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Tama tutkimus kasittelee sosiaalista mediaa ty@pamielikuvan muokkaajana ja rekrytointi-
tydkaluna, seka sosiaalisessa mediassa toimimeemaka keskeisia edellytyksia ja vaatimuksia
organisaatioille.

Sosiaalinen media on taman hetken nakyvimpié it@ighteiskunnassamme. Tydpaikoille se on
tullut tyontekijdiden tuomana, ollen taten mydssemduutoksen aiheuttaja tydelamassa. Sosiaalis-
ta mediaa on tutkittu verrattain vahan. Vaikka sé@hdaan tuovan paljon hyoétyjd, nahtavissa on
my0ds suuria kulttuurimuutoksia mm. organisaatiovmesissa ja markkinoinnissa. Tutkielman
tarkoituksena oli selvittda sosiaalisessa meditegszhtuvaa tydnantajamielikuvan rakentumista,
brandia, ja niihin vaikuttavia seikkoja, ja lisdkarkastella niitd vaatimuksia ja edellytyksia goit
sosiaalinen media tuo mukanaan erityisesti rekmyitoisymyksiin. Tutkimus toteutettiin tarkas-
telemalla kirjallisuudessa esiintyneitéa havaintsgsiaaliseen mediaan ja tydnantajamielikuvaan
littyen, sekd haastattelututkimuksella esimerkg@risaatiossa.

Haastattelututkimuksen tutkimusjoukko muodostui detrganisaation henkilostohallinnon ja
liketoiminnan asiantuntijoista (n=14), joita haatsitiin sekd puhelimitse etta sahkdpostikyselyl-
|& vastaajan valinnan mukaan kevaalla 2011.

Saatu aineisto analysoitiin laadullisen tutkimuatayperiaattein kayttamalla erityisesti sisallon-
analyysimenetelmaa. Tutkielman rakennekaavana tté@yt®dIRD -kaavaa.

Tutkimustulosten perusteella sosiaalinen mediadaehyoddylliseksi ja monilta osin kayttdkel-
poiseksi tydkaluksi rekrytoinnissa, joskaan seo®iefiu kaikentyyppisiin rekrytointeihin. Erityi-
sesti nuorten tyontekijoiden rekrytointikanava aanen media nahtiin erittain tarkeéna, samoin
kuin rekrytoitaessa eri paikkakunnille. Tyonantaj@likuvan kannalta sosiaalisessa mediassa
nakyminen néhtiin lahes valttdmattomana, muttaatdia mukanaolo nahtiin myds pakkona, ja
epadiltin oman organisaation kykyd menestya kysaitorumeilla.

Avainsanatsosiaalinen media, Web 2.0, rekrytointi, tydnantaglikuva, brandi, imago

Suostun tutkielman luovuttamiseen kirjastossa kéaxaksi.



1. JOHDANTO

Pro Gradu tutkimukseni tutkii sosiaalista media@npntajamielikuvaa parantavana tekijana, seka
tarkastelee erityisesti sosiaalisen median sovédtamekrytointitydkaluksi. Rekrytointi voidaan
nahda tydonantajamielikuvaan keskeisesti vaikuttaviakijand, silla yrityksen toiminta on aina
riippuvainen sen tyontekijoista ja heidan toimistadN&in ollen yritykselle parhaiten soveltuvien
henkildiden palkkaaminen on menestyksen kannatkaisgevaa. Yrityksen pitéisikin pystya ha-
keutumaan sinne missa ihmiset ovat, ja taman hetlegatrendin eli sosiaalisen median mukaan
ihmiset tavoitetaan yha suuremmassa maarin verkosisa erityisesti nuoret ikaluokat toimivat

jo taysin suvereenisti.

Tutkimuksen kohteena ja tavoitteena on saada aigelmtys siitd, miten sosiaalisessa mediassa
mukana olo (tai pois jattaytyminen) vaikuttaa tydtagamielikuvaan. Liséksi pyrin tutkimaan
esimerkkiyksikdn tarpeisiin pohjautuen sosiaaliseedian soveltuvuutta rekrytointiin. Rekry-

tointi on valittu esimerkiksi siita syysta, ettdigson voimakas vaikutus tyonantajamielikuvaan.

Tutkimusaihe on ajankohtainen ja uudehko. Tutkimlogsilla on merkitysta myos kohdeorgani-
saatiossa kaytannossa, silla tutkimukseni erasteawva tuottaa esimerkkiorganisaatiolle hyodyl-
lista tietoa liittyen erityisesti rekrytointiin s@slisen median avulla, mutta myds tydnantajamie-
likuvaa koskeviin kysymyksiin. Pyrin myds tyollatdlydentamaan sosiaalisen median ja laajem-
min tarkasteltuna organisaatiotutkimusten joukkassiten tyon tieteellinen tavoite onkin varsi-

naisen tutkimusongelmani luonteeltaan kuvailevtedgi

Tutkimuskysymysten vastaukset sisaltavat tietesdtismerkittavaad sisaltéd aiheesta jota aiem-
min ei ole paljon tutkittu. Tutkimusaiheeni vergatt suppean aiemman tutkimuksen vuoksi tdssa
tyossa on pyritty kuvaamaan myos keskeiset kasiléegasti. Vaikka sosiaalinen media onkin
parhaillaan suosittu puheenaihe julkisessa kedkiss& on tutkimukseni onnistumisen kannalta
tarkedd, etta kasitteet on avattu laajasti. Nanmpyarmistamaan, etta myos lukijoilla on kanssa-

ni yndenmukainen kasitys kaytettavista termeistéitteista.



1.1 Miksi sosiaalinen media kiinnostaa organisaatioita

Evan Suora yhteys — raportin mukaan suomalaisi#igkgista sosiaalista mediaa hyddynnetaan
eniten markkinoinnissa (60,5 %), brandin rakentassa (53,5 %), ulkoisessa viestinnassa (46,5
%), yrityksen sisdisend tyovalineena (38,6 %), yeknnissa (34, 6 %) ja kilpailijoiden seuran-
nassa (31,6 %). Sosiaalista mediaa kaytetaan nsydkagpalvelussa, myynnissa, tuotekehityk-
sessé ja innovoinnissa seka tyoskentelyssa yhi&istyppaneiden kanssa. 18,4 % suomalaisista
yrityksista ei kayta sosiaalista mediaa missaan eydssa. (http://www.eva.fi/wp-

content/uploads/2011/05/Suora-yhteys.pdf, sivu 47)

Sosiaalista mediaa pidetdan yleisesti internetkyisgn 2.0 — kehitysvaiheen merkittavimpana
elementtind. Sosiaalisen median suosio kasvaaviaskiy josta syysta myds erilaisilla organisaa-
tioilla on tullut paineita sosiaalisen mediaan pasiirtymisesta. Sosiaalista mediaa voidaan ku-
vata erddksi taman hetken megatrendiksi ja eritgnkohtaiseksi aiheeksi. Internetin kehityk-

sesta keskusteltaessa sosiaalinen media lien¢ettanstermi. Kyseessa on mydgs verrattain tuore
iImid; suomalaiset yritykset eivét tunnistaneetitéiti "sosiaalinen media” vuonna 2006. (Liet-

sala ja Sirkkunen 2008, 9)

Googlen hakukone |6ytaa noin 2.9 miljoonaa osunakaisanoilla "sosiaalinen media”, kun haun
kohdistaa suomenkielisille sivuille. Vastaava hakglanniksi hakusanoilla "social media” antaa
noin 212 miljoonaa osumaa. Sosiaalinen media onylyiisensa lapi monessa arkisessa toimes-
sa, verkkoon on muodostunut yhteisdja jotka toitnerdaisten aiheiden ja kiinnostuksen kohtei-
den parissa. Koska organisaatioita kiinnostaalaiaa silla missé ihmiset (= asiakkaat ja palve-

luiden kayttgjat) ovat, sosiaalinen media on hargtt kiinnostusta.

Historiallisessa kontekstissa sosiaalisen mediarsda ollaan samankaltaisessa tilanteessa kuin
aikoinaan internetin yleistyessa. (Luoma-aho 2@@anisaatioiden on tultava mukaan sosiaali-
seen mediaan aivan kuten aiemmin verkkosivujen iseam. Havaittavissa on kuitenkin merkit-
tava ero; viestinta verkkosivujen kautta esimerkésiakkaille on loppujen lopuksi yhdensuun-
taista. Yritys laittaa verkkosivuilleen haluamarssséllén, vaikkapa verkkokaupan, ja tiedot yh-
teydenottomahdollisuuksista esim. puhelimella &iképostilla. Sosiaalisen median sovelluksia
kaytettdessa viestinta on kahdensuuntaista, rdaadita ja esim. keskustelupalstalla viestintaa

voidaan kayda monen ihmisen kanssa samanaikaisesti.



vuttaa suuria massoja nopeasti ja kustannustehstk8asiaalinen media tarjoaa organisaatioille
ulkoisesti ja siséisesti uuden aiemmasta poikkeaoamintaympariston. Markkinoinnissa taméa
sosiaalisen median mukanaan tuoma potentiaali mmusiettu jo aiemmin, ja esim. kirjallisuutta
on julkaistu paljon erityisesti sosiaalisen medmaarkkinointimahdollisuuksia tarkastellen. Yri-
tykselle mukanaolo tai pois jattdytyminen sosiasia mediasta on myos imagoon vaikuttava
seikka. Talla hetkella vaikuttaa silta, etté yrggk poisjaanti sosiaalisesta mediasta on vaikeasti

perusteltavissa, megatrendin nostattama hype orakassuureksi.

Organisaatiolle keskeiset, tunnistetut hyodyt e@ella mainittujen nopeuden, tavoitettavuuden
ja kustannustehokkuuden lisdksi sovellusten helgpdisyys, helppo muokattavuus ja vapaus
toimintaympariston valitsemiseksi. Imago-kysymyso& niin yksiselitteinen. Hyvin ja onnis-
tuneesti hoidettuna sosiaalinen media tarjoaaklgilig ja muille organisaatioille paljon hyotya,
mutta mukana olo sosiaalisessa mediassa voi oles mgkialtista. Sosiaaliseen mediaan liittyy
organisaatioiden kannalta tiettyja riskeja, jotkayommarrettava ja tiedostettava onnistuakseen

sosiaalisen median parissa.

Otala ja Pdysti (2008) kuvaavat tilannetta "sossmala tilauksena sosiaaliselle medialle ja uudel-
le toimintatavalle”. Tuo sosiaalinen tilaus muodastiudenlaisista yhteistyon tarpeista, jollaise-
na Otala ja Poysti listaavat mm. tietotydn tuottaswaatimuksen kasvun, asiantuntijoiden tiedon
jaon kesken&an, ideoiden tarpeet kaikilta ja jojgdkavallan kasvun. Lisaksi tyo itsessdan muut-
tuu liikkuvaksi, organisaatiot hajautuvat, energnamta kohoaa ja matkustaminen kallistuu, min-
k& lisdksi nuorten sukupolven tottumukset muuttdayatapoja (Otala ja Pdysti 2008, 14-17).

Kaikki nama seikat tukevat sosiaalisen median l@le@édjatkossa tiivimmin myds organisaati-

oissa.

Tama tutkielma tarkastelee sosiaalista mediaaigggsi yritystoimintaymparistdssa, johtuen tut-
kimuskysymysten kohteena olevasta esimerkkiorgatiatoimintasektorista. Sosiaalista medi-
aa koskevat toimintaohjeet sopivat kuitenkin kékibrganisaatiotyypeille, niin julkiselle kuin
kolmannellekin sektorille, silla sosiaalisessa raeda heilla kaikilla on samoja, keskeisia avoi-
mia kysymyksia. Mit& organisaation pitdd huomiomakaan lahtiessaan, mitka ovat kanavat ja
miten sosiaalisen median mekanismit toimivat owdvitettavid asioita kaikilla organisaatioilla

sektorista rippumatta.



1.2 Aiempi tutkimus

Suomessa sosiaalisen median tutkimusta on tehtyTrampereen yliopistossa; Katri Lietsalan ja
Esa Sirkkusen verkossakin julkaisBocial Media — Introduction to the tools and proess of
participatory economy2008) on toiminut erinomaisena lahteena tutkiebaas Tiina Rattila
julkaisi 2007 Sosiaalisen median mahdollisuudet kodin, koulukyanan viestinnédssé tutki-
muksen niin ikd&n Tampereen yliopistoon, Tiedotusdgtokselle. Janne Matikainen Helsingin
Yliopiston Viestinndn laitokselta teki 2009 raparbosiaalisen ja perinteisen median rajalla
jossa han tarkasteli sosiaalisen median ja pesgrtieimedian eroja, sek& sosiaalipsykologisia ky-
symyksid mm. siitd, miksi ihmiset ylipdataan juerat materiaalia verkossa. Jussi-Pekka Erk-
kolan Taideteollisen korkeakoulun lopputyd madlittesiaalisen median sisaltba ja kasitteita
laajasti ensimmaisten joukossa vuonna 2008. Tukanusta olen hyddyntanyt myos tata tyota

tehdessa.

Aiemmin Facebook ja muu sosiaalinen media tekiaaio tyopaikoille tyontekijoiden kautta.
Tyontekijat kayttivat vapaa-aikanaan erilaisia aaBsen median palveluita, kommentoivat blo-
geja, latasivat sisalt6d verkkoon ja seurustelalablivat sosiaalisessa yhteydessa kavereihin.
Talla hetkellda lapimurto on tapahtunut siind subdee ettd myods organisaatioilla on herannyt
kiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan niin yksgfjéskuin julkisellakin sektorilla. Viela nytkin
yritykset ja yhteis6t edustavat kuitenkin suhtausessaan kaikkia &&ripaita huomattavasta

avoimuudesta totaalikieltoon.

Sosiaalisen median eteenpdin vienti yritys- ja oiggatioymparistoisséd on paljolti kiinni myos
henkildstén osaamisesta ja kiinnostuksesta. K&gipdisia oppaita ovat esimerkiksi Samuli Ka-
revaaran Moodlen perusteet (2009) ja Leenamaijia®ia Kaija Poystin Wikimania 2.0 (2009).
Suomeksi julkaistuja teoksia sosiaalisesta mediagiissymparistossa ovat esim. Charlene Lin ja
Josh Bernoffin Verkkovalta — Voittaminen sosia@&rsteknologioiden maailmassa (2009) ja Jes-
se Soinisen, Reidar Waseniuksen ja Tero Leponiergisollinen media osana yrityksen arkea
(2010).

Dosentti Vilma Luoma-aho Jyvaskylan yliopistossaotint erds viime aikojen aktiivisimpia yh-
teisOviestinnasta ja sosiaalisesta mediasta kajumita henkilditd. Hanen kirjoituksiaan on kay-

tetty lahteend myos tassa tyossa.



Akateemista tutkimusta ajatellen eras huomattavanpais aiempaan verrattuna on ollut yhteis-
ten kasitteiden luominen. Sanastokeskus TSK Ownrkiati "Termitalkoot” — projektin kevaalla
2009, ja nyt projektin paatyttya sosiaalista mediaskevat termit on ansiokkaasti saatu yhden-
mukaistettua myds suomeksi. Sosiaalista mediagtmktitytkaluna tai toisaalta tydnantajamie-
likuvan parantajana ei ole toistaiseksi laajagkitiu. Verkossa on kuitenkin loydettavissa mm.
Terhi Ahon blogi jossa tutkimuskysymyksestani owytidkeskustelua useaan otteeseen. Tassa
mieless& oma tutkimukseni avaa uusia uria, vaikk@nsa tapaustutkimuksen toimintaymparisto
onkin liitetty tiukahkosti esimerkkiorganisaatioon.

Kirjallisuuden osalta olen tata tyota suunnitelfeigtustunut paaosin englanninkielisiin teoksiin,
joista merkittdvimpina ovat mm. J. Salosen Knowkdganagement for Visualizing Social
Online Services (2007), ja Lietsala & Sirkkusen i8lomedia Introduction to the tools and pro-
cesses of participatory economy (2008). Professanilreas M. Kaplan ja Michael Haenlein ovat
my0s kasitelleet tutkimuksissaan sosiaalista medtiaa teoksessaan Users of the world, unite!
The challenges and opportunities of Social Med@L(D.

Sosiaalinen media ei ole ainoastaan yritysten miglenon kohteena, vaan myos julkisella sek-
torilla on paneuduttu jo jonkin aikaa sosiaaliseedman ja sen tarjoamien mahdollisuuksien tar-
kasteluun. Sosiaalista mediaa erityisesti kuntigkbkulmasta ovat kasitelleet mm. Antti Syva-
jarvi ja Olli-Pekka Kaurahalme (2010) artikkelise&osiaalinen media osana kuntien avoimuut-
ta, demokratiaa ja kehittynytta tiedon hallintaseka Ari-Veikko Anttiroiko ja Reijo Savolainen
(2010) artikkelissaaiirjasto 2.0: yleiset kirjastot sosiaalisen mediayddyntéjind Molemmat
artikkelit on julkaistu Kunnallistieteellisessa akauskirjassa 4/2010.

Myds Elinkeinoeldamén valtuuskunta EVA on liittynylukaan sosiaalisen median tutkimukseen.
Se julkaisi toukokuussa 2011 rapor8nora yhteys — Nain sosiaalinen media muuttaa kgl

Raportin tekijoind ovat olleet Antti Isokangas jetteri Kankkunen, ja tuon raportin sisaltda on
kaytetty lahteena myos tassé tutkielmassa. PekKdlilfakaisen teos No fear — Johtaja kohtaa
digicowboyt (2011) tarkastelee sosiaalisen mediaikwusta johtamiseen nuorten ikaluokkien
tullessa tybelamaan, ja sosiaalisen median mukatumenaa muutosta organisaatioihin laajem-

min.



Sosiaalisesta mediasta kirjoitetun kirjallisuudegéand lisdantyy myos kovaa vauhtia, tosin on
huomattava, etta osa teoksista kasittelee vemagtgppeaa osaa sosiaalisesta mediasta ("markki-
nointikanava”) tai keskittyy kuvaamaan sosiaaliseedian yksittaista toimijaa, joista erityis-
huomion kohteena ovat olleet mm. Google ja Facebook



2. TUTKIMUSTEOREETTISET TIEDOT

Tassa jaksossa kuvataan tutkimuskohteen keskeisétdet ja esitellaan tutkimuksen teoreetti-
nen rakenne. Tyon kannalta keskeirgmsiaalinen media- kasite ja sen siséltd esitellaan tar-

kemmin luvussa 3.
2.1 Tutkimuskysymys
Miten tydnantajamielikuvaa voitaisiin parantaa sdisen median avulla?
Voidaanko sosiaalista mediaa kayttaa tyovalineesl@ytoinnissa?

Jos sosiaalista mediaa tarkastellaan yksinomaagesté julkaistun kirjallisuuden perusteella,
paastaan usein lopputulokseen, jonka mukaan oamtios kaikki ongelmat ovat ratkaistavissa
littymalla mukaan sosiaaliseen mediaan. Vahemnmékuitenkin pohdittu sité, miten organisaa-
tio kykenee parantamaan sosiaalisen median awdlaanhtajamielikuvaansa, mitka ovat konk-
reettisia toimenpiteita ja mitka asiat huolestuttasosiaalisessa mediassa esim. henkilostoa. Li-
saksi organisaation on hyva huomioida monia se&kkjgjlla on vaikutusta tyonantajamieliku-
vaan. TyOnantajamielikuvaan vaikuttaa omalta oaaltayos rekrytointi, tapahtuipa se sitten so-
siaalisessa mediassa tai perinteisemmin keinoinemdimat tutkimuskysymykset ovat komplek-
sisia kun ne liitetddn organisaatioymparistoongeyystd myos tama tutkielma pyrkii avaamaan

ja tuottamaan uutta tietoa aiheesta, mutta esitiéirgisaalta myos kriittisia nakemyksia.
2.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkielmani tarkastelee verrattain laajaa ilmidtésesiaalista mediaa. Tutkielman tutkimusky-
symykset tydnantajamielikuvasta ja rekrytoinnistatosellaisenaan laajasti tutkittuja, mutta nii-
den osalta on huomioitava useita, aiemmin viersditkoja kun ne liitetddn sosiaalisen median

toimintaymparistoon.

Laajasti tarkasteltuna taustalla on tydelaméan naiutbuutosta voidaan tyypitella monin eri ta-

voin, ne voivat johtua monista eri tekijoistd, ja woivat ilmeté eri tavoin. Sosiaalisen median
mukanaan tuomaa muutosta tydeldméssa voidaan kuaatean, jAykan organisaatiorakenteen
muuttumisena verkostomaisemmaksi organisaatiorak&st, johon alkusysayksen ovat antaneet

uudet tydntekemisen mallit (etatyd, verkostot, @ktif) ja modernin kommunikaatioteknologian



merkitys (ks. Stenvall ja Virtanen 2006, 19). Sutmiséen yritysten toimintaymparistd on vii-
meisen kahdenkymmenen vuoden aikana muuttunut eplgenmin kuin koskaan aikaisemmin
(Kauhanen 2010, 11).

Muutos, uutuus ja epavarmuus ovat ilmeisesti olbdied 1asnd organisaatioiden todellisuudessa
huolimatta siita, etta niitd ei ole osattu ainanistaa. Parjatakseen muutoksessa organisaatioiden
on opittava luomaan uusia vaihtoehtoja vakioidesgannonmukaisuuksien etsinnan sijasta (Ha-
risalo 2008, 285). Sosiaalinen media on tunnistiet@yasti muutoksen aiheuttajaksi useissa eri
yhteyksissa, ja aiheesta on mm. Ari Hakkarainejoikianut kirjan nimelta Sosiaalisessa medi-
assa muhii muutd@010). Alvin Toffler (2010) julkaisi 40 megatrerédja esitteli niiden muka-
naan tuomat muutokset, jotka muokkaavat maailmdd.2Banen mukaansa sosiaalinen media
("social networking”) tulee antamaan uusia merksigkvaikutusvallalle, kun uudet verkossa luo-
dut suhteet murtavat aiemmin suojellut rajat t@notiusia tiedon lahteita, mik& vaikuttaa myos

hallintoon ja liike-elamaan.

Asiantuntijoiden rekrytointi on elintarkead orga@ton menestyksen vuoksi. Erityisesti nuo-
remmat henkilot toimivat verkossa huomattavastmgpia ikaluokkia aktiivisemmin (esim. Te-

liaSoneran trenditutkimus 2009). Vaikka jatettéikin huomioimatta tietotekniikan tai tietoverk-

kojen kehitys ja halventuneet laitteet, on sossaalimedian voimakas yleistyminen eri yhteyksis-
sa muuttanut ymparoéivaa yhteiskuntaa. Ajan henkvaimvasti se, ettéd ilman osallistumista sosi-
aaliseen mediaan "ei parjaa”. Niinpa julkisuudessain yleistynyt ajatus siitd, etta ollakseen
dynaaminen ja tavoittaakseen osaajat myos tulewdessa olisi organisaation syyta olla voi-
makkaasti mukana myos sosiaalisessa mediassa.aBosiamedia ndhdédéan vaistamattomana
kehityskulkuna, joka haastaa yrityksen entistéelagaan dialogiin sen asiakkaiden ja sidosryh-

mien kanssa (mm. Soininen 2010, 14).

Tama tutkielma rakentuu siten, ettd luvussa kolankatstellaan sosiaalista mediaa k&sitteené ja
IImiona. Tutkimuskysymys tyonantajamielikuvastaitél&ian luvussa nelja. Luku viisi on omis-
tettu tapaustutkimukselle sosiaalisesta mediagtgtmntiapuvalineena. Luvussa kuusi esitellaan
tutkimustulokset kummastakin tutkimuskysymyksegdyku seitseman vetda johtopaatokset ja

antaa yhteenvedon.



Sosiaalinen media = [Imid

Tutkimus-
subiekti Tutkimuksen Teoria
ongelma
(Ontologinen intressi)
HR Tyokalu Metodi Kaytiantd

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen kuvaus

Tutkimuksen teoreettista osaa olen pyrkinyt kuvaamaheisella kolmiomallilla. Tutkimuksen

kehys muodostuu sen mukaisesti ilmion eli sosiaalimedian, HR tydkalun ja kaytannon vali-
sesta alueesta, johon sisaltyy omana kolmionaasinanen tutkimusongelma ja sen ulottuvuu-
det. Tutkimukseni uloin kehys asettuu kolmion mskati Sosiaalisen median, HR tydkalun ja
kaytannon rajaamalle alueelle, keskittyen tutkimasm. innovaatioteorian avulla varsinaisia tut-
kimuskysymyksid. Tama rajaus on tarke&d koskartutkseni aihepiirin pitdminen mahdolli-

simman tarkkaan rajattuna on parhaaksi arvioitmdearkastella tutkittavia asioita monitahois-

ten tutkimuskysymysten kanssa.

Tutkimuskohteeksi muotoutuu kolmioiden kuvaamignjesn mukaisesti kokonaisuus, jossa raja-
tusti tutkitaan sosiaalisen median hyotya tyonaméglikuvalle, ja tuosta kokonaisuudesta viela
edelleen johdettuna tutkittava kohde on myos stsgamedia rekrytointitytkaluna. Tutkimus-

kohteeseen vaikuttaviksi karakteristikoiksi voidaametd tydelaman muutos ja sen mukanaan
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tuomat vaikutukset johtamiseen ja organisaatiomittoihin eri osa-alueilla. Karakteristikana on
my0ds sosiaalinen media tdman ajan megatrendin& em&issa tapauksissa luo organisaatioille
ulkopuolelta tuotuja kokonaisuuksia, kuten esimcdBmokissa toimimisen, joilla on vaikutusta
organisaation sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan.

2.3 Keskeiset kasitteet

Taman tutkimuksen keskeiset kasitteet aa@diaalinen media, Web 2.0, rekrytointi ja tydnanta

jamielikuva.

Taustakasitteina ovat lisaksi brandi ja imago. as@jtarkastellen tyd kasittelee tydelaman muu-
tosta, jossa keskeinen muutoksen aiheuttaja oaaosn media ja sen mukanaan tuomat vaiku-

tukset mm. johtamiseen, organisaatiokulttuuriiofjganisaatioiden toimintatapoihin.
2.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmetodi ovat tapaustutkimukselle tyypillinkonstruktiivinen tutkimus, eli tutkimusai-
heen pohdinta toisaalta kaytannon ja toisaaltagemsalta. Kyseessa on myos soveltavan tutki-
muksen muoto, silla yksi tavoitteeni on uuden tretloottaminen. Konstruktiivisen tutkimuksen

kannalta tarkasteltuna olisi hyva esittad myosaiatka tutkimuskysymykseen.

Tassa tapauksessa osa tutkittavasta kokonaisuudiesea esim. rekrytointi, tunnetaan melko

hyvin, toisaalta sosiaalisen median osuus ja merkikrytointiprosessissa on huonosti tunnettu.
Nain ollen lahestyn tutkimuskohdetta negatiivisegittyneella hypoteesilla "Sosiaalinen media

ei a) paranna tyonantajamielikuvaa eika b) ole icanapuvalinen rekrytoinnissa”. Tutkimukseni

pyrkii osoittamaan nuo vaitteet vaariksi, tai aimséntamaan niihin lisatietoa.

Suhtaudun kriittisesti mutta avoimesti tutkimukdegam olen pyrkinyt tietoisesti olemaan muo-
dostamatta minkaanlaisia ennakkokasityksia. Hamaitgossani tutkittavan ilmion eli sosiaalisen
median osalta erdanlaista analyyttista kausaatesueli yksi tai useampi asia riippuu jonkin toi-
sen asian tilasta. Sosiaalinen media on nahtatéssan ajan megatrendind. Organisaatiot jotka
ovat ottaneet sen kayttéonsa, ovat saattaneet tsaawasimerkiksi tyonantajamielikuvansa osalta
etuja, jolloin tallainen organisaatio on miellethoderniksi tai edellakavijaksi. Kuitenkaan orga-
nisaatio ei ole valttdmatta sen modernimpi kuinmeieénkaan, ja edellakavijan mainekin on han-

kittavissa myos muilla tavoin. Sosiaalinen mediaigla toimiminen eivat kykene selvittAmaan
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totuutta organisaation nykyaikaisuudesta. Tastdimatta 1ahtokohtainen ajattelu sosiaalisessa
mediassa mukana olevilla on kuitenkin se, ettd malao on edistyksellisyytta. Talldin syy so-
siaalisessa mediassa oloon on edellytys modemwiistisielikuvalle, ja nuorekas tyénantajamie-
likuva tdaméan mukanaolon seuraus. Myds tasta syystnuksellani on myds voimakas kvalita-

tiivinen rooli, erityisesti syiden ja seuraustemlgsoinnissa.

Tutkimuksen varsinainen empiirinen osa perustuusgaisesti haastatteluihin, jotka tehtiin koh-
deorganisaatiossa. Haastattelujen maara on 14lé@nkoissijaisesti tuloksiin voi vaikuttaa oma
tyokokemukseni ja ndkemykseni IT:n eri sovellus@pamista mahdollisuuksista ja sosiaalisen
median toimivuudesta eri yhteyksissa, vaikka téétbisesti pyrinkin valttymaan. Tutkimuksel-
lani ei kuitenkaan ole valmiita kontribuutioita,arapyrin ainoastaan tarjoamaan puntaroitavaksi
erilaisia vaihtoehtoja ja toisaalta huomioitavigkkkeja mietittdessa sosiaalista mediaa HR — tyo-

kaluna. Haastattelutuloksia tarkastelen sisaltysam avulla.

Vaikka laajempana taustana tyossani onkin kappakesa mainitsemani tydelaméan muutos, en
tarkastele sitéd kokonaisuutta ja sen ulottuvuuigiasani tarkemmin, vaan aloitan kasittelyn or-

ganisaatioteorioiden pohjalta. Muutos on taustatiaita se ei ole tAméan tyon keskeinen element-
ti. Tyoni kannalta onkin keskeisintd ymmartaa miseém ulottuvuus mm. rekrytointiin ja johta-

miseen.
2.5 Tutkijan nakokulma

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen tekijan nakdkulmhbatlintotieteen tutkijan nakodkulma tutkit-
tavaan asiaan. Olen tydskennellyt tyGurastani v8eteviisitoista vuotta tiiviisti internetin parigs
kayttdjana ja kehittgjana, kuin myos kouluttajamgdrjestelman yllapitotehtavissa. Kiinnostuk-
seni sosiaaliseen mediaan johtuu pitkalti tuoséelBmataustasta, mutta myods henkilokohtaisesta
kiinnostuksesta erilaisia yhteiskunnallisia asigéalmi6itd kohtaan. Olen saanut jo tAh&n men-
nessa nahda internetin kehityksen hitaista moddenyksista ja yksinkertaisista sivuista nykyi-
seksi verkostoituneeksi ja kompleksiseksi kokonaieksi. Sosiaalisen median kaikkia ulottu-
vuuksia emme edes tiedd. Tama tekee siitd kiinmastéutkimuskohteen, tarkastellaanpa asiaa

sitten teknisesti, yhteiskunnallisesti tai muutaswmna.
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2.6 Tutkimusteoriat

Organisaation kannalta sosiaalisen median kaystb@mavalla tai toisella on aina muutos aiem-
paa totuttuun. Se voi rikkoa voimakkaastikin orgaatiokulttuuria ja totuttuja tapoja, ja on omi-
aan nostamaan voimakasta muutosvastarintaa. Tasi syoni varsinainen viitekehys muodos-

tuu organisaatioteorioista yleensd, organisaatitbkuin vaikuttaessa ihmisten kayttaytymiseen.

HR nakékulmasta merkitystéa on esimerkiksi innowaatrialla. Organisaatiota, joka korjaa, ke-
hittda ja uudistaa tekemisiaan sisaisesti ja ulstisvoidaan luonnehtia innovatiiviseksi. Innova-
tiiviselle organisaatiolle on tunnusomaista motntpihenkinen varmuus, kestavyys ja vuorovai-
kutus (Harisalo 2008, 286 — 287).

Sosiaalista mediaa voidaan helposti pitaa jonlgelaa innovatiivisuuden perustavaa laatua ole-
vana tunnuksena, jossa organisaatio, joka toinnn.eBacebookissa, on yleisessa keskustelussa
automaattisesti innovatiivinen. Sosiaalinen medianopeasti arvioiden tayttaa edella listatuista
tunnuspiirteista kestavyyden ja vuorovaikutukserdsngrganisaatioymparistoissa. Kestavyydella
tarkoitetaan tdssa yhteydessé innovatiivisuudé@aikaisuutta, eikd sosiaalisen median korvaa-
jia ole viela tarjolla. Naista yhtenevaisyyksistéiohmatta sosiaalinen media ei kuitenkaan yksin-
omaan palvele organisaationa niink&én innovatinaseraan talla hetkella paremminkin imagol-
lisena tekijana. Tama tilanne on kuitenkin nopeastuttumassa, silla sosiaalisen median vaiku-

tuksia tarkastellaan laajasti eri yhteyksissa.

Klassisten hallintotieteellisten teorioiden pohgatarkasteltuna kysymys sosiaalisesta mediasta
organisaatiossa voitaisiin tutkia myds esim. ihoigeiden koulukunnan kautta. lIlmiéna sosiaa-
linen media sisaltaa useita piirteitéa inmissuhteideulukunnan kumouksellisuudesta, joita Elton
Mayo tutkimuksineen Western Electricin tehtailldvgg jo 1920 ja 1930 — lukujen vaihteessa:
Sosiaalinen media voi nopeasti muodostaa orgamsaamyds ns. epavirallisen organisaation,
organisaation rationaalisuus maaraytyy sosiaaks@asiteetin perusteella, muut kuin taloudelli-
set palkkiot vaikuttavat motivaatioon ja tyotyytysyyteen, suurin mahdollinen erikoistuminen ei
takaa tehokkainta tydnjaon muotoa ja tyontekijdavabreagoida organisaatioon ryhman jasenina

yksil6llisyyden sijaan. (Harisalo 2008, 91-93)

Jirgen Habermas jaotteli tiedonintressin kolmedriokbhtaan, jotka ovat positiivinen, her-

meneuttinen ja emansipatorinen eli vapauttava.tiR@sen tiedonintressi on tekninen, silla sen
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tehtava on tiedon hankkiminen luonnon ja yhteiskumhallintaa varten; maailmaa kuvaten ja
selittden. Hermeneuttinen (praktinen) tiedoniniresskielen ja kasitteiden tulkintaa, sen pyrki-
mys on helpottaa erilaisten kulttuurien ja ajatpsjan ymmartamista. Emansipatorinen tiedonin-
tressi perustuu kritiikille, jonka avulla voidaaapautua yhteiskunnallisista lainalaisuuksista saa-
den uusia poliittisia ideoita. (mm. Eskola 1973;-28) Taman tutkielman tiedonintressi on posi-
tiivinen, silla tutkielma pyrkii mm. tuomaan esimita seikkoja, jotka maarittelevat ja vaikuttavat

toimintaan sosiaalisessa mediassa yritysorgansaatikokulmasta.

On mahdollista jakaa tutkimusongelmat p&&ongelmakaan ilmion kuvaamiseen, selittdmi-
seen, ennustamiseen ja eksploratiiviseen tutkinarkseSelittava tutkimus paljastaa asiayhteyk-
sid vastaten kysymykseen miksi. Kuvaileva tutkiraugaa ilmion luonnetta, kehitysta ja muita
tunnuspiirteita vastaten kysymykseen mita tai mi@nmnustava tutkimus katsoo tulevaisuuteen,
talloin totuusarvo ei ole merkittavéa. Eksploratiten tutkimusten avulla tutkitaan uusia, aiemmin
tutkimattomia ilmi6ita, jolloin keskeisté ei oleimk&dan ratkaisujen hakeminen, vaan vihjeet siita
mista ratkaisuja voisi etsia. (Eskola 1973, 14-T&na tutkielmani on kuvaileva, silla se pyrkii

kuvaamaan ilmiota nimelta sosiaalinen media, sekdintaa siina.

Tutkielmani on myds kvalitatiivinen eli laadullingatkimus, noudattaen IMRD- kaavaa. IMRD
on tutkimusraportin yleinen rakennekaava. IMRD rdaken mukaan tutkimus etenee seuraavassa
jarjestyksessa: johdanto (introduction), keruunalgysi (methods), tulokset (results) ja tutkijan
oma pohdinta (discussion). Laadullista tutkimusigtoa tarkastellaan kokonaisuutena. Vaikka
laadullinen tutkimusaineisto koostuu monista yKB#ista seikoista, on niista kyettava rakenta-
maan eheda kokonaisuus. (Alasuutari 2001, 38)

Tarkasteltaessa sosiaalista mediaa tutkimuskohtkiegmattyy huomio ensimmaisena kasitteen
laajuuteen. Kun tdmé kasite asetetaan tietylla nykdelld maariteltynd jonkin kokonaisuuden
yhteyteen, tassa tapauksessa yksityisen sektaganimaatioon, voidaan havaita, etta sosiaalisen
median kasitteelliset ulottuvuudet eivat lainkaatpbta tutkimuksen tekemista. Olen tasta syysta
rajannut sosiaalista mediaa koskemaan kahta os#taalorganisaatioiden toiminnassa eli rekry-
tointia ja tydnantajamielikuvaa. llmion laajuus ibgelleni ollut helpommin tarkasteltavissa kun

se on liitetty kolmiolla kuvaamaani teoreettisearkastelualueeseen.
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Aiheen tuoreudesta johtuen vanhempaa tutkimustéeeollut kaytettavissa, jolloin tutkimusme-
netelmien valinta ja tutkimusteoreettiset kysymykaideuttivat pohdintaa. Innovaatioteoria on
keskeinen, mutta ei ole myoskaan kaukaa haettkadtatla kysymysta ihmissuhteiden koulu-
kunnan kautta. Sosiaalinen media voi parantaa @gation toimintaedellytyksid myos yksittai-
sen tyontekijan nédkdkulmasta lisdamalla avoimujatégpindkyvyyttd organisaatiossa. Useissa
teoksissa on listattu naistd myos kaytdnnon esikegik Tieteeseen katsotaan yleisesti kuuluvan
keskeisena elementtind kriittisyyden. Toisaalta tokseen on aina katsottu siséltyvédn muutos-
vastarintaa. Tutkittaessa sosiaalisen median ktdtgiarhaillaan vallitsevaa megatrendia kriitti-
syys on varmasti aivan perusteltua. Kun sosiaalieedian on jo sinéllaén katsottu edustavan
muutosta, on muutosvastarintaa syyta odottaa nidstosvastarinnan voidaan nahda lisaanty-
van, kun sosiaalista mediaa viedaan tdman tutkiekattaiseen organisaatioon, jolla on pitkat ja
perinteikkaat toimintamallit. Kriittisyyden ja muwgvastarinnan huomioiminen on tutkielmassa

tarkedd, ja nilden mahdollisia vaikutuksia tarkiéete tarkemmin johtop&atoksissa.
2.7 Yhteenveto tutkimuksen teoreettisista lahtokohdta

Tama tutkimus toteutetaan tarkastelemalla tutkimpsgkyksia valittujen tarkasteluteorioiden

pohjalta. Kaytan myos omia kokemuksiani havainnmingerustana. Tutkimus k&sittelee sosiaa-
lista mediaa paitsi itse varsinaista ilmitta ektm@illa, mutta erityisesti sijoittamalla case-
organisaatio tarkasteltavaksi sosiaalisen medigtd§dnd. Tama tutkimuksen empiirinen osa
tuottaa tutkimuksen kannalta merkittavimman sigallBama johtuu erityisesti siita, etta aiempaa
teoriaan pohjautuvaa tutkimusta ei edelleenkaamsadeavilla. Varsinaisia tutkimuskysymyksiani

kasittelevia julkaisuja on myos niukasti saataviNgin ollen tieteellisesti tarkasteltuna tutkimuk-

seni pitaisi valmistuessaan tuottaa myos kokonata,uaiemmin selvittamatonta tietoa.

Tutkimuksen laajahko sosiaalista mediaa ilmionéttéleva kappale 3 on tarkoituksella pyritty
kasittelemaan laajasti, silla sosiaalisen mediasitiedstd on verrattain uutta ja sen tiettyjen ter-
mien kayttd vakiintunut vasta hiljattain. Kappaleepyritddn myds valottamaan sosiaalisen me-
dian ulottuvuuksia, ja erityisesti sitd toimintay@énistoa johon organisaatiot niin julkisella kuin

yksityisellakin sektorilla liittyvét lahtiessdan kaan toimijoiksi sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media ei ole yksi yhtenainen “paikka” "sovellus”, vaan useiden eri sovellusten

muodostama kokonaisuus joka luonteensa mukaisegttbuvan muutoksen kohteena. Organi-
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saation toimiessa sosiaalisessa mediassa huonkitigsnuihin asioihin kuin yksityishenkilén
ollessa vastaavassa tilanteessa. Naita erityisipéirfa huomion kohteita on myos tarkoitus esitel-
|& laajasti varsinkin kun tarkastelen sosiaalisedima tydnantajamielikuvaa muokkaavana teki-

jané.

Muutos on tutkimukseni teema monella eri tavallaajasti tarkastellen ty6elam& on monista eri
syista jatkuvan muutoksen keskelld, johon loppualendkyvissa. Toinen muutoskohta tydssani
on itse sosiaalinen media, sen merkitys ja tarjearadntoehdot, sekd koko sosiaalisen median
mukanaan tuoma muutos viestintdan ja ihmistenr@arosaatioiden) valiseen kanssakaymiseen.
Kolmas muutos tydsséani koskee organisaatiota gsaiiapahtuvia muutoksia sosiaalisesta medi-
asta johtuen.

Tarkastelu teoreettisena ongelmana suoritetaamtallia sosiaalista mediaa innovaatioteorian ja
ihmissuhteiden koulukunnan teorioiden perustedléanén vuoksi tutkimus koostuu paitsi kasi-
temé&arittelysta ja teoreettisen osan muodostaneadtmlaisesta johdannosta varsinaiseen aihee-

seen, mutta myds saatujen tutkimustulosten anahtgysi

Aihepiirin laajuudesta johtuen olen rajannut tydrioiset tarkastelupisteet sosiaalisen median
(ilmi6d), HR tyokalun (mm. rekrytointikysymys) ja Wéntbjen (mm. sosiaalisen median sovel-
lukset) muodostamaan kolmioon, jossa varsinaindantuksen ongelma eli ontologinen intressi

erotetaan omaksi, suureen kolmioon sisaltyvakkattelun kohteeksi. Tuota ydinta tarkastellaan
paitsi ulomman kolmion muodostaman eréanlaiseekgiiyksen rajoissa, mutta erityisesti teori-

an, metodin (kirjallisuus ja kysely) ja tutkimusgehiin (case-organisaatio) asettamissa rajoissa.

Kappale 3 kuvaa sosiaalisen median kasitetta kinjmiden perusteella. Tassa tyossa kasitteella
sosiaalinen media tarkoitetaan verkossa toimiviariret-sovelluksia, joihin sisalto tuotetaan, yl-
l&pidetaan ja valitetaan eteenpain kayttajien tetmeKasite on laaja, silla se sisaltaa kaikki so-
vellukset Facebookin kokoisista "jattildispalvetai’s pienempiin muutaman kayttajan yhteisoi-
hin. Taman tutkimusaiheen kannalta ei ole keskemgiaritelld sosiaalista mediaa laajemmin sen
teknisten ominaisuuksien perusteella, mutta tébsgygiessd sosiaalisena mediana kuvatut sovel-

lukset ovat lahtokohtaisesti tekniselta taustaltdéai 2.0 — teknologiaan pohjautuvia.
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3. SOSIAALINEN MEDIA KASITTEENA JA ILMIONA

Sosiaalinen media eroaa toimintaperiaatteiltasg@lisitdan ja verkkoteknologialtaan muista ai-
emmin tunnetuista ratkaisuista, josta syysta koisonaen ja eraiden keskeisten kasitteiden ym-

martdminen on ilmién tarkastelun kannalta valttamé.
3.1 Sosiaalisen median kasite

Sosiaalinen media on termi, jota kaytetaan kuvaanpadveluita jotka vastaanottavat valtaosan
siséllostaan kayttgjilta, tai joka kokoaa sisaltbnsuista l&hteistd. Sivut rakentuvat sosiaalisten
verkostojen ja osallistujiensa luovuuden varaa ghéetai useammassa yhteisossa. (Lietsala ja
Sirkkunen 2008, 12, vapaa suomennos) Matikaise@92Mhukaan sosiaaliselle medialle ei ole
olemassa selkeda maaritelmaé, mutta karkeastndttestteella viitataan mediasisaltdjen tuotan-
non hajautumiseen, jolloin kaytannossa kayttajattavat sisaltba. Rinnakkaisia kasitteitéa ovat
web 2.0, sosiaalinen verkko tai vertaismedia. Stisen median toimintamallin voi tiivistaa si-
ten, etta yleiso tuottaa yhteisdllisesti ja vuoikutuksellisesti siséltda verkkoon, ja palvelun
tuottajan roolina on lahinna yllapitad toimiva gafelmaa ja infrastruktuuria (Matikainen 2009,
5).

Mitd Missa Milloin — teos esitteli 2010 kirjassa&énéa vuoden sanana sosiaalisen median seuraa-
vasti "Verkossa toimivat yhteisot, jotka usein virataismediaa nopeammin valittavat tietoa ym-
pari maailman, esimerkiksi Facebook, Twitter jalasget blogit eli verkkopaivakirjat.” Vuotta
aiemmin ilmestynyt Mitd Miss& Milloin 2009 enna#sitella Facebookin seka wikisivuston: ”
verkkoyhteistyona tuotettu WWW-sivusto, jota kittizoivat tdydentaa ja muokata suoraan se-
laimella’. Taman suositun vuosikirjan vuoden sanoja lulaesssiaalisen median I&pimurron
Suomessa voineekin ajoittaa 2000-luvun ensimmarsesikymmenen vaihteeseen. Termi sosi-
aalinen media tuli kayttdon osana web 2.0:sta kakskustelua, jonka aloitus on jossain vuo-
den 2005 paikkeilla. Tuolloin termille ei vield oilolemassa tiukkoja kasitemaarittelyita lain-
kaan. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 16)

Kaplanin maaritelmé on yleispateva: “Sosiaalinerdiaeon joukko internet-sovelluksia, joiden
ideologinen ja tekninen perusta on Web 2.0:ssatkajmahdollistavat loppukayttdjien tuottaman

siséllon luomisen ja valittamisen” (Kaplan & Haenl2010). Matikainen (2009) paatyy olemaan
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jaottelematta sosiaalisen median ja web 2.0:n téaésoa, perustellen valintansa kasitteiden yk-
simielisen maaritelman puuttumiseen ja web.2.0 iterkéyttoéon markkinahenkisena termina.
(Matikainen 2009, 9) Han viittaa myds Hintikan (ZQ@utkimukseen, jonka mukaan sosiaalisen
median kanssa lahes identtinen web 2.0, jollatadta mm. blogeihin, yhteiséllisiin ja kayttajien
luomiin sisaltoihin, sisaltdjen maksuttomaan jaksaen, kollektiividlyyn seké kollektiiviseen
tuotantoon ja kehitykseen (Hintikka 2007,10).

Sosiaalista mediaa on kuvattu myo6s laajemmin,neil ettd lukijan tarvitsee tietdd aiheesta tar-
kemmin. Erityisesti Termitalkoot — projekti pyrkvaamaan kasitteita tarkasti mutta helppotajui-
sesti. Varsinaista sosiaalista mediaa koskeviadgra kasitteitd on selvitetty Sanastokeskus
TSK Oy:n kevaalla 2009 kaynnistamassa "Termitalkeoprojektissa, jonka lopputulos julkais-
tin  mybhemmin verkossa nimelld Sosiaalisen median sanastovuonna 2010
(http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_mediganasto). Tamén tutkimuksen termien sisaltd
noudattaa tuon julkaisun maarittelyita varsinaiags&stiosiossa.

Sanastokeskus TSK Oy:n Termitalkoot maéritteleegaabsen median synonyymiksi yhteisolli-
sen median, ja avaa termin nain:

"(Sosiaalinen media on) tietoverkkoja ja tietotakkaa hyddyntava viestinnan muoto, jossa ka-
sitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisasiotettua sisaltdd ja luodaan ja yllapidetaan
ihmisten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialgpillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi si-

sallénjakopalvelut, verkkoyhteistpalvelut ja kesélupalstat”.

Maarittely jatkuu TSK Oy:lla seuraavasti:

"Sosiaalisen median piiriin kuuluvaa toimintaa ovegimerkiksi kollektiivinen sisélléntuotan-
toavoin avainsanoitus, blogien kirjoittaminen j&ké&minen, avoimen lahdekoodin ohjelmistojen
kehittaminen (ks. osallistumisen arkkitehtuurggdistojen jakaminen vertaisverkoissa, kuluttaji-
en vélinen sahkdinen kaupankaynti (esimerkiksi tkauppapalvelut eBay ja Huuto.net), hyo-
dykkeiden ja niiden hintojen kayttajalahtdinen jgorovaikutteinen arviointi ja vertailu tietover-
kossa (esimerkiksi verkkopalvelut Vertaa.fi ja Equis.com) ja verkkopelien pelaaminen monen
kesken. Sosiaalinen media voidaan maaritella myodsovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyy-

teen perustuviksi viestintavalineiksi, viestintékaaksi tai -ymparistoksi. Toisinaan termia kayte-
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tadn monikossa, "sosiaaliset mediat" (), jolloiiésusein viitataan vuorovaikutteisiin verkkopal-
veluihin ja verkkosivuihin, kuten verkkoyhteisopalihin, sisallonjakopalveluihin, blogeihin ja
wikisivustoihin, joiden kautta ja avulla viestirtpahtuu. Toisinaan sosiaalisen median kasitteen

maaritelmassa painotetaan tietoteknisia ratkaisud. web 2.0).”

Jussi-Pekka Erkkola maaritteli 2008 useisiin l&iiteiviitaten taideteollisen korkeakoulun loppu-
tyossaan sosiaalisen median seuraavasti: "Sostaativedia on teknologiasidonnainen ja raken-
teinen prosessi, jossa yksilot ja ryhméat rakentgbdeisia merkityksia siséltdjen, yhteisojen ja
verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttotumtan kautta. Samalla sosiaalinen media on
jalkiteollinen ilmi@, jolla on tuotanto- ja jakelakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskun-

taan, talouteen ja kulttuuriin.” (Erkkola 2008)

Erés yleinen tapa méaaritella sosiaalinen mediangta@ninkielisen Wikipedian maaritelma, jon-
ka myos Erkkola tutkimuksessaan toteaa viitatuinshag&siaalisen median maaritelmaksi. Tassa
maaritelmassa sosiaalinen media on sateenvarjotgran sisallytetdan erilaisia verkkopohjai-
sia toimintatapoja, joissa teknologia, erilaisetrasisélltt ja sosiaalinen vuorovaikutus integroi-
tuvat. Lisaksi maaritelmasséa sosiaalisen mediamtéd@n katsotaan rakentavan yhteisia merki-

tyksia sosiaalisen median avulla.

Suomenkielinen Wikipedia lainaa sosiaalisen medigdérittelyssd myos paitsi Erkkolan loppu-
tyotd, mutta myos Kallialan ja Toikkasen teostai&dsen media opetuksessa (2009), ja kuvaa
sosiaalisen median nain:Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintaympajds joissa jokai-
sella kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdailis olla aktiivinen viestija ja sisalléntuottaja
tiedon vastaanottajana olon lisdksi. Sosiaalisessdiassa viestinta tapahtuu siis monelta monel-
le, eli perinteisille joukkotiedotusvalineille onaimen viestijan ja vastaanottajan valinen ero
puuttuu. (Kalliala & Toikkanen 2009) Sosiaalinendiaeon jalkiteollinen ilmid, joka on muutta-

nut yhteiskunnan tuotanto- ja jakelurakennettautah ja kulttuuria”. (Erkkola 2008)

Matikainen (2009) havainnollistaa raporttiaan Rett@nkaan, Santtu Toivosen ja Asta Backin
(2007) maatrittelylld, jonka mukaan sosiaalisen medaustalla vaikuttaa kolme tekijaa: sisalto,

yhteisot ja web.2.0 (kuvio2).
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A

Sosiaalinen

‘media P

Yhteisot

Kuvio 2: Sosiaalisen median elementit (Kangas, @oén ja Back 2007)

Kangas, Toivonen ja Back pitavat Matikaisen mukieeskeisend piirteena yhteisollisyytta. Sisal-
t6 on aina mediassa olennainen elementti, muttainaisesti sosiaalisen median mahdollistaa

uusi teknologia (web 2.0) ja yhteiséllinen toimitikdatikainen 2009, 10).

3.1.1 Sosiaalisen median tunnusmerkkeja

Internet on jatkuvassa muutostilassa. Tieto muysean sijainti muuttuu tai se voi poistua koko-
naan. Erilaiset ohjelmistot ja sovellukset ovatigfie Tutkiessa sosiaalista mediaa on keskeista
ymmartda ne edellytykset ja tunnusmerkistot, jatik hetkelld katsotaan kuuluvan sosiaalisen
median ominaisuuksiin. Tarkastellessa sosiaalisedian yleisia tunnusmerkkeja voidaan havai-
ta erdita keskeisia piirteitd, kuten esimerkiksattmaus URL — osoitteesta, seka mm. edellytys

siita, etté osallistujien kautta luodaan sisalto.

Sosiaalisella medialla on havaittavissa eraitédalaisuuksia, jotka erottavat sen tavanomaisesta
internet-sivustosta. Perinteisen sivuston siséail@et yllapitdjilta. Vaikka sivustolla olisi mahdol-
lisuus kommentointiin tai viestin jattdmiseen, gs&essa ole vield sosiaalisen median palvelu.
Perinteisesti toteutetut sivustot noudattelevatrnusettyja kaavoja, jotka voivat muodostua esi-
merkiksi sivun laadinnassa kaytetyn ohjelmistonuptella. Sivuilla on lisdksi hallinnointi tai

moderointi eli toimittaminen jarjestettyna sivunéyitajan toimesta.
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Sosiaaliselle medialle yleisia tunnusmerkkeja vardenaaritella monin tavoin. Lietsalan ja Sirk-
kusen (2008) mukaa suosituimmilta sivuilta voidaarodostaa viisi keskeista ominaispiirretta:

Siséllon jakamiselle on olemassa paikka (sivusto)
Taman paikan osallistujat luovat, jakavat ja anédikaiken, tai valtaosan sisallosta itse
Toiminta perustuu sosiaaliseen vuorovaikutukseen

Kaikella sisallélla on URL, joka linkittéaa sisallankoisiin verkkoihin

ok~ 0 DdpPE

Kaikilla aktiivisilla osallistujilla sivustolla oromat profiilisivut, jotka linkittavat heidat

muihin ihmisiin, sisaltoon, itse alustaan ja malidioh muihin sovelluksiin.

Sosiaalisessa mediassa on tunnistettavissa myagsmniiksia, jotka esiintyvat usein, mutta ei-

vat ole valttAmattomia. Lietsala ja Sirkkunen bBstat tallaisiksi ominaisuuksiksi seuraavat:

Verkon toimintaymparistd koetaan yhteisoksi
Ihmiset ovat osallistujina ilmaiseksi

Sisallélle on merkitsemissysteemi joka sallii mooKittelun (folksonomy)

© ® N o

Sisaltba jaetaan syotteiden kera ulos ja sisdastsille

10.Sivun alusta ja tyokalut ovat kehitysvaiheessaajatuvat "lennossa”
(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 23)

Sosiaaliseen mediaan voidaan liittda myos idealgisrteitd, kuten avoimuus, demokratia, va-
paat sisallot, kollektiivinen &alykkyys, hierarkiaritheneminen ja amatddrien voima (Scholz
2007). Sosiaalisen median palveluiden sisaltdjgravdesta on syyta huomioida muutamia seik-
koja. Sosiaalisessa mediassa ei ole yleensa kowiavia rajoituksia sisallosta, mutta tasta huo-
limatta sosiaalinen media on mm. saman lainsdaaé@al@nen kuin perinteisetkin sivustot. Pe-
rustuslaillinen sananvapaus on kasite, johon veatlanusein perinteisten sivujen moderointia.
Perustuslain 128 saataa jokaiselle sananvapaumtem gisaltyy oikeus ilmaista, julkistaa ja vas-
taanottaa tietoja, mielipiteitd ja muita viestegn&nk&an ennakolta estaméatta. Yleisessa keskus-
telussa on viime aikoina esiintynyt termi vihapujadla tarkoitetaan erityisesti internetissa jul-
kaistavia mielipidekirjoituksia ja niiden kommentta, jotka on suunnattu esimerkiksi jotakin
tiettyd kansanosaa tai etnistéd ryhmaa kohtaan. Vdmguheen yleistyminen on aiheuttanut kes-
kustelua, jossa mm. internetiin vaaditaan rajoiaksilla mm. Rikoslain 108 ja 10a8 mukaan

kilhottaminen kansanryhmaa vastaan on yksisel@stisikos, josta on saadetty rangaistus.
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3.1.2 Sosiaalisen median yleisyys

Sosiaalisen median yleisyytta voidaan tarkastesklla eri tavoilla. Haasteena on riittavan luo-
tettavien tulosten saaminen. Tassa tutkielmassayytéd on tarkasteltu suomalaisten kayttgjien
osalta, seka listaamalla ja vertaamalla suositiangprustoja ja sosiaalisen median sovellusten
osuutta niissa. Lahteena on kaytetty Suomen o$d#iatokeskusta, ja kansainvalisessa tarkaste-

lussa joitakin internetsivustoja listaavia yritysta

Tilastokeskuksen verkkosivujen mukaan (www.stat4 prosenttia suomalaisista 16—74-
vuotiaista oli rekisterditynyt johonkin yhteisopaluun (Facebook, Twitter ja vastaavat) kevaalla
2010. Erityisen suurta kiinnostus oli nuorilla asilia; 83 prosenttia 16—24 vuotiaista ja 76 pro-
senttia 25-34 —vuotiaista olivat rekisterdityngédenid. Kiinnostus yhteistpalveluiden rekiste-
roitymiseen heikkeni ian myota; 35-44 —vuotiaistkisteroityneita oli vain 44 %, ja kiinnostus
tatd vanhemmilla vahéista. Kaikissa ikaryhmiss&etablivat hieman yleisemmin yhteistpalve-
luiden jasenid kuin miehet. Tilastokeskuksen mukpealikka rekisterdityminen ei sinallaan tar-
koita yhteisOpalveluiden aktiivista kayttdmista, ttawniiden yleisyys on kasvamassa. Kahdeksan

prosenttia suomalaisista seuraa jotain yhteisopaveseasti paivassa, ja viidennes paivittain.

Sosiaalisen median kayton yleisyyden luotettavemiatia maailmanlaajuisesti voi olla haastava
toteuttaa. Verkosta |6ytyvaa sivustoa www.persaeatiedia.com /garys-social-media-count voi-
si ehka kayttdd suuntaa-antavana apuvalineendllésSvu laskuri, joka antaa korkeita lukemia
sosiaalisen median kayttbasteesta. Tarkasteltgbsga sekunnin aikana sosiaalisen median ta-
pahtumia globaalissa internetissa saadaan seéslla. YouTubessa ladatun sisallén tuntimaara
tai Facebookin uusien jasenten lukuméara. Laskarseurataan myos muita sosiaaliseen medi-
aan liittyvid laskennallisia seikkoja, kuten vaiklgauusien Twitter — kayttgjien maaraa tai uusia

perustettuja blogeja. Laskurin on perustanut Gaayed, jonka blogi on my6s suosittu.

Tarkasteltaessa sosiaalista mediaa ilmiona on gyiy&& mielessa, ettd globaalisti maailmassa
ihmisista paésee ylipaataan verkkoon 28.7 proseritiroopassa internetyhteys on mahdollinen
58.4 prosentille kokonaisvaestosta. (Tilanne 30B0ttp://www.internetworldstats.com)
Suosituimpia internetsivustoja huhtikuussa 2011t @Biz -tietokantapalvelun mukaan Google,
Facebook, Yahoo, YouTube, MSN, Wikipedia, AmazomgcoeBay, Bing ja MySpace

(http://www.ebizmba.com/articles/most-popular-wéds).
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Verkon liikennetté ja suosituimpia sivustoja listagAlexa.com listaa suosikit globaalimmin, jol-
loin kymmenen suosituimman joukossa ovat mm. Kiimahavat internet-sivustot Baidu ja QQ.
COM, ensin mainittu on hakukone ja jalkimmaineremngetportaali. Alexa.com listaus on jarjes-
tyksessd kymmenen suosituimman osalta téllaineogl@p Facebook, YouTube, Yahoo, Blog-
ger.com, Baidu, Windows Live, Wikipedia, Twitter  ja QQ. COM.
(http://www.alexa.com/topsites) Googlen omistamailleClick — internetmainostoimisto listaa
my0ds maailmanlaajuisesti suosituimmat 1000 verkkesija kérjessa ovat Facebook ja YouTu-
be (http://www.google.com/adplanner/static/top1d00/

Huomioitavaa suosituimpia sivustoja tarkastellems&uitenkin se, ettd sosiaalisen median pal-
veluilla on tdssa merkittava roolinsa, mik& puaastkuvaa ilmion laajuutta. Suomen suosituim-
pien sivujen listaus Alexa.com:ssa on Google Suéatebook, Google, YouTube, lltalehti, Wi-
kipedia, llta-Sanomat, YLE — Yleisradio, Bloggemtga Windows Live. Vaikka Suomessa
kymmenen suosituimman internet — sivuston joukassanyds perinteisen median julkaisuja,
sosiaalinen media on saavuttanut taallakin vahuasisn, kun tarkastelu pohjautuu ndihin tilas-

toihin.

3.2 Sosiaalisen median siséltoon ja tekniikkaan ttyvia termeja

Sosiaalisen median termit on maaritelty Sanastale3ISK:n Sosiaalisen median sanasto — jul-
kaisun sekd Wikipedian siséltéjen mukaisesti. Teonitarkistettu verkossa alla olevan kuvauk-
sen mukaisesti 3.3.2011.

(ks. http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_dinen_sanasto ja www.wikipedia.org)

Web, World Wide Web tai WWW on internet-verkossa toimiva hypertekstijarjestelfekstia
luetaan selaimella, joka hakee dokumentit palvdtemi@ esittdd ne kayttajan naytolla. "Surffaa-
minen” on liikkumista eri dokumenttien valilla lirtkksia apuna kayttaen. Ei ole internetin syno-

nyymi, vaikka sita sellaisena kaytetaankin (Wikiged

Internet on maailman laajuinen tietoverkko, joka yhdistaikalliset tietoverkot toisiinsa. Avoin
kayttgjille jotka noudattavat internet protokollad teknisia viestintdasaantoja (Wikipedia). In-

ternetin voidaan kuvata olevan myods maailmanlaejuiavoin tietoverkko, joka ytimeltdan pe-
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rustuu TCP/IP-yhteyskaytantojen kayttoon. TCP/IPlgmenne sanoista Transmission Control
Protocol /Internet Protocol. Lyhenteelld viitatal#osoitteita hyddyntavaan pakettivalitteiseen

tiedonsiirtoon (Sanastokeskus TSK).

Web 2.0 on internetin hyddyntamisessa kaytettavien, sbseaamedian mahdollistavien tieto-

teknisten ratkaisujen kokonaisuus. Web 2.0:aanusatilmuun muassa vuorovaikutteisuuden ja
kayttgjalahtdisyyden mahdollistavat sovelluksestg, ettd internet toimii paitsi sisaltdjen tal-
lennuspaikkana, my6s sovellusten alustana; tigyotekniset menetelmaét, kuten Ajax; kooste-

sovellukset ja paatelaiteriippumattomat verkkoplaive

Intranet on lahiverkko, joka on eristetty tietyn ryhman k&gn. Tavallisesti intranetilla tarkoi-

tetaan organisaation lahiverkkoa, jota kaytetaémkaen tai yhteison sisaiseen viestintaén ja tie-
tojenkasittelytoimiin. Intranetiksi nimitetddn usemyods pelkastddn organisaation henkildston
kayttoon rajattua sisaista verkkopalvelua. Intréngonka kayttboikeus on laajennettu tietyn ul-

kopuolisen asiakkaan tai asiakasryhméan kayttodtsukaan ekstranetiksi.

Wiki on verkkosivusto, jonka sisaltda kayttajat voitae muokata. Useimmat wikit sijaitsevat

julkisessa World Wide Web — verkossa.

Wikipedia on eras tunnetuimmista wiki -tekniikkaan perusstaviWeb — palveluista. Kyseessa
on vapaan siséallon tietosanakirja, joka on levinlagialle ja on tarjolla useilla eri kielilla. Eras

likennoidyimmista sivuista Web:ssa.

Blog (alkujaan weblog) on verkkosivu, johon yksi taeampi kirjoittaja kirjoittaa niin, ettéa uudet
tekstit ovat helposti |0ydettavissa. Kuvaa kasttehdnsa asiaa usein kirjoittajan henkilokohtai-
sesta ndkokulmasta. Kirjoituksia voi usein kommaeat#pja sisaltd voi olla myods kuvia, videoku-

vaa tai 4anta. Synonyymeja ovat loki, verkkopairaka nettipaivakirja.

Chat tai Chatti eli verkkojuttelu tai paatekeskustetuydeiskasite sellaisille internetin palveluil-
le, joiden avulla voi keskustella ihmisten kanssaatiaikaisesti. Keskustelua voidaan kayda joko

verkkosivuilla, pikaviestiohjelman tai IRCin (Intext Relay Chat) kautta.



24

Facebookon internetissa toimiva yhteisopalvelu, joka pestisn vuonna 2004. Se on eras suo-
situimpia sosiaalisen median sovelluksia. Kaytt&ivat paitsi raportoida ja tiedottaa omia te-

kemisid&n palvelussa, mutta myds keskustella muidgtigjien kanssa

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttamtstyvat lahettdmaén ja lukemaan tois-
tensa paivityksia Internetissa. Tekstipohjaisestieeli twiitit voivat siséltda korkeintaan 140

merkkia. Kayttdjien on mahdollista lahettaa ja saspttaa paivityksia Twitter-websivuston kaut-
ta, tekstiviesteinda, RSS-syottteena tai erilaistareusten kautta. Palvelun kaytto Internetissé on

maksutonta.

Moodle on ilmainen, avoimen lahdekoodin oppimisalusta vétuaalinen oppimisympaéristo
(VLE), joka soveltuu erilaisille kayttajaryhmillgikaisiin kayttotarkoituksiin. Se on vapaasti saa-
tavissa ja ladattavissa internetissd. Moodle tarjgévélineitd mm. vuorovaikutukseen, sisallon-

tuottamiseen ja materiaalin jakamiseen.

LinkedIn on verkostoitumisvaline, ns. professional tool. &gt voivat laittaa CV:n, harrastuk-

set, kiinnostukset, saada suosituksia entisiltaglbanja tyokavereilta seka suositella muita.

YouTube on Googlen omistama suosittu 19 eri kielella tamjotideopalvelu. YouTuben kautta

kayttaja voi lisatd omia videoita tai katsoa seddata muiden kayttgjien lisaamia videoita.

Avoin (lahde-)koodi on ohjelma, joka tayttaa Open Source Initiativeii@nttelemat vaatimuk-
set. Avoimen lahdekoodin ohjelman kayttaja nakgelotakoodin. Ohjelmiston lisensseista riip-
puen han voi itse korjata ohjelmavirheita ja lisdtéia ominaisuuksia tai ehdottaa tekijalle kor-
jauksia/lisayksia. Avointen lahdekoodien ohjelmi@roimen tuotantoympériston ansiosta kuka

tahansa voi tehdéa tuollaisen muutoksen.

Virtuaalipalvelin on kuten tavallinen palvelin, poikkeuksena s etttuaalipalvelimen kayttaja

ei omista laitetta kokonaan, ja samassa laitte@ssseampi palvelin.
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3.3 Sosiaalinen media vai yhteiséllinen media?

Joissain yhteyksissd sosiaalista mediaa kuvatads neymilla yhteisollinen media. Mita Missa
Milloin 2010 — kirjassa avattiin myds termi verkkagisopalvelu, joka ofverkon kautta tarjot-
tava palvelu, jonka avulla ihmiset voivat verkostaiinternetisséa, esim. Facebook ja Twitter
(Sanastokeskus TSK:n termitalkoiden suositus sieseaaverkostopalvelun sijasta)”.

TSK:n verkkosivuilla heidan tekemat termivalinnat perusteltu nain’Kotimaisten kielten tut-

kimuskeskuksen mukaan sana sosiaalinen on monttiémpi kuin sana yhteisdllinen ja ter-
mimuoto yhteisollinen media avaa kasitteen siséisiaa tuntemattomalle helpommin kuin sosi-
aalinen media. Tassa sanastossa on kuitenkin k@yesisijaisesti muotoa sosiaalinen media,
koska se on yleisempi. Joidenkin ndkemysten mukaaun yhteisollinen media ei kuvaa kaikkea
sosiaaliseen mediaan kuuluvaa toimintaa, silla @alsseen mediaan kuuluva toiminta ei valtta-

matta ole yhteisollista.(http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_meadiganasto)

Sosiaalista mediaa tai yhteisdllistda mediaa ore#§itmyds jo termeina vanhentuneiksi. Vaitosta
perustellaan silla, ettd valtaosa sahkoisesta kamkaatiosta on muuttumassa yhteisolliseksi,
jolloin erityista rajanvetoa perinteisen ja yhtdlisén viestinnan valilla ei tarvitse tehda. (kanm

Soininen 2010). Tassa tutkielmassa sosiaalinemmtgigollinen media kasitella&n toistensa syno-

nyymeina.

3.4 Sosiaalisen median aiempia vaiheita

Ymmartddkseen sosiaalisen median eroavaisuudepasnpitaa tietda jotain internetin histori-
asta ja kehitysvaiheesta. Sosiaalisen median kawatéevan ns. internetin toista vaihetta, jota
kutsutaan myds nimella Web 2.0. (Otala & Poysti®0Bnsimmaisena vaiheena pidetdan Web
1.0, eli ns. read- only — internetid. Ensimmaisettkkosivut olivat organisaatioiden tuottamia,
jolloin yksittainen henkil6 kykeni sivujen luomiseainoastaan esimerkiksi tiedeyhteistn jasene-
na. (Erkkola 2008) Vaikka kotisivujen luominen mgdiimassa vaiheessa mahdollistui myos
"tavallisille ihmisille”, olivat sovellukset kayt&ivyydeltdan haastavia ja vaativat syvempaa tie-
tamysta.
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Nykyisin Web 2.0 — aikakautena erilaiset julkaisjetinat ovat mahdollistaneet kotisivujen li-
saksi blogien, wikien ja chattien yllapidon kaikillSosiaalisen median lapimurto tapahtui yrityk-
sissa nopeasti ja ehkapa hieman yllattden. Sasgmlinedia rantautui yrityksiin tyontekijoiden
kautta, jotka olivat syysta tai toisesta vapaa+aalea tottuneet jo kayttdmaan erilaisia yhteistpal-

veluita.

Yritysten suhtautuminen sosiaaliseen mediaan alksal epdluuloista. Lietsala ja Sirkkunen
(2008) kuvaavat sosiaalisen median virstanpylvaitdmessa, ja mainitsevat, etta viela vuonna
2006 yritykset eivat yleisesti puhuneet sosiaaisésesediasta. (Lietsala ja Sirkkunen 2008,59)
Helsingin Sanomat kirjoitti aiheesta 19.8.2009 itiilkan muutamien suurten suomalaisten yri-
tysten suhtautumista sosiaaliseen mediaan ja smftamiseen. Artikkelissa mainittiin Faceboo-
kiin mydnteisesti suhtautuviksi mm. teleoperaatkiisa seka Nokia. Finnair ja Wartsila suhtau-
tuivat varauksellisemmin. Wartsila tuki kylla Lindke -palvelua, joka tavoittelee liike-elaman

osaajia verkostoksi. Suurista yhtidista mm. Kong @wkieltdnyt Facebookin kayton tydaikana.

Pian myos valtio alkoi suunnitella virkamiehilleemjeistusta Facebookissa toimimisesta. Ai-
heesta kirjoitti mm. Helsingin Sanomat 31.10.20@8kolla Tybnantajat suhtautuvat ristiriitai-
sesti alaisten Facebook -kayttdon. Tilanne on muauttnopeasti myos viranomaisilla, silla Hel-
singin Sanomat kirjoitti 30.3.2011 sosiaalisen raadinoukuttelevan viranomaisia, mainiten esi-
merkkeina poliisin, Kansanelédkelaitoksen ja Satersakeskuksen. Artikkelin mukaan vastaa-
vasti kunnista vain noin 30 on perustanut omanligesmn Facebook — sivun. Kehitys on ollut no-
peaa erilaisissa organisaatioissa; Puolustusvoifiginremyrsky 2011 — sotaharjoituksessa ke-
sakuussa 2011 mukanaolevia reservildisid kehotddtivaamaan tapahtumia ja videotervehdyk-
sid harjoituksesta, ja lahettamaan ne Puolustuseniffiacebook — sivulle, parhaimmat palkitaan

ja julkaistaan myods YouTubessa.

lImeisesti tdma sosiaalisen median mukanaan tuomaaspelko on ainakin jossain maarin pe-
rusteltua, ja asettaa organisaatioiden johdon oukisymysten eteen. Pekka A. Viljakaisen
(2011) mukaan erityisesti eurooppalaisissa yriggdijohtajien pelko on suurin este luoda uusia
innovaatioita. Hanen mukaansa kaikkien yritysteytyya muuttua asiantuntijaorganisaatioiksi

menestyakseen, asiantuntijaorganisaation johtamenennistu teollisin opein, Playstation — su-
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kupolvi (1985 jalkeen syntyneet) tekee kaikki senran vuosien miljardiluokan innovaatiot ja
Playstation — sukupolven johtaminen vaatii johtaités yhteisollisyyttd, autenttisuutta seka jat-
kuvaa seisomista joukkojen edessa. Jos yksikint&a#Ettamista on totta, johtaja on Viljakaisen
mukaan vaistamatta epamukavuusalueella (ViljakaR@ll, 25-27) Myo6s Soininen (2010) ja
Li ja Bernoff (2009) peraankuuluttavat asioiden er@ikstd uudella tavalla ja uutta ajattelua orga-
nisaatioihin menestymisen mahdollistamiseksi, jaigu on sosiaalinen media. lImeisesti orga-
nisaatioissa on talla hetkella vallitsevana tilante samanaikaisesti ymmarryksen kasvaminen

kuin edelleen epavarmuus kysymyksissa sosiaalisesti#asta.

3.5 Sosiaalisen median keskeisia toimintaperiaattai yhteenvetona

Yksinkertaistettuna sosiaalinen media vaatii tokseen yhteison, siséllon ja teknologian. Yhtei-
sO voi olla esimerkiksi saman harrastuksen, arvidmaa tai ndkemyksen omaavien kayttgjien
ryhma, jotka haluavat vaihtaa ajatuksia, keratibai¢ai jakaa mielipiteitdan laajemmalle joukol-
le. Lyhyesti kuvattuna tarvitaan yhteiso jolla anve viestia. He voivat tehda tAméan ajasta ja pai-
kasta riippumatta mikali heilla on kaytdossdan #etwe tai muu paatelaite, riittdvan nopea inter-
netyhteys verkkoon ja verkossa paikka jossa toiffim. paikka on verkkoteknologinen ratkaisu,
esimerkiksi palvelu tai véaline jota sosiaalinen mddrvitsee toimiakseen. Nama sosiaalisen me-
dian tarvitsevat verkkoteknologiat ovat usein ilsiiavoimen lahdekoodin ohjelmia, jotka ovat
kenen tahansa muokattavissa. Siséllon luovat Kaytia se voi olla vaikkapa ohjeiden jakami-

nen wikisivustolla, poliittisten mielipiteiden aesiuontia tai sosiaalista pelaamista.

Sosiaalinen media toimii internetissa, jonne p&é&stn nykytekniikka on tuonut jo lukuisia rat-

kaisuja. Kysymys ei ole endd myoskaan paatelagteiuten kannettavan tietokoneen ja matka-
puhelimen hinnasta, vaan internet ja sita myota oa lantisella pallonpuoliskolla l&hes jokaisen
ulottuvilla. Kenelld on tieto, hanella on myos @alSosiaalisen median on vaitetty kuitenkin tuo-

neen tuota valtaa lahemmas tavallisia ihmisiatgareyota lisdnneen demokratiaa.

Tiedonvélitykseen ei en&a tarvita kalliita investeja, kun kaytdnndssa kuka tahansa luku- ja
kirjoitustaitoinen pystyy tietokoneella ja verkkdgldell&a tuomaan omat mielipiteensa ja nake-

myksensé esiin. TAmé& on parantanut tiedonvalitysolibuuksia erityisesti heilld, joiden mieli-
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pide ei vastaakaan esim. jonkun maan valtaapitéjenksia, eikd néain ollen saisi koskaan jul-
kisuutta virallisessa mediassa. Tasta toiminnaséanukaytetty esimerkki on Iranista 2009, jossa
maa kielsi ulkomaalaisia viestimia raportoimastaagition mielenosoituksista. Twitter — palvelu
kuitenkin toimi, ja Iranista saatiin tieto myos @gjtion toiminnasta maailmanlaajuiseen levityk-
seen. Vastaava ilmi6 oli havaittavissa kevaalld12Bgyptissa ja muualla arabimaissa tapahtu-
neiden kansannousujen yhteydessa. Viimeksi Twittpalvelu valitti kevaalla 2011 globaalisti
tietoja ja kuvia Japanin maanjaristysalueelta, guhelimet ja muut tietoliikenneyhteydet eivat

toimineet.

Jussi-Pekka Erkkola tarkastelee sosiaalisen meatbarokratia-kysymystaan Taideteollisen kor-
keakoulun lopputytsséén (2008). Han kirjoittagé stisiaalisen media yksi ominaispiirre on de-
mokraattisuus. Kaikilla joilla on paasy internetion yhtalainen mahdollisuus julkaista materiaa-
lia ja osallistua keskusteluun. Toisekseen sosilédi medialla on myos vaikutuksensa politiik-
kaan ja perinteiseen mediaan. Erkkola antaa tépfutydsséén kaksi esimerkkia. Yksi esimerk-
ki oli vuoden 2008 eduskuntavaalien yhteydessayk&galirahakeskustelu. Tama keskustelu
nosti Suomessa esille hallintorakenteiden lapingikgren vaatimuksen, ja keskustelua kaytiin
perinteisen median lisaksi kansalaisvoimin sosaaBa mediassa. Vaikka sosiaalinen media ei
Erkkolan mukaan tuonutkaan uusia paljastuksiajssesil keskustelun nékyvyyttd osana kansa-

laiskeskustelua ja vahvisti vaatimuksia lainsaadarmuuttumiseen. (Erkkola 2008).

3.6 Sosiaalinen media ja kaupallisuus

Matikainen (2009) kirjoittaa kaupallisuuden ja saisen median valisesta kiinnostavasta kysy-
myksesté seuraavasti: Useat sosiaalisen mediaelpabrat kaupallisia, mutta kaupallisen sosi-
aalisen median rinnalla on my6s kansalaislahtoisgmpsiaalisen median palveluita. Naiden
kayttd on kuitenkin marginaalista verrattuna kalipah sosiaalisen median huikean suuriin kéyt-
tajamaariin. Sosiaalisen median kayton rajaamirerpdlliseen ja ei-kaupalliseen on kuitenkin
hankalaa, koska kaytté on lahes aina ilmaista, ed@amatta muutenkaan kaupallista. Palvelui-
den taustalla ovat kuitenkin voittoa tavoitteleyatykset ja monissa palveluissa on yha enem-
man esimerkiksi mainontaa tai kayttajien tallentanmetoja kaytetddn markkinointitarkoituksiin
(Matikainen 2009, 12).
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Tarkasteltaessa sosiaalista mediaa yritysympasigi@s pida unohtaa kaupallisuuden kriteereita,
jotka muodostavat liiketoiminnan ytimen. Yritykstghtava kun on puhtaimmillaan tuottaa voit-
toa sen omistajille. Sosiaalisen median kehitykseskuttaa keskeisesti kaupallisuuden lahto-
kohdat. Verkkosivulla palvelussa pyoriva mainoskeanai linkki kaupallisen palveluntarjoajan

sivuille ovat yleistyneet viime vuosina valtava8ivuilta tai palvelusta voidaan suoraan myyda
tuotteita, tai ohjata lukija sponsorin sivuille kdmen "klikkaus” tuo rahaa, ja suosituimmille si-

vuille mainoksen saaminen on markkinointi-investioa hintava. Verkossa kaytetdan myos
freemium — nimista liiketoimintamallia, jossa esijstakin sovelluksesta on tarjolla vaatimatto-

mampi ilmainen malli, ja paremman version saadakp&éd maksaa.

Huomio internetissa on arvokasta. Siséltoa tuotefaikuvasti eri kayttgjien toimesta, jolloin si-
saltba ja informaatiota syotetaan verkkoon massavinaaria. Tasta syysta huomion saaminen on
vaikeaa, ellei sitten satu olemaan julkisuuden hértki esim. onnistunut kuvaamaan YouTu-
been jotain ainutlaatuista. Suosittu video YouTshegoi saada satojatuhansia katsojia, mutta
valtaosa Twitter — kayttajista tai YouTube-videatahjista saa tyytya huomattavasti vaatimatto-
mampaan huomioon. Julkisuuden ihmisten tekemigetavat luonnollisesti laajemmin ihmisiin

kuin ns. tavallisen ihmisen kuulumiset.

Internetissé ihmisilla on mahdollisuus valita semmansa kanavat ja kayttamansa sosiaalisen me-
dian sovellukset. Erkkola kuvaa ilmiota nain: JooNikestinnésta tuttu broadcasting-malli on kor-
vattu internetissa osittain narrowcasting-mallilfeermilla broadcasting tarkoitetaan sisallon le-
vittdmista keskitetysti. Narrowcasting toimii paastaisesti; internetissé kayttaja etsii mediasisal-
toja aktiivisesti ja paattaa itse, mita sisdltGgulaa ottaa vastaan. Esimerkki narrowcastingista on
muun muassa RSS-teknologia (Erkkola 2008, 66).

Parempien tuotto-odotusten ja uusien myyntimahslalksien toivossa useat yritykset ovatkin
viime vuosina panostaneet toimintaan sosiaalisesesiassa. Suomessakin tallaista tyota jo teh-
daan, ja kansainvalisesti yleistyminen on ollutesg Yritysten kannalta verkossa esiintyminen
myds muutoin kuin www-sivun kautta kasvattaa suasin. Yrityksella on suuri tiedon tarve, ja
toimimalla avoimesti sosiaalisessa mediassa ysags mm. hankittua tietoa asiakkaidensa kéyt-

taytymisestd, ja toisaalta myos suoraa kayttajapetia yrityksen myymasta tuotteesta. Mita
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nuoremmasta asiakaskunnasta on kyse, sitd suuresnnalsee verkkoasioinnin ja toisaalta so-

siaalisen median kayttdaste.

TeliaSonera teettda sdannollisesti trendiraporg@gstakseen selville asiakkaiden mielikuvista ja
toiveista. Vuoden 2008 raportissa kavi selvasti,ilettéa joka neljas oli vdhentamassa television
katseluaan ja toisaalta kolmannes oli liséamastginietissa kayttamaansa aikaa. Taman ajan
haasteena yrityksille ovatkin turvallisuusasiatfuaaliyhteisot ja verkostoituminen seka interne-
tin mahdollisuudet ja uhat. Viestintakulttuuri otettu osaksi strategiaa, mika tarkoittaa paitsi
yhdentyvaa viestintaa, mutta myos verkostoitumidylitkaasti. Yritysympariston ollessa kysees-
sa alykkaalla verkostoitumisella tarkoitetaan paiformaation antamista liikketoiminnan kannal-

ta hyddyllisella tavalla verkossa, mutta myos tigteallisesti oikeat tavat huomioiden.

tyon merkityksen kasvu siten, etta teknologiat gdaustalle ja kayttagjanakokulma nousee etusi-
jalle. Tiedon ja verkostoitumisen lisaantyessa itatmvuus nousee yha kriittisemmaksi tekijaksi.
Nykyinen taloudellinen tilanne ja kilpailun muuttiman nopeasti pakottavat hakemaan nopeita
kustannussaastoja samalla kun ymparistonakokulmegavat yha tarkeampaan asemaan. Sosiaa-
linen media tarjoaa palveluita, joiden avulla eskilesi fyysinen matkustaminen vahentyy, jolla

on selva ymparistdoa saastava merkitys.

3.7 Sosiaalista mediaa kohtaan esitettya kritiikkia

Sosiaalinen media yleistyy kovaa vauhtia. Siséatld@ttaminen ei ole enaa vain harvojen yksin-
oikeus, vaan esimerkiksi p&éatelaitteiden kehittygninhintojen lasku ja kamerakannykdiden
yleistyminen ovat tehneet sisallontuotannon malskeksi yha useammalle. Maailma pienenee,
yksildiden vaikutusmahdollisuudet kasvavat ja deraakisuus maailmassa kasvaa. Yrityksille
internet ja sosiaalinen media tarjoavat haasteellisutta onnistuessaan tuottoisan toimintaym-
pariston. Erityisesti yritysorganisaatioissa tatditiikkiin olisi syytd syventya. Viime k&adessa

sosiaalisessa mediassa epaonnistuneen toiminneauksena voivat olla laajalle levidvat uskot-

tavuusongelmat, mika vaikuttaa yrityksen tulokseen.
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Sosiaalisen median vahvuus, eli avoimuus ja helgppsisyys, voivat olla myods sen pahimmat
uhat. Mietitdan tilannetta, jossa organisaatiocokayttéénsa Wikin, eli kaikille avoimen verk-
kosivuston joka on kaikkien organisaation jasenterokattavissa. Tavoitteena voi olla esimer-
kiksi organisaation kaytantdjen, tydohjeiden tdjaisen tiedon kerddminen yhteen paikkaan.
Ratkaisuun on paadytty siksi, ettda nykyiset esinksrkntranetissé olevat ohjeistukset ovat han-
kalia paivittda, tai ettd halutaan lisata avoimaigtganisaatiossa. Perustelut vaikuttavat hyvilta,
mutta sisaltavat joukon ongelmia. Viime kadessékys siitd, mika tieto on luotettavin, organi-
saation toiminnan kannalta kriittista eli ns. Visth tietoa. Kun jokainen loppukayttaja voi péai-
vittdd ohjeistukset, tdma virallinen tieto ikdanirklkatoaa monien kayttajien yhteistyon tulokse-

na.

Mydskaan sosiaalisen median demokraattisuutta igiavpitaa yksiselitteisend asiana. Andrew
Keen on tullut tunnetuksi kriitikkona, joka on esgtunut internetiin ja sen toimintoihin. Hanen
mukaansa Web 2.0:n vuoksi verkossa on vahemmatulm# ja luotettavia uutisia kuin aiem-
min. Keenin (2007) mukaan sosiaalinen media dentiskianedian ja paastaa nain itseoppineet,
narsistiset ja keskinkertaiset amatoorit valloledama johtaa skenaarioon, jossa yleiso ei ole
enda valmis maksamaan ammattimaisista sisalldisigka amatddrit jakavat niitéa ilmaiseksi.
Tama taas ei ruoki luovuutta, koska tekijat eivad sahallista korvausta sisallistaan (Erkkola
2008, 65).

Andrew Keen pita& verkon ongelmina myo6s valheelligerkkoidentiteetin kayttémahdollisuut-
ta, jonka avulla valehtelu ja vahingonteko verkossghdollistuvat. Keen suhtautuu kriittisesti
myo6s Wikipediaan, ja nékee sisallon tuottamiserafiraihepiirin koulutusta syyksi sille, etta lah-
teeseen ei voi luottaa (Keen 2007). Tietoturvakygkgat ovatkin keskeinen ongelma arvioitaes-
sa internetin ja sosiaalisen median tulevaisuditanistus ja kayttdjanhallinta, tiedon salaus ja
suojaus seké virusohjelmien torjunta ja palomudvglat muodostavat jatkossakin tyollistavan
osa-alueen verkkomaailmassa. Taman on myo6s opmraatkiinnostuksen kohteena, tarjoaahan

se liikketoimintamahdollisuuden jonka merkitys keskako ajan riskien lisaantyessa.

Yritysorganisaatiolle haasteita tuottavat myods kegdupalstat, jotka voivat nopeasti levittaa

myds taysin virheellistd informaatiota yritykse&tdluttajille. Leviaminen tapahtuu nopeasti, ja
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sen oikaisu on tyolastd. Pahimmillaan verkossadigvihuhu voi vaikuttaa osakkeen arvoon.
Myds lilan avoimesti tietoja antavat yrityksen ty@kijat voivat olla tietoturvariski, olipa kyse

sitten tyontekijan omasta blogista tai vaikkapadbaokissa annetuista tiedoista.

Charlene Li ja Josh Bernoff kasittelevat mm. tat@gedmaa teoksessaan Verkkovalta. He kylla
kannustavat voimakkaasti yrityksia mukaan sosieatismediaan, mutta painottavat mm. asian-
mukaista strategiasuunnittelua. Yrityksille sosigah media tarjoaa kuitenkin paljon vaihtoehto-

ja, sellaisia joita ei ole taysin viela tiedost&tan. Esimerkiksi oppimisymparistéistd Moodle

toimii hyvin myds yritysorganisaatioissa, ja sid@ saatavilla myds suomenkielisid oppaita, ku-
ten Karevaaran Moodlen perusteet (2009).

Sosiaalinen media ei ole poistumassa, talla hétkelkdan ei viittaa edes siihen, ettd sen kaytto
vahenisi. Yritysten tulisi seurata siindkin aikaansnutta toisaalta olla riittavan rehellisia ja
avoimia kyetdkseen hakemaan vain itselleen sopi@mmihtoehdot siten, etté siita olisi myos
aidosti hyotya. Tastd syysta keskeista on stragagmnittelu, jottei sosiaalinen media tuottaisi
pettymyksia. Kyseessa on aina myds resursseja kadkgsymys. Sosiaalinen media edellyttéa
lasndoloa ja nopeaa reagointia, sen kautta yiysij usein kohtaamaan ne asiat toiminnassaan,
josta se mieluiten vaikenisi. Tasta syysta toimmpéda olla suunniteltua, ja vastaukset pitaa

olla valmiina myds "hankaliin” kysymyksiin. (mm. Banen 2010, 98 — 100)

Erkkola (2008) kasittelee myds sosiaalisen medrénkkid esittaneita henkilditd. Keenin ohella
han mainitsee Hodsonin: Steve Hodson kritisoi sisi@n median positiivista, muutosta ajavaa
luonnetta. Hodsonin mukaan poliitikot kayttavatiaabsta mediaa hyvakseen kampanjoidessaan.
Todellisessa poliittisessa tydssa sosiaalista raegliuomioida eika kaytetd. Samoin kansalaiset
keskittyvat sosiaalisen median kaytdssa pikemminkisimpien sosiaalisen median palvelujen
kanssa leikkimiseen kuin todelliseen vaikuttamisddondson kiteyttdakin sosiaalisen median
ideaaliksi, joka ei muuta maailmaa, mikéli ihmieetat paata ryhtyd vaikuttamaan asioihin oike-
asti (Erkkola 2008).

Myo6s Evan Suora yhteys — raportissa kasitelladraaliseen mediaan kohdistunutta kritiikkia: ”

Ne yritykset, joissa sosiaalinen media on nahtymatmarkkinointikanavana, ovat usein petty-
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neet saamiinsa tuloksiin. Ne, jotka mieltavéat salssan median palvelukanavaksi, ovat kokeneet
onnistuneensa. Eniten ovat hy6tyneet ne yritylsida hyddyntavéat sosiaalista mediaa seka si-
saisesti etta ulkoisesti. Onnistunut hyodyntamieeellyttaé tyypillisesti viestinnan, markkinoin-
nin, myynnin ja tietohallinnon liséksi henkilostiion osallistumista kehitystyéhon ja toteu-

tukseeri (http://www.eva.fi/wp-content/uploads/2011/0568a-yhteys.pdf, sivu 27)

Sosiaalista mediaa kohtaan esitettya kritiikkid yheenvetona:

- Tiedon luotettavuuskysymykset erityisesti sivusaojbtka ovat kaikkien avoimesti muo-
kattavina

- Amat6orien tuottama materiaali vie kannattavuudemattimaisesti toteutetuilta sivuilta.
Andrew Keenin mukaan tdmaé johtaa lopulta mm. luaamkuihtumiseen.

- Tietosuoja ja — turvakysymykset, verkossa on helgiongoittaa toista osapuolta

- Yritysorganisaatioille haasteena on esim. virhstdh tietojen oikaiseminen ja henkils-
ton toiminta mm. keskustelupalstoilla

- Epéaselvaa on myos se, onko sosiaalinen media imdellessa niin demokratiaa edistava
vaikutuskanava kuin mita sen innokkaimmat puolagtaat ovat antaneet ymmartaa

- Erityisesti yritysorganisaatioilla on ollut naht&sé epéarealistisia odotuksia sosiaalisessa

mediassa mukanaolon vaikutuksesta esim. myyntiin

3.8 Sosiaalisen median tulevaisuus

Tulevaisuuden ennustaminen on haasteellista, migtiessa internetin kehitysta voidaan ehka
aavistella miten sosiaalinen media ja internetnyégatkossa kehittyvat. Web 2.0 todennékoises-
ti mullistaa aikaisemman kasityksen yrityksestéoartuottajana ja asiakkaasta maksajana - sosi-
aalisen median myotéa asiakas on tuotekehitykseégsé@asesti mukana. Lisaksi sosiaalisen medi-
an kayttd on asiakkaalle useimmiten ilmaista, jaysten taytyykin kehittdd uusia ansaintalogii-
koita ja luovia tapoja herattdd sosiaalisen med#yitajan kiinnostus. Sosiaaliseen mediaan on

jo nyt havaittu muodostuvan alalajeja, kuten sdsiaa markkinointi tai sosiaalinen viihde.
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Voi olla hyvin mahdollista, ettd sosiaalinen medlilaeuttaa viel& suuremman kulttuurillisen mur-
roksen, kuin mité Internet aikanaan tekin. Nykymiayvat elaneet koko elaméansa aivan erilai-
sessa tietoyhteiskunnassa kuin vanhempansa. Hedli@alinen media ja siella toimiminen on
arkea. Tallaisen heille arkisen elementin kuin @@sen median kieltAminen tyopaikalla voi olla
haastavaa, tai ainakin hankalasti perusteltavidgarilla on muutoinkin erilainen suhtautuminen
tyoelama&an kuin vanhemmilla ik&luokilla, ja osadaaydvoimasta tulee olemaan ennustusten
mukaan pula jo lahivuosina. Jos ajatellaan vaikkapamenen vuoden paahan, sosiaalinen me-
dia on todennakdisesti tyopaikoilla tydvaline muigeukossa, eikd aikaa varastava ja tehokkuut-
ta vieva turhanpdivaisyys. Tahan ei uskoakseni nestes kymmentd vuotta. Tietotydlaisten
maaré kasvaa koko ajan, miksei siis muutoksia fvka tapahdu myos tietotyolaisten toimin-

taymparistossa.

3.9 Semanttisen Webin teknologioista, mahdollisuuksta ja nykytilasta

Internet on kehittynyt huimaavasti viimeisten pavimosikymmenen aikana. Talla hetkella kes-
kusteluissa, ja itse asiassa osin jo kaytannossasida Web 3.0 eli niin sanottu semanttinen in-
ternet. Talla tarkoitetaan paitsi internetin kekign kolmatta vaihetta, mutta myoés internetia,

jossa verkkoon kytketyt koneet etsivat itse vastaulmisten ongelmiin.

Jo muutama vuosi sitten New York Times kuvasi &dlissaan semanttista webia nain: (vapaasti
kadantaen) "Etsin lammintd lomakohdetta, ja minota3000 dollarin budjetti ja 11-vuotias lap-

si”. Web 3.0 on The New York Timesin mukaan sit# @erkko osaisi antaa jarkevan vastauk-
sen tuohon kysymykseen. Nykyisin vastauksen saamiakaiseen kysymykseen internetissa
vaatii monien palveluiden ja sivustojen selaamistké kayttdja valttdmatta saa jarkevaa ja joh-

donmukaista vastausta.

Web 3.0:ssa samanlainen haku tuottaisi kayttajalldellisen lomapaketin, joka nayttaisi ihmi-
sen kokoamalta. Tallaiset hakutulokset olisivajqralirvokkaampia kuin nykyisten hakutulosten
vastaukset, jotka lahinnd hukuttavat kayttajat nm@atiotulvaan. Tama johtuu siita, ettéa hyper-
tekstin merkkauskieli ei kuvaa dokumentista kuikersteen, ei asioiden keskin&isia suhteita.
Niinp& semanttisen webin avulla olisi tarkoitus witella dokumentit siten, ettd koneetkin ym-
martaisivat dokumentin sisallon. Tama helpottaisrkittavasti tiedonhakua ja hallintaa, ja liséisi

nain mm. tehokkuutta. Konsulttien ohjeistuksissgygten verkkotoimintoja koskien korostetaan
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usein hakukoneoptimointia, eli ennen muuta verkdasgeeintd yritykselle on oikeanlainen né&-

kyminen hakukoneissa.

Semanttisen webin idean synnyttgjana pidetadan wwketittdjad Tim Berners-Leetd. Semantti-

sen webin kehittamisen taustalla on paljon targeslpottaa tavallisen kayttajan internet-selausta.
Tahan mennessa useissa tutkimuksissa on todetansiesan web tarjoavan hyotya myos yrityk-

sille ja organisaatioille. Eraalla tavoin semasettisvebin myota kone tekisi jatkossa ns. tylsét
tyot kuten tiedonhaut yms. jolloin kayttajalle jamahdollisuus keskittya tarkemmin koneen eh-
dotuksiin. Esim. verkkokirjakaupassa vierailu vdeijota aivan uudenlaisia nakdkulmia ja toi-

saalta tietenkin myos tuotevaihtoehtoja, jos slauilyddynnettaisiin semanttisen webin ominai-

suuksia. (ks. mm. Hyvénen 2001, Salminen 2003)

Tim Berners-Leen sanotaan havainneen jo ennen Godgksimista, ettd tiedonhaku tulee ole-
maan www:ssa ongelma. Sivuston maarien rgjahdyeméiasvun jalkeen teknisesti tarkasteltu-
na nykyinen internet koostuu HTML — kielell&a luosia sivuista, jotka eivat osaa tulkita keski-
naisia merkityksiaan. Nain ollen tiedonhaku voepja erdissa tapauksissa onkin, haastavaa, ei-
vatkd esim. hakukoneiden ja muiden palveluideroganat "osumat” valttAmatta palvele tiedon-
hakijaa lainkaan. Semanttisen webin kehittdmisesttdla on kansainvalisen yhteistyon liséksi
myds mm. oma laaja kotimainen hanke. Nain valtythaallekkaisesta tyosta ainakin osittain,
kun jo valmistuneet tutkimustulokset ovat laajgliatavilla. Jos mietitaan parinkymmenen vuo-
den takaista tilannetta, kayttaja oli pakotettukkamaan ohjelmistoja jotka toimivat yhteen vain
saman valmistajan jonkin tietyn ohjelmistoversi@ngsa. Nykyisin on pystytty jo luomaan we-
bin sisaltod siten, etta se on luettavissa usearaneailaisella ohjelmistolla ja selaimella. Seuraa-
vaksi vuorossa on yhteinen tiedonhallinta, mikdamginen kehitysvaihe tarkasteltaessa interne-

tin kehityksen paalinjoja.

Teknisesti semanttinen web on tarkoitus toteutfaasi(s osin jo toteutettu) metakielten avulla,
jotka perustuvat XML — kieleen (extensible markapduage). Joskus nakee XML:n ja HTML:n
sekoittuvan esim. kirjoituksissa. Eraaksi muistig#éiksi on tarjottu sitd, etta HTML on varsinai-
nen merkkauskieli, ja XML maarittelee naita kieNdikipedia kuvaa XML:n olevanrakenteel-

linen kuvauskieli, joka auttaa jasentamaan laajiggomassoja selkeammin. XML:n kehittdja on

World Wide Web ConsortidmXML tuo mukanaan etuja ja parannuksia mm. yhdekamstaen
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tallennuksen, eliminoimalla siséltovirheitda, lisédld automatisointia sek& parantamalla mm.
arkistointia (ks. esim. Wikipedia, Hyvénen 2001|rsiaen 2003).

XML ei kuitenkaan osaa avata dokumentin sisaltos. tee ei ole "alykas”. Semanttisen webin
tyokaluna toimiessaan XML tarvitseekin ontologiatiékoita, jolloin kone kykenee analysoi-
maan ja kuvaamaan verkon sivuja. Teknologisen takenja standardoinnin hallintaa hoidetaan
kansainvélisella yhteisty6lla, ja semanttisen webknisen kehityksen taustalla onkin kaksi suur-
ta standardointiin keskittynytta jarjestoa (ingtitin), W3C ja ISO. (Salminen 2003)

W3C eli World Wide Web Consortium toimii Massachitisie teknillisen korkeakoulun (MIT)
yhteydessa, ja sen johtajana on Tim Berners-Lestituntti tekee tutkimusta myds Ranskassa ja
Japanissa, ja silla on toimintaa monessa muussasadmm. Tampereen teknillisen korkeakou-
lun yhteydessd). W3C antaa standardeja (tai "sulkasd”) myos useille teknologioille, kuten

esim. RDF:lle (www.w3.0rg).

Semanttisessa webissa pyritaan tekniikoiden kaytsit@n, etta niista olisi mahdollisimman suu-
ri hyoty verkon sisallon tunnistamisessa, esityk&ga maarittelyssa. Tahan tarvitaan mm. merk-
kikoodeja (Unicode), XML dokumenttirakenteen kuvaed&n, rakenteen rajoitteiden maarittelya
(DTS, XML Schema) seka tekniikat metatiedon esitsé&en ja maarittelyyn. Metatiedolla tarkoi-
tetaan tietoa joka auttaa kayttamaan, ymmartan@gasessoimaan ja yhdistamaan webin tieto-
resursseja (Salminen 2003). Metatieto voi kuvateudeentista esim. sisallén rakennetta, merki-

tysta, kieltd, tuottajaa, versiota, tallennusmuatoaaikkapa kayttdoikeuksia (Salminen 2003).

XML ja RDF auttavat organisaatioiden tiedon halmttukevien ratkaisujen kehittAmisessa.
Kayttdmahdollisuuksia ndhdaan yleisesti myos etektessa kaupankaynnissa ja uusissa palve-
luissa kuten web-portaaleissa (ks. mm. Salminerkip#fia). Palveluiden yhteensovittaminen

elektronisessa kaupankaynnissa vaatii kuitenkinlogtoita (mm. Salminen 2003).

Muita haasteita Salmisen (2003) mukaan ovat mnrasgat: 1. Kayttdonotto vaatii tietosisalto-
jen, niihin liitettavien metatietojen ja niiden késlytapojen standardointia. 2. Eri yhteisot maa-
rittelevat toisistaan poikkeavia RDF-malleja saekih sovellusalueelle. 3. Luonnollista kieltéa
olevien sisaltdjen merkityksen ymmartdminen ohjelmavulla on vaikeaa. 4. Resurssien yhdis-

taminen on ongelmallista.
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XML:n ja RDF:n kayttbonotto yhden organisaationadiés ei riita, tarvitaan organisaatioiden ja
yhteisojen valistd kommunikointia seka resurssaaiista tukevia ratkaisuja. Salminen (2003)
toteaa my6s semanttisen webin vaatiman standardoabevan erittéain haastavaa organisaatios-
sa. Tama johtuu mm. luottamuksellisuuden ja tiet@n ongelmista, jotka semanttisen webin

kaltaisessa toimintaympéaristossa on todella vaigdaista.

Tavoitteeksi voitaisiin asettaa entistd joustavatapjennettavuus ja yhdisteltavyys, luottamuk-
sen lisaaminen ja metatietojen kayttaminen stamidudsa muodossa. "Oikein” toteutettuna se-
manttinen web on nahtavilla automaatiota lisaawéaona, kun hakuagentit saadaan valjastet-
tua ty6hon. Jarjestelméat kykenisivat talloin vastaan kysymyksiin, jolloin tydon luonne muut-
tuisi enemman suunnittelun, kehittdmisen ja yhyéistmukaiseksi aiemman tiedonhaun sijaan.
(mm. Salminen 2003)

Kuten aiemmin jo todettiin, semanttinen web vaghiienaisia standardeja toimiakseen. Suomes-
sa tata tehtavaa on hoitanut vuodesta 2003 1aktretONTO — hanke, eli Kansalliset Suomalai-
set semanttisen webin ontologiat - hanke. Viimeisiine on ollut FINNONTO 2.0, jossa on pyrit-

ty semanttisen webin ja Web 2.0:n yhdistamiseen.

Uusimpana hankkeena SeCossa on ollut Semanttisetpmikan palvelut — hanke, joka sisaltda
terveys- ja kulttuuripalveluiden semanttista webhibdyntavia toiminteita (www.seco.tkk.fi).
Semanttisen webin kehittdjana ja puolestapuhujanaettu Eero Hyvonen on ollut Suomessa
edellakavijana aihepiirin kysymyksid. Han on prefes joka aktiivisesti vetda SeCoa, eli Aalto-
yliopiston ja Helsingin yliopiston semanttisen laskan yksikkda, joka on p&avastuullinen em.
FINnONTO - hankkeessa. Rahoitus tulee Tekesiltkg f@mnke on kaikkien aikojen laajin, silla
siind on mukana 38 partneria. Tahan mennessa hesdken saatu luotua semanttisen webin

kansallinen infrastruktuuri. (www.tietoviikko.fi).

Suomessa paénvaivaa on aiheuttanut jo vuosia pallisnon tietojarjestelmaét. Niiden yhteenso-
pimattomuus, hankeaikataulujen pettaminen ja kusisten karkaaminen hallinnasta ovat olleet
esilla jo pitkdan. (ks. lhalainen 2010) OngelmasKkevat erityisesti terveydenhuoltoa ja mm.
sahkdista arkistointia. Semanttista webid on kakéd muutamissa hankkeissa terveyshallinnos-
sa. Tietoviikon semanttista webia koskevan artikkeiukaan mm. TerveSuomi — portaaliin on

saatu yhdistettya eri terveysviranomaisten tuotiaameistoja alykkaalla tavalla. Koneiden huo-
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taé etsiménsa helpommin (www.tietoviikko.fi).

Tata alkanutta vuosikymmenta tullaan todennakdisegbhemmin kuvaamaan semanttisen we-
bin vuosikymmenena. Yhdessa web 2.0:n ja sosiaaliglian kanssa semanttinen web muodos-
taa internetin tdman hetken megatrendit. Suomalaistanne julkishallinnon osalta on vahin-
taankin tyydyttava, kansallisia standardeja orufmid, ja kehitys jatkuu vilkkaana mika on todet-
tavissa esim. FINnONTO:n sivuilta.

Semanttisen webin laajempi hyddyntaminen yrityséids@ on vield osin kdynnistymatta. Yrityk-

sid luulisi kiinnostavan uudet ansaintalogiikaingihan aidot mahdollisuudet joita semanttinen
web tuo mukanaan uusien verkkokauppasovellusteridm$bandardoinnit ja kokeilut ovat eden-

neet hyvin, organisaatiolta kaivattaisiin nyt omalakeutta lahted mukaan.

Lasnaolo verkossa ja verkon taysimaarainen hyodyngn tarkoittaa tadnd paivana jo muutakin
kuin omaa kotisivua sahkopostilinkilla ja mahddHig=acebook — profiilia. Huolimatta siita, etta

omat vaikeutensa onkin edelleen esim. tietoturv@@saetatietojen standardoinnissa, voidaan
semanttista webid pitdd jo tdssd vaiheessa medkidaratkaisuvaihtoehtona moniin sellaisiin
asioihin, jotka tdhan mennesséa ovat olleet haftim@ ulkopuolella. Tuo alussa mainitsemani
optimaalisen lomavaihtoehdon hakeminen on lahinssbdennakoisesti rutiinitoimenpide, ky-

symykseksi jadkin seuraavaksi pohtia mika on irg@nntuleva megatrendi sosiaalisen median ja
semanttisen webin ohella.
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4. TYONANTAJAMIELIKUVA JA SOSIAALINEN MEDIA

Tyonantajamielikuvan rakentaminen on yksi keskeaisistd syista monille yrityksille olla muka-
na sosiaalisessa mediassa. (Evan Suora yhtey®rtr2011) Sosiaalisen median avulla voidaan
vaikuttaa huomattavasti organisaation tydnantajikoiaan niin positiivisesti kuin negatiivises-
tikin. Tassa kappaleessa tarkastellaan sosiaatigelian ja tydnantajamielikuvan valistd suhdet-

ta, ja esitellaén lyhyesti miten sosiaalinen medi&uttaa tytnantajamielikuvaan.

Sosiaalinen media ja sen palvelut voivat olla kés&organisaatioissa siséisesti tai ulkoisesti.
Tama tutkielma kasittelee tyonantajamielikuva —ykygsta tilanteissa, joissa organisaatio suun-
nittelee sosiaalisen median kayttdonottoa omannisgationsa ulkopuolelle, esim. tavoittaak-

seen asiakkaitaan, markkinoidakseen, verkostoigeksai pyrkien saavuttamaan muita hyotyja.
Sosiaalisen median palveluita voi olla organisa@¢io kaytdssa myos sisaisesti, ilman ettd orga-
nisaation ulkopuolelle tarjottaisiin tatd mahdallista. Useissa suomalaisissa yrityksissad on jo

nyt kaytossa sisaisilla intrasivuilla wikeja, blggg muita sovelluksia.

Ihmisilla on halu olla yhteydessa toisiinsa, k&gttéusia vuorovaikutteisia teknologioita ja nain
ollen lilkkenne netissa tarkoittaa yksinkertaiseahiaa. Naihin syihin perustuu uusi aikakausi, jota
on kutsuttu myds verkkovallaksi. Se on olemasskefattyy nopeasti, ja tarjoaa uskomattoman

haasteen yritysten strategeille. (Li ja Bernoff 20P7)

Konsultaatioalan suuri ty6llistdja on yritysten $gmaliseen mediaan meneminen”, vastaava tilan-
ne oli 1990-luvulla, kun yritykset menivat mukaarternetiin. Sosiaalinen media tarjoaa kielta-
matta houkuttelevan ympariston; yrityksilla ja angaatioilla on mahdollisuus saada &anensa
kuuluviin vahaisin kustannuksin ja nopealla proslessEnsivaikutelma vaikuttaa liian hyvalta
ollakseen totta. Sosiaalisessa mediassa kaytidpétavat sisallon, jolloin ensimmaistd kertaa
voidaan yhdistaa jatkuva keskustelu ja erilaisatignyhmét tasa-arvoisesti ja avoimesti. Aivan
kuten internetissé tapahtuvassa brandimainonnasssikymmen sitten, organisaatiot ovat sosi-
aalisen median, siihen liittymisen, sen kayttamigesiita hydtymisen kanssa aivan uudenlaises-
sa tilanteessa. Evan Suora yhteys — raportti niéléet tulevaisuuden kolmeksi tarkeimmaksi so-
siaalisen median kayttdalueeksi brandin rakentamis®rkkinoinnin ja yrityksen sisaisena tyo-
valineend toimimisen. (http://www.eva.fi/wp-contemtioads/2011/05/Suora-yhteys.pdf, sivu 48)
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4.1 TyOnantajamielikuva, maine, brandi ja imago

Hyva maine on jokaiselle yritykselle elintdrkea saikkien toimintojen osalta. Olipa kyse sitten
myynnistd, markkinoinnista, yhteistyosta, arvosasta, rekrytoinnista tai vaikkapa asiakasuskol-
lisuudesta, hyvamaineisella yrityksella toimintaana helpompaa. Maine vaikuttaa liiketoimin-

taan nostavasti tai laskevasti, ja usein myos rgipea

Maine on yleensd kokemukseen perustuvaa, kun imagmaan mieltdd vahvemmin visuaali-
seksi mielikuvaksi. (Pohjola 2003). Maine on ulkopsten bréndista valillisesti muodostama
kuva, joka muodostuu kokonaan tai lahes kokonadndan suorien kokijoiden valityksella. Mu-
kana voi olla myds omia kokemuksia (Kortesuo 201hago (mielikuva) on jonkin henkilén
subjektiivinen kasitys jostakin asiasta. Mielikuvaodostuu ihmisen tietojen, kokemusten asen-
teiden ja tuntemusten summasta kasiteltdvaa asistak Taman ajattelun mukaisesti mielikuva
yrityksestad on sama kuin yrityskuva, mielikuva taesta sama kuin tuotekuva jne. Jokainen or-
ganisaatio rakentaa siten itselleen suosiolliseikuvaa. Paatos siitd, mihin mielikuvaan yrityk-
sen menestys perustuu, on yksi keskeisimmistétdiennan markkinoinnillisista strategiapaa-
toksista (Rope, Vahvaselkd 1995, 63—-65) Imago &opuiolisten brandista muodostama kuva,
johon vaikuttavat paitsi brandien suoraan koettsav@devat ominaisuudet myds imagon muodos-

tajan omat reaktiot, toiminta ja tunteet (Korte0d 1).

Ihmiselld on yleensa arvoja, asenteita, uskomuksennakkoluuloja joihin on hankalaa vaikut-
taa. Asenteet muodostuvat sen perusteella, mit§agriunteita ja ennakkoasenteita ihmisella on
kutakin asiaa kohtaan. Asenteet vaikuttavat siimeité viesteja ihminen suostuu vastaanotta-
maan valikoivassa vastaanottomekanismissaan (Régejaselka 1995, 67). Imagon onkin sa-
nottu olevan ainoan ihmisen mielessa olevan k&sttykjohon yrityksella on edes jonkinlaisia

mahdollisuuksia vaikuttaa.

Imagon merkitys liiketoiminnassa voidaan jakaa lkatidisiin tekijoihin: valittomasti liiketoi-
minnalliseen menestykseen vaikuttaviin tekijoiranvglillisesti liiketoimintaan vaikuttaviin teki-
joihin. Esimerkkeina valittémista tekijoista on ogéatdsten teko mielikuvien perusteella, jossa
ratkaisevaa ei ole se, millainen tuote on, vaariikola siitd. Toinen esimerkki on hyvan mieli-
kuvan vaikutus siihen, miten yrityksen viestint&imtaudutaan. Epéilevasti suhtautuva vastaan-

ottaja torjuu viestisisallon.
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Imagon valillisia liiketoimintaan vaikuttavia tekifa ovat mm. kysymykset rekrytoinnista. lhmi-
set haluavat hakeutuva tunnettuun, hyvan mielikuvaaavaan yritykseen. Vélillisesti tarkastel-
tuna hyva mielikuva vaikuttaa myds mm. sidosryhrhésiden hoitoon, ja se tarjoaa puskurivai-
kutuksen mahdolliselle kielteiselle julkisuudefRope, Vahvaselka 1995, 68)

Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen verkkosihaiiKasitellaan oikeinkirjoitusongelmaa sano-
jen brandi ja brandi valilla seuraavasti: Englankielen sandrand tarkoittaa merkkid, tuote-

merkkia ja merkkituotetta. Suomeen mukautettunaaan kirjoittaa &&ntdmisen mukaan brandi
(vrt. bandi). Sitd on helpompi taivuttaa (brandséndilla) kuin sanaa brandi, joka kuitenkin
myds on mahdollinen. (www.kotus.fi) Koska itse kisn oikeinkirjoitusta on viela tarpeen poh-

tia kyseisella foorumilla, voisi paatelld, ettedbdin historiakaan ole kovin vanha.

Brandiajattelun erdan lahtopisteen voi maaritgidlisesti 1930 — luvun Yhdysvaltoihin. (Aaker
ja Joachimsthaler 2000, 17-22) Naomi Klein (200jbjttaa teoksessaaNo logo — tahtdimessa
brandivaltiaat brandien kehityksen osaksi mainonnan ja markkmaimistoriaa, ja nain ajalli-
nen alkupiste on jo 1800 — luvun jalkipuoliskolldan kuitenkin toteaa, ettd vasta 80-luvulla
brandin taloudellinen merkitys saavutti nykyisettasuhteet. Klein kayttd& esimerkkin&dén ja pe-
rustelunaan Philip Morrisin 1988 tekem&a elintaeyiktio Kraftin ostoa, jolloin maksettu 12,6

miljardin dollarin hinta oli kuusinkertainen verana yhtion nimellisarvoon. (Klein 2001, 27)

Vuonna 2000 ilmestyneessa kirjass&@mandien johtaminemaker ja Joachimsthaler maaritteli-
vat internetille "ainutlaatuisia ominaisuuksia”.e lhainitsevat internetissa olevan kyseen nimen-
omaan henkilokohtaisesta kokemuksesta, jossa ktdig@ja on aktiivinen rooli. Rohkaistessaan
yrityksia toimimaan internetissa kirjoittajat listaat internetin hyoétyja tarkasti. Hyddyiksi ja in-
ternetin ominaisuuksiksi mainittiin vuorovaikutteiss ja aktivoivuus, ajankohtaisuus ja tiedon
monipuolisuus seké internetin mahdollistama ykkiléh mukauttaminen. Viimeksi mainitulla
Aaker ja Joachimsthaler tarkoittivat internetissigklivan mahdollisuuksia valita itselleen kiin-
nostavimmat aihepiirit, ja jattaa lukematta vahemrkénnostavat (Aaker, Joachimsthaler 2000,
329-334).

Yksitoista vuotta sitten ilmestynyt brandijohtanig@sitteleva kirja on internetia koskevan osuu-
tensa osalta auttamatta vanhentunut, mutta tie#ytdi&, mainontaa ja markkinointia kasittelevat

perusperiaatteet ovat yha ajankohtaisia. Aakemgchlimsthaler (2000) kirjoittivat jo tuolloin
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PR:n merkityksesta arvioiden mm. keskusteluryhmigikutusta. Samoin he huomioivat verkos-
sa toimimisen riskeja yrityksille, kuten mm. petym asiakkaan mahdollisuuksiin tavoittaa het-
kessé ja lahes ilmaiseksi tuhansia kuulijoita. ®aganlainen huomiointi ja asioiden tarkastelu
auttaa kasittelemaan myos sosiaalisen median makanamia muutoksia; aivan kuten interne-
tin mukaantulo liike-elamaan, myds sosiaalisen aredipilyonti liike-toiminta-alueilla muuttaa

aiemmin tunnettua, antaa uuden tavan toimia mugtdsnedellyttdd kykya suhteuttaa toimintaa

muutoksiin.

Tuoreemmissa kirjoissa brandin maarittely ei sagifaan uusia muotoja. Paljon julkisuudessa-
kin esiintynyt Lisa Sounio kuvaa teoksessaan Bkisl(2010) brandin olevan "parstaa ja sie-
lua”. "Parsta” on ulkoisesti nakyvéat asiat kuterklgeus tai ulkonako, ja sen luominen on helppoa
visuaalisin ja viestinnéllisin keinoin. "Sielu” plestaan koostuu henkildn tai tuotteen persoonas-
ta, taustasta, historiasta ja kaytoksesta. Se stapaolen odotukset ylittava tekija, jonka tavoit-
taminen on vaikeampaa, silla se vaatii Sounion rankaskallusta paljastaa myos heikompi puo-
li. Sounio laajentaa k&sitettd laveasti toteamadted brandi voi olla mita vain. Brandi voi olla
ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa, kyla tai kanlp. Se ei ole koskaan pelkk&aa pintaa. (Sou-
nio 2010, 24)

Katleena Kortesuon (2011) mukaan maine ja imaga beggastuksia tai kuvia brandista, mutta
ne syntyvat eri tavoin. Maine muodostuu varjon gpedlillisesti toisten kokemien ominaisuuk-
sien myo6ta, eli se muodostetaan tietoisemmin kmisgo. Imago sen sijaan muodostuu paitsi va-
lillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien gégalla myds tulkitsijan omien asenteiden, tun-
teiden ja ennakkoluulojen myo6ta (Kortesuo 2011, 9).

Riippumatta siita mité kasitteita ja sisaltoja tembrandi sitten halutaankin liittda, on syyta&dit
mielessa, ettd brandi on yrityksille ja organisaiié se kuva, jonka he tietoisesti ovat rakenta-
neet itsestaan, usein kalliilla rahalla. Suomadaygityksia on usein moitittu niiden heikosta tai-
dosta brandirakentamisessa (mm. Sounio 2010), rautishuolimatta myds taalla toimivilla yri-
tyksilla on aivan toimivia brandeja. Tarkastellessaiaalisen median roolia yrityksen tai organi-
saation kaytdossa on keskeista huomioida, etté k#dkinta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa
yrityksen tai organisaation maineeseen ja imaggomjiden myota brandiin. Tuo vaikutus voi
olla positiivista tai negatiivista, molemmista oraaimalta jo paljon kokemuksia, mutta vaiku-

tusta ilmenee joka tapauksessa.
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Sounion (2010) mukaan elamme parhaillaan ajassaajbrandin rakentaminen on siirtynyt yri-
tyksilta kuluttajille. Sosiaalisen median myota Wdtéjat ja asiakkaat ovat siirtyneet massamark-
kinointivaiheesta ja yhdensuuntaisesta mainonnastaovaikutussuhteeseen brandin kanssa.
Verkossa toimivilla brandi-yhteiséilla on vaikutasbstopaatoksiin, mika on vaikuttanut mm.
brandimanagerointiin siten, ettd brandeja pitadydykiotsaamaan eteenpdain ymparistossa, joka
voi suhtautua bréandiin kovin intohimoisesti. Bramimarkkinointiviestintaa tulisi esim. Sounion
mukaan kehittda siten, ettd se antaa tilan ja nadkian tuntua kuluttajille ja heidan tunteilleen.
(Sounio 2010, 28-29)

Myo6s Soininen (2010) toteaa kuluttajien luoman IBisdmuuttavan toimintakentan. Han maarit-
telee verkon ydinsisalloksi kuluttajien itsenséitéonat keskustelut, eika nakopiirissa ole sellais-
ta, mikd mahdollistaisi vain yhdensuuntaisen viggin. Yleinen mielipide tuotteesta ja palvelus-
ta muodostuu joka tapauksessa ilman yritysta, ijoli@noaksi vaikuttamiskeinoksi jaa mu-
kanaolo viestinnan virrassa. (Soininen 2010, 28) Tallinnan tai kontrollin menettaminen on
my0s keskeinen tekija arvioitaessa sosiaaliseenaaedsallistumisen riskeja yrityksen brandin

kannalta.
4.2 Eraitd huomioitavia seikkoja organisaation liityessa sosiaaliseen mediaan

Sosiaalinen media on muutakin kuin pelkkd "uusi @&dsen on arvioitu olevan muutoksena
niin merkittava, etta se vaikuttaa miljoonien ihtars arkeen. Sosiaalista mediaa tulisi kyeta tar-
kastelemaan organisaatioiden nakokulmasta enneraatgna toimintaymparistona, eikd esim.
suppeasti vain uutena markkinointikanavana. Sasesth mediasta hyotydkseen pitdd kuitenkin
uskaltaa lahted mukaan eri sovelluksiin ja yhtéisdiYksityiselle henkilolle tAma ei liene ko-
vinkaan suuri paatos, riittdaa jos haluaa hyottydajossosiaalisen median sovelluksesta. Tama
hyoty — ajattelu leimaa vahvasti myos sosiaalisestdiasta kaytadvaa keskustelua organisaatioi-
den mukaantulon osalta. (ks. esim. Soininen 20L0ma-aho 2010, Evan Suora yhteys — raport-
ti 2011)

Monissa lahteissa viitataan siihen, ettd sosiaalinedia tarjoaa paljon mahdollisuuksia ja uuden
toimintaympariston, mutta myds epaonnistumisenejiéskellei asiaan ole riittavasti perehdytty.
Soininen (2010) kasittelee naita kysymyksia laajasttellen tiivistettyna listan seikoista, jotka

organisaation johdon tulisi huomata lahtiessdan aanksosiaaliseen mediaan. Ensimmaiseksi
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johdon kannattaisi ymmartaa toimintakentassa k&gdnbleva merkittdva strateginen muutos:
viestintd muuttuu kahdensuuntaiseksi ja jatkossakkaiden mielipiteisiin vaikuttaa suuresti

verkossa tapahtuvat keskustelut.

Toiseksi vaaditaan karsivallisyytta; sosiaaliserdiawe onnistuminen organisaatiossa vaatii uusi-
en toimintamallien tuomista arjen tasolle asti,lindn vaikutuksensa strategiaan ja prosesseihin.
Tama vaatii luonnollisesti myds paljon tyota. Kolmaksi tulee ymmartaa asiakkaan ja yrityk-
sen valisen roolijaon muuttuminen; yrityksen rquienenee ja asiakkaiden vaikutusvalta kasvaa.
Asia ei sindnsé ole aivan uusi, asiakkaiden parampalveluun ja kaupalliseen hy6tyyn on py-
ritty aina, esim. kanta-asiakasajattelun ja CRMareptelmien avulla. Nyt mukaan tulee uusi,
merkittdva nakdkulma. (Soininen 2010, 16)

Myoés Lietsala ja Sirkkunen (2008) kiinnittdvat huota rooleissa tapahtuviin muutoksiin, ylei-
sOsta tulee sisallontuottajia, ja toimittajien rdwhkeutuu enemman moderointitehtéviin tai jul-
kaisijaksi. (Lietsala ja Sirkkunen 2008,149)

Otala ja Pdysti (2008) luettelevat esteitéd sossaalimedian kayttbonoton seurauksena tapahtu-
valle toimintatapojen muutokselle, jaotellen estgiimiksi: 1. Asenteelliset esteet; pelataan te-
hokkuuden karsivan, pelataan kontrollin katoavaR&kenteelliset esteet; organisaation rakenne,
kulttuuri tai palkitsemisjarjestelmat eivat tue isadisen median kayttéa 3. Tietoturvariskit; voi-
vat olla toisaalta asenteellisia, toisaalta reals¥. Johtamisongelmat; johto ei sitoudu tai ceag
ehdotuksiin, taloudellisen hyédyn laskeminen orkeaa, ei maaritella todellista tarvetta, ei re-
sursoida, alijohdetaan 5. Tekniset ongelmat; hidieikot yhteydet, tytkalut jatetaan integroi-
matta muuhun tietojarjestelmaéan, tyokalut eivanto{Otala ja Poysti 2008, 87-92)

Nama uudistuksen tuovat mukanaan asiakaskayttasgymnuutoksia, ja voivat tuntua jopa uh-

kaavilta. Soininen (2010) toteaakin, etta jos amstyoOn lisdys tuntuu tarpeettomalta, ei yhteisol-
linen media ole ehka talléin paras kanava. Soinkigmittdd huomiota myods tavoitteiden aset-

tamiseen, resurssikysymyksiin ja yhteisotllisen raediyokalukysymyksiin, sekd suunnitelmien

tarkeyteen. Yrityksen kannalta toiminnan pitdisadehokasta, ja ilman suunnittelua on vaarana,
ettd sosiaalisen median tydkalujen kuten TwittéginFacebookin kayttdon on helppo haaskata
loputtomasti aikaa. (Soininen 2010, 18)
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Soininen (2010) kirjoittaa yhteisollisen osallistsen neljasta tukijalasta, ns. neljan C:n mallista
(1. Content, sisaltd, 2. Context, konteksti, 3. @amtivity, linkitettavyys, 4. Continuity, jatku-
vuus). Sisalto I. Content tarkoittaa siséllon taotista ja jakamista, joka toimii sosiaalisen medi-
an polttoaineena ja valttdmattomana toimintaeddbgna. Jos yrityksen mukanaolo perustuu
pelkastdan itsesta kertovien Facebook- tai Twittetiestin [&hettdmiseen, tehdaan useimmiten
turhaa tyota. Siséalto, jota ei osata sitoa sopivagekehykseen (Context) hukkuu yhteiséllisen
median kohinaan muutamassa hetkessa. Vaikka kdimteaksrkitys on tavallaan ndkymaton, se
nayttelee suurta roolia, ennen kuin yhteison jéseaadaan aktivoitua jakamaan ja linkittdmaan
siséltoja eteenpain (Connectivity). Yhteisollisyleeon lisaksi ominaista, ettd tuloksellinen toi-
minta perustuu jatkumoon (Continuity). Asema kussahteis0ssa ansaitaan vasta ajan myoéta
osallistumalla keskusteluun (Soininen 2010, 1123114

Organisaatioiden, jotka harkitsevat mukaan menéntigdee kuitenkin muistaa, ettda sosiaalinen
media ei ole vain ylimaarainen viestintdkanava renideassa. Esimerkiksi markkinointikampan-
jan toteutus edellyttdd osaamista siind missattoadialinen mediakin. On tiedettava, miten foo-
rumeilla kayttaydytaan ja mita arvostetaan. Huolagibkerdd vain naureskelijoita, omia toita
ylistavat twitter-feedit ohitetaan spaAmmina ja hosthtehty video toimii alustana kritiikille. So-
siaalisessa mediassa onnistuminen edellyttdéetitapn jotain uutta annettavaa talle suurelle yh-
teisdlle. Annettavaa voi olla vain silloin, kun kaunnellut tarpeeksi hyvin, mita yhteiso tavoitte-

lee ja haluaa. (Luoma-aho 2010 Tiedosta — lehddtkwartikkelissa)

Soininen (2010) listaa yleisimpi& virheitd, joitatysorganisaatiot tekevat yhteis6ja perustettaes-
sa. Yleisin virhearvio on pelkéan tekniikan kayttotio. Pystytetddn blogi, sahkdinen foorumi,
wiki tai s&hkoinen kauppapaikka ja oletetaan, k#ikki tavoiteltavat ihmiset ovat heti kilvan
mukana aloittamassa kommunikointia yrityksen kan3sénen virhe on "Me olemme jo Face-
bookissa ” — ajattelu. Pelkka mukanaolo suuressaisdssa ei riitd, vaan sielld pitaa olla aktiivi-
sesti ja karsivallisesti keskustelemassa, sillakigt ndkyvat ehkd vasta vuosien kuluttua. Ellei
yhteisd0n tosiaan aiota panostaa aikaa ja resarssgjtyy yrityksen kannalta negatiivinen vai-

kutus.

Soinisen (2010) kehottaa valttamaan myos yhteis@m korostamista perinteisella kontaktimaa-
ran ilmoittamisella. Yhteistllisessd mediassa téllédle merkitystd, silla koko ei ole itseisarvo,

vaan yhteison jasenten osallistumisen aktiivisunigiBen (2010, 116).
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Organisaation mukaan tulo sosiaaliseen media@atdéinkin ensisijaisesti hydtynakodkulmiin; mi-
ta hyotya sosiaalisesta mediasta on organisaatioliema-aho esittelee asian sosiaalisen paa-
oman nakokulmasta ja sen kautta saatavana sosiaalibiteen hyotyna. Hyotyajattelua pohtiessa
kannattaa kuitenkin muistaa se, ettd sosiaalisetiamenaailma pitaa ajatella kayttajien tarpei-
den kautta. Liiketaloudelliset hyddyt jaavat satemuiatta elleivat kayttajat ole kiinnostuneita yri-
tyksen tarjoamasta sisallosta. Henkilot jotka sawvebyritystd esim. Facebookissa tai Twitterissa
ostavat yli 50 % todennakdoisyydella yrityksen tai#t ja palveluita, verrattuna asiakkaisiin jotka

seuraavat vain perinteisia medioita (Soininen 2Q20,

Suomen mainostajien liiton vuonna 2010 julkaisemsalvityksen sosiaalisen median kaytdsta

mukaan 63 % tutkimuksen vastaajista piti tiedokgkemuksen puutetta suurimpana esteena so-
siaalisen median kéaytdlle (Soininen 2010, 112). defnmukaan tuloa sosiaaliseen mediaan on
organisaatioissa syyta harkita tarkkaan onko h&digossaan sellaista osaamista, mika edesaut-

taisi strategisten tavoitteiden toteutumista sdisiia median kompleksisessa maailmassa.

Mietittdessa alkuvaiheessa mukaantuloa sosiaaliseeinman on lisaksi huomioitava, ettd vuoden
2007 online — kayttajistd 41 % amerikkalaisista,%3eurooppalaisista ja vain 37 % eteldako-
realaisista oli verkkovallan ulottumattomissa. Tako&kee tietysti vain netinkayttajia. Netin ul-

kopuoliset kuluttajat eivat voi osallistua lainkg@un & Bernoff 2009, 70).

Sosiaalisen median avulla ei ole todennakoéisestk&an mahdollista saavuttaa kaikkia kuluttajia
tai muita organisaation kohdehenkil6ita, silla aimamyoés heité jotka eivat kayta sosiaalista me-

diaa tai nettid ylipaataan, syysta tai toisesta.
4.2.1 Strategiakysymykset

Organisaation kannattaa tietenkin méaaritellda mu&kni@en sosiaalisessa mediassa tavoitteita,
mik& on aivan perusteltua ja tarkedd myos stratadgisiminnan kannalta. Soininen (2010) pitda
tavoitteiden maarittelya ja strategian miettimigédttamattomana ennen yhteisollisen median va-
lineiden kayttdonottoa. Sosiaalisessa mediassartoman vaatii organisaatiolta aina strategisia
valintoja ja suunnitelmia. Tama siitékin huolima#ta toimintaa sosiaalisessa mediassa on han-
kalaa ohjata kuten aiemmin, organisaation maaréti@ntavalla ja sen tahdon mukaisesti. Stra-
tegian luominen selkeyttaa kuitenkin toimintaas@n kautta varsinainen muutos on helpompi
viestia tarvittaville ryhmille organisaation siséjh ulkopuolella. (Soininen 2010, 116)
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Li ja Bernoff esittelevat kehittdmansd POST- menadi@, jota voidaan kayttdad apuna verkko-
strategiaa suunnitellessa. POST tulee englannarkiehnoistgpeople, objectives, strategg

technologyjotka luovat mallin viitekehyksen. (Li & Bernof2009, 98) TAman kehyksen mukaan
yrityksen tulisi mietti& jokaisesta osa-alueestakietssimmat seikat, kuten mihin asiakkaat ovat
valmiita ja mitk& ovat tavoitteet ylipaataan. Stigaakysymyksind esimerkkeina ovat mm. "Miten
haluat suhteesi asiakkaisiin muuttuvan?” ja "Hd{oaetta he osallistuvat yrityksesi toimintaan
entistda enemman?”. Tassa yhteydessa korostetaas sit@) ettd ihmiset yrityksen sisalla on
valmisteltava muutokseen ja saatava heidan hyvédsga. Lopuksi pitédd ratkaista teknologiaa

koskevat kysymykset.
4.2.2 Tavoitteet ja tulosten mittaaminen

Organisaatioilla voi olla erilaisia rooleja, joilisiiden olemassaoloa perustellaan. Organisaatio
voi olla luotu esimerkiksi jonkin tehtdvan suonittiseksi, etujen ajamiseksi tai hallinnon jarjes-
tamiseksi. Jos kyseessa on yritysorganisaatio gjeoiknintaymparisto on liikke-elama, tuo tehta-
va ja yrityksen olemassaolon peruste on selvayksén tehtavana on tuottaa tulosta. Tallaisen
organisaation kaikki toiminta perustuu tuon tehtat@teuttamiseksi, jolloin toiminnan yksi oh-
jauskeino on tulostavoitteiden asettaminen. Taltawoitteiden tunnistaminen ja toiminnan ohja-

us sen mukaisesti on menestymisen kannalta keskeist

Otala ja Poysti (2008) kuvaavat sosiaalisen mekifgmtéonottoprosessia. Sen ensimmainen vai-
he on tarpeen méaarittely muutamalla yksinkertaasiegfsymykselld: Mik& on se asia tai ongelma,
johon sosiaalinen media voisi tuoda ratkaisun? Onkalan yrityskulttuurimme valmis tarvitta-
vaan avoimuuteen ja uuteen toimintatapaan? Saaamied kriittinen massa? Voidaanko kehit-
tad/muuttaa? (Otala ja Poysti 2008, 24)

Soininen (2010) esittaa ohjeeksi tavoitteiden asatelle yhteisollisessa mediassa asiakasnako-
kulmasta tehdyt kysymykset, kuten miten yritys Hainkusia asiakkaita tai miten asiakkuutta
tulisi hoitaa jotta asiakas palaisi yha uudellééertailemalla toimintaa aiempaan l6ydetaan Soi-
nisen mukaan ratkaisu. Mikali kysymysten esittamitentuu oudolta, myos tulosten peréan ky-
sely voi olla turhaa. (Soininen 2010, 108). Soininakentaa, ettei yhteisollinen media ole vain
tapa markkinoida ja myyda, vaan ettéa sen avullalaem saavuttaa hyotyja lahes jokaiseen yri-

tyksen toimintoon, kunhan suunnitteluun ja tavaige asetteluun paneudutaan kuten pitaa.
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(Soininen 2010, 109) Yritysten toimintakentan méély ei kuitenkaan ole enéé yksinomaan yri-
tysten maarittelyssé, eika ylh&aalta kontrolloitullintaimi yhteiséllisessd mediassa. Tavoitteiden
jalkauttamiseksi Soininen suositteleekin paneuttaresinen kaikkea asiakkaita osallistavaan jat-
kuvaan prosessiin. (Soininen 2010, 110)

Yhteisollisen median mittaaminen voi olla vaikeaaytta Soininen (2010) on toiveikas asian
suhteen. Hanen mukaansa yhteisdllisen median viikéydyistéd keskusteluista jaa monenlai-
sia jalkia, ja parhaimmillaan analysointia voiddaahda reaaliaikaisesti aiempien kerattavien ky-
selytutkimusten sijaan. Koska vasta tavoitteidemejgdvien kuvaaminen mahdollistaa tulosten
mittaamisen, on verkkokeskusteluiden volyymin,isiin tai luonteen ymmartaminen valttama-
tonta tuloksellisen viestinndn analysoimiseksi.ifi@n 2010, 154) Toisaalta on myds hyva

miettia sitd, mika olisi vaihtoehtokustannus, joteataisi mitdan. (Soininen 2010, 155)

Evan verkossa oleva Suora yhteys — raportti esét$a@n suoraanPerinteiset kannattavuusmit-
tarit eivat toimi sosiaalisen median sisdisen kaytéhokkuuden mittaamisessa. Olennaista on
mitata asetettujen tavoitteiden toteutumista.”  (http://www.eva.fi/wp-
content/uploads/2011/05/Suora-yhteys.pdf, sivu 28)

Verkosta loytyva Analytics.fi toimii web-analytiikga eri kavijdseurantaohjelmien tietoléhteena.
Heidan maarittelynsd mukaan sosiaalisen medianittesb voidaan jakaa karkeasti kolmeen
ryhmaan: liikkevaihdon tai tuoton kasvattamiseerst&onusten alentamiseen ja asiakastyytyvai-
syyden kasvattamiseen. Myos he kehottavat miettinggiin tarkoin sen, mitd on mittaamassa.
Vain oikeiden asioiden mittaamisella on merkitys&tyokalulla, jolla mittaus tehd&én. Analy-
tics.fi luettelee kattavasti 50 sosiaalisen medigittaamiseen soveltuvaa mittaria, joita voivat
olla esim. fanien tai seuraajien maara, maaraneptaaalinen kasvu, latausten, tallennusten, kat-
seluiden, asennusten tai kommenttien maarat, saukaet, vastanotettujen tydhakemusten maa-
ra tai ROl:n prosentuaalinen kasvu (Return on Iltmaest = pd&oman tuottoaste investoinneissa).

(http://www.analytics.fi/sosiaalisen-median-mittaaam/)

ROI ei kuitenkaan sovellu tuollaisenaan esim. ses@iviestinnan mittariksi, mika on huomioita-
va kun organisaatio tarvitsee tuloksia sosiaaksestdiasta sisdisessa viestinnassa. Taman na-
kemyksen vahvistaa myds Evan raportissa haastdtidiian sisaisen viestinnan sosiaalisista

palveluista vastaava Tiina Jaatinen, jonka mukaaityisesti sisdisessa viestinnassa sosiaalisten
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medioiden ROO eli Return On Objectives on tarkeammgitari’. (http://www.eva.fi/wp-

content/uploads/2011/05/Suora-yhteys.pdf, sivu&Hiaalisen median tulosten mittaaminen on
viela kehittyméatonta ja yhtenaisten standardient@waikeuttaa vield vertailujen tekoa ja siten
investointipdatosten tekoa. TAma ei kuitenkaarottalsitd, ettei sosiaalisella medialla voisi saa-
vuttaa todistettavaa liiketoimintahyotya (http://wwveva.fi/wp-content/uploads/2011/05/Suora-

yhteys.pdf, sivu 87).
4.2.3 Markkinointikysymyksia

Monissa yhteyksisséd on nahtavissé organisaatittawkiset sosiaalisen median yhteiséa kohtaan
perinteisin markkinointitermein. Puhutaan esimeskikohderyhméasta, vaikkei ehka taysin ym-
marreta sita, etta sosiaalisen median yhteistt eiledhallittavissa perinteisin keinoin, eik& niita
voi hyddyntdd samalla tavoin kuin aiemmassa yhdertaisessa viestinndssa. Hallinnan sijaan
organisaatioiden tulisi pyrkia etsimaan ja monitoraan niilla alueilla verkossa, joilla heille tér-

keista asioista keskustellaan.

Monet, erityisesti yritysorganisaatiot ovat tiedostet kylla hydtyndkdkohdat sosiaalisesta medi-
asta, mutteivat muita verkossa toimimisen ongelrhafio Aiempia markkinointiohjeita seuraa-
malla ei uudessa ympéaristossa selvia kovin pitkdlerkittavimpid kysymyksia on organisaation
kontrollin menettaminen, sosiaalisessa mediasgartonen avaa yrityksen kritiikille, jota sen on
vaikea hallita. Asiakkaiden kanssa verkossa kaytaw@opuhelu ei valttaméatta ole haitta, jos
vain osataan toimia oikein. Tata vuoropuhelua edshian ole syyta pelata, silla aitous yleensa

karsii pyrittdessa hallitsemaan hallitsematonta.

Vilma Luoma-aho esittda ohjeeksi mukaantuloon sa@ra " Sosiaaliseen mediaan "menemi-
nen” kannattaa aina aloittaa aktiivisella kuuntesatta ja etsimisella. Keskustelua kaydaan
useilla erilaisilla teema-areenoilla, eivatka ne ofganisaatioiden hallinnassa. Tassé onkin suurin
haaste: uskalletaanko mennd mukaan johonkin sediajsminkd lopputuloksista ei ole takeita?
Turvakseen eri tahot luovat erilaisia ohjeistuksisstrategioita. Vaarana on, ettd ne muokataan
likaa organisaatiotiedottamisen mallien mukaafipjo sosiaalisen median lisdarvo jaa hyddyn-

taméattd.” (Luoma-aho 2010)

F-Securen tutkimusjohtaja Mikko Hypponen suositdglatyksille YouTube — videossa sosiaali-

seen mediaan mukaantuloa siten, ettd toiminta slishnitelmallista ja ettd vastuut olisivat sel-
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villa. Han esittdd malliksi kuuden kuukauden prapgek’prototyyppimaista lahestymistapaa”,
jossa tietyt valineet otetaan kayttoon. Projekididtpyessa suoritetaan systemaattinen tarkastelu

hytdyista ja haitoista. (http://www.youtube.com/erétv=vffhOcRsYaM)

On my0s kayty keskustelua siité, onko yritykseagakkaiden kdyma keskustelu yhteisollisessa
mediassa enéd itse asiassa valinta. Se voidaaa n@fib vaistamattomana kehityskulkuna, joka
haastaa organisaation entista laajempaan dialsgiinasiakkaiden ja sidosryhmien kanssa (Soi-
ninen 2010).

Sosiaalisen median on sanottu kertovan organidigatiopeasti sen todellisen imagon ja maineen
verkossa. Sosiaalista mediaa voidaan kayttdd miastinnan ohessa tydkaluna vastaamaan ky-

symykseen "luulemme olevamme tallaisia, mutta mmitélta meista oikeasti ollaan?”

Sen avulla on mahdollista 16ytd& uusia tukijoitamaita organisaatiosta kiinnostuneita. Par-
haimmillaan, kun sosiaalista mediaa on hyddynnetiyistuneesti, mukanaolosta on ollut tulok-
sena uusia tuotekenhittelyideoita. Sosiaalinen medimny06s talla hetkella nopein ensiuutisvaline,
siella mukana oleminen parantaa organisaation eaikutusmahdollisuuksia ja tarjoaa mahdol-

lisuuden reaaliaikaiseen reagointiin.

Sosiaalinen media on todenndkoisesti myods se karetea kautta organisaatio ensimmaisena
kuulee kilpailijoiden tai keskeisten sidosryhmavadi&jien viimeisimmat liikkkeet. TAma edellyt-
tad kuitenkin mukanaoloa oikeissa kanavissa oikéalmein. (ks. mm. Soininen 2010, Luoma-
aho 2010)

Organisaation toiminta sosiaalisessa mediassaivaatimuuden, rehellisyyden, kuuntelun ja
aktiivisuuden lisdksi uskottavuutta. Luoma-aho @O0%uosittelee organisaatioissa sosiaalisen
median toimijoiksi "webnatiiveja”, eli henkilbitéojlla on kykya toimia uskottavasti verkossa.
Naiden webnatiivien tulee tietenkin suostua toimamarganisaation &dnené sen asettamien rajo-
jen mukaan. Uskottavuuden saavuttaminen webnativuila vaati myés muuta huomiota: "Sen
erottaminen on vaikeaa, milloin yksil6 edustaad#seja milloin organisaatiota. Voidaan tieten-
kin luoda profiili, jota kaytettdessa yksilé puhuain organisaation &anelld, mutta ilmoitukset
"kaikki ilmaistut mielipiteet eivat edusta orgaragian virallista kantaa” vesittivat sosiaalisen

median aitouden periaatetta” (Luoma-aho 2010).
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4.2 .4 Nettimaine

"Reputation is everything". (Harvard Business Revié-eb 2007)

Toiminta sosiaalisessa mediassa rakentuu maineearvaAiempiin verkon viestintakanaviin
verrattuna tama on merkityksellinen ero. Sosiastisemediassa auktoriteettien perinteiset tun-
nukset kuten asema, ika tai vaikkapa koulutus éirittéle sitd, millainen henkilon status on ver-
kossa toimiessa. Maineeseen verkossa vaikuttawdlishsmisen ja jakamisen kautta saavutettu

luottamus muiden kayttajien piirissa.

Lehdissa on viime aikoina useissa yhteyksissa kiytermia nettimaine, joka vield toistaiseksi
on virallisemmin méaarittelemattd. Marko Hamilojgitti aiheesta Suomen Kuvalehdessa maa-
liskuussa 2011, neuvoen ensimmaiseksi toimenpit@ekBmaineen selvittamiseksi oman nimen
kirjoittamisen Googlen hakukenttaan. Paljastunedutulokset antavat hdnen mukaansa osviit-

taa maineen sen hetkisesta tilasta.

Yrityksille nettimaine on viela merkityksellisempjatellessa brandia ja julkisuuskuvaa yleensa.
Sosiaalisen median mukanaan tuoma uusi ilmio dgkgen tyontekijoiden verkossa aiheuttama
riski yrityksen maineelle. Tyontekijan Facebookivusgle kirjoittama boikotointikehotus tyonan-
tajaansa kohtaan sai tuomion Helsingin karajaoikssa helmikuussa 2011. Tuomio oli tydnteki-
jélle vapauttava, silla yritys ei ollut esittanydyttoa siitd, mitd vahinkoa kirjoitus olisi aiheastt
nut. Vastaavissa tilanteissa toimiminen ja riskitihta voi eraissa tilanteissa nousta keskeiseksi

yrityksen tai organisaation kokonaiskuvaa ajatellen

On luonnollista, ettd organisaation koon kasvasgitha [0ytyva verkkokirjoitusten maara myos
yleensa kasvaa. Uusi avoimuuskulttuuri aiheuttaa esté todennakoisesti sosiaalisessa mediassa
toimiminen vie jokaisen yritysorganisaation jossadlissd mukaan keskusteluihin, jotka eivét
ole sille suotuisia ajatellen mainetta, brandiamaita mielikuvia. Useiden alaa kasittelevien kir-
jojen mukaan tdmé on jopa todennakoista. Orgamsaibnnalta merkityksellistd onkin ennen
mukaantuloa tehd& ajantasainen ohjeistus ja lisgtugeka kriisisuunnitelma sosiaaliseen medi-
aan liittyen. Useiden artikkeleiden ja verkkokegkligen mukaan yrityksen kannalta merkitta-
vimpia seikkoja nettimaineen parantamisen osaltd bakukoneet, blogit, portaalit ja uutissivus-

tot, omat sivut ja yhteisgsaitit.
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Terhi Aho kasitteli blogissaan naitd kysymyksid.nHsuositteli seuraavaa toimintaohjetta: en-
simmaiseksi kannattaa varmistaa, ettd oman yritykeakilosto toimii jatkuvasti positiivista yri-
tys- ja tyOnantajakuvaa rakentavalla tavalla. HyykteistyOkumppanin valinta on kenties toinen
askel. Lopuksi hdn mainitsi, etta sitten on vaindkgyttava se tosiasia, etté kaikkeen ei voi vai-
kuttaa ja kaikkea ei voi ennakoida. (terhiaho.paoste.com) Osaavaa henkilokuntaa ja oikeiden
viestintikumppaneiden valintaa korostetaan myoadjéhtamisessa, silla brandit eivat ole ko-
pioitavissa, jolloin esim. virheellinen yhteistybitavoi pilata koko tyon (ks. Aaker, Joachimstha-
ler 2000, 369). Humaania lahestymistapaa korostetagds tuoreemmissa julkaisuissa, esim.
ihmisyysajattelua tyyliin "yrityksissékin on ihmési korostetaan myds hyddyntamisstrategioissa
(Li & Bernoff 2009,101).

Internet toimii kollektiivisena muistina, johon Jataan ylos kaikki mennyt, niin onnistumiset
kuin epaonnistumisetkin. Nettimaineen pilaantumitegrorganisaatioille haitallisten mielikuvien
levidminen né&hdéan talla hetkelld viela ongelmaties Piilaakson ykkdsblogin TechCrunchin
paa-aani Michael Arringtoennustaa, etta tdméa saattaa tulevaisuudessa mudénandkee, etta
kun jokaisesta alkaa olla netissa hassuja kuviaugmoja juttuja, niiden merkitys haviaa. Saattaa
jopa kayda niin, ettd jokin taho ei ole uskottamarealistinen, jos siité ei ole kirjoitettu mitaan
negatiivista. Nain sosiaalisen median varjopuolgsi&in nousta sen vahvuus: aitoutta on kaik-
kien danien esiin nostaminen, ei vain tiettya kantkevien. (Luoma-aho 2010)

4.2.5 Nettisosiaalisuusprofiili

Nettisosiaalisuusprofiilin avulla voidaan luokitelkuluttajia sen mukaan mihin verkon toimin-
toihin he osallistuvat. Profiilin avulla voidaannnistaa seuraavat ryhmétuojat (yllapitavat si-
vustoja, lataavat materiaalia YouTubeeKjjitikot (reagoivat muuhun verkkosisaltoon esim.
kommentoimalla),Kerdailijat (kayttavat kirjanmerkkipalveluita ja tallentavatRU -osoitteita;
"organisaattoreita”) Liittyjat (Facebook ja MySpace — kayttgjifatsojat (kuluttavat muiden
tuottamaa verkkosiséaltod) Rassiivisetli osallistumattomat (Li & Bernoff 2009, 67-70).

Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi toimi@jaucad (vrt. ed. "luojana”), mutta monet ihmi-
set nékevat itsensa osallistujina, jotka sitoutyddeis6on mieluummin kuin tuottajina (Lietsala
ja Sirkkunen 2008, 12, vapaa suomennos). Tamatilahto hyva tiedostaa suunniteltaessa sosi-

aalisen median toimintaymparist6ja organisaatioille
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Luokittelujen hyoty nettisosiaalisuusprofiililla a@nmnen kaikkea se, ettéa sen avulla voidaan ym-
martdd miten mik& tahansa ihmisryhma omaksuu disséatekniikoita. Paikallisten erojen tun-
nistaminen on myds tarkeda. Li ja Bernoff (2009)asat useita esimerkkeja: intialaiset eivat
kayta samanlaisia sosiaalisia verkostoja kuin dalss, tai ettd Ranskassa Dailymotion on suo-
situmpi kuin YouTube. (Li & Bernoff 2009, 75)

Asiakkaiden profiloinnilla on markkinoinnissa pitkéstoria, ja vastaavanlaista tyota lienee syyta
jatkaa myo6s sosiaalisen median parissa. Nettidasiaaprofiilien selvittaminen helpottaa mm.
markkinoinnin kohdentamista esim. budjetin osadliaéksi profiili kertoo sen, missa asiakkaat

ovat. Tama puolestaan helpottaa oikean sosiaatigeiian toimintakanavan ja valineen valintaa.

Gartnerin vuonna 2008 tekeman selvityksen mukapa gD % sahkdisista yhteisoista ei 10yda
koskaan kayttajakuntaansa. (Soininen 2010, 115)

4.3 Organisaation toimintakanavat sosiaalisessa medsa

"LinkedIn on ihmisille, jotka jo tunnet. Faceboohk thmisille, jotka tunsit joskus. Twitterin avul-

la tavoitat kaikki ne, jotka haluaisit tuntea” - fitematon

Soininen (2010) esittelee teoksessaan sosiaalieeimmeri valineiden hyodyllisyytta yrityskay-
tossd Social Media Industry Reportin mukaan. Raipsetvitti Yhdysvaltalaisten yritysten hyo-
dyllisimmat sosiaalisen median valineet, ja luett@luodostui seuraavanlaiseksi: Twitter (89 %),
Facebook (87 %), LinkedIn (78 %) ja blogit (70 9daita seurasivat YouTube, Delicious, kes-
kustelualueet, Ning ja MySpace, kaikilla alle 5h¢&dyllisyysarvo. (Soininen 2010, 19) Jokai-
sen organisaation tarpeet ovat yksilolliset; seénsipii yhdelle, ei toimi valttamatta toisella. Oi-
kean teknologian ja toimintavalineen suunnitteluosa strategista prosessia, jossa tarkastellaan
sopivat tekniikat juuri sille tietylle organisadte Blogit ja wikit ovat melko yleisid, samoin
toiminta Facebookissa. Suomessa Twitter ei olé tagitkell& niin suosittu kuin esimerkiksi Yh-
dysvalloissa. (mm. Soininen 2010, 40) SuomalaigetEhgestrom ja Petteri Koponen kehittivat
itse asiassa Twitterin kanssa samanaikaisesti axsamikroblogipalvelua Jaikua, joka sittem-
min myytin Googlelle. Palvelun kehittdminen onesitimin loppunut, eikd se koskaan saavutta-
nut samanlaista suosiota kuin Twitter. Tallainehitgskulku, palveluiden nopea kehitys- ja elin-
kaari, on tyypillistd sosiaalisessa mediassa. T&ptéta organisaatioiden kannattaa myds harkita

tarkoin miten ja milla valineilla he verkossa touai.
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4.3.1 Sosiaalisen median toimintaymparistoja

Lietsala ja Sirkkunen (2008) jaottelivat sosiaaliseedian toimintaymparistot kuuteen lajityyp-
piin (genre): sisallontuotanto ja julkaisu (blogrideoblogit, podcastit), sisallén jakelu (Flickr,
YouTube, del.icio.us, Digg.com), sosiaalinen vet&idgminen (LinkedIn, Facebook,
Match.com, Friendster, MySpace, IRC-Galleria), iteotannot (OhmyNews, Wikipedia,
StarWreck jne.), virtuaalimaailmat (Second Life,bHa Hotel, WOW) ja liitdnnéiset (RockYou,
Slide, Friends For Sale). (Lietsala ja Sirkkunef2®9-53)

Vilma Luoma-ahon mukaan nykytutkijat erottavat ykelin erilaista sosiaalisen median katego-

riaa:

1. Sisallon tuottaminen: kayttgjat tuottavat tekstideota, 4anta blogeihin, wikiin, mikroblogei-

hin, yms. palveluihin (Blogger, Twitter, Podcasts)

2. Keskustelu foorumit: foorumit, chatit, kayttaj&eskustelevat vapaasti tai moderoituna

(Thoughts.com, Suomi24, Demi)

3. Sisallon jakaminen ja kirjanmerkkaus: sosiaalmerkinnat, "tykkdaminen”, suosittelu, pod-
castien, kuvien, videoiden jakaminen (del.ici.otsuTube, Flickr)

4. Sosiaalinen verkostoituminen: yhteisot sosialés verkostoitumiselle (MySpace, IRC-

Gallery, Facebook, LinkedIn)
5. Yhteistuotto: kayttajat luovat ja editoivat ylsdé sisaltoa (Wikipedia, OhmyNews)

6. Virtuaalimaailmat: kiinnittyminen ja toimiminemirtuaalisissa maailmoissa (Second Life,
Habbo)

7. Liitepalvelut: yksittaiset apupalvelut (Googlaps, Facebook connect)
8. Aggregaattoripalvelut: yhdistetdan eri elemeatje tiloja (Friendfeed, Google Wave)

9. Yhteiskatsomot: kommentoidaan ja osallistutdaelman/esityksen katsomiseen virtuaalisesti

reaaliajassa (YLEnN sosiaalinen TV, reaaliaikainemknentointi) (Tiedosta — lehti 7.6.2010)



55

Yrityksen ja organisaation kannalta menestyminesiastisessa mediassa edellyttdé tutustumista
naihin kategorioihin, jotta se kykenee tekemaawittavat paatokset omasta osallistumisestaan.
Useat sosiaalista mediaa kasittelevat teokset talattyrityksid rohkeasti mukaan sosiaaliseen
mediaan monin eri perustetein, mutta samalla nigs#&/otaan ennen mukaantuloa tutustumaan
ymparistoon, tekemaan suunnitelmat, olemaan avoaftistaen itsensé keskustelulle ja unohta-
maan mahdollisuus siita, etta kanavat olisivatrjkite hallittavissa (ks. mm. Soininen 2010, Li &
Bernoff 2009, Luoma-aho 2010).

4.3.2 TyOkalut

Uudet tyOkalut eivat hyddyta, ellei niita osatétdia osaksi yrityksen avainprosesseja. Sosiaalisen
median hyoddyista puhuttaessa erds keskeisimmist&tadon tyokalujen ilmaisuus. Tama omi-
naisuus on edesauttanut sosiaalisen median lev&paidisdnnyt sen suosiota. Yritysymparis-
toissa toimittaessa ilmaisuus on kuitenkin tardesta omana kysymyksenaan. Soininen (2010)
luettelee sosiaalisen median tydkalujen osalta hoitawia seikkoja. Kysymykseen tydkalujen
iimaisuudesta Soininen huomauttaa, etta ilmaisuterkoita sitd, ettei kuluja syntyisi. Inmisten
valinen kommunikointi vaatii aikaa, henkiloresugasg@ taysin uudenlaista osaamista. Yhteisol-

linen media ei ole sama kuin Facebook. (Soininet02Q7)

Sosiaaliselle medialle on tyypillista nopeasti tapaat uusien tyokalujen lapilyonnit ja toisaalta
keskeneraistenkin tyokalujen julkaisu markkinoilkehityslinjat ovat kuitenkin selvilld, yhtei-
solliset ominaisuudet ovat keskeisid myods vakiietesa jarjestelmissa, esim. SAP ja sahkoposti
saavat ndma ominaisuudet osaksi toiminnallistamagiaan. Tarjolla on jo niin monia tydkaluja,
ettei niiden puute ole enda kaytanndssa este sigatliselle sosiaalisessa mediassa. Sen sijaan
merkityksellistd on tiedostaa, ettéa vaikka tyokalon vapaasti ladattavissa verkossa, ei mukana
toimiteta kayttokoulutusta. Pelkét tyokalut eivée torganisaatiosta sosiaalisen median taitajaa.
Tama vaatii asian osaavia tekijoita, erityinen kaas sisallontuotannon toteuttaminen, silla se

vaatii uuden kielen ja tapojen omaksumisen. (Semi2010, 18)

Bhargava (2006) on listannut viisi tapaa, joidenlEvvoidaan optimoida sosiaalisesta mediasta
saatavia hyvia tuloksia: 1. Lis&a linkitysten m@d2a Tee tagittaminen ja kirjanmerkinta (tagging

& bookmarking) helpoksi 3. Palkitse ulkoa saapuiwdkaukset (inbound links) 4. Helpota sisél-
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I6n leviamistd 5. Rohkaise yhdistelmien tekoon (Map). Mash-up on web-sivu, jolle yhdiste-
taan tietoja useista lahteista tosiaikaisesti @j@P0oysti 2008, 32).

Tyokaluja tulee tietysti kayttaa oikein ja orgamisan tarpeita tyydyttaen. Kappaleessa 4.3.1 esi-
tetyt sosiaalisen median toimintaymparistét on gaoteltu myds niiden kayttétarkoituksen mu-
kaisesti.

4.4 Verkkoyhteison elinkaari

Sosiaalista mediaa kaytetddn useissa eri yhtegkgmssen palvelut ovat tyypillisesti jatkuvan,
nopean kehityksen alaisena. Kategoriointi on haakoska palvelut ovat usein paallekkaisia.
(Lietsala ja Sirkkunen 2008, 156)

Sosiaalisen median yhteison elinkaari voidaan lkuvetlivaineisesti kaynnistysvaihe, vakiintu-
misvaihe, kypsymisvaihe ja jakaantumisvaihe. Kagtysvaiheessa yhteisd on taysin riippuvai-
nen perustajien omasta sisalléntuotannosta, etwdgtyasenet oikein tieda miten tulisi osallistua.
Alkuvaiheessa on vaikeaa mitata investoinnin twoiiéa (ROI). Vakiintumisvaiheessa yhteison
jasenet ovat muodostaneet keskinaisen konteksimsappuvuutta kaynnistysvaiheen asiantun-
tijoihin on vdhemman. Kypsymisvaiheessa paaasaillisisaltd syntyy jAsenten oman toiminnan
tuloksena, ja jasenten valinen kommunikointi jatggeet suhteet syvenevat. Mittaaminen ja seu-
ranta l6ytavat muotonsa. Jakaantumisvaiheessansosa jasenista etsii pienempia ryhmia tai
yhteistja, ndkemyserot uusien ja vanhojen jasent@ila kasvavat. Jakaantumisvaihe on

useimmiten yllattava tilanne yhteison tavoitteiaekokulmasta. (Soininen 2010,117)

Maariteltdessa verkkoyhteison elinkaarta pitda homa sosiaalisen median yhteiséjen nopea
muutostahti. On erittain yleista, etta jollei siéahiellytd tai muuten palvele jotain kayttajan-tar

vetta, ei sivustoa saada menestymaan. Sisallorekeskrooli korostuu sosiaalisen median tar-
kastelussa kaikissa yhteyksissa. Kayttajat perastanelellddn uusia, heidan tarpeitaan parem-

min palvelevia sivuja, ja voivat vieda mukanaan triéyttdjat.

Yhteisollisyys ei myoskééan skaalaudu loputtomiid Wuuremmiksi ihmisjoukoiksi. Lahipiirim-
me nayttaisi muodostuvan keskimaarin yhdeksastésésta. 150 kontaktia, eli ns. Dunbar — lu-
ku, vastaa keskim&ariin maaraa, jonka luemme yJstduime elamamme aikana. 1500-2000

henkeda lahestyy maaraa, jonka jalkeen esim. Twitigrteison jasenet eivat endéd koe yhteenkuu-
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luvuutta ja niin edelleen. Luvut eivat tietenkada absoluuttisen tarkkoja, mutta ne antavat aa-
vistuksen siita, mitka ovat sahkdisen yhteenkuulgan rajat. (Soininen 2010, 120)

4.5 Tulosten ja onnistumisen arviointi

Sosiaalisen median tuloksia voidaan mitata ja a@ioseissa yhteyksissa. Otala ja Poysti (2008)
erittelee tulosten mittauskohdiksi kayttoonottokayttoon ja vaikuttavuuteen liittyvat tulokset,
sekad nimedaa lisdksi muita tulosten mittaus ja amtiidriteereitd. Kayttdonottoa arvioidaan paitsi
pilotin, mutta myds kayttdonottovaiheen jalkeennBtumista voidaan arvioida volyymilla, jol-
loin kuvataan kayttgjamaaran kasvua, seka sisdd@nam kasvulla. Muita arviointeja voidaan
selvittda tutkimalla kaytettavyyttéd seka saadurstpesen riittdvyyttd. Varsinaisia kayttotuloksia
voidaan seurata myds volyymitunnusluvuilla, joll@rvioitavana ovat sivumaarat, sivujen kaytto
ja vierailijoiden seké varsinaisten kayttajien néarLaatuarviointia voidaan tehda sisaltoéon liit-
tyvien kayttdjakommenttien perusteella, minka Isaloidaan edelleen jatkaa kaytettdvyyden ja
teknisen toiminnan arviointia. (Otala ja Poysti 80041 — 142)

Vaikuttavuuden tavoitteet voivat olla esimerkiksiakastyytyvaisyyden paraneminen, henkils-
totyytyvaisyyden paraneminen, osaamisen parempdyntéminen, liiketoiminnan kasvu uusien
liketoimintaideoiden avulla, uusien osaajien re&mti jne. N&ita asioita mitataan vastaavilla
mittareilla, joita voivat olla esimerkiksi asiakggtyvaisyys, henkilostotyytyvaisyys, liikevaihto,
ideoiden maara, rekrytointien maard, ilmapiiri-iksietai kustannustenaleneminen. Vaikutta-
vuusmittarit ovat liiketoiminnan mittareita (Otgk Poysti 2008, 143). Yksi sosiaalisen median
liketoiminnan mittari on ROI (Return on Investmgnnika tarkoittaa sijoitetun pddoman tuotto-
prosenttia. ROI kertoo kuinka nopeasti jokin ineasti tuottaa itsensa takaisin. ROIn kaytossa
on kuitenkin ongelma: monet yritykset eivat tied#inka sosiaalisten medioiden kanssa ROlta
mitataan. 84 prosenttia yrityksista eivat mittagiaalisen median kaytt6a. (Mzinga and Babson
Executive Education 2009)

Otala ja PoOysti (2008) huomauttavat, etta vaikuttestuloksia arvioitaessa joudutaan "oikaise-
maan”, silla liiketoiminnan tuloksiin vaikuttavatamet muutkin asiat kuin sosiaalisen median
mahdollistama uusi toimintatapa. Vaikuttavuutedétyli myos tuottavuuden nousu. Jos voidaan
laskea, miten paljon sdastoja syntyy uudella tavaimimisesta tai miten paljon enemman tuot-

toja saadaan aikaan uudella toimintatavalla, f@rsiverrataan naitéd saastoja sosiaalisen median
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kayttbonottoon ja kayton kustannuksiin, voidaarkdassosiaalisen median tuottavuusvaikutus.
Tama voi tosin olla kovin haasteellista, koska kekkustannuksia tai uusia hyétyja on vaikea
laskea rahassa tai irrottaa kokonaisuudesta (@@t&aysti 2008, 143-144).

Muita tuloksia voidaan selvittdd esim. tarkasteldgmenagohyotyja, ilmapiiriny6tyja, resurssi-
hyotyja ja osaamishyotyja (Otala ja Poysti 20084 14145). Otalan ja Poystin mukaan imago-
hyotyja ovat esim. sosiaalisen median energian&asiia sen kayttd vahentad ihmisten matkus-
tamista. Sosiaalinen media on myds vihreaa tekmdogaikka tietokoneiden suuri energianku-
lutus onkin ymparist6- ja energiavastainen. Sosiaalmedia liittyy moderniin, erityisesti nuor-
ten suosimaan toimintakulttuuriin, joka houkuttelasria tyontekijoita, ja toisaalta sosiaalista

mediaa voidaan hytdyntaa uusia rekrytoitaessa.

Sosiaalisen median seuranta ei tarkoita yrityksedia esim. Facebook -fanien maaraa tai blogi-
kommenttien maarén tarkkailua, vaan oleellisempaseurata laajempaa kokonaisuutta siita,
miten sosiaaliseen mediaan kaytetyt sijoituksettavat. (Lake 2009) Yhteison koon korostami-
sella ei ole enda samaa merkitysta kuin aiemmkd & ole itseisarvo, vaan suurempi merkitys

on yhteisollisten jasenten osallistumisen aktiivisuSoininen 2010, 116)

Sosiaalisen median tulosten mittaamiseksi on tarjpbksullisia ja ilmaisia ohjelmistoja. Kavi-
jaseurantaa voi tehda esim. Google Analytics —gdafvavulla, joka seuraa verkkosivulla useita
eri muuttujia, kuten sivuston liikennettd ja kawjén lahdettd, eli milta sivustolta he tarkkailta-
valle sivulle tulevat. (Lake 2009) limaisista olmgs$toista esim. Google alerts etsii hakutuloksia
valituista aiheista, Alltop tekee saman otsikoiNonitter ja Twendz tekevat useita yhtdaikaisia
Twitter -aihehakuja, ja kykenevat myds reaaliai@ars seurantaan. Nama ovat vain esimerkkeja,
maksullisia ohjelmia on saatavilla sekd suomalaigtta kansainvalisind tuotantoina. Myds Fa-
cebookissa voidaan tehda kavijaseurantaa, Facdbeights mittaa mm. fanimaaria, linkkien ja
sisallon keraamiéa klikkauksia, demografisia tietkjgen kavijoiden ikdjakauma jne. (Dunay &
Krueger 2009, 173)

Tarjolla olevista tydkaluista huolimatta organisaigien kannattaa miettia tarkkaan, on perustel-
tua edes yrittdd mitata kaikkea. Tehokkuus olidetmékoisesti parempi rajatulla, oikein koh-
dennetulla mittausalueella. On myds huomioitavi® kyseessa on investointi, silla systemaatti-

nen ja siten luotettava mittaus maarallisesti galldlisesti pitaisi palvella liiketoiminnan tarpeeit
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Voi olla mahdollista, etta yrityksella on jo tarfxsedataa esimerkiksi asiakkaiden kayttaytymi-
sesta verkossa. Talloin lienee syyta arvioida,it@amko uuden mittausjarjestelman sijaan enem-
man analyytikkoa, joka kykenee yhdistelemé&én tdataa. Toiselle organisaatiolle riittda erilai-
nen data kuin toiselle. Ennen mittausten aloittéam@rganisaatiolle olisi tarpeen luoda paitsi
verkkostrategia, johon sosiaalinen media on kyykettutta myds varmistaa ettd hakukoneopti-
mointi on tehty, ja etta verkkokauppa toimii telas. Sosiaalista mediaa ei ole syyta kasitella
projektina tai kampanjana, kyseesséa on pikemmijgthkumo. (mm. Soininen 2010,29) Sosiaali-
sen median optimointi (Social Media OptimizatioM@) on suunnitelmallista sosiaalisen medi-
an sovelluksien hyddyntamistd. Sosiaalisen med@imoinnin avulla yritys voi esimerkiksi
vaikuttaa tuotteiden ja yrityksen tunnettavuutdesdta liikennettd verkkosivuilleen, tutustua asi-

akkaisiinsa paremmin tai pyrkid vaikuttamaan migdigiin.

Mittareiden kaytto tulisi harkita tarkoin myos kafalueensa osalta. Asiakaspalvelun laatua mit-
taavaa mittaristoa ei kannata valita puhtaasti iyynmiittaavista tunnusluvuista, mitka soveltu-

vat paremmin markkinoinnin onnistumisen seurantaan.

4.6 Sosiaalisen median tarjoamat 10 hyotya organiatoille

1. Tehokas verkostoitumiskeino, tarjoaa kanavan litttaniseen ja kommunikointiin

Toimii kanavana innovaatioiden luomiseen yhdesgikkaiden kanssa, tuotekehitystyo-

kalu

Useita erilaisia sovelluksia ja palveluita, jotkaabliséksi helposti muokattavia

Sovellukset ovat halpoja, paaosin ilmaisia, ja pekayttdisia

Ei ole sidoksissa aikaan tai paikkaan, verkko amittnassa 24/7

Tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa kohderyhmat

Lisaa yhteistyota asiakkaiden kanssa ja voi saadaottamaan tietoa oman toiminnan

avuksi

8. Lisdmyyntikanava, joka on erityisen suosittu nykymiraalimarkkinoinnissa (word to
mouth)

9. Sosiaalinen media mahdollistaa hiljaisen tiedo@ésrisen

10.Mukanaolo tarjoaa linkitysmahdollisuudet markkirtoirestinnan kautta brandiin

N

NOo Ok oW
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4.7 Sosiaalisen median 10 riskid organisaatiolle

=

Sosiaalinen media ei ole kontrolloitavissa

Vaatii yrityksille tarvemaarittelyn, strategianpgalisaannot, vaikea saada muutoin toimi-
maan

Vaara informaatio voi levita erittain nopeasti; goaiskit

Vaatii yrityksilta jatkuvan, 24/7 resurssin

Sisalléntuotanto on oma osaamisalueensa

Todellisen hyddyn mittaaminen voi olla vaikeaa

Tietoturvakysymykset; erityisesti liikesalaisuusjys/kset

Tekniset ongelmat (huonot yhteydet, tytkalujen toiattomuus jne.)

Kanavien paljous vaatii suunnitellun strategiankkaen ei voi eika kannata osallistua
10 TyOkalut muuttuvat nopeasti, verkkoyhteison elinkaai olla erittain lyhyt

no

©oNOORA W

4.8 Ajatuksia ja havaintoja tydnantajamielikuvan parantamisesta sosiaalisen median avulla

Yritysten kannalta sosiaalisen median kaytt6 jaesiiliittyminen on monien mahdollisuuksien

nayttdmo. Pohdittaessa tytnantajamielikuvaan veki# seikkoja tulee ensimmaisena mieleen
nakyvyyskysymykset, miten organisaatio ndkyy veslpgos esim. sen nimi kirjoitetaan haku-
koneeseen. Tatd toiminnetta nimitetdan sosiaahsedian optimoinniksi, jolloin pyritdan huo-

mioimaan sovellusten ja yhteisdjen erityisominagtusuhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Yri-
tykset ovat erilaisia, eikéd yhdelle sopiva keine wélttdmatta sopivin toiselle. Kaiken kaikkiaan
pitaisi ensisijaisesti pyrkia juuri omalle orgarasialle sopivimman sosiaalisen median kanavan

loytamiseen, eika vain toisten matkimiseen.

Optimointia toteutetaan hakukoneoptimoinnilla js&dibn ja sisaltokehityksen optimoinnilla. Si-

sallon loydettavyyden osalta on tarkedd myos lisék#tysta ja néin parantaa sisallon jaettavuut-
ta ja l6ytymista ylipdataan. Talla hakukoneoptinmiia keskitytd&n yleensa arvioimaan saavu-
tettua nakyvyytta, ja mittauskriteeri voi olla esilimkkien maara. Tydnantajamielikuvan kannal-
ta keskeista on laadukas sisalléntuottaminen, j@vkdla voidaan vaikuttaa yrityksestd muodos-
tuviin mielikuviin. Tata tapaa kutsutaan siséaltdtibeksi sosiaalisen median optimoinniksi, jol-
loin toiminta ei riitele esim. liiketoiminnan asambien tavoitteiden tai viestintastrategioiden

kanssa.
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Valitseepa organisaatio sitten kumman optimoinéitatahansa, taustalla pitaisi olla aina suunni-
telmat, strategiat ja ennalta sovitut muut tointienat. Nain valtetdan alkuvaiheessa mm. ristirii-
tainen viestintd, silla kaikki verkossa tapahtue@ninta jattaa yleensa jalkensa, josta digiaikana
ei padase eroon. Valitun optimointikeinon sanelekdfie tavoitteiden asettaminen. Sisaltélahtoi-
nen optimointi keskittyy paljolti myds siihen mig&anotaan ja miten. Sosiaalisessa mediassa toi-
miminen edellyttda yrityksilta linjauksia ja hatki& toimintaa, mika johtuu sosiaalisen median
erityispiirteistd. Hallitsemattomana ja nopeanaakama sen avulla voidaan nopeasti tehda pal-
jonkin vahinkoa. Joskus vdhemman on enemman, d&énldan lailla perusteltua edes pyrkia
toimimaan kaikissa kanavissa joita sosiaalinen mé&atjoaa. Mydskaan hakukoneoptimointia ei
saa kasittaa siten, ettd organisaatio tuottaat@isaitkin verkkoa sen kummemmin miettimatta
missa se esiintyy. Sopivat kanavat loytyvat yleemskosti sen jalkeen kun on péaatetty mita,

missa ja miten yritys sosiaalisessa mediassa toimii

Yritysten nakokulmasta tulee huomata myos se,seiséaalinen media ei itsekseen pysty tuotta-
maan kovinkaan usein yrityksen kannalta relevantfiamaatiota. Sosiaalista mediaa on menes-
tyksellad kaytetty esim. tuotekehityksessa ja inatiegssa, mutta se on pohjimmiltaan vain tiedon
talteenotto- ja kerayspaikka. Yrityksen kannaltakitgksellisen tiedon hankkiminen vaatii yri-
tykseltd resursseja jotka arvioivat ja kasittelekeétiatyn informaation. TAman tutkielman toinen
tutkimuskysymys ké&sittelee sosiaalista mediaa kayteintia. Myds tassa tilanteessa sosiaalisen
median avulla saadaan keratyksi esim. listaus y@tsthakevista tai muista organisaation tehta-
vista kiinnostuneista. Sosiaalinen media ei ainakaald kykene tekemaan lopullisia valintoja,

joten organisaatiolta tarvitaan jélleen resursgajetaprosessiin.

Yritysymparistossa sosiaalinen media vaatii regjasegiela laajemmin silloin, jos paadytaan yl-
lapitaméaéan verkossa esim. blogeja tai muita keskysaikan tai kommentoinnin tarjoavia sosi-
aalisen median palveluita. Paitsi siséllon modéiaireli kirjoitusten tarkastukseen ennen julkai-
sua, mutta myos laadukkaaseen sisallontuottamisden aikaa. Itse asiassa perinteinen mode-
rointi sotii sosiaalisen median avoimuusperiaatedstaan, ja saattaa karkottaa kayttgjat. Taman
lisdksi pitéisi olla nopeasti kykya reagoida sda@tukommentteihin, ja toisaalta kehittaa toimin-
taa saadun palautteen mukaan. Kayttajat edellyttyas aktiivista ja tuoretta sisaltéda, mika on

my0s resurssikysymys.
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Sosiaalisen median verrattain lyhyt historia turikegenkin jo nyt lukuisia yrityksia, jotka ovat
onnistuneet sosiaalisen median parissa toimiesd€aitd tarinoita lukiessa voidaan tunnistaa
muutamia keskeisia tunnusmerkkeja. Yhteisiksi r#giksi voidaan maaritella kustannusten
saastotarpeet, innovoinnin lisdantymisen ja askafasmusten parantumisen. Ne ovat kuitenkin
edellyttaneet yrityksilta itsensé likoon laittanaisaivan uudenlaista ajattelua ja vanhoista kaytan-
teistd luopumista. Soininen (2010) esittelee mgseatinoina miten Dell lisasi liikevaihtoaan 6,5
miljoonalla Twitterin avulla, kuinka Nike korvasiegnteisen mediamainonnan yhteiséllisella
markkinoinnilla ja kuvaa miten Southwest Airlineginiii sosiaalisessa mediassa. My6s Li ja
Bernoff (2009) kayttaa paljon esimerkkeja yritystaanestystarinoista. Alycia De MesBrand
Avatar (2009) kasittelee virtuaalimaailmassa tapahtuvandiyksen siirtdmista tosi elaman me-
nestykseksi, ja luettelee myos listan menestysiganmutta myos epaonnistumisia. Sosiaalinen
media on niin uusi ilmid jossa, huolimatta sen ntesyali statuksen saamasta maineesta, on edel-
leen 16ytdmattd sopivimmat kaytdnnét. On varmagtidyllista olla tietoinen siita, miten muut
yritykset ovat parjdnneet sosiaalisen median yrsfidisisd, mutta tarkeampaa on kyeta itse 10y-

tam&an juuri omalle organisaatiolle ja omiin tasgpaisopivimmat ratkaisut.

Parhainta ratkaisua pohtiessa on hyva muistaasnsikd puhuttaessa yleisesti tietojarjestelmis-
ta, niista sopivimman valinnasta ja kayttoonotoktgdetaan erittain harvoin ratkaisuja, jotka sel-
laisenaan sopisivat organisaatiolle. Tietojarjesi&lon yleensa raatalditava ja muokattava orga-
nisaation kayttoon soveltuviksi. Soveltuvan ratkaisoydyttya, on toiseksi muistettava se, etta
toisella toimiva malli tai kaytanto ei valttamatke omalle organisaatiolle se kaikista parhain. On
omat riskinsa siirtdd toimintamalleja yritysten i@ ja erityinen riski piilee silloin, kun liike-

elaman konsepteja ollaan sellaisenaan siirtamatsagile sektorille.

Sosiaalinen media on alkuvaiheessaan asemoituityskiytossa erityisesti markkinointiin ja
menekinedistamiseen. Sosiaalisen median kayttontighdmet on niinkin tiedostettu, mutta
merkityksen ja vaikutuksen arviointi on viela mdadiiedostamatta. Tama lienee patevan niin

yksityisen kuin julkisenkin sektorin organisaatgas
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5. SOSIAALINEN MEDIA REKRYTOINNIN APUVALINEENA TAPA  USTUTKIMUS

Tassa kappaleessa esitellaan haastattelututkironka javulla selvitettiin sosiaalisen median
kayttoa rekrytoinnin apuvalineenad kohdeorganisaatioTama kappale esittelee ne keinot, joiden
avulla pyrin selvittdmaan vastauksen tutkimuskysysegniVoidaanko Sosiaalista mediaa kayt-
taa tyovalineena rekrytoinniss@utkimus kasitteli ulkoista rekrytointia, elidihteita joissa orga-

nisaatio etsii tydvoimaa oman organisaationsa wkitgita.
5.1 Rekrytointi, strategiat ja kompleksinen toimintaymparisto

Yksityissektorin organisaatioissa rekrytoinnittintat strategisen johtamisen kysymyksiin, jossa
noudatetaan valittua liiketoimintastrategiaa jaesi l[&heisesti liittyvda henkilostostrategiaa. Stra
tegia maarittelee organisaation liiketoiminnan ligem ja laajuuden nojautuen toimintaympaéris-
ton tarjoamiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. Strategi ohjaamana organisaation taloudelliset ja
henkiset voimavarat pyritdan kokoamaan ja kohdiagemmahdollisuuksien mukaan niin, etta

syntyisi ainutlaatuinen ja kestava kilpailuasetel(ka. esim. Kauhanen 2010, 18-20)

Henkiléstovoimavarojen strategisella suunnitteltidiekoitetaan prosessia, jonka avulla méaaritel-
l&&n henkilostovoimavaroille asetettavat tavoiftdethitetaan henkilostostrategiaa tavoitteiden
saavuttamiseksi ja laaditaan henkilostopolitikkaenkilostovoimavarojen johtamisen eri osa-
alueille (Kauhanen 2010, 229). Viitalan mukaan @isten parin vuosikymmenen ajan henkil6s-
tosuunnittelu on tullut luonteeltaan strategisemsngk samalla jonkin verran myds pehmeam-
maksi. Viimeksi mainittu tarkoittaa sitd, etta soiitelu ei enéa ole useinkaan pelkastaan mate-
maattisten henkiléstod koskevien ennusteiden lastamvaan siind huomioidaan myos laadulli-
sia tekijoita — esimerkiksi ennakoidaan osaamisitap Henkilostosuunnittelu ei Viitalan mu-
kaan enda pelkastaan seuraa liiketoimintastratagiedaan se voi olla myos koko liikketoiminta-

strategian laadinnan lahtokohta ja sen perustantaja. (Viitala 2009, 51)

Viime vuosikymmenina on kehitetty useita strategisenkilostdjohtamisen malleja. Niista tun-
netuimpia lienevéat Michiganin malli (Fombrum, Tich®evanna), Harvardin malli (Beer ym.)
seka yhteensopivuusmallit ("best practice”) ja ghelmamallit (Peltonen 2007, 98-104). Huoli-
matta useista eri henkildstjohtamisen malleiskanteet kaytannon tydelamassa voivat vaihtua
nopeasti, jolloin organisaatio joutuu toistuvasidalleen arvioimaan henkilostétarvettaan. Muu-

toksen sietokyky ja mukautuvaisuus ovat nousemgssguurempaan rooliin.
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Internet tarjoaa rekrytointiin uuden kanavan, mitikdksi ulkoista rekrytointia hoitavat myos
konsulttitoimistot, henkilostévuokrausyritykset, @uattijarjestot, opiskelijajarjestét ja korkea-
koulut. Vuonna 2003 noin joka viides rekrytoinuimgaikka ilmoitti avoimesta paikasta omalla
kotisivullaan, ja henkildstovuokrausyritysten kéytisaantyi (Vaahtio 2005, 39 - 40). Nyt muu-
tama vuosi myéhemmin useat yritykset julkaisevatimet tyopaikkansa ensisijaisesti omilla ko-
tisivuillaan, useat kayttavat myos tyovoimatoimjstowww.mol.fi — sivua, tai ulkoisia tyonvali-

tyssivustoja kuten www.monster.fi tai www.uratie.faltiolla on oma tydnhakusivunsa
www.valtiolle.fi. Naiden lisdksi perinteista lehtoittelua kaytetddn viela paljon erityisesti suu-

rissa organisaatioissa.

Organisaation korkeimpiin johtotehtaviin kaytetgdadjon suorahakuja (head hunting), samoin
asiantuntijatehtavissé toisten organisaatioideallasyhteytta ottavat ammattimaiset rekrytoijat
ovat arkipaivaistyméssa. Vaahtion mukaan vuonne8 Zirat kontaktit olivat eniten kaytetty
rekrytointikanava, sillé jopa 66 % rekrytoinneisidettiin sen avulla. Kiitos Henkiléstopalvelut
Oy mittasi 2010 suosituimpia rekrytointikanavia,sai seuraavat tulokset: "Kysyttdessa rekry-
toinnissa hyddynnettavid kanavia, nousi omat irgtsinut kaytetyimmaksi kanavaksi. 76 % vas-
tagjista kayttaa omia internetsivuja rekrytointidaana. Heti peréassa tulee henkildsto ja puskara-
dio (65 %), jonka jalkeen lahes yhta suosittuinay@ministerion mol.fi (57 %) ja sanomalehdet
(55 %). Sosiaalinen media oli kaytdossad kolmasosalstaajista ollen suuruusluokaltaan lahes
yhta suosittu rekrytointikeinona kuin Monster, Qikoja suorahaku. Jalkeen jaivat netin muut

tyopaikkasivut ja ammattilehdet, noin 25 % kayttéaia”. (www.kiitos.fi)

Yhden tutkimuksen perusteella ei liene olevan syg#@a kovin laajoja johtopaatdksid, mutta on
silti havaittava, ettd erityisesti organisaationabrmternetsivut, mutta myds sosiaalinen media
ovat jo kdytdssa rekrytoinneissa. Nakopiirisséleimitaan sellaista, mika syrjayttaisi nuo kana-
vat, joten niiden strateginen merkitys rekrytoiatievana kasvaa myos koko ajan. Ehk&pé seu-
raava muutos on kanavien keskindisen jarjestyks@muminen, silla sosiaalisella medialla on
edellytykset syrjayttdd organisaation omat intesivet rekrytointikanavana. Uutta on se, etta so-
siaalisen median kautta yritykset pystyvat tavoitan passiivisia tyonhakijoita aiempaa tehok-
kaammin. Siis ihmisia, jotka eivét etsi uutta tyatdutta ovat ehka valmiita vaihtamaan (Evan
Suora yhteys — raportti 2011).
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Kun tahan kuvioon viela lisatdan nykyinen kompleksi ja verkostoitunut maailmamme, yksit-
tainen tyontekija on niin halutessaan monien mdlsdriksien aarella. Verkostoitumista on ku-
vattu sosiaaliseksi organisaatioinnovaatioksi (Hakaym. 2007), jota toisaalta voi rajoittaa in-
ternetin teknologinen kankeus, vaikkakin se eld@nma elamaansa (vrt. Barabasi 2002, 148—
149). Kansainvaliset karkiyritykset hyddyntavat kestomaisia toimintamalleja perinteisen tuo-
tannollisen yhteistydon ja toimittajaverkkojen lisekmm. tuotekehityksessd ja teknologia-
alustojen rakentamisessa, asiakaspalvelussa jaaatiotoiminnassa. Verkottumista kaytetaan
usein myos likketoiminnan laajentamisessa uusiliekkina-alueille, kilpailuvoiman kasvattami-
sessa seka uusien liiketoiminta-alueiden kehittégs&. (Valkokari ym. 2009) Téallaisen toimin-
nan nopea Yyleistyminen tarjoaa myos tyontekijomiahdollisuuksia nopeisiin muutoksiin ty6-
suhteissaan, kun olemassa olevia verkostoja on olata hyodyntad myos henkilokohtaista
etua ajatellen. Sosiaalinen media liitettyna t&#an verkostoon muodostaa tehokkaan kanavan

mihin tahansa sosiaaliseen kanssakaymiseen, olggaditten rekrytoinnista tai innovaatioista.
5.2 Kohdeorganisaatio ja haastateltavien valinta

Kohdeorganisaatio on kansainvalinen yritys, jolla pitkat perinteet toiminnasta Suomessa.
Toimialallaan yritys on Euroopassa viidenneksi guuyritys hakee jatkuvasti eri alojen erityis-
0saajia, ja selvittaa parhaillaan myos sisdisestiaslisen median kayttoa yrityksessa. Kohdeor-
ganisaatio toimii useassa maassa, ja silla on ékgiita lahes 30 000. Rekrytoinnit hoidetaan
maakohtaisesti, vaikka esimerkiksi wwwe-sivuilla onknakyvilla |ahes kaikki avoinna olevat
tyopaikat. Ylimméan johdon rekrytointi hoidetaan sthsd suorahakuna, valitut kutsutaan tehta-

vaan.

Tahan haastattelututkimukseen haastateltavativaligidan toimenkuvansa ja tehtadvansa perus-
teella siten, etté joukkoon tuli sekd HR — yksikibss$ta liiketoimintayksikbissa tyoskentelevia.
Haastateltavien valinnassa auttoi organisaatiostaegh) joka pystyi nimeamaan taman tutkimuk-
sen kannalta relevanteimmat haastateltavat. HRsik@n vastaajat olivat rekrytointiasiantunti-
joita, seka sisaisia ohjeistuksia yllapitavia jaryeointikysymyksissa liiketoimintayksikon edus-
tajia opastavia asiantuntijoita. Liiketoimintayk8iks& haastattelupyyntd l&hetettiin henkil6ille,
jotka paaasiallisesti huolehtivat yksikkonsé rediyhista tai ovat muuten olleet mukana rekry-

tointiprosesseissa.
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5.3 Aineiston keruu

Pyyntd osallistua haastatteluun lahettiin sahkdle#tuudelletoista (16) haastateltavalle. Heilla
oli mahdollisuus valita osallistuvatko tutkimukseemstaamalla sahkopostilla esitettyihin kysy-
myksiin vai haluavatko he, ettd heille soitetaatefeddaéan puhelinhaastattelu. Jarjestelyyn paadyt-
tiin siksi, etta osa heista tydskentelee useamnrags@sa, tai on muuten hankalasti tavoitettavis-
sa. Heistad kahdeksan vastasi maaradaikaan mensegsaman lahetti vastaukset sdhkopostilla ja
yksi haastateltiin puhelimessa. Heidan lisakseestageltiin kuusi muuta henkiloéa puhelinhaas-
tattelulla. Haastateltavilla oli kysymykset tiedassnnen haastattelun aloittamista. Haastattelut
etenivat nopeasti kun aikataulut saatiin sovitelfeskiméaarin haastattelu kesti noin 15 minuut-
tia. Haastatteluja ei nauhoitettu, vaan haastgttkirjasi vastukset vastauslomakkeeseen. Haas-

tattelukysymykset olivat seka monivalintakysymyksiti avoimia kysymyksia.
5.4 Aineiston analyysimenetelmat

Pyrin hankkimaan tutkielmallani monipuolista infaatiota, jonka saamiseksi sovelsin mene-
telmallista triangulaatiota. Kerasin aineistoa katidisella haastattelumallilla, séhkdpostitse to-
teutetulla kirjallisella ja puhelimessa toteuteduhaastattelumallilla. Ketdan haastatelluista en
haastatellut kasvokkain. Triangulaatio eli monioggtuus oli koko tutkimuksessani, siis seka
tydnantajamielikuvaa, etta rekrytointia sosiaaksesiediassa kasittelevid kysymyksia silmallapi-
téaen tietoinen valinta. Paadyin tdhan siita syysté esim. tutkimuskirjallisuus painottuu edel-
leen yritysorganisaatioissa enemmankin markkinioint@i asiakassuhteen hoitoon kuin esim.
rekrytointiin. Nain ollen oli perusteltua tutkiatigantajamielikuva kysymysta paaasiallisesti kir-
jallisuuden kautta, ja rekrytointia haastatteluitmikksena tapausorganisaatiossa. Haastatteluky-

symyksista vain yksi kasitteli tydnantajamielikuggsymysta.

Triangulaation kayttoén rohkaisi myods Colin Robso(1993) nakemys, jonka mukaan triangu-
laation merkittdvana etuna voidaan pitaa ennen ansitd, ettd sen avulla voidaan valttaa asiaan-
kuulumaton ja vaaranlainen varmuus. Useampi manétebkaa sen mukaan laadullisesti pa-
keskeiset menetelmaét olivat eri tietolahteet, rettdtimetodit ja kaksi keskeisté teoriaa; kriitti-

nen teoria ja innovaatioteoria.
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Tutkimusmetodiksi tapaustutkimuksen osalta valikokonstruktiivinen tutkimus, eli tutkimus-
aiheen pohdinta seka kaytannon etté teorian od@jtseessad on myos soveltavan tutkimuksen
muoto, silla yksi tavoitteeni on uuden tiedon taptinen. Aineisto analysoitiin kysymys kerral-
laan, jolloin saatiin karkea kasitys vastausterajamisesta. Varsinaiset tutkimuskysymykset
olivat kaikki avoimia. Aineisto jaoteltiin kysymyKg&iin vastausjoukkoihin, joita kasiteltiin Mic-
rosoft Excel — taulukkolaskentaohjelmassa. Taustakyksia tutkimuksessa oli kolme, liséksi
selvitettiin vastaajan henkilokohtaista sosiaalisgdian kayttéa, mika voidaan myoés luokitella

taustakysymyksiin kuuluvaksi.
5.5 Aineiston kuvaus

Haastatteluun kutsuttuja oli kaiken kaikkiaan 22ki®a. Kokonaismaarasta tehtiin seitseman
haastattelua puhelinhaastatteluna ja seitsemaasvasthkopostilla. Vastanneiden kokonaisméaéara
oli ndin ollen 14. Kahdeksan séhkdpostilla kutsaansitta jatti vastaamatta kokonaan. Muistu-
tusviestia ei lahetetty, silla haastattelusta tietfiicn kohderyhmaa mm. kahdessa eri palaverissa
organisaation yhdyshenkilon toimesta. Haastattelugstausprosentti oli 64, mitd voidaan pitaa
tutkimuksellisesti luotettavana. Kohdeorganisag@osli paattymassa haastattelujen tekoaikaan
mittavat yt-neuvottelut, jotka saattoivat osaltaaikuttaa vastausten lukumaarédén. Haastattelut

kohdennettiin HR ja liiketoimintayksikoéihin.

Taustakysymyksina tiedusteltiin kolmea asiaa: kkoarastanneet ovat tydskennelleet tydskente-
lyorganisaatiossa, tydskentelevatkd he HR vai tdkmintayksikossa, sekd mikd on vastanneen
asema organisaatiossa. Tutkimuksissa yleisia t#@isja, kuten vastanneiden ikaa, sukupuolta
tai koulutusta, ei tassa tutkimuksessa selvitsithid niiden antama lisdarvo oli télle tutkimuksell

vahainen.

Tybskentelyaika kohdeorganisaatiossa jaettiin tgdgdyvuosien mukaan ryhmiin 0-5 vuotta, 6-
10 vuotta, 10-15 vuotta ja yli 16 vuotta tyosketewt! Vastanneista kolme oli ollut kohdeor-
ganisaation palveluksessa viisi vuotta tai vahemratD vuotta tydskennelleitd oli viisi ja 10—
15 vuotta tyoskennelleita kuusi vastaajaa. Yli 1®tta kohdeorganisaatiossa tydskennelleita ei
ollut vastaajien joukossa. Vaikka laadullisess&itoiksessa ei esiteta yleensa keskiarvoja, voi-
taneen taustakysymyksen osalta tassd tapauksdsia peikkeus: Vastaajien tydskentelyaika

organisaatiossa on keskimaaraisesti arvioiden h@imuotta, joten pitkdn kokemuksen omaavia
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oli joukossa paljon. Case — tutkimukselle tama adigdarvoa siind mielessa, ettd nakemykset
joita he esittavat voidaan olettaa perustuvan asgation todelliseen tarpeeseen, kun vastaajalla
on itsella omakohtaista kokemusta runsaasti. Thésdeeilla voi olla hankalaa omaksua uusia
malleja ja tapoja, kun asiat on totuttu tekemaétylta tavalla. Tassa tutkimuksessa viitteita tuos-
ta el saatu, sosiaalista mediaa rekrytointivalideeln jonkin verran mietitty kaikkien vastaajien

toimesta jo ennen haastatteluiden tekoa.

Vastaajien tyoskentely-yksikkd kohdeorganisaatigesaottui HR — yksikk66n, josta vastanneita
oli kaikkiaan 10 liikketoimintayksikon jaadessa @élp vastanneeseen. Vastaajat saivat maaritella
asemansa organisaatiossa jaolla johtaja, esingestantija, toimihenkil6 tai joku muu. Kohde-
organisaatiossa johtajat ovat yksikoiden johtagidlg on tyypillisesti esimiesalaisia. Esimiehet
johtavat asiantuntijoita ja toimihenkil6itd, joill ole omia alaisia lainkaan. Joku muu — vaihto-
ehdolla haettiin konsultteja, tai muita mahdolligastaajia, jotka eivat sijoita itsed&n edella mai-
nittuihin luokkiin. Vastaajista yksi oli johtajapkne esimiesta ja loput vastanneet eli 10 henkil6a
maarittelivat itsensd asiantuntijatasolle. Tama myios tutkimusta suunniteltaessa tarkoitettu
kohderyhma, silla vastaajiksi pyrittiin hakemaagaorisaation eri tasoilta rekrytointikysymysten
asiantuntijoita, opastajia tai muuten asian kamgsskentelevia, joita on esimerkiksi jarjestelma-

kehitystehtavissa.

Taustakysymykseksi voidaan luokitella myds kysyrhygossa tiedusteltiin vastaajan omaa sosi-
aalisen median kayttdd. Kysymyksessa oli lueteléisympid sosiaalisen median palveluita, joi-
hin vastaaja merkitsi oikean vaihtoehdon kayttatspamukaisesti. Vastausvaihtoehdot olivat:
Kaytan palvelua, En kayta palvelua, Tiedan palvehwtta en kayta sita. Valitut palvelut poimit-
tiin yleisimpien sosiaalisen median palveluidenkjosta, joita on tarkemmin késitelty tutkielman
kappaleessa 3.1.2.

Vastaajien henkilokohtainen sosiaalisen median té&&ytuodostui seuraavanlaiseksi: Kayte-
tyimmat palvelut olivat Wikipedia, Facebook, YouBufa LinkedIn. Wikipedian kayttajiksi il-
moittautuivat kaikki 14 vastaajaa, 13 kaytti Facaba, 12 YouTubea ja 9 LinkedIn — palvelua.
Vahiten kaytt6a oli Second Life, Twitter ja Suomi24alveluilla. Vastaajien omalla sosiaalisen
median kaytolla voi olla vaikutusta siihen, mitelmpuolisesti vastaajat osaavat miettia sosiaa-
lisen median sovelluksia yritysymparistdssa ja esekrytointitydkaluna. Tarkat vastaukset sel-

viavat oheisesta taulukosta.
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Vastaajien sosiaalisen median kayttotottumukset

Palvelu Kaytan palvelua Ei kayta palvelua Tiedan pbrelun
mutta en kayta sita
Facebook 13 0 1
Twitter 2 2 10
LinkedIn 9 2 3
WordPress 1 8 5
Wikipedia 14 0 0
MySpace 1 2 11
Second Life 0 6 8
Suomi24 4 0 10
Flickr 3 3 8
YouTube 12 2 0

Taulukko 1. Vastaajien Sosiaalisen mediajt&a

5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luottavuutta kuvataan validiteetillar@iabiliteetilla. Reliabiliteetti tarkoittaa mit-
taustulosten toistettavuutta eli ei-sattumanvardtau Virheet ovat mahdollisia, jos vastaaja
esim. ymmartdd kysymyksen toisin kuin tutkija orkégtanut. Validiteetti tutkimuksessa tarkoit-
taa kykyd mitata juuri sitd, mita on tarkoituskintata. Mittaustulosten ja todellisen tiedon pitaisi
olla tall6éin samat. Tutkimus on sisaisesti luotedt® kun mittaaminen on reliaabelia ja validia.
(Uusitalo 1991, 84-86)

Tama tutkimus on tehty tarkoituksella koskemaaré ydriganisaatiota. Reliabiliteetissa voi olla
puutteita, koska otos on ollut vain yksi organisggt tutkimustyyppi on case-tutkimus. Tutki-
muskysymys rekrytoinnista koskee organisaatiossaasaisesti kohtalaisen suppeaa joukkoa,
jolloin 22 henkilon otoksesta saatua 14 henkilostaajamaéarad ja vastausprosenttia (64 %) voi-
daan pitaa hyvana. Reliabiliteettia on pyritty paamaan siten, ettd on tarkasti selvitetty mita
halutaan tutkia, ja mihin halutaan tuloksia. Tawaottanut myods haastateltavien tarkka ja asian-
mukainen valinta, silla tarkoitus ei ole ollut 1&gt kaikkien ihmisten tai enemmiston mielipidetta
suurta vastaajajoukkoa tarkastelemalla.

Reliabiliteetin kannalta on syyta huomioida myodsetti kyseessé ovat vastaajien henkilokohtai-
set nakemykset ja mielikuvat. Esimerkiksi tarkdsessa kysymyksessé 4 tiedusteltua vastaajien
mielesta sopivinta rekrytointikanavaa, ovat saadistaukset todellakin mielipiteita. Niita ei ole
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mahdollista verrata organisaation todellisuutedia tdetkella kaytettdvissa olevin keinoin, el
mittaamalla selvittdéd mik& on kanavien keskindifiearemmuusjarjestys” rekrytoinnissa. Re-
liabiliteettia arvioitaessa kyselyn vastauksena@minen toiseen, mitattuun aineistoon olisi voi-

nut parantaa luotettavuutta, kun toistettavuus atigoitu myds vertaamalla.

Validius tarkoittaa myds mittauksen patevyytta,kisinka hyvin valittu mittari mittaa sité asiaa
mitd halutaan mitata. Validiutta on hankala tadistjalkikateen, joten se on varmistettava huo-
lellisella valmistautumisella. (Hirsjarvi, Remes Sajavaara 2005, 216.) Tutkijan tulkinta tutki-
musaineistosta on validi, kun tutkija tekee hawameiston ymmarrettavaksi (Alasuutari 2001,
153). Suoritettujen yksil6haastattelujen tutkimasgstoa on pyritty kayttAmaan mahdollisimman
luotettavasti. Suullisissa haastatteluissa hadisteien mielikuvat, mielipiteet ja vastaukset on
kirjattu niin tasmallisesti, kuin mitd he ovat hidtelussa sanoneet. Tutkielmassani reliabiliteet-

tia voi mitata haastattelutulosten ja lahdekirglliden perusteella.

Tutkimuslomakkeen tarkistivat seka tyétani ohjanprdgfessori ettd kohdeorganisaation yhteys-
henkiloni. Lomakkeeseen tehtiin pienid tarkennukg#a vastaajat ymmartaisivat kysymykset
mahdollisimman samalla tavoin. Kysymyslomake notidayos tadsmallisesti tAman tutkielman
teoriaa. Tarkoitus oli tarkastella sosiaalisen rmediayttokelpoisuutta rekrytointitydkaluna, seka
samassa yhteydessa kerata vastaajien ndkemykag@ntgiamielikuvan ja brandin osalta kohde-
organisaatiossa sosiaalisen median muodostamassat&aymparistéssa. Kysymykset olivat
johdettu tasté tutkimusteknisesta lahtokohdastayggmysten rakenne pyrki palvelemaan teori-
an alkuperéistéd ideaa. Validiutta saattoi heikes&étta tahan tutkielmaan en saanut lupaa kayt-
tad kohdeorganisaation nimed. Niinpa tutkimusloreakka kaytettiin kohdeorganisaatiota ku-
vaamassa termia "tyoskentelyorganisaatio”, jollogeampi kysyja puhelinhaastatteluissa tarken-
si heti, etta tarkoitinhan siis heidan tyopaikkaangastausten samankaltaisuudesta voitaneen
kuitenkin paatelld, ettd vastaajat olivat ymmareirke/symykset tarkoitetulla tavalla, jonka voi-

daan katsoa my0s parantavat validiteettia.
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6. TUTKIMUSTULOKSET

Tassa jaksossa esitelldaan tutkimustulokset molenpikimuskysymyksiin, eli sosiaalisen medi-
an kayttoon tyonantajamielikuvan parantajana jaytekntity6kaluna. Tydnantajamielikuvaa on
tutkittu ennen kaikkea kirjallisuuden kautta, hatstututkimuksessa yksi kysymys koski suo-
raan tyonantajamielikuvaa. RekrytointityOkalukysystéy koskevat tulokset on esitetty jaksossa

6.2, ja ne perustuvat padosin haastattelututkimutdeksiin.
6.1 Sosiaalinen media tydnantajamielikuvan vaikutugilineena -tulokset

Tutkimuskysymys oli miten tydnantajamielikuvaa amsiin parantaa sosiaalisen median avulla.
Kysymyksen ratkaisua haettiin ensisijaisesti Kigauden kautta, silla tydtnantajamielikuva on
kysymyksené laaja-alainen. Toissijaisesti haluttiitkemyksia ja vastauksia kohdeorganisaation
asiantuntijoilta, josta syysta haastattelututkinadsa oli yksi kysymys, joka kasitteli brandia ja
imagoa (kysymys numero 7), ja siihen liittyi kaksuuta kysymysta sosiaalisen median eduista
ja haitoista yleensa (kysymykset 8 ja 9). Haadtattéaustakysymykset on esitelty kappaleessa
5.5. Kysymys 10 kysyi vastaajien nakemyksia sittéka he nakisivat kayttékelpoisimmiksi rek-
rytointikanaviksi omaa organisaatiota ajatellenméinen kysymys numero 11 kerasi sosiaalisen
median haasteet ja avoimet kysymykset koskien apstatydskentelyorganisaation toimimista

sosiaalisessa mediassa.
6.1.1 Haastattelutulosten suhde kirjallisuuteen

Haastattelututkimuksessa keskityttiin padasiallisessiaalisen median kayttéon rekrytoinnin

apuvalineend, mutta siina tiedusteltin myds brarjdiimagoa koskevia ndkemyksia kysymyk-
sissa 7, 8 ja 9. Kysymys 7 pyrki selvittdmaan \ajgta nakemyksia kohdeorganisaation ja bran-
din ja imagon valilla. Kysymyksessa tiedusteltiinsg® sovelluksissa organisaation tulisi olla
mukana, ja mistd mahdollisesti jattaytya pois. Aoheaihtoehdot olivat kysymyksessa viisi esi-

tetyt sosiaalisen median palvelut: Facebook, TwittekedIn, WordPress, Wikipedia, MySpace,

Second Life, Suomi24, Flickr ja YouTube.

Vastaajien mielesta sosiaaliseen mediaan osallisanmoli kohdeorganisaatiolle tarkeaa, eika

kukaan vastanneista nahnyt sosiaalisessa med@ssmisessa sindnsa ongelmia. Monet vastaa-
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jat korostivat oikeiden kanavien valintaa. Kahderstaajan mielestda oman organisaation tulisi

toimia kaikissa esitetyissa kanavissa.

“En usko, ettd mistd&n palvelusta kannattaisi vaglataisesti jattaytyd pois. Kaikki teke-

vat brandia tunnetuksi ja osaltaan auttavat siietid ihmiset muistavat yrityksen”.
Myds toisessa vastauksessa oli laajasti mietittyitdaa sosiaalisessa mediassa:

“Kaikki. Jokaisessa olisi mietittava rooli ja lasald kyseisen sovelluksen lainalaisuuksi-
en mukaisesti. Organisaation tulee yksinkertaigésiytya pois sovelluksista joiden las-
naolon yllapitoon tai relevantin sisallontuotantoenole resursseja. Mutta kaikkiin joihin
organisaatio paattaad lahtea mukaan, odotettavissalxuun haparoiva tie. Kaikesta sel-
vida, kunhan muistaa pitdd mielessaan sen perusasi#é verkossa rules of engagement

on kuluttajien tekemat. Yrityksen on oltava noynéuten ei onnisti

Vastaajien ndkemysta voidaan tukea myds kirjallilglla. Kortesuo (2011) ja Sounio (2010) pi-
tavat molemmat teoksissaan brandirakentamisen iseske elementtind mukanaoloa ja naky-
vyyttd sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen mediziman aikakauden mullistava megatrendi,
jossa toimimiseen jokaisen organisaation on tehtiwat ratkaisunsa. Tuota paatosta tehtdessa
on tarkeaa miettia myos imagovaikutukset ja mustaaat muutokset, vaikka sosiaalinen media

sindnsa ei olekaan hallittavissa.

Kohdeorganisaation brandia ja imagoa ajatellenaagest kannattivat eniten mukanaoloa Face-
bookissa (14 suositusta), LinkedIn:ssa (12 sudsifusVikipediassa (4 suositusta) ja Twitterissa
(3 suositusta). Hajadania saivat YouTube ja Flilgadut tulokset noudattelevat osittain vastaa-
jien omaa sosiaalisen median kayttoa (ks. taulukkanika tekee Facebookista suosituimman.
Omaa kayttoa kysyttdessa suosituin oli Wikipedi#a jimoittivat kayttavansa kaikki vastaajat.
Yrityksen brandin kannalta sitd ei nahty kuitenkaarkeaksi, vaikka kayttbasteen perusteella
Wikipedian tiedon oikeellisuudella voidaan olett@avan suuri merkitys. Osa vastaajista tosin
huomautti tiedon oikeellisuuden merkityksesta Weki@assa.

Brandin ja imagon kannalta vahaisin merkitys nahtdimimiselle Suomi24 keskustelusivulla,
jossa toimimista ei pitanyt tarpeellisena kuusitaaga. Second Life sai kolme ei-aanta, MySpa-

ce kaksi ja YouTube ja Twitter ynden maininnan. tdagen joukossa Suomi24 oli hyvin tunnet-
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tu, silla nelja vastaajaa ilmoitti kayttavansa sjiloput 10 tiesivat palvelun vaikka eivat sita
kayttaneetkadn. Omalla sosiaalisen median kayidiataisi olevan vahva yhteys myds siihen,

mit& palveluita suositellaan tai ei suositella oraganisaation toimintakentaksi.

"Suomi24 on loanheittokanava, pitaako sinne vigaldyesesti menna hakemaan vaikeuk-
sia ja negatiivista julkisuutta?”

"En née syyta toimimiseen Suomi24:ssa.”

"Tapaamispaikat kuten SecondLife ja Suomi24 ei amtuottaisi lisdarvoa tyénanta-

jamielikuvalle.”

"YouTubea ja Suomi24 on vaikea mieltaa meille ¢ipseksi.”
"Suomi24 sivulta pitaisi pysya pois.”

"MySpace kayttoon en nae syyta.”

Vaikka vastaajat laajasti kannattivat mukanaoloeeBaokissa, ja se oli sovelluksista myds yli-
voimaisesti tunnetuin, mainitsi kaksi vastaajaatsutuvansa epdilevasti toimintaan Facebookis-
sa tyOnantajamielikuvan ja brandin parantamiseeywddssa’Facebook ja Twitter ehkéa, hyoty
on jaanyt epaselvaksi” "Onko Facebookista oikedstotyd meille yrityksend?Enemmisto vas-
tagjista kannatti mukanaoloa Facebookissa kuitenk@tko lailla varauksettomastiEhdotto-

mastf, " tietystl’ tai "ainakin’ (Facebook) mainittiin useassa vastauksessa.

Vastauksissa nakyi Facebookin osalta kuitenkinyakaa kahteen. Toiset vastaajat nékivat or-

ganisaation roolin Facebookissa taustavaikuttajarajset puolestaan aktiivisena toimijana.

"Tyonantajamielikuvan kannalta jokainen status-ggssikommentti ja vastaus ovat osal-

taan luomassa kokonaiskuvaa meista yrityksenajjaatytajana.”
"Facebook mahdollistaa asiakkaiden palvelun ja kggksiin vastaamisen.”

"Asiakkaat voivat jakaa kesken&an ajatuksia, jaaasiintijat seuraavat taustalla ikaéan

kuin moderaattoreina.”
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leet minka tyyppista toimintaa tarkoittivat.

"Meidan pitdd mennd Facebookiin, koska firman kam&a mennd sinne missé ihmiset

kokoontuvat, oli kyse sitten virtuaalisesta kokaarisesta tai livetapaamisesta.”
"Facebookissa on nuoret ja massat, siella pitaéaotieidankin.”
Yksi vastaaja oli pohtinut laajasti Facebookin raarganisaatiossa:

"FB:ssa olemme olleet nyt vuoden verran ja vielaavdharjoittelemme sita. Sita on
ajoittain osattu hytdyntaa fiksulla tavalla, mutatd voisi saada irti paljon enemman.
Rekrytoinnin kannalta naen, ettéd FB sopii tiettyjgatehtavien promoamiseen, kuten ke-
satyo- ja asiakasneuvontapaikkojen, trainee-pasdoja lopputbiden markkinointiin.
FB:ssa voisi olla oma osionsa rekrytoinnille, josssiteltaisiin myos tyontekijoitamme,

vaikkapa uusia kesaharijoittelijoita.”

Kysymys 8 kasitteli niitd seikkoja, jotka sosiaeasa mediassa ovat vastaajan mielesta suurim-
mat hyodyt ja edut tydskentelyorganisaatiolle. Brarkannalta toimintaa sosiaalisessa mediassa
perusteltiin hyvin pitkéalle niilla syilld, jotka nig kirjallisuudessa ovat jo tulleet esiin. Toiminta

nahtiin mm."valttamattomana”,

ei voida enaa jaada pois”, "k&ki ovat siella”, "tavoittaa hy-
vin ihmiset”, "nopea viestintdkanava”, “imago nuonéuu”, "hyva nakyvyys”, "parantaa mieli-
kuvaa firmasta”, ’kommunikointimahdollisuuga "alhaiset kustannukset”’Vastaavan kaltaisia

tuloksia on esittanyt mm. Soininen (2010), Li & Beff (2009) ja Otala & Pdysti (2009).

Vastaajat perd&nkuuluttivat aktiivista otetta, j@imauttivat mm. kopioinnin ongelmista. Organi-
saation pitéisi vastaajien mielesta kyeta avoimmstitimaan juuri heille sopivimmat ratkaisut,

eika vain kopioida muiden tekemisiéa.

"Néaitd (sosiaalisen median) mahdollisuuksia pitatsitkia verraten muihin firmoihin,

mutta ei pelkastaan kopioida, vaan miettid voigika jotain ihan muuta?”
"Jos vain kopioimme muiden tekemisi&, tavoitamnrakdle tarkeat asiakaskontaktit?”

"Yrityksemme olisi muiden yritysten rinnalla kayttassa sosiaalista mediaa. Se on no-

pea, tavoittaa halutun kohderyhmén ja on edullihen.
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Vastaajat pohtivat laajasti sosiaalisen median yjgoSosiaalinen media nahtiin paitsi keinona
saavuttaa parempi yhteys asiakkaisiin, mutta my@s auden tuotekehitysmallin mahdollistaja-
na, kustannusten saéstamiskeinona ja imagon pgaatddmago paranisi vastaajien mukaan
nuorekkaampaan ja uskottavampaan suuntaan, mygsyyélen oletettiin paranevan sosiaalises-
sa mediassa toimimisen myota. Asiakaskommunikaikkana sosiaalinen media esiintyi vasta-
uksissa mm. tapaamispaikkana, kontaktointipaikkarmdgn dialogin mahdollistajana ja "edella-

kavijdimagon” toteutumisymparistona:

"Laaja verkostointi, nopea tiedonsaanti ja komnkeowti, lapindkyvyys, uudet tavat
hyodyntaa (markkinoida, myyda, ohjata, opastaalditaa) informaatiota ja suhteita. Li-
saksi se on oiva tapa paasta kiinni ihmisten kiedgttoon ja terminologiaan. Firmoilla
on yleensa kehittynyt oma jargoninsa, joka liiaeiosnakyy myos tuotteiden ja palvelu-
jen markkinoinnissa ja kaikessa viestimisessa.aabsta mediaa seuraamalla voimme

l6ytédé aidomman ja kansantajuisemman tavan kexgaitlastamme.”

"Sosiaalinen media tuo asiakkaan lahelle asiantiti tavalla joka ei ennen ole ollut

mahdollista. Nyt organisaatiot joutuvat sanoistkdiin, kun asiakasystavallinen ja
asiakas keskiossa lauseet palopuheista ovat tégtita. Mutta tdmé edellyttdd myos yri-
tyksen tyontekijoiden sitoutumista sosiaalisessdiamsa toimimiseen yrityksen nimissa.
Blogeja, keskustelunavauksia/-vastauksia jne. \6ejkletenkin sosiaalisen median keinot
vaikuttaa, antavat nopeasti yhdelle ihmiselle mdlsloiden vaikuttaa laajuudeltaan

isoihin asioihin suhteellisen nopeasti. Ikin& agenmin ei téllaista joukkovoimaa ole ol-
lut tavallisen ihmisen saatavilla yhta tehokkaabstikali yritys ei huolehdi kyvystaan kay-
da dialogia asiakkaiden kanssa siella missa asiakkavat, niin yritystd ei kohta enaa

ole.

Sosiaalinen media siis integroituna oikein, mahdtdh uuden tuotekehitysmallin, yhdes-
sa asiakkaiden kanssa. syntyy kustannussaastapeiktarvitse jarjestaa kalliita focus
ryhmé sessioita lisatdksemme asiakasymmarrystd) vaanme suoraan kysyéa verkossa

asiakkailta heidan mielipidettaan.

Yleisesti unohdetaan myds ettd sosiaalisella mkadad ulottuvuus yrityksen sisélle. iso-

jen organisaatioiden suurin ongelma on aina tieddkl ja sen saatavuus. Esimerkiksi
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"sisdinen Facebook” tms. sovellus on omiaan kehi#&n tiedonkulkua virtuaalisesti,
seka lisddmaan tyontekijan ymmartamysta liiketomasgta ja kollegoistaan.”

"Asiakkaamme ovat jo verkossa 24/7 ja odottavatvaaga jatkossa vastauksia samalla
syklilla meiltakin. Asiakaslahtdinen strategiamnaati kontaktionnin maaran nostamista
asiakkaidemme suuntaan ja nykyisella henkilokokbtamestinta henkilolta henkildlle ei
enda voi olla ainut vaihtoehto. Maailmalla on jo ltega joissa tiiviit sosiaalisen median
yhteisot antavat asiakashoitoa toisilleen, jollgirtyksen rooliksi jaa enimmakseen seu-

rata ettd annetut ohjeet ja vinkit ovat oikeanlaisi

"En ole niink&&an huolissani siitd mitd me teemmekasrajapinnassa sosiaalisen medi-
an kehittdmisessa. Siihen riittdd intressia. Sedngk minusta pahin pullonkaula, on se
ettd emme hyddynna vastaavia valineita sisaisegskentelyssamme. Twitterin, Wikipe-
dian ja Facebookin kaltaisten sovellusten kaytt@nisisaisessa tyoskentelyssa tulisi olla
jo nyt jokapaivaista leipaamme mutta olemme vialdkkna siitd. Nyt kun kansainvélinen
yhteistyd lisdantyy, meilla tulisi olla huomattatiakehokkaammat sisdiset tyovalineet,
jolla tyotekijat voivat rakentaa itselleen osaamddpleja, linkittya omiin siséisiin amma-
tillisiin verkostoihinsa ja joustavasti tyostaa ydella ammattilisia asioita verkossa. Nyt
meilla on riskina se ettd nama yhteisét muodostavaimiin ymparistoihin, jolloin tie-
tosuojariski on huomattavasti suurempi. HR:n tutitaa tassé aktiivinen rooli ja kiskoa
yhtio télle vuosituhannelle myds tydkalujen uudrgtessa. Kyse ei tietenk&én ole pelkas-
taan tyokaluista vaan isosta muutosprosessista pkallyttdd nykyisten tydskentely ja
johtamistapojen radikaalia muutosta. Kysymys or#ité haluammeko olla tdssa eturin-

tamassa vai perassahiintgjid. Muutos on joka tagagka valttamaton.”

Kaksi vastaajaa huomautti myds, ettd mietittdessiasglisessa mediassa toimimista ulkoisten

asiakkaiden kanssa, olisi syyta miettia toiminteitgds organisaation sisalla.

"Yleisesti unohdetaan myds etta sosiaalisella mkadiah ulottuvuus yrityksen sisélle.
Isojen organisaatioiden suurin ongelma on aina diekllku ja sen saatavuus. Esim. "si-
sainen Facebook” tms. sovellus on omiaan kehittéam#donkulkua virtuaalisesti, seka

lisddmaan tyontekijan ymmartamysta lilkketoiminngat&ollegoistaar?
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Toinen vastaaja kuvasi asian nain:

"Twitterin, Wikipedian ja Facebookin kaltaisten du&en kayttdminen sisdisessa tyos-
kentelyssa tulisi olla jo nyt jokapaivaista leipa@e mutta olemme vield kaukana siita.
Nyt kun kansainvalinen yhteistyd lisdantyy, meillési olla huomattavasti tehokkaammat
siséiset tyovalineet, jolla tyttekijat voivat rakaa itselleen osaamisprofiileja, linkittya
omiin sisaisiin ammatillisiin verkostoihinsa ja gtavasti tyostaa / kysella ammatillisia
asioita verkossa. Nyt meilla on riskina se ettéd agmteisét muodostuvat avoimiin ympa-
ristoihin, jolloin tietosuojariski on huomattavastiurempi. Kyse ei tietenkaan ole pelkas-
taan tyokaluista vaan isosta muutosprosessista pkallyttdd nykyisten tydskentely ja
johtamistapojen radikaalia muutosta. Kysymys orghité haluammeko olla tdssa eturin-

tamassa vai perassahiintgjid. Muutos on joka tagagka valttamatch

Eréaét vastaajat olivat havainnoineet sosiaalisetianetoimintakyvyn niin organisaation sisaise-
na kuin ulkoisenakin viestintavalineend. Sosiaalingedia sisadisessd kaytdssa ei kuulu tdmén
tutkielman aihepiiriin. On kuitenkin huomautettaedtd sosiaalisen median kayttd organisaation
sisalla tutustuttaisi henkildstoa tyokaluvaihtodthito laajemminkin, jolloin osaamisen lisaanty-
minen parantaisi edellytyksia kehittaa sosiaahséaliaa myds ulkoisena tydkaluna. Talla hetkel-
|& riskind on osaamisen suppeus, kehitystyt edé@fiyfaajaa kompetenssia. Tassa tutkielmassa
on havaittavissa tuo seikka niin, etta niita palitel joita itse pd&asiassa kaytetdén, voidaan suo-

sitella, tai pitaa jonkinlaisena vaihtoehtona myig/ksen kayttamaksi palveluksi.

Sosiaalisen median riskeja ja haittoja omassa giigkyorganisaatiossa tiedusteltiin kysymyk-
sesséd 9. Taman tutkielman kappaleessa 4.7 onyk&ngdllisuuden perusteella sosiaalisen medi-
an 10 riskia organisaatiolle. Vastausten perusteslidaan todeta, ettéd haastateltavat olivat miel-
taneet useita keskeisia riskeja organisaatiolleolela yhtapitavasti kirjallisuuden kanssa. Eni-
ten huolta kannettiin kontrollin (hallinnan) heilkgmisesta ja sen vaikutuksista omaan tyéskente-
lyorganisaatioon. Téassd yhteydessa jatettiin humnaitta sosiaalisen median luonne, johon

avoimuus ja vanhojen valtarakenteiden kaatumineisgsti litetaan.

Toiseksi yleisin huoli liittyi imagoriskeihin. Vaasajat epailivat oman organisaation kykya toimia

sosiaalisessa mediassakein’, ” uskottavasti
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"Miké&li toiminta ei kesta paivanvaloa, eli suunrltan viesteja joissa on jokin ketunhan-
ta, ja toivotaan, ettei asiakas sitd huomaa. Eskiksi pyydetdan mukaan kehittdmaan
tuotetta/palvelua, mutta asiakkaiden ehdotustenansekti ei sitten olla valmiita toimi-
maan. Tama ei tuo uskottavuutta yritykselle.” "Mlermme mukana sosiaalisessa medias-
sa, halusimme tai emme. Reagoimattomuus, peitielydheksyminen tilanteessa, jossa
pitdisi vastata, ottaa kantaa tai oikaista, vahiittga brandid ja imagoa. Se on vastoin
yhteisid arvojamme ja sitd brandikuvaa, jollaiseksiluamme kehittyd.” "Suurimpana
riskind néden negatiivisen julkisuuden joka voi dujbs sosiaaliseen mediaan lahdetdan

ilman selkeda suunnitelmaa tai strategiaa ja josisgletaan tai yllapidetdan huonosti”.

Usea vastaaja kasitteli vastauksessaan vaaramiaéoion uhkaa bréndille ja imagolleRiéni
negatiivinen tapahtuma tai uutinen voi saada akkadtavat mittasuhte&t Vastaajat arvelivat
myds, etta kohderyhmén tavoittaminen voi olla h#akduolimatta tai johtuen valtavasta kaytta-

jdmaarasta.
Yksi vastaaja ei ndhnyt suoranaisia riskeja:

"En suoraan sanottuna nae hirvedasti riskeja sill&iaalinen mediahan on jo olemassa —
halusimme tai emme. Kysymys on enemman siitd haleamolla aktiivinen osa siella

kaytavaa dialogia vai annammeko sen eldad omaa dlas@ Verkon pelisaannot ovat
hyvin erilaisia kuin ne, joilla nyt muokkaamme ykigen imagoa ja brandia. Verkossa pi-
taa olla avoin, pitda osaa pyytdd anteeksi jos arkamnut eikd voi antaa katteettomia
lupauksia, silla niistd narahtaa heti. Eli enemmi&symys on siitd uskallammeko elda

naiden pelisdantdjen mukaisésti

Riskeind nahtiin myos tietoturvakysymykset, stratlgsymykset, tyontekijoiden osaaminen ja
sitouttaminen seka resursointi yleensa. Usea \astaainitsi, etta sosiaalinen media edellyttaa
toimintaa 24/7, ja arveli onko omasta organisatdiogtavasti halukkuutta tallaiseen toimintaan

pitkajanteisesti.
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6.1.2 Tulosten arviointi tutkimusteorioiden kannalta

Taman tutkielman teoreettinen tarkastelu pohjautunovaatioteoriaan, jota tukee ihmissuhde-
koulukunnan muodostama teoria. Innovaatioteoridimtea puolsivat useat syyt. Innovaatioteo-
riat ovat nykyisin vallitseva paradigma, jossa tghijat nahdaan yksiléina, joilla on tarve oppia
ja kehittya, toisin sanoen kehittda ja uudista@éids — pysyakseen ajan hermolla ja hyvassa tyo-
markkinakunnossa. Erityisesti tama patee niin sarh tietotyontekijoihin ja tietointensiivisiin
organisaatioihin. (Seeck 2008, 243-244) TutkimuKsaimleorganisaatiota voidaan pitaa tietoin-
tensiivisend, minka lisaksi sosiaalinen media ilmiidvzoi parhaimmillaan olla huomattava inno-

vointitydkalu.

Seeck (2008) mainitsee innovaatioparadigmoja kukaasanoiksi ainutlaatuisuuden, uutuuden,
muutoksen ja joustavuuden, seka luovuuden, innmtgatinnovatiivisuuden. (Seeck 2008, 244)
Tutkittaessa sosiaalisen median roolia tydnantagbkaoivan parantajana ja rekrytointityokaluna
voidaan todeta innovaatioteorian tuoreimpana osgatioteoriana antavan hyvat mahdollisuudet
kysymyksen teoreettiseen kasittelyyn. Innovaatioétmvat sellaisenaan organisaatioille myos
haaste, aivan kuten sosiaalinen mediakin. Innasstiudelle on tunnusomaista tavanomaisuuden
jatkuva ylittaminen ja kumoaminen. Kun ongelmattawasia, niiden kasittelyssa ei voida tukeu-

tua objektiiviseen ja tilastollisiin menetelmin pessoitavaan tietamykseen (Harisalo 2008, 286).

Innovaatiot sisaltavat aina riskejd, ja innovoinmingn riskialtista toimintaa. Siind voi syntya
odottamattomia kuluja, vaikka tarkoituksena oli ttaa hyotyja (Seeck 2008, 247). Seeckin
(2008) mukaan organisaatiokulttuurilla on ratkasseraikutus innovaatioiden syntymiseen, ja
johtajat ja henkilostdhallinto ovat avainasemass®vatiivisuuden edellytysten esiintuojana ja
tukijoina organisaatioiden arjessa. (Seeck 2008) Barisalo (2008) luonnehtii innovatiivisiksi
organisaatioiksi sellaisia, joka korjaa, kehittd&ujdistaa tekemisidan sisaisesti ja ulkoisesti, ja

edellyttaa innovatiivisuuden lapaisevan koko orgaation. (Harisalo 2008, 286)

Ihmissuhdekoulukunnan teorioiden nakemyksia ei &és voi jattdd huomioimatta. Seeck
(2008) nakee henkildstdjohtamisen Suomessa osjatknmona ihmissuhdekoulukunnalle, silla
eraat sen taustaoletukset perustuvat ihmissuhdgkauhan teorioille, vaikka henkiléstéjohtami-
sesta puhuttaessa yhteydet ihmissuhdekoulukundg@iaétkin usein eksplisiittisesti ilmaisematta.
(Seeck 2008, 152-153) Seeckin (2008) mukaan ai&aiitamissuhdekoulukunnan syntymisessa
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keskeista oli vuorovaikutuksen kehittdminen, jolwonalta osalta pyritddn nykyisin myos otta-
malla sosiaalinen media mukaan organisaatioidenimt@an. lhmissuhdekoulukunta myods roh-
kaisi tyontekijoita aiempaa enemman yhteistydhéwyarovaikutukseen tyoyhteisossa. (Seeck
2008, 104)

Ihmissuhdekoulukunnan myo6ta organisaatioista thteig6ja, joihin lojaalit tyontekijat olivat
tunneperdisesti sitoutuneita ja joissa maaritetigdan henkinen hyvinvointinsa ja maariteltiin
heidan identiteettinsd (Seeck 2008, 146). Sosaalsedian on véitetty parantavan yhteenkuulu-
vuutta, tydssa viintymista ja jaksamista seka sieman ihmisia tiettyjen ryhmien jaseneksi. Yli-
paataan termia sosiaalinen pidetaan synonyymingilleaghteisollinen, yhteis66n sopeutuva tai
seurallinen. Ihmissuhdekoulukunta keskittyi s&délén tuota sosiaalista vuorovaikutusta, mutta
myds tekemaan asioista kuvattavia, mitattaviatgndnallittavia, jotta olisi voitu muuttaa tapaa,

jolla tyontekijat kokivat tyonsa ja tyopaikkans&egeck 2008, 349)

Sosiaalinen media organisaation kaytossa aihenttasoksen organisaatiokulttuuriin. Lopputu-
los riippuu organisaatiosta itsestdan. Otalan &sBAy(2008) mukaan sosiaalinen media ei ole
vain tekninen ratkaisu. Se on ennen kaikkea toswapa- ja toimintakulttuuriratkaisu, jota voi-
daan kutsua yhteiséllisen tiedon kulttuuriksi (@t& Poysti 2008, 22). Harisalon (2008) mukaan
organisaatio ei ole vain rakenteita, prosessefaolegiaa ja taloutta, se on myods kulttuuri joka
maarittaa kuinka ihmiset suhtautuvat asioihin, rhigapitavat tarkeana ja kuinka he tulkitsevat
organisaation tarkoituksia ja johdon pyrkimyksigafidalo 2008, 281). Tuota taustaa vasten aja-
tellen sosiaalista mediaa tyonantajamielikuvan marana ja/tai rekrytointitydkaluna voitaisiin
kasitella myods organisaatiokulttuuriteorioiden @itsj. Tama olisi tarkeda erityisesti kun ajatel-
laan sosiaalisen median tuomia muutoksia viestintéi@ organisaation sisalla kuin ulkopuolel-
lakin, asiakkaille, tyontekijoille tai vaikkapa omaverkoston kesken. Organisaatiokulttuurin
muutos viestinndn osalta sosiaalisessa mediassaseliaisenaan jo tutkimuskohde, silla viestin-
ta on tarkein keino kehittda ja yllapitdd organtisdalttuuria. Organisaatiokulttuurin ja — vies-
tinnan valinen suhde on erittdin l&heinen. Orgatiskulttuuri vaikuttaa organisaation viestin-

nan kaytantoihin, ja toisaalta organisaatiovieatmuokkaa kulttuuria (Seeck 2008, 344).

Sosiaalisen median kaikkia vaikutuksia organisé=# ei voida vielad arvioida ilmién lyhyen
olemassaolon vuoksi. Sosiaalisen median tarkasteitina teoreettisista lahtokohdista tunnettu-

jen organisaatioteorioiden kautta auttaa kuitermigkentamaan laajempaa ymmarrysta ilmion
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ymparille, mik& taas on edellytys tutkimukselle salisen median pohtimista teorioiden kautta
voi Vvilpittdmasti suositella myds organisaatioymptiiissa toteutettavaksi, silla se voi tuoda uu-
sia, ennakoimattomia ndkemyksia. Kaytannon tyokakajipaaville sosiaalinen media organisaa-
tioymparistdssa on haasteellinen, vertailupohjaailedin ole, ja toisaalta epdonnistuminen sosi-
aalisessa mediassa on aina riski imagolle. Tutkianjasteoriaa on edelleen vahén paatoksenteon
tueksi, mutta tilanne on sama kaikilla muillakirganisaatioilla. Arvioitaessa sosiaalisen median
onnistumista organisaatioissa voisi yksi tyokalla Ol (Return on Investment), eli sijoitetun
padaoman tuottoprosentti. ROl:n perusajatus "pit&&@stoida aikaa, rahaa ja resursseja, jotta voi
odottaa tuottoja” on toteutettavissa erilaisisgganisaatioissa, ja lienee talla hetkella eras &aytt
kelpoisimmista mittareista kaytdnnon elaméassa.agabaen media on kuitenkin nykyisissa orga-
nisaatioissa niin laaja-alainen ilmio, ettd senkwtiavuuden, ulottuvuuksien tai lopputulosten
arviointi on vaikeaa, kun kompleksisuus toimintaymstoissd on muutenkin paremmin lisdénty-

va kuin vaheneva ilmio.

Véitteen "sosiaalinen media ei paranna tyonantahkoivaa” tarkastelu tuottaa kirjallisuuden

pohjalta yleisesti toteutettuna seuraavia havaant8psiaalinen media voi nostaa tai tuhota yri-
tyksen maineen. Parhaiten tahanastisten kokempstersteella parjaavat sellaiset organisaatiot
ja yritykset, jotka uskaltavat lahtea mukaan, jkaaoteuttavat tuon suunnitelmallisesti. Sosiaa-
linen media vaatii yritysymparistdssa strategisdrigmisen ja riittavat resurssit. Organisaatioissa
hierarkkiset valtarakenteet eivat muutu nopeasiijtoksen laajuus on niin mittava, ettd se muut-

taa organisaation toimintakulttuuria.
6.2 Sosiaalinen media rekrytoinnin apuvalineena -utokset

Rekrytointia koskeva tutkimuskysymys oli voidaankasiaalista mediaa kayttaa tyévalineena
rekrytoinnissa. Haastateltavilta tiedusteltiin t&idomia nakemyksiaan siita, mitkd kanavat tai
millainen verkkonakyvyys olisivat kohdeorganisabigiadarkeimpia rekrytoitaessa tyontekijoita
organisaation ulkopuolelta (kysymys 4). He saivateti kanavavaihtoehtoa, ja lisaksi avoimen

kysymysvaihtoehdon "jokin muu, mika?”.

Selvasti suosituimmat kanavat vastaajien mielefstatoyrityksen omat verkkosivut, rekrytointi-
ilmoitukset verkossa (esim. mol.fi tai monster.fiyyliset kanavat) ja perinteiset sanomalehti-

iimoitukset. Myos sosiaalista mediaa kannatettahwasti, vain kaksi vastanneista ei pitanyt sita
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hyvana rekrytointikanavana. Kaikkien muiden esffeh kanavien osalta hajonta oli huomatta-

vasti suurempaa.

Avoimeen kysymykseen mahdollisista muista rekryttkamavista vastaukset olivat seuraavat:
head hunting (kaksi mainintaa), suora haku, rekmjifomat, tv-mainonta, erilaiset ammattilai-

sille suunnatut tilaisuudet ja sissimarkkinointiséksi huomautettiin, etta ylin johto rekrytoidaan
yleensa muutenkin suora haun tai head huntereigiemesta, toisaalta huhupuheet ja "suusta-
suuhun” pitkin erilaisia verkostoja leviavat tiedntoimista tehtavista ovat myos tuottaneet tulos-
ta. Rekrytointikanavista laadittu kysymys oli viimen taulukkomuodossa oleva, kaikki muut

kysymykset olivat avoimia kysymyksia.

Tarkeimmat rekrytointikanavat

Kanava Erittdin tarked Tarked Eitarkea Eiosaa sanoa
Sosiaalinen media 5 7 2 0
Esittelyvideo verkossa 1 5 5 2
Sanomalehti-ilmoitus 6 8 0 0
Ammattilehti-ilmoitus 1 5 8 0
Rekryilmoitus verkossa 14 0 0 0
Radiomainos 0 3 10 1
Yrityksen oma rekrytilaisuus 3 6 3 2
Yrityksen verkkosivut 13 1 0 0
Yrityksen blogi 2 3 6 3
Sahképostisuora* 1 8 3 2
Rekrytointimessut 3 8 2 1
Ulkomainos 0 3 11 0

*) esimerkiksi vastavalmistuneille tms.
Taulukko 2. Tarkeimmat rekrytointikanavat vastaajieukaan

Haastattelututkimuksen tulokset noudattavat sdstaamediaa koskevan muun tutkimuksen tu-
loksia. Evan Suora yhteys — raportin (2011) mulesskeisimmat yritysten rekrytoinnissa hyo-
dyntamat sosiaalisen median palvelut ovat LinkeBatebook ja Twitter. llmoittelun ja julkaisu-
toiminnan lisaksi sosiaalisesta mediasta etsitéigmdesti tietoa ja seurataan potentiaalisia tyon-
tekijoitad. (Suora yhteys — raportti 2011, 54) Myimastateltavien mielesta Linkedln, Facebook ja

Twitter olisivat kohdeorganisaatiolle parhaimmatrggointikanavat.
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"LinkedIn, Facebook, YouTube. Nailla sovelluksikgetaan tekemaan rekrytointia 2.0
hengessé4, jolla tavoitetaan ne henkil6t suuremmiatiennakoisyydella joilla on yrityk-

sen tulevaisuudessa parjagamisen kannalta olennasdamista.”

“LinkedIn: Se toimii laajana asiantuntijaverkoston@nka vahvuus on kohdennettu ty6-
paikkojen markkinointi valitulle kohderyhmalle. IBien&dkee yhdella silmayksella CV:t,
verkostot ja muut intressien kohteet. Facebook itdiettyjen tyotehtavien markkinoin-
tiin; asiakaspalvelu tietyilla paikkakunnilla, kesirjoittelijat, trainee-ohjelmat jne. Us-
kon, etta FB:n kautta ihmiset vaivatta valittAvitoa eteenpadin, jos tietavat tai tuntevat

jonkin kiinnostuneen ja potentiaalisen henkilon”.

"Facebook, LinkedIn ja Twitter. Facebookilla tavetidan ja meihin jollain tavalla kyt-
koksissa olevia henkil6ita, LinkedInilla erilaisgsiantuntijaryhmié ja verkostoja ja Twit-

terilld voidaan ohjata meidan muihin kanaviin pokal.”

Kohdeorganisaatiossa sosiaalista mediaa ei t@&siole kaytetty laajemmin rekrytointivali-
neend, mutta ilmeisté kiinnostusta asiaan on olsaa$aastattelujen perusteella sosiaalinen me-
dia nahtiin hyvana rekrytointiymparistona erityisdsausitydvoimalle ja nuoremmille tydnteki-
joille. Tata tukee myods Evan Suora yhteys — rafg@ftl1); "Sosiaalisen median merkitys head
huntingissa ja rekrytoinnissa kasvaa jatkuvastikka Suomen lainsaadanto rajoittaakin tietojen
hakemista hakijasta ilman erillistd lupaa talta. dgt monet nuoret ammattilaiset rakentavat tie-
toisesti omaa digitaalista jalanjalkedaan. Tietotekka-alan yritykset puolestaan hyddyntavat

sosiaalista mediaa oman tydnantajakuvansa rakers@sst, (Suora yhteys — raportti 2011, 69)

"Kaantyisin LinkedInin puoleen ammattilaisten haaga Facebookiin harjoittelijoiden ja
esim. asiakaspalvelijoiden hakukanavana. LinkedkEn:sn mielestani erityista potentiaa-

lia korvata jopa kalliit ja pitkat suorahakuproséss
"LinkedlIn, silla on ammattimainen brandi ja positinen mielikuva”.

"Facebook ja LinkedIn ovat valttamattoémia, kun neabniin suosittuja varsinkin nuo-

remmilla.”
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Yksi vastaaja ei kannattanut mitaan sosiaalisenianggialvelua rekrytointikanavaksiEi valt-
tamattd mikaan. Osaajat 10ytyvat www.mol.fi ja lelmhoituksin” Yksi vastaaja ei osannut ni-

meta yhtaan mielestaén rekrytointiin sopivaa stise@amedian sovellusta.
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7. YHTEENVETO, JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
7.1 Yhteenveto

Sosiaalinen media on jokaiselle organisaatiolleniioon otettava toiminta-areena, jossa organi-
saatiot ovat mukana riippumatta siitd, haluavatkonfukanaoloa vai eivat. Jo mukana oleville
organisaatioille tydnantajamielikuvan rakentamioartéarkein syy olla mukana sosiaalisessa me-
diassa. Sosiaalisen median mahdollisuudet ja ulatetaan jo melko hyvin yleisella tasolla.

Myds taman tutkimuksen vastaajat tiesivat hyvinaasen median olemassa olon ja siina toi-
mimisen, erityisesti omaan henkilokohtaiseen elang&ilaten. Siirryttdessa miettiméan sosiaali-
sen median roolia omassa organisaatiossa epavatis@astyy. Myds haastatteluissa kavi ilmi

selvasti, etta tyontekijat eivat taysin luottanestaan tydnantajaansa ja sen kykyyn toimia uskot-
tavasti sosiaalisessa mediassa. Kukaan ei myoskiadpattaytymassa pois sosiaalisesta medias-
ta, vaikka mielessa olisi ollut suuriakin ratkaiséakysymyksia, kuten tietoturva-asiat tai resurs-

sikysymykset.

Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd vastaajat pys#yi esittamaan sosiaalisen median ratkaisuja
oman organisaation toiminta-aluevaihtoehdoiksi pggoman kokemuksensa perusteella. Mui-
den kuin itse kokeiltujen ratkaisujen esittamineaihteli, jAdden lukumaaraisesti vahaiseksi.
Kohdeorganisaatiolle olisikin tdrkeaa ottaa sosaal median palveluita lisdd myds sisaiseen
kayttdéon, jotta henkiloston osaaminen lisdantyigpmtassa suhteessa. Esimerkiksi Wikipedian
kaltaisten sovellusten kaytto, ts. vapaan kirjalidyotilan avaaminen, voisi nopeasti vahentaa
mm. s&hkdpostipalvelimien kuormitusta, kun hankeptojektitydskentely tapahtuisi wikisivuil-

la. Talléin kaikilla olisi kdytéssaan uusin tieto.

Talloin ratkaistavana on tiedon oikeellisuus- gtdturvakysymykset. Tietoturvan osalta Wikin
toiminta organisaation palomuurin suojassa ei etikkaan ole ongelma, tiedon oikeellisuus voi
sen sijaan vaihdella organisaatiosta ja kulttuarmigppuen. Voimakkaan autoritdéarisissa organi-
saatioissa avoimuus ja lapinakyvyys eivéat ehka,rituutosvastarinta voi olla erittdin voimakas-
ta ja henkilostéa on vaikea sitouttaa hankkees€alnin myds Wikin tarjoamat hyoddyt jaavat

kayttamatta.

Resursointi on laajemminkin ongelmana sosiaalisediam kayttbonotoissa organisaatioissa, oi-

keanlaista osaamista ei tahdo |0ytyd. Osaaviejbtd&n puute, tai epaily ettei omasta organisaa-
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tiosta sellaista I0ytyisi, k&vi ilmi myos vastaudsa. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii
uudenlaista ymmarrysté ja ajattelua. TAma ei aeksissa esim. ikdén, vaan organisaation toi-
mintaa ajatellen kyse on enemmankin koulutus- jgaoisaatiokulttuurillisesta muutoksesta.
Tyossa saavutettu kokemus ja kompetenssi ovat kaitakyha edelleen, sosiaalinen media ei
vahenna osaamista. Kysymysté sosiaalisen mediajisiasorganisaatioissa kannattaisikin lahes-
tya enemman henkildstdhallinnollisin toimenpitedsjmerkiksi kartoittamalla nykyinen sosiaali-
sen median osaamistaso ja halukkuus siella toirestasolemassa olevista tyontekijoista. Yleisia
toimintastrategioita ajatellen tdma nousee kesksisityisesti silloin, kun harkitaan liittymista
sosiaaliseen mediaan. llman strategiaosaamistavjitiga peliséant6jd organisaation toiminta
sosiaalisessa mediassa voi helposti karata hatligemaksi, ja vastoin hyotyajattelua painvas-

toin vahingoittaa organisaatiota.

Haastattelujen perusteella sosiaalinen media savettyvin rekrytointikanavaksi, muutamin
huomioin: sosiaalinen media ei haastateltavien munkeoi toistaiseksi olla ainoa rekrytointi-
kanava, vaan vahvimmin kohdeorganisaation tulisiaaorekrytointinsa erityisesti omien verk-
kosivujen seka verkon muiden rekrytointikanavienl& Ylimman johdon rekrytointiin sosiaa-
linen media soveltuu huonosti, tai ei sovellu laak. Vastaava huomio oli myds Evan Suora yh-
teys — raportissa (2011), jossa todettilBiomalaiset yritysjohtajat osallistuvat toistaisekgvin
vahan sosiaaliseen mediaan. Keskeisia syita talvam johtajien ika, etenkin porssiyhtioita kos-

kevat juridiset rajoitteet seka ajan puuté3Suora yhteys — raportti 2011, 45)

Olemassa olevien, verkossa toimivien ratkaisujesigukohdeorganisaation haastateltavien kes-
kuudessa selittynee silla, ettd sosiaalinen medaeetoistaiseksi kaytdssa rekrytoinnissa lain-
kaan, mista syysta vastaajat suosivat ensisijaisgsyisia kanavia. Vastaajat olivat paasaantdi-
sesti myo6s pitkan linjan asiantuntijoita, jotka btguransa varrella ndhneet jo paljon, ja pitay-

tyvat tasta syysta mieluiten perinteisemmissa kizsay

Vastausten perusteella ei ole havaittavissa vasssnenuutosvastarintaa. Muutosvastarinnan voi-
daan olettaa alenevan myds silloin, jos organighaton esittdd konkreettisia ratkaisutoimenpi-
teitd mieli& eniten vaivanneisiin kysymyksiin kutessursointiin, osaamisen hankintaan, tietotur-

vaan ja yleisiin, erityisesti mainetta ja imagoahkeviin epailyihin oikeista toimintatavoista.
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7.2 Johtopéaatdkset ja pohdinta

Sosiaalisen median keskeisimmat saavutukset t&edtka voidaan liittdd yritysorganisaatioissa
sen tarjoamiin hyotyihin markkinoinnissa ja ulkasa viestinnassa. Jo nyt on esitetty arvioita,
joiden mukaan hyodyt tietotydon tehostamisessa atileadennakoisesti olemaan suurimmat tieto-
tyon tehostamisessa, vaikka sosiaalisen mediarstomisen mittaaminen onkin hankalaa. (ks.
esim. Suora yhteys — raportti 2011, Otala & P33809,14)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille laajat mdhslaudet tydnantajamielikuvan rakentamiseen
ja rekrytointiin, kuten myos asiakaspalveluun, tir@&an, myyntiin ja innovointiin. Sosiaalinen
media edellyttda kuitenkin onnistuakseen stratagistinnittelua, valmiuksia reagoida nopeasti ja
toimintaohjeita mikali kaikki ei menekaan kuten saoiteltiin. Sosiaalisessa mediassa toimiminen
on aina myo6s resurssikysymys, jossa erityiskysyorysoikeanlaisen” tydntekijan ldytaminen.
Tastd my0s useat vastaajat kantoivat huolta. Sesaamedian on todettu lisddvan erityisesti
viestinnan osaajien kysyntaa, mutta viestintataitdjsaksi tyontekijan pitéaisi lisaksi pystya toi-

mimaan verkossa ja myods kehittdmaan organisaataiarsiing.

Kyselyssé ei tarkemmin tiedusteltu mitkd ovat vajgta mielestd sosiaalisen median osaajan tar-
keimmat ominaisuudet, tai mita sellaista taitoasmen media edellyttad, jota ei ole mahdollis-
ta koulutuksella saavuttaa. Organisaation tyonieken toiminta sosiaalisessa mediassa voidaan
nahda puhtaasti osaamisen johtamisen kysymyksetidirTtarkein osa on yrityksessa toimivien
ihmisten osaamisen tason nostaminen ja vaalimiaké sen tehokas hyddyntadminen. YksilGiden
osaaminen on koko yrityksen osaamisen lahtokohta, ja ratkaiseva tekija. Ei ole olemassa mi-

taén sellaista osaamista, joka syntyisi yrityks&gaan ihmisté (Viitala 2009, 170).

Tarkastelen asiaa laajemmin: Sosiaalinen mediaiistatta tdmén hetkisessa tydelamassa oleva
muutosvoima. Se ei ole kuitenkaan ainoa, eika eugs merkittavin. Useilla toimialoilla kay-
daan mittavia rakenteellisia ja siséllollisia uueehjarjestelyitd, globalisaation vaikutus nakyy
Suomessakin. Maailma on muuttumassa verkostoidumsiniakn aiemmin, mik& johtuu mm.
teknologisten esteiden vaistymisesta ja paataldétte halventumisesta. Sosiaalinen media on
keskeinen ja merkittdva tutkittaessa internetinitgsliaiheita, ja sita kautta silla on vaikutuksen-
sa mm. erilaisten organisaatioiden toimintaan. &bsien media antaa ihmisille mahdollisuuden

tyoskennelld ja kommunikoida eri tavoin kuin milmlemme tahan asti tottuneet. Osaamisen joh-
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taminen kysymyksessa sosiaalinen media/osaavatekigEt pitdd nain ollen kyetéa liittamaan

myds tuohon viitekehykseen.

Sosiaalinen media on leimallisesti "nuorten juttoilitta tulisi muistaa, etta sosiaalisessa medias-
sa ei sellaisenaan ole mitdan mika estaisi serokayarttuneempien henkildiden toimesta. Ta-
man paivan keski-ikaiset ja sitd vanhemmat tyogfdekivat ndhneet urallaan jo nyt tietotekniikan
ja internetin mukaan tulon arkiseen tyohon. Sosiaal media kannattaisi nAhda osana teknisten
kehitysvaiheiden jatkumoa ja sita kautta miettié geikutuksia paitsi omaan, mutta myos orga-
nisaation toimintaan. Sosiaalisen median merkitgstéarvitse paisutella tai vaheksya, vaan se
olisi syyta nahda yhtena uutena toiminta-areenamagpkeksisessa maailmassamme. Taltakin osin

kyse on osaamisen johtamisesta.

Viitala (2009) kasittelee osaamisen johtamistangnitsee etta pelkka osaamisen johtaminen ei
riitd, vaan samalla on kehitettava organisaatiojesgtelmia ja johtamista seka ilmapiiria ja kult-
tuuria. Lisaksi on huolehdittava siita, etta tydimminti ja motivaatio ovat kunnossa. Liiallinen
tyomaara kapeuttaa tyontekijoiden ajattelua ja éskittyvat selviytymaan valttdmattomista ka-
silla olevista rutiineista, jolloin voimavaroja gia uuden oppimiselle, luovuudelle ja uusille ko-
keiluille (Viitala 2009, 174). Kun pohditaan sodiaan median kayttbonottoa organisaatioissa ja

sen vaikutuksia, pitaisi myds muistaa varmistadlavhenkiloston muut edellytykset kunnossa.

Sosiaalisessa mediassa toimimista pidetddn jo laigéna itsestaanselvyytena, ja poisjattayty-
minen ei ole todellinen vaihtoehto. Sosiaalinen im&e organisaatiot osaksi uudenlaista viestin-
takulttuuria, organisaation ratkaistavaksi jaa astaan menndanké mukaan omasta tahdosta vai
jattaydytddnkd muiden kritiikin alaisuuteen. Orga@ition oma "vapaaehtoisuus” antaa edes
hieman paremmat mahdollisuudet sille, ettd orgatisasaa sosiaalisessa mediassa l&api omaa

viestiaan.

Sosiaalisen median sanotaan lisdavan avoimuuterjeokratiaa. Nahdakseni on kuitenkin vai-
keaa mieltad esim. Facebookia tai Googlea yritgkgimin avoimiksi, molemmat tekevét kovan
luokan liiketoimintaa. Sosiaalisen median verkasgaj kuten esim. Social Media Today — sivus-
tolla on jo pitkdan spekuloitu Facebookin listautsesta porssiin, Google enndtti listautua jo
vuonna 2004. Demokratiakehitykseen sosiaaliseidiatia on ollut positiivisia vaikutuksia, mi-

kali valtioiden tasolla kansalaiset paasevat ykigaa rajoittamattomasti internetiin. Kevaan 2011
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kuohunta arabivaltioissa osoitti sen, ettd demadcahitystd voidaan edesauttaa vaatimattomil-
lakin sosiaalisen median ratkaisuilla saavuttaemkitévad edistystd. Organisaatioympyroissa
demokratia-ajatus on hieman problemaattisempi. \Webdeaalimallissa moderni, tehokkaasti
toimiva organisaatio on valttamatta hierarkkinepyaamidia muistuttava. Mallin etuja ovat hyva
ennustettavuus, hallittavuus ja rekrytoinnin heljpgo (ks. esim. Stenvall & Harisalo 1996,17)
Vaikka Weberin esittdméa organisaatiorakenne eiaakstan nykyista kasitysta ideaalista organi-
saatiosta, kuvasi Weber aikoinaan kuitenkin setaisiallin, jonka variaatioita on yritysorgani-

saatioilla kaytossa viela runsaasti.

Sosiaalisen median on todettu muuttavan valtarakani avaavan organisaatiorakenteet aiem-
paa tasavertaisemmiksi ja demokraattisemmiksi.a@bsen media on ajatuksena valtarakenteet
hajottava muutoksen airut, mutta millaisin uhranksima "hierarkkinen vapaus” todellisuudessa
tapahtuu, lieneekin eri kysymys. Organisaatioid@minnan kannalta ei liene keskeisinta valta-

rakenteiden hajottaminen, vaan paremminkin sos@alimedian muista ulottuvuuksista hyoty-

minen. Evan Suora yhteys — raportti ounasteleaalisen median vaikutuksen olevan suomalai-
sessa yritysmaailmassa voimakkaimmin sisdiseninmgést muutoksissa ja tyon uudenlaisessa
organisoinnissa aiemman brandirakentamisen ja sgkoviestinnan sijaan. (Suora yhteys raportti
2011, 89).

Stenvall ja Virtanen (2007) kuvaavat tiedon epdias®a, jossa tiedon tuottama epdatasapaino
tuo muutoksen. Kehityksen valttamattomat edellyylevat tieto, tiedostaminen ja ymmartami-
nen. Epatasapaino tarkoittaa, ettd muutosta tapa&u yhteisossa toimivat alkavat nahda risti-
riitaa nykyisen toiminnan ja ympariston valilla.|[6én havaitaan, ettd asioita voidaan tehda toi-
sella tavalla, ja tunnistetaan ongelmia nykyisésséinnassa suhteessa ympariston vaatimuksiin.
(Stenvall ja Virtanen 2007, 112) Sosiaalisessa assdi ja organisaatioiden suhtautumisessa sii-
hen on nahtavilla myo6s tuo edella kuvattu tiedoatagapaino. Tiedon epatasapaino ja sen oikea
kayttd voidaan nahda myos merkittdvand muutosjoisemtyodkaluna. Sosiaalisen median kéayt-

téonotto vaatii organisaatiossa myos kykya oikdaatn muutosjohtamiseen.

Stenvall ja Virtanen (2007) tarkastelevat PfeffegianSuttonin (2006) listaamia kolmea syyta
huonoon paatdksentekoon nayttdon perustavassarjsassa, jossa ajatuksena on, etta kun koh-
dataan kovat tosiasiat siitd, mika toimii ja mikdj@ ymmarretaan puolitotuuksien ja hélynpolyn

vaarat, luodaan edellytykset korkean suoritekyvgganisaatiolle. Ensimmainen syy on parhai-
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den kaytantojen huolimaton kayttd. Talldin esimittapssa muiden organisaatioiden kokemuk-
sista omaksutaan liian pinnallisia malleja, eikémeskiinnitetd huomiota kysymykseeaniksijo-

kin toimii. Toiseksi organisaatiot keskittyvathen, mika on aikaisemmin toiminut. N&in ollen
esim. muutostilanteessa pyrkimykset uudenlaisenitmian aikaansaantiin kilpistyvat organisaa-
tiossa oleviin kaytantoihin, kuten arviointi tailkigsseminen, jotka pitavat vanhan toiminnan yha
kadynnissa. Kolmanneksi ongelmaksi voidaan ndhd&ts& muutosjohtajat uskovat jonkin kay-
tannon toimivan oman ideologiansa perusteella. ltdgalla tarkoitetaan perusteetonta, tosiasi-
oista ja olosuhteista piittaamatonta kasitystaistsiga johtamisesta. Stenvall ja Virtanen (2007)
kayttavat esimerkking kasitysta siita, etta ihmssdaan mukaan muutokseen kiristamalla, uh-
kaamalla ja uhkakuvia luomalla. Asiantuntijaorgaatsoissa ja luovaa toimintaa edellyttavissa
organisaatioissa tallainen nédkemys johtaa vaistangjiaonnistumiseen. (Stenvall ja Virtanen
2007, 113 -114)

Sosiaalinen media tuo vaistamatta muutoksen orgatms toimintaan. Organisaatiokulttuurissa
tapahtuvan muutoksen lisaksi myds tyokulttuuri éubeuuttumaan, ja kaikki tama tapahtuu uusi-
en tyokalujen avulla. Kun yleisesti tiedetdén yisimuutoskyvyn vaihtelevan aikaisempien ko-
kemusten ja persoonallisuuden piirteiden vuoksresty tulee huomioida myds sosiaalisen me-
dian mukanaan tuoma muutos tyontekijdille. Yleisesidaan edelleen todeta, ettd mitd suurem-
pi ja merkittAvampi muutos on kyseessa, sitd suprem todenndkoisyys epévarmuuteen ja sen
myota tiedontarpeen kasvuun. Tama on osoitettu bapin Yliopiston tutkimuksessa, jossa tut-

kittiin henkildstévoimavaroja kuntaliitoksissa. Muogtilanteissa sisaisen viestinndn merkitys
kasvaa, ja keskeiseksi muodostuu mité viestitaéka kiestii ja milloin viestitdan. Naista syista

myds sosiaalisen median mukaantulo osaksi yrityséasi kyetd hoitamaan hallitusti ja muutos-

prosessien kaltaisesti. Ratkaisu ei voi olla yltéaahnettu maarays kayttaa sosiaalista mediaa.

Sosiaalinen media on tullut yrityksiin tyontekijéid tuomana, vapaa-ajalla hyvaksi havaitut pal-
velut on haluttu myo6s tydssé ottaa kayttoon. Oneistaan tallainen toiminta voi todellakin pa-
rantaa yrityksen jotain osa-aluetta. Maailmalla estystarinoita 16ytyy myynnin, markkinoinnin,
asiakaskommunikoinnin ja innovoinnin osalta jo teeVahemman on sen sijaan selvitetty sosi-
aalisen median mukanaan tuomaa muutosta tyoyhteiggiitamiseen ja tydelaman prosesseihin.
Useissa lahteissd puhutaan laajasti sosiaalisemameduutoksesta, mutta harva ottaa kantaa

muutoksen kaytannon vaikutuksiin. Erityisen haastaen pohtia muutoksen vaikutuksia pitkélla
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aikavalilla, vaikka oleellista onkin ymmartaa, etéla hetkella menestyneimmat yritykset ovat
niita, jotka pystyvat mukautumaan muutoksiin tebakkmin. (ks. mm. Suora yhteys raportti
2011 ja Otala & Poysti 2009)

Kaikessa tdsséa muutoskeskustelussa on tarke&éamuesta sosiaalinen media ei ole ainoa muu-
tos joka organisaatioita on koskenut. Informaakiotdogia on yleistynyt jonka myoéta verkon
toimijat kykenevat toimimaan kesken&an ilman riypjputta ajasta, paikasta tai etdisyyksista.
Maailmamme on siirtynyt verkostojen aikaan, jossad®n rajat ovat menettédneet merkityksen-
sa. Barabasin (2002) mukaan jokaisen 1900 — luvitlykgen verkoston rakenne on sama. Se on
puu, jossa toimitusjohtaja on juuri ja haarautwkdat kuvaavat yha erikoistuneempia ja peitty-
maltdan pienempia alemman tason johtajien ja tkjitden tehtavid. Levinneisyydestaan huo-
limatta yrityksen puurakenteessa on monia ongeljoista keskeisimmiksi Barabasi nimeéa tie-
don lilan suuren maaran ja toisaalta organisagtigkkyyden. Puumalli soveltuu massatuotan-
toon, mutta nykyisin arvoa on ajatuksilla ja inf@atiolla. (Barabasi 2002, 193—-194) Sosiaalisen
median kayttéon oton organisaatiossa on sanotttiveaaorganisaatiolta uudelleenjarjestayty-
mista. Organisaatiorakenteen vanhanaikaisuus jan@gation johdon haluttomuus ovat usein

syyllisia kayttbonoton epédonnistumiseen tai siitigamattomuuteen.

Verkostojen rakennetta ja ominaisuuksia ovat t@&inBarabasin ohella muutkin. Barabasi
(2002) esittelee teoksessdankit mm. Wattsin (2003pix Degrees of Separatienteoksen, ja
nimedaa sosiaalisen verkostotutkimuksen merkittavidikkijaksi myds Stanley Milgramin, jonka
tutkimus pienten maailmojen ilmiosta (1967) on laskn alalla. Verkostojen rakenteen ja omi-
naisuuksien ymmartdminen on keskeista tutkittasssealisen median vaikutuksia yhteiskun-

nassa ja organisaatioissa.

Sosiaalisten verkostojen keskeinen piirre on vakanteiden vahaisyys tai puuttuminen koko-
naan. Myds sosiaalisen median avulla toteutettuprkostojen yhtend ominaisuutena voidaan
pitdd vahaista tai olematonta valtarakennetta. Ti@gim& on tosin myds kritisoiduimpia sosiaali-
sen median vaikutuksia arvioitaessa. Monelle oggatiolle hallinnan menetys on kestamé&ton
tilanne, eikd sosiaalisen median ratkaisuja tagy&ta haluta ajatella omassa organisaatiossa.

Valta sinansa houkuttelee ihmisia, joten voidaael& siitéa luopumisen olevan myos katkeraa.
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Sosiaalinen media korostaa yksiloita ja yksiloneaiksia, mistd on nahtavilla myds ikavampia
puolia, kuten varjo-it tai tydn hakkerointi -ilmié¥arjo-it:lla tarkoitetaan kaikkia liiketoiminnas-
sa kaytettavia tietoteknisia jarjestelmia, jotkedgeiole yrityksen virallisesti hyvaksymia: tietoko-
neille ladattuja ilmaisohjelmia, pilvipalveluinadysa hyddynnettavia yhteisdpalveluja tai alypu-
helimiin ladattuja applikaatioitalydn hakkerointi voi tarkoittaa esimerkiksi murtaorista yri-
tyksen tietojarjestelmiin. Laajemmin silla kasitaékaikkia erilaisia tapoja lisata tietotydn tehoa
saantoja rikkomalla (Suora yhteys — raportti 2871 58).

Edella mainittujen lisdksi sosiaalisen median easit yleiset tietoturvaongelmat, erityisesti sosi-
aalisessa kommunikoinnissa tapahtuva varomatorortiddvittdminen. Yrityssalaisuudet ovat
yrityssalaisuuksia myds sosiaalisessa mediassda rasim. kilpailijoille hyodyllista tietoa voi-
daan helposti levittdd nopeasti ja tehokkaasti ogsl. TAm& organisaatiolle haitallisen tiedon
levittaminen ei ole valttdmatta edes tarkoituks#lj vaan epahuomiossa viestittelyn lomassa ta-
pahtuva ajattelematon virhe. Sosiaalisen mediavepassa kuten muussakin IT:ssé on syyta tar-
kistaa, ettéd asetukset ovat oikein. Kesdkuussa 2@idrikkalainen kongressiedustaja Anthony
Weiner latasi vahingossa yksityiseksi viestiksktgietun vahapukeisen kuvan itsestaan kaikille
70 000 Twitter -tilidan seuraaville. Samoihin alkioi Saksassa 16 v teinityttd kutsui Facebookis-
sa erehdyksessa julkisella viestilla 1500 ihmist@ysnéapaivajuhlilleen, kun tarkoitus oli kutsua

vain lahimmat ystavat.

Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin jo nyt hava#ia onnistumisia valtarakenteiden vahaisyy-
desta riippumatta. Esimerkiksi Wikipedian on rapi siséaltdvan ajantasaista tietoa, vaikka ar-
tikkeleiden painotukset valilla herattavatkin sitars kayttajien kesken keskustelua. Sivuilla on
my6s huomattavan paljon siséltdd elokuvista, rduysistd, televisiosarjoista ja muista populaa-
rikulttuurin ilmidista, jotka yleensa puuttuivatiés kokonaan perinteisista tietosanakirjoista. Se-
litys sisallolliselle painotukselle 16ytynee sivasttuottajien ja paivittajien ikarakenteesta, seka
aihepiirin suosiosta ja merkityksesta kohdeyleesodlloisin kuin epailtiin, Wikipedia on onnistu-
nut muodostamaan itsestddn toimivan digitaalisetodanakirjan, valtahierarkian vahaisyys ei
ole aiheuttanut pahempaa kaaosta, kuten arvelian luonut erittain nopealla reagoinnilla toi-

mivan sivuston.

Tata tutkielmaa varten suoritetuissa haastatteuisdlan, hallinnan tai kontrollin puute mainit-

tiin useassa vastauksessa suurimmaksi huolenailsekgalisessa mediassa. Organisaatiota aja-
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tellen sosiaalinen media sisaltdd muitakin vietéaigemattomia haasteita. Niista merkittdvimpia
ovat tietoturvakysymykset, luotettavan tulosten tawiksen ongelmat, resurssikysymykset ja

kompetenssia koskevat seikat.

Kun nadma asetetaan toimintaympariston verkostogamitydelamén muutoksen ja organisaa-
tiokulttuurin muutosten muodostamaan viitekehyksganmuistetaan etta sosiaalisen median
kayttbonotto itsessaan lisda muutosta, ollaan mhtamiskysymysten ja strategioiden &éarella.
Siin& missé vapaa-ajalla kaytettavat 1T-palveluatpd 990-luvusta taysin poiketen, tulleet tyo-
elamaan ja ikaan kuin pakottaneet organisaatiotaaukoimintaan "vapaaehtoisesti”, vaikuttaa

kuitenkin silta, ettd sosiaalisen median hypessdammidettu eraita lainalaisuuksia.

En kiistd lainkaan sitd, ettei sosiaalinen meditaisenaan tarjoa myods organisaatioille paljon
mahdollisuuksia erilaiseen, myds taloudellisestittavaan, toimintaan. Uskon myds, etta sosiaa-
linen media ei ole ja@dmassa sivuun, vaikka esinisirigin Sanomat uutisoi Facebookin kaytta-
jamaaran lahteneen laskuun palvelun ensimmaiseyitb&a ottaneissa maissa kuten USA:ssa (-
6 miljoonaa kayttajad toukokuussa 2011), Kanadéssg®b milj.), Britanniassa, Norjassa ja Ve-
najalla. Sosiaalinen media on kuitenkin muutakimKkeacebook, jolla kayttajia on liki 700 mil-
joonaa, ja kasvua edelleen voimakkaasti esim. Neksa ja Brasiliassa, joissa sivusto on otettu
my6hemmin kayttoon. (www. HS.fi 13.6.2011) Sosiaati media tarjoaa paljon hyotyja, ja hai-

toistakin osa on vahalla tyolla valtettavissa.
7.2.1 Keskeiset sisallolliset havainnot tutkimusaistosta

1. Sosiaalisen median kayttdonotto yrityksisséivaaganisaation johdolta keskeisté roolia. Ky-
se on muutosjohtamisesta, osaamisen johtamisestavjitavan strategian luomisesta. Kaytan-
ndssd, hieman organisaatiosta riippuen kyse vai @dim. kehitysprojektista, jossa mukana on
myo0s ylin johto sitoutuneena, ja jota johdetaarekunuitakin kehityshankkeita. Huolimatta siita,
tarkastellaanko sosiaalista mediaa sisédisess#ktasessa kaytdssd, on utopistista ajatella ettd se
Voisi organisaatiossa levitd samalla tavoin kuisitykselam&ssa. Levidmista rajoittavat organi-
saatiokulttuuri, muutosvastarinta ja sitoutumisemitiuminen Tietoturvariskit ja erityisesti epa-

huomiossa tapahtuva kilpailijoille hyddyllisen tedleviaminen ovat keskeisid huolenaiheita.

2. Sosiaalinen media ei ole poistumassa mihinkjgéer organisaatioiden tulisi olla mukana ke-

hityksessa tai harkita mukaantuloa viimeistaan Ygikuttaa silta, etta sosiaalisen median palve-
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luiden k&yton mahdollistaminen organisaation sistilkee vahvasti myds ulkoista kayttéa. Sosi-
aalinen media on silti ainoa "ilmid" tai "tietojagtelma” joka on tullut valtaosaan organisaatioita

tyontekijoiden tuomana.

3. Sosiaalisessa mediassa toimiminen nahtiin h#alsiasa valttamattomyytend. Hajontaa tuli
kanavissa, tosin Facebook ja LinkedIn nahtiin lagamattomina kanavina. Twitter mainittiin
my0s kohtalaisen usein, mika oli jopa hieman ydNE#, silla Twitter ei ole ollut Suomessa val-
tava menestys jos tarkastellaan aktiivikayttajiah&simman kannatuksen toimintakanavina sai-
vat Suomi24, SecondLife ja muut vastaavat blogitdmoidaan pitdd myo6s oletettuna tarkastel-

taessa tutkittavaa aihetta.

4. Suurimmat epdilyt ja pelot brandin kannaltayitat sosiaalisen median ominaisuuksiin eli
hallinnan puutteeseen, vaaran tiedon nopeaan lese&m viharyhmien perustamiseen. Huolta
herattivat myds riskeind nahdyt uskottavuuden putéenme osaa toimia oikein" -ajattelu ja

hieman yllattaen kompetenssikysymykset.

5. Rekrytoinnin kannalta huolien maara jai vahaisgiksi. Muutama vastaaja huomautti, etta
ylin johto ja erityisasiantuntijat rekrytoitaneeatjossakin muualta kuin Facebookista. Lisaksi
mietittiin tavoitetaanko sosiaalisen median avalidosti oikeanlaista osaamista omaavat henki-
|6t. Suosituin ja tarkein rekrytointikanava oli #den organisaation omat websivut ja ulkoiset
tyonhakusivustot kuten mol.fi ja monster.fi. Sofisen median katsottiin soveltuvan kuitenkin

rekrytointikanavaksi erityisesti nuorille, ja ustantuuden kannalta siella tulisi olla muutenkin.
7.2.2 Tiivistelma tutkimuksen lopputuloksista

Kirjallisuuden ja haastattelujen perusteella tutkikseni on antanut seuraavat johtopaatokset:
Kysymykseen sosiaalisesta mediasta organisaatiaystjgésa pitaa liittda valmistautuminen,

johtaminen ja strateginen suunnittelu aivan kuteninmtahansa muutosprojektiin. Muutosvasta-
rinta voi olla vahaisempaa, mikali henkilostolla orahdollisuus tutustua tydkaluihin ennalta.

Sosiaalisen median kayttbonottoa organisaatiotigsigéiisi kyeta vahvistamaan, ja organisaati-
on johdon pitaé olla nakyvasti hankkeen edistajBtéateginen suunnittelu pitdd suorittaa organi-
saation omista tarpeista, ja eri kanavien ja paldeh kayttd pitdd olla perusteltua. Kohderyh-
man maarittdminen on tarkeaa aivan kuten kaikesgessakin organisaatioviestinnassa. Kaikissa

kanavissa mukanaolo ei liene valttamatonta millak@@anisaatiolle. Suosituimmat kanavat ovat
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Facebook, Twitter ja LinkedIn, liséksi esim. Wikegpassa olevilla tiedoilla saavutetaan paljon
lukijoita. Rekrytointia ajatellen edella mainituatavat on syyté ottaa kayttoon, brandin rakenta-

miseen myds YouTube tai blogit voivat soveltuaresdrauksin.

Riippumatta siitd, mitd tarkoitusta varten sosiaii media on organisaation kayttssa, tulee
huomioida, etta sosiaalinen media ei itse kykeRernt&an esim. yhtaan rekrytointia, vaan taus-
talla pitda olla ihmistyotd. Sosiaalinen media dmikin 24/7 yhteiskuntamme tuotos, se vaatii
osallistujilta nopeaa ja valitonta reagointia. Qrigaatioiden kannalta huomionarvoista on tasta
syysta resurssikysymykset. Myds tulostenmittaustsk&vissa kysymyksissa pitdd muistaa, etta
ihmiset asettavat itse mittausasteikot. Jarjestebnéit kykene tutkimaan mita tai miten puhu-
taan, vaan hakevat yleensa yksittaisia sanojaatayhdistelmia. Vaikka tuloksia haettaisiinkin
esim. hakukoneiden avulla, kaikki tulokset on kuiki@ tarkasteltava erikseen, jotta saadaan luo-
tettavampia vastauksia. Tamé ei estad analyyttistienumeraalisten mittaustulosten esittamista,

mutta on huomioitava resursseja tarkastellessa.

Lopuksi on huomautettava, etta vaikka sosiaalinedianonkin taman paivan megatrendi, meilla
ei ole tiedossa mika on vallitseva trendi tulevadessa. Sosiaalisen median avulla ei koskaan
tavoiteta kaikkia ihmisia, silla yksityisyyttddnrtiaivia on myods paljon, jolloin seuraava mega-
trendi voi olla vaikkapa yksityisyyden korostamineosiaalisen median historia on kuitenkin

viela alkumatkassaan, ja tulevaisuus nayttaa nsibimtaan kehitys kulkee.
7.2.3 Jatkotutkimusta ajatellen

Tata tyota tehdessa mieleen on noussut useitatygitknusaiheita niin maisterivaineen opintoi-

hin kuin myos laajuuden ja kompleksisuuden vuoklsioskirjatutkimusta varten. Globaalia maa-

iimaamme ja sen lisdantyvaa verkostoitumista taeassa sosiaalisen median rooli voi tulevina
vuosina olla jotain aivan muuta kuin mihin sen aptellaan soveltuvan. Jo tama konteksti tarjo-
aa useita tutkimusalueita lahivuosina. Sosiaalmedia kasitteena on melko lailla selke&sti maa-
ritelty, ja siitd 10ytyy my0s akateemisia arvioijatgoita tassakin on kaytetty lahteena. Sen sijaan
tarkastellessa sosiaalista mediaa, sen kayttoleelptia ja vaikuttavuutta organisaatioissa havai-

taan tutkimusta olevan huomattavasti vahemman.

Sosiaalinen media on melkoinen muutosvoima myoghigisoissa niin yksityisella kuin julki-

sella sektorilla. Sen véitetaan lisddvan demolagkamoavan vanhat valtarakenteet ja lisdavan
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avoimuutta, tasa-arvoa ja vaikutusmahdollisuuksiden seikkojen tutkiminen ja arviointi puo-
lueettomasti voisi olla kiinnostava aihepiiri ytsieuntatieteellisen tutkimuksen osalta. Hallinto-
tieteilijoille aiheita riittd& paljon yksinomaanvasitaessa sosiaalisen median vaikutuksia ja toi-
mintamekanismeja, seka sen mukanaan tuomaa muotgstaisaatioissa: Muuttaako sosiaalinen
media jotain konkreettisesti esimerkiksi organismathierarkiassa? Miten sosiaalista mediaa
voidaan hyoddyntaa johtamisessa, vai soveltuukoiisenslainkaan? Onko tyotyytyvaisyys pa-
rempi organisaatiossa jonka sisainen viestintatéayosiaalista mediaa verrattuna organisaation
joka ei kaytd? Myos taman tutkimuksen aihe sosiaalimedia tydnantajamielikuvan rakentajana
ja rekrytointitydkaluna olisi ihan suotavaa tarldist myéhemmin laajemmin, jolloin voitaisiin
ehk& myos tutkimustulosten vertailun lisdksi kyetentamaan sosiaalisen median kaytosta uu-

sia malleja, ja aineistojen lisdantyessa arvioima@rsta analyyttisemmin saavutettuja tuloksia.
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LIITE 1 Kysymyslomake

Kysymyslomake rekrytointiammattilaisille

1. Kauanko olet tydskennellyt nykyisella tydnantajdasi?
a) 0-5 vuotta

b) 6-10 vuotta

c) 10-15 vuotta

d) yli 16 vuotta

2. Tyoskentelen talla hetkell& organisaation
a) liiketoimintayksikdssa

b) HR — yksikdssa

3. Asemani organisaatiossa on
1. Johtaja

2. Esimies

3. Asiantuntija

4. Toimihenkild

5. Joku muu
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4. Mitk&a ovat mielestasi keskeiset kanavat rekrytdaessa uusia tyontekijoita tydéskentelyor-
ganisaatioosi yrityksen ulkopuolelta?

Erittain tarkea Tarkea Ei lainkaan tar+ En osaa sanoa
kea

Sosiaalinen media

Esittelyvideo ver-
kossa

Rekrytointi-ilmoitus
sanomalehdesséa

Rekrytointi-ilmoitus
alan ammattilehdesr
sa

Rekrytointi-ilmoitus
verkossa

Radiomainos

Yrityksen jarjestama
rekrytointitilaisuus

Yrityksen nettisivut

Yrityksen blogi

Sahkoépostisuora
esim. vastavalmis-
tuneille

Rekrytointimessuille
osallistuminen

Ulkomainos

Jokin muu, mika?
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5. Seuraavassa on lueteltu sosiaalisen median ylaisovelluksia ja teknologioita. Valitse

vaihtoehdoista kayttotapasi mukaisesti.

Kaytan palvelua

En kayta palvelua

Tiedan palvehutta
en kayta sita

1.

Facebook

2.

Twitter

. LinkedIn

. WordPress

. Wikipedia

. MySpace

. Second Life

. Suomi24

9.

Flickr

10. YouTube

(vastaustilaa ei ole rajoitettu kysymyksille 6-11)

6. Mitk&a edellisessé taulukossa luetelluista palveaista soveltuisivat mielestasi myds yritys-
ja organisaatioymparistoissa kaytettaviksi (voit imaista sovelluksen myds numerolla ao.

numerolla)? Miksi?

7. Mitd kysymyksen 5 sosiaalisen median sovelluksspidat tyoskentelyorganisaatiosi
brandin ja imagon kannalta merkittavimpin, toisin sanoen missa sovelluksissa organisaa-
tion tulisi olla mukana ja mista mahdollisesti jattiytya pois? Miksi? (voit ilmaista sovelluk-
sen myds ao. numerolla)
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8. Mitka seikat sosiaalisessa mediassa ovat mielgsitsuurimmat hyodyt ja edut tyéskente-
lyorganisaatiollesi?

9. Mitk& seikat sosiaalisessa mediassa ovat miekesitsuurimmat riskit ja haitat tydskente-
lyorganisaatiollesi?

10. Jos esimerkiksi rekrytointikanavaksi valittaisin tulevaisuudessa erityisesti sosiaalinen
media, mitk& sovellukset mielestasi talla hetkell&&yttssa olevista olisivat kayttokelpoi-
simmat omaa tyoskentelyorganisaatiotasi ajatellen®iksi?

11. Mitk& koet talla hetkella merkittavimmiksi haasteiksi tai avoimiksi kysymyksiksi miet-
tiessasi tydskentelyorganisaatiota ja sen osallishista sosiaalisessa mediassa?



