajien antamien plus ja miinus &&nien mukaan, jolloin palvelun siséllostéa
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muotoutuu automaattisesti kéyttdjien mieltymysten mukainen. Tallaisissa tapauksissa ero
tiedon kuluttamisen ja tuottamisen valilla hamértyy, kuluttamisen ja tuottamisen roolit
sekoittuvat keskenaan. Tata prosessia (kuva kuusi) kutsutaan kayttotuotannoksi (engl.
produsage) ja siihen osallistuvia kayttajia kayttaja-tuottajiksi (engl. produser) (Bruns
2007).

Tuottajana

Kayttaja-tuottaja

Kuluttajana

Kuva 6: Kéayttétuotantoprosessi (Bruns 2007b)

Sosiaalisen median palveluissa, joissa suurin osa sisallosté on kéyttajalahtoisesti tai
yhteisollisesti tuotettua, yritysten ja organisaatioiden tehtdvana on toimia lahinna
mahdollistajana tai palvelun alustan tarjoajana. Palvelusta vastaava yritys tarjoaa kayttajille

valineet sosiaaliseen interaktioon sek& mahdollisuuden osallistua. (Hintikka 2007.)

Sosiaalisessa mediassa tuotettuun sisaltoon liittyvat keskeisesti myos erilaiset avoimuutta
ja uudelleenkéytettavyytta puolustavat lisenssit, kuten Creative Commons —lisenssi.
Esimerkiksi Flickr-palvelulla 47 % sisallésta on uudelleen kaytettavissa ei kaupalliseen
kayttoon (Wikipedia 2010f).Monien néiden sisaltoihin liittyvien lisenssien keskeisena
periaatteena on, ettd palveluun tuotettua sisélt0d saa hyodyntaa ilmaiseksi tietyin
reunaehdoin. Yksi yleisimmisté rajoituksista on se, etta téllaisella avoimella lisenssilla
jaettua tuotosta ei saa kéayttaa hyvakseen kaupallisissa projekteissa, kuten esimerkiksi
jonkun yrityksen mainonnassa. Creative Commons -lisenssilla on monia puolestapuhujia.
Yksi &&nekk&immistd on Harvard Law Schoolin professori Lawrence Lessig, joka nakee
Creative Commons -lisenssin yhtend ratkaisuna internet-palveluiden ja perinteisten

sisallontuottajien, kuten levy-yhtididen valisiin ristiriitoihin (Lessig 2007).

Kéyttdjien sisallontuottamisen motiiveja on tutkinut muun muassa Helsingin Yliopiston

tutkija Janne Matikainen vuonna 2009 julkaistussa raportissa Sosiaalisen ja perinteisen
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median rajalla. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median palveluiden sisallontuotantoa
motivoivat seuraavat kolme tekijaa:

1) Verkkoideologian toteuttaminen ja itsensa kehittdminen: verkko on uudenlainen
toiminnan areena ja ihmiset haluavat olla mukana sen kehityksessa ja myos
kehittdmassa verkon toimintamuotoja. Samalla ihmiset haluvat itse oppia uutta.

2) Itsensa ilmaiseminen: verkossa ihmiset haluavat toimia itsendisesti ja vapaasti
omana itsendan. Talléin he voivat kertoa itsestaan ja elaméastaan. Nuoret olivat
erityisen halukkaita kertomaan itsestaan.

3) Sosiaalisuus ja sisaltdjen jakaminen: ihmiset haluavat olla toistensa kanssa
tekemisissa ja vaihtaa kuulumisia, mielipiteitd, kokemuksia seka sisaltoja.

(Matikainen 2009)

Berkeleyn yliopiston professori Peter Lyman rinnastaa yhteisollisyyden ja sosiaalisen
median lahjojen antamiseen:

’Klassisen sosiologian mukaan lahja on jotakin, joka annetaan sosiaalisen suhteen
synnyttamiseksi tai vahvistamiseksi. Interneti& voidaan pitaa lahjojen vaihdantataloutena,
jossa miljoonat kirjoittajat lahjoittavat luomansa aineettoman omaisuuden yhteisén
hyvéaksi. Samalla he odottavat myds itse saavansa "vastalahjana" vahintdan samanarvoista
informaatiota tai ehka sosiaalista asemaa yhteisossa”.

(Lyman 1998)

Sosiaalinen media on muuttanut pysyvaésti sisallontuotannon rakenteita ja luonut taysin
uudenlaisen mediaekosysteemin. Aikaisemmin perinteisissa medioissa sisaltoa ja
keskustelua kontrolloivat vain muutamat ja siséltd suunniteltiin ja jaettiin massoille.
Sosiaalisessa mediassa sisaltod voivat tuottaa kaikki ja sen jakamiseen on helppo
osallistua. Sosiaalisen median palveluissa valta on sen kéyttajilla.

2.3 Sosiaalisen median lyhyt historia

Sosiaalinen media on itsendisend tutkimusalana ja myos terminé varsin nuori.
Ensimmainen artikkeli sosiaalisesta mediasta kirjoitettiin tietosanakirja Wikipediaan vasta
heindkuussa vuonna 2006 (Wikipedia 2010g). Ennen tata termié oli kdytetty muutamissa
konferensseissa ja verkkosivustoilla. Huolimatta siitg, etté itse termi on nuori, palveluita,
jotka t&na paivané luokitellaan sosiaalisen median palveluiksi, on ollut olemassa jo pitké&n

aikaa. Esimerkiksi erilaisia keskustelualustoja ja palveluita kuten BBS (lyhenne sanoista
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Bulletin Board System) ja IRC (lyhenne sanoista Internet Relay Chat), jotka ovat
mahdollistaneet sosiaalisen vuorovaikutuksen tietoverkkojen vélitykselld, on ollut kdytdssa
useampia vuosikymmenia (Wikipedia 2010h). Néihin sosiaalisen median
ilmenemismuotoihin on aikaisemmin viitattu muun muassa termeill& uusi media,

digitaalinen media ja verkkomedia (Erkkola 2008).

Yhdysvaltalainen palvelu classmates.com oli yksi ensimmaisista varsinaisista sosiaalisen
median palveluista julkaistessaan palvelunsa vuonna 1994. Yksi ensimmaisista oli my0ds
ruotsalainen Lunastorm-palvelu, joka oli perustanut oman verkkosivustonsa muutamaa
kuukautta aikaisemmin. Samana vuonna Ward Cunningham aloitti ensimmaisen avoimeen
yhteistydhon perustuvan siséllénhallinta-alustan WikiWikiWeb kehittamisen. Se julkaistiin
vuonna 1995. Ensimmainen nykyisié verkkoyhteisopalveluja paatoiminnallisuuksiltaan
vastannut palvelu SixDegrees.com perustettiin vuonna 1997 ja ensimmaéinen suurta
suosiota saavuttanut blogi, joka antoi kéyttdjien kommentoida artikkeleita, oli samana
vuonna julkaistu Slashdot-teknologiablogi. Muutama vuosi sen jalkeen perustettiin
blogialustat blogger.com ja Xanga, jotka antoivat kaikille kayttajille mahdollisuuden luoda
oman blogin yksinkertaisesti ja vaivattomasti. (Boyd & Ellison 2007, Scholz 2007.)

Sosiaaliset verkkoyhteisopalvelut aloittivat nopean kasvunsa vuonna 2002 Friendster -
palvelun my6ta. Vuonna 2003 julkaistiin MySpace -palvelu, joka seuraavien vuosien
aikana nousi suosituimmaksi verkkoyhteisopalveluksi. Tdmanhetkinen suurin
verkkoyhteisopalvelu Facebook julkaistiin kaikille avoimena versiona vuonna 2006 ja se
ohitti k&yttajamaarissa MySpacen vuonna 2008 (Arrington 2008). Vuodesta 2003
eteenpdin erilaisia sosiaalisen median palveluita on julkaistu kiihtyvélla tahdilla. (Boyd &
Ellison 2007)

Tiettyyn tarkoitukseen erikoistuneet sosiaalisen median palvelut alkoivat myos yleistyé
2000-luvulla tavallisten verkkoyhteisopalvelujen rinnalla. Sosiaalinen
kirjanmerkkienjakopalvelu Delicious julkaistiin vuonna 2003 ja sosiaalinen
uutistenjakopalvelu Digg heti pian sen jalkeen. Sosiaalinen videoiden jakopalvelu Youtube
taas perusteetiin 2005 ja Flickr, joka on nykyéan yksi suurimmista kuvien jakamiseen

perustuvista palveluista, vuonna 2004. (Scholz 2007)
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Vasta viimeisen viiden vuoden aikana sosiaalisesta mediasta on muodostunut oma erillinen
kasitteensd, johon viitataan kun halutaan puhua erityisesti palveluista, joissa valitetddn
kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuotettua tietoa, ja luodaan ja yllapidetaan
sosiaalisia verkostoja. Aikaisemmin sosiaalinen media oli l1ahinnd vain mahdollisuus tuoda
verkossa olevaa sisélt6d keskustelevassa muodossa kaikkien saataville. Vahitellen se
kuitenkin kehittyi ja alkoi tarjota kokonaisvaltaisempia alustoja ja verkostoja, jotka
mahdollistivat sosiaalisessa mediassa vallansiirron tavallisille ihmisille. T&ma4 taas
aikaansai muutoksia tavallisissa kuluttajissa: sisallon kuluttajista tuli blogien, wikien,
podcastien, verkostopalvelujen ja sosiaalisen jakamisen myo6ta sisallontuottajia. (Solis
2007c)

Yksi sosiaalista mediaa edeltaneista ja siihen hyvin l&heisesti liittyvisté termeista on ollut
Web 2.0, joka ensimmadisen kerran nousi suuren yleison tietoisuuteen vuonna 2004, kun
Tim O’Reilly jarjesti Yhdysvalloissa konferenssin nimeltda Web 2.0 (Lietsala & Sirkkunen
2008). Web 2.0 on termina véhintaankin yhta moniselitteinen kuin sosiaalinen media.
Yleensd sill& tarkoitetaan uudenlaisia seuraavan sukupolven Internet-palveluita, jotka
perustuvat digitaalisen tiedon jakamiseen, vuorovaikutteisuuteen, kéyttajien véliseen
yhteistydhon ja kéayttajalahtoisyyteen (Hintikka 2007). Tarkempi Web 2.0 -kasitekartta

I0ytyy kuvasta seitseman.
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Kuva 7: Web 2.0 -késitekartta (Salmenkivi & Nyman 2007)

Jos Web 1.0 voidaan ymmaértaa tietoon perustuvana verkkona, niin Web 2.0 kuvastaa
yhteistydhon ja osallistumiseen perustuvaa tietoverkkoa. Usein Web 2.0 -palvelut myds
hyodyntévat uusia teknologioita, kuten verkkosyotteitd, asynkronista javascriptia,
dynaamisia ohjelmointikielig, avainsanoja, pilvilaskentaa ja avoimen lahdekoodin
sovelluksia. O’Reilly (2006) ndkee Web 2.0:n myds laajempana tietotekniikan
vallankumouksena, joka on aiheutunut siitd, etta palvelut ovat siirtyneet hyddyntaméaan
internetid koko toimintansa alustana. O’Reillyn (2005) mukaan Web 2.0 -ohjelmistoihin
liittyvat seuraavat mallit ja periaatteet: internetin toimiminen alustana sovelluksille,
kollektiivisen dlykkyyden hyddyntaminen, tiedon ja sen hyddyntdmisen suuri merkitys,
sovellukset palveluina, kevyet ohjelmointi- ja kehitysmallit, monialustaisuuden tukeminen
ja monipuolinen loppukayttdjakokemus. VVoidaan siis todeta, ettd sosiaalinen media
perustuu Web 2.0 -periaatteisiin ja teknologoihin ja on ké&sitteend myds paallekkdinen

sosiaalinen media -termin kanssa.
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2.4 Sosiaalinen media tanaan

Sosiaalisen median kaytté on yha edelleen kovassa kasvussa. Esimerkiksi Facebook-
verkkoyhteisopalvelun ilmoittama aktiivisten kéyttdjien méaré on kolmen viime vuoden
aikana kasvanut yli 2800 prosenttia. Eiké kéayttajamaaran kasvu vielakaan ole tasaantunut
vaan se kasvaa edelleen melkein eksponentiaalisesti, kuten kuvasta kahdeksan voidaan
n&hda. Kayttajamaarien kasvu on yleinen trendi sosiaalisen median palveluissa. Blogeja,
joita BlogPulse seurantapalvelu seuraa ja indeksoi on ainakin 126 miljoonaa. Flickr-
palvelussa on talla hetkelld tallennettuna 4 miljardia kayttdjien sinne lataamaa kuvaa ja
Facebook -palveluun ladataan joka kuukausi 2,5 miljardia uutta kuvaa kayttdjien toimesta.

Youtube-palvelu taas toistaa joka paiva miljardi videota. (Pingdom 2010; Kincaid 2009)
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Kuva 8: Facebook-palvelun kayttajamaarien kehitys 2004-2010 (Facebook 2010)

Erityisesti Facebook-palvelun kasvu on ollut nopeaa, sill& vasta syyskuussa 2006 se
avattiin kaikille. Joulukuussa 2006 Facebookissa oli 12 miljoonaa aktiivista kéyttajaa ja
huhtikuussa 2007 jo 20 miljoonaa aktiivista kayttajad. Kaksi vuotta tasta ja huhtikuussa
2009 Facebookissa oli jo kymmenen kertainen mééara aktiivisia kayttajia vuotta
aikaisempaan eli 200 miljoonaa aktiivista kayttajad. Viimeisimpien lukujen mukaan
Facebookissa oli jo 400 miljoonaa aktiivista kéayttdjaa. Ja Facebookin mukaan naista

kayttéjista 50 prosenttia Kirjautuu palveluun joka péiva. (Facebook 2010b)

Facebook ei ole nopean kasvun suhteen ainoa sosiaalisen median palvelu vaan sosiaalinen
media kokonaisuudessaan kasvattaa vuosi vuodelta osuuttaan ihmisten mediakulutuksesta.
Tutkimusyhtid Nielsen (2010) raportoi tammikuussa 2010, etta sosiaalisen median

palveluiden kayttd on vuodessa kasvanut 82 %. Viimeisen kahden vuoden aikana
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sosiaalisen median parissa vietetty aika on Nielsenin tutkimusten mukaan kasvanut vahan

yli kahdesta tunnista melkein kuuteen tuntiin kuukaudessa. Ja kasvu on edelleen

nopeutumassa kuten kuvasta yhdeksan voi nahda. (Nielsen 2010)
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Kuva 9: Sosiaalisissa verkkopalveluissa keskimaarin kuukauden aikana vietetty aika per henkild

(Nielsen 2010).

Forrester-tutkimusyhtio on myos tutkinut internet-kayttéjié ja heidén kayttaytymistdan

verkkopalveluissa. Forresterin tutkijat Li & Bernoff (2008) ovat julkaisseet kirjan

Groundswell, jossa he esittelivat porrasmaisen tilastointimenetelmén (kuva 10), jonka

avulla pystytaan jaottelemaan aktiivisia internet-kdyttajia sosiaalisen median

kayttaytymisen mukaan eri profiileihin:

Tuottajat: osallistuvat siséllon tuottamiseen sosiaalisen median palveluissa. Luovat
alkuperaista sisaltoa.

Kriitikot: kirjoittavat tuotearvosteluja, kommentoivat blogeja ja osallistuvat
verkkokeskusteluihin.

Kerdilijat: kayttavat verkkosyotteitd, avainsanoituksia (tageja), osallistuvat
adnestyksiin.

Liittyjat: omistavat profiilin sosiaalisessa verkostopalvelussa. Osallistuvat
keskusteluun verkostopalveluissa.

Seuraajat: lukevat blogeja, keskusteluja, arvosteluja ja kuluttajat videoita ja kuvia.
Ep&aktiiviset: eivét osallistu mitenkain sosiaalisen median palveuihin.

(Li & Bernoff 2008)

Portaiden keskeinen idea on, ettd jokaisella askeleella yldspéin kayttajien sitoutuminen

verkon sosiaalisiin aktiviteetteihin kasvaa. Alkuperéinen jaottelu perustui Forresterin

vuonna 2007 tekemaan kyselyyn 10 000 amerikkalaiselle verkon kayttéajélle.
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Kuva 10: sosiaalisen verkkokayttaytymisen portaat (Li & Bernoff 2008))
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Forrester on jatkanut analyysityokalun kehittdmisté ja ottanut my6s muita maita mukaan

tutkimukseen (2010). Tutkimuksen tulokset antavat hyvan kuvan eri maiden ja ikdryhmien

kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa (taulukko 1). Kuten taulukosta yksi nahdaan,

sosiaalisen median kayttajat eivat ole mikéan yhtendinen joukko, vaan kaytto vaihtelee

suuresti eri maanosien, maiden ja ikaryhmien vélill4. Trendi on kuitenkin samansuuntainen

kaikissa aineistoissa: epaaktiivisten kayttajien méaara on véhentynyt kahdessa vuodessa

huomattavasti. Liséksi, kuten oletettavaa on, epdaktiivisten mééra on pienempi nuorempien

kayttdjien joukossa. Esimerkiksi yhdysvaltalaisista 18-24 vuotiaista vain 3 % on

tutkimuksen mukaan epéaktiivisia sosiaalisen median kéyttajia ja jo melkein puolet heisté

osallistuu siséllon tuottamiseen.
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Taulukko 1: Sosiaalinen teknograafi eri maissa ja eri ikaryhmissa (Li & Bernoff 2008; Forrester 2010)

USA 18- Eurooppa, Eurooppa,
USA USA 24 18-24 35-44  Ruotsi  Ruotsi
2007 2009 vuotiaat Eurooppa  vuotiaat  vuotiaat 2007 2009
Tuottajat 18 % 24 % 46 % 14 % 33% 11 % 12 % 14 %
Kriitikot 25 % 37 % 50 % 19% 37 % 16 % 19 % 21%
Keréilijat 12 % 21% 38% 6 % 11% 4% 27 % 8%
Liittyjat 25 % 51 % 85 % 29 % 58 % 25 % 25% 37%
Seuraajat 48 % 73 % 89 % 49 % 69 % 50 % 45 % 59 %
Epdaaktiiviset 44 % 18 % 3% 40 % 17 % 40 % 42 % 32%

My®os konsultointiyritys Universal McCann (UM) raportoi viimeisimmassé
tutkimuksessaan (2009) erilaisten verkkopalveluihin liittyvien osallistumistapojen
kasvusta: vuodesta 2006 vuoteen 2009 aktiivisten internet-kéyttajien osallistuminen on
noussut saéannénmukaisesti kaikissa sosiaaliseen mediaan liittyvissa kategorioissa:

- vuonna 2006 30 % katsoi verkosta videoita, 2009 luku oli yli 80 %

- vuonna 2006 noin 50 % luki blogeja, 2009 jo 70 %

- vuonna 2006 noin 45 % kuunteli musiikkia verkossa, 2009 melkein 80 %

- vuonna 2006 vahéan alle 30 % oli profiili verkostopalveluissa, 2009 yli 60 %

(Universal McCann 2009)

UM madrittelman mukaan aktiivikayttaja on henkil6, joka kayttaa internetid vahintaan
joka toinen paiva. Tutkimuksen mukaan heidan kayttdytymisensa ennustaa myos ei
aktiivisten kayttajien internetin kayttoa tulevaisuudessa, kun internetin kéaytto
kokonaisuudessaan tulee kasvamaan (Universal McCann 2009). Samaisen raportin mukaan
esimerkiksi Suomessa on noin 1,9 miljoonaa aktiivista internet -kdyttajaa. Tulos on
yhteneva Tilastokeskuksen (2009a) tutkimusten kanssa: yli 80 % suomalaisista 16-74
vuotiaista on kdyttanyt internetia viimeisen kolmen kuukauden aikana ja ndista internetia
kayttaneista yli 80% kayttéa internetid paivittain (kuva 11). 25-34 vuotiaista tima osuus on
jo yli 90 %.
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Kuva 11: Internetin kayton useus i&n mukaan, osuus internetié viimeisten kolmen kuukauden aikana
kaytténeisté (Tilastokeskus 2009a)

Intertin kdyton kasvulla on vaikutusta myds sosiaalisen median palveluiden kayttdmiseen.
Esimerkiksi suomalaisten Facebook kayttajien maéara ylitti vuoden 2009 helmikuussa
miljoonan rajan (Liukkonen 2009). Toisessa suositussa suomalaisessa sosiaalisen median
palvelussa IRC-Galleriassa oli vuonna 2009 yli 500 000 kayttajaa (Tikka 2009). IRC-
Galleria on erityisesti nuorten suosiossa:15-24 -vuotiaiden ikaryhmasta IRC-Galleria

tavoittaa noin 70 % suomalaisista nuorista (IRC-Galleria 2010).

Tilastokeskus (2009b) on myds seurannut suomalaisten viestintatekniikan kayttoa ja
raportoi syyskuussa 2009 erilaisia internetin kayttotarkoituksia (taulukko 2). Mukana oli

my0s sosiaaliseen mediaan liittyvia aktiviteetteja.

Taulukko 2: Internetin kayttotarkoitukset 2009, prosenttia internetin kayttajista (Tilastokeskus
2009b)

Kayttotarkoitus %
Tavaroita ja palveluita koskeva tiedonetsinta 86
Verkkolehtien lukeminen 77
Matka- ja majoituspalvelujen selailu 68
Blogien lukeminen 41
Pikaviestien kaytto 37
Verkkokaupasta ostaminen 37

Viestien kirjoittaminen keskustelupalstoille tai uutisryhmiin 33
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Tyon etsiminen tai tydpaikkahakemusten lahettdminen 29
Itse tuotetun sisallon lataaminen mille tahansa sivustolle jakamista varten 22
Oman blogien luominen tai yllapito 5

Tilastot ovat yhtenevié Forresterin tutkimusten kanssa. Esimerkiksi Tilastokeskuksen
mukaan 41 % suomalaisista lukee blogeja, kun Euroopan tasolla vastaava luku oli 49 %
Forresterin tutkimuksessa. Tilastokeskuksen tilaston mukaan suomalaiset verkon kayttéjat
ovat jopa aktiivisempia siséllon tuottajia kuin eurooppalaiset yleisesti: sisallon
tuottamiseen osallistuu 22 % internetin kayttajistd, kun vastaava luku Euroopan tasolla on
14 %.

Myds uusimmat tutkimustulokset sosiaalisen median k&yt0sta ovat samansuuntaisia
aikaisempien tutkimusten kanssa. IROResearch -tutkimusyhtio toteutti helmi-maaliskuussa
2010 kyselyn suomalaisten sosiaalisen median kaytosta: kaikista suomalaisista jo noin 44
% osallistuu jollakin tavalla sosiaaliseen mediaan (kuva 12). Jo Forresterin tutkimuksessa
(Bernoff &Li 2008) havaitut erot eri ikdryhmien valilla erot ovat hyvin havaittavissa myds
IROResearchin tutkimuksessa silld, kuten kuvasta 12 ndhdaan, sosiaalisen median kaytto
tippuu merkittavasti 25-34 ja 35-44 vuotiaiden ikaryhmien valilla. Alle 35 vuotiaista

sosiaalista mediaa kayttdd enemmisto eli yli 70 %. (IROReasearch 2010)
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Kuva 12: Suomalaisten sosiaalisen median kayttoé (IROResearch 2010)
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Vaikka uusia sosiaalisen median palveluita syntyy joka pdiva lisaa, esimerkiksi Universal
McCann (2009) toteaa raportissaan, ettd monet erilaiset sosiaalisen median palvelut ovat
konsolidoitumassa kohti sosiaalisia verkostopalveluita. Huolimatta eri palvelujen
lahtokohdista, tietyt keskeiset toiminnallisuudet kuten sosiaalisten suhteiden luonti ja
yllapitdminen ovat levinneet melkein kaikkiin sosiaalisen median palveluihin. Sosiaalisen
median alustat ovat vahitellen rationalisoitumassa ja myods kayttajat ovat aiempaa
tarkempia siitd, mita palveluita he kayttavéat ja milla tyokaluilla he osallistuvat
keskusteluun. (Universal McCann 2009) Edell& 1api kaytyjen tilastojen ja tutkimusten
perusteella voidaan siis todeta, ettd sosiaalisella medialla on jo tall& hetkelld merkittavé

rooli ihmisten mediakulutuksessa ja internet -kayttaytymisessd myos Suomessa.

2.5 Sosiaalisen median tutkimus

Sosiaalisesta mediasta kirjoitetaan tall& hetkelld (kevéat 2010) melkein paivittain erityisesti
verkkomedioissa. Tutkimus- ja konsulttiyhti6t tuottavat myods paljon sosiaaliseen mediaan
liittyvia tilastoja ja katsauksia, joiden avulla saa muodostettua kasityksen sosiaalisen
median tdman hetkisesta tilasta. Liséksi internetissé ilmestyy useita pelkastdén sosiaaliseen
mediaan keskittyvid julkaisuja, kuten esimerkiksi Mashable.com ja Socialmediatoday.com.
Perinteistd akateemista tutkimusta sosiaaliseen mediaan liittyen on kuitenkin viel&
suhteellisen vahan, vaikka tutkimusten méaéara on lisdantynyt jonkin verran viimeisten
kahden vuoden aikana. Erityisesti sosiaalista mediaa teoreettisesti analysoivia tutkimuksia

on harmittavan vahén.

Tutkimusaineisto ja sosiaaliseen mediaan liittyva kirjallisuus voidaan kaytanndssa
luokitella kolmeen eri kategoriaan:
1) sosiaalista mediaa teoreettisesti tarkastelevat tutkimukset (esim. Erkkola
2008), jotka pyrkivat tutkimaan itse sosiaalista mediaa
2) sosiaalisen median palveluita ja teknologioita tarkastelevat tutkimukset (esim.
Wesch 2008), joiden tavoitteena on selittdd sosiaalisen median ilmi6ta
yksittaisten palvelujen kautta
3) sosiaaliseen mediaan liittyvét tilastot ja katsaukset, joiden tavoitteena on tuoda
julki tdman péivan tilannetta sosiaalisen median hyddyntamisen suhteen (esim.
Barnes & Matsson 2010)
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Sosiaalisen median tutkimus perustuu kéytdnnossa viestintateknologiaa, teknologian
hyodyntamiseta kasitteleviin, seka teknologian sosiaalisia ja taloudellisia vaikutuksia
tarkasteleviin tutkimuksiin (Erkkola 2008). Erityisesti internetia ja siihen laheisesti liittyvia
teknologioita ja palveluita on tutkittu jo useamman vuosikymmenen ajan niin yksildiden,
yritysten kuin koko yhteiskunnankin kannalta (Paasonen 2006). Teknologiaan liittyvien
tutkimusten lisaksi myds teknologian ja internetin sosiaalista puolta on tutkittu suhteellisen
paljon. Sosiaalisilla tieteilld, kuten sosiologialla sekd antropologialla on oma tarkea
roolinsa sosiaalisen median kokonaisvaltaisessa ymmartamisessé (Solis 2009). Esimerkiksi
Toronton yliopiston professori Barry Wellman on tutkinut pitkaan erilaisia sosiaalisia
verkostoja (Wellman 1998), yhteisollisyytta ja viestintateknologian vaikutusta edella
mainittuihin (Wellman 2001, 2002). Viime vuosina hénen tutkimuksensa ovat keskittyneet
erityisesti Internetin aiheuttamiin vaikutuksiin yhteisgjen rakenteissa ja ihmisten vélisissa
sosiaalisissa suhteissa (esim. Hampton&Wellman 2002; Boase, Horrigan, Wellman&
Rainie 2006; Kennedy&Wellman 2007).

Suomessa sosiaalista mediaa on tarkasteltu viime vuosina eniten taloudellisesta
nékokulmasta. Esimerkiksi Kangas, Toivonen ja Béck (2007); Lietsala ja Sirkkunen
(2008) seka Hintikka (2007, 2008) tarkastelevat erityisesti sosiaalisen median ja Web 2.0 -
teknologioiden liiketoiminnallisia vaikutuksia. Taloudellisten nakékulmien liséksi
sosiaalista mediaa ovat tarkastelleet esimerkiksi Erkkola (2008), joka on pyrkinyt omassa
opinndytetydssddn madrittelemaén sosiaalisen median kasitetta teoreettiselta kannalta ja
Matikainen (2009), jonka tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan sosiaalisen median

osallistumisen motiiveja.

Sosiaalista mediaa on Suomessa tutkittu myos yksittéisten yritysten kannalta 1ahinn&
opinndytetdissa. Santti (2008) on tarkastellut sosiaalisen median hyddyntamista
tietojohtamisen tarpeisiin tietotekniikka-alan yrityksessa ja Eronen (2009) on tutkinut

sosiaalisen median mahdollisuuksia ja kéyttoéa suomalaisessa ohjelmistoalan yrityksessa.

2.6 Sosiaalisen median tyOkalut ja teknologiat

Seuraavaksi on tarkoitus tarkastella lyhyesti erityisesti yritysten kannalta merkittavié
sosiaalisen median palveluita ja teknologioita. Naita voidaan luokitella monin eri perustein.
Sosiaalisen median asiantuntija Brian Solis (2010) on rakentanut kokonaisvaltaisen mallin

tdman hetkisisté sosiaalisen palveluista ja jaotellut ne padasiassa kdyton ja niiden
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sisdltdman keskustelun mukaan. Mallissa on yhteensa 24 kategoriaa, joissa jokaisessa on
listattuna kyseisen kategorian 4-20 merkittavinté sosiaalisen median palvelua. Kyseinen
malli 16ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 3. Solisin malli antaa kattavan
kokonaisndkemyksen sosiaalisen median palvelujen monipuolisesta tarjonnasta télla
hetkell&. (Solis 2010)

Lietsala ja Sirkkunen (2008) jaottelevat omassa tydssaan sosiaalisen median palvelut
kuuteen eri genreen:

1) siséllon tuottaminen ja julkaiseminen (blogit, videoblogit, podcastit)

2) sisallon jakaminen (Flickr, YouTube, del.icio.us, Digg.com)

3) sosiaaliset verkostopalvelut (LinkedIn, Facebook Friendster, Myspace, IRC-

Galleria)

4) yhteistuotanto (OhmyNews, Wikipedia, Star Wreck)

5) virtuaalimaailmat (Second Life, Habbo Hotel, World of Warcraft)

6) liitdnnaiset (engl. addons) (RockYou, Slide, Friends For Sale).
(Lietsala ja Sirkkunen 2008)

Kuten aikaisemmin jo todettiin, tdssa tydssa ei ole tarkoitus tarkastella kaikkia sosiaalisen
median palveluita ja teknologioita vaan kdyda niistd esimerkinomaisesti lapi muutamia

suosituimpia ja yritysten kannalta merkittavimpia.

Blogit
Blogit ovat yksi keskeisimmisté siséllontuottamisen ja julkaisemisen vélineista
sosiaalisessa mediassa. Yritykset voivat hyodyntéé blogeja niin sisdisessd kuin myds

ulkoisessa viestinndssé ja yhteistydssa.

Blogi-termi tulee englannin kielen sanasta weblog, joka tarkoittaa verkkosivua, jota
yllapitaa yksi tai useampi henkil6 ja jossa siséltd on jaoteltu ensisijaisesti aikajarjestyksen
mukaan (Wikipedia 2008). Lyhyesti kuvattuna tyypillinen blogi on verkossa sijaitseva
julkaisu, johon yksi tai useampi henkil6 tuottaa siséltéa omien kiinnostusten kohteiden ja
ajatusten lahtokohdista (Suitt 2003). Blogissa merkinnat on yleensa jaoteltu paivamaarén
mukaan niin, ettd uusin sisalté on ensimmaisend. Uusi merkinta ei korvaa aikaisempaa
vaan aikaisemmat merkinnat tallentuvat kyseisen julkaisun historiaan. Sisallon julkaisijoita

kutsutaan blogaajiksi ja artikkelien tai sisallon lisadmisté blogaamiseksi. Blogien
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muodostamaa verkostoa nimitetadn blogosfaariksi. Muita blogeille tyypillisia
ominaisuuksia ovat RSS-syotteet, avainsanat (tagit), mahdollisuus kommentoida sisalté,
runsas hyperlinkitys muihin sisaltéihin seké takaisinseurantalinkit (trackback), joiden

avulla yhdesta tietysta siséllosta levinnytté keskustelua voidaan seurata (Wong ym. 2007).

Monet tutkimukset ovat I0yténeet blogien kaytdsta organisaatioviestinnéssa ja
tietotyontekijoiden tydkaluna monia hyotyja. Tutkimuksissa on osoitettu, ettd blogien
kaytolla on yhteys tyon tehokkuuteen, tydmotivaatioon, tiedon jakamiseen seké erityisesti
heikkojen suhteiden tehokkaampaan hallintaan (Jackson et al. 2007; Aimeur et al. 2005;
Efimova 2009). Huh et al. (2007) tunnistivat tutkimuksessaan erilaisia menetelmia miten
blogit tukevat tyon tekemista: 1) ne toimivat monille tydntekijoille kanavana tehda
yhteisty0té ja antaa toisten tyOsté ja toiminnasta rakentavaa palautetta 2) ne toimivat
paikkana jakaa osaamista ja keratd hiljaista tietoa (engl. tacit knowledge) 3) ne antavat
mahdollisuuden jakaa henkil6kohtaisia kiinnostuksen kohteita ja auttavat sosiaalisten
suhteiden luomisessa yli organisaation rajojen 4) niiden avulla voidaan jakaa yrityksen
ulkopuolelta aggregoitua tietoa. Efimova (2009) tuo esille paljon samoja hyotyja ja
korostaa erityisesti blogien merkitysta motivaation ldhteend tietotyota tekeville.

Sisallon jakamiseen keskittyvat palvelut

Siséllon jakamisesta keskusteltiin jo Mité sosiaalinen media on —luvussa ja kuten siella
todettiin, jakaminen on yksi tarkeimmista sosiaalisen median ominaisuuksista ja
keskeisessa roolissa monissa eri palveluissa. Ndissé palveluissa yhteisot rakentuvat
mediasisaltdjen ympérille. Median jakamiseen keskittyvét palvelut hyddyntavat yleensé
yhteisollistd suodatusta jossain muodossa: palvelut antavat yleensa kayttéjilleen
mahdollisuuden arvostella ja kommentoida sisélt6ja, joiden perusteella esimerkiksi
palvelujen etusivut mukautuvat automaattisesti. Monissa palveluissa sisallon jakaminen
tapahtuu my0s automaattisesti erilaisten rajapintojen, pienten sovellusten (engl. widgets) ja

verkkosyotteiden avulla. (Lietsala&Sirkkunen 2008)

Jakamiseen keskittyvié palveluita voidaan lajitella jaettavan sisallon mukaan
alakategorioihin esimerkiksi seuraavasti:
1) Median jakamiseen keskittyneet palvelut: esimerkkeja Youtube (videot), Flickr
(kuvat), Photobucket (kuvat), Vimeo (videot), blip.tv (videot), SmugMug
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(kuvat), Picasa (kuvat), Qik (live video), justin.tv (live video), uStream (live
video)

2) Uutisten, linkkien ja online siséltdjen jakamiseen keskittyneet palvelut: Digg,
StumbleUpon, Delicious, NowPublic, Reddit

3) Kayttdjiin liittyvan tiedon jakamiseen keskittyneet palvelut, esimerkkejé:
Foursquare (sijaintitieto), Gowella (sijaintitieto), Brightkite (sijaintitieto),
Doppler (matkustushistoria), Twitter (status), last.fm (musiikkimaku), Linkedin
(tyokokemus ja -historia)

4) Dokumenttien jakamiseen keskittyvat palvelut, esimerkkeja: Slideshare, Google
Docs, Scribd

Yrityksille sisallon jakamisesta suosituissa ulkoisissa sosiaalisen median palveluissa on
kahdenlaista hyotyd. Ensimmaiseksi niiden kdyttdminen véhent&d merkittavasti median
jakelukustannuksia, koska suurin osa palveluista on perustoiminnallisuuksiltaan ilmaisia.
Toinen hyoty tulee siitd, ettd yritys saa vietya sisaltonsa suoraan sinne missa kayttajat joka

tapauksessa viettavat aikaansa. (Nakki et al. 2008)

Sosiaalisen verkostopalvelut

Sosiaalisen verkostopalvelut ovat periaatteessa virtuaalisia yhteisoja, joissa keskeinen
ajatus on yhteyksien luominen toisten palvelun kéyttajien kanssa. Verkostopalveluiden
keskeisid toiminnallisuuksia ovat oman profiilin hallinta, kaverisuhteiden muodostaminen
ja yllapitdminen seka kaverilistojen jakaminen muiden palveluiden kayttgjien kesken.
(Boyd&Ellison 2007)

Sosiaaliset verkostopalvelut ovat talla hetkell& suosituimpia sosiaalisen median palveluita.
Kuten aikaisemmissa kappaleissa on tullut todettua, esimerkiksi Facebook-palvelulla on jo
yli 400 miljoonaa aktiivista kéyttajad. Sosiaalisia verkostopalveluita on muodostunut myos
tiettyjen yhteisten kiinnostusten kohteiden ymparille seka esimerkiksi tiettyjen ikédryhmien

kayttoon.

Yrityksille sosiaaliset verkostopalvelut antavat mahdollisuuden tavoittaa yhdessa paikassa
iso osa tiettyjen kohderyhmien kuluttajia suhteellisen kustannustehokkaasti. Useimmat
palvelut antavat yritysten luoda omiin palveluihinsa yrityksille virallisia edustussivuja
(katso esim. Yakuel 2010), joita yritykset voivat sitten kayttad esimerkiksi viestintaan ja
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keskusteluun olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Keskusteluyhteyden

avulla on mahdollista esimerkiksi parantaa asiakaskokemusta. Parantunut asiakaskokemus
taas voi korreloida aiakassuhteen keston kanssa. Esimerkiksi AT&T (2002) teettdméssa
tutkimuksessa loydettiin, ettd yhteisoihin osallistuvat kuluttajat pysyvéat 50 % pidempaén
yrityksen asiakkaina. (Rozwell 2010)

\\/(\Ql(ir;/hteistuotannon yleisimmistad muodoista ovat wikit. Wikit ovat sivustoja, jotka
antavat kayttajille mahdollisuuden yhteiséllisesti luoda ja muokata sisaltod. Yksi
konkreettinen ominaisuus joka erottaa wikit tavallisista verkkosivuista on versiohistoria.
Kaikista sivuista on saatavilla niiden koko editointihistoria, jonka avulla on mahdollista
tarkastella kuka on tehnyt mitakin muutoksia sisaltoon. Wikit on myds yleensé suunniteltu
mahdollisimman helppokayttéisiksi, jotta niitd voi muokata suoraan selaimesta ilman

erityistd osaamista. (Lietsala & Sirkkunen 2008)

Talla hetkella maailman suurin yhteistuotannon alusta on Wikipedia-tietosanakirja, jossa
on viimeisimpien tilastojen mukaan yli 3,2 miljoonaa verkkosivua (Wikipedia 2010i).
Siséllon tuottamiseen on osallistunut tuhansia henkil6itd. Wikipedia parjaad myos
laadullisesti perinteisten tietosanakirjojen kanssa: vuonna 2005 tehdyn tutkimuksen
mukaan virheellisten tietojen méaara on melkein samalla tasolla Enclysopedia Britannican
kanssa (Giles 2005).

Wikeilld on kayttod myos yrityksissa. Monet yritykset, kuten Nokia, IBM ja Oracle
kayttavat niita yhteistydalustoina korvaamaan perinteisia intranet-palveluita ja jotkut ovat
myds avanneet niitd yhteistyokumppaneille seké jopa asiakkaille (Hibbard 2010; Carlin
2007). Poysti & Otala (2009) luettelevat yritysten kayttdmien wikien kéyttétarkoituksiksi
muun muassa dokumentoinnin, tiedonhallinnan, projektien hallinnan, hiljaisen tiedon

kerdamisen ja kokouksien hallinnoinnin.

3 SOSIAALINEN MEDIA
ORGANISAATIOKONTEKSTISSA

Kuten aikaisemmissa luvuissa on jo selvinnyt, sosiaalinen media on kasvanut viimeisten
vuosien aikana monissa lansimaissa merkittavéaksi yhteiskunnalliseksi ilmioksi, joka on

aiheuttanut muutoksia yhteisollisyyteen ja sosiaalisiin ja taloudellisiin rakenteisiin
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(Mowshowitz & Turoff, 2005). Sosiaalisen median merkitys vaihtelee eri maanosien ja

jopa yksittdisten valtioiden vélilla ja esimerkiksi Yhdysvalloissa sekéd kansalaiset etta
yritykset ovat edellakévijoita sosiaalisten palveluiden ja ohjelmistojen kéytdssa (Forrester
2010). Muutos on kuitenkin huomattavissa myds muissa maissa, kuten Suomessa
(IROReasearch 2010).

Néill& sosiaalisen median aiheuttamilla rakenteiden muutoksilla on vaikutusta myods
yhteiskunnassa toimiviin yrityksiin. Sosiaalisen median merkityksen kasvusta huolimatta,
IS0 0sa yrityksista ei ole viel&d milla4n tavalla huomioinut sosiaalista mediaa omassa
toiminnassaan (Meister & Willyerd 2009). Seuraavassa luvussa on tarkoitus ensin
tarkastella sosiaalisen median merkitysta yritysten kannalta, jonka jalkeen perehdytéan
vahan tarkemmin yritysten toimintaymparistojen muutoksiin. Nama muutokset aiheuttavat
yrityksille tarpeita sopeuttaa seké siséistd, ettd ulkoista toimintaansa. Kirjallisuuden ja
tutkimusten perusteella sosiaalisen median on todettu olevan yksi mahdollinen ratkaisu
muutosten aiheuttamiin haasteisiin (Majchrzak et al. 2006). Toisaalta sosiaalisen median
on myos todettu olevan yksi muutosta aiheuttava voima. Lisaksi esitell&an tutkimusten ja
esimerkkien avulla sosiaalisen median kayttokohteita yrityksissé. Ja luvun lopuksi

kasitelladn lyhyesti sosiaalisen median yritysympéristossa kohtaamia haasteita.

3.1 Mita sosiaalinen media on yritysten kannalta — Yritys 2.0

Sosiaalinen media on yritysten kannalta iso mahdollisuus, mutta samaan aikaan myos
merkittdva haaste. Tutkimuksissa sosiaalisella medialla on todettu olevan monia
mahdollisuuksia ja hyotyja yrityksille: innovoinnin nopeuttaminen, sisédisen muutoksen
tukeminen, kustannuksien alentaminen, viestinnén tehostaminen, yli organisaatioiden
rajojen tapahtuva yhteisty0, tuottavuuden parantaminen, motivoituneempi tydyhteisd seka
luovan ongelmanratkaisun tehostaminen (Rozwell 2010; Hinchcliffe 2009; Meister &
Willyerd 2009). Tutkimusyhtio Forrester (2006) on vertaillut sosiaalista mediaa
hyodyntévia yrityksia niihin, jotka eivat hyodynna sosiaalista mediaa. Tdma vertailu on

I0ydettavissa taulukosta 3.
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Taulukko 3: Sosiaalisen median ei hyddyntamisesta aiheutuvia taloudellisia eroja (Forrester 2006)

Yhteis6 Ei kayttgjien luomaa sisaltoatai  Kayttajien luoma sisaltd, foorumit,
vuorovaikutusta luovat brandipddomaa

Asiakaspalvelu Ei asiakaspalautteen seurantaa  Toisten kayttajien toimesta tapahtuva
auttaminen vahentaa palvelukuluja

Myynti  Alentunut lojaliteetti rapauttaa Yhteison lojaliteetti alentaa kuluja
hintoja
Markkinointi  Huono kohdistettavuus ja ei Viraalimarkkinointi ja parempi
kayttoa viraalimarkkinoinnille kohdistettavuus kasvattavat sijoitetun

paaoman tuottoja

Tuotanto Tuotteet eivét vastaa kayttajien Suunnittelu yhdessa vahentaa havisita
tarpeita

Tuotekehitys (R&D) Ei kayttoa kayttajien ideoille tai Yhteison palaute nostaa
palautteelle onnistumisprosenttia

Loydetyista hyodyistd huolimatta monet yritykset ovat vield harkitsevalla kannalla
sosiaalisen median suhteen, mika ei ole yllattdvaa ottaen huomioon viestintdteknologian
kehitykseen liittyvén historian. Uusien teknologioiden ja viestintdmuotojen soveltuvuutta
yrityskayttoon on aikaisemminkin epéilty: 1950-luvulla tutkittiin paljon henkilokohtaisen
pOytédpuhelimen vaikutusta tydtehoon, 1980- ja erityisesti 1990-luvulla tutkimuksen
kohteena on ollut Internet ja sen kaytto tydssa (Dafernos 2003, s. 82). Téna paivana on
vaikea kuvitella tietotyontekijan tekevan tyotansa ilman puhelinta tai nopeaa internet-

yhteytta.

Yritysten monimuotoiset asenteet sosiaalista mediaa kohtaan tulevat ilmi myos
aihealueeseen liittyvissa tutkimuksissa. Tutkimusyhtié Gartnerin tutkija Rozwell (2010)
jaottelee yritykset neljadn eri kategoriaan sen mukaan miten ne suhtautuvat sosiaaliseen
mediaan:
1) Yritykset, jotka sulkevat silménsé ja korvansa ja toivovat, ettd iso paha
sosiaalinen media menisi pois.
2) Yritykset, jotka tunnustavat, etté sosiaalinen media on olemassa, mutta kieltavat

tyontekijoitansa menemasta sinne yrityksen resursseilla.
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3) Yritykset, jotka vahan kokeilevat sosiaalista mediaa ja antavat muutamien
tyontekijoiden kayttaa sita rajoitetussa tarkoituksessa.

4) Yritykset, jotka pitavat sosiaalista mediaa yhtend yrityksen tyokaluista.

Hinchcliffe (2009) vie sosiaalista mediaa hyddyntévien yritysten jaottelun vield
tarkemmalle tasolle. Hinchcliffen mukaan sosiaalisen median hyddyntdmisessé on
I0ydettavissa monia eri tasoja: alinta tasoa edustaa yritys, joka kéayttaa sosiaalista mediaa
lahinn& satunnaisesti kun taas eniten sosiaalista mediaa hyodyntavat yritykset jopa ottavat
kayttoonsa siihen perustuvia liiketoimintamalleja.

Yritys 2.0
Andrew McAfee (2006a) kuvaa sosiaalisen median ja sosiaalisten ohjelmistojen
kayttamisté yrityskontekstissa termilld Yritys 2.0 (engl. Enterprise 2.0):

”Yritys 2.0 on vapaasti muotoutuvien sosiaalisten alustojen ja ohjelmistojen
kayttamista yrityksen sisalla tai yritysten ja asiakkaiden tai
yhteistyokumppaneiden valilla”.

(McAfee 2006b)

Kaytannossa Yritys 2.0 -termilla tarkoitetaan globaalia yhteisty6té tyontekijoiden,
asiakkaiden ja yhteistyokumppanien kanssa hyodyntamalla wikeja, blogeja, sosiaalisia
verkostopalveluita ja muita Web 2.0 -teknologioita ja palveluita. Yritys 2.0 asettaa
tyontekijat, yhteistyokumppanit ja asiakkaat keskeiseen asemaan sisallon tuottamisen ja
osallistumisen kannalta. (Hinchcliffe 2009)

Yritys 2.0 -késitettd on helppo ladhestyé vertailemalla esimerkiksi sahkopostia sosiaalisiin
ohjelmistoihin, jotka ovat yksi keskeinen tekijé Yritys 2.0ssa. Sdhkoposti on
kanavateknologiaa (engl. channel technology), joka luo yksityisen kanavan kahden
keskustelijan valille. Muut samassa organisaatiossa toimivat henkil6t eivat vélttdmatta
tieda lahetetysta sahkopostista mitdén, eivétka jalkeenpéin pysty hyédyntdmaan sen
sisdltdmaan tietoa. Sosiaaliset ohjelmistot, kuten wikit ja blogit taas ovat
alustateknologioita (engl. platform technology), jotka kerryttavét organisaation tietoa ajan
myotd, tuovat sen kaikkien saataville sekd mahdollistavat tiedon hakemisen ja
yhdistelemisen. Ennen Yritys 2.0 -teknologioita yrityksilla on ollut vain muutamia helposti

kaytettavid ja tehokkaita alustoja tiedon ja tietdmyksen jakamiseen, ja vield harvempi
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alusta on ollut vapaasti rakentuva (engl. emergent). Esimerkiksi Davenportin (2005, s.23)
tutkimuksessa perinteisia tiedonhallintajarjestelmia ei edes mainittu tietotyon kannalta

tarkeimpien tyokalujen joukossa. (McAffee 2006¢)

Sosiaalisen median merkitys yrityksen ulkoisten suhteiden hallinnassa

Kuten aikaisemmissa kappaleissa esitellyista tutkimuksista voidaan todeta, sosiaalinen
media edustaa jo nykyiselladn merkittavaa ajanviettopaikkaa isolle osalle kuluttajista
etenkin nuoremmissa ik&ryhmissé (IROResearch 2010; Forrester 2010). Kuluttajien
sosiaalisen median palveluissa viettdma aika eroaa kuitenkin paljon perinteisissa medioissa
vietettyyn aikaan verrattuna. Sosiaalinen media on luonteeltaan osallistuva media. Yha
useammat kuluttajat joko tuottavat siséltoa tai osallistuvat muuten yhteisten merkityksien
luomiseen néissa palveluissa. Yrityksille tima on merkittdva muutos aikaisempaan:
yksisuuntaisen markkinoinnin sijaan yritykset voivat ja joissain tapauksissa myds joutuvat
suoraan kaksisuuntaiseen dialogiin asiakkaidensa kanssa. Yritysten on siis mahdollista
hoitaa sosiaalisen median kautta seka nykyisia etta tulevia yhteistyo- ja asiakassuhteita ja
tutkimusten mukaan asiakkaat jopa odottavat sit4: 85 % amerikkalaisista, jotka osallistuvat
sosiaaliseen mediaan jollakin tavalla, odottavat, etta yritykset keskustelisivat heidén

kanssaan sosiaalisen median valityksella (Cone 2008).

LinkedIn -sivu

Facebook- sivu Youtube -
kanava
Verkkosivut T l
Twitter Blogi
\4\< v//
Verkkosivut
Web 1.0 Web 2.0

Kuva 13: Yrityksen osallistuminen verkossa web 1.0 ja Web 2.0 -aikakaudella (Lakkala 2009, s.48)
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Perinteiset yritysten verkkosivut ovat yksi konkreettinen esimerkki web 1.0 -ajattelusta. On
naiivia kuvitella, etta yrityksen verkossa tarjoama staattinen kotisivu olisi ostopaattsta
miettivan asiakkaan ainoa tiedoldhde (kuva 14). Verkon kayttajille tavallinen
tietopainotteinen verkkosivusto edustaa l&hinna verkossa olevaa esitettd yrityksesta tai
tuotteesta. Ostopaatdsta tehdessa muut lahteet, kuten verkkokeskustelut, ovat monille
kuluttajille merkityksellisempié (Barners et al. 2008, s.11). Oli kyseessé sitten
kauneuspalveluja tarjoava yritys, autokorjaamo, remonttiyritys tai hirsitalokauppias,
kayttajat kertovat verkossa ndihin yrityksiin liittyvid tarinoita ja kokemuksia ja kirjoittavat
arvosteluja ja antavat palautetta. Ihmiset kayvét keskusteluja sosiaalisessa mediassa
muiden kyseisista tuotteista tai palveluista kiinnostuneiden ihmisten kanssa ilman, etta
yritykselld on suoraan valtaa vaikuttaa keskusteluun (Solis 2008). Néilla keskusteluilla on
suora vaikutus kuluttajien kokemuksiin yrityksistd; Aakerin (1995, s. 205) mukaan
brandipd&doma on kaytanndssé yrityksen tai tuotteen mielikuva ihmisten mielissé ja se
rakentuu brandiin liittyvasta tietoisuudesta, identiteetistd, lojaliteetista ja koetusta laadusta.
Sosiaalisen median kayttajat muodostavat keskenadn mielikuvia yrityksista ja tuotteista,
joten ndilla keskusteluilla on suora yhteys yritysten brandipddomaan. Tutkimuksissa on
havaittu, ettd ihmiset luottavat jopa taysin ventovieraiden ja anonyymien kayttéjien
antamaan palautteeseen (Barners et al. 2008). Sosiaalisessa mediassa kuluttajista tulee

osallistujia ja tuotteista keskusteluja (Arina 2010).

Verkossa kaytyja keskustelujen voidaan myos ajatella olevan heijastuksia oikeasta
elamasta: keskustelut ovat osa kayttajakokemussuunnittelijan Mike Kuniavskyn
lanseeraamaa tietovarjo-mallia (2008). Malli on periaatteiltaan yksinkertainen.
Reaalimaailman esineilla on verkossa tietovarjoja: esimerkiksi suositulla kirjalla voi olla
tietovarjo Amazonissa, Googlen Kirjahaussa, Twitterissd, blogeissa ja monissa muissa
sosiaalisen median palveluissa. Tietovarjot pitdvat sisallaan tuotetta ja sen ominaisuuksia
kuvailevaa metatietoa, mutta myos kayttdjien kommentteja ja arvosteluja. Naista
tietovarjoista yhdessa fyysisen objektin kanssa muodostuu lopullinen tuote ja siihen liittyva
arvomaailma ja mielikuva. Kuluttaja ei osta kaupasta pelkéstéan tuotetta vaan
tuotekokemuksen, johon kuuluvat my6s verkossa kaydyt keskustelut, arvostelut ja
yhteisesti luodut merkitykset. (Kuniavsky 2008.) Harva yritys voi enééa tana paivana jattaa
verkossa kdydyn keskustelun taysin huomioimatta. On hyddyllista ainakin ymmartaa mita
nykyiset ja tulevat asiakkaat yrityksesté keskustelevat ja suurin hy6ty saavutetaan, jos
yritys pystyy my0s rakentavasti osallistumaan keskusteluun (Méaki 2009).
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Sosiaalisen median merkitys yrityksen sisaisessa kontekstissa

Sosiaalinen media on merkittdvd muutos myos yritysten sisdisille prosesseille ja
kaytanndille. Se mahdollistaa taysin uudenlaisen tavan tehda yhteisty6ta
organisaatiokaavioista valittamatta. Liséksi se antaa tietoty6ta tekeville asiantuntijoille
mahdollisuuden tuoda omaa osaamistaan esille ja kasvattaa henkilokohtaista markkina-
arvoa tyOyhteisgsséa (Dafernos 2003). Oman osaamisen kehittdminen ja esiintuominen
nayttéa tutkimusten mukaan olevan merkittdva motivaation lahde erityisesti
postmoderneissa tydyhteisdissé (Joensuu 2006). Perinteisiin tietotyolaisten kayttamiin
viestintateknologioihin ja tydkaluihin, kuten sdhkopostiin, verrattuna sosiaalinen media
edustaa uutta aikakautta seka tietotyén prosessien kuin myds tuotetun tiedon suhteen
(McAfee 2006a). Monet tutkimukset ovat tulleet siihen tulokseen, etta sosiaalinen media
kokonaisuudessaan on mullistamassa yritysten tapaa toimia ja tuottaa lisdarvoa (Larson
2009, Ferguson, 2008; Barnes et al., 2008).

3.2 Yritysten toimintaympariston muutos

Yritysten toimintaymparistolla on suuri merkitys yritysten toimintaan (Johnson et al. 2005,
s.64-114). Ymparist6 vaikuttaa my0ds toiminnan tukemiseksi valittuihin prosesseihin ja
tyokaluihin. Esimerkiksi Motion & Weaver (2005) pitavat toimintaympariston
analysoimista merkittdvassa roolissa, jotta ymmarretddn miten yritys ja sen kayttdmat
viestintateknologiat toimivat. Seuraavassa kappaleessa on tarkoitus tarkastella, miten
toimintaymparistd, tydeldma ja organisaatiot ovat viimeisten vuosikymmenien aikana
muuttuneet ja miten sosiaalinen media soveltuu tdméan péivan yhteiskunnassa toimivien

yritysten toiminnan tukemiseen.

3.2.1 Makrotason muutoksia yritysten toimintaymparistossa

Ympéristo, jossa yritykset tdna paivana toimivat on muuttunut merkittavasti viimeisen
viidenkymmenen vuoden aikana. On siirrytty modernista aikakaudesta postmoderniin ja
jalkiteolliseen yhteiskuntaan, jossa nopeat tietoverkot ovat levinneet ympari maailmaa.
Néiden tietoverkkojen mahdollistamasta tietoyhteiskunnasta on tullut yksi globalisaation
perusedellytys ja suurin osa taloudesta on rakentunut keskeisesti informaation ja sen
kasittelyn ympérille. On vaikea kuvitella nykypdivan taloutta, porssejd, pankkeja ja

sijoitusyhti6itd toimimassa ilman globaalin toiminannan mahdollistavia tietoverkkoja.
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Verkottuneessa tietoyhteiskunnassa internetisté on tullut viestinnén ensisijainen tyokalu

(Hartley 2002, 161 Erkkolan mukaan). Nykyiset tietoyhteiskunnan rakenteet ovat myos
koko ajan muutoksessa, joka johtuu teknologisesta kehityksesta seka sosiaalisten ja

taloudellisten rakenteiden muutoksista.

On selvéd, ettd teknologinen kehitys, sek&d muutokset yhteiskunnassa ja yhteisoisséa
vaikuttavat myos ihmisten keskella toimiviin yrityksiin. Vaikutukset voivat nakyéa
yrityksissé eri tavalla toimialasta, yrityksen koosta tai kotipaikasta riippuen. Vaikutukset
toteutuvat yrityksen henkil0ston, asiakkaiden ja yleisten sosiaalisten k&ytantojen
muutoksien my6ta. Sosiaalinen media on monien tutkimusten ja tilastojen mukaan
merkittava yhteiskunnallinen ilmid ja vaikuttaa sen takia voimakkaasti myos

yhteiskunnassa toimiviin yrityksiin.

Dion Hinchcliffe (2010)on maaritetellyt viimeaikaisia makrotason muutoksia, joilla on
vaikutuksia yrityksiin ja jotka osaltaan tukevat tarvetta luoda ja hyddyntaa taysin
uudenlaisia toimintamalleja ja tyokaluja:

e Perinteisten liiketoimintamallien pienentyneet odotukset: uusien potentiaalisien
liiketoimintamallien syntyminen, kuten esimerkiksi avoin toimitusketju (engl. open
supply chain) ja joukouttaminen (engl. crowdsourcing)

e Globaali taloudellinen epdvarmuus ja uudet operatiiviset mallit

e Resurssien niukkuus ja yleinen kiinnostuksen kasvaminen kestdvaan kehitykseen

e Kasvualojen on yha vaikeampi 16ytaa oikeanlaisia resursseja

e Kontrollin siirtyminen instituutioilta ja yrityksilta yhteisoille ja yksil6ille

e Kasvava verkostopohjainen ja globaali markkinapaikka

N&ma muutokset aiheuttavat yrityksille tarvetta sopeuttaa seka sisaista, ettd ulkoista

toimintaa.

Internet, verkkopalvelujen kehittyminen seka sosiaalinen media ovat mahdollistaneet
taysin uudenlaisia liiketoimintamalleja, josta osallistumistalous on yksi hyva esimerkki.
Osallistumistalous on verkottuneen tietoyhteiskunnan ja globalisaation aikaansaama uusi
litketoimintamalli, joka on samaan aikaan sek& mahdollisuus etta haaste yrityksille:
osallistumistalous luo uudentyyppisid markkinoita, hyodykkeité ja ammatteja.

Osallistumistaloudella Hintikka (2008) tarkoittaa materiaalisten tai immateriaalisten
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hyddykkeiden ja palveluiden innovoinnin, tuotannon, jalostuksen, jakelun, vaihdon,
Kilpailun ja kulutuksen muotoja, joiden synty edellyttdd kollektiivista tai massatoimintaa
tietoverkoissa ja tata kautta markkinoiden syntya. Hintikka luettelee osallistumistalouden
mahdollisiksi eduiksi siihen osallistuville organisaatioille seuraavia tekijoita:

- kohderyhmat, joita ei muutoin tavoitettaisi

- uudet tuotantomallit, kuten innovoinnin massaulkoistaminen
- uudet jakelumallit, kuten vertaisverkot

- uudet ansaitsemismallit

- uudet markkinat uudentyyppisilla tuotteilla ja palveluilla

Internetyhtid Amazonin Mechanical Turk —palvelu on yksi hyvéa esimerkki taysin

uudenlaisesta osallistumistaloudesta (kuva 16).

already have an account?
Sian in as a

Your Account HITs Qualifications

amazonmechanical turk
Introduction | Dashboard | Status | Account Settings

Mechanical Turk is a marketplace for work.
We give businesses and developers access to an on-demand, scalable workforce.
Workers select from thousands of tasks and work whenever it's convenient.

162,352 HITs available. View them now.

by working on HITs
HITs - Human Intelligence Tasks - are individual tasks that #sk workers to complete HITs - Hurnan Inteligence Tasks - and
you work on, Find HITs now, get results using Mechanical Turk. Reqister Now
As a Mechanical Turk Worker you: As a Mechanical Turk Requester you:

® Can work from home ® Have access to a global, on-demand, 24 » 7 workforce

® Choose your own work hours * Get thousands of HITs completed in minutes

® Get paid for doing good work ® Pay only when you're satisfied with the results

ind an Work Earn Fund your Load your Get
interesting task money account tasks results
Find HITs Now Get Started
ar learn more ahout being 3 Worker
FAQ | Contact Us | Careers st Amazon | Developers | Press | Policies
©2005-2010 Amazon com, Inc. or its Affiliates An amazoncom. company

Kuva 14: Mechanical Turk -palvelun etusivu

Kyseisessé palvelussa kuka tahansa voi laittaa minké tahansa tyon tarjolle. Suurin osa
palveluun ilmoitetuista tdista liittyvét informaation etsimiseen, tuottamiseen tai
prosessointiin. Esimerkiksi ty0 voi olla seuraavanlainen: tyon tekijan pitaa kayda l&pi 10
kappaletta valokuvia ja sensuroida tésta joukosta kaikki alaikaisille sopimattomat kuvat.
Kyseisesté tydsta maksettu korvaus on 0,01 dollaria. Monet ty6t ovat ihmisille
yksinkertaisia ratkaista, mutta vievéat aikaa ja niistd maksetaan yleensa varsin minimaalinen
korvaus. Perinteisessa tyonantaja/tyontekija -mallissa téllaisille satunnaisille pienille téille
olisi melkein mahdotonta 16ytaa tekijaa. Jopa ulkoisen véliaikaisen tydvoiman kayttd on
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lilan byrokratinen prosessi suhteutettuna tarvittavaan tyohon. Globaalissa verkossa
kuitenkin monille pienillekin t6ille 10ytyy tekijansd. Osa tekijoista tulee esimerkiksi
maista, joissa ndiden tdiden korvaus yleiseen palkkatasoon verrattuna on jo kohtuullinen.
Mechanical Turk —palvelu on my®6s kritisoitu, silla osa tutkijoista ndkee sen vain
kolonisaation uutena ilmentymand, missé rikkaat lansimaiset yritykset kayttavat
hyodykseen palkkatasoltaan alempien maiden koulutettua tyévoimaa (Petersen 2008).
(Hintikka 2008)

Toinen hyva esimerkki osallistumistaloudesta on Facebook -verkostopalvelun tapa
hyodyntéé osallistumistaloutta palvelun tekstien kdantamisessa eri Kielille. Kéytannossé se
on antanut palvelun kéyttdjille mahdollisuuden osallistua verkkopalvelun lokalisoimiseen
eri kielille: kaikki palvelua kayttavat halukkaat pystyvét osallistumaan kaanndsten
tekemiseen tai eri kddnngsvaihtoehdoista d4nestdmiseen helppokayttdisen verkkotydkalun
avulla. Palvelun kayttajille ulkoistetussa kaannostydssa on monia etuja: kéyttajat saadaan
osallistumaan palvelun kehittdmiseen ja sitoutumaan yha tiukemmin palveluun,
k&annostyo on halvempi ja nopeampi toteuttaa verrattuna perinteiseen kdannostoimiston
tyohon ja jopa kaannosten laatu on ollut ainakin Facebookin mukaan parempaa.
Esimerkiksi noin 2000 vapaaehtoista palvelun kayttdjaa kaansi koko palvelun saksaksi vain
kahdessa viikossa. Kayttdjien tekema kaannostyo on hyva esimerkki kéayttajalahtoisesta
suunnittelusta: jos palvelun pitad puhua kayttajien kanssa samaa kielta niin mika on
parempi vaihtoehto kuin se, ettd kaytt4jat padsevat itse vaikuttamaan palvelussa kdytetyn
kielen siséltoon. (Arrington 2008)

Yritysten toimintaymparistoissa tapahtuneet ja edelleen jatkuvat muutokset ovat luoneet
tarpeen uudistaa organisaatioiden olemassa olevia sisdisié ja ulkoisia prosesseja.
Hinchcliffen (2009) mukaan 2000-luvun taloudessa vaikuttavia uusia voimia ovat
verkostoefektit, vertaistuotanto, itsepalvelu, avoimet liiketoimintamallit sekd uudet
sosiaaliset valtarakenteet. Sosiaalinen media on itsessaan yksi merkittava tekija muutoksen
taustalla. Samalla se kuitenkin tarjoaa my6s mahdollisuuksia ja ratkaisuja moniin uusien

toimintaymparistdjen muodostamiin haasteisiin.

3.2.2 Teollisesta tyosta tietotydohon

Yksi yritysten kannalta merkittdvimmista toimintaympéristossé tapahtuneista muutoksista

liittyy itse tyohon ja tydelamaan. Tyontekijoiden ja yritysten menestymisen edellytykset
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ovat muuttuneet tydeldman ja yhteiskunnan muutosten my6td. Naitd muutoksia voidaan
hahmottaa agraarin eli esimodernin, teollisen eli modernin ja jalkiteollisen eli
postmodernin yhteiskuntarakenteen késitteiden kautta (Giddens 1994, 56 — 1009,
Rouhiainen-Neunhduserer mukaan). Tyon luonne on muuttunut merkittavasti tyoeldman
muutoksien myota: esiteollisessa ja teollisessa yhteiskuntarakenteessa ty® on perustunut
toimintakeskeiseen ja usein fyysiseen ty6hon, jonka tarkoituksena on ollut luoda jotain
konkreettista. Jalkiteollisessa yhteiskunnassa ty® on taas enemmankin merkityskeskeista ja
perustuu kasitteiden, tiedon ja merkitysten yhteiselle luomiselle ja yhteistyolle. Tata tyota
on kuvattu myos asiantuntijakeskeiseksi tietointensiiviseksi tyoksi. Kyseisen tyokulttuurin
organisaatioista kaytetdan puolestaan asiantuntijaorganisaation, tietointensiivisen seké

tietoperustaisen organisaation kasitteitd. (Rouhiainen-Neunhauserer 2009)

Tietoperustaisen organisaation resursseista tiedolla ja sosiaalisella padomalla on
menestymisen kannalta suurin merkitys. Yritysten toiminta perustuu tyontekijéiden
kyvylle suodattaa, omaksua, soveltaa ja lopulta luoda uutta tietoa. Tietoperustaisessa
tydssé painottuvat seuraavat ominaisuudet: yksilon asiantuntijuus, luovuus, omaperainen,
ei-rutiininomainen ajattelu ja ongelmanratkaisukyky (Rouhiainen-Neunh&userer 2009).
Yritysten menestyminen perustuu kykyyn luoda innovatiivisia ratkaisuja ja keksint6ja
ennen muita yrityksia. Innovatiivisuus on sidoksissa yksildiden kykyyn tydskennella
yhteistydssa ja luoda yhdessa uutta tietoa ja uusia merkityksia. (Alvesson 2000; Huotari,
Hurme & Valkonen 2005, 25; Jarvenpad & Immonen 2003, 45 -46, Rouhiainen-
Neunh&userer 2009 mukaan ). Tyon kompleksisuus on kasvanut ja merkittavén lisdarvon
tuottaminen edellyttaa toisiaan tdydentavié ja usein rinnakkaisia tuotoksia useilta yksiloilta
tai tiimeiltd. Kompleksinen arvontuottaminen ei ole enad mahdollista ilman
vuorovaikutusta (Kilpi 2009a). Tieto ei myodskaan siirry tai liiku itsestdén, vaan tiedon
jakaminen ja uuden tiedon luominen edellyttavat onnistunutta viestintéa. Itse asiassa koko

organisaatio voidaan kuvata viestinnallisind vuorovaikutusmalleina (Kilpi 2009b).

Teollisen tydn arvona oli prosessin tehokkuus, tietotydssa on sen sijaan arvokasta
keskindinen vuorovaikutus, oppiminen ja yhdessa luominen. Tietotydntekijoiden ohjaavina
periaatteina toimivat luovuus ja innovaatiot, ja motivaatioina halu oppia yhdessd muiden
kanssa ja tyon omistajuus. YKksi organisaatioiden kehittdamisen kannalta olennaisimpia
kysymyksid on se, miten tydyhteis0sta ja organisaatiosta voidaan poistaa sellaisia
teolliselle toiminnalle ominaisia ajattelu- ja toimintamalleja, jotka estévét tehokkaan
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tietotyon tekemisen ja heikentavét naiden organisaatioiden kilpailukykya. (Kilpi & Puutio
2006). Perinteisesti organisaatiot ovat rakentaneet tietotyota varten erilaisia
tukijérjestelmié ja tyokaluja, jotka ovat kaytdnndssa samanlaisia kaikille. Kuitenkaan
kompleksinen tietoty0 ei sovellu helposti ennalta méériteltyihin kaavakkeisiin ja
tyokaluihin, silla jo tieto itsessédén on yleensa jarjestamatonta ja monimutkaista (McAfee
2006). Useasti yrityksen tietohallinto valitsee omien lahtokohtiensa mukaan parhaat
tyokalut yrityksen ja tydntekijoiden kayttoon: tietohallinnon lahtékohtana on kulujen
minimointi ja tyokalujen hallittavuus. Kuitenkin tietotydymparistd on jokaiselle
tyontekijalle uniikki; jokaisen luovan tyon konteksti on erilainen. (Arina 2010). Sosiaalisen
median tydkalut ovat, kuten jo aikaisemmin luvussa kaksi on todettu, ominaisuuksiltaan
vapaasti muotoutuvia ja avoimia ja mahdollistavat siis henkilokohtaisen tietotydymparistén

luomisen perinteisia yrityksen kayttdmia tyokaluja paremmin.

Sosiaalisten verkostojen luominen on toinen menestyvien tietoperusteisien
organisaatioiden keskeisimmista toiminnoista. Verkostoitumisen taidosta tulee henkisté
pad&domaa ja tietotyotd tukevasta verkostosta sosiaalista paddomaa (Cohen & Prusak 2001).
Sosiaalisen pd&doman teorian keskeinen ajatus on se, ettd myos sosiaalisilla verkostoilla on
arvoa: samalla tavalla kuin tuotantolaitteisto (fyysinen pdédoma) tai tutkinto (henkinen
padédoma) myos sosiaaliset verkostot (sosiaalinen padoma) vaikuttavat yksildiden ja ryhmien
tuottavuuteen (Putnam 2000). Tutkijat ovat jaotelleet sosiaalisen padoman vahvoihin ja
heikkoihin vuorovaikutussuhteisiin (Putnam 2000; Ericson 2004). Vahvat suhteet
muodostuvat yleensa samanhenkisten ja laheisten ihmisten vélille, kun heikkoja suhteita
voi olla paljon jopa taysin erilaisten ihmisten valilla. Tutkimuksissa on todettu, etta heikot
suhteet ovat merkittavassa roolissa sosiaalisen padoman muodostumisessa: erityisesti
tietoperusteisissa tyOyhteisoissa laajan heikkojen suhteiden verkoston avulla on
mahdollista luoda lisdarvoa (Erickson 2004). Erityisesti sosiaalisilla verkostopalveluilla on
mahdollista yllapitaa aikaisempaa paljon suurempaa heikkojen suhteiden verkostoa;

sosiaalinen media mahdollistaa sosiaalisen padoman kasvattamisen.

Ty06eldman muuttumisen myota tiedosta on tullut yksi keskeisin yritysten resurssi.
Organisaatiota, jonka menestyminen perustuu tiedon kasittelyyn, kutsutaan
tietoperusteiseksi organisaatioksi. Tassa tyodssa lapikaytyjen tutkimusaineistojen
perusteella voidaan sanoa, etté sosiaalinen media soveltuu ominaisuuksiensa puolesta

tukemaan erityisesti tietoperusteista tyoté ja uudenlaisia tietoperusteisia organisaatioita.
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Sosiaalisen median keskeisimmét ominaisuudet, kuten tiedon jakaminen,
vuorovaikutteisesti tuotettu tieto, sosiaalisten ohjelmistojen avulla yhteisesti luodut
merkitykset ja sosiaalisten verkostojen luominen ovat tietoperusteisten organisaatioiden
menestymisen edellytyksia (Erkkola 2008, Matikainen 2009, Solis 2010, ). Sosiaalinen
media auttaa myos luomaan ja yllapitdmaan yrityksen ja yksittaisten tyontekijoiden

sosiaalisista verkoista saamaa sosiaalista pddomaa.

3.2.3 Postmoderni organisaatiokulttuuri

Yksi tapa kuvata nykyistd aikaamme on postmodernin aikakauden késite. Zygmund
Baumanin mukaan (Jokinen ja Kokkonen 1997, s. 45):

”Postmoderni on vain yksi niista monista kasitteista, joita voi kayttaa halutessaan
kiinnittd& huomionsa yhteiskuntamme perustavanlaatuiseen erilaisuuteen
suhteessa yhteiskuntaan muutama sata, tai vain viisikymmenta vuotta sitten. Se,
kutsummeko nykyista yhteiskuntaa postmoderniksi vai joksikin muuksi, on

toissijainen kysymys.”

Postmoderniuteen keskeisesti liitettyja termejé ovat totuuden torjuminen, epdautenttisuus,
erilaisuus ja erot, merkitysten hajanaisuus ja loputtomuus, mielihyva, pinnallisuus ja
arkipdivan luovuus (Webster 2002, Erkkolan 2008 mukaan). Postmoderneilla asenteilla on
merKkittava vaikutus myos yritysten toimintaan (Joensuun 2006). Ty6eldman perinteiset
kasitykset sitoutumisesta, yhteisisté arvoista ja tasa-arvoisesta vuoropuhelusta voidaan
Joensuun mukaan kyseenalaistaa nykypaivén tydeldamassa. Kuten jatkuvista YT-
neuvotteluista voidaan huomata, tydnantaja ei enad tdna padivana lupaa elinikaista
tyopaikkaa, eika siten tarjoa turvallisuutta. Kun organisaatio ei sitoudu tyontekijaan, ei
tyontekijak&én voi sitoutua organisaatioon. Tyonantaja tarjoaa silla hetkelld ty6paikan,
palkitsee suorituksista ja maksaa tarpeeksi korkeaa palkkaa tydntekijan monipuolisia
taitoja vastaan. Postmoderni tydntekija taas arvostaa erilaisuutta, on kriittinen ja odottaa
ty6ltd mahdollisuutta uuden oppimiseen ja sitd kautta oman tydmarkkina-arvonsa
yllapitdmiseen, sill& tybelaman paineet ajavat tyontekijan jatkuvaan itsensé kehittdmiseen.
Postmoderni tyontekijé siis sitoutuu enemman itsensa kehittdmiseen kuin organisaatioon.
(Joensuu 2006)

Kuviossa 15 on koottu yhteen postmoderniin organisaatioon, tydeldmaan ja tyontekijaan

liitetyt ominaisuudet.
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Kuva 15: Postmoderniin organisaatiokulttuuriin liittyvia kasitteita (Joensuu 2006)

Postmodernit organisaatiot ja tyontekijat asettavat haasteita erityisesti organisaatioiden
sisdista toimintaa tukeville perinteisille viestintateknologioille ja tyckaluille. Voidaan
oikeutetusti kysyé, kuinka hyvin esimerkiksi sahkoposti tai perinteinen intranet tukevat
uuden oppimista, itsensd kehittamista ja oman markkina-arvonsa yllapitamista? On syyté
olettaa, ettd postmodernius on yksi tietoperusteisten organisaatioiden viestintateknologiaan
liittyvien haasteiden taustalla. Prusak ja Davenport (1997) osoittavat, ettd myds
organisaatioiden sisélld on markkinat tiedolle ja tietdimykselle. Naiden markkinoiden
tehokas toiminta perustuu tiedon kysynnén ja tarjonnan tasapainolle. Palkka on harvoin
tarpeeksi hyva syy tiedon jakamiseen, koska tieto on tietoty6léisen kilpailuetu ja
luovuttamalla se muiden kayttoon, tdmén kilpailuedun voi menettdd. Kuinka siis motivoida
tietotyolaisia jakamaan tietoa ja osaamistaan tilanteessa, jossa Y T-neuvottelut ja toiminnan
tehostaminen ovat yritysten arkipaivéa. Vastaus on Prusakin ja Davenportin mukaan
tyontekijoiden oikeanlainen motivointi. Yksi tarked motivaation lahde on tydn omistajuus
eli tunne siitd, ettd tyontekijat omistavat tyonsa ja ideansa ja etté heilld on mahdollisuus
vaikuttaa sen sisaltoon ja lopputulokseen (Dafermos 2003, Leadbeater 2002, s. 235-244).
Sosiaalisen median tyokalut, kuten blogit ja wikit tarjoavat tydntekijoille helpon tavan
omistaa oman tyonsa: blogimerkinnéilla, kommenteilla ja keskusteluilla on omistaja ja on
helppo osoittaa, kuka on lisdnnyt tai muokannut mitékin tietoa. Alkuperéisen idean
omistajan ei tarvitse miettia, ettd kayttadko esimerkiksi oma esimies tai kollega vaarélla

tavalla ideoita hyvakseen, kuten esimerkiksi jaettaessa tietoa sahkopostilla. Nayttaakin
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silté, ettd sosiaalisen median ominaisuudet ja postmoderniin yrityskontekstiin liitetyt
kasitteet ja ominaisuudet ovat hyvin lahell& toisiaan. Tasta voidaan péatelld, etta

sosiaalisen median tyokalut soveltuvat hyvin tukemaan postmodernin yrityksen toimintaa.

3.3 Sosiaalisen median kayttokohteet yrityksissa

Sosiaalisen median kayttokohteet yrityksissa ovat moninaisia. Kaytdnndssa kayttokohteet
voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin (kuva 16), vaikkakin raja sisdisen ja ulkoisen valilla on
haméartyméasséd muun muassa uusien avoimien liiketoimintamallien my6ta (Hinchcliffe
2009b). Ulkoisessa kontekstissa sosiaalinen media luo uudenlaisia mahdollisuuksia hoitaa
yritysten suhteita asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Yritysten siséll& sosiaalinen
media muokkaa yritysten sisaistd dynamiikkaa ja toimintatapoja luomalla uudenlaisia

tapoja tehd& yhteisty6ta (Swabey 2009).

Sigdwerkko

b9
\\. Werkon raa
Kuva 16: Sosiaalisen median kayttokohteet yrityksissa (Hinchcliffe 2009b)

Seuraavaksi tarkastellaan ensin yritysten kontekstissa sosiaalisen median kéyttamiseen
liittyvia ennakkoehtoja jonka jalkeen perehdytéan erikseen seké sosiaalisen median
ulkoisiin ettd siséisiin kayttokohteisiin.

3.3.1 Sosiaalisen median ennakkoehdot yrityksissa

Erkkola (2008) luettelee sosiaalisen median ennakkoehdoiksi sosiaaliset ilmiot verkossa,
kulttuurin ja normien muutokset, sisallot, yhteisot, teknologiat, kaupalliset intressit ja
lakitekniset muutokset. Naiden samojen ennakkoehtojen taytyy tietyin reunaehdoin
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toteutua my0s yritysten tapauksessa, jotta sosiaalista mediaa voidaan onnistuneesti
hyodyntéé (Hinchcliffe 2009b):

1)

2)

3)

4)

Yrityksen kulttuurin ja normien muutos. Sosiaalinen media perustuu avoimuuteen
ja lapinékyvyyteen. Yksi tdrkeimmistd motivaatioista pitaisi olla halu osallistua
avoimesti niin siséiseen kuin ulkoiseen keskusteluun. Sosiaalista mediaa ei pystyta

taysin hyddyntamaan yrityksissa, jos yrityskulttuuri ei sité tue.

Yrityksen sisélt6jen avoimuus. Sosiaalisen median palvelut tarvitsevat sisaltoa
mya0s yritysten tapauksessa. Jonkun taytyy tuottaa sosiaalisia objekteja, joiden
ympadrille yhteisot voivat muodostua ja joista voidaan keskustella. Yrityksissa
tdman ei pitdisi olla ongelma, koska tietoa tuotetaan joka tapauksessa suuria
maarid. Kyse on enemmankin tiedon avoimuudesta. Sallitaanko avoin keskustelu
vaikeistakin asioista? Ovatko viimeisimmat markkinointiraportit saatavilla? Enta
kuluttajatutkimukset tai tuotekehitysmateriaalit? Onko lahdekoodi saatavilla?
Henkilokohtaiset tavoitteet? Projektien tavoitteet? VVerkostomainen tietoperusteinen

toimintakulttuuri edellyttdd avoimuutta.

Yhteiso, jota ilman sosiaalisen median palvelu ei toimi. Sisallon ympadrille pitaa
pystyd luomaan yhteiso eli tyontekijoilla pitdd olla mahdollisuus osallistua. On
my06s hyva muistaa, ettd osallistuminen perustuu 1-10-100 s&&nt6on: yksi prosentti
Kirjoittaa, 10 % kommentoi ja 100 % lukee (Pdysti & Otala 2009).

Teknologinen muutos. Myds yrityksen kdyttamien teknologioiden taytyy muuttua.
Valmiiksi méaaritelty hierarkinen tiedonhallintajarjestelmé ei monessakaan
yrityksessa ole lunastanut sille asetettuja tavoitteita (McAfee 2006). Yksi
sosiaalisen median ty6kalujen ennakko-oletus on, ettd teknologia on helppoa
kayttaa ja ylimaaraisia palvelun kéyttajatunnuksia ei joko ole tai niité pystyy
hallinnoimaan ilman keskitettyd IT -osastoa. Tdma mahdollistaa sen, etté kaikki,
jotka pystyvét tuottamaan ja kirjoittamaan tietokoneella dokumentteja, voivat
osallistua sosiaalisen median avulla tuottamaan sisaltéd. Myos keskusteluun
osallistuminen on oletusarvoisesti kaikille sallittua. Keskustelujen kommentointi ja
osallistuminen sisaltdjen tuotantoon, vaikka asia ei valttamatta juuri omaan
tydalueeseen kuuluisikaan, on yksi sosiaalisen median keskeisista periaatteista.
Sosiaalisen median ty6kalut/sosiaaliset sovellukset antavat siis isolle
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kayttdjakunnalle mahdollisuuden tasapéisesti tuoda esiin osaamistaan ja tietojaan ja
luoda omaa identiteettid&n verkostomaisessa yrityksessa seka kasvattaa sitd kautta

omaa markkina-arvoaan.

5) Selvit taloudelliset tavoitteet. Kaupallisten yritysten tavoitteena on tuottaa voittoa,
jonka takia myos sosiaalisen median pitéisi pystya tarjoamaan jotain mitattavaa
hyotyd. Hyoty voi nakya suoraan yrityksen tuloksessa tai liikevaihdossa, mutta se
voi ndkyd myos tydyhteison hyvinvoinnissa, kustannusten séastdmisessa tai

prosessien tehostumisessa (Petouhoff 2009).

Sosiaalisen median onnistuneen kéayttéonoton kannalta ennakkoehtojen toteutuminen on
olennaista. Erityisen suuri rooli kdyttéonotossa on yrityksen johdolla, jonka pitdd omalla
esimerkilladn ndyttad uskovansa uusiin toimintatapoihin ja uudenlaiseen kulttuuriin.
Alussa heidén taytyy tukea ja kannustaa uusien teknologioiden kayttoonottoa ja

my6hemmin varoa puuttumasta liikaa tydkalujen kayttoon. (McAfee 2006).

Kéyttéonoton haasteita voidaan rajoittaa perusteellisella suunnittelulla. Bernoff ja Li
(2008) ovat luoneet tahan tarkoitukseen neljavaiheisen suunnittelukehyksen, jonka avulla
voidaan muodostaa systemaattinen suunnitelma sosiaalisen median kéaytélle. Tamé POST-
malli (engl. People Objectives Strategy Technology) pitéa siséllaén nelja vaihetta, jossa

madritetd&n seuraavat tekijat:

1) Ihmiset. Sosiaalisen median palvelut perustuvat aina kayttajiin huolimatta siitd,
onko tarkoitus ottaa kayttoon sisainen vai ulkoinen palvelu. Kéyttajat ja heidan
tapansa osallistua kuitenkin vaihtelevat suuresti: yhdessa kayttajaryhmissé voi
olla paljon aktiivisia siséllon tuottajia kun taas toisessa suurin osa haluaa vain
lukea ja arvostella. Sosiaalisen median palvelun luonne pitéisi siis kuvastaa
kohderyhmaén kayttaytymista verkossa. Kaytanndssa aktiivisuutta voidaan tutkia
erilaisten tutkimusten ja kyselyiden avulla. Samoja tutkimuksia voidaan tehd&
my0s yrityksen tyontekijoille sosiaaliseen mediaan liittyvien asenteiden ja
aktiivisuuden selvittdmiseksi. Lisaksi monet tutkimusyhtiot tarjoavat tydkaluja

kohderyhmien profilointiin.



55
2) Tavoitteet. Mika on yrityksen lopullinen tavoite sosiaalisen median palvelulle,

joka halutaan rakentaa? Halutaanko seurata mité yrityksesta keskustellaan,
vahentéa ulkoisten tukipalvelujen kustannuksia vai esimerkiksi parantaa sisaista
yhteisty6td? Li & Bernoff luettelevat viisi padasiallista tavoitetta perustuen
aikaisempiin tapauksiin: 1) kuunteleminen — halutaan tietd4 mité yrityksesté tai
sen tuotteista puhutaan 2) puhuminen — halutaan valittaa yrityksen viestia
eteenpdin ja osallistua keskusteluun 3) energisointi — luodaan mahdollisuuksia
myynnin edistdmiselle ja parannetaan viraalia vaikutusta (engl. WOM, word of
mouth) 4) tukeminen — halutaan mahdollistaa parempi tuki asiakkaille ja
mahdollisuus tukea toisiaan 5) omaksuminen — otetaan asiakkaat mukaan

innovoimaan ja kehittdmaan tuotteita ja omaksutaan heilt tietoa.

3) Strategia. Kuinka pyritdan ja halutaan muuttaa olemassa olevaa tilannetta?
Kuinka esimerkiksi asiakassuhteen halutaan muuttuvan? Strategian avulla on
mahdollista miettia muutosten aiheuttamia vaikutuksia yrityksen toiminnassa ja

pystytaan etukateen suunnittelemaan miten muutoksia mitataan.

4) Teknologia. Mita teknologioita palvelussa tulisi kayttaa ja miten kaytannossa
palvelu olisi hyva jarjestad? Rakennetaanko palveluita omien resurssien avulla
vai hyddynnetaénkd alihankkijoiden osaamista. Teknologioiden valinta tulee

kuitenkin kyseeseen vasta kun kolme aikaisempaa kohtaa on selvilla.

3.3.2 Sosiaalinen media yrityksen ulkoisten prosessien tukena

Sosiaalisella medialla on kirjallisuuden ja tutkimusten mukaan monia kayttokohteita
yrityksen ulkoisessa toiminnassa. Kéytannossa sosiaalista mediaa voidaan kayttaa melkein
kaikessa yrityksen ulkoisessa toiminnassa, kuten taulukosta 4 voidaan nédhda. (Li &
Bernoff 2008)
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Taulukko 4: sosiaalisen median mahdollisia kayttokohteita (Li & Bernoff 2008; Nakki et al. 2008)
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Samanlaiseen jaotteluun ovat paatyneet monet muutkin tutkijat. Esimerkiksi Owyang, J. &

Wang (2010) jaottelevat erityisesti ulkoiseen asiakkuuksien hallintaan (engl. CRM,

customer relationship management) liittyvét sosiaalisen median kayttokohteet kuuteen eri

kategoriaan: 1) markkinoinnin tukeminen 2) myynnin tukeminen 3) tukipalvelut 4)

innovointi ja tuotekehitys 5) ulkoisen yhteistyon tukeminen 6) asiakaskokemuksen

parantaminen. Sosiaalisen median kayttdmista asiakkuuksien hallintaan on viimeisen

kahden vuoden aikana alettu kutsua uudella termilla sosiaalinen CRM (engl. Social CRM).

Sosiaalisten asiakkuuksien hallinnan eroja tavalliseen on vertaillut esimerkiksi Hinchcliffe

(2010b) (kuva 17). Suurin ero uuden ja vanhan asiakkuuksien hallinnan valilla liittyy

asiakassuhteen luonteeseen. Siind misséa aikaisemmissa CRM-jérjestelmissé hyvin

maaritellylla prosessilla oli suuri merkitys, sosiaalinen CRM korostaa dynaamista koko

ajan muuttuvaa ja keskustelevaa asiakassuhdetta.
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(RM Sosiaalinen C(RM

Asiakaspalvelijat Kaikki tyontekijat osallistuvat

Prosessikeskeinen Keskustelukeskeinen

Yhteyksien hallinta Yhteison hallinta

Tarkasti madritelty Dynaaminen ja mukautuva

Ajoittainen yhteys Jatkuva keskusteluyhteys

asiakkaankanssa

Yksittdinentapahtuma Monimutkainen yhteistydsuhde

AR

Kuva 17: sosiaalisten ja perinteisten asiakkuuksienhallintajarjestelmien eroja (Hinchcliffe 2010b)

3.3.3 Sosiaalinen media yrityksen sisédisten prosessien tukena

Sosiaaliselle medialle on monia kdyttémahdollisuuksia myos yritysten sisalla.
Kayttokohteita ovat muun muassa sisdinen viestinté ja yhteistyo, tuotekehitys, innovointi ja
tietdmyksen hallinta (McAfee 2006; Poysti & Otala 2009). Esimerkiksi blogit ja wikit
antavat tietotyota tekeville asiantuntijoille mahdollisuuden ottaa nakyvé omistajuus omasta
tydstdén ja tuoda omaa osaamista muiden tietoisuuteen. Tdma on yksilon kannalta yksi
keskeisimpid motivaatiotekijoita postmoderneissa tietoperustaisia yrityksissa (viite:
Joensuu 2006). Sosiaalisen median tyokalut ovat Kkriittisia myos yli organisaation rajojen

tapahtuvassa yhteisty0ssé ja innovoinnissa (Hopkins 2010).

Kenties tarkein sosiaalisen median kdyttokohde on tietotyohon liittyvien toimintojen
tukeminen eli kdytanngdssa tiedon ja tietdmyksen yhteiséllinen jakaminen ja suodattaminen.
Sosiaalinen media ja Yritys 2.0 yrittavat siis kéytannossé ratkaista samoja ongelmia ja
tarpeita kuin tietojohtamiseen (KM) tarkoitetut tyokalut aiemmin. Tietojohtamisen
tyokaluihin verrattuna sosiaalisella medialla on kuitenkin monia eroavaisuuksia, kuten
taulukosta 5 voidaan todeta. (McAfee 2006; Pydsti & Otala 2009)
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Taulukko 5: Tietojohtamisen ty6kalujen ja sosiaalisen median palvelujen ominaisuuksien vertaaminen

Palvelun syntyminen Ylhaalta alas Alhaalta ylos
Rakenne Suunniteltu rakenne llImaantuva, itsestddn muodostuva
rakenne
Resurssit  Iso rahallinen investointi Pieni rahallinen investointi
Pieni kulttuurinen muutos Suuri kulttuurinen muutos
Toteutus Hidas toteutus ja kayttodnotto Nopeasti kayttéon otettavia tydkaluja

IBM on yksi yrityksistd, jossa sosiaalinen media on merkittdvassa asemassa yrityksen
sisélla. Esimerkiksi yli 100 000 tyontekijaé on rekisterditynyt sisdiseen blogipalveluun,
jossa on blogeja yhteensa yli 17 000. IBM:n sisdisesta wikisté ladataan joka paiva yli
miljoona sivua. Kayttajalahtoisesta mediakirjastosta on ladattu siséltoéd yli 11 miljoonaa
kertaa. IBM:114 on my0s sisdisesti kaytossa sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu sek& Twitter ja
Facebook -verkostopalveluita vastaavat siséiset tytkalut, joiden avulla tyontekijét voivat
tuoda myds inhimillisyytta tydympéristoon esimerkiksi perhekuvien ja muiden vastaavien
avulla. (Hibbard 2010)

My6s monet muut suuryritykset hyédyntavat sosiaalista mediaa yrityksen sisalla.
Esimerkiksi Nokialla on kdytdsséa siséinen aktiivinen blogipalvelu (Lakkala 2008) ja
verkkolaitevalmistajalla Cisco:lla on Ciscopedia niminen wiki koko yrityksen kaytossa
(Leggio 2009).

3.3.4 Esimerkkeja sosiaalisen median kaytosta

Seuraavaksi kdydaan lapi muutamia onnistuneita esimerkkitapauksia yritysten sosiaalisen
median kaytosta.

Sosiaalinen media tutkimuksen ja tuotekehityksen tukena
Dell on kayttanyt sosiaalista mediaa tutkimuksen ja tuotekehityksen apuna luomalla
IdeaStorm nimisen palvelun, jossa he antavat kayttéjille mahdollisuuden ehdottaa ja

ideoida uusia tuotteita tai parannuksia jo olemassa oleviin (kuva 18). Kayttdjat voivat
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arvostella toisten tekemia ehdotuksia; yhteiso tuottaa ja suodattaa itse IdeaStorm alustan
avulla suosituimmat ideat listojen kérkeen. Periaatteessa Dellin taytyy vain seurata
keskustelua ja ottaa parhaimmat ja suosituimmat ehdotukset yrityksen tuotekehityksen
l&htokohdaksi.
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Kuva 18: Dell IdeaStorm palvelun etusivu (Ideastorm.com)

Sosiaalinen media markkinoinnin tukena

Nokia on hyddyntényt sosiaalista mediaa markkinointinsa tukena jo useampia vuosia. YKksi
keskeisimmista sosiaalisen median palveluista on talla hetkelld& Nokia Conversations blogi,
jota kéytetadn varsin monipuolisesti erilaisen tiedon valittamiseen ja keskustelun
synnyttamiseen (kuva 19). Esimerkiksi osa uusista tuotteista julkistetaan padasiassa blogin
kautta ja melkein kaikille merkittaville uusille julkistuksille tarjotaan sitd kautta lisaa
sisdltod, kuten videoita ja kuvia. Blogia hyddynnetddn mydos ideoiden kerddmiseen:
alkuvuodesta 2010 siella julkistettiin Design by Community hanke, jossa kayttajat
kollektiivisesti padsevéat suunnittelemaan uutta mobiililaitetta. Toukokuun alkuun
mennessd hankkeeseen oli osallistunut tuhansia ihmisia ja eri vaihtoehtoja oli &anestetty yli
70 000 Kkertaa. Blogi hytdyntdd myds muita sosiaalisen median palveluita osana
kokonaisuutta. Esimerkiksi kaikki blogiin tulevat videot jaellaan Youtube -videopalvelun

kautta.
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Kuva 19: Nokia Conversations blogin etusivu (http://conversations.nokia.com/)

Sosiaalinen media myynnin tukena
Tallink-Silja on my6s viimeisen vuoden aikana siirtynyt sosiaalisen median kayttajaksi.

Silja Line lanseerasi vuoden 2009 kevéélla oman Facebook sivunsa (kuva 20).
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Kuva 20: Silja Line yhtion Facebook —sivu (http://www.facebook.com/siljaline)
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Sivun yhteydessé lanseeratun kampanjan avulla he ovat pystyneet kerddméaéan yli 50 000
fania sivulleen ja esimerkiksi pelkéstdan Facebook-sivulla jaetulla alennuskoodilla tehtiin
kevéaan 2009 aikana yli 1000 risteilyvarausta. Kampanjan menestymista kuvaa, se etta Silja
Line on laskenut sijoitetun investoinnin tuoton (ROI) olevan huikeat 854 % (Robot 2010).
ROIn laskemisessa on kdytetty seuraavaa kaavaa: Uusien kontaktien arvo € + kampanjan
myynti € - kustannukset € / kustannukset €. Onnistunut Facebook-kampanja on saanut
Silja Linen kokeilemaan sosiaalista mediaa myos tutkimuksen ja tuotekehityksen tukena.
Huhtikuussa 2010 Silja lanseerasi Tuotekehittajat-nimisen yhteison (kuva 21), jonka
tarkoituksena on kerété risteilymatkustajilta palautetta, ideoita ja ehdotuksia risteilyihin
liittyen. Jo muutaman viikon aukiolon aikana yhteison ideapaneeliin on tullut satoja

palautteita ja ehdotuksia.
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Kuva 21: Silja Linen tuotekehitys -yhteisén etusivu (http://tuotekehittajat.tallinksilja.fi)

Sosiaalinen media asiakaspalvelun apuna

Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd myds asiakaspalvelun apuna. Esimerkiksi Verizon
Wireless operaattori on ottanut vuonna 2008 kayttoon Verizon Community verkkoyhteison
(kuva X), jossa kayttajat voivat kysya ja etsid apua ja auttaa toisiaan. Samalla tavalla kuin
séhkdpostin vélitykselld tapahtuva viestinté yrityksen ja asiakkaiden vélilla jaa yleensa
vain kahden osallistujan tietoon, niin myds puhelinsoitto yrityksen tukinumeroon ei
useimmissa tapauksissa kerryta yrityksen tietdmysta vaan jaa vain siihen osallistuneen
asiakkaan ja asiakastukihenkilon tietoon. Sen sijaan tukifoorumilla kaikkien nékyville
tulevat kysymykset ja vastaukset toimivat lahteind myos muille apua tarvitseville 24 tuntia
vuorokaudessa. Yksi asiakastukipalvelujen menestymisen tekijoita on palveluun

osallistuvat vapaaehtoiset, jotka voivat viettda useita tunteja paivassa vastaamassa
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kysymyksiin monesti pelkasta auttamisen ilosta ja muiden yhteison jasenten antamasta
tunnustuksesta (Lohr 2009).

Avoimet asiakastukifoorumit ovat yleistyneet merkittavasti viimeisten kahden vuoden
aikana ja merkittava osa isoista teknologiayritysta hyodyntéé tané paivana jonkinlaista

yhteisollisyyttd tukemaan asiakaspalveluaan. Naita yrityksia ovat muun muassa: Nokia,

Lenovo, Cisco, Logitech, Palm, SanDisk, Oracle, Seagate, Symantec, Apple ja Sprint
(Petouhoff 2009).
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Kuva 22: Verizon Wireless operaattorin tukipalvelu (http://support.vzw.com)

Sosiaalinen media yrityksilta yrityksille kontekstissa

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad myos yritykselta yritykselle (B2B) tapauksissa.
Esimerkiksi Texas Instruments (T1) on luonut omien insind6riensé ja asiakasyritystensa
insind6rien kayttoon tarkoitetun T1 E2E-yhteison (kuva 23), jossa oli jo vuoden 2009
alkupuolella yli 10 000 rekisterditynyttd kayttajad. Yhteison tarkoitus on antaa tukea Tl
kehittdmien prosessorien ja sirujen kayttamisessa ja mahdollistaa yhteison sisalla tapahtuva
sisallon luonti: palveluun osallistuvat kayttéjat voivat auttaa toisiaan ja antaa esimerkkeja
parhaista k&ytanndista. Myds Tl:n omat insindo6rit saavat osallistua keskusteluun. Yhteison
kolme keskeisinté tyokalua ovat blogit, keskustelufoorumi seka videot. Muita B2B
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yrityksid, jotka hyodyntévét yhteisoja ovat muun muassa IBM, Intel, SAP ja National
Instruments (Petouhoff 2009).
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Kuva 23: Tl E2E yhteison etusivu (http://e2e.ti.com)

3.4 Sosiaalisen median haasteita yritysymparistdéssa

Sosiaaliseen mediaa kéyttéonottoon yrityksissa liittyy myos haasteita ja riskeja. Suurin
haaste muodostuu taysin uudenlaisesta tavasta tehdé yhteisty6ta ja siihen liittyvasta
toimintakulttuurista. Perinteisesti monet yritykset ovat ndyttaytyneet seké siséisesti ettd
ulkoisesti kasvottomina kokonaisuuksina, joiden kanssa on ollut vaikeaa ellei mahdotonta
luoda keskusteluun pohjautuvaa suhdetta. Esimerkiksi perinteiset yrityksen
viestintatyokalut, kuten intranet ja uutispalvelut ovat olleet I&hinnd yritysjohdon
nékemyksid esiintuovia alustoja, jossa keskustelulla ei ole ollut oikeastaan sijaa. Blogien,
wikien ja muiden Web 2.0 -teknologioiden kdyttoonoton jélkeen, tdma tilanne tulee
muuttumaan. Tydntekijoiden ja asiakkaiden on helpompi esittdd myos kritiikkia ja
negatiivista palautetta suoraan yritysta ja sen johtoa kohtaan. Kysymys kuuluukin,
haluaako yhtién johto menettédd osan yksipuoleisesta vallasta ja oikeasti osallistua
keskusteluun? Onko muutos tervetullut? Uusien tapojen omaksuminen edellyttaa
ajattelutavan muutosta. (McAfee 2006; McKinsey Quarterly 2008; Lehtiméki et al. 2009).
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Asenteet muodostavat omat haasteensa sosiaalisen median hyodyntamiselle. Esimerkiksi
on varsin yleinen harhakésitys, etta sosiaalinen mediaan luotu sisalté on automaattisesti
kaikkien néhtavilla yleisessa internetissa. Lahtokohtaisesti sosiaalisen median palvelut
eivét ole sen turvattomampia kuin perinteiset tietojarjestelmat. Tietoturvalla on myos
sosiaalisen median palveluissa merkittava rooli. Isompi haaste liittyy naiden palveluiden
kayttéjiin, joiden tdytyy ymmartad ja osata kayttaa oikein erilaisia palveluja ja pystya

ymmartdmaan omien tekojensa seuraukset. (Poysti & Otala 2009)

Sosiaalisen median palveluiden ja tyokalujen oikeanlainen kaytto ja yleinen Web 2.0 -
osaaminen ovat myds yksi yrityksen kohtaamista haasteista. Yritys ei voi olettaa, etta
kaikki tyontekijat olisivat omalla ajallaan perehtyneet sosiaalisten ohjelmistojen toimintaan
vaan yrityksen tulee kouluttaa ja tukea tydntekijoita uusien tyokalujen k&ytdssa. On paljon
helpompaa pidattaytya vanhoissa tavoissa ja esimerkiksi lahettad séhkopostia sen sijaan,
ettd opettelisi miten blogimerkintdja tehdaan. Vaarana on, etta jos yleista normien ja
kaytantdjen muovautumista uusien viestintatapojen suhteen ei paése tapahtumaan,
tyoskentelykulttuuri ei muutu. Téallaisessa tilanteessa organisaatio voi pahimmassa
tapauksessa jakautua osiin. Yhteen osaan kuuluvat ne, jotka kéyttavat sosiaalista mediaa ja
toiseen ne, jotka pitdytyvat vanhoissa jarjestelmissa ja tavoissa tehda ty6td. (Kosonen
2008)

Ulkoisien sosiaalisen median palveluiden hyddyntdmisessa on myds omat haasteensa. Yksi
haaste liittyy yksilon ja yrityksen valiseen identiteettiin. Jos yrityksen tyontekija
kommentoi tai Kirjoittaa omalla nimelld&n johonkin ulkoiseen palveluun yrityksen
toimialueeseen liittyvasta asiasta, onko han silloin yksityishenkild vai yrityksen edustaja?
Perinteisesti yrityksen edustajat on ollut helppo tunnistaa esimerkiksi tietyn univormun tai
kontekstin perusteella. Autokorjaamossa haalarit p4élla toita tekeva tyomies tai yrityksen
logoilla varustettuun tyéasuun pukeutunut myyntihenkild edustaa tyfaikana toita
tehdesséaan yritysta ja vapaa-ajallaan han on yksityishenkil6. Verkossa vastaavaa kontekstia
ei ole, joten on vaikeampaa tietd kuka edustaa ketékin. Perusolettamuksena voidaan pitéé,
ettd jos tyontekija liittdd omaan verkkoidentiteettiinsd jonkun tydnantajaansa viittaavan
metatiedon, kuten yrityksen sahkdpostiosoitteen, han luultavasti toimii kyseisessé
yhteydessé yrityksen edustajana. Yksittéiset tyontekijat luovat osallistumisellaan yrityksen
verkkoidentiteettid. Tdman takia on tarkeéd, etta yritykset luovat ohjeistuksia sosiaalisen
median kaytosta omille tyontekijoilleen. Silti ohjeistuksesta huolimatta, tyontekijat ovat
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yksiloita ja tulkitsevat ohjeita ja sadntdja omalla tavallaan. Yrityksen on hyva varautua

etukateen epatoivottuihin tapauksiin ja tietovuotoihin etenkin, jos sosiaalinen media on

tydyhteisdssa uusi viestintatapa. (Effimova 2009).

Miten yritykset voivat minimoida haasteita ja riskeja? McAfee (2006) luettelee neljé
tapaustutkimusten perusteella I0ydettyé tekijaa, jotka helpottavat kayttoonottoprosessia:
vastaanottava kulttuuri, joka jo l&htékohtaisesti suhtautuu uusiin ideoihin avoimesti;
yhteinen alusta, joka pienentaa yksittdisten organisaatiokeskeisten saarekkeiden
syntymisen riskid; epaformaali pienessé kaavassa tehty julkaisu perinteisen heti kaikkea
kaikille -tyylisen kéayttéonoton sijaan; johtajien tuki: esimiehien ja johtajien taytyy omalla
esimerkilladn osoittaa sitoutuminen uuteen toimintakulttuuriin ja kannustaa toisia
kokeilemaan. Yritysten olisi hyva my0s saada aivan ylimmalta johdolta
peruspolitiikkapaatos sosiaalisen median kaytosta. llman yritysjohdon linjausta, sosiaalisen
median kayttoonotto voi jaadé yksittaiseksi kokeiluksi, jolloin siitd saatava hyoty pienenee
merkittavasti. (Poysti & Otala 2009)

4 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Taman diplomityon aihe on sosiaalinen media suomalaisissa yrityksissa. Aihetta
taustoittavat kaksi aikaisempaa lukua, Sosiaalinen media ja Sosiaalinen media
organisaatiokontekstissa, mutta jotta tutkimuksella pystytddn vastaamaan tyon alussa
esitettyyn kolmanteen tutkimuskysymykseen, sosiaalisen median hyédyntdmiseen
nimenomaan suomalaisissa yrityksissd, pitaa pystya selvittdmaan miten suomalaiset
yritykset téll& hetkell& suhtautuvat sosiaaliseen mediaan. Tamé neljas kappale kasittelee
tutkimuksen empiirista osaa, jossa tarkoituksena oli muodostaa ymmaérrys sosiaalisen
median kaytosta suomalaisissa yrityksissa yritykselle toteutetun kyselyn avulla. Kysely
toteutettiin verkkopohjaisen survey-tutkimuksen avulla, jonka vastauksista saatiin tamén
hetken tilannetta kuvaava poikkileikkausaineisto sosiaalisen median kaytosta suomalaisissa
yrityksissé.

4.1 Tutkimusstrategia

Jotta pystytédén vastaamaan tutkimuskysymykseen sosiaalisen median kéytosta
suomalaisissa yrityksissa, taytyy pystya selvittdmaan tdmén hetkinen tila sosiaalisen

median hyoddyntdmisen suhteen. Sosiaalisen median hyddyntédmista oli tarkoitus selvittéda
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tdman tyon puitteissa 500 Suomen suurimmalle yritykselle toteutetun survey-tutkimuksen
avulla. Menetelména tyéhon liittyvassa survey-tutkimuksessa kaytettiin maaliskuussa 2010
500 yritykselle lahetettyéd online-kyselyéd, jonka vastauksista on muodostettu timén hetken
tilannetta kuvaava poikkileikkausaineisto. Tutkimuksen kohteeksi otettiin 500 Suomen
suurinta yritysta kahdesta eri syysta: 1) oletettiin, ettd ndiden yritysten yhteystietojen
I6ytdminen olisi helpompaa ja 2) saatuja tuloksia voitaisiin vertailla vastaavanlaisiin
tutkimuksiin, joita oli tehty muun muassa Yhdysvalloissa Fortune 500 -listan yrityksille.
Haittapuolena Suomen 500 suurimman yrityksen ottamisessa tutkimuksen otokseksi
voidaan pitaa sitd, ettd oletettavasti suurilla yrityksilla on enemmaén resursseja
kaytettavaksi myos uusien viestintdmuotojen hyddyntdmiseen: voidaan olettaa, etta
Suomen 500 suurinta yritystd kéyttavat sosiaalista mediaa enemmaén verrattuna kaikkiin
Suomessa toimiviin yrityksiin eli koko perusjoukkoon. Nain ollen saatuja tuloksia ei
suoraan voi laajentaa koskemaan kaikkia suomalaisia yrityksié.

Survey-tutkimukselle on tyypillista, ettd havaintoaineisto keratadn standardoidusti eli
kaikilta vastaajilta kysytddn samat asiat tdsmalleen samalla tavalla. Kyselyn vastaajiksi
survey-tyyppisessa tutkimuksessa valitaan yleensa tietty pienempi otos suuremmasta
perusjoukosta. Kyseisessa tydssa perusjoukko oli kaikki suomalaiset yritykset ja otos 500
liikevaihdoltaan Suomen suurinta yritysta. Survey-tutkimuksella saadut tulokset
analysoidaan yleensa madarallisin menetelmin. Survey-kyselyn etuna voidaan pitaa
tehokkuutta tiedon kerd&misessa: laajojakin aineistoja on helppo saada ja tuloksia voidaan
nopeasti ja helposti analysoida erilaisten tilasto-ohjelmien avulla (Nykénen 2007). Mamia
(2005) luettelee survey-kyselyn eduiksi myos sen, ettd vastaajien anonymiteetin
takaaminen on helpompaa ja etta arkaluontoiset asiat helpompi kysya. Toisaalta
haittapuolena han ndkee vastauksien suuren kadon, josta voi johtaa siihen, etta kyselyn

edustavuus Kkarsii.

4.1.1 Yhteystietojen keraaminen

Jotta kysely voitiin toteuttaa, tarvitsi kyselyn kohteena olevien yritysten yhteystiedot
selvittad. Kysely lahetettiin séhkdpostin avulla kohdeyrityksille, joten erityisesti yrityksen
vastuullisten henkildiden sahkopostiosoitteet olivat etsinndssa. Henkild, jolle kysely
lahetettiin, piti pystyd edustamaan ja vastaamaan kohdeyrityksen puolesta esitettyihin
kysymyksiin. Yhteystietoja priorisoitiin seuraavalla logiikalla: 1) ulkoisen viestinnan

vastaava 2) viestintdvastaava 3) markkinointivastaava 4) toimitusjohtaja 5) muu yrityksen
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johtotason henkilt 6) yleinen kontaktiosoite (esimerkiksi info@yritys.fi) 7) mika tahansa

yrityksen voimassa oleva sdhkdpostiosoite.

Yhteystietoja etsittiin helmikuussa ja maaliskuussa 2010. Yhteystietojen etsimisessa
kaytettiin yrityksien omia verkkopalveluita, hakukoneita seka erilaisia yritysten
yhteystietoja siséltavia jarjestelmid. Varsinaisessa etsinnassa kaytettiin seuraavaa
logiikkaa: Ensimmaiseksi yrityksen tai konsernin nimi kirjoitettiin selaimen
osoitekenttadn. Jos ndin ei I0ydetty kyseessé olevan yrityksen verkkopalvelua, yritettiin
palvelua etsid vaihtoehtoisesti Google-hakupalvelusta yrityksen tai koko konsernin
nimell&. Jos verkkopalvelu 16ytyi, etsittiin sieltd manuaalisesti navigoimalla erityisesti
yhteystiedot, lehdistd, markkinointi, julkaisut tai ota yhteyttd nimisia tai vastaavia
verkkosivuja. Nailta sivuilta yritettiin 10ytaa viestinnasta, ulkoisista suhteista,
markkinoinnista tai koko yrityksesta vastuussa olevia yhteyshenkil6itd Jos sopivia
yhteystietoja ei l0ydetty yrityksen omilta verkkosivuilta tai yrityksella ei ollut omaa

verkkopalvelua, etsittiin yhteystietoja seuraavista palveluista:

- Google-hakupalvelu - hakusanoina yrityksen nimi, viestintd, séhképostiosoite pelkén
domain-nimen avulla (esimerkiksi @yritysxyz.fi).

- Uratie-verkkopalvelu - viestinnén vastuuhenkildiden nimitysuutisia

- www.kauppalehti.fi - verkkopalvelu - yritysten lehdistotiedotteista viestinnan tai
markkinoinnin yhteystietoja, yrityksen yhteystiedoista yrityksesta vastaavien
henkilGiden yhteystietoja

- www.largestcompanies.fi/ - verkkopalvelu — viestinnan tai yrityksen vastaavien

yhteystietoja

Séhkdpostiosoitteita keréttiin jokaista kohdeyritystd kohden yksi tai kaksi. Kaksi osoitetta
siind tapauksessa, jos ei voitu madrittaa selvaa vastuullista, joka olisi pystynyt vastaamaan
sosiaalisesta mediasta esitettyihin kysymyksiin. Lisdksi kaksi osoitetta keréttiin siind
tapauksessa, etté toinen osoitteista oli niin sanottu yleinen osoite, kuten esimerkiksi
info@yritys.fi tai viestinta@yritys.fi. Loppujen lopuksi kerattyja sahképostiosoitteita
saatiin yhteensd 642 kappaletta. Nama edustivat yhteensa 486 yritysté, silla 14 yrityksen
osalta ei 10ydetty minkaénlaista relevanttia sahkopostiosoitetta, johon kyselyn olisi voinut

l&ahettaa.
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4.1.2 Kysely

Kvantitatiivista lahdeaineiston kerddmista varten laadittiin kysely (liite 1), joka oli jaettu
nelj&an eri osaan:

1. Kohdeyritysten keskeisié taustamuuttujia selvittavat kysymykset. Kysytyt asiat
olivat: yrityksen toimiala, henkiloston koko, paéasialliset asiakkaat, ja
paadmarkkina-alue.

2. Sosiaalisen median kéytt6a analysoivat kysymykset. Tdma osa sisalsi koko
tutkimuksen kannalta keskeisimman kysymyksen: "Hyddynnéatteko talla hetkelld
tietoisesti sosiaalista mediaa osana yrityksenne toimintaa esimerkiksi viestinnéssa,
markkinoinnissa, tuotekehityksessé tai asiakaspalvelussa?”. Muita kysyttyja asioita
olivat: missa tarkoituksissa sosiaalista mediaa kaytetdan, kuinka kauan sosiaalista
mediaa on hyddynnetty, yksittéisten teknologioiden sek& palvelujen kaytto,
sosiaalisen median strategian olemassaolo, sosiaalisen median suunnittelun ja
toteuttamisen vastuut ja sosiaalisen median ohjeistus.

3. Yritysten sosiaaliseen mediaan suhtautumista ja sosiaalisen median ymmarrysta
selvittavat kysymykset. Erilaisia vaittdmia sosiaaliseen mediaan liittyen.

4. Avoimet ja itse kyselyyn ja palautteeseen liittyvat kysymykset.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 30-34 kysymysta. Kyselyn ensimmaéisen osan tarkoitus oli
selvittada kohdeyrityksiin liittyvia keskeisia taustamuuttujia ja varmistaa osaltaan saadun
l&hdeaineiston reliabiliteetti. Taustamuuttujia kéytettiin hyvéksi myos vertaillessa
esimerkiksi sosiaalisen median kéyttoa erilaisissa organisaatioissa. Ensimmaisessé osassa
oli yhteensa nelja kysymysta: Yrityksen toimiala, henkiloston koko, padasialliset asiakkaat

ja padmarkkina-alue.

Kyselyn toinen osa oli tarkoitettu vastaamaan kolmanteen tutkimuskysymykseen: ”Miten
sosiaalista mediaa hyodynnetddn talla hetkelld suomalaisissa yrityksissa?”. Toisen osan
ensimmainen kysymys, hyddyntaako yrityksenne sosiaalista mediaa, pyrki selvittdméaan
sitd, kuinka moni suomalaisista yrityksesté oikeasti kayttaa sosiaalista mediaa. Tama oli
yksi keskeisimmista tutkittavista asioista, jota oli tarkoitus verrata myds muihin vastaaviin
tutkimuksiin. Toiseen osaan kuului yhteensé 7-12 kysymysta riippuen siitd miten

kysymyksiin vastasi.
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Kyselyn kolmas osa keskittyi analysoimaan sosiaaliseen mediaan liittyvia asenteita ja
sosiaalisen median ymmérrysté laajemmin. Kysymysten avulla oli tarkoitus saada tietoa
siitd kuinka hyodylliseksi yritykset kokevat sosiaalisen median ja nédkevatko yritykset
sosiaalisen median merkittdvana omista ldhtokohdistaan. Kyselyn kolmannessa osassa oli
yhteensa kaksitoista véittamad. Nadiden vaittdmien vastausvaihtoehdot perustuivat 5-
kohtaiseen Likert -asteikkoon, joka on jarjestys- eli ordinaalisasteikko. Vastausvaihtoehdot
olivat *Taysin eri mieltd’, 'Eri mieltd', 'Ei samaa eika eri mieltd’, 'Samaa mieltd’, 'Taysin

samaa mieltd', 'En 0saa sanoa'.

Kyselyn neljannen ja viimeisen osan tarkoitus oli antaa mahdollisuus vapaasti

kommentoida sosiaalista mediaa seka itse kyselya.

Kyselyn avulla muodostetun aineiston avulla pyrittiin kuvailemaan tdmén hetkista
sosiaalisen median kéytt6d suomalaisissa yrityksissd. Tarkoitus oli myds vertailla
sosiaalisen median kayttéa yrityksen koon, paamarkkina-alueen ja toimialan mukaan, seka

verrata saatuja tuloksia muissa maissa tehtyihin tutkimuksiin sosiaalisen median kaytosta.

4.1.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusaineisto keréttiin verkossa toteutetun kyselylomakkeen avulla. Linkki kyselyyn ja
saatekirje lahetettiin séhkopostilla ainkeroi@cc.hut.fi osoitteesta kohdeyrityksille
perjantaina 26.3.2010 (liite 4). Yrityksilla oli seitsemén pdivaa aikaa vastata kyselyyn.
Kysely suljettiin illalla 1.4.2010. Johtuen alhaisesta vastaamisprosentista, kohdeyrityksille
lahetettiin muistutusviesti 31.3.2010. Jokainen kyselyyn vastannut yrityksen henkil6 edusti
yhté vastauskokoelmaa tietokannassa. Kyselylla saatiin lopulta keréttya yhteensa 114
vastauskokoelmaa.

Kyselyn rakentamisessa kaytettiin SurveyGizmo -nimisté verkkopalvelua, joka tarjoaa
yliopistoissa Kkirjoilla oleville opiskelijoille ilmaisen tilin palveluunsa. Olemassa olevan
palvelun kaytto saasti luultavasti merkittavasti tutkijan aikaa verrattuna siihen, etta
monisivuisen kyselylomakkeen ja tulosten kerd&dmisen logiikan seka kyselyn alla toimivan

aineiston tietokannan olisi joutunut toteuttamaan alusta asti itse ohjelmoimalla.



5 TUTKIMUSTULOKSET

Séhkaisesti toteutettuun kyselyyn saatiin yhteensa 114 vastausta, joka on 22,8 %
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alkuperdisesta 500 yrityksestd. Tamé ei kuitenkaan ole lopullinen vastausprosentti, koska

kaikkia 500 yritysta ei tutkimuksen puitteissa pystytty tavoittamaan. 14 yritykselle ei
I6ydetty ollenkaan séhkdpostiosoitetta johon kyselyn olisi voinut lahettdd. 36 yrityksen
tapauksessa l0ydetty séhkdpostiosoite oli vaara tai se ei ollut enda kaytossé ja 83
yrityksesta tuli automaattinen poissaolovastaus. Naista 83 poissaolovastauksesta 47 oli

sellaisia, joissa kerrottiin, etté tavoiteltava henkil6 ei ole toissé tutkimuksen aukioloaikana.

N&itd 47 yritysté ei otettu mukaan, kun laskettiin kuinka monelle yritykselle kysely saatiin

lahetettyd. Lopullinen yritysten maard, joihin kysely saatiin toimitettua, oli siis 403. Talla

luvulla laskettuna lopulliseksi vastausprosentiksi saatiin 28,3 %. Vastausprosentti on

suurin piirtein linjassa tutkimuksissa havaitun verkkokyselyiden vastausprosentin kanssa.

Esimerkiksi Supersurvey-palveluntarjoajan tekemissé online-kyselyissa, vastausprosenttien

keskiarvo on ollut 32,52 % ja mediaani 26,45 % (Hamilton 200X). Texasin yliopiston
tutkimuksissa verkkokyselyiden keskiarvoinen vastausprosentti taas on ollut noin 30 %
(IAR 2010). Sheenan (2001) raportoi omassa 31 séhkoposti -kyselya kasittdneessa
tutkimuksessaan keskiarvoiseksi vastausprosentiksi 36,83 %. Téssa tydssa toteutetun
kyselyn vastausprosentti nousee jonkun verran korkeammaksi (noin 34 %), jos mukaan
lasketaan vield kaikki 22 yritystg, jotka olivat aloittaneet kyselyn vastaamisen, mutta
jattaneet sen jostain syysta kesken ennen ensimmaisté varsinaista tutkimuskysymysta
sosiaalisesta mediasta. Vastausprosenttiin luultavasti vaikutti negatiivisesti kyselyn
ajankohta, joka oli ennen padsidislomaa, jolloin perinteisesti osa tyontekijoista pitaa

talvilomansa.

Tutkimuksen tulokset esitelladn ensin yleisella tasolla, jonka jalkeen niitd analysoidaan
tarkemmin yhdessa teorian ja aikaisempien tutkimusten kanssa luvussa kuusi.
5.1 Kyselyn ensimmaisen osan vastaukset

Ensimmaisen osan kysymykset késittelivat yritysten taustamuuttujia. Vastauksia naihin

kysymyksiin saatiin yhteensd 114 kappaletta.

Ensimmaiseen kysymykseen vastanneiden yritysten toimialat jakautuivat 22 eri luokkaan.

Eniten vastauksia tuli metalli (12 kpl), energia-alan (9 kpl) sekd monialaisilta yrityksilta

(9kpl). Luokkien suuri mééara luultavasti kertoo siitd, ettd kyselylla on onnistuttu
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tavoittamaan laaja-alaisesti yrityksia eri toimialoilta, eika esimerkiksi pelkéstédan IT-alan

yrityksid, joka mahdollisesti vaaristéisi tutkimustuloksia.

Milla toimialalla yrityksenne toimii?

n kpl

Kuva 24: Kyselyyn vastanneiden yritysten toimialat (n=114)

Ensimmaisen osion toisessa kysymyksessa kasitteltiin yrityksen henkiléstoméaaraa.
Olettamus oli, ettd isojen yritysten maara painottuisi vastauksissa, koska kysely oli
l&hetetty 500 liikevaihdoltaan Suomen suurimmalle yritykselle. Tdman olettamuksen
voidaan todeta pitdvan paikkansa silla 88 % vastanneista yrityksissé on yli 250 tyontekijaa,

jota pidetdédn yhtena PK-yrityksen maaritelméana.

Kuinka paljon henkilostda konsernin/yrityksenne palveluksessa on?
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Kuva 25: Kyselyyn vastanneiden yritysten henkildstoméaréat (n=114)

Seuraavaksi kysyttiin yrityksen padasiallisia asiakkaita. Enemmisto vastaajista eli 63 (55

%) yritysté ilmoitti paaasiallisiksi asiakkaikseen yritykset ja 50 yritysta kuluttajat.




Ketka ovat yrityksenne paaasiallisia asiakkaita?

1
50 B Kuluttajat (B2C)
B Yritykset (B2B)
0O Julkishallinto (B2G)
63

Kuva 26: Yritysten péaaasilliset asiakkaat (n=114)

Ensimmaisen osan viimeisessd kysymyksessé kasiteltiin yritysten pdamarkkina-aluetta.
Suurin osa eli 48 (42 %) yritysta vastasi pddmarkkina-alueekseen Suomen. 35 (31 %)
yritykselld pddmarkkina-alueena oli koko maailma ja 21 (18 %) yrityksell& Eurooppa.
Suurin osa (68 %) yrityksista toimii siis padasiallisesti Euroopan siséllg, jos lasketaan

yhteen yritykset, joiden markkina-alueina olivat Eurooppa, Pohjoismaat tai Suomi.
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Mik& on yrityksenne paamarkkina-alue?

60

50 4 48

40 4
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10 A

1

Suomi Globaali Eurooppa Pohjoismaat Lahi-ita

Kuva 27: Kyselyyn vastanneiden yritysten padmarkkina-alueet (n=114)

5.2 Kyselyn toisen osan vastaukset

Kyselyn toinen osa oli koko kyselyn kannalta keskeisin, koska sen avulla oli tarkoitus
selvittad sosiaalisen median kéayttod yrityksissa. Toiseen osaan saatiin yhteensé 114

vastausta.
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Toisen osan ensimmainen kysymys oli koko kyselyn kannalta oleellisin. Sen tarkoituksena
oli selvittdd kuinka moni yritys oikeasti hyddyntaa sosiaalista mediaa toiminnassaan.
Oletus oli, etta reilu enemmist6 vastanneista yrityksistd ei hyodyntéisi sosiaalista mediaa
mill&an tavalla. T&ma olettamus osoittautui kuitenkin vaaraksi, sill& 52 yritysté (46 %) eli
melkein puolet vastanneista ilmoitti hyodyntévéansa sosiaalista mediaa jossakin
tarkoituksessa. Lisédksi 29 yritysté (25 %) oli aikeissa ottaa jotakin sosiaalisen median
palveluita kayttoon seuraavan vuoden aikana ("Ei vield, mutta tarkoitus on alkaa
hyodyntdmaan seuraavan vuoden aikana”) . Vain 33 yritykselld (29 %) ei vield ollut

aikomusta kayttaa sosiaalista mediaa missdéan muodossa.

Hyddynnatteko talla hetkella tietoisesti sosiaalista mediaa osana
yrityksenne toimintaa esimerkiksi viestinndssa, markkinoinnissa,
tuotekehityksessa tai asiakaspalvelussa?

33

BEi
52

O Ei viela

mKylla

29

Kuva 28: Sosiaalisen median hyddyntaminen kyselyyn osallistuneissa yrityksissd (n=114)

Yritykset, joiden paaasiallisina asiakkaina olivat tavalliset kuluttajat (B2C) hyddynsivét
sosiaalista mediaa jonkun verran enemman, kun niita verrattiin yrityksia paaasiallisina
asiakkaina pitdmiin yrityksiin (B2B) (Taulukko 6). B2C yrityksista yli puolet (56 %)
hyodynsi sosiaalista mediaa, kun taas B2B yrityksista 38 % ilmoitti k&yttdvansa sosiaalista

mediaa.

Taulukko 6: Sosiaalisen median hyddyntaminen B2C ja B2B yrityksissa (n=114)

B2C B2B
Ej 22%  33%
Ei viela 22%  29%
Kylla 56%  38%

Seuraavaksi sosiaalista mediaa hyddyntavié yrityksid, eli Kylla vaihtoehdon valinneita,
pyydettiin méérittelemaan missa tarkoituksissa he sitd hyddyntavat. Kysymykseen pystyi
valitsemaan monta eri vastausvaihtoehtoa. Vastauksia tdhan kysymykseen saatiin 51

kappaletta. Suurin osa vastanneista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa péaasiassa
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ulkoisissa tarkoituksissa. 82 % vastanneista hyodynsi sosiaalista mediaa markkinoinnissa
ja 75 % ulkoisessa viestinnassé. Seuraavaksi eniten yrityksen kertoivat hyddyntavéansa

sosiaalista mediaa yrityksen sisdisessa viestinnédssa (41 %).

Voitteko tarkemmin mééritelld, missa tarkoituksissa hyddynnatte sosiaalista mediaa? Voitte
valita useamman kohdan.

Markkinoinnissa 82 %
Ulkoisessa viestinndsséa

Siséisessé viestinnassa

Tiedon hankkimisessa ja hallinnassa
Myynnin tukena

Sisédisessa yhteistydssa
Asiakaspalvelussa
Yhteistydsuohteiden hallinnassa

Henkildstohallinnossa

Tuotekehityksessa

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %

Kuva 29: Sosiaalisen median kayttokohteet (n=51)

Seuraava kysymys esitettiin myds pelkéstaan niille, jotka ovat hyddyntéaneet sosiaalista
mediaa. Kysymyksessa tiedusteltiin kuinka kauan yritykset ovat kayttaneet sosiaalista
mediaa. Vastauksia saatiin yhteensa 51 kappaletta ja enemmisto yrityksista (31 kpl = 61 %)
oli kayttanyt sitd korkeitaan vuoden verran. Kokonaisuudessaan sosiaalinen media nayttaa
olevan suomalaisille yrityksille suhteellisen uusi viestintdimuoto, koska vain 10 %

vastanneista on hyddyntanyt sosiaalista mediaa yli 3 vuotta.

Kuinka kauan olette hyddyntaneet sosiaalista mediaa yrityksesséanne?

45 %

41 %
40 % +

35%

30 % +

25 % A

20 %

15 % A

10 % -

5% -

Alle puoli vuotta Puoli vuotta - 1 vuosi 1-3 vuotta Yli 3 vuotta

Kuva 30: Sosiaalisen median hyddyntédmisen kesto (n=51)
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Niille yrityksille, jotka olivat vastannet viidenteen kysymykseen, ettd eivat hyddynné
sosiaalista mediaa, esitettiin vaihtoehtoinen kysymys, jossa tiedusteltiin yhté tarkeinté
syytd, miksi sosiaalista mediaa ei hyddynneta yrityksesséd. Vastauksia saatiin yhteensa 62
kappaletta. Suurin yksittainen syy vastaajilla sosiaalisen median kayttamatta jattdmiseen
oli se, ettd yritys ei ollut vield 10ytanyt kayttoa sosiaaliselle medialle: "Ei vield kayttoa:
Yritys ei ole viela keksinyt miten sosiaalista mediaa voisi parhaiten hyédyntaa.”” Naita
yrityksia oli reilu kolmannes kaikista vastauksista eli 34 % (21 kpl). Seuraavaksi suurimpia
syitd kayttamatta jattamiselle olivat ”Alhainen prioriteetti: Sosiaalista mediaa ei nahda
lilketoimintojen kannalta merkittdvana” (11 kpl = 18 %) seka ”Ymmarryksen puute:
Yrityksella tai sen johdolla ei vield ole tarpeeksi selvaa ymmarrysta sosiaalisesta
mediasta” (10 kpl = 16 %). Tulokset kuvastavat hyvin myds avoimissa vastauksissa esiin
tulleita asenteita: koska sosiaalinen media ndhd&an monissa yrityksissé lahinn& ulkoisen
markkinoinnin ty6kaluna, sill& ei koeta olevan roolia tai tarvetta yrityksen toiminnassa

erityisesti B2B yrityksissa.

Voitteko kertoa tarkeimman syyn miksi ette hyddynna sosiaalista mediaa?

Ei kayttoa

Alhainen prioriteetti:
Ymmarryksen puute
Resurssien puute

Ei tanetta
Yrityskulttuuri
Tietoturva&muut riskit

Teknologiset haasteet

n kpl

Kuva 31: Sosiaalisen median kayttamatta jattamisen syita (n=62)

Kyselyn seuraavassa osassa kartoitettiin yksittaisten sosiaalisen median tydkalujen ja
teknologioiden kayttoa yrityksissa. Vastauksia tdmén osan kysymyksiin saatiin yhteensa 51
kappaletta. Tdma osa esitettiin vain niille yrityksille, jotka olivat vastanneet kdyttavansa

sosiaalista mediaa.

Vastauksien mukaan ne yritykset, jotka ylipdatansa kayttivat sosiaalista mediaa, kéyttivat
eniten sosiaalisia verkostopalveluita (83 %). Muita sosiaalisen median genrejd, joita

yrityksista kaytti vahintdan puolet, olivat: medianjakopalvelut multimedian jakamiseen (73
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%), medianjakopalvelut uutiseten ja tiedotteiden jakamiseen (67 %), verkkosyottet (RSS)
(62 %), sisdiset yhteistydalustat (56%), keskustelupalstat (56 %), sisdiset blogit (54 %) ja
pikaviestisovellukset (52 %).

Yksittdisistd palveluista eniten mainintoja saivat Facebook (63 %) seka Youtube (50 %).
Pienoinen yllatys oli, ettda Twitter-mikroblogipalvelua kaytti vain 35 % vastanneista

yrityksistd. Myos wikeja kaytti alle puolet (42 %) vastanneista yrityksista.

Yrityksenne hyddyntaa sosiaalisia
verkostopalveluita (esim. Facebook,
LinkedIn)

Yrityksenne on jakanut mediatiedostoja
(kuvia, videoita, aanitteita) sosiaalisen
median avulla

Yrityksenne on jakanut uutisia/tiedotteita
sosiaalisen median avulla

Facebook: Yrityksellanne on virallinen
edustus Facebook-verkostopalvelussa

Yrityksenne hyddyntaa verkkosyotteita
(esim. RSS) tiedotteiden/julkaisujen
jakelussa

Yrityksellanne on kéytdssa siséinen
yhteistydalusta (esim. IBM Lotus
Connections, Microsoft SharePoint)

Yritykselldnne on kaytossa
keskustelupalstoja

Yrityksellanne on kéaytossa sisaisia blogeja

Yrityksellanne on kéaytossa
pikaviestisovelluksia (esim. Office
Communicator, IBM Lotus Sametime)

Youtube: Yrityksenne jakaa virallisia
videoita Youtuben awvullla

Yrityksellanne on kéytdssa wikeja

twitter: Yrityksellanne on kaytossa
virallineniirallisia twitter-tileja

Yrityksenne tarjoaa mobiilioptimoituja
verkkopalveluita

Yrityksellanne on kaytossa ulkoisia blogeja

Yrityksenne hyddyntéaa mikrobloggaus-
palveluita (esim. twitter)

LinkedIn: Yrityksenne hyddyntaa LinkedIn-
verkostopalvelua

Flickr: Yrityksenne jakaa virallisia kuvia
Flickr-palvelun avulla

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

[mKylla 0 Ei m Ei tietoa |

Kuva 32: Sosiaalisen median teknologioiden seké yksittéisten palvelujen kayttd (n=51)
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Loput toisen osan kysymyksisté késittelivat sosiaalisen median kayttoa yleisella tasolla.
Vastaukset on koottu kuvaan 33. Vastauksia ndihin kysymyksiin saatiin yhteensé 114
kappaletta. Naista ensimmainen kysymys liittyi sosiaalisten verkostopalvelujen kéyttoon
tyodajalla. Yli puolet (55 %) kyselyyn vastanneista yrityksista sallii sosiaalisten
verkkopalvelujen kayton tyoajalla. Yllatys kuitenkin oli, ettd kolmannes yrityksista (33 %)
on kieltanyt naiden palveluiden kdyttamisen tydajalla. T&ma on kuitenkin véhemman kuin
mita vield viime vuoden puolella Yhdysvalloissa, joissa yli puolet (54 %) tutkituista

yrityksista oli rajoittanut padsyé sosiaaliseen mediaan (Puustinen 2009).

Seuraava kysymys kasitteli sosiaalisen median ohjeistusta. VVastauksista selviaa, etta
kirjallinen ohjeistus sosiaalisen median kaytosta on olemassa vain 31 % vastanneissa
yrityksissa. Tulos on samansuuntainen esimerkiksi H&K & MPS -yhtididen tekemén
tutkimuksen kanssa (2009): tutkimuksessa 68 % vastanneista yritysten edustajista ilmoitti,
ettd heilla ei ole olemassa ohjeistusta sosiaalisen median varalle. Sosiaalisen median
strategia oli harvemmalla méaaralla yrityksia: erillinen sosiaalisen median strategia oli vain
19 (17 %) yrityksell& 114:sta. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd suurin osa
yrityksisté kayttad sosiaalista mediaa ilman pidempiaikaista suunnitelmaa. Prosenttiosuus
nousee noin 31 % jos mukaan otetaan vain ne yritykset, jotka kertoivat hyodyntavansa
sosiaalista mediaa (taulukko 7). Tasta huolimatta suurimmalla osalla yrityksista ei siis ole

sosiaalisen median strategiaa olemassa.

Sallliiko yrityksenne sosiaalisten ‘ ‘ ‘
verkostopalveluiden, kuten 5
esimerkiksi Facebook- tai twitter-

palveluiden, kayton tydajalla?

Onko teidan yrityksellanne
olemassa kirjallisesti méaaritelty
ohjeistus tyontekijoille sosiaalisen
median kaytosta?

Onko teidén yrityksellanne
olemassa erikseen méaaritelty
sosiaalisen median stratgia?

80 %

Onko sosiaalinen media osa
yrityksenne
mediaseurantastrategiaa?

48 %

= = - 0

Hyddynnattekd sosiaalista mediaa
yrityksestanne ja/tai yrityksenne
tuotteista kaytavan keskustelun

seuraamiseen?

39 % 1o

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
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Kuva 33: Sosiaalisen median kaytt6a tarkentavia kysymyksia (n=114)
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Taulukko 7: Sosiaalisen median strategian olemassaolo sosiaalista mediaa hyddyntavissa ja ei

hyddyntévissa yrityksissa
Hy6dyntaa sosiaalista mediaa % Ei hyddynna sosiaalista mediaa %
Kylla 16 31 % 3 5 %
Ei 35 67 % 57 92 %
Ei tietoa 1 2% 2 3%
52 62

Toisen osan viimeiset kysymykset késittelivat sosiaalisen median seuraamista. Yli puolet
(67 kpl =59 %) vastanneista yrityksisté kéayttaa sosiaalista mediaa keskustelun
seuraamiseen ja vahan alle puolella se on osa formaalimpaa mediaseurantastrategiaa (54
kpl = 47 %).

5.3 Kyselyn kolmannen osan vastaukset

Kyselyn kolmas osa sisélsi sosiaaliseen mediaan liittymia vaittamid, joiden avulla oli
tarkoitus saada selville yritysten asenteita sosiaalista mediaa kohtaan. Vaittamat on koottu
kuviin 34 ja 35. Vdittdmien vastausvaihtoehdot olivat *Taysin eri mieltd’, 'Eri mieltd’, 'Ei
samaa eiké eri mieltd', 'Samaa mieltd’, "Taysin samaa mieltd', 'En osaa sanoa’, jotka
koodattiin taulukkolaskentaohjelmassa numeroarvoiksi 1-5, joiden avulla laskettiin eri

vastausvaihtojen prosenttiosuudet.

Ensimmaisessa vaittdmassa haluttiin selvittad yrityksen ymmarrysta siitd mita sosiaalinen
media on vaitteen “Yritykselld on kokonaisuudessaan hyva kasitys siitd mita sosiaalinen
media on” avulla. 42 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd heidan yrityksella on
kokonaisuudessaan hyva kasitys siitd mita sosiaalinen media on, mutta melkein yhtd iso
yrityksia (41 %) oli sitd mielta etté heilld ei ole hyvé kasitys siitd mita sosiaalinen media
on. Jos vertaillaan sosiaalista mediaa hyddyntévia yrityksié sité ei hyddyntaviin ero on
viela selvempi: 52 % sosiaalista mediaa hyodyntévista yrityksilla on hyva kasitys
sosiaalisesta mediasta, kun taas yrityksilla, jotka eivat hyodynné sosiaalista mediaa on vain
34 % hyva kasitys siitd mita se on.

Hydd. sos. med.

Eivat hyod. sos. med.

e e e e ——
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70% 80% 90 %

100 %

Eivat hyod. sos. med.

Hyéd. sos. med.

W Taysin eri mieltd

7%

2%

Erimielta

42%

28%

Ei samaa eika eri mielta

18%

18%

Samaa mielta
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B Taysin samaa mieltd
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Toisessa vaittaméassa pyrittiin selvittdmaan yrityksen asennoitumista sosiaalista mediaa
kohtaan "Yrityksen suhtautuminen sosiaaliseen mediaa on myonteista”. Yli puolet (52 %)
yrityksisté oli samaa tai tdysin samaa mielta siité, ettd yrityksen suhtautuminen sosiaaliseen
mediaan on positiivista. Negatiivisesti sosiaaliseen mediaan suhtautui vain 16 %

yrityksista.

Kolmannessa véittdmassa oli tarkoitus selvittadd sosiaaliseen mediaan liittyvia
liiketoiminnallisia mahdollisuuksia. Véitteen ”Sosiaalinen media nahdaan yrityksessa
merkittavana mahdollisuutena liiketoimintojen kannalta” kanssa samaa tai taysin samaa
mieltd oli kolmannes vastaajista (33 %). Suurempi osa (37 %) yrityksisté ei kuitenkaan
pitanyt sosiaalista mediaa liiketoimintojen kannalta merkittdvana. Eri mielta oli 28 % ja

taysin eri mieltd 9 % vastanneista.

0,
100 % —
6%
90 %
80 %
16 %
25%
70% °
60 %
50 %
18 %
40 %
30% 25%
20%
10%
0%
. N N . Merkittava . .
Yrityksella hyva Suhtautuminen Jiiketoiminallinen Sos. med. muuttanut | Sos. med. merkittava | Sos. med. Merkittava
késitys sos.med. sos.med. Positiivista N prosesseja viestinnassa markkinoinnissa
mahdollisuus
IDEnosaasanoa 3% 6 % 5% 5% 3% 2%
|ITé'\ysin samaa mielta 2% 5% 7% 3% 2% 2%
I.Samaa mielta 40 % 47 % 26 % 23 % 12 % 10 %
ID Ei samaa eiké eri mielté 18 % 25 % 25 % 20 % 25 % 16 %
I. Eri mielta 36 % 15 % 28 % 35 % 32 % 45 %
I.Téysin eri mielta 5% 1% 9% 14 % 27 % 25 %

Kuva 34: Sosiaaliseen mediaan liittymia vaittamia 1/2 (n=114)
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Neljannessa véittamassé haluttiin tietd4 onko sosiaalisella medialla ollut vaikutusta

yrityksen prosesseihin ja kéytantoihin. Vaitteen ”Sosiaalinen media on muuttanut yrityksen
olemassa olevia kaytantoja tai prosesseja” kanssa samaa tai taysin samaa mielta oli 26 %
kun taas eri mielta tai tdysin eri mieltd yhteensd melkein puolet (49 %). Suurin osa
yrityksista ei siis vield koe, ettd sosiaalinen media olisi muuttanut merkittavasti heidan

nykyista toimintaa.

Viidennessa ”Sosiaalinen media on merkittdvassa asemassa yrityksen viestinnassa” ja
kuudennessa ”Sosiaalinen media on merkittavassa asemassa yrityksen markkinoinnissa”
vaittamassé késiteltiin sosiaalisen median roolia viestinndssa ja mainonnassa. Seka
viestinnan (59 %) ettd mainonnan (70 %) suhteen suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd
sosiaalinen media ei ole merkittdvassé roolissa néissé toiminnoissa. Tdmé on
mielenkiintoinen tulos, koska ulkoiset aktiviteetit, kuten mainonta ja viestinta olivat
yritysten kannalta isoimmassa roolissa, kun tarkasteltiin mihin tarkoituksiin yritykset

sosiaalista mediaa hyédyntavat.
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Kokemukset sos. Sos. med. saavutettu ev::)ge[:]s:éannot Sos.med. koetaan Sos.med. merkitys Sos.med. saavutettu
med. Positiivisia tavoitteet Hyddyntamisesta riskind tulee kasvamaan selvia tuloksia
DEnosaa sanoa 15 % 25 % 5% 12 % 8% 17 %
B Taysin samaa mielta 2% 2% 5% 5% 30 % 4%
B Samaa mielta 32 % 12 % 14 % 7% 48 % 16 %
DEisamaa eika eri mielta 41 % 49 % 23 % 26 % 8% 34 %
B Eri mielta 7% 8% 35 % 43 % 5% 22 %
B Taysin eri mielta 3% 4% 19 % 7% 1% 7%

Kuva 35: Sosiaaliseen mediaan liittymia vaittamia 2/2 (n=114)
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Seitsemannessa vaittdmassé pyrittiin saamaan selville sosiaaliseen mediaan liittyvié
kokemuksia Yrityksen kokemukset sosiaalisen median hyédyntamisesta ovat paaasiassa
positiivisia”. Reilu kolmannes (35 %) piti sosiaaliseen mediaan liittyvid kokemuksia
positiivisina ja 10 % yrityksistd kokemukset olivat olleet negatiivisia, mutta reilusti suurin

osa eli 41 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta.

Kahdeksannessa véittamassa kasiteltiin sosiaalisen median tavoitteita eli ettd onko
sosiaalinen media saavuttanut sille asetetut tavoitteet ”Sosiaalisen median hyédyntamisella
on saavutettu sille asetetut tavoitteet”. Suurin osa vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta
(49 %). Tasta ja edellisesta kysymyksesta liittyen kokemuksiin voidaan paatella, etta
luultavasti sosiaaliseen mediaan liittyvét tavoitteet ovat olleet epaselvid, eika selvia
mittareita tavoitteiden onnistumisen tarkastelemiseksi ole todennakdisesti mééritetty. Tt
oletusta tukee myds viimeinen 12. vaittdma ”Sosiaalisen median hyddyntamisella on
saavutettu selvia ja yksiselitteisia tuloksia”, johon reilu kolmannes (34 %) on vastannut
ettd eivét ole eri tai samaa mielt& siitd, onko sosiaalisella medialla saavutettu selvié

tuloksia vai ei.

Yhdeksannessa vaittdmassé selvitettiin kuinka selvat pelisdéannot yrityksella on sosiaalisen
median kayttdon suhteen "Yrityksella on olemassa selvat pelisdannot sosiaalisen median
hyddyntamisesta”. Yhteensa yli puolet (54 %) oli vaittdman kanssa joko eri (35 %) tai
taysin eri (19 %) mielté selvista pelisaannoistad. Sosiaalinen media nayttaa siis olevan viela
epéselva kokonaisuus monelle yritykselle. Epaselvyyksista huolimatta, kuitenkin
ainoastaan 12 % kaikista vastanneista pita4 sosiaalista mediaa riskind ”Sosiaalinen median
tyokalut ja palvelut koetaan yrityksessa tarpeettomana riskind”, kun taas tasan puolet

yrityksista ei koe sosiaalista mediaa riskina.

Kaikista kohdista positiivisimmin yritykset suhtautuivat 11. vaittdmaan. Vaitteen
”Sosiaalisen median on merkitys yrityksessa tulee seuraavina vuosina merkittavasti
kasvamaan” kanssa samaa mielta oli 48 % ja tdysin samaa mieltd 30 % vastaajista eli

yhteensa 78 %.
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5.4 Avoimet kysymykset

Kyselyssa oli myds avoin kysymys, johon yritykset pystyivat antamaan yleista palautetta
sosiaaliseen mediaan liittyen. Tahan avoimeen kysymykseen saatiin reilu 30 vastausta
sosiaalisesta mediasta. Ne heijastivat sisalloltaan hyvin pitkélle suljettujen kysymysten
vastauksia. Niissa toistuivat myos tietyt teemat, jonka avulla ne jarjestettiin ryhmiin.

Seuraavaksi kdydaan lapi muutamia yleisimmin esiintyneitd kommentteja ja ryhmia.

Enemmisto (55 %) kyselyyn vastanneista oli B2B-yrityksid. T&mé heijastui myds avoimen
kysymyksen vastauksista. Kuten aikaisemmista vastauksista saatiin selville, 56 % B2C
yrityksista vastasi hyddyntavansa sosiaalista mediaa, kun sama luku B2B puolella oli vain
38 %. Tamé nakyi myos vastauksissa. Monissa kommenteissa korostettiin sitd, kuinka

uutta ja vierasta sosiaalinen media on yrityksille erityisesti B2B puolella.

” Aika alkuvaiheessa vield yleensékin ainakin B2B-yrityksissa Suomessa, veikkaisin. Vaikeaa

sanoa konkreettisia tuloksia viela.”

”” Sosiaalisen median tarve ja kayttd voidaan ymmartad, mutta usein B2B yrityksissé ei ole
henkil6ita, jotka osaisivat a)toteuttaa sos mediaa b) ottaa sos mediaa mukaan strategoihin.

Sosiaalista mediaa ja avoimmuutta yha edelleen pelataan yrityksissa.”
”’B2B-puolelta on vaihea 16ytd& benchmark-tapauksia, jotka rohkaisisivat toimintaan.”

”” Asian ymparilla erittdin paljon puhetta, mutta todella vahén nayttja. Ainakaan teollisuudessa

ei asia taatusti ole vield poydalla ja ymmarretty.”

Monet yritykset tuntuvat olevan parhaillaan keskella murrosta ja kovaa vauhtia siirtyméassa

hyddyntamaan sosiaalista mediaa:

”’Olemme parhaillaan tekeméassa sosiaalisen median strategiaa ja selvittdmassa sosiaalisen

mediaseurannan strategiaa.”

”Strategiana ollut siten tdhan saakka pelkka seuranta. Tydnantajamaineen kannalta jatkossa

panostetaan myos sosiaaliseen mediaan ja otetaan aktiivisempi rooli.”

”Tulevaisuudessa SharePoint 2010:n hyddyntdminen sosiaalisen median tyokaluna tulee

kasvamaan.”
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”Useimpiin edelld oleviin ei-vastauksiin voisi tdsmentaa, etta ei viela. meilld on strategiat,

ohjeistot, sosiaalisen median seuranta ym tyostdssa, mutta ei vield valmiina.”

Osalle yrityksista nayttdd myos jo auenneen sosiaalisen median merkitys taydessa
mittakaavassa silla muutamat kommentit selvésti toivat esille sosiaalisen median

kokonaisvaltaisen hyodyntdmisen ndkdkulman:

”’Asia, joka on otettava osaksi liiketoimintaa, sen johtamista ja kehittdmist& kaikilla tasoilla.”

”Vaikuttamisen valineena laajemmalle kohderyhmélle on sosiaaliselle medialle varmasti

paikkansa.”

”’Sosiaalinen media keotaan talla hetkella yleisesti vield liikaa yhtena viestintdkanavana muiden
joukossa, vaikka se oikeasti on ihan uudenlainen kanava vuorovaikutteiseen ja reaaliaikaiseen

kommunikointiin.”

Osassa avoimen kysymyksen vastauksia tuotiin esille myos yritysten kohtaamia haasteita

ja ongelmia sosiaaliseen mediaan liittyen:

”’Meilla on erikoistoimiala, jossa sosiaalista mediaa on vaikeaa hyddyntaa.”
”Runsaasti palvelun tarjoajia. Vaikea 10ytad omiin tarpeisiin parasta vaihtoehtoa.”
”’Sosiaalinen media ei ole mitenk&an yrityksen omassa hallinnassa. Se on tietoturvariski.”

yritysjohta ei tunne sos.mediaa > ennakkoluuloja & tarpeetonta (ymmartamattémyydesta

johtuvaa) vaheksyntaa”

”Yityksella ei ole yhté jaettua mielipidetta sosiaalisesta mediasta, joten joihinkin kysymyksiin on
mahdoton vastata. TAmé& on viel& niin uusi asia, etta sita ei ole ehditty lobbaamaan tarpeeksi

sisaisesti.”

5.5 Tulosten yhteenveto ja vertailu aikaisempiin tutkimuksiin

Tutkimuksen kolmantena tutkimuskysymyksena oli: Miten sosiaalista mediaa
hyddynnetaan talla hetkella suomalaisissa yrityksissa? Suoritetun kyselyn vastausten
perusteella tahan kysymykseen ei voida yksiselitteisesti vastata. Tutkimuskysymyksessa
perusjoukkona on kaikki suomalaiset yritykset, kun taas tdméan tyon puitteissa tehty kysely

lahetettiin kaikille Suomen 500 liikevaihdoltaan suurimmalle yritykselle. Nama 500
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lilkevaihdoltaan suurinta eroavat luultavasti kohtuullisen paljon kaikkien suomalaisten
yritysten muodostamasta joukosta erityisesti henkildston ja resurssien maaran suhteen.
Voidaan olettaa, ettd Suomen suurimmissa yrityksissa on suurempi mahdollisuus kokeilla
ja ottaa kdyttdon myds uusia viestintdimuotoja, kuten sosiaalista mediaa. Oletettavasti
sosiaalisen median kéytt6 on siis suurempaa néissa yrityksissa. Talle olettamukselle 16ytyy
tukea my0s vastauksista, jos tarkastellaan sosiaalisen median kayttoprosenttia erikokoisissa
yrityksissa (taulukko 8). Yrityksen henkildston maéran ja sosiaalisen median kayton suhde
tuli vastauksista esiin yllattavan selvasti, kuten kuvasta 36 voidaan nahda. Mitd isompi
yritys, sitd todennékdisempad vastausten perusteella siis on, etta se hyddyntéa jo talla

hetkella sosiaalista mediaa.

Taulukko 8: Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksen henkiléstémaaran mukaan

Kyselyyn Hyddyntaa Hyddyntaa
osallistuneita  sosiaalista sosiaalista
Henkildstoméaara yrityksia mediaa mediaa (%)
1-10 1 0 0%
11-50 3 0 0%
51-250 10 2 20 %
251-500 17 6 35 %
501-1000 17 6 35 %
1001-5000 34 17 50 %
5001-10,000 10 6 60 %
10,000+ 22 15 68 %
114 52
80 % -
70 % -
60 % —
50 % -
40 % I
30 % —
20 % -
10 % —
0% ‘ ‘
1-10 11-50 51-250 251-500 501-1000 1001-5000 5001-10,000 10,000+

Kuva 36: Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksen henkildstémaaran mukaan (%6)

Kyselyn vastauksien pikaisen analysoinnin jalkeen naytti siltd, ettd saatuja lukuja ei
valttamatta voi yleistad koskemaan koko 500 Suomen suurimman yrityksen joukkoa.
Kyselyyn vastanneista yrityksistd sosiaalista mediaa hyodynsi talla hetkelld 46 % (52
yritystd) eli melkein puolet kaikista 114 kyselyyn vastanneesta yrityksesta. Tamé luku on
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aikaisempiin vastaavanlaisiin tutkimuksiin verrattuna sen verran suurempi, etté oli aihetta
ainakin epéilla sen reliabiliteettia. Esimerkiksi Helfensteinin & Penttilan vuonna 2008
tekemadssa "Enterprise 2.0 survey FIN’08”” —tutkimuksessa vain 25,4 % kyselyyn
vastanneista ilmoitti, ettd heidan yrityksessaan kaytetddn Web 2.0 -sovelluksia. Tosin 16,4
% oli ottamassa niité lahitulevaisuudessa kayttdon vuonna 2008, joka tarkoittaisi yhteensa
41,8 % yhdessa jo niita kayttavien kanssa, jos ndméa suunnitelmat ovat toteutuneet
viimeisen kahden vuoden aikana. Taméa luku on jo lahempana tassa tutkimuksessa saatuja

tuloksia.

Sosiaalisen median kaytt6a suomalaisissa yrityksissa ovat tutkineet myés Growth Lab
Consulting & Winnovation Network kevaalla 2010. Heidan tutkimuksessaan sosiaalista
mediaa hyoddynsi 36 % vastanneista yrityksistd. Myds H&K ja MPS (2009) konsulttiyhtiot
ovat selvityksessaan tarkastelleet sosiaalista mediaa ja sen kayttoa yrityksissé. Kyseisen
tutkimuksen vastaukset kuitenkin eroavat merkittavasti aiemmista, silla vastanneista
henkildista vain 38% ilmoitti, ettd heidén yrityksensa ei ndy missadn sosiaalisen median
palvelussa. Kaantéen tdma tarkoittaisi siis, ettd 62 % vastanneista yritysten edustajista
sanoo yrityksensa osallistuvan jo nyt sosiaaliseen mediaan mika on huomattavasti

enemman kuin téssa tai muissa vastaavissa tutkimuksissa.

Jos lasketaan naiden kaikkien kolmen edelld mainitun seké tassé tydssa toteutetun kyselyn
keskiarvo, saadaan sosiaalisen median hyddyntamiselle suomalaisissa yrityksissé tulos 42
% , joka on lopulta suhteellisen l&helld myGs téssé tydssa saatua tulosta. T&mé vahvistaa
saatuja tuloksia, joten voidaan olettaa, ettd arviolta 46 % suurista suomalaisista yrityksista

hyodyntéa jollakin tavalla sosiaalista mediaa télla hetkella.

Edelld saatua tulosta voidaan verrata myds muualla kuin Suomessa toteutettuihin
tutkimuksiin. Tulosten vertailun perusteella ndyttaa, ettd kokonaisuudessaan sosiaalista
mediaa hyddynnetdan suomalaisissa yrityksissd vahemman. Esimerkiksi Burson Marsteller
(2010) Fortune 100 listan yrityksille tekeman tutkimuksen mukaan noin 79% listalla
olleista yrityksista hyodyntaa sosiaalista mediaa. Yhdysvaltojen 500 nopeimmin kasvavista
yrityksista (Inc. 500) jopa 91 % hyddyntaa tutkimusten mukaan sosiaalista mediaa
(Barness & Mattson 2009). Myds esimerkiksi yksittaisten tyokalujen ja palvelujen suhteen
suomalaiset yritykset ndyttavét olevan jaljessa yhdysvaltalaisia yrityksid: tdman tyon

kyselyn vastausten perusteella 17 % yrityksista on ulkoisia blogeja ja 18 % hy6dynt&a



86
twitterid, kun vastaavat luvut Yhdysvalloista Fortune 500 tutkimuksesta vuodelta 2009
ovat 22 % (ulkoiset blogit) ja 35 % (twitter).

5.6 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tieteellisen tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita. Jotta
tutkimuksella olisi mitd&dn merkitysta, tulee tutkimusta tehdessa pyrkié varmistamaan, etta
itse kysely on mahdollisimman validi eli etté aineistosta tehdyt johtop&&tokset ovat
luotettavia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validius muodostuu huolellisesta
naytteenotosta, oikeasta tutkimustavasta ja oikeasta tiedon tilastollisesta kasittelysta
(Cohen & Mannion 2000).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd, eli toisin sanoen satunnaisten virheiden
vaikutusta tutkimuksen tuloksiin (Mamia 2005). Tulokset eivit siis saisi olla
sattumanvaraisia. Taman tutkimuksen osana toteutetun kyselyn reliabiliteetti ei kirjoittajan
mielestd ole kyseenalainen: vastaavan kyselyn toteuttaminen uudestaan antaisi luultavasti

samoja tuloksia.

Itse tutkimustulosten luotettavuuteen eli validiuteen voivat vaikuttaa esimerkiksi seuraavat
asiat: tutkitaan vaaraa asiaa, otos ei vastaa perusjoukkoa, otoskoko on liian pieni tai
poistuma eli kato on liian suuri. (Mamia 2005)

Tassa harjoitustydssé toteutetun kyselyn vastausten ulkoinen validius ei ole taysin selvé.
Tulokset ovat osittain ristiriidassa aikaisempien tutkimustulosten kanssa ja tdiman vuoksi
niit4 ei voi todennakadisesti yksiselitteisesti yleistad koskemaan koko perusjoukkoa eli
kaikkia suomalaisia yrityksid. Osittain ulkoisen luotettavuuden puute johtuu valitusta
otannasta (500 liikevaihdoltaan Suomen suurinta yritysta), joka eroaa huomattavasti
perusjoukosta, ja osittain luultavasti valitusta tutkimusmenetelmasta eli verkkopohjaisesta
Survey-kyselysté. Voi olla, ettd osa yrityksistd, joilla ei ole ollut mink&anlaista kasitysta
sosiaalisesta mediasta, ovat jattdneet koko kyselyn valiin jo sen takia, ettd sosiaalisen
median termi, jota on kaytetty saatekirjeessa seka itse kyselyssa useampaan kertaan, ei ole
niille kuvastanut tarpeeksi selvasti mitd halutaan tutkia. Tata ongelmaa yritettiin paikata

siséllyttaméalla seka saatekirjeeseen, etté itse kyselylomakkeeseen yksinkertainen ja lyhyt
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kuvaus siitd mita sosiaalinen media on. Olisi mielenkiintoista tehda vastaava kysely

yrityksille puhelimen vélityksell&, jolloin voitaisiin verrata eri tutkimusmenetelmien eroja.

6 JOHTOPAATOKSET

Taman diplomityon ensimmainen tutkimuskysymys oli: mitd sosiaalinen media on?
Kirjallisuuden ja aikaisempien tutkimusten perusteella tultiin siihen lopputulokseen, etté
sosiaalinen media on pohjimmiltaan ihmisten vélisen keskustelun siirtdmistd teknologian
avustama verkkoon. Sanastokeskus TSK:n (2009) ehdotelman mukaan sosisaalinen media
on: "tietotekniikkaan perustuva viestinnan muoto, jossa jaetaan kayttajien
vuorovaikutteisesti tuottamaa tietoa ja luodaan ja yllapidetaan sosiaalisia verkostoja”.
Tyo6ssd kdydyn tutkimusaineiston perusteella sosiaalinen media rakentuu mukaan kolmesta
tekijésté: sisalto, yhteiso ja teknologia. Kaikilla néill& tekijoilla on oma merkityksensa

sosiaalisen median palveluissa.

Siséltoj4, yhteisoja ja teknologiaa voidaan pitdad myos sosiaalisen median ennakkoehtoina,
joiden kehitys on mahdollistanut tdysin uudenlaisien viestintimuotojen syntymisen.
Yhteisot ovat kehittyneet pienista kylista globaaleiksi tietoperusteisiksi yhteiskunniksi.
Samalla my6s viestintd on muuttunut merkittavasti ovelta ovelle naapurustossa
tapahtuvasta keskustelusta, globaaliin paikasta paikkaan -viestintaan ja lopulta henkil6lta
henkil6lle -viestinnéksi, jossa jokaisella yksilol1& on oma viestintdymparisto ja sosiaalinen

verkosto (verkottonut yksilollisyys engl. Networked individualism).

Teknologiassa erityisesti prosessointitehon ja tallennuskapasiteetin sek& verkkoteknologian
kehitys on mahdollistanut median tuotanto- ja jakelukustannusten laskemisen
dramaattisesti; kdytannossa jokaisella tietokoneella voidaan tuottaa tané pédivana mediaa
tekstistd valokuviin ja videoihin ja saattaa se globaaliin jakeluun varsin pienill&

kustannuksilla.

Siséllon saralla suurin muutos on tapahtunut osallistumisessa. Esimerkiksi Suomessakin jo
reilu neljannes internet-kayttajistd tuottaa sisaltda sosiaaliseen mediaan. Kayttéjien
yhteisollisesti tuottama sisaltd ja media kilpailevat tdné pdivana monessa perinteisten
mediatuotantoyhtitiden kanssa ja ovat nousseet merkittavaksi vaihtoehdoiksi monissa
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palveluissa. Passiivisista sisallon kuluttajista on sosiaalisen median myota tullut aktiivisia

osallistujia ja siséllon tuottajia.

Yksi tutkimuksen olettamuksista oli, ettd sosiaalinen media on huomattava
yhteiskunnallinen ilmid. Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta tdmé olettamus
todeksi. Sosiaalisesta mediasta on kasvanut viimeisten vuosien aikana kuluttajien ja
yksiloiden kannalta merkittava yhteiskunnallinen ilmi6 erityisesti nuoremmissa
ikaryhmissé. Esimerkiksi yhdysvaltalaisista nuorista ainoastaan endd 3 % ei mill&én tavalla
osallistu sosiaalisen median kuluttamiseen tai tuottamiseen (Forrster 2010). Tdma
tarkoittaa, ettd sosiaalinen media edustaa télle kohderyhmaélle huomattavaa
viestintakulttuuria ja mediaa. Trendi on samansuuntainen myds muissa ikaryhmissa ja
maissa. Myds Suomessa on viimeisimpien arvioiden mukaan esimerkiksi yli miljoona
Facebook kéyttdjaa, ja IROResearchin (2010) mukaan melkein puolet kaikista
suomalaisista kayttaa sosiaalista mediaa. Voidaan siis varmasti sanoa, ettd myos

suomalaisille kuluttajille sosiaalinen media edustaa varteenotettavaa viestintamuotoa.

Tyon toinen varsinainen tutkimuskysymys oli: mika on sosiaalisen median merkitys
yrityksille? Tydssé késiteltyjen tilastojen ja tutkimusten perusteella voidaan varmasti
sanoa, etté sosiaalisella medialla on jo nyt vaikutusta yrityksiin ja todennékdisesti tima
merkitys tulee jatkossa kasvamaan. Samaa mieltd olivat myds tyon puitteissa toteutettuun
kyselyyn vastanneet yritykset, joista 78 % oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen median merkitys
tulee l&hivuosina kasvamaan. Sosiaalisen median merkityksen kasvu vaikuttaa
yhteiskunnassa toimiviin yrityksiin yksiléiden, yhteisojen ja sosiaalisten ja taloudellisten
rakenteiden muutosten myo6ta. Yksi suurin yritysten kokema vaikutus on asiakkaiden
roolin muuttuminen suhteessa yrityksiin: kuluttajista yksisuuntaisina viestinnan kohteina
on tullut osallistujia ja tuotteista keskusteluja. Sosiaalisesta mediasta on kasvanut monille
erityisesti tietoperusteisille asiantuntijaorganisaatioille keskeinen tydkalu niin siséisessa
kuin yrityksen ulkoisessa konteksissa, koska se soveltuu ominaisuuksiensa puolesta
erinomaisesti tukemaan tietoperusteista tyota ja uudenlaisia verkosto-organisaatioita.
Sosiaalisen median keskeisimmé&t ominaisuudet ovat tiedon jakaminen, vuorovaikutteisesti
tuotettu tieto ja sosiaalisten ohjelmistojen avulla yhteisesti luodut merkitykset.
Vuorovaikutuksesta on tullut yrityksille menestymisen edellytys: kompleksinen

arvonluonti ei ole enda mahdollista ilman vuorovaikutusta.
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Yksi olettamus, johon tydsséd myos haettiin vahvistusta oli se, etta yritysten
toimintaymparistdt ovat muuttuneet viimeisten vuosien aikana merkittavésti.
Tutkimusaineiston perusteella juuri ndin nayttaa kdayneen: yritysten toimintaymparistot
ovat muuttuneet huomattavasti viimeisten 50 vuoden aikana. Tdma muutos nakyy
esimerkiksi tyon, tydelaman, organisaatioiden ja tyontekijéiden muuttuneissa rooleissa ja
asenteissa. Esi- ja teollisesta aikakaudesta on siirrytty postmoderniin eli jalkiteolliseen tyd
ja tuotantomalliin, jossa ty0 ei ole enda lineaarinen prosessi, jossa viesti kulkee yhdelta
toiselle, yleensé ennalta méériteltyé reittid. Talla hetkell& on vallalla luovan tyon malli,
jossa seka tyo ettd viestintd ja viestinndn kohde organisoituvat kontekstin mukaan,
viestintéketjut syntyvat dynaamisesti eri toimijoiden valille. Makrotasolla on 18ydettavissé
monia muutoksia, kuten globaali taloudellinen epédvarmuus, kasvava verkostopohjainen ja
globaali markkinapaikka sek& uudet liiketoimintamallit kuten osallistumistalous, jotka
muodostavat haasteita, mutta toisaalta my0ds luovat mahdollisuuksia yhteiskunnassa
toimiville yrityksille. Naihin haasteisiin yritysten tdytyy vastata muuttamalla perinteisié
toimintomallejaan. Sosiaalinen media on yksi tyokalu, jonka avulla yritysten toimintoja ja

rakenteita on mahdollista sopeuttaa vastaamaan toimintoympariston muutoksiin.

Postmodernit asenteet seka organisaatioissa etta tyontekijoissa luovat myos haasteita
yritysten toiminnoille, kuten viestinnélle. Postmodernissa organisaatiossa
organisaatioviestinnan tavoitteet eroavat taysin perinteisista yrityksista: konsensuksen
luomisen sijaan térkeintd on avoin ja tiedon jakamiseen kannustava toimintaymparisto,
jossa asiantuntijat saavat tuoda osaamistaan esille. Tarke&dd on myds mahdollistaa
tyokalujen ja prosessien avulla jatkuva oppiminen ja mahdollisuus luoda tietoty6té tukevia
sosiaalisia verkostoja yli yksikoiden ja jopa organisaatioiden rajojen. Monet sosiaalisen
median tyokalut ja teknologiat soveltuvat hyvin tukemaan postmoderneja yrityksia niiden
haasteissa.

Sosiaalisen median ja Web 2.0 -teknologioiden hyédyntdmista yritysten lahtokohdista
kutsutaan termill Yritys 2.0 (engl. Enterprise 2.0). Sosiaalisella medialla on kaytt6a niin
organisaation sisalla kuin myds organisaation ulkopuolella asiakkaiden ja
yhteistyokumppanien vélilla. Sisaisesti sosiaalinen media soveltuu erityisesti yhteistyon
tukemiseen, tiedon ja tietdmyksen hallintaan ja verkostojen luomiseen. Sita voidaan
kayttdd melkein kaikessa yrityksen operatiivisessa toiminnassa, missé yhteistyon
tekemisestd, avoimesta jakamisesta ja keskustelusta on apua. Ulkoisessa kaytdssa
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sosiaalisesta mediasta on 16ydetty olevan apua esimerkiksi viestinndssd, markkinoinnissa,

myynnin tukena, asiakaspalvelussa, innovoinnissa seka yhteistyon tekemisessa.

Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole vallankumous, joka taysin syrjayttéisi aikaisemmat
teknologiat. Samalla tavalla kuin televisio ei ole korvannut lehti& tai intranet ei ole
korvannut sahkopostia, ei mydskaan sosiaalinen media tee aikaisempia ty6kaluja taysin
tarpeettomiksi. Sosiaalinen media aiheuttaa kuitenkin muutoksia myds vanhoissa
tyokaluissa ja tavoissa tehdé toitd. Uuden teknologian my6té konteksti muotoutuu

uudelleen ja osallistuvat osapuolet joutuvat sopeuttamaan toimintaansa.

Tyon kolmas tutkimuskysymys pyrki selvittdmaén sosiaalisen median kayttoa
suomalaisissa yrityksissd. Kysymykseen 16ydettiin vastaus tyon osana toteutetun Survey-
kyselyn vastausaineiston avulla. Empiirisessa osassa selvisi, ettd noin 46 % kyselyyn
vastanneista 500 Suomen suurimmasta yrityksesta hyodyntéa sosiaalista mediaa jollakin
tavalla. Taté tulosta voidaan verrata aikaisimpiin sosiaalisen median kayttéa suomalaisissa
yrityksissa kasitteleviin tutkimuksiin: neljan tutkimuksen perusteella, sosiaalisen median
hyddyntdmisen keskiarvoksi saatiin noin 40%, joka on suhteellisen lahella tassa

tutkimuksessa saatua arvoa 46 %.

Y leisesti ottaen yritysten asenteet sosiaalista mediaa kohtaan ovat vastausten mukaan
positiivisia ja suurin osa olettaa sosiaalisen median merkityksen kasvavan tulevina
vuosina. Huolimatta positiivisesta suhtautumisesta, sosiaalisen median hyddyntdminen on
kuitenkin vield alkutekijoissaan: suurimmalla osalla sosiaalista mediaa kéyttavista
yrityksista ei vield ollut olemassa sosiaalisen median strategiaa ja yleisesti sosiaalista
mediaa oli hyddynnetty keskimé&é&rin korkeitaan vuoden verran. Sosiaalisen median
kokonaisvaltaisen hyddyntdmisen puuttumisesta kertoo myos se, ettd suurin osa (noin 80
%) yrityksista kayttaa sitd lahinna ulkoiseen viestintddn ja markkinointiin. Tutkimuksen
mukaan yritysten suosituimpia kayttokohteita olivat sosiaaliset verkostot ja erilaiset
jakamiseen keskittyneet palvelut. Vertailtaessa vastauksia muualla tehtyihin tutkimuksiin,
voitiin huomata, ettd sosiaalisen median kéytto yrityksissa on Suomessa jonkun verran

pienempéa verrattuna esimerkiksi sen kayttoon yhdysvaltalaisissa yrityksissé.

Tassa tyossa kaytetyssé tutkimusaineistossa monet tutkijat puhuvat sosiaalisesta mediasta

merkittdvana muutoksena, jolla on vaikutusta moniin asioihin Iapi yhteiskunnan ja jopa
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yksildiden identiteettiin ja eldama&n. Varmaa on, etté sosiaalinen media on tullut jad&dékseen

ja vaikka se ei tule taysin syrjayttdméaén aikaisempia viestinnan muotoja, se luultavasti
tulee muuttamaan rakenteita niin yrityksissa kuin yhteisoissakin. Sosiaalinen media tarjoaa
seka yksiloille ettd yrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia osallistua keskusteluun ja

sisallon tuottamiseen globaalissa verkottuneessa maailmassa.
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8 LITTEET

Liite 1: Tutkimuksen osana kaytetty verkkopohjainen kysely

Sosiaalinen media suomalaisissa yrityksissa

Tervetulo-sivu

Tervetuloa sosiaalinen media suomalaisissa yrityksissa kyselyyn.

Kysely on osa tutkimusta, jonka tavoitteena on selvittdd miten sosiaalisen median palveluita talla hetkella
hyoddynnetddn suomalaisissa yrityksissa. Lisatietoa tutkimuksesta.

Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa n. 10 minuuttia. Kaikkia vastauksia kasitellaan ehdottoman
luottamuksellisesti ja yksittaisia yrityksia ei ole tarkoitus analysoida.

Tutkimusaineistoa voidaan jatkossa hyddyntad osana Aalto-yliopiston teknillisen korkeakoulun tutkimusta.
Paljon kiitoksia osallistumisesta.
Antti Inkeroinen

Kaikki kyselyyn vastanneet ja yhteystietonsa antaneet yritykset saavat kyselyn yhteenvedon seké varsinaisen
tutkimuksen s&hkdisesti toukokuun 2010 aikana.

Kysymyksia tutkimukseen tai kyselyyn liittyen voi lahetta4 osoitteeseen antti.inkeroinen@tkKk.fi.

Taustakysymykset

1. Mill& toimialalla yritys toimii?

2. Kuinka paljon henkilsta konsernin/yrityksen palveluksessa on?

3. Yrityksen padasiallisia asiakkaita ovat?

4. Yrityksen paédmarkkina-alue

Sosiaalisen median hyddyntdmiseen liittyvid kysymyksia

5. Hyddynnatteko talla hetkella sosiaalista mediaa osana yrityksen toimintaa esimerkiksi viestinnassa,
mainonnassa, tuotekehityksessa tai asiakaspalvelussa?

() Kylla
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() Emme
() Emme vield, mutta tarkoitus on alkaa hyddyntdmaén seuraavan vuoden aikana.

6. Voitteko kertoa tarkeimman syyn miksi ette hyddynnd sosiaalista mediaa?
() Yritykselld ei vield ole tarpeeksi selvdd ymmarrysté sosiaalisesta mediasta
() Sosiaalista mediaa ei n&hda liiketoimintojen kannalta merkittavana
() Yritykselld ei ole resursseja sosiaalisen median hyddyntdmiseen
() Yritys ei ole vield keksinyt miten sosiaalista mediaa voisi parhaiten hyddyntaa
() Sosiaalinen media nahd&an tietoturvariskina

() Muu syy:

7. Voitteko tarkemmin maéritell& missa tarkoituksissa hyddynnatte sosiaalista mediaa?
() Siséisessé viestinndssa
() Ulkoisessa viestinnassa
() Markkinoinnissa
() Asiakaspalvelussa
() Tuotekehityksessa
() Tiedon ja tietdmyksen hankkimisessa ja hallinnassa
() Henkilgstéhallinnossa
() Myynnin tukena
() Yhteistydsuohteiden hallinnassa
() Muu tarkoitus:

8. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin yksittaisten sosiaalisen median ty6kalujen ja palveluiden kayttoa.
Kylla Ei Ei tietoa

Yritykselld on kaytossé ulkoisia blogeja

Yrityksella on kdytossé sisdisid blogeja

Yritykselld on kaytdssé wikeja

Yritys hyddyntaé verkkosyotteitd (esim. RSS) tiedotteiden/julkaisujen jakelussa

Yritys on jakanut uutisia/tiedotteita sosiaalisen median avulla

twitter: Yritykselld on k&ytdssa virallinen/virallisia twitter tileja

Facebook: Yritykselld on virallinen sivu Facebook verkostopalvelussa

LinkedIn: Yritys hyddynt&a LinkedIn verkostopalvelua

Youtube: Yritys jakaa virallisia videoita Youtuben avullla

Flickr: Yritys jakaa virallisia kuvia Flickr-palvelun avulla

9. Onko olemassa muita sosiaalisen median palveluita, joita yritys hyddyntaa:

10. Hyddynnétteko sosiaalista mediaa yrityksestd ja/tai yrityksen tuotteista kdytavan keskustelun
seuraamiseen?/ Onko sosiaalinen media osa yrityksen mediaseurantastrategiaa?
() Kyllia

()Ei
() Ei tietoa

11. Onko teidan yrityksella olemassa erikseen méaaritelty sosiaalisen median stratgia?
() Kylla

()Ei
() Ei tietoa

12. Onko teidan yritykselld olemassa kirjallisesti méaritelty ohjeistus tyontekijoille sosiaalisen median
kéytosta?
() Kylla

()Ei
() Ei tietoa
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13. Sallitteko sosiaalisten verkostopalveluiden kuten esimerkiksi Facebook- tai twitter-palveluiden kayton
tybajalla?
() Kylla

()Ei
() Ei tietoa

Sosiaaliseen mediaan liittyvié vaittdmia

14. Yrityksell& on kokonaisuudessaan hyva kasitys siitd mita sosiaalinen media on.
() Taysin eri mieltd
() Eri mieltd
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

15. Yrityksen suhtautuminen sosiaaliseen mediaa on myonteista.
() Taysin eri mielta
() Eri mielta
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

16. Sosiaalinen media ndhdéaan yrityksessé merkittdvand mahdollisuutena liiketoimintojen kannalta.
() Taysin eri mieltd
() Eri mieltd
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

17. Sosiaalinen media on merkittdvassd asemassa yrityksen viestinnassa.
() Taysin eri mielta
() Eri mielta
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

18. Sosiaalinen media on merkittdvéssa asemassa yrityksen markkinoinnissa.
() Taysin eri mieltd
() Eri mielta
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

19. Sosiaalisessa mediassa on olemassa selvét pelisdédnnot.
() Taysin eri mieltd
() Eri mieltd
() Neutraali
() Samaa mielta
() Taysin samaa mielta

20. Sosiaalinen median tydkalut ja palvelut ovat yritykselle vaarallisia.
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() Taysin eri mielta

() Eri mielta

() Neutraali

() Samaa mielta

() Taysin samaa mielta

21. Sosiaalisen median on merkitys yrityksessé tulee seuraavina vuosina merkittavasti kasvamaan.

() Taysin eri mieltd

() Eri mieltd

() Neutraali

() Samaa mielta

() Taysin samaa mielta

Avoin kysymys & yhteystiedot

22. Onko teilld muita kommentteja sosiaaliseen mediaan liittyen?

Tahan kyselyyn liittyva tutkimus valmistuu toukokuussa 2010. Jos haluatte saada tutkimuksen sahkopostilla,
tayttakaa alla oleviin kenttiin tarvittavat tiedot.

23. Etunimi

24. Sukunimi

25. Sahkoposti

Kiitos!

Kiitos osallistumisestanne.
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Liite 4: Kyselyn saatesdhkoposti

From: View message header detail Antti Inkeroinen <ainkeroi@cc.hut.fi>
Sent: Friday, March 26, 2010 12:23 pm

To: antti.inkeroinen@tkKk.fi

Cc

Bcc: >lista yrityksia>

Subject:  Sosiaalinen media suomalaisissa yrityksissé -tutkimus, Aalto-ylipisto/TKK

Hei,
Minun nimeni on Antti Inkeroinen ja teen tutkimusta Sosiaalisen median hyddyntamisesté suomalaisissa yrityksissa. Tarkoitus on
selvittaa sosiaalisen median kayttoa talla hetkelld suomalaisissa yrityksissa ja

vertailla tuloksia vastaaviin (Fortune 500) tutkimuksiin muualta maailmasta.

Yksi tarkeé osa tutkimusta on tdmé kysely, joka on l&hetetty 500 liikevaihdoltaan Suomen suurimmalle yritykselle séhkdpostilla.
Yhteystiedot on keratty yritysten kotisivuilta sekd hyddyntamalla

erilaisia yhteystietojen hakupalveluja.

Kysely on lahetetty jokaisessa yrityksessa 1-3 oleelliselle kontaktille (toimitusjohtajat, viestintdpaalikot, kehitysjohtajat,
markkinointipaélikét ym.), joiden oletaan pystyvén vastaamaan yrityksen puolesta esitettyihin kysymyksiin. Kysely ei ole

henkilékohtainen, joten sen voi lahettaé edelleen jos ette ole oikea henkild vastaamaan sosiaaliseen mediaan liittyviin kysymyksiin.

Tutkimus on Aalto yliopiston teknillisen korkeakoulun tuotantotalouden laitoksen tyopsykologian ja johtamisen professuuriin tehtava
diplomityd. Kyselyn vastaukset késitelladn ehdottoman luottamuksellisesti ja yksittdisia yrityksid ei ole tarkoitus tutkia. Yksittaiset
vastaukset menevat vain diplomityontekijan ja ohjaajan tietoon. Kyselyn tuloksia voidaan kayttaa jatkossa osana muita teknillisen
korkeakoulun

tutkimuksia. Tyon ohjaajana toimii tyopsykologian ja johtamisen professori Eila Jarvenpaa (eila.jarvenpaa@tkk.fi).

Jokainen vastaus on tarked, joten toivon, ettd mahdollisimman moni yritys tayttéisi kyselyn. Kysely sisdltad noin 25 kysymysta ja siihen
vastaamiseen menee arviolta noin 10 minuuttia. Kysely on toteutettu SurveyGizmo nimisell& tyokalulla. Kaikki kyselyyn osallistuvat ja

yhteystietonsa antavat yritykset saavat varsinaisen tutkimuksen séahkopostilla itselleen toukokuun 2010 aikana.

Siirry kyselyyn seuraavasta linkista:

http://www.surveygizmo.com/s/247423/sosiaalinen-media

Kysely on avoinna 1.4.2010 saakka.
Kiitos osallistumisesta.

Antti Inkeroinen

+358504839786
antti.inkeroinen@tkk.fi

Lisatietoja kyselysta 16ytyy osoitteesta:

http://anttiinkeroinen.com/tutkimus-sosiaalinen-media/
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