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THVISTELMA

Opinnéaytetyd on tehty tuomaan nakokulmia nykyaikaiseen verkkoviestintdan seka ver-
kossa tapahtuvaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Tyota voidaan hyodynt&é sosiaali-
sen median perustietojen koulutuksessa seka uusien palveluiden suunnitteluvaiheessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saattaa lukijan perustietdmys sosiaalisesta mediasta
seka sosiaalisista ohjelmistoratkaisuista sille tasolle, ett4 h&n voi arvioida eri ratkaisujen
kayttokelpoisuuden. Ty6 tarjoaa huomioitavia ja painotettavia asioita seka eri tapoja
analysoida mahdollisuuksia, joita ohjelmistoratkaisut tarjoavat.

Ty0ssé méadritelld&n sosiaalinen media, sosiaalisen median kayttajatyypit, sosiaaliset
ohjelmistoratkaisut seka sosiaalisessa mediassa esiintyvia ilmiditd. Sisaltod lahestytaan
yhteisokeskeisesti.

Tein opinndytetydni Nokia Siemens Networksille, mutta salassapitojérjestelyisté johtu-
en opinndytetyoni kdytannon osuus koskee yleisesti suuryritysten sosiaalisia ohjelmisto-
ratkaisuja.

Sosiaaliset ohjelmistoratkaisut ovat erittdin tarked osa nykyaikaista suuryritystd, niinpa
eri vaihtoehtojen ja myds ratkaisuihin vaikuttavien taustatekijoiden tunteminen on tér-
kedd. Suurimpia haasteita kehityksen mukana pysymisen ohella muodostaa on palvelui-
den kayttajien sitouttaminen, johon opinnéytety0 tarjoaa ndkemyksia.

Avainsanat sosiaalinen media, web 2.0, portaalit, verkkoviestinta
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ABSTRACT

This thesis was made to offer insights into modern network communications and Inter-
net-based social interaction. The thesis can be utilized in training the basics of social
media and also when planning new social software.

The main purpose of the thesis is to provide information about social media and social
business software. The information should reach a level where the reader is able to
evaluate the usability of various social business software solutions and how they would
suit the needs of the corporate environment. In order to achieve this goal, this thesis
provides the reader with focus points and different ways to analyze the possibilities
these software solutions provide.

This thesis defines social media, the user types involved in social media, social business
software, and the phenomena appearing in social media. The approach is highly com-
munity-oriented.

This thesis was originally done for Nokia Siemens Networks, but due to the material
falling under the non-disclosure agreement, the practical part of this thesis has been
changed to cover a broader point of view. In the practical part of the thesis, different
ways of analyzing the current situation of social business software in a corporation are
covered. The theoretic base of this thesis is applied to the analysis of the solutions in
corporate environment.

Social business software is becoming increasingly important in the corporate world.
Therefore it is important to be aware of different software possibilities and the factors
that form the social media atmosphere. This thesis also provides a view to the greatest
challenge in the social business software: the users.

Keywords social media, web 2.0, portals, network communications
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1 Johdanto

Verkkoviestinta seké erilaisten sosiaalista mediaa hyddyntévien sivustojen kehitys ovat
kiinnostaneet minua koko AMK-opintojeni ajan. Toimin vuoden TAMK:n yrittajyyden
yksikon, Proakatemian, tiedottajana keskittyen siséiseen viestintdén ja tamén myota

vahvistin kiinnostustani myos verkkoviestintaan.

Toimin talla hetkelld kolmen opiskelukaverin kanssa perustamassani yrityksessé, Sotku
Oy:ssd, sosiaalisen median valmentajana ja olen toimessani suunnitellut pienyrityksille
seké yhteis@ille suunnattuja valmennuksia. Toimin myds aktiivisena osallistujana Suo-
men sosiaalisen median aktiivikéyttdjien keskuudessa. Suuryrityksien sisdiset viestinta-
ratkaisut tulivat tutuiksi tyoskennellessani Blizzard Entertainment Europelle vuosina
2006 - 2007 ja kesan 2010 aikana tyéskennellessani toimeksiantajayrityksesséani Nokia
Siemens Networksilla.

Opinnaytetyd tarjoaa minulle mahdollisuuden nédhda suuryritysten toimintaa ja vaikuttaa
minulle ennestdan oudolla alalla toimivan suuryrityksen ratkaisuihin. Opinnéytetyo siis
yhdistdd minulle tarkeét ja l&heiset osa-alueet toisiinsa: verkon tekniset sovellukset,

sosiaalisen kanssakdymisen seké yhteisollisyyden.

1.1 Opinnaytety6n tarkoitus

Paadyin opinnaytetydssani tutkimaan suuryritysten kayttamia sosiaalisia ohjelmistorat-
kaisuja ja —alustoja, sek& niiden esiintymista suuryrityksien liiketoiminnassa. Opinnay-
tetyossa keskitytddn naiden ratkaisujen mahdollisuuksiin teknisessé asiakaspalveluym-

péristossa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saattaa lukijan perustietdmys sosiaalisesta mediasta
seké sosiaalisista ohjelmistoratkaisuista sille tasolle, ettd han voi arvioida eri ratkaisujen

kayttokelpoisuutta.

Ty0 on tehty tukemaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisten ohjelmistoratkaisujen toi-
mintaa ja tuomaan nakokulmaa niiden tdmanhetkiseen tilaan. Pyrin opinndytetysséani

tuomaan esille tarvittavan teoriatiedon ja soveltamaan sita kdytannon esimerkein, jotta
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yrityksen kaytossé olevia ratkaisuja ja prosesseja voidaan tarkastella kriittisemmin.
Opinnaytetydni ei keskity sosiaaliseen mediaan tai sen tutkimiseen, mutta on kuitenkin
tarpeen esitelld termin taustat, jotta voidaan ymmart&a sosiaalisten ohjelmistoratkaisujen
tai -alustojen toimintaa. Sosiaaliseen mediaan yhdistetddn myaos termi ”social software”,
joka kasittaa ohjelmiston, koodipuolen ja teknologian joka mahdollistaa sosiaalisen me-
dian olemassaolon (Lietsala & Sirkkunen 2008, 19). En kay néité teknologioita tai oh-
jelmistoja lapi opinnéytetydssani kuin pintapuolisesti avustamassa asiakokonaisuuden
hahmottamista. OpinndytetyOni teoriapohja on hankittu k&yttden havainnointia ja l&htei-

siin tutustumista laadullisen tutkimuksen tydvalineina.

1.2 Opinnaytety6n rakenne

Opinnaytetydni muodostuu johdannosta, kahdesta teoriaosuudesta ja kdytdnnon osuu-
desta. Sisélt0 etenee sosiaalisen median ja sosiaalisten ohjelmistoratkaisujen méaéritte-

lemisesté niiden tarkasteluun kdytannon ymparistossa.

Johdannossa avasin opinndytety6ta seka sen taustoja ja prosesseja. Toisessa luvussa
kéyn l&pi sosiaalisen median mééaritelman, ominaispiirteet seké lyhyen kuvauksen siita,
kuinka nykyhetkeen on paadytty. Kolmannessa luvussa kasittelen tarkemmin sosiaalisia
ohjelmistoratkaisuja, seka esittelen yrityksilla jo kdyt0ssé olevia ratkaisuja.

Neljas luku kasittelee suuryritysten mahdollisuuksia sosiaalisten ohjelmistoratkaisujen
valintaan. Kdyn toiminnassa olevat ratkaisut l&pi sosiaalisen median peruspilareiden
ACCESS-analyysin avulla. Paatan opinnédytetyoni viidenteen lukuun jossa esitan tyon

yhteenvedon.
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2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media on hyvé avata terming, silla siihen kohdistuu paljon epéilyksié, epa-
tietoutta ja turhautumista. Kysymykset, kuten ”Miksi minua kiinnostaisi se, ettd kaverini
sOi tdnaan parhaan voileivén ikind?” tai "Miksi ihmeessé haluaisin tietaa, etta ystavani
on lapsensa tanssiharjoituksissa?”, ovat hyvin yleisia. Qualman (2009, 3) toteaakin, etta
tdmanlaiset kysymykset nousevat yleensa esille ihmisilta, jotka eivat ymmarra sosiaali-
sen median tarkoitusperid, ei niinkaan ihmisiltd, jotka eivat ole ottaneet osaa sosiaali-

seen mediaan.

Sosiaalinen media on trenditermi, joka nousi ihmisten huulille web 2.0:n mukana, vuo-
sien 2004 ja 2005 taitteessa. Termill& ei ole varsinaista maaritelmad, mutta Lietsala ja
Sirkkunen (2008, 17) toteavat, ettd useimmat ihmiset, jotka kayttavat sitd, haluavat pai-
nottaa menossa olevaa uutta aikakautta. Melakoski, Sirkesalo ja Tirronen (2007, 7)
huomauttavat, ettd saman huomasi myds Tim O’Reilly, joka raportoi havainneensa lu-
kuisia ilmioita verkkopalveluissa. O’Reilly totesi, ettd ne yhdessa oikeuttavat puhumaan
uuden sukupolven verkkopalveluista, eli web 2.0:sta. (Melakoski, Sirkesalo & Tirronen
2007,7.)

Todetessaan web 2.0:n vaikutukset liiketoimintaan, O’Reilly péétti jarjestad aiheen ym-
pérille konferenssin. Ensimmaisen O’Reillyn jarjestamén web 2.0 —konferenssin keski-
pisteend olikin yksi suuri idea: Internet ei ole vain liiketoiminnan véline, vaan se on
alusta tuhansille uusille liiketoimintamuodoille. (Melakoski, Sirksesalo & Tirronen
2007, 7.)

Termid sosiaalinen media kéytetdén kuvaamaan verkkopalveluita, joiden siséllosta suu-
rin osa tulee kayttéjilta tai muilta sivustoilta syotteiden avulla. Sosiaalisen median pal-
velut ja sivustot rakentuvat siis verkostojen ja yhteisoissa vaikuttavien ihmisten luovuu-

den seka aktiivisuuden varaan (Lietsala & Sirkkunen 2008, 13).

Termi my0s viittaa aktiviteetteihin, kdytantoihin ja toimintamalleihin, joita esiintyy

verkkoon kerdéntyneiden ihmisten muodostamissa yhteisoissa. He jakavat informaatiota,
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kokemuksia ja mielipiteitd kayttden keskustelevaa mediaa, jonka muodostavat verkossa

toimivat siséllon luomiseen ja jakamiseen tarkoitetut ohjelmat. (Safko & Brake 2009, 6.)

2.1.1 Sosiaalisen median ominaispiirteet

Sosiaalisen median konsepti ei ole aivan selked edes kaikille tutkijoille. Siksi se herat-
taakin kritiikkia sita tutkivien ihmisten joukossa. Yksi vertailukohta on termin suhde
perinteiseen mediaan, josta luodaan téll& tavoin jotenkin epésosiaalista; siitd ei kuiten-
kaan ole kyse. Tamaén lisaksi Lietsala ja Sirkkunen nostavat esille my0s termin toisen
osan, “median”, herattdman kysymyksen: mihin silla viitataan? (Lietsala & Sirkkunen
2008, 17.) Sosiaalisessa mediassahan ydintoiminta on kommunikointia "yhdeltd monel-

le” tai "yhdelta harvoille”.

Chris Brogan nostaa esille toisenlaisen nékokulman. Han pureutuu sosiaalisen median
ytimeen luovuuden kautta (Brogan 2010, 44.) Han toteaa, ettd luovuus, uusien asioiden
tuottaminen, kiinnostuksenkohteiden ympaérille rakentuvat yhteisot sek& kulttuuri itses-
s&&n muodostavat ytimen, jonka sosiaalinen media mahdollistaa. Tama késitetadan hel-
posti vain teknologioiden muodostamaksi systeemiksi, mutta taustalla on yksinkertai-
sesti se, ettd olemme ymmarténeet ja l0yténeet sisdisen oikeutemme olla luovia ja osal-

listua luovaan toimintaan.

Edella mainittujen laht6kohtienkin takana on sosiaalisen median avaintekija, eli sen
mahdollistama helppo tapa pysya perilla niiden ihmisten tekemisistd, joihin haluaa sai-
lyttad jonkinlaisen yhteyden. Qualman (2009, 3—4) mainitsee perustavanlaatuisen vaa-
rinymmarryksen heijastuvan usein mielipiteind kuten “ei minulla ole muutenkaan tar-
peeksi aikaa paivassd, miten ihmeessé voin muka seurata jotakuta muuta tai kertoa mi-

nun seuraajille mita teen koko ajan?”.

Qualman (2009, 3-4) toteaa myds, ettd sosiaalisen median voimakkuus ja vaikuttavuus
nouseekin esille juuri tilanteissa, joissa aikaa ei kdytetd mihinkaan tarkeaén, kuten jo-
nottamisessa tai odottamisessa. Mobiililaitteilla k&ytetyn sosiaalisen median mahdollis-
tamana yhden kassajonon aikana voi helposti selvitd kaupassa oleva erikoistarjous, josta
joku tuttu kertoo, tai vaikkapa ettd sukulaisesi on saavuttanut jotain suurta. Nama pienet
tiedonjyvaset voivat ohjata paivaa tasta eteenpain, eika niiden havaitsemiseen kulunut

yht&an ylimaaréista aikaa.
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Parhaimmillaan sosiaalinen media rakentuu siis osallistuvan talouden perustalle, jossa
osallistujat saavuttavat k&yttdarvoa yhteison toiminnan tuloksena (Lietsala & Sirkkunen
2008, 14). Lietsala ja Sirkkunen muistuttavat, etta kayttajat tekevét yhteisty6ta sosiaali-
sessa mediassa ja yksildiden toiminnan tuloksena saavutetaan jotain uusia, tai jopa odot-
tamattomia tuloksia. Tdmé& odottamaton tuotantoprosessi voi muodostua kannattavaksi
litketoiminnaksi tai silla voi olla vaikutusta ihmisten valisiin sosiaalisiin suhteisiin tai
hyvinvointiin. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 14.)

Lietsala ja Sirkkunen jatkavat, ettd sosiaalisiin medioihin liittyy monesti myos kayttajan
mahdollisuus siséllon ohjaamiseen tai suodattamiseen (Lietsala & Sirkkunen 2008, 15).
He toteavat, ettd ndin kéyttdjat voivat nauttia viimeisimmista informaatiopalasista syote-
lukijoissaan (feed reader) valittomasti kun sisalté on julkaistu, ilman erillista vierailua
julkaisijan sivustolle. Eri tietolahteitd yhdistavien syotelukijoiden lisaksi myds erilaiset
yhdistelmépalvelut (mashup) mahdollistavat useista l&hteista tulevien informaatioker-
rosten yhdistamisen uudeksi kokonaisuudeksi. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 15.)

Sisélto voi olla julkista kenelle tahansa, jolla on mahdollisuus tarkkailla kanavaa, seké /
tai hénen sosiaalisen verkostonsa jasenille ja kutsutuille henkil6ille. Joissain tapauksissa
kayttdjilla on sosiaalisen median alustoja yksityisessé kaytdssa vain itsedan varten
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 20).

Lietsala ja Sirkkunen ovat koonneet yhteenvedon suosituimmissa sosiaalisen median
sivustoissa esiintyvista ominaispiirteista (Lietsala & Sirkkunen 2008, 24). Ominaispiir-
teistd voidaan huomata, etté termisté itsestddn kuvastuvat vahva osallistuminen ja sosi-
aalinen toiminta. Myds tiedon linkittdminen ja sitominen muuhun tietoon ovat sosiaali-
sen median ominaispiirteitd, ja ne nousevat tdimén tyén myéhemmissa vaiheissa tarke-

aan asemaan. Ominaispiirteet ovat:

Sivustolla on tilaa sisallon jakamiselle.
Kéayttajat luovat, jakavat ja arvioivat itse kaiken tai suurimman osan sisallostéa.
Toiminta sivustolla perustuu sosiaaliseen vuorovaikutukseen.

Sivuston siséltoon voi viitata URL-linkilla sivuston ulkopuolelta.

a b w0 N oE

Kaikilla sivuston kayttéjilld on oma profiilisivustonsa, jonka he voivat linkittada

muille kayttajille, sisaltoon, sivustoon tai mahdollisiin sovelluksiin.
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Néiden paapiirteiden lisdksi Lietsala ja Sirkkunen ovat méarittaneet ominaisuuksia jotka
esiintyvat usein sosiaalisen median sivustoissa, mutta jotka eivat ole niin kokonaisval-
taisesti kuvaavia piirteita (Lietsala & Sirkkunen 2008, 24). Namé& ominaisuudet on esi-

telty seuraavassa.

1. Sivustolla on havaittavaissa vahva yhteisollisyyden tuntu.

2. Kayttajat luovat sivustolle sisaltod ilmaiseksi.

3. Sivusto perustuu avainsanojen mahdollistamalle avoimelle luokittelujérjestel-
malle, eli folksonomialle.

4. Sivuston sisaltd jakaantuu sisdisten ja ulkoisten syétteiden vélille.

Sivusto ja kaytdssa olevat tydkalut tai sovellukset kehittyvét jatkuvasti.

Boyd ja Ellison tukevat tata ajatusta toteamalla, ettd suurin osa sosiaalisen median si-

vustoista on lahtenyt jéljittelem&én palveluita kuten Friendster (www.friendster.com) ja

kohdistaneet toimintansa demografisten perusteiden myéta (Boyd & Ellison, 2007).
Palveluita on syntynyt muun muassa koiranomistajien, kissanomistajien ja sohvasurffa-
reiden keskuudessa. Naissakin palveluissa ja sivustoissa pohjana on edelld mainitut

Lietsalan ja Sirkkusen esittdmat ominaispiirteet.

Esko Kilpi summaa sosiaalisen median twitter.com sivustolle lahettdmassaén viestissa
(Kilpi 2010). Kun toimimme sosiaalisessa mediassa, meidén tulisi n&hdd kommunikaa-
tio sosiaalisina tekoina, joissa aloite tai toiminta saa aikaan vastauksen, Kilpi toteaa.

Sosiaalinen media on siis vuorovaikutteinen tapa kuljettaa viesteja.

2.1.2 Historiasta nykytilanteeseen

Sosiaalinen media on saanut alkunsa jo huomattavasti aikaisesmmin, kuin nykyiset si-
vustot olivat edes mahdollisia toteuttaa. Ensimmaisia sovelluksia, joita voisi kutsua so-
siaaliseksi mediaksi, olivat IRC seka erilaiset keskustelufoorumit. Kukaan ei kuitenkaan
kayttanyt niista termid sosiaalinen media”, vaikka ne edustivatkin sosiaalista mediaa

sen yksinkertaisimmassa muodossa. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 14.)

Alkujaan BBS:t (Bulletin Board System) muodostivat 1980-luvulla k&sityksen sosiaali-
sesta toiminnasta verkkoyhteyksien vélityksella. Niiden avulla ihmiset paésivat kasiksi

palveluun, jossa pystyivat jakamaan tietoa ja tiedostoja. Vaikka yhteydet olivat todella
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hitaita palvelujen syntyvuosina, niille kasvoi innokkaat kéyttajakunnat (Zarrella 2010,
53). Vaikka huonojen yhteyksien myota yhteisoista tuli paikallisia, toteuttivat ne silti

sosiaalisten verkostojen tarkeimman asian: ihmisten kohtaamisen (Zarrella 2010, 59).

Ihmiset on pitdneet paivékirjoja jo tuhansia vuosia ja vuodesta 1994 alkaen ovat ihmiset
mya0s voineet jakaa kokemansa verkossa blogeina (Zarrella 2010, 11). Vaikka blogit
olivatkin alkuunsa vain HTML-kielell& kirjoitettujen sivujen osia, ne, kuten muutkin

sosiaalisen median sovellukset ja ilmi6t, ovat kehittyneet huikeasti vuosien varrella.

Sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoitettujen sivustojen kehitysta kuvaa hyvin myos
uusien sivustojen ilmestymistiheys ja kayttajaméaarien kehitys. Boyd ja Ellison (2007)
kuvaavat aikajanalla suurimpien sivustojen syntyhetkid, aloittaen vuodesta 1997 ja Six-
Degrees.com —palvelun synnysta (Boyd & Ellison 2007). Siité eteenpdin sivustoja on
syntynyt kiihtyvélla tahdilla huipentuen vuoteen 2006, jolloin julkaistiin mm. Twitter

sekad Facebook kaikkien kayttoon.

Suomessa keskustelu web 2.0 -ilmidsté on lahtenyt liikkeelle melko verkkaisesti, vaikka
monet web 2.0 -henkiset sosiaaliset verkkoyhteisot, kuten Habbo Hotel ja IRC-Galleria,
ovat nousseet julkiseen keskusteluun. Ensimmainen valtakunnallinen tapahtuma, joka

esitteli keskeisena teemanaan web 2.0:n, oli huhtikuussa 2006 jérjestetty Interaktiivinen

teknologia koulutuksessa —konferenssi (Melakoski, Sirkesalo & Tirronen 2007, 7).

Vuosi 2006 toi myos suurta huomiota heréttdneen nimityksen, kun Time-lehti nimesi
vuoden 2006 henkildksi ”sinut” (Grossman 2006). Lehden artikkelissa nostetaan esille
yhteisollisyys ja yhteisty0 tasolla, jota ei ole vield ennen néhty. Artikkelissa painotetaan
my06s ihmiskunnan valmiutta sopeutua uutisvirtoihin ja muuttuviin medioihin. Prosessi,

joka on ainakin omasta mielestani hyvin keskeneréinen.

Time-lehden artikkelin vahva sanoma on myds suurten palveluiden, kuten Wikipedian
ja YouTuben, mahdollisuus muuttaa maailmaa seka tapoja, joilla maailmaa muutetaan
(Grossman 2006). Meidan kaytossa on nykyaan tyokalut, joilla voidaan yhdist&da mil-

joonia ihmisid toisiinsa ja miké& parasta, ndma ihmiset ovat halukkaita kayttamaan ky-

seisia tyokaluja.
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Sosiaalisen median ja suosituimpien sovellusten kasvu nékyy selkeasti siirretyn tiedon
maadrissa. Esimerkiksi Twitterissa (twitter.com) rikottiin 50 miljoonan péivittdisen twee-
tin, eli maksimissaan 140 merkki& sisaltavan viestin, raja (Parr 2010). Luku on kasvanut
vuoden 2007 viidesté tuhannesta péivittaisesta tweetista nykyiseen yli 50 miljoonaan

péivittaiseen tweettiin vain kolmessa vuodessa.

Sosiaalisen median ja varsinkin sosiaalisiin verkostoihin ja aktiviteettisyotteitd hyvaksi-
kéyttavien sivustojen sisélloissa liikutaan siis huikeissa luvuissa. Paivittdiset tweetit
ovat rikkoneet jo 20 miljardin Kirjoitetun tweetin rajan (Ostrow 2010). Tuolloin mitattu

1140 tweetin sekuntivauhti Kiihtynee tulevaisuudessa viel& lisaa.

Toinen huomattava rajapyykki on Facebookin (www.facebook.com) 500 miljoonan

kayttajan raja, joka rikkoontui myds vuonna 2010 (Zuckerberg 2010). Maapallon koko-
naisvaestosta siis noin 8% on rekisterdityneend yhdelle ja samalle sivustolle. Tdma on
konkreettinen esimerkki ihmisten kiinnostuksesta sosiaaliseen kanssakaymiseen verkos-

Sa.

Sivustoja, joilla on valtavia kéayttajamaarid, ei synny kuitenkaan jatkuvasti. Focus.com —
sivustolla nahtévissa olevasta, Alexan ja TechCrunchin tutkimusten perusteella tehdysta
kuvaajasta on nahtéavissa selked ilmio (Focus.com, 2009). YhteisOjen ja sivustojen koko
kasvoi vuoteen 2004 saakka, mutta sen jalkeen perustettujen yhteisdjen koko on alkanut
hiipumaan. Syyna on tuossa taitekohdassa syntyneet jattilaiset kuten facebook, gg.com

ja myspace.com.

Jolie O’Dell (2010) toteaa artikkelissaan, etté pelkan verkostoitumisen ohella on havait-
tavissa erittdin voimakkaasti kasvava kiinnostus internetissa toimiviin sosiaalisiin pelei-
hin. Nama pelit, jotka yhdistavat verkostoitumisen, ajanvietteen seké pienia summia

liikuttavat mikromaksut, ovat saaneet lukuisia kannattajia pelaajista seka yrittajista. Pel-
kastdan Amerikassa on pelaajia noin 56 miljoonaa ja vuonna 2009 ostettiin 2,2 miljardin

dollarin arvosta virtuaalisia tavaroita. (O’Dell 2010.)

Sosiaalisen median kasvu kohdistuu hyvin voimakkaasti niihin samoihin asioihin, mit
me teemme internetin ulkopuolella. Videoiden katsominen ja kuvaaminen, ystévien

kanssa keskustelu ja ajan viettdminen meitd miellyttavilla tavoilla. Tama ilmio selviaa


http://www.facebook.com/
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my6s Universal McCannin suorittamamasta tutkimuksesta (Universal McCann 2009).
Teknologian kehittyessa alkaa sosiaalinen media muistuttaa enemman ja enemman

muuta maailmankuvaamme.

Tarkeinta sosiaalisessa median kehityksessa on huomata se, ettd maailmamme koostuu
nykyéén verkostoista, ei erillisistad ryhmistd (Wellman 1988, 37). Wellman osoitti tdiman
Jo vuosia sitten, mutta se patee mielestani erittdin hyvin nykyaankin. Niinpé palvelut ja
sivustot, jotka mahdollistavat verkostoitumisen kiinnostavat ja tulevat kiinnostamaan

ihmisia my0s jatkossa.

2.2 Genret

Sosiaalisen median ollessa siis hyvin kattava termi, voidaan siitd kuitenkin erottaa sisai-
set siséltotyypit, eli genret. Lietsala ja Sirkkunen (2008) toteavat, ettd erilaiset palvelut
kuuluvat usein yhteen tiettyyn genreen, mutta mikéaén ei esté sijoittamasta palvelua
my06s useampaan (Lietsala & Sirkkunen 2008, 25). Varsinkin mashupit, eli yhdistelma-

palvelut, rakentuvat genrerajojen yli.

Osa genreistd, kuten sosiaaliset verkostot, ovat esiintyneet jo tdssa luvussa, mutta sosi-
aalinen media siséltda paljon muutakin. Taulukko 1. kuvaa Lietsalan ja Sirkkusen
(2008) tapaa jakaa sosiaaliset mediat eri genreihin. He kuitenkin toteavat, etta listan ei
ole tarkoitus tarjota holistista kuvaa sosiaalisesta mediasta, vaan valaista sen eri puolia
verrattuna perinteiseen mediaan. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 25-27.)

Taulukossa 1. Esiintyvista genreistd suurin osa esiintyy tassakin opinnaytetyossa, lu-
kuun ottamatta virtuaalimaailmoja, silla niiden osuus suuryritysten ratkaisuissa on to-
della pieni. Sisallon tuottamiseen ja jakamiseen seka sivustoilla tapahtuvaan yhteistyo-

hon keskityn tarkemmin opinnéytetyoni luvuissa 3 seka 4.
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Taulukko 1. Sosiaalisen median genret seka niiden tarjoamat kaytannét. (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 26.)

Genre Yleiset kayttotavat

Siséllon tuottaminen ja julkaiseminen Siséllon tuottaminen, levittdminen ja jul-
kaiseminen

Siséllon jakaminen Kaikenlaisen sisallon jakaminen kayttaji-

en keskuudessa

Sosiaaliset verkostot Olemassa olevan tiedon séilyttaminen,

uusien verkostojen rakentaminen, itsensa

esittely jne

Y hteistuotanto Yhdessa toteutettuihin tuotantoihin osal-
listuminen

Virtuaalimaailmat Virtuaalisissa ympéristoissa elaminen,

pelaaminen ja uusien asioiden kokeilemi-

nen

Lisdkkeet (add-ons) Yhdell& tai useammalla sivustolla esiinty-
vien ominaisuuksien omaksuminen tai
jonkin ulkopuolisen palvelun muokkaa-

minen osaksi sivustoa

Yrityksien asiakkailleen ja tyontekijoilleen tarjoamat palvelut ovat yleensé wikipohjai-
sia. Wikit tarjoavat puitteet siséllon luomiselle ja jakamiselle seké yhteistoiminnalle
(collaboration). Tata tuetaan yleensé lisakkeiden (add-on) avulla, jotta asiakkaalle tar-
jottava kokonaisuus saadaan vastaamaan asiakkaan tarpeita mahdollisimman hyvin.
(Lietsala & Sirkkunen 2008, 27.)

Boyd ja Ellison (2007) toteavat, etta suurin osa sivustoista tukevat jo olemassaolevia
sivustoja, mutta osa sivustoista perustuu tietyn kiinnostuksen kohteen jakavien ihmisten
yhdistamiselle. Nama rajatulle yleis6lle rakentuvat yhteisét voivat muodostua tiettyjen
aktiviteettien tai vaikkapa kansallisuuden tai uskonnollisen vakaumuksen mukaan. (Bo-
yd & Ellison 2007).
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Hyvié esimerkkeja sivuston syntymiseen johtaneista ajatuksista ovat mm. dogster.com,
joka yhdistaa koiranomistajat toisiinsa, seké couchsurfing.com, jonka kautta maailmalla
matkustavat ihmiset voivat 16ytad sohvan, jolla viettédd yonsé (Boyd & Ellison 2007).
Boyd ja Ellison ovat huomanneet, etté sosiaalisen median ja kayttajalahtdisen sisallon
kasvaessa, 0sa ndista sivustoista kasvaa suuremmaksi ja muuttuu sosiaaliseen verkostoi-

tumiseen tahtaavaksi sivustoksi. Nain kavi mm. YouTubelle (www.youtube.com) seka

Flickr:lle (www.flickr.com).

2.3 Yhteisot ja ihmiset

Sosiaalisen median avaintekija on siis sen mahdollistama helppo tapa pysyé perilla nii-
den ihmisten tekemisista joihin haluat sdilyttaa jonkinlaisen yhteyden. Aiemmin esiin-
tyneet Qualmanin (2009, 3-4) mainitsemat mielipiteet ja kysymykset ovat lahtdisin ih-

misista.

Internetiin muodostuneet sosiaaliset verkostot toimivat monille tapana toteuttaa itsedan,
tai toimia kuten he eivat toimisi verkkoyhteyksien ulkopuolella. Hargittai (2007) toteaa,
etta ndista tottumuksista huolimatta kayttotottumukset ja kaytos vaikuttavat myos sosi-
aalisissa verkostoissa toimimiseen, olivat verkostot sitten verkossa tai ei (Hargittai
2007).

Verrattaessa sosiaalisten verkostojen kayttdjien tottumuksia niitd kayttdmattomien ih-
misten tottumuksiin, tulee ottaa huomioon se, ettd vain harvoissa tutkimuksissa on
huomattu verkostoja kéyttamattomat ihmiset (Hargittai 2007). Siksi tutkimuksia ja nii-
den tuloksia ei voi soveltaa tdysin koko siihen ihmisméaaraén joilla on mahdollisuus

kayttaa internetié.

Hargittai (2007) huomauttaa, etta erilaiset verkostot houkuttelevat erilaisia ihmisia, jo-
ten hyvin yleisia tutkimuksia on myds hankala toteuttaa. Hanen mukaansa sivustoissa ja
palveluissa joihin tavoitellaan ihmisid ilman heidan alkuperdista haluaan liittyd, tulee
ottaa huomioon kayttajien huomattavasti vaihteleva potentiaali sivuston kayttajin.
(Hargittai 2007.)


http://www.youtube.com/
http://www.flickr.com/
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Internetin ja sosiaalisten sivustojen kdyttdminen on yleistynyt viime aikoina huomatta-
vasti. Harward Business Reviewin kuvasta on havaittavissa suurimpien aktiviteettien,
eli kuvien seka videoiden lisddmisen sek& mikrobloggaus-palveluiden kuten twitter kay-
ton lisdantymisen (Harvard Business Review 2010). Samasta kuvasta kay ilmi myds
suhde internetia kayttavien ihmisten sek& suurimpien valtioiden kokonaisvakimaaran
valilla. Kayttdjamaarissad on huomattavasti kasvunvaraa ja se tulee mita luultavimmin

nakymaan ndissa suurimmissa aktiviteeteissa.

2.3.1 Sosiaalisen toiminnan syyt

Sivustoja kdytetdaan hyvin monista syistd. Lietsala ja Sirkkunen nostavat esille sisaltoon
liittyvét syyt (Lietsala & Sirkkunen 2008, 13). Naita palveluita kayttamalla kenesta ta-
hansa voi tulla sisallontuottaja, mutta monet kayttajat nakevat itsensa yhteison toimin-

taan osallistuvina henkilGin& eivétka tuottajina.

Ihmisten osallistuminen seka sisallon tuottaminen ovat todennakdisia syité sille, etta
sosiaalinen media kasvoi suosituimmaksi aktiviteetiksi internetissd, ohi pornografian

sek& hakukoneiden (Qualman 2009, 1). Aikaa t&h&dn meni vain kolme vuotta.

Siséllén tuottaminen seké levittdminen saavat aikaan jopa odottamattomia tuotantopro-
sesseja jotka voivat muodostua kannattavaksi litketoiminnaksi (Lietsala & Sirkkunen
2008, 14). Nailla odottamattomilla prosesseilla voi olla vaikutusta myés ihmisten vali-
siin sosiaalisiin suhteisiin tai hyvinvointiin. Niinpa verkosta voidaan hakea fyysisesta

eldmastd puuttuvia osia.

Ihmisilla on kaksijakoinen psykologinen tarve olla oma yksil6llinen itsensd, mutta sa-
malla haluamme tuntea kuuluvamme johonkin isompaan sosiaaliseen ymparistoon jo-
hon meidat hyvéksytdan. Qualman (2009, 2) korostaa tatd toteamalla, ettd mit& nuo-
remmasta sukupolvesta on kyse, sitd vahemman heitd huolettaa yksityisyys. Tasta ker-
too myds ihmisten halukkuus pysya yhteydessa ihmisiin pitamélla avoimia jatkuvasti

paivittyvia pdivakirjoja. Nain tyydyttyy myos lopullinen hyvéksytyksi tulemisen tarve.

Internetissa kommunikoidessa tulisikin muistaa Karl Albrechtin (2009, 54) esitteleméa

sosiaalisen kanssakdymisen perusasia: Kaksissa eri aivoissa ei koskaan synny samaa



17 (55)

tarkoitusta tietylle sanalle, ilmaukselle tai konseptille. Merkitykset saavat muotonsa
ihmisissa eika sanoissa (Albrecht 2009, 54).

Sosiaalisissa verkostoissa esiintyvét sosiaaliset kontaktit voivat muodostua syviksi ysta-
vyyssuhteiksi, mutta néin ei kéy ldheskéaan aina (Boyd & Ellison 2007). Sivustoilla kédy-
tetdan usein termeja "ystava”, "fani” tai "seuraaja” (friend, fan, follower). Tama voi

johtaa kayttajia harhaan, silla sivustolla muodostettu yhteys ei viittaa valttaméatta kaytta-

jien véliseen suhteeseen milldn tavoin.

Donath ja Boyd (2004) ehdottavat, ettd julkiset yhteyden ilmaisut toimivat tietynlaisina
identiteettisignaaleina. Ndma signaalit auttavat sivustoa selaavia ihmisia 16ytdmaan
tiensa sosiaalisten verkostojen 1&pi. Lukuisat yhteydet tekevat sivustosta varteenotetta-
van, ja vastaavasti varteenotettavat sivustot houkuttelevat useampia kéyttajia muodos-
tamaan yhteyksia. (Donath & Boyd 2004.)

Vaikka sivustoja syntyy jatkuvasti ja kayttdjamaarat lisadntyvat, on tutkijoilla yha hyvin
rajoittunut ndkemys siitd, kuka kéyttaa naita sivustoja ja kuka taas ei. Perimmaiset syyt

ovat vield hdmaéran peitossa, varsinkin USA:n ulkopuolella (Boyd & Ellison 2007).

2.3.2 Keskustelu sosiaalisissa medioissa

Sosiaalisessa mediassa, ja muuallakin, patevét tietyt saédnnot keskusteluissa. Levine,
Locke, Searls ja Weinberger (1999) nostavat keskustelun paakriteeriksi inhimillisyyden.
He toteavat, ettd voidakseen keskustella, tdytyy pystya olemaan ihminen vaivattomasti.
(Locke, Searls & Weinberger 1999, kappale 5.) Meidan taytyy hyvéksyé, ettd meilla ei
ole kaikkia vastauksia ja meidan taytyy olla valmiita oppimaan muilta ihmisilta seka

rakentaa aivan uudenlaisia ideoita.

Sosiaalinen media mahdollistaa keskusteluja samalla tavoin kuin aidat omakotitalojen
ymparilla seké kahvihuoneet tydpaikoilla (Safko & Brake 2009, 3-4). Séhkoinen kom-
munikaatio ei poista sosiaalisen kanssakdymisen saant6jd, mutta se mahdollista useam-

pien kohtaamisten tapahtumisen kuin verkon ulkopuolinen maailma.
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Koska keskusteluja sek&d kommunikaatiota tapahtuu vaivatta ja suurissa mééarissé, voi
niiden maaréa ja vapaus herattdd myds pelkoja (Lietsala & Sirkkunen 2008, 39). Varsin-
kin yritysmaailmassa viestinnasta vastaavia ihmisia voi epdilyttaa tyontekijoiden mah-
dollisuus kertoa litkaa. Avoimuus ja helppous luovat jatkuvasti tilaisuuksia yrityksen tai

muiden ihmisten solvaamiselle.

Lietsala ja Sirkkunen (2008) nostavat kuitenkin esille hyvan argumentin. He huomaut-
tavat, ettd vaikka onkin helppoa nédhdé tyontekijat kirjoittamassa kiellettyja asioita, on
hyva kuitenkin pohtia, ettd kuinka todennédkaista se on. Varsinkin jos keskusteluissa
kaytetddn omia nimid, on tydpaikka ja maine takeena, ettd kommunikaatio sailyy
useimmiten samalla tasolla kuin se tapahtuu kasvotusten. (Lietsala & Sirkkunen 2008,
39.)

Keskustelut tapahtuvat vain yhdenvertaisten osapuolten valilla. Levine, Locke, Searls ja
Weinberger (1999) havainnollistavat asian esimerkin avulla: Esimiehen kysyessa ta-
paamisesta tai projektin deadlinesta, vaihdamme ideoita mutta emme keskustele. Mikali
satumme istumaan saman esimiehen kanssa rantabaarissa liikematkan aikana ja pu-
humme tarkeisté asioista, yrityssanaston jaadessa taka-alalle, saatamme jopa oikeasti
keskustella (Levine, Locke, Searls & Weinberger 1999).

Voimme siis keskustella vain, jos emme pelké& olla vaérassa. Levine ym. muistuttavat,
ettd muuten emme keskustele, vaan toteamme vain asioita, julistamme mielipiteitimme
tai luemme mit& Powerpoint-esityksessa lukee (Levine ym. 1999). Jotta voimme kes-

kustella, meidén tulee olla valmiita olemaan vaarasséa toisen ihmisen edessa.

Viime vuosien aikana olen omien kayttokokemusten seka lukuisten keskustelujen myota
huomannut, etta yrityksen sisdiseen kommunikaatioon tarkoitetut seka julkiset sosiaali-
sen median palvelut ovat irrallisia kokonaisuuksia. Sisdisissa palveluissa kaydyt keskus-
telut ovat erilaisia kuin suurimpien sosiaalisen median palveluiden, kuten facebook ja
myspace, sisalla kdydyt keskustelut. Arkipdivaiset asiat, skandaalit tai katastrofit eivéat
nay ndissa medioissa vahvasti, vaan vaikuttavat lahinné negatiivisesti kayttajien lukies-

sa valtamedioista uutisia tai tuottaessa sisaltoa niihin.
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2.4 Sosiaalinen media ja liiketoiminta

Kuten Melakoski ym. (2007) totesivat, oli ensimdisen Web 2.0 —konferenssin keskipis-
teend idea siitd, ettd internet ei ole vain liiketoiminnan véline, vaan alusta tuhansille
uusille liiketoimintamuodoille (Melakoski ym. 2007, 7). Digitaalisessa muodossa toteu-

tettu media on muodostunut liiketoiminnaksi kaiken muun liiketoiminnan joukossa.

Vaikka sosiaalisen median maaritelmassa on paino osallistuvilla yksil6illa ja yhteisoilla,
myo0s eri aloilla vaikuttavat yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median tyokaluja kayt-
toonsa litketoiminnassa (Lietsala & Sirkkunen 2008, 23). Naita ratkaisuja ovat verkko-
kauppojen ohella esimerkiksi blogit organisaation kommunikoinnissa tai wikit tiedon,

projektien seké asiakkaiden hallinnassa.

Sosiaalisen median osuus liiketoiminnassa on kasvanut jo niin suureksi, etté perustieta-
mys ja ymmarrys sosiaalisesta mediasta ja kyky kayttdd muutamia sosiaalisia verkostoja
seka niihin liittyvia tyokaluja oikein, on nykyaén perustaitoja yritystoiminnassa (Post-
man 2009, introduction). Samalla tavoin kuten ovat kyky luoda esitys ja esittaa se Po-
werPointin avulla sek& Excel-taulukon ymmartaminen. Nama4 taidot eivét endd katso

toimialaa, vaan ne ovat sovellettavissa alalle kuin alalle.

Sosiaalisen median tuntemus herattad myaos erilaisia ndkdkulmia. Joel Postman (2009,
VII11) esittad kirjassaan Socialcorp ajatuksen, ettd ymmartamatta kaikkia sosiaaliseen
mediaan vaikuttavia osia on mahdotonta ymmartaa sen arvoa tai k&yttémahdollisuuksia

yritystoiminnassa.

Liiketoiminnalliselta kannalta sosiaalinen media on jo kohdassa 2.3.2 korostettujen kes-
kustelujen mahdollistamista. Se kuvaa myds tapoja joilla mahdollistetut keskustelut

voidaan kannustaa, nostaa esiin ja muuttaa rahaksi (Safko & Brake 2009, 3-4.) Keskus-
teluista muodostuu siis yksi sosiaalisen median arvokkaimmista ominaisuuksista, myos

litketoiminnalliselta pohjalta.

Ei ole en&é kysymys siis siitd, tulisiko yritysten ottaa kayttddnsa sosiaalisen median
mahdollisuudet. On kyse siitd, kuinka yritykset voivat tunnistaa eri tavat vaikuttaa sosi-
aalisessa mediassa saavuttaakseen haluamansa tavoitteet. Sosiaalisen median strategiat
auttavat saavuttamaan laaja-alaisia tuloksia yrityksissa. (Jive Software 2010, 2.)
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Safko ja Brake (2009) toteavat, etta ei ole yhté oikeata yhtaloé tai lahestymistapaa joka
takaisi onnistumisen sosiaalisessa mediassa. Aivan kuten 1800-luvun Villissa Lannessa,
kokeilut ja tutkimusmatkat ovat vélttdmattomié (Safko & Brake 2009, 774). Vaaditaan
siis rohkeutta ja tilannetajua, jotta yritykset voivat paasta kiinni sosiaalisen median

mahdollisuuksiin.

Yritykset, jotka tahtaavat taysin brandi- tai kayttajaturvallisiin ohjelmiin, eivat saa mi-
taan aikaiseksi (Qualman 2009, 178-179). Nama yritykset pysyvat ikuisesti kehitysvai-
heessa ja hukkaavat taten mahdollisuuden toteuttaa suunnitelmansa. Siksipé yritysten
tulisikin harjoittaa sosiaalista vastuuta ja kédyttajien tulisi noudattaa hyvaksi havaittuja

toimintamalleja kayttoturvallisuuden yll&pitamiseksi.

Rahalliset kannustimet eivét ole pakollisia sosiaalisissa medioissa, silla monille kaytta-
jille itsensé toteuttaminen tai jonkin kannattavan toiminnan olemassaolo, on jo syy osal-
listumiseen (Lietsala & Sirkkunen 2008,13). Lietsala ja Sirkkunen (2008) toteavat, ettéd
useat sivustot jakavat kuitenkin osan tuloistaan saadakseen sivustollensa luovempia

kayttéjia ja parempitasoista sisaltéd kuin mita heidan kilpailijoillaan on.

Taman opinndytetyon luvut 3 ja 4 keskittyvét sosiaalisen median kayttoon osana suur-
yritysten toimintaa. En siitd johtuen kay Iapi sosiaalisen median kaytt6a osana markki-

nointia tai myyntid, silla ne muodostavat oman kokonaisuutensa.

Lukijan on myo6s hyva muistaa, ettd kasittelen opinndytetyssani varsin laajaa business-
to-business ympaéristod, joten tdssa luvussa mainittujen perusasioiden liséksi, en kay lapi

muita kdyttdymparist6ja tai nakokulmia.

My®os kannattavin liiketoiminnan muoto sosiaalisissa medioissa, eli pelit, j&& tdman
opinnaytetyon ulkopuolelle. Vaikka sosiaaliset pelit tulevatkin muuttamaan suhtautu-
mistamme sosiaaliseen mediaan l&hivuosina, jatan tdmén nakokulman suurelta osin
huomioimatta, silla sen vaikutus suuryritysten sisaisiin ratkaisuihin tulee mita luulta-

vimmin olemaan hyvin pieni.
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Sosiaalisista peleista voidaan kuitenkin huomata niiden yhtalaisyys sosiaaliseen medi-
aan kokonaisuudessaan. Sosiaalisen pelaamisen suurtekijan, Zyngan, mukaan yritysten

menestys riippuu kolmesta tekijasta (Taylor 2010).

N&ma tekijat ovat:
1. Kyky saavuttaa uusia kéayttajia
2. Kyky muodostaa osallistumisen kierre
3. Avoimen kommunikointikanavan lasndolo
Samat tekijat vaikuttavat niin sosiaalisten pelien kuin sosiaalisen median sivustojen me-

nestykseen ja selvidmiseen (Taylor 2010).
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3 Sosiaaliset ohjelmistoratkaisut ja —alustat

3.1 Maaritelméa

Sosiaalinen media on muokannut arkipaivéisen toiminnan lisaksi myds vallassa olevia
odotuksia. Yritysten tyontekijat, asiakkaat sek& yhteistyokumppanit ovat normaaleja
ihmisid, jotka mita luultavimmin kohtaavat sosiaalisia verkostoja tai medioita paivittain
(Mosher 2010). Tasta syysta he odottavat samantyylisié ratkaisuja myos yrityksilta joi-

den kanssa he ovat tekemisissa.

Myos Lockhead toteaa saman ja lisad, etté yrityksien vastaukset tdhan tarpeeseen ovat
kasvussa (Lockhead 2010). H&n jatkaa huomauttamalla yleisimpien tekniikoiden, kuten
séhkdpostin ja yritysten intranettien olevan jo vanhentunutta teknologiaa. Sosiaalinen

media on nykyaikainen tapa tehda liiketoimintaa.

Suuryritysten tarpeita vastaamaan on kehitetty laajoja ohjelmistoratkaisuja seka alustoja,
jotka tarjoavat vaaditut innovaatiot ja asettavat ne yritystoiminnan vaatimaan yhteyteen.
N&ma alustat ja ratkaisut madritetadn usein termin “’social business software” alle (Jive
Software 2010b, 1).

Sosiaalisen median, seka siihen liittyvien osien, kehitystd kuvaa hyvin se, etta termil-
le ”social business software” ei ole ehtinyt muodostua vield vakiintunutta suomennosta.
Termi sisaltad eri ohjelmistoratkaisut sek& —alustat joita yritykset voivat kaytta4 sosiaa-
lisen toiminnan mahdollistamiseen yritystoiminnassaan. Esittelen esimerkkeja naistéa
ratkaisuista ja alustoista myohemmin tassa luvussa ja viittaan jatkossa, tekstin sujuvuu-
den vuoksi, néihin ratkaisuihin kayttaen englanninkielisesta versiosta johdettua Kir-

jainyhdistelmé&é SBS.

Koska opinndytetyoni tarkoituksena on tarkastella ja analysoida toimeksiantajayrityksen
kaytossa olevaa ratkaisua, kdyn sosiaaliset ohjelmistoratkaisut lapi ndin omassa luvussa.
Taten lukijalle muodostuu laajempi kuva siitd, misté on kyse ja kuinka ndma ratkaisut

eroavat tavallisimmista sosiaalisen median ratkaisuista.
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SBS:t voidaan madrittaa helposti verkkopohjaisiksi sovelluksiksi jotka mahdollistavat
yhteisojen luomisen ja jotka yhdistavat eri verkkopalveluista 16ytyvia ominaisuuksia
yhteen alustaan (Jive Software 2010b, 1). Namé& ominaisuudet on joko suunniteltu tai
muokattu yritysmaailmaan sopiviksi, useimmiten jotta niill4 voidaan korvata yrityksen

kaytossé oleva intranet tai ulkoinen verkkoratkaisu.

Maailma, jossa suuryitykset toimivat, on jatkuvassa liikkeessa ja menestyvat yritykset
kasvavat nopeasti ja ovat jatkuvien muutosten kourissa. Namé muutokset voivat sisaltaa
toisten yritysten ostamisia, henkildston hajauttamista globaalilla tasolla ja tietopddoman
siirtamista nopealla tahdilla. SBS:t tarjoavat yrityksille joustavan ja mukautuvan tavan

selvita ndista haasteista (Jive Software 2010c, 1).

Yritysten kasvaessa yha suuremmiksi, muuttuu kommunikaatio, yhdessé tydskentely
seka sosiaalinen kanssakayminen helposti hyvin monimutkaiseksi (EMC Corporation
2008, 6). EMC Corporationin julkaisussa kerrotaan, etta tama tuo helposti mukanaan
turhautumista sek& muita rasitteita. Ilman toimivaa jarjestelmaa, jolla informaatio saa-
daan kulkemaan halki laajan organisaation, voi tuloksena olla eristymisen tunnetta ja

haittaa yrityksen sisélla tapahtuville prosesseille.

Jotta haasteista voidaan selvitd, tulisi yrityksella olla yksi resurssi jonka avulla sen tyon-
tekijat voivat tavoittaa tyossan tarvitsemia asioita kuten tuotetietoja, kollegan joka voi
auttaa ongelman ratkaisemisessa tai muita yhté tarpeellisia asioita (Microsoft 2010).
Tama kaikki voidaan yhdistdd SBS:n alle, kayttdmalla useita tapoja blogeista erillisiin

sovelluksiin.

SBS:t ovat toiminnallisuuksiltaan hyvin laajoja ja sisaltavat suuria maaria tietoa. Ne
vaativat huomattavat palvelin- ja verkkoresurssit ja siksi niita tarjotaankin yleensa val-
miiksi yll&pidettyind tai omalle palvelimelle asennettavina versioina. En kdy néiden
ohjelmistojen asennusprosesseja tai resurssivaatimuksia lapi enka vertaile niité toisiinsa.

Opinnaytetyoni tdhtaa naiden alustojen toiminnallisuuksien ja sisallon tarkasteluun.
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3.2 Sosiaaliset alustat kaytdnnossa

Laajimmat sosiaaliset ohjelmistoratkaisut ja —alustat ovat muokattavissa sen nakoiseksi
kuin niiden yll&pitajat haluavat. N&in alustoilta saadaan korostettua niitd ominaisuuksia,
joita niiden kéyttajat kokevat tarpeelliseksi. Kayttotarkoituksia voi olla monenlaisia,

mutta esittelen tassa vain muutaman.

Olen valinnut esimerkeiksi aktiivisessa kdytossa olevia sivustoja, jotka liittyvat tavalla
tai toisella tekniseen tukeen tai tietyn teknisen tuotteen ympérille rakentuvaan toimin-
taan. Hain samalla myos eri valmistajien alustoja, jotta voisin tuoda esimerkinomaisesti
esille eri ratkaisujen eroja. Esimerkeiksi valitut Kickapps, Jive Software ja SalesForce
muodostavat suuren osan suosituimmista ratkaisuista yhdessa Microsoftin Sharepointin
kanssa, mutta en ldytanyt Sharepointin péalle rakennettua palvelua, joka olisi sopinut

esimerkiksi.

Esimerkkien tavoitteena ei ole tarjota taydellistd késitysta eri alustojen toiminnasta,

vaan tarjota nakemys erilaisiin ratkaisumalleihin ja kéytanteisiin.

3.2.1 Wacom

Sivusto: http://community.wacom.com/

Yritys: Wacom
Kéyttotarkoitus: Taideyhteisod
Alusta: Kickapps (www.kickapps.com)

Wacom, joka tuottaa muun muassa tietokonegrafiikkaan tarkoitettuja piirtolaitteita on
rakentanut yhteison taiteelliselle asiakaskunnalleen. Kuten kuviossa 1 nékyy, keskittyy

sivusto yhteison luomiseen seka taiteellisuuteen.


http://community.wacom.com/
http://www.kickapps.com/

25 (55)

Community Work

Explore member wark. Ifyou'd like to interact directhy
with the artist, open an account to leave comments
and marks showing you like their wark.

Join the Community »

Kuvio 1. Wacomin yhteisossa korostuu yhteisollisyys ja taiteellisuus.

Sivusto on rakennettu tukemaan kayttajia kiinnostavia kokonaisuuksia. Kuviossa 2 na-
kyvassé sivuston navigointipalkissa on esilla selkedt ja kiinnostavat kokonaisuudet.

Kéayttajat voivat kulkea helposti ryhmien, kilpailuiden ja vinkkiosion valilla.

Haome Iif"i.fnf:tr"_F_:;_ People Tipz & Tricks Groups Cortests Farums Criticies

Kuvio 2. Wacomin yhteison navigointipalkki.

Hillitty ja yksinkertaisen tyylikas ulkoasu kulkee lapi sivuston. Kuviossa 3 oleva kate-
goriandakyma on sivuston keskustelualueelta. Kategorioiden selaaminen on erittéin help-

poa ja helppokayttdisyys onkin sivuston ehdoton vahvuus.

Start a new thread »

Main Categories

Fhotography
llustration
Industrial Design
Graphic Design
Motion and Sound
Mixed Media

Community

Kuvio 3. Wacomin keskustelualueiden kategoriandkyma.
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Wacomin yhteiso on erittdin yksinkertainen ja hillitty. Se pyrkii tuomaan taiteellisesti

suuntautuneet kayttajat yhteen ja tekee tdman erittdin sujuvasti.

3.2.2 Sony Ericsson

Sivusto: http://developer.sonyericsson.com/wportal/devworld/home?lc=en&cc=gb

Yritys: Sony Ericcson
Kayttotarkoitus: Tuoteportaali, teknisen tuen foorumi seka sovelluskehittdjien alue

Alusta: Jive Software SBS (www.jivesoftware.com)

Sony Ericcson on yhdistanyt erittdin monipuolisen tuoteportaalin, teknisen tuen fooru-
min sekd sovelluskehittajien oman alueen yhteen sivustoon. Sivuston visuaalinen ilme
on tuotteita mainostavalta osalta monipuolinen ja jopa sekava. Kuviossa 4 nékyva navi-

gointipalkki on l&hes ainoa rauhallinen elementti sivulla.

dB\{B'Oper Fhaones Technalogy Downloads Forum MNews & Info Sell
vV Ji“il-u

Kuvio 4. Sony Ericssonin sivuston navigointipalkki.

Sivustolta I6ytyy mainosmateriaalin ja lilkkuvan kuvan lisdksi myds varsin yksinkertai-
nen keskustelufoorumi. Foorumin sisaltd on jaettu yksinkertaisiin kategorioihin ja tasta

osiosta on riisuttu, ihan aiheesta, kaikki turha pois.

Foorumi on kuitenkin kaikessa yksinkertaisuudessaan sovelluskehittgjille suunnattu,
tehokkaan oloinen, keskusteluvayla. Kuvio 5 nayttaa hyvin riisutun ja yksinkertaisen
nakymaén keskustelufoorumilta. Kaytetyt symbolit ja foorumin rakenne paljastavat alus-

taksi Jive Softwaren SBS:n.


http://developer.sonyericsson.com/wportal/devworld/home?lc=en&cc=gb
http://www.jivesoftware.com/
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Communities Recent Discussions
£ Google Android 05 Re: Application with always running Baclkground
. Java ME . thread and Ul thread which user can interact and
L R " terminate
9, JEvia e 5 hours ago in Java ME
- ¥ Sony Ericzzon JP Extenzions
') Eclipse Pulsar Java ME SDK i Re: How do you test your app's compatibility?
_ Y Symibian % hours ago in Java ME

Kuvio 5. N&kyma Sony Ericssonin tekniseltd foorumilta.

Sony Ericssonin sivusto edustaa kahta tdysin erilaista nakemysté asiakkaille ja yrityksen
tuotteita kayttaville asiantuntijoille suunnatusta sivustosta. Hyvin yksinkertaisen ja asia-

l&htoisen foorumin rinnalla on voimakkaasti viihdepainotteinen mainosportaali.

3.2.3 Salesforce

Sivusto: http://www.salesforce.com/learning-center/community.jsp

Yritys: Salesforce
Kayttotarkoitus: Tuote-esittelyyn sekd asiakaspalveluun suunnattu portaali

Alusta: Salesforce Service Cloud 2 (mité luultavimmin)

Salesforce demonstroi omaa osaamistaan alalla oman sivustonsa avulla. Erittain laaja
sivustokokonaisuus kattaa kaiken, mita he lupaavat tuote-esittelyissaan. Monipuolisen
sisdltétarjonnan ohella, he nostavat yhteison ja kayttdjan suureen arvoon. Kuviot 6 ja 7

osoittavat, ettd salesforcen myyntivalttina on yritysten henkilosto.

Salesforce.com Community ~
Connect with Other Customers and Product Experts “ |

Kuvio 6. Salesforce.com nostaa myds yhteison keskeiseksi elementiksi.

Salesforcen sivustolla siirrytddn mainostamisesta myos tekoihin ja kayttdjat kohotetaan

sankarin asemaan, kuten kuviossa 7 nékyy.


http://www.salesforce.com/learning-center/community.jsp
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Salesforce Answers

MarkPass

Customer Hero [ ARSWERED

320 Comments

pr2 |ﬁ$‘i§EREEI_I
Customer Hero
172 Comments

Q Posta Question

Kuvio 7. Salesforce asiakkaista esille nostetut sankarit.

Yhteison ollessa selkedsti korostetuin ominaisuus sivustolla, jaa sisalto taka-alalle. Eri
mahdollisuudet siséllon tuottamiseen ja selaamiseen ovat hieman piilossa. Salesforcen
sivustolla tuntuu, etta kayttajat itse ovat jaaneet kéyttdjilla ja yhteisélld mainostamisen
alle. Tassé on mielestani selkeéd kehityskohde, mikali taté ratkaisua vietéisiin aktiiviseen

asiakasrajapintaan.

Yhteisollisyyden korostaminen nékyy myds sivustolle yhdistetyissa suosituimmissa
sosiaalisen median palveluissa. Salesforcen sivustolta on suorat linkit heidan profii-
leihinsa muissa palveluissa. Kuvio 8 kuvaa téta eri palvelujen yhdistamistg, joka sales-

forcen kohdalla on selkeasti korostetuimmassa asemassa verrattuna muihin alustoihin.

Social Media Channels

You YouTube

.

0O
m Linkedin

00 -

Kuvio 8. Salesforcen sivustolta on suora yhteys suosituimpiin sosiaalisen median palve-

luihin.
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3.3 Yhdessa tuotettu sisalto - wikit

Ty0Opaikkojen siirtyessa yha enemmaén kohti yhteisoja korostavaa seka verkkosovelluk-
siin keskittyvaa toimintamallia seka verkon yli tapahtuvaa yhteistyota jakaantuneen
organisaation sisalld, on verkossa kéytettavat yhteistyésovellukset muodostumassa erit-
téin tarkeéksi osaksi organisaation toimintaa (Zachry & McCollum 2007, 1).

Yleisin yhteisty0td ja —tuotantoa tukeva ratkaisu on ns. wiki. Wikit ovat verkkosivuja tai
sovelluksia, jotka mahdollistavat useamman ihmisen yhteisollisen tydskentelyn, ilman
ettd tyon alla olevan siséallon eri versiot menevat sekaisin. Wiki-pohjaisia ratkaisuja on
otettu kayttoon myaos yrityksien intranettien tai helpdeskien korvaamiseksi. (Lietsala &
Sirkkunen, 34.)

Tunnetuin yhteisty6lla toteutettu sivusto lienee Wikipedia (www.wikipedia.org), joka

on avoimesti toteutettu verkkotietosanakirja (Andersen 2004, 7). Sivustoa kéayttaa tu-
hannet ihmiset pdivittain ja sen sisalto eldd koko ajan kayttajien lisddman ja muokkaa-
man tiedon mukana. Samanlaiset toimintamallit ja sovellukset ovat lisddntyméssa myds

yritysmaailmassa (Lietsala & Sirkkunen 2008, 34).

Wikipohjaiset ratkaisut ovat erittdin yleisid myos sosiaalisissa ohjelmistoissa ja —
alustoissa. Suosituimmista vaihtoehdoista kaikki tarjoavat mahdollisuuden yhteistyéhon
wikin periaatteita noudattaen (mm. Microsoft 2010 ja Jjve Software 2010c, 1). Yhteis-
tyon ja yhdessa tuotetun siséllon arvo suuryrityksille on siis huomattu myds ohjelmisto-
jia tuottavissa yrityksissakin.

Wiki on myds erittdin helposti omaksuttava tapa tydskennella tiiminé seké tehokas tapa
tuottaa siséltdd useamman henkilon voimin (Socialtext 2010, 2). Wikien ottaminen
kayttoon yrityksissé on auttanut tehokkuuden nostamisessa seka tiedonkulun tehostami-
sessa (Socialtext 2010, 2 ja Jive Software 2010c, 1).

Wikit ovat erittain hyvé ratkaisu kun tyo siirtyy nopeampitempoiseksi seka paikkariip-
pumattomammaksi. Eri puolilla organisaatiota tai maailmaa olevien tyontekijéiden voi
olla tarpeen késitelld samaa tietoa yhtdaikaisesti. Wikit mahdollistavat tdiman ja tekevat

informaation kasittelysta entista tehokkaampaa. (Lietsala & Sirkkunen, 34.)


http://www.wikipedia.org/
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Monipuolisen kéytettdvyyden ohella wikit tarjoavat myos avoimen nakyman yrityksessa
tapahtuvaan siséllon tuottamiseen seka sen tarkkailuun ja mittaamiseen (Andersen 2004,
5). Wikien muokkaaminen on yleensa avointa, joten kuka tahansa voi tarkkailla ketk&
tuottavat sisaltéa ja millaista sisélt6d he saavat aikaiseksi.

Mielestani wikit edustavat siis suuntaa, johon yrityskulttuuri on muuttumassa sosiaali-
sen median kasvun my6té. Avoimet ja yhteistyéhon perustuvat toimintaperiaatteet tulisi
siirtaa tiedonkaésittelysta myos yrityskulttuuriin.

3.4 Kayttajat ja osallistuminen

Verkossa piilevat mahdollisuudet ja potentiaali ovat kuitenkin vain suunnitelmia ja lu-
kuja paperilla ilman ihmisid jotka kayttaisivat verkosta 16ytyvia palveluita ja sivustoja
(Li & Bernoff 2008, 11). Teknologia toimii vain mahdollistavana tekijana, mutta aktii-

visten kayttajien avulla sosiaalisten verkostojen todellinen voima paljastuu.

Sama ilmi0 voidaan havaita my6s suurimmilla sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoite-
tuilla sivuilla. Lukuisat erilaiset tekniset ominaisuudet sekd toimiva idea tai ohjelmisto-
runko tukeutuvat julkisesti nékyvilla oleviin profiileihin joiden kautta kdyttajat voivat

tarkkailla verkostonsa jasenid (Boyd & Ellison 2007).

Aktiivikayttajista tulisikin poimia lupaavat yksilot esiin mahdollisimman nopeasti.

Néista aktiiviyksildista voi muodostua palvelun tai sivuston intohimoisimmat kayttéjat,
jotka levittavat sanaa verkostoonsa (Porter 2008, 123). Intohimoinen kéyttaja viestittaa
verkostolleen luonnollisesti ja hyvéksyttavaksi sen viestin minké jokainen sivuston yl-

lapitdja haluaa kuulla: T&mé& on loistava ratkaisu!

Suurimmilla sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoitetuilla sivustoilla kayttajat eivét etsi
aktiivisesti uusia kontakteja, tai kdyté sivustoa verkostoitumiseen. Vaikka mahdolli-
suuksia tdhan 16ytyy, ovat kéyttajat useimmiten yhteydessa muihin kayttajiin, jotka ovat
Jo osa heidan sosiaalista verkostoaan (Boyd & Ellison 2007). Siksi aktiivikayttajien

viesti leviaa luonnollisesti verkostosta toiseen (Porter 2008, 123).

Porter nostaa esiin kaksi ndkokulmaa, joita tulisi soveltaa kayttéjiin seka heidéan valisiin

keskusteluihinsa (Porter 2008, 96). Kayttajien perimmainen motivaatio sivuston tai pal-
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velun kayttamiseen tulisi selvittaa ja heille pitéisi luoda kayttoliittyma joka tukee néité

motivaatiotekijoita.

3.4.1 Kayttajatyypit

Verkkoyhteisdissa on jo pitk&an havaittu ilmid, jota kutsutaan osallistumisen epatasa-
painoksi (participation inequality). Tama ilmi¢ tarkoittaa sitd, kuinka yhteisdihin tuotet-
tava sisalto tai aktiivinen toiminta jakaantuu epétasaisesti yhteisoon kuuluvien jasenten
kesken. (Nielsen 2006).

Jakob Nielsen on kirjoittanut aiheesta, ja han jakaa verkkoyhteisdjen kayttajat seuraa-
vasti (Nielsen 2006):

90% kayttajista ovat vaijyjia. Eli he lukevat ja tarkkailevat, mutta eivét
tuota itse mitéan sisaltoé tai arvoa.

9% kéayttdjista osallistuvat sisallon tuottamiseen ajoittain, mutta muiden
aktiviteettien ohessa.

1% kayttajista osallistuu yhteison toimintaan aktiivisesti ja tuottaa suu-
rimman osan yhteison sisallosta. Tama voi joskus vaikuttaa jopa silté, etta

heilla ei olisi elaméaa kyseisen yhteison ulkopuolella.

Tama ilmi0 aiheuttaa sen, etté verkkoyhteisd harvoin edustaa keskiverron kdyttajan tai
asiakkaan ajatusmaailmaa tai tottumuksia. Sen sijaan yhteisosta havaittavissa olevat
ilmiot edustavat sen d&drimmaisen aktiivisen osan tottumuksia (Rubicon Consulting 2008,
7).

Li ja Bernoff huomauttavat myds, etté yhteisot ja teknologia mahdollistavat monia asi-
oita, mutta todellinen voima talle teknologialle muodostuu l&hes aina verkossa olevien
kayttdjien kasissa (Li & Bernoff 2008, 11). Suurten yhteisdjen aktiivikayttajat muodos-

tavat hyvin vaikutusvaltaisen ihmisjoukon.

Kéyttajat voidaan jakaa myds muilla tavoin eri joukkoihin. Forrester.com:n palvelu ja-

kaa internetin k&yttajat alueen, i&n sekd sukupuolen mukaan kuuteen rooliin. Rooleja
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edustavien kayttajien maaran palvelu nayttaa limittdin meneviné prosenttiosuuksina

kokonaiskayttajamaarasta (Forrester.com 2010b).

Forrester.com kuvailee kéyttdjarooleja seuraavasti (Forrester 2010a):

Sisallon luojat (creators) tuottavat sisallon mitd muut kéayttajat lukevat
sekd kuluttavat. Nama kayttajat mm. Kirjoittaat blogeja seké kuvaavat vi-

deoita.

Kriitikot (Critics) vastaavat muiden kayttajien kysymyksiin, kertovat
oman mielipiteensa asioista sekda kommentoivat verkkoon tuotettua sisal-

toa.

Kerailijat (Collectors) organisoivat ja keradvat verkossa liikkuvaa infor-
maatiota heille itselleen tai muille kayttajille kayttden apunaan rss-

syotteitd, avainsanoja tai tdhan tarkoitukseen sopivia sivustoja.

Mukaan liittyjat (Joiners) verkostoituvat sosiaalisissa verkostoissa kuten

facebookissa sekd myspace.com:ssa.

Sivustakatsojat (Spectators) tyytyvat kuluttamaan muiden tuottamaa si-

saltoa.

Inaktiiviset kayttajat (Inactives) eivét kuluta tai tuota sisaltoa.

Kuviossa 9 nékyy eurooppalaisten internetin kayttdjien jakauma Forresterin kéyttdmiin

rooleihin. Sivustakatsojat, inaktiiviset kayttajat seka mukaan liittyjat ovat yleisimmét

roolit, kriitikkojen seké sisallon luojien jaddessa vdahemmiston rooliin. (Forrester 2010b.)
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Container [mcdes i adules = 100)

Creators - 14 % 100
criics NN 19 % 100
Collectors R 6 % 100
Joiners NN 29 % 100
spectators NG 4 % 100
Inactives _ 42 % 100

Kuvio 9. Kayttajatyyppien jakauma Euroopassa ilman ika- tai sukupuolijaottelua. (For-
rester.com 2010Db)

3.4.2 Meemit ja ilmi6t

Li ja Bernoff nostavat esiin tapauksen, jossa internet-yhteisgissa levisi merkkisarja jon-
ka avulla pystyi avaamaan DVD-levyjen siséllon salauksen (Li & Bernoff 2008, 1).
Merkkisarja levisi nopeasti aktiivisten kayttédjien kirjoittaessa viesteja lukuisiin eri pal-

veluihin. My®6s suosittu Digg (www.digg.com) tayttyi nopeasti viesteista jotka sisalsivéat

tdman merkkisarjan ja sivun yllapito ryhtyi viihdejattien toiveesta nopeasti vastatoimiin
(Li & Bernoff 2008, 3).

Kyseessa on ilmi0 jota kutsutaan internet-meemiksi. Meemi on aineesta tai informaati-
osta muodostuva pysyva malli, joka on syntynyt ihmisen toiminnan kautta. Meemejé
voi olla esimerkiksi s&hko, tarttuva rallatus tai verkossa esiintyva ilmié (Vuento 2010,
45).

Squidoo.com sivuston artikkeli lisa4, ettd meemin leviamiselle ei valttdmatta ole jarke-
vaa selitysta. Aktiivisten kayttdjien seka nopeiden verkkoyhteyksien my6ta satunnaisel-
ta vaikuttavat ilmiot levidvat salamannopeasti (Squidoo.com n.d.).

Suosituimpia meemeja ovat mm. sopot kissakuvat joihin on yhdistetty hauska teksti
seka ns. "rickrollaus” jossa pahaa-aavistamaton kavija ohjataan Rick Astleyn esittdmaan


http://www.digg.com/
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musiikkivideoon. Suosituimmat meemit saavat nopeasti miljoonia katselijoita ja suosit-
telijoita. Internetin aktiivikayttajat saavat tiedon siirtyméaan kayttajalta toiselle todella

nopeasti, mik&li he kokevat tiedon jakamisen arvoiseksi (Squidoo.com n.d.).

DVD-levyjen suojakoodissa oli myos kyse meemistd, jonka levittdmisessé vastakkain
olivat verkkoyhteisdissa vaikuttavat aktiivikéyttajat, joiden mielesté viihteen tulisi olla
vapaata kaikille (tai he halusivat muuten vain vastustaa viihdejattien toimia), seka sivus-
to joka ei halunnut, etté sen kautta levitettdisiin luvatonta, tai ainakin arveluttavaa mate-
riaalia. Sivuston yll&pit4jat poistivat lukuisia viestejd, mutta uusia viesteja tuli tilalle
jatkuvasti (Li & Bernoff 2008, 3).

Taistelu pééttyi siihen, ettd sivuston yll&pito ja perustajajasenet totesivat, etteivat he
mahda ilmidlle mitdan. Heidén piti tehdd paatos yhteisonsa ja potentiaalisen haasteen
valilla. He paatyivat kunnioittamaan yhteisoé joka muodosti heidén sivustonsa suosion
(Li & Bernoff 2008, 5). Sivustolla kdynnistyi uusien viestien myrsky ja uutinen levisi

my6s muihin palveluihin.

Viihdejatit aiheuttivat vaatimuksellaan sen, ettd tarina alkoi eldmaan ja he varmistivat
samalla, ettd tuota merkkisarjaa ei saisi enda mitenk&an pois levityksesta (Li & Bernoff
2008, 5). Tdma kuvaa erittdin hyvin sitd voimaa, mika piilee verkkoyhteisojen aktiivi-
kayttdjien kasissa.

Yritysten tulisi kiinnittaa siis huomiota myds Internetissa tapahtuviin ilmiéihin, eika

vain kayttdjiin. Vuento huomauttaa, ettd meemeja ei tulisi koettaa hallita tdysin, mutta
voimme kaésittadé niiden syntymiseen johtavia syita seka kayttaytymista (Vuento 2010,
47). Voimme siis sopeutua eldmaan yhdessd meemien kanssa eika meidén tarvitse an-

tautua niiden armoille.

3.4.3 Sosiaalisen median ohjeistukset

Monet yritykset kamppailevat sosiaalisen median parissa ja pohtivat samalla tarvitse-
vatko he myds ohjeistuksen sosiaalista mediaa varten (Holtz 2010). Ohjeistukset ja nii-

den tarve saavat asiantuntijoilta sek& kannatusta etta vahéattelya.
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Hyatt (Hyatt 2001) ja Volpe (Volpe 2010) toteavat hieman eri nakokulmien kautta sosi-
aalisen median ohjeistuksien olevan outo ajatus. Harvalla yrityksella on massiivisia pu-
helin- tai sdhkopostiohjeistuksia. He pohtivat, miksi sosiaalinen media tarvitsee ohjeis-
tuksen sen perustuessa samaan vuorovaikutukseen kuin jo kauan kaytossa olleet kom-

munikointitavat.

Holtz toteaa kuitenkin, ettd vain harva yritys on siind tilanteessa, etta voisi suhtautua
sosiaaliseen mediaan sen tarvitseman nakdkulman kautta (Holtz 2010). Ongelma ei ole
kommunikaatiossa itsessadn, vaan uuden kanavan massiivisuudessa ja lahes loputtomis-

sa mahdollisuuksissa.

Monet yritykset ja yhteisot, kuten American Red Cross, IBM ja HP, ovat ottaneet tur-
vallisen lahtokohdan ja luoneet sosiaalisen median ohjeistuksen tyontekijoilleen (Boud-
reaux 2010). Ohjeistukset vaihtelevat laajudessaan IBM:n laajasta opastuksesta (IBM

n.d.) Hill & Knowltonin muutamaan paakohtaan (Hill & Knowlton 2009).

Ohjeistukset sisaltavat kuitenkin samat padkohdat ja opetukset, jotka voi tiivistaa seu-
raavasti (IBM 2010; Hill & Knowlton 2009; Holtz 2010):

Kéyttaydy kunnolla.
Kunnioita muita kayttajia.
Muista normaalit tietosuoja-asiat.

Kysy apua, jos epailyttaa.

Sosiaalinen media seké siell4 toimiminen ei eroa normaalista tyonteosta tai paivarutii-
neista juuri mitenk&én. Ainoan eron tuo verkkoympéristo ja tietokone tai muu laite, jon-
ka avulla sosiaalisen median sovelluksiin ja sivustoihin otetaan yhteys (IBM 2010; Hill
& Knowlton 2009; Holtz 2010).
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4 Suuryritysten sosiaaliset ohjelmistoratkaisut

4.1 Yleiskuva

Opinnaytetyon kdytdnnonosuudessa késittelen suuryritysten mahdollisuuksia sosiaalis-
ten ohjelmistoratkaisujen valintaan. Késittelen alustojen valintaa sosiaalisen median
peruspilareiden seké kahden eri analyysin avulla, esittden kysymyksié seké ehdotuksia
kayttoonottoa varten. Palautin toimeksiantajayritykselle heille suunnatun analyysin jo
kéytossa olevasta ratkaisusta, mutta salassapitojarjestelyjen vuoksi toteutan virallisen
tyoni talla tavoin.

Perustan kéytannon osuudessani esittamani vaittamat, ehdotukset seka havainnot péa-
osin edellisten lukujen teoriatietoon sek& omiin havaintoihini kesan 2010 tyGsuhteen
ajalta. Tuen vaittdmani myos yleisesiin havaintoihini ja kokemuksiini alalta viimeisen

kolmen vuoden ajalta.

En kdy opinndytetydsséani yksityiskohtaisesti lapi sivustojen ulkoasullisia seikkoja tai
kaytettavyyteen liittyvia asioita. Luvussa 3 esittdmisséni esimerkeissa nostin kuitenkin
muutaman asian esiin, jotta erityyppisten palveluiden profiilit on selvemmin huomatta-
vissa. Ulkoasusta ja kaytettavyydesta voi 10ytaa helposti kehitettdvad, mutta ne muodos-
tavat kokonaisuuden joka jaa tamén opinndytetydn seka oman ammattitaitoni ulkopuo-

lelle.

Sosiaaliset ohjelmistoratkaisut ovat paéasiallisesti kdytossa asiakaspalveluun suunnat-
tuina interkatiivisina yhteisdind ja ymparistoina jotka mahdollistavat yritysten asiakas-
kunnan seka tyontekijoiden kommunikaation ja yhteistyon. Sosiaaliset ohjelmistoratkai-

sut mahdollistavat siis vuorovaikutuksen saumattomasti ja aikaan katsomatta.

Oma kokemukseni on padasiallisesti Jive Softwaren SBS 4.6 —versiosta. Kuten edelli-
sessa luvussa kévi ilmi, se on yksi markkinoiden monipuolisimmista ratkaisuista. Alusta
mahdollistaa monipuolisen kommunikaation wiki-tiedostojen, blogien seka keskustelui-

den avulla seké erityyppisten tiedostojen sdilyttamisen ja siirtdmisen taholta toiselle.
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Jive Softwaren tuottama alusta antaa kéyttajille myds mahdollisuuden muokata sivus-
tosta haluamansa nékoisen ja mahdollistaa monipuoliset hakutoiminnot, silla informaa-

tio on vahvasti linkitetty avainsanojen avulla.

Suuryritysten toimiessa globaalisti ympari maapallon, on téllainen yhdistava palvelu
erittdin tarpeellinen ja hyodyllinen. Tietoa voidaan siirtda hetkessa toiselle puolen maa-
ilmaa ja eri aikavyohykkeilla elavat asiakkaat tai tyontekijét voivat kommunikoida heil-

le sopivaan aikaan.

Suuryritysten ratkaisut voivat erota toisistaan siten, ettd kaytossa on kaksi eri ratkaisua.
Toisen ollessa avoinna yrityksen tydntekijoille seka asiakkaille, voi toinen ratkaisu olla

vain yrityksen sisdiseen kayttoon, eika sinne paase ulkopuolisia kayttajia.

4.2 Nykytilanne ja ongelmat

Suuryrityksilla on jo padasiallisesti jonkinlainen ratkaisu toiminnassa ja niita kaytetaan
vaihtelevalla aktiivisuudella. Microsoftin Sharepointin seka Jive Softwaren SBS:n kayt-
tajakunnista padtellen on ainakin tunnetuimmilla brandeilld ja suuryrityksilla jomman

kumman yrityksen palvelu kdytossa.

Yleinne ongelma on kuitenkin se, ettd sivustoja ei kayteta niin aktiivisesti kuin olisi
toivottavaa ja sivustojen kayton kanssa ilmenee tasaisesti ongelmia. Kuten opinndyte-
tyoni teoriaosuudessa kavin l&pi, kayttajia on eri tyyppeja ja ndiden kaikkien tyyppien

esiintyminen on erittdin mahdollista.

Suurin osa suurien ohjelmistoratkaisujen kayt0ssa esiintyvistd ongelmista onkin kaytta-
jasidonnaisia. Itse ohjelmistot ja sivustot ovat padosin hyvia kaytettavyydeltéén ja toi-
minnallisuuksiltaan, joten ongelmia muodostavat kéyttajat joille sivustot eivét ole it-
senstaanselvyys. Myds suuryritysten sisalla vallitsevat tiedotuksen ja henkildstonhallin-
nan ongelmat heijastuvat naiden ratkaisujen kéayttoon. Kéyn seuraavaksi l&pi mielestani

suurimmat ongelmat sivustojen kaytossa.

4.2.1 Aktiivisen toiminnan puute ja passiivisuus
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Suuryritysten sosiaaliset ohjelmistoratkaisut ovat siis toiminnassa ja niita kaytetaan pai-
vittain. Vaikka aktiivisuutta on paivittain, on monen sivuston kohdalla mainittava sen
heikoista k&yttdjamadaristd, ainakin ulkoisten tahojen osalta. Rekisterdityneita kayttajia
voi olla tuhansia ja yrityksen ulkopuolelta tulee uusia kéayttajia l&hes paivittéin. Tasta
huolimatta sivustolla tapahtuvaan aktiivisuuteen ottaa osaa vain kourallinen uniikkeja

kayttajia.

Yksi suurimmista ongelmista on se, ettd potentiaalia olisi paljon, mutta kayttajia ei si-
vustoilla ndy. Kéyttajien pienté aktiivisuutta koitetaan paikata usein erilaisten kannus-
timien, kuten kisojen tai palkintojen avulla. N&ill& voidaankin saavuttaa hetkellisia
muutoksia kéayttétottumuksissa, mutta varsinaisen ongelman ratkaisua ndma kisat eivat

tarjoa.

Sivustot koetaan usein hyvaksi paikaksi jakaa informaatiota ja tiedostoja, mutta sosiaa-
linen kanssakdyminen sivustolla ei ilmene muuna kuin kysymyksina ja vastauksina.
Sosiaalisia suhteita syntyy hyvin harvoin tai ne ilmenevat sivuston ulkopuolella esimer-

kiksi yrityksien tyontekijoiden muodostamien tiimien siséisind keskusteluina.

Palvelut koetaan tydkaluina ja nopean tiedon hakemiseen tarkoitettuina valineina. Ak-
tiivinen dialogi, pitkat keskusteluketjut tai aktiivinen sosiaalinen kanssakéyminen uupuu
monelta sivustolta. Kuten luvussa 2 ja 3 mainitsin, on sosiaalisten verkostojen tarkein
ominaisuus kayttdjien valinen keskustelu. Tdman puuttuessa on helppo huomata, miksi

kayttédjien aktiivisuus on kovin matalaa.

Sivuston hyddyntadminen yrityksien osalta on myo6s kovin passiivista, vaikkakin poikke-
uksia loytyy. Aasiakaskayttajat kayvat yleensé katsomassa onko jotain uutta tapahtunut,
tai hakemassa uusinta informaatiota. Sivustolla tulisikin panostaa aktiiviseen sisallén
tuottamiseen ja lasndoloon, jolloin saataisiin satunnaiset kayttajat pysymaan sivustolla
pidemman aikaa. Kiinnostuksen lisdantyessé on todennakdisempaa, etta he suosittelevat

sen kayttoa myds muille.



39 (55)

4.2.2 Joustamattomuus

Toinen suuri huoli suuryritysten toiminnan suhteen on joustamattomuus uusien yhteiso-
jen sekd kayttajien suhteen. Vaikka ongelman todellinen luonne selvidisi vain tarkkai-
lemalla suurta maaraa yrityksid, uskon kuitenkin omien kokemuksieni ja hakemani tie-

don perusteella, ettd ongelma on l&snd jokaisessa suuryrityksessa ainakin jollain tasolla.

Joustamattomuus voi tosin olla myds harhakuva palvelun tai sivuston oikeasta tilantees-
ta. Mikali sivuston toiminnallisuuksista ja mahdollisuuksista ei kommunikoida tarpeeksi
hyvin, vélittyy toiminnasta helposti joustamaton kuva. Siksipa aktiivinen kommunikoin-

ti ja keskustelu kaikkien sivustoa kayttavien osapuolten valilla on aarimmaéisen tarkeaa.

Mikali sivustolla on aktiivisesti toimiva tukiverkosto tai henkil6itg, jotka on nimetty
tdhan tehtavaan, tulisi heidan olemassaolostaan myds kertoa aktiivisesti. Taten mahdol-
lisuus apuun tai omien ajatusten jakamiseen sailyy kéyttdjien mielesséd. Taméa alentaa
kynnysté ottaa yhteytta jolloin mahdollisista ongelmakohdista voidaan keskustella jopa

sivuston sisdisia tyokaluja kéyttaen.

Joustamattomuus nousee helposti esiin, kun puhutaan yrityksen ulkoisista kayttéjista
seka tietoturvallisista asioista. Tiedon ja palvelun luonteesta johtuen kaikkia ihmisia ei
VoI paastaa késiksi sivuston sisaltoon. Tama ei saisi kuitenkaan nousta tekosyyksi tai
ennakkotapaukseksi, jonka turvin estetdan paasy jopa niilta inmisilta, joiden olisi suota-

vaa paasta kasiksi tietoihin.

Jotta nailta ongelmilta valtytaan, tulisi sivustoa hallitsevan tahon, oli se sitten yrityksen
IT-organisaatio tai asiakaspalvelusta vastaava osasto, olla perilla siit4, kenelle kuuluu
oikeudet ja mité kukin kayttaja hyotyy tai tuo yritykselle sivustoa kayttamalla. Potenti-
aalisten aktiivikayttajien syntyminen jaa helposti byrokratian rattaiden jalkoihin ja tal-

I6in koko palvelun taso karsii.

Lahes kaikissa valittavana olevissa ratkaisuissa on mahdollista rajoittaa kéayttajien tai
kayttajaryhmien kayttéoikeuksia monin eri tavoin. Kannattaakin siis mieluummin kayt-
t44 aikaa ja vaivaa tarkoitusta vastaavien kayttooikeuksien luomiseen kuin jattaa kaytta-

jia palvelun ulkopuolelle.
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Kun kyseessé on suuryritys ja monimutkaiset asiakaspalvelusopimukset, tuntuu oudolta,
ettd ulospain suunnattua informaatiota ei voida aina antaa kaikille siita kiinnostuneille
ihmisille. Varsinkin jos palvelussa on jo kayttgjid, jotka ovat yhteydessa néihin sisélle
haluaviin ihmisiin, on ongelma kummallinen. Talla vain hidastetaan ja vaikeutetaan

informaation siirtdmistd, johon he pystyvat jo nyt.

Sosiaalisissa verkostoissa ja niiden ympaérille rakennetuissa palveluissa on yleensé ha-
vaittavissa ilmio, jossa kayttajat muokkaavat palvelusta haluamansa. Tamén liiallinen
kontrolloiminen haataa kayttajat pois palvelusta, silla he hakevat haluamansa jostain
muualta. Ulkoisten tukikeskusten tai vaihtoehtoisten palveluiden syntyminen on vain

ajan kysymys.

Viisain ratkaisu tassé tilanteessa olisi avata palvelu mahdollisimman auki ja kannustaa
kayttdjia kertomaan, mita he haluavat. Sivustoa tulisi muokata ndiden halujen suhteen
pitéden sen kuitenkin samana palveluna, jos mahdollista. Tai vaihtoehtoisesti antamalla

kayttajille mahdollisuus muokata palvelua niin, ett4 se vastaa heidan odotuksiaan.

Avoin ja aktiivinen palvelu on huomattavasti parempi vaihtoehto kuin suljettu ja lahes
kuollut palvelu. Liiallisilla lukoilla annetaan vain valinpitdmaton ja staattinen kuva,

joka ei sovi nykymaailmassa esiintyvien suuryritysten profiiliin.

4.3 Sosiaalisen median nelja peruspilaria

Sosiaalinen media muodostuu padosin keskusteluista ja kommunikaatiosta, kuten mai-
nitsin opinndytetyoni luvuissa 2 seka 3. Ennen keskustelun aloittamista, ja varsinkin sita
yllapidettéessa, tulee saada yhteys yleiséon. Yhteyden luomiseen ja yllapitamiseen sosi-
aalisessa mediassa on nelja p&aasiallista keinoa (Safko & Brake 2009, 7).

N&ma keinot muodostavat sosiaalisen median peruspilarit, jotka ovat: kommunikaatio,
yhteistyd, koulutus ja viihde. Kéyn tassa osiossa lapi suuryritysten sosiaalisten ohjemis-

toratkaisujen toimintaa ndita nelja peruspilaria hygdyntaen.
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4.3.1 Kommunikaatio

Kommunikaatio on termind erittéin yksikertainen, mutta suuren mittakaavan sovelluk-
siin vietdessa siitd muodostuu hyvinkin monipuolinen kokonaisuus. Yrityksen tasolla
tarkein kysymys kommunikaatioon liittyen on "Mita oikeasti kommunikoimme?”.

Luonnollinen jatkokysymys pohtii kuinka kommunikaatio hoidetaan.

Sosiaalisissa ohjelmistoratkaisuissa kommunikaatio on yksinkertaisimmillaan kysymyk-
sen esittdmista ja siihen vastaamista. Kayttéja, oli hén sitten asiakas tai yrityksen tyon-
tekija, esittdd kysymyksen johon joku toinen kaytt4ja vastaa. Tieto kohtaa tarpeen kéyt-

tajatasolla ja kahden lyhyen tekstikappaleen avulla saadaan ongelma ratkaistua.

Kommunikaaitolla on kuitenkin mahdollisuus laajentua myds ulos yksinkertaisen on-
gelmanratkaisun kaavasta. Ihmiset kommunikoivat keskenddn varsin monipuolisista
aiheista ja eri tavoin. Tietyille aiheille rakentuu omat alueensa ja niilla noudatetaan

yleensé alueelle ominaista kommunikointitapaa, eli etikettia.

Kéyttdjien viihtyvyyteen sivustolla vaikuttaa monesti myos se, voivatko he kommuni-
koida siella vapaasti. N&in ollen sivustolla tapahtuvasta kommunikoinnista voidaan ha-
vaita kuinka sita kayttavat kayttajat suhtautuvat sivustoon. Tarkastellessa sivustoilla
kaytyja keskusteluja tai niihin tuotettua muuta siséltdd, voi huomata paéosin kahdenlais-

ta kommunikointia.

Hyvin yleinen kommunikaation tyyppi on erittdin tekninen keskustelu, jossa kéayttajasta
tai inhmillisyydesté on havaittavissa vain viestin aloitus ja lopetus. Vali tayttyy teknisil-
I& yksityiskohdilla sek& koodiesimerkeilld. Kun kyseessa on esimerkiksi suuryrityksen

tekninen tuki, ei ole yllattavaa ettd tdman kaltainen sisalté on hyvin yleista.

Liian tekninen kommunikaatio vahentda kuitenkin keskutelua ja korostaa sivuston ole-
van vain tyokalu. Né&in ei synny yhteisollisyyttd, vaan tyokalupakki, josta silloin talléin

kaivetaan se sopiva tyokalu esiin.

Toinen kommunikaation yleisesti esiintyvé tyyppi on virallinen suhtautuminen sivustol-
le tuotettavaan sisaltoon. Kysymykset esitetddn noudattaen séhkdpostikeskusteluista

opittuja hyvia tapoja: viestit aloitetaan "Hello / Hi / Dear experts” ja lopetetaan ”Best
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regards, omanimi”. Vaikka keskustelu on taten kohteliasta, tehokasta ja tuttua, se tuo

vapaaseen kommunikointiin opittujen tapojen kahleet ympérille.

Hyvin formaali ké&yttdytyminen kertoo sivuston asemasta pelkkéana tyokaluna ja satun-
naisesti kdytettavan virallisena jatkeena. Hyvan poikkeuksen formaalista kommunikaa-
tiotyylista tekee Hewlett Packardin tukifoorumi. HP:n foorumilla kdytavaan keskustelu
on lamminhenkista, eiké jaykkia rakenteita tai maneereja pahemmin ndy (Hewlett
Packard Support Forums 2010). Ehk& juuri tasté syysté ihmiset myos keskustelevat hy-

vin aktiivisesti, vaikka aiheet ovat monimutkaisiakin.

Foorumien erona on luonnollisesti kohderyhma. Siind missa joillain sivustoilla keskus-
tellaan tyOasioista virallisessa ymparist0ssé ja asiakas-yritys —suhteessa, on HP:n foo-
rumilla k&ytossd anonyymin asiakkaan ja yrityksen edustajan keskustelu vapaassa ym-
péristossa. Kyseessa on kuitenkin kahden ihmisen vélinen kommunikaatio, jossa hae-

taan ratkaisua ongelmaan. Joten kommunikaation syyssa ja tarpeessa ei ole eroja.

Uskonkin, etté lilan formaali ympéristd tukahduttaa osaltaan kommunikaation, luonnol-
lisuuden hévitessé. Siksipa jopa suuryritysten laajoilla sivustoilla tulisi pystyé luonnolli-
seen kommunikaatioon. Tama ei kuitenkaan tarkoita taysin rajatonta kaytosta, mutta

omalla nimell& esiintyminen ja tydymparistd mit4 luultavimmin karsivat d4ripééat pois.

Kommunikaatiota suunnitellessa ja rakennettaessa tulisikin otta huomioon halutun
kommunikaation laatu ja taso. Kommunikaatio vaikuttaa suoraan siihen, millainen pro-
fiili sivustolle rakentuu ja mikali siihen halutaan vaikuttaa, tulee aktiivisen osallistumi-
sen lahted sivustoa hallitsevalta taholta. Tassa tapauksessa sivustoa yllapitavan yrityk-
sen tyontekijoiden, sivuston yllapitdjien ja adminien seké yrityksen edustajien tulisi olla

aktiivisesti viemassa kommunikaatiota haluttuun suuntaan.

Aktiivisen osallistumisen voisi toteuttaa esimerkiksi korostetusti kantaa ottavalla osal-
listumisella sivuston tapahtumiin, suurimmissa tuoteyhteisodissa nakyvasti paikalla ole-
villa asiantuntijoilla tai jopa reaaliaikaista videokommunikaatiota, kuten Cisco System-
sin WebEXx:i4 kéyttden tai konferenssilinjalla toteutettavalla instant-tuella jossa panos-

tettaisiin keskusteluun.
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Kommunikaatiota ei myoskéaéan saa peléatd, mutta siihen pitadé suhtautua kunnioittaen ja
arvostaen. Safko ja Brake tarjoavat kolme nyrkkisédantod, joiden mukaan kommunikaa-
tioon on hyvé suhtautua. Naméa s&anndét ovat hyvin yksinkertaisia, mutta niiden noudatt-
taminen voi olla hyvinkin vaikeaa, ainakin alkuun (Safko & Brake 2009, 681-682).

Saannot ovat:
1. Sosiaalisessa mediassa on kyse keskustelujen mahdollistamisesta yleison tai asi-
akkaiden keskuudessa.
2. Etvoi koskaan hallita sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa keskustelua, mutta voit
vaikuttaa siihen.
3. Vaikutusvalta on perusta, jolle kaikki taloudellisesti kannattavat suhteet raken-

netaan. N&in my0s sosiaalisessa mediassa.

Kyseesséa on siis hallinnan vaihtumisesta vaikuttamiseen. Sivustoille tdytyy luoda mah-

dollisuuksia ja antaa ndiden mahdollisuuksien muodostua muutoksiksi.

4.3.2 Yhteistyo

Jive Softwaren alustan vahvuuksia on ehdottomasti niiden taipuminen monenlaiseen
yhteistydhon. Yhdessé tuotetut wiki-dokumentit sekd muokattavissa olevat yhteisot ja

ryhmat antavat mahdollisuudet erittéin tehokkaaseen toimintaan nopealla tahdilla.

Y hteisty6td mahdollistavia ominaisuuksia tuliskin kayttéa sivustolta 10ytyvan potentiaa-
lin valjastamiseen kayttdjien kaytettavéksi. Erilaisia kayttotarkoituksia olisi hyva kan-
nustaa myds yllapitavan tahon puolesta. Yrityksen yllapitdméat, mutta avoimet wikido-
kumentit eri tuoteperheista tai julkaisuista mita luultavimmin kannustaisivat asiakkaita

antamaan oman mielipiteensa niit4 koskien.

Yhdessé tekeminen antaa kaksi merkittavaa lisaa sivustolla tapahtuvalle toiminnalle.
Ensinndkin se lisdé yhteisollisyyden tuntua, joka parantaa sivuston arvoa kayttajan sil-
missd. Mitd merkittdvampi sivusto on kayttajalle, sitd useammin han palaa sinne. Yh-
teistyo lisdd myds kehitysmahdollisuuksia, silla mielipiteiden ja ajatusten kohdatessa

syntyy keskusteluita, joista voi lahted liikkeelle suuriakin muutoksia.
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Ammatillisen informaation ja erikoisosaamisen parissa liikuttaessa, on yhteistyolla

my06s ammattitaitoa tukeva vaikutus, sill&4 palaute omasta osaamisesta on valitonta. Yh-
dessa toteutettu teksti tai dokumentaatio vaatii osapuolten vélisen kontaktin, jolloin do-
kumentin parissa tyoskentelevét henkil6t joutuva todenndkoisesti kohtaamaan toisensa

ihmising, eivatka pelkéstdan satunnaisina sivuston osina.

Yhteistyd on siis yhteiséllisyyden ja inhimillisen toiminnan perusta. Se ei kuitenkaan
toimi ilman sivustolla olevia kaytt4ji4, jolloin jalleen ongelmakohdan voi muodostaa
aktiivisten kayttdjien vahdinen maara. Mitd vdhemman sivustolla on aktiivisia kéyttajia,

sitd enemman heille tulisi rakentaa mahdollisuuksia yhteistyohon.

Tekemélld mahdolliset ty6kalut tutuiksi saadaan kayttéjille mielikuva yhteistyon mah-
dollisuuksista. sivustolle voisi perustaa ”Collaborate with Yritys” alueen, jossa olisi
wiki-dokumentteja liittyen tuoteperheisiin, tuotteisiin tai muihin vastaaviin kokonai-
suuksiin. Nain kayttajat paasisivat hieman epamuodollisemman reitin kautta Kiinni heita

kiinnostavaan sisallon tuottamiseen, joka sitoisi heidét itse sivustolle entistd paremmin.

4.3.3 Koulutus

Mikali kyseessa on tekniseen asiakaspalveluun ja tekniseen tukeen keskittyva sivuston,
on oppiminen ja koulutus luonnollisesti avainasemassa. Ei ole mydskaan ihme, etta op-
piminen ja koulutus muodostavat yhden sosiaalisen median peruspilareista, sill& tiedon
jakaminen ja toisen opettaminen on yksi suosituimmista sosiaalisen kanssakaymisen
muodoista internetin ulkopuolellakin. Siksi koulutukseen ja oppimiseen liittyvét asiat

tulisi huomioida, olipa sivuston tarkoitus miké tahansa.

Varsinkin kuluttajille suunnatuissa ilmidissa on monesti kaytetty viihdettd verhoamaan
erindiset opit. Verkosta lI0ytyy sivustoja, jotka rakentuvat aiheita laidasta laitaan késitte-
leville hauskoille opetusvideoille. Halu oppia on kuitenkin sovellettavissa myds ilman

raskasta viihteeseen painostamista.

Koulutuksen ja oppimisen jarjestaminen on erittdin hyva tapa sitouttaa kéayttajat palve-
luun entistd paremmin tai houkutella lisdé kayttajia sivustolle. On erittain hyddyllista,

mikali sivustolla on kaytdssé jo video-moduuli joka mahdollistaa videoiden lisaédmisen
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sivustolle. Ohjelmistojen tai laitteistojen asennusta kuvaavat videot ovat huomattavasti
kaytannollisempi, ja samalla myds kiinnostavampi, tapa jakaa tietoa, kuin pelkka teks-

timuotoinen selitys.

Opetus voidaan totta kai toteuttaa myds muilla tavoin, kuten kéyttamalla blogia tai tiet-
tyyn aiheeseen keskittyvén yhteison tai ryhman avulla. Se vaatii jalleen kerran aktiivi-
suutta ja toimimista. Kaiken ei tarvitse kuitenkaan tulla vain yrityksen tyontekijoiden
harteille, sill4 sivustoilla vierailevat aktiiviset asiakaskéyttdjat neuvovat toisiaan tai jos-

kus jopa sivustoa yllapitavan yrityksen tyontekijoita.

4.3.4 Viihde

Ihmiset kasittavat sosiaalisen median helposti vain viihdekayttoon tai eri muodossa to-
teutetun viihteen siirtamiseen soveltuvaksi ilmidksi. Kuten edellisissa luvuissa aihetta
kasitellesséa totesin, ei viihde ole sosiaalisen median itseisarvo, mutta se on erittdin suuri

osa Sita.

Taman tulisi ndky& myds sosiaalisissa ohjelmistoratkaisuissa, oli ne suuryritysten tai
pienempien ryhmien kaytdssa. Viihteen ja viihteellisen siséllon avulla voidaan sitouttaa
kayttdjd muuhun sisaltoon, mutta se ei tarkoita sitd, ettd suurin osa sivuston siséallosta

tulisi olla viihdetta.

Viihteen kaytosta asiakaspalvelussa tai myynnissa on monia hyvié esimerkkeja, kuten
Blendtecin "Will it blend” —videosarja. Videosarjassa valkotakkinen tiedemies jauhaa
Blendtecin tehosekoittimella erilaisia esineitd (Blendtec, 2010). Mutta viihteella ei tar-
koiteta pelkastadn huumoria ja leikinlaskua, vaan se voi olla vain hyvaksi todettavaa
ajanvietettd. Asiantuntijuus, erilaiset kdyttoohjeet ja asiakaspalvelu voidaan siirtaa viih-

teeksi vain muuttamalla sen esitysmuotoa tai tapaa.

Huumoria ei tulisi kdytta4 liiaksi tai unohtaa kokonaan, vaan sita tulisi kunnioittaa.
Volkswagen rakensi tdmén ajatuksen ympérille kokonaisen kampanjan, nimeten sen
osuvasti "Hauskuuden teoriaksi.” (The Fun Theory) Kampanjan tarkoituksena oli tar-
kastella, kuinka yksinkertaisista asioista saadaan kiinnostavempia, mikali mukaan lisa-

tdan hauskuutta (\VVolkswagen, 2009).
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Kampanja koostui muunmuassa portaista jotka muutettiin pianoksi, lisaten ihmsten ha-
lukkuutta kayttaa portaita huomattavasti, seké roskapontosta joka paasti pitkaa pudotus-
ta ja pohjalle osumista muistuttavaa &&nté (Volkswagen, 2009). Kampanjallaan VVolks-
wagen osoitti, ettd ihmiset suosivat heitd viihdyttavia tapoja toteuttaa arkisia askareitaan,
joten miksi sama ei pétisi yritysmaailmaan (Cashmore 2009). Ainoana syyna sille, etta
tdma ei toteudu, voidaan pitaa liian tiukkoja ja muodollisia kaytéanteita jotka vallitsevat

ymparistdssd minne viihdetta lisataan.

Muodollisille sivustoille tai ymparistoille tulisi luoda tila, jossa epdmuodollinen kom-
munikaatio on mahdollista. Talla tuodaan jalleen esille sivuston kayttotarkoitus yhtei-
sOllisyyden luomisessa eiké pelkastadn tyokaluna. Yksinkertaisesta "Mink& vériset su-
kat sulla on?” keskustelusta ei ole kyse, ja sellaisen ajattelu 1&hinn& aliarvioi sivustolla

liikkuvia asiantuntijoita.

Erilaisia yhteistjé perustetaan aktiviteettien ja kiinnostavien asioiden ympérille. Miksi-
pé yritys ei voisi yllapitad alansa parasta yhteis6d, jossa asiantuntijat voisivat keskustel-
la samanhenkisten ihmisten kanssa, oli kyseessa sitten asiapitoinen keskustelu tai maa-

ilman menon ihmettely?

On huomioitava kuitenkin, etta tallaisen rakentaminen ei onnistu hetkessa. Mutta aktii-
visella kokeilulla ja keskustelulla voidaan saada luotua kavijoita luonnollisesti Kiinnos-
tava alue. Taytyy vain kokeilla, keskustella ja kuunnella. Aivan kuten sosiaalisen medi-

an luonteeseen kuuluu.

4.4 ACCESS-malli

ACCESS on akronyymi joka pitaa sisallaan tuotteen tai sisallon arvioimiseen soveltu-
van tyokalun. ACCESS-malli tdhtda dynaamisen yhteison rakentamiseen sisallon ympa-
rille, joten se sopii mielestani erittain hyvin myos yrityksen sosiaalisen ohjelmistorat-
kaisun analysointiin (Safko & Brake 2009, 717).

Kirjainyhdistelméa rakentuu englanninkielisten sanojen ensimmaisten kirjainten mukaan.

N&ma sanat ovat Audience (Yleist), Concept (Konsepti), Competition (Kilpailu), Exe-
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cution (Toteutus), Social Media (Sosiaalinen media) seka Sales Viability (Myyntikel-

poisuus).

Naiden osa-alueiden avulla voidaan luoda erittain kattava kuva yrityksen tai yhteison
tilanteesta ja luoda mahdolliset toimintasuunnitelmat asioiden muuttamiseksi. Malli
auttaa muodostamaan ja tutkimaan erilaisia yleisoprofiileja jotka vaikuttavat yhteisosséa
tai yhteisdissa, kehittdmaan olemassa olevaa konseptia seké varmistamaan etta se on
toimiva. Mallin avulla voidaan my®os tarkistella kilpailutilannetta, tuoda sosiaalinen me-
dia osaksi menestymiseen vaadittavaa toimintaa seka tarkkailla konseptin myyntikelpoi-
suutta. (Safko & Brake 2009, 717.)

4.4.1 Yleis6 (A)

Sosiaalisten palveluiden yleisd muodostuu karkeasti jaettuna kahdesta eri osasta: sisai-
sestéd sekd ulkoisesta. Naméa voidaan jakaa viel& pienempiin osiin erilaisten kayttayty-

mismallien sekd —profiilien mukaan.

Kummassakin tapauksessa yleiso kasittdd sen ihmisryhmén, joka havaitsee ja hyodyntéa
sivustolta 16ytyvaa siséltoa ja taiten muodostaa mahdollisuuden vuorovaikutukselle. Ta-
man vuorovaikutuksen kautta yleis6on voidaan vaikuttaa sosiaalisen median neljan pe-

ruspilarin avulla. Siksipa yleiso, seké palvelun suhde yleis66n, on darimmaisen tarkeéa.

Yleis6d, eli suuryrityksen tapauksessa palvelun kayttajia, voi ja tulee tarkkailla, jotta
heidan kayttaytymistadn voidaan analysoida. Kayttéjien tottumuksia ja kaytosta tulisi
tarkkailla muutenkin kuin vain heidan vierailujensa perusteella. On myds varsin hyddyl-
lista 10ytaa konkreettisia kayttajaprofiileja sekd —malleja, esimerkiksi kéyttoaktiivisuu-
den sekéa kaytetyimpien ominaisuuksien mukaan. Avainkayttajat voivat jaada yllapitaji-
en ja kukaties muidenkin kayttajien mieleen, mutta heidéat kannattaa huomioida myds

paremmin.

Yleison kéytoksen mukaan voidaan kuitenkin toteuttaa sivustoa koskevia muutoksia ja
optimointeja. Kaytettavyystestauksilla tai -kyselyilla saadaan tietynlainen ndkemys sii-

hen, miten peruskayttdja suhtautuu palveluun. Tottumukset, kuten etusivun ohittaminen
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tai vain tietyn osion havainnointi jadvat monesti huomaamatta, jos mennéén vain yrityk-

sen omien oletusten mukaan.

Kéyttotottumuksien hyvéksikéyttdminen on yksi suurimmista kehityskohdista ja siihen
tulisikin panostaa. Alusta, jonka paalle palvelut on rakennettu, tarjoaa yleensa monipuo-
liset muokkausmahdollisuudet, mutta sivuston asettelu ja rakenne jaa monesti vain si-

vustoja yllapitavien henkildiden tuntuman mukaan asetelluksi.

Nopea kéytettavyystestaus ja muutama luonnollinen kéyttotilanne voisivat paljastaa
paljonkin, mukaanlukien sen miten ihmiset suhtautuvat palveluun. Myds sivustolle tuo-
tettua sisaltoa tulisi kayttaa hyvaksi kayttajaprofiilien luomisessa. Paljon siséltéa tuotta-

vat henkil6t tulisi tunnistaa yksilo- seké organisaatiotasolla.

4.4.2 Konsepti (C)

Sosiaalisten sovellusten ja sivustojen ydin on konsepti, jonka ympérille se on rakennettu.
Tama konsepti tarjoaa mahdollisuuden tarkastella sivustolle tuotettua sisaltoé seka si-
vuston kayttajid. Konsepti on tarkead pitdd mielessa myds siksi, etta pysytaan toteutuk-

sissa siind suunnassa, mihin sivusto on alun perin rakennettu.

Sosiaalisten ohjelmistoratkaisujen konseptit ovat hyvin hallussa niita yllapitavilla henki-
16ill4 ja niitd kdytetd&n ndiden konseptien toteuttamiseen. Mutta vaikka konsepti on hal-
lussa sivustoja yllapitavalla tasolla, vaatii se jatkuvaa kommunikointia sivuston kaytta-

jille ja sinne liittyville uusille kayttajille.

Konsepti pitdd monesti sisélllad&dn myds osan yleisosta tai koko yleison. Se méarittaa
mya0s sivuston paaasiallisen kayttotarkoituksen seka kayttajille tarjottavat mahdollisuu-

det sisallon tuottamiseen ja kayttamiseen.

Esimerkiksi Nokia Siemens Networksin ratkaisun, NSN Sharen, konsepti on kerrotu

mm. sen pdf-esitteessa:

”Nokia Siemens Networks Share is an interactive community that puts you in touch
with OSS/BSS users and experts worldwide.
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Share lets you interact on a new level. You are free to express ideas, make suggestions
and give feedback or address any problems you might have.

Share gives you easy access to the latest documentation, solutions and news in one loca-
tion. It is a powerful troubleshooting tool that lets you find answers to your questions

simply by typing a keyword into a search field (Nokia Siemens Networks 2009, 1).”

NSN Share lupauksien toteutuessa se on todellakin interaktiivinen yhteisd, joka mahdol-
listaa yhteyden kéyttdjien ja asiantuntijoiden valilla. Vuorovaikutus voi myds nousta
uudelle tasolle verrattuna jaykkaan ja formaaliin kommunikaatioon, mita esimerkiksi
sahkoposti tarjoaa. Mutta samalla tulee huomioida vapaus ilmaista ideoita, kertoa ehdo-
tuksia, antaa palautetta tai puuttua mihin tahansa ongelmaan, jonka voi kohdata.

4.4.3 Kilpailu (C)

Vaikka suuryritystenkin ratkaisut voivat olla melko pienen yleison kdytdssa, ei pida
otaksua, etteikd niill& olisi kilpailua. Vaikka varsinaisia sivustoja ei, ainakaan yrityksen
ulkopuolelta, vélttdmatta nouse kilpailemaan suoraan sivuston kanssa, ovat erilaiset

toteutukset hyvinkin mahdollisia.

Kilpailijoiden vastaavat palvelut tulisi kartoittaa tarkasti ja ottaa niista oppia siing, mi-
ten he pitavéat asiakkaansa omassa palvelussaan ja kuinka he toteuttavat samoja asioita
kuin yrityksen sivustolta haetaan. Luonnollista on toki, ettd kaikkeen tietoon ei paase
kasiksi kuin kilpailijoiden tydntekijat tai asiakkaat. Uskon kuitenkin, ett4 osaan tiedosta
voi paasta kasiksi varsin helpolla, sill& henkilostoa siirtyy kilpailijoiden leipiin ja asioi-

da kdydaan lapi myds epavirallisissa tilanteissa.

Ulkoisesta kilpailusta tulisi my6s tunnistaa muut uhkatekijat. Asiakkaiden omat tekni-
sen tuen keskukset, mahdolliset muut vaylat joiden kautta asiakkaan edustajat hakevat
tukea ja luonnollisesti myos reitit jota kautta omat tydntekijat tarjoavat tukea tulisi tut-
Kia.
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Siséinen kilpailu muodostuu eri palveluiden vélilla. Mikali yritykselld on kaytossé use-
ampi alusta tiedon vélittdmiseen tai tiettyjen toimintojen toteuttamiseen, ongelmat alus-
tojen kayttdjien valilla kuvaa mahdollista siséista kilpailua. VVdaran valinnan osuessa
kohdalle, voivat kéyttajat seka asiakkaat hakeutua jalleen paremman vaihtoehdon puo-

leen, oli se sitten virallisesti tarjolla tai ei.

4.4.4 Toteutus (E)

Toteutus kasittdd kahden toiminnon toteuttamisen, johon tulisi kiinnitt&a erittdin vahva

huomio. Nama kaksi toimintoa ovat:

1. Nayté yleisolle kuinka konseptin osa-alueet vieddan kaytantoon.
2. Nosta esiin ainakin muutama konseptin kilpailuetu verrattuna kilpailijoihin.

Toteutus perustuu vahvasti edellisiin kohtiin. Seuraamalla néit4 kahta kohtaa jatkuvasti,
voidaan toteuttaa sivuston konseptia jatkuvasti seké tarkkailla oman sivuston tai palve-

lun suhdetta kilpailijoihin.

Avaintekijana toteutuksessa, paakohtien lisaksi, on rehellisyys ja aitous. Mikali toteutus
ontuu naiden kahden toimenpiteen kohdalla, tai jotain joudutaan karsimaan, on syyté

tarkistaa sivuston konseptin toimivuus.

Se, mika yritysten palveluissa ontuu, on konseptin osa-alueiden aktiivinen toteuttaminen
ja niiden esille tuominen. Sivustot l&hinna vain ovat ja odottavat, etta aktiiviset kayttajat

syntyvat itsestaan.

Kuten jo konsepti-kohdassa nostin esille, on itse konseptissakin osia, joiden toteutumis-

ta tulisi tarkastella uudestaan tasaisin véliajoin.

4.4.5 Sosiaalinen media (S)

Kun kyseessé on sosiaaliseen mediaan perustuvat ratkaisut, on sen korostaminen tassa
vaiheessa turhaa. Se, mité sosiaalisesta mediasta voi kuitenkin nostaa esiin, on sen tar-

joamat mahdollisuudet seka sitd kohtaan omaksuttava suhtautumistapa.
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Sosiaalinen media on niin uusi konsepti, etta se kehittyy jatkuvasti. Tama taytyy pitaa
mielessa myos sosiaalisten ohjelmistojen ja alustojen kanssa toimittaessa. Ratkaisut,
jotka ovat nyt kdytdssd, voivat vanhentua yllattdvankin nopeasti.

Ajantasalla pysyminen vaatii ketterdd toimintaa, kommunikointia niin sisdistesti kuin
ulkoisestikin seka ndyryytta ja aitoutta. Sosiaalinen media muodostuu padosin keskuste-

lusta, kuten olen tydsséni useasti maininnut.

4.4.6 Myyntikelpoisuus (S)

Loppujenlopuksi kaikessa on kyse myynnista ja liiketoiminnasta. Vaikka monelle sosi-
aalinen media merkitsee tayttd vapautta kaikesta kaupallisesta, ei suuryritysten toteut-

tamia ratkaisuja voida erottaa liiketoiminnasta.

Néité ratkaisuja kéytettdessa ja suunniteltaessa tulee pitdd mielesséd mitd myydaan ja
kenelle. Yrityksen tulot muodostuvat sen tuottamien tuotteiden tai palveluiden kayttajis-
t4 ja heidén ostopaatoksistaan. Tulot eivat maéraydy sen mukaan, miten tekninen henki-
I6kunta nékee jonkin toteutuksen, vaan siitd, miten asiakas ndkee saman toteutuksen.

Jos ndma nakemykset ovat ristiriidassa, asiakkaan nakdkulma voittaa lahes aina.

Palvelut ja sivustot eivat ole koskaan ilmaisia ja niihin liittyy aina varsin mittava rahal-
linen panos, varsinkin kun puhutaan suuryritysten mittakaavasta. Tulee kuitenkin pit&a
mielessd, ettd vaikka sosiaalisen median sovellukset eivat vélttamatta tuottaisi suoraa

tuloa, ne saattaavat olla tekija, joka maarittaa sen, tuleeko tuloja ollenkaan.
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5 Yhteenveto

Sosiaalinen media ja sita hyodyntévat alustat tuovat uudenlaisen l&hestymistavan yri-
tyksiin. Niiden tulisi olla ketterid ja jatkuvasti kehittyvid, jotta ne pystyvat vastaamaan
kayttdjien jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin. Sosiaalista mediaa hy6dyntéavia alustoja ei
Voi siis toteuttaa tehokkaasti, mikali noudatetaan vain havaittuja ominaisuuksia ja yri-
tyksissa vaikuttavia jaykkia toimintamalleja. Kéyttajien motivoimisen tarkistaminen
organisaatioketjun avulla on huomattavasti hitaampaa kuin kyseisen kayttajan pohdinta

siitd, kayttaadko han endi palvelua

Suuryritykset tarvitsevat talla hetkelld niin sisdisen kuin ulkosenkin ratkaisun, jonka
avulla kommunikointi sekd yhteistyd voidaan organisoida. Ndiden ratkaisujen kehitys
on melko alussa, joten yrityksilla on viel& tdysi mahdollisuus paastd mukaan tdhan
verkkoviestinnan vaiheeseen. Myos kirkkaimman tahden ja suunnannéyttéjan rooli on
yhé vapaana monella alalla, joten miltei milla tahansa yrityksella on mahdollisuus Kir-

kastaa profiiliaan modernina suuryrityksena.

Suosittuun ja aktiivisesti kdytettyyn sivustoon on yksi reitti ja se kay aktiivisesti keskus-
televan yhteison kautta. Sivustoilla tulisi keskittya keskusteluiden kannustamiseen,
mahdollistamiseen ja havainnollistamiseen. Keskusteluiden maaran ja aktiivisuuden
kasvaessa tulisi kayttajille antaa enemman vapauksia ja heita tulisi joko kannustaa pal-
velun muokkaamisessa mieltymyksiensa mukaan tai kertomaan mikali jotain tulisi

muuttaa tai lisata.

Kuten johdannossa mainitsin, ei ty6lleni ollut tarkasti méadritettya lahtokohtaa tai on-
gelmaa, vaan se muodostui yrityksessa tyoskenteleméni kesan aikana. Siksi opinnéyte-
tyoni ei ratkaise mitdan olemassa olevaa ongelmaa, vaan herattaa kysymyksia ja ajatuk-
sia mahdollisesta kehityssuunnasta. Suuryritysten kokoiseen ajatusmaailmaan on hanka-
la paésta nopeasti sisélle, joten paatelmat ja ratkaisuehdotukset jadvat osittain kevyem-

miksi kuin ymparisto vaatisi.

Opinnaytetyd siséltaa tarvittavan tiedon sosiaalisen median ja suuryritysten eri mahdol-
lisuuksien pohtimiseen. Uskon, ettd tyoni avulla voidaan myds esitelld edella mainitut

asiat ihmiselle, joka ei tiedd aiheesta paljoa.
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