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Tydn tavoitteena oli selvittda, missa maarin sosiaalista mediaa on hyddynnetty yrityksen
Intraneteissa Suomessa toimivissa kansainvalisissa teollisuusalan yrityksissa. Kirjoittaja
tyoskentelee itse Intranet-pdatoimittajana ja valitsi yritykset samankaltaisista yrityksista
kuin oma tydnantajansa. Raportissa esitettyja tuloksia voidaan kuitenkin soveltaa laajasti
my0s toisenlaisiin organisaatioihin.

Tutkimusmenetelmana oli kyselytutkimus, jonka tuloksia tdydennettiin teemahaastatteluin.
Kysely ja haastattelut toteutettiin joulukuussa 2011, jonka ajan tilannetta tutkimustulokset
kuvastavat. Tutkimuksessa kuvattiin nykytilaa yrityksissa, eikd mahdollisissa Intranet-
hankkeissa visioitua tavoitetilaa.

Sosiaalinen media maariteltiin tytssa kayttajien luomaksi sisalloksi yhteist(i)ssa Intranetin
sisalld. Sosiaalisia elementteja tarkasteltiin Intranet-etusivun kautta. Koska kyse on nimen-
omaan sisdisesta viestinnasta, olennaista on myds avoin keskustelu ja sisallontuotannon
vallan hajauttaminen yrityksessa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tulkita, ettd sosiaalinen media ei useimmiten ole
levinnyt sisdisesti vield luonnolliseksi osaksi yrityksen toimintaa. Kohdeyrityksissa oli
havaittavissa huomattava ero sen valilla, kuinka sosiaalisia Intranet-etusivut ovat ja kuinka
sosiaalisia ne nykysisall6lla voisivat olla.

Sosiaalinen media nahdaan vielda usein tyokalulahtdisend ja irrallisena osana sisaista
viestintad. Tutkimuksessa kavi ilmi myds, ettéd sosiaalinen media on mielletty enemman
ulkoiseksi tydkaluksi. Sisdiseen kayttoon ei valttamatta ole strategiaa, ja myds hyddyissa
on painotettu ulkoisia etuja. Ulkoisesta kdytosta on kenties haettu nopeampia hyétyja
liiketoimintaan.

Suurimmaksi hyddyksi todettiin tutkimuksessa tiedonjako. Seuraaviksi nousivat yhteisélli-
syyden tunne ja verkostoituminen, joita kasiteltiin tutkimuksessa niin yhteenkuuluvina kuin
erikseen. Suurimmat esteet olivat resurssien puute ja jarjestelman rajoittuneisuus.

Kirjoittaja arvioi, ettd sosiaalinen media on meille pian se perinteinen media, johon sitd nyt
vertaamme, ja yhteisdllisyys verkossa on luonnollinen tapa toimia myds tydyhteisdissa.
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1 Johdanto

Taman opinndytetydn aineena on tutkia, kuinka sosiaalinen media nayttaytyy yritysten
Intraneteissa. TyOssa pohditaan tehokkaan hyodyntdmisen mahdollisuuksia ja
edellytyksia tydyhteisossa Intranet-paatoimittajien silmin. Tydssa arvioidaan myods,
kuinka mahdollinen sosiaalisen median kayton yleistyminen tulee muuttamaan yritysten

sisaista toimintaa.

Tutkimus on toteutettu osana Metropolian Mediatuottamisen koulutusohjelman
opinndytety6td, joka sisdltyy medianomin ylemman ammattikorkeakoulututkinnon

suorittamiseen.

Sosiaalinen media on koputellut jo muutaman vuoden ajan yritysten ovia. Ensin oli
vuorossa kuluttajamarkkinoinnin oman edun tavoittelu. Puhuttiin viraalimarkkinoinnista
ja siitd, kuinka sosiaalisessa mediassa saisi valjastettua ilmaisia suosittelijoita tekemalla
jotain hauskaa ja erottuvaa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa oli kenties myds

edullista, jos vaihtoehtona piti tv-markkinointia tai ulkomainontaa.

Sitten sosiaalista mediaa tyrkytettiin jo b2b-markkinoille. Meille yritysten markkinoijille
vakuutettiin, etta paatoksia tekevat ihmiset — myods yritysten valilla tydskenneltaessa.
Samat kuluttaja-asiakkaat olivat tydelamdssaan paatdksentekijoing. Vapaa-ajallaan he
roikkuivat Facebookissa, kuten kaksi miljoonaa muutakin suomalaista (Isokangas &
Kankkunen 2011, 31). Rohkeimmat konsultit paattelivat, etta paattajat hakevat oma-

aloitteisesti tietoa Facebookista ja etsivat uusia toimittajia hankinnoilleen.



Mutta padseekd sosiaalinen media sisaan yrityksiin? Muuttaako se yrityksen sisdisid
toimintatapoja? Onko ndin kenties tapahtunut jo? Huomioidaanko sosiaalista mediaa
edes yrityksen sisdisessa viestinndssa ja toimintakulttuurissa? Nama ovat niita
kysymyksid, joita mietin, kun paadyin tarkastelemaan sosiaalisen median tilannetta

yritysten sisaisessa toiminnassa.

Olen aina uskonut siihen, ettd yrityksen uskottavuus karsii, mikali se viestii itsestaan
vastoin omaa toimintaansa. Oma henkilostd aistii taman, jolloin my6s henkildston
tyoviihtyvyys saattaa heiketd. (Kuvaja & Malmelin 2008, 68.) Sosiaalisen median
kayttéonoton suhteen tilanne saattaa olla juuri se, ettd yritys viestii kannustavansa
avoimen toimintaympariston luomiseen, mutta pysahtyy siind vaiheessa, kun omalle
henkilstolle pitdisi antaa valta avoimuuteen. Siksi halusin tarkastella, missa vaiheessa

kansainvaliset yritykset ovat talla hetkella.

1.1 Aiheenvalinta

Jos vertaan Intranet-ymparistéja tydurani alussa 1990-luvun loppupuolella ja
tyOymparistdja tandan, huomaan kahdenlaisia muutoksia. Ensinndkin toiminnot ovat
monipuolistuneet hurjasti. Viisitoista vuotta sitten Intranet tarkoitti Iahinna yhden-
suuntaista tiedonjakamista: ohjeita, kenties uutisia, ruokalista ja puhelinluettelo.
Tanaan on siirrytty tydskentelemadan enemmadn verkossa, siis myds Intranetissa

tehtdvid tyodtehtavia on pelkkaa tiedonhakua enemman.

Toinen muutos liittyy yhteiséllisyyteen. Kansainvaliset tiimit tydskentelevat yhteisissa
virtuaalisissa tydétiloissa, eivatka valttamatta tapaa toisiaan kasvokkain yhta usein.
Intranetin sosiaalisten elementtien avulla ennestdan tuntemattomat tydkaverit
tutustuvat toisiinsa ja tydntekijoistakin voi syntya henkildbrandeja, aivan kuten alansa

tunnetuimmista twiittaajista tai arvostetuimmista bloggaajista.

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat nama kaksi muutosta. Teknologia on mahdollistanut
monipuolisten toimintojen ja tydnkulkujen siirtamisen verkkoon ja tukee yhteisdjen
syntymistad ja luomista verkossa. Tall6in myos sisalldntuotanto on hajautettu laajalle ja
julkaisemisen kynnys madaltuu. Sosiaalisessa mediassa julkaisulle onkin olennaista
jatkuva hallitsemattomuus entisen jarjestelmallisen hyvaksyntdkierroksen sijaan. Kuka



tahansa voi olla julkaisija, eika sisaltd kierra enda viestintdosaston tai nimetyn verkko-
vastaavan kautta.

Viimeiset viisi vuotta olen tydskennellyt Enstossa, kansainvalisessa Cleantech-yhtitssa.
Tybskentelen viestintapaallikkona ja vastaan mm. Intranetin kehityksesta. Tutkimuksen
aikaan olimme suunnittelemassa alustavasti Intranet-hanketta tarkoituksenamme
siirtya SharePoint 2007 -ymparistosta seuraavaan SharePoint 2010 -versioon. Microsoft
markkinoi SharePoint 2010:ia sosiaalista mediaa tukevana alustana. Halusin tutkia,
onko naita mahdollisuuksia, joita toki on jo edellisissa versioissa, hydédynnetty muissa
yrityksissa. Tutkimuskysymysten ulkopuolella halusin tietdd erityisesti Microsoft-
ymparistdssa toimivien yritysten edustajien kokemuksista omista kaynnissa olevista tai

suunnitteilla olevista Intranet-projekteistaan.

Toki halusin selvittdd myo6s parhaita kdytant6ja sosiaalisen median hyddyntdmisessa.
Varsinaiset ideat Intranet-projektiimme liittyen eivat silti sisdlly téhan raporttiin, jonka
halusin sadilyttdd mahdollisimman yleiselld tasolla, jotta siitd olisi hydtya muissakin

yrityksissa ja erityisesti vastaajien kesken.

Sosiaalinen media liittyy tydnkuvaani myos Intranet-projektin ulkopuolella. Olemme
pohtineet Enstossa sosiaalisen median hyddyntamismahdollisuuksia ja luoneet yhteisen
ohjeistuksen kayttdytymiseen sosiaalisessa mediassa. Painopiste on meilldkin ollut
lahinna ulkoisessa toiminnassa ja erityisesti markkinoinnissa. Kuitenkin sosiaalisuus
sisaisissa tydskentelymenetelmissa on vahintadn yhta tdarkeada ja usein reilusti
tarkeampad. Sosiaalinen media sopii erityisesti Intranetiin, joka on luotu yhdistémaan

tyontekijoita toisiinsa 16ytamalla yhteisia merkityksia tyolle.

Arvostan tydssani erityisesti sisdista viestintad. Minua harmittaa, kun sisdista viestintaa
monesti vahatellaan tai jopa lykataan toteutettavaksi vasta ulkoisen viestinnan jalkeen.
Siihen ei valttamatta panosteta ajallisesti, saati rahallisesti, yhta voimakkaasti. Senkin
takia halusin tutkimuksessani keskittyd sosiaalisen median hyddyntamiseen

nimenomaan yrityksen sisdisessa toiminnassa.



1.2 Opinndytetydn rakenne

Opinnaytety® etenee aihepiireittdin niin, ettd kukin alaluku muodostaa oman kokonai-
suutensa. Kuitenkin se on suunniteltu niin, etta luvut luetaan niille asetetussa jarjes-

tyksessa.

Tutkimus esitellddn luvussa 2. Kasittelen ja perustelen valitsemani tutkimusmetodit
tassa luvussa. Sen lisdksi esittelen kyselytutkimukseni sisallon paapiirteessaan seka
tutkimuksen kohteeksi valitun otannan. Tutkimus on tehty kiintedssa vuoropuhelussa
muiden tutkimusten ja taustakirjallisuuden kanssa. Katsaus aiempiin tutkimuksiin on

osa tutkimuksen esittelya ja paattaa luvun 2.

Luku 3 esittelee sosiaalisen median kasitteen seka tutkimuksen paamittarin: sen kuinka
laajasti sosiaalinen media ndyttaytyy ja toisaalta kuinka laajasti se voisi nayttaytya
yrityksen Intranet-etusivulla. Paamittareina on siis kaksi viisaria: Kuinka suuri osa
etuosasta on nyt ja kuinka suuri osa nykysisallosta voisi olla sosiaalisesti tuotettu.
Tuloksia tarkastellaan mm. kaytdssa olevien julkaisujarjestelmien kautta. Luvussa

pohditaan myds kayton motiiveja nimenomaan sisdisen viestinnan kannalta.

Seuraava luku konkretisoi sosiaalisen median mahdollisuuksia sisaisessa toiminnassa.
Luku 4 kertoo esimerkkeja hyvista kdytanndista ja ideoita parempaan kayttdon.
Esimerkit on jdsennelty kyselyvastauksissa ilmenneiden hyo6tyjen kautta, joista
yleisimmin mainittu oli tiedonjako. Ndiden mahdollisuuksien ja hyddyntémisalueiden

avulla voidaan ajatella nostettavan kayttéastetta ylospain.

Jos mahdollisuudet nostavat kayttdastetta ylospdin, luvussa 5 esitellyt sosiaalisen
median esteet vetavat sosiaalisen median laajuutta kuvaavaa viisaria alaspain. Myds
esteet on esitetty kyselyssa ilmenneiden yleisimpien vastausten mukaan, joita tarken-

nettiin syventdvissa haastatteluissa.

Viimeisessa sisaltéluvussa ennen yhteenvetoa pohdin tutkimustulosten perusteella,
kuinka sosiaalinen media muuttaa yrityksen sisdistd toimintaa. Esittelen Intranetin
sosiaalisuuteen liittyvia ilmidita ja suunnittelen taydellisen sosiaalista Intranetid. Luku 6
sisaltda myo6s arvioitani lahitulevaisuudesta ja kohdeyrityksissa kdynnissa olleita
projekteja, joissa sosiaalisella medialla on merkittava rooli.



Tarkastelen kyselytutkimuksen vastauksia peilaten niitd kolmeen eri taustatekijaan:
yrityksessa kaytdssa olevaan julkaisujarjestelmadn, Intranetin rakenteeseen seka
vastaajan mielipiteeseen sosiaalisen median tarkeydestad yleensa yrityksen sisdisessa
toiminnassa. Naiden kautta arvioin hyddynnettavyyttd niin tekniselté kannalta kuin
rakenteiden ja yrityskulttuurin nakékulmista.

Yhteenvedossa kertaan tarkeimmat tutkimustulokset. Ndiden pohjalta ilmeni monia
kiinnostavia aiheita jatkotutkimukseksi, jotka esittelen yhteenvedossa. Lopuksi vield
arvioin, kuinka hyddylliseksi opinndytetydn tutkimus osoittautui ja kuinka tulokset
soveltuvat kaytantoon.

2 Tutkimuksen esittely

Tutkimukseen sisaltyi kyselytutkimus seka kyselytutkimuksen vastausten perusteella
tehdyt syventdvat haastattelut. Vastaukset tutkimuskysymykseen |6ytyivat seka
kyselystd, sen avoimista vastauksista ettd vastaajien haastatteluista.

2.1  Tutkimuskysymykset

Tutkimusaineisto on keratty loppuvuonna 2011, joten kyseessa on tilannekatsaus

sosiaalisen median hyddyntamiseen tuona ajankohtana.

Tutkimuksen ensisijainen tutkimuskysymys on “Kuinka suuri osa Intranetin sisalldsta on
sosiaalisesti tuotettu ja kuinka suuri osa voisi olla?”. Kysymykseen vastataan tutkimus-

raportin kohdassa 3.2 "Sosiaalisen median kayton laajuus sisdisesti”.

Toissijaisia tutkimuskysymyksia ovat:
e Mihin sosiaalista mediaa hyddynnetaan yrityksen sisdisessa toiminnassa?
e Kuinka hyodyllisend Intranet-paatoimittajat ndkevat sosiaalisen median
yrityksen sisdisessa kaytdssa? Mitka ovat suurimmat hyodyt?
e Mikda estdad sosiaalisen median laajemman hyddyntamisen yrityksen
sisdisessa kaytossa?



2.2  Tutkimusmetodit

Tutkimusmenetelmani on kyselytutkimus. Olen tdydentanyt kyselytutkimuksessa
saamiani vastauksia haastatteluilla. Seka kyselytutkimuksen avoimia vastauksia etta
haastatteluja kasittelen laadullisen analyysin menetelmin syventden kyselytutkimuksen

kvantitatiivisen tutkimuksen vastauksia.

Tutkimuksessa keratty aineisto on vain tutkijan hallussa. Aineistoon viitataan vain
tavalla, joka ei mahdollista yksittdisen vastaajan tunnistamista.

2.3 Kysely ja otanta

Lahetin sahkdisen kyselyn (liite 1) 43 yrityksen edustajalle. Poimin yritykset Kauppa-
lehden suurimpien yritysten listalta. Ensin valitsin listalta yli tuhannen tydllistavat
yritykset. Valitsin suurimmat yritykset henkildstomaaran mukaan, silld arvelin vyl

tuhannen tyontekijan yrityksen jo vaativan jonkinlaisen Intranet-ratkaisun.

Tassa vaiheessa huomasin, ettd listalta puuttuu muutama tuntemani yritys, joissa on
yli tuhat tydntekijaa. Arvelin taman johtuvan erilaisista konsernirakenteista. Yritykset
kenties olivat listattuina omina juridisina yhtidinaan yhden konsernin sijaan. Lisasin

listalle kyseiset viisi yritysta. Nyt listalla oli 143 yritysta.

Seuraavaksi kavin yritykset lapi yksitellen ja valitsin ne, joissa on kansainvalista
toimintaa. Kriteerind pidin sitd, etta yritykselld oli henkiléstéd useammassa maassa.
Valtaosa yrityksista oli sen verran tunnettuja, ettd tiesin ne ennestaan kansainvalisiksi
yhtidiksi. Kaikkia yrityksid en sen sijaan tuntenut, jolloin turvauduin heiddn Internet-

sivuillaan esittamaan tietoon. Kansainvalisia yrityksia oli listalla 91.

Halusin edelleen karsia listaa, silla joukossa oli vield yrityksia, joiden koin olevan hyvin
erilaisia itseni tyollistavan yrityksen Enston kanssa. Pyrin etsimaan riittdvan samanlaisia
toimintaymparist6ja, silld halusin tietysti suoraan sovellettavaa tietoa my6és omaa
paivatyotani varten. Siispa karsin kansainvalisten yritysten listalta omasta alastani
kauempana olevat rahoitusyhtitt ja muut palvelujen tuottajat, tukkukaupat, vahittais-
kaupat ja laivayhtiét. Valitsin yrityksiksi siis kansainvaliset yli tuhat henkilda tyollistavat



teollisuusalan yhti6t, joita oli nyt 49. Lista tutkimuksen kohteena olevista yrityksista on
esitetty liitteessa 3.

Tarkoitukseni oli lahettdad kysely kohteena olevien 49 yrityksen Intranettien paa-
toimittajille. Jos Intranetille ei oltu nimetty padtoimittajaa tai sisaltdvastaavaa, lahetin
kyselyn Intranetin kehityksesta vastaavalle henkil6lle. Lahdin etsimadn oikeaa kontakti-
henkildéa soittamalla yrityksen vaihteeseen. Muutaman yrityksen osalta 16ysin tiedon jo
yrityksen Internet-sivuilla olleesta viestintdosaston henkildston tydnjakokuvauksesta,

kun etsin puhelinvaihteen numeroa.

Etsin vastaanottajia kyselylleni myds LinkedIn-palvelun kautta. Tata kautta 16ysin noin
kymmenen nimed. Ongelma palvelun kanssa on, etta kaikki eivat valttamatta paivita
profiiliaan tydtehtdvien muututtua. Na&in kuitenkin sivuston kaytdssa kaksi hyotya.
Ensinndkin pystyin varmentamaan sitéd kautta useita nimid, joita en ollut saanut
vahvistettua esimerkiksi puhelinvaihteen kautta. Toisekseen vetosin kolmessa
yhteydenotossa yhteiseen tuttuumme tai samankaltaiseen taustaamme, joka mahdolli-

sesti kannusti vastaamaan kyselyyn.

Suurimman osan henkildiden nimista sain selville soittamalla yrityksen vaihteeseen.
Kahdessa yrityksessa ei vaihteella ollut mahdollisuutta tai lupaa etsia henkildita
toimenkuvan tai osaston mukaan. He saivat siis yhdistaa puheluita tai antaa henki-
I6iden sahkdpostiosoitteita vain silloin, kun soittaja osasi kysya henkiléa tdman nimella

tai puhelinnumerolla.

Kolmessa yrityksessa puhelinvaihde ei yrityksisté huolimatta I6ytanyt oikeaa henkiléa.
Yhdessa arveltiin oikean osoitteen olevan johdon sihteerin, mutta kyseinen johdon
sihteeri ei tuntenut olevansa sen enempaa vastuussa sisallosta kuin kukaan muukaan
"projektissa mukana ollut”. Toisessa yritysvaihteessa vastuuta osoitettiin henkilosto-
osastolle, joka ilmeisesti vastasi vain osasta Intranetia ja vastuu oli hyvin hajautettu.
Koska kyseiset henkilot eivat itse kokeneet olevansa vastuussa Intranetista, en
lahettanyt kyselya heille.

Yksi yritysvaihteen tyontekija ei tiennyt, mika on Intranet. Selitin hanelle Intranetin

olevan kuin webbi-sivusto, johon padsee vain yrityksen sisdltd ja ettd useimmiten se



aukeaa ensimmaisend, kun avaa selaimen. Lyhyen puhelumme jdlkeen han oli yha yhta
tietdmaton, joten paattelin etta joukossa oli sittenkin yksi yritys, jossa ei ole kaytdssa

Intranetia.

Lahetin kyselyité yhteensa siis 43 eri yrityksen Intranet-vastaavalle. Lahetin kyselyn
sahkopostitse linkkinad Digium-tydkalulla toteutettuun kyselyyn. 25 paatoimittajaa
vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli 58 eli varsin hyva.

Vetosin saatekirjeessani (liite 2) yhteistydhdn ja molemminpuoliseen auttamiseen eli
lupauduin puolestani auttamaan vastaajia heille tdrkedssa asiassa, mikali sellaisia
ilmenee joskus mydhemmin. Tallaisia tilanteita on tullut jo kolme kyselya seuraavan

kahden kuukauden aikana.

Ensimmaisessa muistutusviestissani kerroin vastaamisen kestaneen keskimaarin viisi
minuuttia. Myds talla pyrin vahvistamaan sita ajatusta, etta vastaaminen ei ole kohtuu-
ton vaiva kenellekadn. Lupasin vastanneille tutkimustulosten lisdksi kiitokseksi “jotain
konkreettisempaa”, ja lahetdn opinndytetydn valmistuttua kaikille vastanneille pienet
lahjat. Halusin painottaa kyselyssani sita, etta mahdolliset hyodyt esimerkiksi myéhem-

mista vastapalveluksista ovat suuremmat kuin vastaamisesta aiheutunut vaivannaké.

Kyselyyn jdtti vastaamatta 18 pdatoimittajaa. Naista nelja vastasi viestiini ja kertoi,
miksi ei vastannut kyselyyn. Kaksi vetosi kiireeseen, enka hairinnyt heitd enda kuin
lyhyella kiitosviestillani. Yksi kertoi Intranet-projektinsa olevan viela niin aluillaan, ettei
halunnut osallistua. Kerroin hanelle, ettd tilanne on samanlainen monessa muussakin
yrityksessa ja etta tutkin nimenomaan nykytilannetta. Han ei kuitenkaan halunnut
osallistua kyselyyn. Eras ystavallinen viestinndn ammattilainen kieltaytyi kohteliaasti
kyselypyynndstani, silla oli juuri vastannut Aalto-yliopiston samantyyppiseen kyselyyn
sosiaalisesta mediasta.

Ensimmaiset kutsukirjeet kyselyyn lahetin 24. marraskuuta 2011. Vastausaikaa oli noin
kaksi viikkoa. Lahetin kaksi muistutusta, ja osaa tavoittelin varmuudeksi myds puheli-
mitse. Viimeiset vastaukset sain 7. joulukuuta. Haastattelut vastausten tdydenta-
miseksi pidettiin joulukuussa. Haastattelujen lisaksi tarkensin muutamia yksittdisia



vastauksia kyselyn avoimissa kysymyksissa varmistaakseni, ettd olen ymmartanyt

vastauksen oikein.

2.4 Haastattelut

Pelkkien kyselyvastausten perusteella en pystynyt tekemaan paatelmia syista vastaus-
ten takana. Siksi olin kysynyt lupaa my6s haastatella kyselyyn vastanneita. Useimmat
antoivatkin luvan lyhyelle haastattelulle. Nelja vastaajaa jatti ilmoittamatta yhteys-
tietonsa.

Haastateltavia valitessani huomioin vastaajan toiveen vastata mahdollisiin lisakysy-
myksiin. Mikali vastaaja ei jattdnyt yhteystietojaan, tulkitsin sen merkiksi siitd, etta
vastaajalla ei ollut aikaa tai halukkuutta lyhyeen haastatteluun. Yhteystietonsa jatta-
neiden kesken valitsin haastateltavat sen mukaan, kuinka tarkeana he pitdvat sosiaa-
lista mediaa sisdisessa kaytdssa. Haastateltujen joukossa oli henkildita kaikista
ryhmista: niistd, jotka pitivat sosiaalista mediaa erittdin tarkeand, hieman tarkeana tai
ei lainkaan tarkeana yrityksen sisdisessa kaytdssa. Jalkimmaiseen ryhmaan kuului vain
yksi henkild. Koin kuitenkin tarkedksi haastatella myds hantd, jotta ymmarran taustoja

my6s vahemmistdn mielipiteiden takana.

Haastattelin neljaa vastaajaa. Jo lahestyessani tulevia kyselyn vastaajia painotin taytta
nimettdmyytta. Nain ollen kyselyn tuloksista tai haastattelusitaateista ei voi paatella
vastaajia tai edes vastaajien edustamia yrityksid. Raportissani esitetyt sitaatit on liitetty
vastaajiin viittaamalla ndihin numeroin esimerkiksi “haastateltava 3", jossa numero
viittaa haastattelujarjestykseen. Viitatessani yksittdiseen kyselyvastaukseen kaytan
termid vastaaja ja vastausjarjestyksen mukaista jarjestysnumeroa: Esimerkiksi
"vastaaja 5” viittaa kyselylomakkeeseen, joka lahetettiin viidentena kaikista vastaajista.

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastatteluja. Ajankdyton tehostamiseksi kaksi haastat-
telua toteutettiin noin tunnin kestavin puhelinhaastatteluin. Kaksi vastaajaa haastattelin
kasvotusten. Harkitsin my6ds ryhmdhaastattelua, mutta mielestani luottamus oli hel-
pompi rakentaa kahden kesken haastateltavien kanssa. Toisaalta myds yhteisen ajan-
kohdan I8ytaminen toisistaan kaukana tydskentelevien kesken olisi voinut osoittautua
hankalaksi.
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Ryhmahaastattelun etu olisi ollut mahdollisesti laajempi ideointi. Pyrin itse lukemaan
vastauksia niin, ettéd saisin mahdollisimman paljon ideoita my®6s omaan tydhoni.
Tallaisessa ideoiden "kalastuksessa” jatin tutkimukselliset piirteet pienemmalle paino-
arvolle, enka valittanyt siitd oliko idea kenties juuri se, mita vastaaja oli tarkoittanut.
Tarkeampaa oli, ettéa sain mahdollisimman paljon ideoita. Nama ideat jatin tutkimus-
raportin ulkopuolelle ja omaan kayttdoni tulevissa projekteissani.

2.5 Edeltava tutkimus

Valtaosa sosiaaliseen mediaan liittyvasta Kkirjallisuudesta koskee sosiaalisen median
kayttda yleensa. Sosiaalisen median hyoddyntdmisesta yrityksen sisdisessa kaytdssa on
hyvin vahan kirjallisuutta. En kuitenkaan katso yrityksen sisdisen kayton olevan niin

toisenlaista, ettei samaa kirjallisuutta voisi hyédyntaa tai soveltaa.

Olen hyddyntanyt tutkimuksessani niin suomalaista kuin ulkomaista kirjallisuutta. Minua
kiinnostavat erityisesti Don Tapscottin kaltaiset kirjailijat, jotka yhdistavat sosiaalisen
median luontaiseksi osaksi liiketoimintastrategiaa (ks. esimerkiksi Syntynyt digiaikaan —
Sosiaalisen median kasvatit, 2010). Saatavilla on toki my6s paljon hypetykseen

keskittyvia julistuksia, joista en niinkdan olen kiinnostunut.

Suomalainen kirjallisuus on paljolti tuttujen markkinointiviestinnan osaajien tuotoksia.
Monella kirjailijalla on mm. Antti Leinon tapaan konsulttitausta digitaalisen viestinnan
saralla, mikd luo kirjoihinkin (esim. Dialogin aika, 2010) kdytanndnlaheisen otteen.

Pelkkaan tieteelliseen tutkimukseen perustuvaa kirjallisuutta on hyvin vahan.

Yhteisollisen aiheen luulisi kirvoittavan luomaan teoksia perinteista yhteisdllisemmin.
Sosiaalista mediaa on toisinaan hyddynnetty kirjan rakennetta muokattaessa tai
yksittdisen osion kirjoittamiseen. Sen sijaan useimmissa kirjoissa on Vviittauksia
digitaaliseen aineistoon, jota kenties muokataan yhteisdllisesti. Aineistoa on keratty
joko kirjaa varten tai kirjan herdttamaa keskustelua on pyritty siitdmaan verkkoon.
Kuitenkin nadiden sivustojen elinikd nayttda jaaneen varsin lyhyeksi ja keskustelu
vahaiseksi.
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Sosiaaliseen mediaan liittyvaa kirjallisuutta on helposti saatavilla. Kirjoja tilataan
nopeasti kirjastoihin, ja osa kirjoista on saatavilla vapaasti myds Internetista.

3 Sosiaalisen median mahdollisuudet sisaisesti

Christina Forsgérd ja Juha Frey kertovat Suhde-kirjassaan (2010, 9-10) markkinointi-
viestinnan uudesta suuntauksesta. Pelkkda kohderyhmadajattelu ei endd toimi, kun
"kohderyhmaldiset” (eli esimerkiksi tyontekijat) ovat tiiviissa yhteydessa keskendan.
Sama patee sisdisessa viestinndssa: Tydntekijat ovat luontevasti tiiviissa yhteydessa
keskenaan, eika sisdinen viestinta voi olla enda "meilta teille” -tyyppista konserni-

viestinnan hallinnoimaa sanomaa.

Kuinka viestintd muuttuu, kun kohderyhmaldinen siirtyy aktiiviseksi toimijaksi?
Pahimmillaan sisdinen viestintd ei muutu mitenkdan: Konserniviestinta julkaisee
edelleen tarkeiksi katsomiaan uutisia, joita tyontekijat lukevat ja joista nama keskuste-
levat korkeintaan kahvihuoneessa. Konserniviestinta ummistaa silmansa talta keskus-

telulta, eika muutenkaan saa palautetta aiheesta.

Forsgdrdin ja Freyn mukaan (2010, 10) kohderyhmaldinen ei enda lue tai kuule mita
hanelle halutaan kertoa, vaan mitda han haluaa tietda. Intranetissa keskustelun voi
kdynnistaa kuka tahansa ja osallistua samalla painoarvolla. Entiset instituutiot menet-

tavat arvovaltaansa, ja sisalléon omistajuus laajenee.

Sosiaaliset elementit sopivat erinomaisesti sisdiseen viestintdan, mutta usein Intranet
on viela tiedottamisen valine, jonka sisaltéa kontrolloidaan perinteiseen tapaan. Tasta
syntyy ristiriita nykyisen yhteisollisyytta ja avoimuutta korostavan kulttuurin kanssa.
(Matikainen 2008, 156.)

Tutkimukseni mukaan tasta tiedottavasta ja yhdensuuntaisesta Intranetista ollaan
vahitellen siirtymadssa aidosti yhteisdlliseen tydymparistodn. Esteita sosiaaliselle
Intranetille on kuitenkin vield paljon, joita Matikainenkin (2008, 158) nakee: Valtaerot,
raja-aidat osastojen ja organisaatioiden valilld ja yrityksen perinteet ja kulttuuri ovat

vield laajemman vuorovaikutuksellisuuden edessa.
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3.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisesta mediasta alettiin puhua vuosituhanteen vaihteessa, mutta kaytto yleistyi
laajasti vuodesta 2005 alkaen. Tuolloin korostettiin uuden aikakauden, kenties jopa
vallankumouksen alkamista. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 264.)

Antti Leinon (2010, 251) mukaan sosiaalinen media koostuu osin tai kokonaan:
1. kayttajien luomasta sisallosta
2. yhteisdstd, jossa sisaltda kulutetaan seka
3. teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisdllon tuottamiseen, viestimiseen ja

jakeluun.

Leino (2010, 252) korostaa myds sosiaalista mediaa jakelualustana, ei siis mediana.
Puhutaan sosiaalisista objekteista tai elementeistd, joiden hyddyntaminen on kaikkien
yhteison jasenten ulottuvilla. Parhaimmillaan sosiaalinen media onkin avointa

keskustelua eri ryhmien valilla.

Bruns (2008, 23-30) tunnistaa samankaltaisia piirteita sosiaalisen median neljaksi
ydinpiirteeksi:
- avoin osallistuminen ja yhteiséllinen arviointi
- sujuva heterarkia (organisaatiomuoto, jossa on paljon ja epaselvid vastuu- ja
valtasuhteita) seka tilannekohtainen meritokratia eli yleneminen ansioiden
perusteella
- keskeneraisyys, jatkuva prosessi

- yhteinen omaisuus, yksil6lliset palkitsemiset

Bruns kuvaa kirjassaan Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond (2008), kuinka
Internet on muuttanut tapaamme tuottaa sisaltéa. Han esittda englanninkielisen sanan
tuotannolle (“production”) olevan jalkeenjaanyt, silld tuotannosta synny enda valmista
tuotetta, vaan luomisprosessi on jatkuvaa. Production-termin sijaan Bruns (2008, 13-
14) kayttaa sanaa produsage sekoittaen englannikieliset termit tuottajalle ja kayttajalle.
Suomeksi voisimme puhua yleisdtuottajasta vahvistaen kuvaa valtayleisosta sisallon-
tuottajana. Vastaava Brunsin uudissana prosumer (producer + consumer) voisi kaantya

suomeksi tuottaja-kuluttajaksi eli tuluttajaksi.
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Joukkoviestinndssa kaytetty kolmen mediamallin luokittelu toimii myds tarkasteltaessa
yritysten sisdisia Intranet-ymparistdja. Perinteinen joukkoviestintd voisi tarkoittaa
sisaisesti ensimmaisen aallon Intraneteja, jotka sisaltavat esimerkiksi konserni-
viestinnan padivittamaa vyhdelté monelle -tyyppista sisdltéda. Vuorovaikutteisessa
mediassa Intranetiin olisi lisatty raataloitya sisaltéa ja kommentointimahdollisuus. Sosi-
aalinessa mediassa luodaan sen sijaan alustoja, joihin yleison eli koko henkiléstdn
odotetaan tuottavan sisaltoja. (Matikainen 2008, 166-167.)

Sosiaaliselle medialle ei ole luotu yhtd maaritelmaa. Toimintakentta muuttuu jatkuvasti,
ja on jopa mahdotonta luoda yhtd yleispatevédda madritelmaa (Lietsala & Sirkkunen
2010, 273). Yhteisen madritelman puuttuminen vaikeuttaa yhteisen ymmarryksen
luomista, ja tiukan rajauksen puuttuminen on vaikuttanut myds siihen, kuinka
sosiaalista mediaa ymmarretdan kaytettdvan. Joku saattaa kieltdad kayttdvansa sosiaa-
lista mediaa vain koska ei omista Facebook-profiilia. Kuitenkin esimerkiksi Google-haun
kdyttdminen tuo useimmiten tuloksia myds sosiaalisista medioista, joten sosiaalista

mediaa voi olla jopa mahdotonta olla kayttamatta.

Vertasin nykyista viestinnan toimintakenttaa Yritysviestinnan ABC -kirjassa vuodelta
2004 esitettyyn yksinkertaistettuun viestintatapahtumaan. Siina kuvataan lahettdjan
sanomaa, jonka lahettdja ldhettdd vastaanottajalle tietyn viestimen valityksella
(Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstréom 2004, 7-8). Taman pohjalta on monesti tehty virheel-
linen padtelma, ettd sosiaalinen media olisi yksi edellisten tytkalujen, kuten faksin tai
sahkopostin, kaltainen viestin. Nain ei suinkaan ole, vaan sosiaalinen media on nahtava

laajempana toiminta-tapana tai tilana.

Yritysmaailmassakin térmaa yha jopa viestintajohtajiin, jotka kertovat ettei yritys ole
mukana sosiaalisessa mediassa. Tama on paatds, jota yritys ei itse voi tehda. Kun
valtayleisdlle annetaan aidosti valta, kuten nyt on annettu, yritys ei suinkaan voi itse
kontrolloida siita kaytavaa keskustelua. Sen ei tarvitse olla edes tarkoitus modernissa
liketoiminnassa, jossa kayttdjillda on suora yhteys myods yrityksen ennen sisdisiksi
koettuihin asioihin. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, mitd “seiniin avatuista

ikkunoista” ndkyy (Isokangas & Kankkunen 2011, 3).
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Sosiaalinen media vaikuttaa luonnollisesti myds viestintayksikén rooliin ja tycéhdn. On
muistettava, ettd kyselytutkimuksessa lahestyttiin juuri Intranetin sisdllosta vastaavia
tyontekijoita, jotka ovat osaltaan myds luopumassa vallastaan portinvartijoina
sisalldntuotannossa. Organisaation viestintakulttuurissa eletdan edelleen muutosta

tiedon keradmisesta tiedon jakamiseen (Bennett 2010, 139).

Sosiaalista mediaa on nimitetty myo6s yhteisolliseksi mediaksi, mutta kasitteeseen liittyy
tiettyja varauksia. Sosiaalisen median palveluista ei nimittdin valttamatta muodostu
yhteisdja, eika niita kaikkia voida leimata yhteiséllisiksi. Puhutaankin yksilélahtdisesta
sosiaalisuudesta, jossa ihminen vaihtaa keskustelukumppaniaan omien tavoitteidensa
mukaisesti. Yksilét toimivat siis keskenaan ja kenties joukkona, mutta eivat valttamatta
yhteisona. (Matikainen 2008, 78.)

Kun puhumme yhteiséllisestd mediasta, viittaamme usein “vain” vuorovaikutukselliseen
mediaan. Siina kayttdjille annetaan kommentointimahdollisuus tai muu suora kanava
sisalldntuottajaan. Sen sijaan kayttdjilld ei ole omaa profiilia, joiden kautta ndma
linkittyvat toisiinsa ja luovat suhteita. Tall6in lukijoiden valille ei synny yhteiséja tai

yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Soininen & Wasenius & Leponiemi 2010, 38.)

Termina sosiaalinen media on jo pian vanhentunut. Jos suurin osa sahkoisesta
viestinnastd muuttuu yhteisdlliseksi, ei nahda enda eroa perinteisen ja sosiaalisen
median valilla. Taman kehityksen on useasti mainittu olevan vaistamatdnta. Sama
kehitys voi koskea Intranetejd, ja jatkossa sosiaaliset elementit voivat olla niin odotettu
osa toimintaympadristdd, ettei niitéa koe sen enempda tai vahempda sosiaalisiksi.
(Soininen ym. 2010, 14.)

3.2 Sosiaalisen median kayton laajuus sisdisesti

Isokangas ja Kankkunen (2011, 7) vaittavat, etta sosiaalisen median aiheuttama suurin
muutos koetaan sisdisessa viestinndssa ja toimintatapojen muutoksessa. Olen téaman
vaitteen kanssa samaa mieltd. Innovaatioihin tahtdavassa teknologiayhteiskunnassa en
nae muuta vaihtoehtoa kuin hyddyntda nadita avoimen yhteistydn mahdollisuuksia, joita
uudet tyokalut meille tarjoavat. Usein tydkalut ovat samoja tai samankaltaisia kuin
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joihin tydntekijat ovat jo vapaa-ajallaan tutustuneet. Pelkkien tydkalujen sijaan kyse on

valtaosin juuri toimintatapojen muutoksesta.

Sosiaalisen median toimintaa tehostavat tyokalut ovat padsseet yllattavan vahan
yrityksen sisdiseen toimintaan. Vahvat perinteet esimerkiksi sahkodpostin kaytdssa
voivat hidastaa kehitysta. Perinteiset viestinkulut saattavat arsyttaa kayttdjiaan, mutta
ovat kuitenkin omiaan estémaan uusia toimintatapoja. Nain ongelmat sisdisessa vies-
tinndssa sailyvat samankaltaisina: Sahkdpostia tulee yha liikaa, eika tieto kuitenkaan
kulje yrityksen sisélla. (Soininen ym. 2010, 59.)

Tutkimuksessani halusin korostaa sosiaalisen median mahdollisuuksia juuri yrityksen
sisdisessa viestinndssa ja toiminnassa. Kun viittaan sosiaaliseen mediaan julkisena
sisalténd, on kyse organisaation sisdisesta sisalléstda. Samoin kyse on lahtékohtaisesti
koko organisaatiolle avoimesta viestinndasta. On kuitenkin muistettava, ettd osassa
yrityksista jo paasy Intranetiin voi olla rajoitettu osalta henkilostda, jos esimerkiksi

tuotantotydssa ei ole kaytettavissa yhteisia tietokonepaatteita.

Pyysin vastaajia tarkastelemaan oman Intranet-etusivunsa sisaltdelementteja seka
arvioimaan, kuinka suuri osuus niista on tuotettu sosiaalisesti. Sosiaalisesti tuotetuksi
laskettiin myds osiot, joissa esimerkiksi uutisten esiintymisjarjestys muokkaantui
kommentointien mukaan. Itse uutinen on siis yha voitu tuottaa perinteisin menetelmin

konserniviestinnan toimesta.

Seuraavaksi pyysin vastaajia arvioimaan, kuinka suuri osa etusivun sisallosta voisi olla
sosiaalisesti tuotettu. Ero ndiden kahden vastauksen valilla oli suurin kiinnostuksen
aiheeni ja vastasi ensisijaiseen tutkimuskysymykseeni sosiaalisen median tilasta

Intranetissa vuonna 2011.

Kuviot 1 ja 2 esittavat kyseisten kysymysten vastausten keskiarvon. Viisareita
vertaamalla on helppo nahda, ettd ero on huomattava sen valilla, kuinka sosiaalisia
Intranet-etusivut ovat ja kuinka sosiaalisia ne voisivat olla. Tutkimushetkelld vain noin
viidennes etusivun sisallosta arvioitiin sosiaalisesti tuotetuksi, kun taas mahdollisuuksia
sosiaalisten elementtien hyoddyntamiseen nahtiin yli 60 prosentissa nykyisessa
sisallossa. Kysymysten keskiarvoja on esitelty tarkemmin liitteessa 4.
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Kuvio 1. Vastausten keskiarvo kysymyslomakkeen kysymykseen 3: Intranetin etusivu koostuu
eri elementeistd. Kuinka suuri osa naistd elementeistd intranetissanne on tuotettu
sosiaalisesti? Sosiaalisesti tuotetuksi lasketaan esimerkiksi "kommentoiduimmat
uutiset” -osio, vaikka itse uutista ei tuotettaisi yhteisollisesti.

Kuvio 2. Vastausten keskiarvo kysymyslomakkeen kysymykseen 5: Kuinka suuri osa nykyisen
Intranetin sisalléstd nimenomaan etusivulla voisi olla sosiaalisesti tuotettu? Teknisia
rajoitteita ei tarvitse huomioida.

Olen itse antanut jo kaksi vuotta sitten itselleni tavoitteen omassa alkavassa Intranet-
projektissani: Tulevan Intranet-etusivun elementeista yli puolet on tavalla tai toisella
sosiaalisesti tuotettuja. Tarkastelin tuloksiani peilaten téhén 50 prosentin rajapyykkiin:
Vain nelja vastaajaa sanoi yli puolen etusivun sisallosta olevan sosiaalisesti tuotettu
tamanhetkisessa Intranetissdaan. Sen sijaan 15 vastaajaa 25:std sanoi, etta yli puolet

voisi olla sosiaalisesti tuotettu.

Aéripaissa tilanne on samansuuntainen: Témanhetkisessd kdytdssa 15 vastaajaa sanoi
Intranetin sisadltdvan alle viidenneksen sosiaalista sisdltdd. Sen sijaan vain kaksi vastaa-
jaa oli sita mieltd, ettd sosiaalisuus voisi nayttaytya etusivulla enintaan viidenneksen
osuudella. Eli niissakin yrityksissa, joissa hyodyntaminen on vahaistd, nykyinen sisaltd

antaisi mahdollisuuksia reilusti laajempaan sosiaalisuuteen.



17

Otoksen 25 vastaajassa ei ollut yhtakdaan pdatoimittajaa, joka toimittaisi Intranetia,
jonka etusivu sisaltdisi vahintdan 75% sosiaalisia elementteja. Kuitenkin Idhes joka
neljas eli seitseman vastaajaa ndki, etta nykyisenkin Intranetin etusivu voisi olla yli 75-

prosenttisesti sosiaalinen.

Kysymyksissa viitattiin sosiaalisen median elementteihin vain etusivulla. On siis
mahdollista, etta yritys hyddyntaa sosiaalista mediaa sisdisessa kaytdssadn laajastikin,
mutta ei etusivulla. Rajasin kysymyksen koskemaan vain Intranetin etusivua kolmesta
syysta. Ensinndkin yksi sivu on helpompi kasitelld, kun kysytdaan osuutta jostakin.
Toisekseen monet palveluista ovat osin ulkoisia eli rajaus Intranetiinkdan ei valttamatta
ollut riittava. Uskoin, etta vastaajille on helpompaa katsoa yhta sivua ja tarkastella vain

siind olevia elementteja ottamatta kantaa koko yrityksen tydkalukirjoon.

Kolmas syy etusivun valitsemiseen tarkastelun kohteeksi oli, ettd tarkeimmat asiat
nostetaan tavalla tai toisella etusivulle edes linkkeind muualle. Mikali sosiaalinen media
ei nayttdydy milladn tavalla yrityksen Intranetin etusivulla, ei se voi olla merkittdvassa

roolissa muutenkaan.

Arvelin etukateen etusivujen personoinnin muodostavan kenties jonkinlaisia ongelmia,
mikali yrityksella ei ole yhta yhteista etusivua, vaan kukin kayttaja saa muokata itsensa
nakdisen etusivun. Tallaisia kokonaan personoitavia etusivuja ei kuitenkaan ilmennyt

vastausten joukossa.

Mista neljankymmenen prosenttiyksikon ero sitten johtuu nykyisen hyédyntamisen ja
mahdollisuuksien valilld? Osa tutkimuksessa ilmenneista kayttdonoton esteista
esitellaan luvussa 5. Toisaalta ylin johto tai henkilostohallinto voisivat esittaa tdysin

toisenlaisia esteitd, joita tassa tutkimuksessa ei tarkasteltu.

Jalkimmainen ja korkeampi prosenttiluku ei suinkaan ole tulkittavissa suoraan tasoksi,
jolla sosiaalisen median hyddyntamisen tulisi olla. On hyvin mahdollista, ettd osassa
yrityksista se, milla tasolla voitaisiin olla on eri kuin milla tasolla halutaan olla. Sitéhdn
ei kyselyssa kysytty, onko nykyinenkin hyddyntamisen laajuus kenties liikaa.
Sosiaalisen median koetuista hyoddyista ja kdytosta sisdisesti voi kuitenkin pdatella
jotain myds tavoiteltavasta tasosta yrityksessa.
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3.3 Hyddyllisyys sisdisesti

Verrattaessa nykytilanteen hyédyntamistd ja mahdollisuuksien laajuutta mydhemmin
kyselyssa kysyttyihin sosiaalisen median nahtyihin hy6tyihin voidaan paatelld, etta
nykyisen kaytdn ei ole nahty olevan ainakaan liian laajaa. Jos vastaajat olisivat pitaneet
sosiaalisen median laajempaa hyddyntamista tarpeettomana, he eivat olisi nahneet sita
hyodyllisend. Sen sijaan sosiaalinen media nahtiin ndissa vastauksissa joko erittdin
hyddyllisena tai hyddyllisend. Voidaan siis olettaa, ettd eron nykyisen ja mahdollisen
hyddyntamisen valilld soisi kaventuvan. Samoin avoimet vastaukset ja selitykset
nykyisesta hyddyntamisen vahadisyydesta viittaavat siihen, etta kuvion 1 viisarin halut-

taisiin nousevan lahemmaksi kuviossa 2 esitettya viisaria.

Hydtyja tulisi luonnollisesti tarkastella suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. Valitettavasti
sosiaalisessa mediassa toiminta on usein jo pitkalla ennen kuin tavoitteita on asetettu.
Lasndololle sosiaalisessa mediassa voi tunnistaa tavoitteita: Pyrkiikd yritys ohjaamaan
kayttdjia tiettyyn osoitteeseen? Haluaako se lisatd keskustelua? Miten toimintoja ja
trendeja verkossa seurataan? Tavoitteet saattavat olla tuttuja verkkoviestinndssa
yleensd, mutta yrityksen sisdiselle keskustelulle ja sen seuraamiselle niité asetetaan

edelleen liian harvoin.

Menestyneiden suuryritysten taustalla voi olla ymmarrys yrityksen sisdisesta
keskustelusta, joka on avointa ja johon voi reagoida riittdvan nopeasti: Johtajille
toimitetaan raportti paaasiallisista keskustelun aiheista, mikéd on heille helppo tapa
pysya ajan tasalla isossakin yrityksessa meneillddn olevissa kaytavakeskusteluissa.
(Soininen ym. 2010, 107.)

Sosiaalisen median tuloksellisuuteen viitattaessa Pauli Aalto-Setdla on nostanut myds
toisenlaisen ndkdkulman: "Viivan alle jaaneen tuloksen lisdksi yhteisdllisen median
panostus toi ensimmaiseksi takaisin yrityksen investoimat rahat parantuneena
tydilmapiirind” (Soininen ym. 2010, 108). Tallaisia hy6tyja voi olla hankalaa liittaa vain
sosiaalisiin toimintatapoihin, mutta se ei vahenna hyvan tydilmapiirin tuomia etuja. Jos
avoimella toimintakulttuurilla on pienintakaan merkitysta hyvan tyGilmapiirin luomisessa
ja henkiloston arvostuksessa, sosiaalinen media voi lunastaa asemansa jopa yrityksen

strategisena menestystekijana.
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Vastaukset sosiaalisen median hyddyllisyydesta on esitelty kuviossa 3. Suurin osa
vastaajista eli 13 vastaajaa vastasi sosiaalisen median hyodyttdvan organisaation
toimintaa sisdisesti melko paljon. Yhdekséan vastaajaa naki hyotyjen olevan erittdin
suuret. Yhteensd siis 22 vastaajaa eli 88 % piti sosiaalista mediaa joko melko tai
erittdin hyodyllisena yrityksen sisdisessa toiminnassa. Ero vahaisiin hyotyihin ndkevien
kanssa on melkoinen: Vain kaksi vastaajaa piti sosiaalisen median hydtyja sisdisesti
vahaisind ja vain yksi vastasi, ettd sosiaalinen media ei hyddyta lainkaan yrityksen

sisaista toimintaa.

Vastauksissa sosiaalisen median hyddyista on huomioitava vastaajien tausta Intranet-
padtoimittajina. Saattaa olla niin, ettd viestinnan ja markkinoinnin alan ihmiset suhtau-
tuvat muutenkin positiivisemmin sosiaalisen median hyédyntédmiseen. Heillda on kenties
myds keskimaardistd enemman kokemuksia uusista toimintatavoista omassa tydssaan,

eivatka ne vaikuta enaa niin pelottavilta.

Kuinka hyddyllisena pidat sosiaalista mediaa yrityksen sisdisessd kaytossa?

14 13 B kaikki vastaajat (N=25)

Melko hyédylisana En kinkaan hyédyllizana

Enttain hyadylisena Vahan hyadylisena En ozaz zanca

Kuvio 3. Vastaukset kysymyslomakkeen kysymykseen 10: Kuinka hyddyllisena pidat sosiaalista
mediaa yrityksen sisdisessa kdytdssa?

Sosiaalisen median hyddyllisyys ja tuottavuus voi tuntua toisaalta myos keinotekoiselta
kysymykseltd. Ford-yhtididen yhteisotllisestéa mediasta vastaava johtaja viittaa samaan
nakdkulmaan vertaamalla yhteiséllisen median investoimisen tuottavuutta housujen
padlle pukemisen tuottamiseen: "Se on vaikeasti mitattavissa, mutta sen tekematta
jattamisella on varsin tuntuvat negatiiviset seuraukset” (Soininen ym. 2010, 207). Osin
tdman vuoksi en ldhtenyt omassa tutkimuksessani etsimadn suoraan mitattavia
hy6tyja. Valitsin kysymyksen mukaan lahinnd taustatekijana kertomaan vastaajan

omaa suhtautumista sosiaaliseen mediaan.
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3.4 Sosiaalisen median kayton motiivit

Motivaatiotekijat sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin vaikuttimiin.
Kayttajassa voi herata pieni sisainen uteliaisuus ja halu kerata uusia kokemuksia ja
jakamisen nautintoja. Ulkoisesti kdyttdja taasen voi syttyd saamastaan arvostuksesta ja
vastavuoroisuudesta. Ulkoisiin motivaatiotekijéihin kuuluu myés vaikutusvallan kasvu
omassa Yhteisdssaan. Tekijoiden valille syntyy win-win -tilanne, jossa yhteisén arvo
kohoaa korkeammalle kuin kayttdjien yhteenlaskettu arvo. (Soininen ym. 2010, 45.)

Janne Matikainen (2011, 70) luokittelee ihmisten osallistumisen motiivit verkossa
kuuteen paaluokkaan: identiteetti, jakaminen, sosiaalinen vuorovaikutus, hyoty ja tarve
seka yhteiskunta ja sosiaalinen jarjestys. Nelja ensimmaistd sopii erinomaisesti myos
yrityksen sisdiseen toimintaan. Sen sijaan poliittinen jdrjestaytyminen ja yhteiskunta-
vaikuttaminen halutaan usein pitaa yrityselaman ulkopuolella.

Sisélloén tuottamisen motiivit Matikainen (2011, 71) jakaa edelleen kolmeen luokkaan:
itsensa ilmaiseminen, sosiaalisuus ja verkkoideologian toteuttaminen. Tyontekijatkin
synnyttavat ammattiminuuttaan ja kehittavat identiteettiaan ilmaisemalla itsedan ja
ajatuksiaan. Mikali oman verkkoideologian toteuttaminen on ristiriidassa tydnantajan
esittdman toimintatavan kanssa, tydntekija ei padse ilmaisemaan itseaan haluamallaan

tavalla.

Sosiaalisuus on yrityksen sisdisessa toiminnassa padosin positiivinen asia. Myods
Matikaisen mukaan kayttajat korostavat sosiaalisuuden mydnteisia puolia. Kuitenkin
sosiaalisuuteen verkossa liittyy myds puolia, jotka korostavat inhimillisen kosketuksen
vahaisyytta tai tokerda kielenkayttéd nimenomaan verkossa, jossa sdvyerot jadvat

usein vastaanottajan tulkittavaksi. (Matikainen 2011, 71.)

Yrityskdytossa sosiaalisuutta saatetaan pitda myos negatiivisena seikkana. Mikali
sosiaalinen media nahddan samana kuin status-pdivitykset Facebookissa, saattaa
yritysjohdolle hyvinkin tulla eripuraa siitd, mitd hyotya siitd on yrityksen sisdisessa

kaytossa.

Verkkoideologian toteuttaminen sisallontuottamisen motiivina on kiinnostava laht6-

kohta yrityksen sisdisessa yrityskulttuurissa. Jokaisessa ainakin vaéhan isommassa
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yrityksessa on joukko henkildita, jotka lahtevat mielellddan mukaan hyddyntamaan
verkkoviestinnan uusia muotoja ja samalla mahdollisesti kapinoida perinteisia toiminta-
tapoja. Verkkoideologian toteuttaminen liittyy vahvasti myds itsensa kehittamiseen:
Kayttaja haluaa kokeilla uusia toimintatapoja seka olla mukana luomassa niitd. Samalla
han oppii itsekin ja kehittyy verkon kayttajana.

Nadiden aktiivisten tydntekijoiden hyddyntdaminen parhaalla mahdollisella tavalla voi
osoittautua erittain tarkedksi sosiaalisen median hyoddyntamisessa sisdisesti. Mikali
tama joukko ei ldhde mukaan tai nakee kayttdonotossa epdaitoa hyvaksikayttdéa, he
osaavat helposti myds boikotoida laajemman kayttéonoton yritykset. Tamankin vuoksi
on olennaista palkita aktiivikdyttajia tavalla tai toisella. Palkinnoksi saattaa riittaa jo
"gurun asema” ja itselleen mieluisen tydskentelytavan jakaminen omassa tydyhtei-

sossa.

Kannustaakseen yritystd esimerkiksi kohti bloggaavaa toimintatapaa sen on ensin
luonnollisesti tuotava valineet kaikkien saataville ja tarjottava niiden kdyttdmiseen
vaadittava tuki ja koulutus. Tama ei kuitenkaan riitd siihen, ettd kirjoituksia alkaisi
syntya. Tyontekijat tarvitset kannustimia ja esimerkin voimaa. Kunhan tuttu tyokaveri

on kokeillut, on itsekin alhaisempi kynnys kokeilla bloggaamista. (Kilpi 2006, 85.)

Kilpi (2006, 85) ehdottaa konkreettiseksi kannusteeksi myds pienta palkankorotusta.
Johtuuko ehdotus kenties kirjan kuuden vuoden takaisesta julkaisuajasta? Eli toimisiko
ajatus vield aikana, jossa kuka tahansa voi perustaa ja alkaa pitda blogia? Kilpi kenties
viittaa enemman hallittuihin ja markkinoituihin ulkoisiin yritysblogeihin, joihin ei ole
tarkoituskaan l6ytda kasapain kirjoittajia. Rahapalkkion lisdksi hdn mainitsee myds
"Kuukauden blogi” -kilpailun ja palkitsemisen sita kautta hauskalla tavalla.

3.5 Erot julkaisujarjestelmissa

Kyselyn vastaajat jakautuivat tasaisesti kolmeen kaytdssa olevien julkaisujarjestelmien
perusteella. Yhdeksalla vastaajista oli kaytdssa MOSS 2007 eli Microsoft Sharepointin
edellinen versio. Kahdeksalla vastaajalla oli kdytdssa uusin versio eli Sharepoint 2010.
Kahdeksalla vastaajalla oli kaytdssa joku muu julkaisujarjestelma kuin Sharepoint. Yksi

naista vastasi kysymykseen julkaisujarjestelmasta “en osaa sanoa”, mutta myéhemmin
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tarkensi, ettd kyseessa ei ole ainakaan Sharepoint. Kasitys vahvistui vield, kun
haastattelutilanteessa tietyt Sharepoint-ympadristdlle ominaiset toiminnot eivat
tuntuneet lainkaan tutuilta vastaajalle.

Sharepoint 2010:a@ on markkinoitu sosiaalisia toimintatapoja tukevana tydkaluna. Tama
ilmeni tutkimuksessani niin kyselyssa kuin avoimissa vastauksissa ja haastatteluissa.
Uudemman version paivitysprojekteissa mainittiin kaikissa sosiaalisen median mahdolli-
suudet sisdisessa viestinnassa. Osalle sosiaalisuuteen kannustaminen oli nostettu

yhdeksi merkittavaksi perusteeksi kdynnistaa Intranet-projekti.

Sharepoint 2010 -kayttajat vastasivat nykyisen Intranet-etusivunsa olevan hieman
muita vastaajia ja keskiarvoa sosiaalisempi. Kaikkien vastaajien keskiarvo nykyisen
etusivun sosiaalisesta sisalldsta oli 21,92% eli hieman yli viidenneksen arvioitiin olevan
sosiaalista sisaltda etusivulla. Sharepoint 2010 -vastaajien kesken kyseinen osuus oli
25,13% eli yli neljanneksen. Edellisessa Sharepoint-ymparistossa vastaajat antoivat

keskiarvoksi 20,78% ja muiden julkaisujarjestelmien kayttdjat 20%.

Laajuuden mahdollisuuksien suhteen keskiarvot ovat pdinvastaisia. Kaikkien vastaajien
keskiarvon mukaan 61,12% etusivun nykysisalldsta voitaisiin tuottaa sosiaalisesti. Muut
kuin Sharepoint-kayttajat ovat reilusti optimistisimpia arvioissaan: Heidan mukaansa
perati 67,63% nykyisen etusivun sisalldsta voitaisiin tuottaa sosiaalisesti. Myds MOSS
2007 -ymparistossa toimivat arvioivat mahdollisuudet korkeiksi ja vastaavat 62,33%
sopivan sosiaalisesti tuotetuksi sisalloksi. Sharepoint 2010 -kdyttdjat ovat varovaisia
arvioissaan: Heidan keskiarvonsa mukaan 53,25% voitaisiin tuottaa sosiaalisesti

nykyisen Intranetin etusivusta.

Mista erot johtuvat? Yksi selitys muiden kuin Sharepoint 2010 -kdyttajien optimismille
voi olla vaaristynyt mielikuva tydkalun tuomista mahdollisuuksista. Tulevalle 2010-
projektille on saatettu asettaa ylisuuret odotukset Intranetin sosiaalisuuden suhteen.
Tydkalu ei muuta yrityksen toimintatapoja tai Intranetin sisaltda sen sosiaalisemmiksi.
Uuden version kaytté on kenties luonut realistisemmat lahtékohdat arvioinnille, ja
todellisuus ei kenties sittenkadn anna mydden niin sosiaaliselle etusivulle edes
Sharepoint 2010:ssd. Kaytanndssa moni sosiaalisistakin tyokaluista on ensin jatetty
hyddyntamatta ja siirretty odottamaan seuraavia kayttéonoton vaiheita.
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Uudemman Sharepoint-ympariston kayttdjat olivat kuitenkin arvioineet nykyisen
sisaltdnsa sosiaalisemmaksi kuin muut vastaajat. Tamakin tukee paatelmaa siita, etta
sosiaalisten elementtien laajempi kadyttdkokemus on tuonut maltillisemmat arviot
mahdollisuuksien laajuudesta. Vastausten perusteella voisi tulkita, etta Sharepoint 2010
-kayttdjilld on kuin onkin hieman sosiaalisempi Intranet-etusivu, mutta he eivat koe
yhta suurta kuilua nykyisen kaytdn ja mahdollisen kayton valilld. Ero etenkin nykyisessa
kaytdssa ei kuitenkaan ole kuin muutamia prosenttiyksikdita, joten suoria paatelmia on
syyta valttaa.

4 Kayttotapoja ja -ideoita yrityksen sisdisessa toiminnassa

Tutkimuksessa selvitettiin myds, mihin sosiaalista mediaa on hyddynnetty yrityksen
sisaisessa toiminnassa. Esittelen tulokset mydhemmin tdssa kappaleessa kyselyssa
kaytetyn jaottelun mukaisesti. Ennen sitd esittelen sosiaalisen median luokittelua
yleensd, jonka pohjalta muokkasin yrityksen sisdiseen toimintaan sopivan luokittelun
kyselyyn. Koska halusin valttaa tyokalulahtdista ajattelumallia, luokittelun kayton

ennemmin toimintojen kuin ty6kalujen kautta.

Sosiaalisen median lajityyppeja ja toimintamuotoja on luokiteltu monin eri toisiaan
lahelld olevin tavoin. Lietsala ja Sirkkunen (2010, 273-274) luokittelevat tyypit kuuteen:
tuotanto ja julkaisuvaline, jakelusivusto, verkostosivusto, yhteistuotanto, virtuaali-

maailma ja liiténnadinen.

Sama jako on sovellettavissa myds yrityksen sisdiseen toimintaan. Tuotanto- ja
julkaisuvalineena levitetdan ja julkaistaan aineistoa tdssa tapauksessa siis useimmiten
yrityksen Intranetissa. Jakelusivusto toimii samalla periaattella saattaen aineistoa
muiden kadyttdjien saataville. Tallaisia esimerkkeja ovat yrityksen sisdiset blogit, wikit ja

podcastit. Yhteistd naille on omakohtaisuus, kommentointi ja viittaukset.

Verkostosivustoilla luodaan ja yllapidetaén verkostoja. Yrityksen sisdllda naissa
verkostoissa saatetaan keskittya tiettyyn projektiin tai osaamisalueeseen. Tyodntekijat

rakentavat verkostoissaan omaa ammatillista verkkominadnsé ja tuovat esiin omaa
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osaamistaan. Tallaiset osaamispoolit ovat olennaisia tydkaluja esimerkiksi henkildston
kehittdmisen saralla.

Nykyaikaiset Intranetit tarjoavat luontevia mahdollisuuksia yhteistuotantoon. Wikipedia
on yksi tunnetuimmista yhteistuotannon valineista ja toimii luontevana osana Intranetia

tai jopa kokonaisena Intranetind.

Virtuaalimaailmoissa voi opiskella, pitéa kokouksia, pelata tai tehda mita tahansa
tyohon liittyvia asioita. Siten my0Os virtuaalimaailma voi toimia yrityksen Intranetina.
Maailma voi kuvata yrityksen fyysista ymparistda, ja osiot voivat olla todellisuuden
mukaisia huoneita virtuaalimaailmassa. Omassa tutkimuksessani yksikdaan yritys ei
maininnut hyddyntdneensa virtuaalimaailmoja. Ne ovat kenties vield liian vieraita,

kalliita tai leikinomaisia kdytettavaksi laajemmin yrityksissa.

Viimeinen Lietsalan ja Sirkkusen mainitsema ryhma on liitdnndiset. Ne tarkoittavat
toisen sivustolle lisattavia sovelluksia, joita sivuston omistaja itse ei ole luonut. Yleisin
esimerkki on Facebookissa olevat sovellukset, joiden kehittamisestd tai toiminnasta
Facebook ei vastaa. Liiténndisten soveltaminen yrityksen sisdiseen kayttéon tuntuu
hieman keinotekoiselta. Toki yrityksen partnerit saattaisivat haluta kehittdd omia
sovelluksiaan yrityksen Intranetiin. Samoin jos yritys on riittavan iso tai sen tyontekijat
kohderyhmana riittdvan oikeita, voi liitdnndisen kehittdminen olla kiinnostavaa toiselle
yritykselle. Omassa tutkimuksessani en keskittynyt liitanndisiin, eika niihin viitattu

mydskaan kyselyn avoimissa vastauksissa tai haastatteluissa.

Lietsala ja Sirkkunen jattavat sosiaalisen median lajityyppien ulkopuolelle mm. pika-
viestinpalvelut ja nettipuhelut. Paadyin samanlaiseen tulkintaan myds yrityksen
sisdisessa viestinndassa. Viestinta on tuolloin padosin kahdenkeskistd ja verrattavissa
sahkopostiin tai perinteiseen puheluun.

Tulkinnan ulkopuolelle jatettiin Lietsalan ja Sirkkusen tarkastelussa myos keskustelu-
ryhmat. Itse sisdllytén ne madritelmdssani avoimeksi tydkaluksi Intranetin sosiaalisiin
elementteihin, vaikka teknologia niiden takana onkin ollut kaytdssa jo sosiaalisen
median buumia pidempaan. Tosin tydkalut ovat usein toissijaisia, ja keskustelu-

ryhmienkin voidaan laskea kuuluvaksi esimerkiksi yhteistuotannon, jakelusivuston tai



25

julkaisuvalineen lajityypin alle. Tydkaluille onkin tyypillista, ettei yksiselitteinen jaottelu

ole valttamatta tarpeen tai edes mahdollista.

Seuraavissa luvuissa esittelen tutkimuksessani esille nousseet sosiaalisen median
kayton hyodyt kyselyssa esilla olleen jaottelun (ks. kuvio 4) mukaisesti. Jaottelu ei ota
kantaa siihen, minka lajityypin tyokaluja hyddynnetdan. Lajityyppien ymmartaminen
luo kuitenkin perustaa sille, minkalaisesta ja kuinka moniulotteisesta toimintakentasta
on kyse, kun puhumme sosiaalisesta mediasta, ja milld perusteella olin valinnut juuri

nama vastausvaihtoehdot.

Mitd hydtyid voilsiltte saavuttaa sosiaalisen median avulla sisdisesti? Valitse kaksi tarkeints.
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Kuvio 4. Vastaukset kysymyslomakkeen kysymykseen 8: Mita hydtyja voi(si)tte saavuttaa
sosiaalisen median avulla sisdisesti? Valitse kaksi tarkeinta.

Vastausten hajautuminen johtuu suurelta osin siitd, ettd vastaajat oli pakotettu valitse-
maan kaksi tarkeintd hydtya vain yhden sijaan. Mielestdni kahden tarkeimman hyoédyn
valitseminen edellyttéd enemman ajattelua vastaajilta. Ajattelin sen olevan helpompikin

vastaajille, kun ei tarvitse valita yhta ylitse muiden.

Suurin hydtynakokulma sisdisesti oli tutkimukseni vastauksissa tiedonjako. 64 %
vastaajista mainitsi sen yhtena kahdesta tarkeimmasta hyodysta. Seuraaviksi nousivat
yhteiséllisyyden tunne (10 mainintaa eli 40 % vastaajista) ja verkostoituminen (9
mainintaa eli 36 % vastaajista). Voidaan myods pohtia, onko yhteisdllisyyden tunne ja
verkostoituminen saman asian kaksi eri ndk6kulmaa. Yhteen laskettuna se olisi ollut

yleisin maininta.
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Vaikka vastaukset hajautuivat kaikkiin vastausvaihtoehtoihin, yleisimmat vastaukset
erottuivat selvasti. Yleisimmat hyddyt sosiaalisen median kaytdossa sisaisesti ovat siis
tiedonjako, yhteisollisyys ja verkostoituminen. My6s neljanneksi maininnaksi noussut
ideoiminen liittyy laheisesti edellisiin: Ideoita synnytetdan sisdisestikin verkostoissa,
niité kehitetaan yhteisollisesti ja niiden syntyminen edellyttaa avointa tiedonkulkua yli
organisaation osastorajojen.

Kyselytutkimuksen yleisimmat vastausvaihtoehdot sosiaalisen median hyddyiksi
yrityksen sisdisessa kdytossa ja naiden prosenttiosuudet on esitelty liitteessa 5.

Tulokset esitellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

4.1 Verkostoituminen ja yhteisdllisyyden tunne

Forsgard ja Frey (2010, 16) vertaavat sosiaalisen median aikaansaamaa muutosta
silhen, kun kyldkaupat muuttuivat ketjutetuiksi hypermarketeiksi: Sekin tapahtui
verrattain nopeasti, ja suhdetoiminnan merkitys muuttui olennaisesti. Osassa yrityksia
vastaava muutos on tapahtunut myos sisdisessa viestinnassa: Ennen riitti ilmoitus
ilmoitustaululla tai asian sivuuttaminen kahvipdydassa. Jos henkilostomadra kasvaa

nopeasti, samanlaiset viestintdtavat eivat enaa toimi.

Myds isoissa yrityksissa ihmiset kaipaavat yhteisollisyyden tunnetta aivan kuten moni
kaipaa entisaikojen kyldkauppojen juttutuokioihin. Tydyhteisét ovat kuitenkin pirstaloi-
tuneita: Osa tekee toita toisella puolella maailmaa, osa etatditd, mutta harva tdysin
yksin. Se, kuinka yrityksen Intranet tukee tatd yhteisOllisyyttd, nousee ensisijaisen

tarkedksi tekijaksi henkildston osallistamisessa.

Esimerkkind voidaan pitaa tydyhteisdd, jossa ennen tehtiin tyota fyysisesti samassa
paikassa, keskusteltiin luontevasti tyon lomassa ja vapaamuotoisemmin yhteisella
kahvitunnilla. Nyt samalla ty6paikalla keskustellaan ehka vain pikaviestien avulla, eika
tavata kuin projektikokouksissa tai kesdjuhlissa. Tydn tekeminen muuttuu, ja sosiaa-
linen media on omiaan yllapitamaan myos muita kuin suoraan tydn tekemiseen liittyvia
suhteita, jotka nekin tehostavat tydskentelya: Jos tuntee tydkaverinsa tyylin ja taustan,

on helpompaa tyéskennelld taman kanssa suoraviivaisesti.
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Verkostoituminen ja yhteisollisyyden tunne linkittyvat toisiinsa. Voidaan ajatella, etta
verkostoituminen saattaa synnyttda yhteisollisyyden tunnetta. Yhteisollisyytta voi
tietysti syntya monesta muustakin asiasta. Ulkoisten (ammatillisten) verkostojen luomi-
nen voi olla tarkoitushakuista ilman etta yksildlla on tarvetta synnyttada yhteiséja.
Yrityksessa linkki on kuitenkin ilmeinen: Verkostoitumisella pyritéan tehokkaampaan
toimintaan, mutta myds yhteisollisyyden lisdéamiseen.

Koska kyse on tutkimuksessani juuri yritysten sisdisesta toiminnasta, halusin niputtaa
verkostoitumisen ja yhteisollisyyden tunteen tutkimuksessani yhteen, kasitellen niita
kuitenkin myds erikseen. 76% vastaajista mainitsi jomman kumman tai molemmat
hyoddyt. Sosiaalinen media on siis paaosin verkostoitumista ja yhteiséllisyytta myos
sisdisesti, kuten se on usein mielletty ulkoisessa kdytossa niin tydelamdassa kuin vapaa-

ajalla.

4.1.1 Verkostoituminen

Saadakseen toitd ihmisen pitda nykyaikana verkostoitua, samoin onnistuakseen
tydssaan. Jokaisen tydntekijan asema on uhattuna globaalin kilpailun ja nopeiden
muutosten vuoksi. Verkostot ovatkin omaisuutta, jotka kuljettavat tyduralla eteenpain,

siis elinehto tydeldamassakin. (Sounio 2010, 180.)

Kyselyssani yhdeksan vastaajaa mainitsi verkostoitumisen sosiaalisen median tuomana
hy6tyna sisdisesti. Maininnat olivat suurimmista yrityksista, joissa kansainvalisyys ja eri
aikavydhykkeilla tydskentely ovat arkipdivaa. Talldin saadakseen vastauksen kysymyk-
seensa ei tarvitse tietdd, kuka on oikea asiantuntija, jonka puoleen kaantyd, vaan
yrityskulttuuriin on sisaankirjoitettu, ettd kuka tahansa voi olla oikea asiantuntija. Esi-
merkkeja tdllaisesta verkostoitumisesta nostettiin  kyselyssa esiin lukuisia. Ne
kuvastavat toimivaa kanssakdymistda tyontekijoiden valilla erityisesti suurissa ja
kansainvalisissa tydymparistoissa, kuten kyselyyn vastannut vastaaja 16 tarkentaa
kyselyn avoimessa vastauskentdssa:

"Keskustelufoorumi, jossa kuka tahansa voi kysya muilta tyontekijéilta mita
tahansa, toimii suurissa yrityksissa, kun kaikki eivat tunne toisiaan.”
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Vastaaja viittaa myds verkostoitumisen helppouteen ja henkildkohtaisuuteen. Boydin ja
Ellisonin (2007) maaritelman mukaan verkostosivustojen avulla ihmiset voivatkin

1. Rakentaa itselleen julkisen tai puolijulkisen profiilin

2. Listata muita kayttdjia, joihin he ovat jotenkin yhteydessa

3. Katsella ja selata omaa yhteyslistaansa ja muiden kayttajien yhteyslistoja

Verkostoitumisen kautta tyonteko tehostuu. Kayttajaprofiilit pysyvat ajan tasalla
kustannustehokkaasti ja lapinakyvasti, kun jokainen paivittaa itse osaamisalueensa ja
kiinnostuksen kohteensa. Tieto toisen roolista omassa verkostossa tehostaa
jokapaivaista tyon tekemista. Yrityksen kannalta erityisen tehokkaaksi verkostoitumisen
tekevat ns. heikot siteet. Nailld tarkoitetaan kevyin perustein synnytettyja verkostoitu-
misia ihmisten valilld. Tehokkuus yrityksen ndakdkulmasta perustuu siihen, etta tydonte-

kijat tekevat tuolloin yhteistyéta laajemmin organisaatiossa. (Bennett 2010, 139-142.)

Laaja verkostoituminen Intranetisséa tehostaa my6s yhteisollisté osaamista ja
suorittamista organisaatiossa ja siten lisdad sosiaalisen verkostoitumisen tehokkuutta.
Voidakseen lisata verkostoitumista yrityksen kannattaa vaikuttaa niin sisdiseen sosiaa-
lisen padgoman hyddyntdmiseen kuin innovatiivisuuteen. Naiden kahden tekijan kautta
yritys saa hyddynnettya sisdisen verkostoitumisen tehokkaammin kuin keskittymalla
vain toisen osa-alueen tehostamiseen. (Magnier-Watanabe, Yoshida & Watanabe 2010,
923.)

Yrityksen tydntekijoiden valinen verkostoituminen on ratkaisevan tarkeda osaamisen
hyddyntamiselle. Verkoston pitaa olla riittavan tiivis, jotta sen sisaan ei synny “raken-
teellisia reikid”, jotka herattaisivat epaluottamusta kokonaisvaltaisen yhteistydn kulttuu-
rissa. Parhaimmillaan verkostoissa syntyvéa osaaminen saattaa olla yritykselle jopa

arvokas kilpailutekija. (Magnier-Watanabe yms. 2010, 912.)

Verkostoitumisen kautta tydntekijat oppivat toisistaan muutakin kuin suoraan ty6hdn
liittyvia asioita. Nama voivat vaikuttaa positiivisesti myds tydn laatuun ja yhdessa
tekemiseen. Nain arvioi myos haastateltava 4, joka arvosti "kevyempia” tydskentely-
tapoja, joiden kautta kenties oppisi tydkavereista enemman:

"Voisihan se olla avuksi niiden kiinalaisten ja muiden kanssa. Jos niiden kanssa
tsattdilisi, saisi tietda niista jotain henkildina ja se auttaisi paivittdisessa tydssa.”
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Kyseinen haastateltava oli kaikista vastaajista skeptisin sosiaalisen median hyo6dyista
etenkin yrityksen sisdisessa kadytossa. Edellinen kommentti tuli ilmi haastattelun jo
kerran loputtua, kun haastateltava omien sanojensa mukaan hieman myontyi ndke-
maan sosiaalisella medialla jotain roolia kansainvalisessa yritystoiminnassa. Lisaan-
tyneen verkostoitumisen my6ta han ndki mahdollisuuksia myods lisaéntyvalle yhteisol-
lisyydelle. Sisdinen verkostoituminen lisdsi yhteiséllisyyden tunnetta myds mm. Shinin
tutkimuksen (2010, 481) mukaan, mika todettiin padosin positiiviseksi tunteeksi.

4.1.2 Yhteisollisyys

Sosiaaliselle medialle on tarjottu suomenkielessé myds vastinetta yhteiséllinen media.
Samankaltainen yhteiséllisyys ndkyy niin ty6eldmassa kuin vapaa-ajalla useimmiten
henkilokohtaisissa mutta myds ammatillisissa suhteissa. Perimmiltdan sosiaalinen
media onkin juuri ihmisten valisia suhteita, jotka ndyttaytyvat luonnollisesti myds tyo-

elamassa.

Yrityksen sisdisessa Intranetissa voidaan hyvin kayttda Soinisen (2010, 113) sovelta-
maa yhteisodllisyyden neljaa tukijalkaa: sisaltd, konteksti, linkitettévyys ja jatkuvuus.
IIman sisaltéa ei voida toimia, mutta tarvitaan myds sideaine, joka sitoo sen jatku-

vuuteen. Vasta taman jalkeen kayttdjat saadaan jakamaan sisaltdja eteenpain.

Yhteisollisyyden rinnalle kannattaa nostaa Jukka-Pekka Puron (2010, 96) kuuntelevan
organisaation tavoite: “Kaikki tydyhteis6on kuuluvat kokevat yhdessa tavoittelevansa
toistensa ymmartamista.” Tama on yhteisollisyyttd laajempi tavoite, joka linkittda tun-
teen osuvasti yksilon kokemukseen yhteisollisyydesta ja siitd, mita kuunteleva organi-

saatio tarkoittaa tyontekijalle.

Yhteisollisyyden valitsi toiseksi kahdesta tarkeimmasta hyddysta 10 vastaajaa eli 40%
kaikista vastaajista. Naista puolet oli Sharepoint-kayttdjia ja puolet muiden julkaisu-
jarjestelmien kayttdjia. Muiden julkaisujarjestelmien kayttajien keskuudessa yhteisol-
lisyyden tunnetta korostettiin hieman enemman, silld nditd kayttdjia oli vastaajissa
Sharepoint-kayttajia vahemman.
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Sharepoint-ymparist6ja markkinoidaan yhteisollisyytta tukevina alustoina, mutta tassa
tutkimuksessa yhteisdllisyys ei korostunut Sharepoint-kdyttdjien kyselyvastauksissa.
Kuitenkin avoimissa vastauksissa ja haastatteluissa yhteisollisyytta korostettiin tehok-
kuuden tuottajana ja yrityskulttuurin osana. Haastateltava 2 viittasi sosiaaliseen
Intranetiin kevyemmin yrityksen "kahvihuoneena”. Kovien tehokkuustavoitteiden lisaksi
kahvihuonekeskustelun tapaisella lasndololla nahtiin arvoa matkalla kohti avointa
yrityskulttuuria ja aitoa yhdessa tytskentelya.

Tiukka vertaus kahvihuoneeseen voi kuitenkin antaa lilan kepeén ja yksipuolisen kuvan
yrityksen sisdisen yhteiséllisyyden tunteen merkityksesta. Sosiaalisen median hydtyihin
epdillen suhtautuva haastateltava 4 kaytti kahvihuonevertausta negatiivisempaan
savyyn vahdtellen sosiaalisen median tarjoaman tiedonjaon laatua ja hyddyllisyytta

tyonteolle:

"Ehka tietoa tulisi enemman, mutta olisiko se kuitenkin samaa kuin mita
puskaradio kertoo kahvihuoneessa.”

Yhteisollisyydellakin on omat tasonsa ja merkityksensa eri ymparistdissa. Tyontekijasta
voi hyvin tuntua siltd, etta tydntekijat kuuntelevat kahvihuoneen keskusteluissa, mutta
yhteisissa palavereissa tai esimiesten keskuudessa tilanne voi olla toisenlainen. (Puro
2010, 13.) Nain ollen yhteiséllisyyden tunnetta ei kannata linkittdad vain esimerkiksi

kahvihuoneessa syntyvaan tunteeseen, joka ei valttamatta liity suoraan tyétehtaviin.

Yhteisollisyyteen sosiaalisessa mediassa liittyy olennaisesti helppo jaettavuus. Vaikka
ne voivat tuntua vierailta Intranet-ymparistdssa, “Jaa tilapdivitys” -kaltaiset linkit voivat
toimia myds sisdisissa verkostoissa. Tarkeintd on, etta aihe koskettaa lukijoita ja
sisallén jakamiseen on mahdollisimman matala kynnys. (Isokangas & Vassinen 2010,
129.) Kyselyyn vastanneiden tydntekijoiden edustamat yritykset ovat henkildsto-
maaraltadn jo niin suuria, ettd avoin tiedonjako saattaa edellyttdaa jo laajempaa

jakamista.

Joissain kyselyvastauksissa ilmenneissa Intranet-hankkeissa yhteiséllisyys oli asetettu
tavoitteeksi Intranetin toiminnalle. Tama tuki ajatusta siitd, ettd sosiaalinen media on
luonnollinen ja merkittdva osa Intranetid. Haastateltava 3 kiteytti, etta "yhtendisen

globaalin Intran tarkoitus on lisdta yhteisollisyytta ja toisten asioista tietamista.” Yhtei-
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sollisyyden syntymiseen liittyykin olennaisesti tiedonjako ja yhteisistd asioista tieta-
minen. Tiedon ulkopuolelle jaaminen sen sijaan saattaa vahentaa tydntekijan tunnetta

yhteiséllisyydesta ja yhteenkuuluvuudesta.

Koettu yhteisollisyyden tunne lisda verkostoitumisesta saatuja hyotyja. Nain ollen se
lisdéa myds suhtautumista verkostoimistydkaluihin ja jakamisen toimintatapoihin.
Yhteisollisyys itsessaan synnyttaa siis oravanpyoran, joka tuottaa lisda hyvaa ja
mielihyvan tunnetta. Koska myds tiedonjako lisdantyy sen myétd, yhteisdllisyys on
erittdin tavoiteltavaa yrityksissa. (Shin 2010, 481.)

4.2 Tiedonjako

Jakamisen asenne oman osaamisen suhteen on lisadntynyt huomattavasti ty6elamassa.
Nykyaikana ei katsota hyvalla tyontekijaa, joka piilottaa tydnsa tuloksia toisilta. Vanha
"tieto on valtaa” on muuttunut sanonnaksi “jaettu tieto on valtaa”. Isokangas ja Vas-
sinen (2010, 35) lahestyvat asiaa varsin kaytannonlaheisesti: "Joillakin aloilla menestys
ei merkitse ainoastaan sitd, kuinka hyvin tekee tyonsd, vaan sitd, kuinka hyvin pystyy
dokumentoimaan onnistumisensa ja ajattelunsa.” Onnistumisten lisaksi tyontekijoilla
pitaa olla rohkeutta dokumentoida epaonnistumisensa. Tiedon jakamisesta on saatettu

tehda jopa toimivia kpi-mittareita, jotka vaikuttavat henkildkohtaiseen palkanosaan.

Jokaisen tyodntekijan vastuulla on tiedon jakaminen omiin tehtdviinsa kuuluvista
aiheista. Tama tiedonjako tulee saattaa luonnolliseksi osaksi aktiivista viestimistyotaan.
Itse tyon tekijalla ja ytimelld on entistd suurempi vastuu tiedon jakamisesta. Toki on
my06s asioita, joiden osalta riittda ettd saattaa ne viestintayksikon tietoon ja edelleen
julkaistavaksi. (Korhonen & Rajala 2011, 18-19.)

Kriisiviestintd on hyva esimerkki tapauksesta, jossa useimmiten tarvitaan myds viestin-
tayksikdbn ammattitaitoa. Sosiaalisen median hy6dyntaminen nimenomaan tiedon-
jakamisen osalta voi olla toimiva ratkaisu, kun esimerkiksi kootaan yhteista pdivakirjaa
tapaukseen liittyvista tapahtumista. Tiedon kirjaaminen tehokkaasti on aivan olennaista

Kriisiviestinnassa ja sisdisessa organisoitumisessa.
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Tiedonjako oli tutkimuksessani reilusti yleisimmin mainittu sosiaalisen median tuoma
hyoty sisdisessa kaytossa. Sen mainitsi kolmen tarkeimman hyoédyn joukkoon 16
vastaajaa eli 64 % kaikista vastaajista.

Tiedonjakoon sosiaalisessa mediassa vaikuttavat kolmenlaiset tekijat: organisatoriset,
henkilokohtaiset ja teknologiset. Ldysin tutkimuksessani kaikkiin kolmeen luokkaan
liittyvia tekijoita liittyen yrityksen sisdiseen tiedonjakoon. My6s alkuperdinen luokittelu
on luotu sisdisen tiedonjaon pohjalta, kun Johanna Wahlroos tutki lopputy®dssaan
Wartsilan Intranetin kayttddnottoa, jossa sisdiselld tiedonjaolla oli merkittava roolinsa.
(Isokangas & Kankkunen 2011, 59.)

Organisatorisilla tekijoilla viitataan yrityksen ohjeistukseen ja tyokaverien ja johdon
esimerkkiin. Viestintaprojekteissa usein viestinnadn ja markkinoinnin ihmiset ovat
ensimmaisia kokeilemaan uusia toimintatapoja. Havaitsin saman myds tutkimuksessani,
jossa Intranetin paivittdjat oli varvatty puhumaan sosiaalisen median tyokalujen

puolesta oman kokemuksen kautta, kuten mm. haastateltava 1 esitti:

“"Sovimme, etta me projektiryhman jasenet emme lahde mukaan mollaamaan
uutta sisdistd naamakirjaamme. Me ollaan esimerkkind ja pdivitetédn omaa
statustamme tydhon liittyvillé asioilla.”

Tiedonjakoon vaikuttavat myos henkildkohtaiset tekijat eli yksityiselaman kokemukset
seka koettu hydty sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksessanikin viitattiin tottuneisiin
kayttajiin, jotka lahtevat helpommin mukaan kokeilemaan uusia valineitd myds tyo-

elamassa.

Etenkin tutkimus- ja kehitysosastojen tyontekijat usein vierastavat kaikille avoimia
palveluja ja keskustelevat mieluummin omien osastorajojensa sisapuolella (Isokangas
& Kankkunen 2011, 26). Nain ollen heitd voi olla vaikea saada mukaan keskustelevaan
kulttuuriin. Tutkimuksessani haastateltava 3 kertoi myds painvastaisista kokemuksista,
kun koettu hydty on kannustanut ylittdmaan perinteiset osastorajat:

"Kylla tuotekehityskin lahtee mukaan, kun se huomaa etté tarvitsee sita tietoa. Ei
tiedonjakamisessa ole kyse pelkdstdan antamisesta.”
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Kolmantena tiedonjakoon vaikuttavana tekijana Wahlroos esittda teknologisia tekijoita
eli sosiaalisen median kdyton helppoutta ja kaytdn tukemista esimerkiksi koulutuksen
avulla. Tama liittyy myos edelliseen tekijaan: Jos kadyttdja on tottunut kayttamaan
uusia valineitd vapaa-ajallaan, koulutuskin onnistuu helpommin. Haastateltava 2 kertoi,
kuinka sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksessa oli aloitettu maarittelemalla
yhteisesti koulutuksessa, mita sosiaalinen media tarkoittaa kdytannossa:

"Meilla oli sellainen ‘mitd some on?’ -kurssi ensin. Koulutuksessa me keskityttiin
lahinna tydkaluihin. Jokainen paasi heti kokeilemaan.”

Tiedonjakamisessa onkin tarkeda, etta jokainen padsee itsekin kokeilemaan ja oppii
miettimdan omaa tyétaan sen kautta, kuinka sita pitdisi jakaa eteenpdin. Tiedon laaja
jakaminen hyddyttaa yritysta ja helpottaa yhteisten tavoitteiden [6ytamista. Yrityksen
tieto kuuluu kaikille, ja sita tulee jakaa yli osastorajojen. Haastateltava 2 ndki tiedon-

jakamisessa suoraan mahdollisuuksia jopa liiketoiminnan kasvamiseen:

"Hirvean helposti on vallalla salata ryhman tekemisia. Niista voi syntya yllattavia
liketoiminnallisia hyotyja.”

Jakelusivustoilla viitataan palveluihin, joissa kayttajat jakavat omilla profiileillaan
aineistoaan joko omille verkostoilleen tai julkisesti. YouTuben kaltaisissa palveluissa
jaetaan videoita, Flickrissa myo6s valokuvia, Deliciousissa omia kirjanmerkkeja jne.
(Lietsala & Sirkkunen 2010, 287.) Jakelusivustojen periaatteet toimivat myds yrityksen
sisaisesti. Entisten kuvapankkien sijaan on saatettu paattaa kayttaa yhteista palvelua,
johon kuka tahansa voi lisdta kuvia. Videoidenkin tuottaminen on kamerapuhelinten

my6ta kovin helppoa, ja niitdkin voi syntya kaikkialla organisaatiossa.

Tiedonjako on helpottunut olennaisesti sosiaalisen median my6tda. Ennen raportti
kenties lahetettiin sahkdpostilla ennalta sovitulle porukalle. Nyt saman raportin ainekset
voivat syntya yhteisollisen tyon tuloksena ja tieto siita jakaantuu automaattisesti oman
profiilisivun kautta. Sama periaate toimii myos sisdisessa viestinndssa: Omalla
profiiliseindlla voi lukea automaattisesti “Kaisa kommentoi Marian ehdotusta”, jonka
mind Kaisan verkostoon kuuluvana naen. Kummankaan ei siis tarvitse erikseen kertoa

tehneensa ehdotuksen tai kommentoineensa sita.
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Tiedonjaon helpottumisen toinen puoli on se, ettei endd voi olla téysin varma siita,
onko tieto saavuttanut tarpeelliset henkilét vai kenties muitakin. Avoimuuteen kuuluu
kuitenkin se, ettei tiedonjakoa tarvitse todentaa erikseen lahettamalla sahkdpostia tai
tiedon vastaanottamista kuittaamalla ok. Kun toimitaan yhteisessa tydymparistossa,
tiedonjakokin on pitkalle automatisoitu.

Tiedonjakoa painottivat eniten ne vastaajat, joilla oli yhteinen rakenne Intranetissa eli
yksi Intranet, jossa on paikallista sisaltda paikallisella kielelld. Heistda 79% oli valinnut
tiedonjaon toiseksi parhaista hyddyista. Osuus oli merkittavasti korkeampi kuin yhden
konsernikielisen Intranetin (33%) tai paikallisten Intranet-sivustojen (43%) edustajilla.
Voidaan siis tulkita, ettd tiedonjaon hyodty on koettu suurimmaksi, kun sisaltdé on

yhdessa paikassa tarvittaessa paikallisella kielella.

Sharepoint-kayttajat korostivat tiedonjakoa hydtyna (71% vastauksista) hieman
enemman kuin muut kayttdjat (50% vastauksista). Naistéa useimmin tiedonjaon
valitsivat uuden Sharepoint-ympariston kayttdjat. Suoria paatelmid tdstd ei kannata
tehda, mutta varovaisesti voi arvioida tiedonjaon korostuvan Sharepoint-kayttdjilla.
Tama ei olisi suuri yllatys, silld esimerkiksi olennaisesti tiedonjakoon sisdltyva doku-
mentinhallinta on oletusarvona osa Intranetia Sharepoint-toimintaymparistossa. Nain ei

ole kaikissa muissa julkaisujarjestelmissa.

Tiedonjaon maininneissa vastaajissa ei ollut merkittavia eroja sen suhteen, kuinka
hyddyllisena nama nakivat sosiaalisen median yrityksen sisdisessa kaytdssa. Tiedonjako
nostettiin tarkedksi molemmissa adripaissa. Yhdeksan vastaajaa piti sosiaalista mediaa
piti erittdin hyodyllisend yrityksen sisdisessa kaytdssa. Naistéa kahdeksan piti tiedon-
jakoa tarkeimpana hydtyna. Samoin kaikki kolme vastaajaa, jotka nakivat vahan tai ei
mitdan hyotyja yleensa sosiaaliselle medialle yrityksen sisdisessa kaytossa, valitsi
tiedonjaon hydtyjen listalta.

4.3 Koulutus ja osaamisen hallinta

Google kehotti virallisessa blogissaan lukijoitaan jo vuonna 2008 erikoistumaan
oppimiseen (“Major in learning”). McKinseyn tutkimusten mukaan useimmat yritykset
hyddyntavatkin sosiaalisen median elementteja osaamisenhallintaan ja koulutukseen
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(Williams 2011, 29). Minka tahansa yrityksen kannattaa keskittya I6ytdmaan parhaat
oppijat nopeavauhtisessa tietotydssa. (Kalliala 2009, 9.) Osaamisen lisaksi pitaa pystya
poikkeamaan totutusta ja etsimdan uudenlaisia ratkaisuja, yhteisdllisyyden ajan
hengen mukaisesti yhdessa. Se kuinka laajasti osaamista pystytdadan hyddyntamaan
yrityksessa voi olla kilpailutekija my6s tyénantajamarkkinoilla.

Haastateltava 2 sanoi osuvasti, ettd osaamista ei voi rajata organisaatioon. Eri puolilta
yritysta voi |6ytya yllattavaa osaamista, jota yritys ei ole hyddyntanyt. Kun henkildstd
tayttaa profiileihinsa omia osaamisalueitaan ja kiinnostuksen kohteitaan, syntyy laaja
osaamispankki, jossa kuka tahansa voi etsida tietyn alueen osaajia avuksi
tydtehtavassaan. Perinteiseen henkilostétietokannan paivittamiseen ja sen tietoon

nojaaminen ei toimi yhtd nopeasti ja suoraviivaisesti.

Virtuaalildsndolo tuo vaateita tydeldamalle myds koulutuksen tai kokouskaytantéjen
osalta. Luokkatilakoulutuksen tai tydpajan sijaan uuden polven henkilostd edellyttaa
tehokkuutta. Samoin nuoret tyontekijat ovat ehka tottuneempia osallistumaan vuoro-
vaikutuksellisesti, vaikka olisivat eri tilassa. Koska valineet ovat olemassa, ei pelkastaan
perinteisten tapojen kayttamiselle ole endad ensisijaista oikeutusta edes vanha-
kantaisissa suuryrityksissa. (Kalliala 2009, 10-11.)

Sosiaalinen media ei kuitenkaan voi tarkoittaa sitd, ettd jokaisen ty6pajan vetdjan tai
kokouksen puheenjohtajan tulee tuntea kasapdin uusia palveluja, niitd kun syntyy
jatkuvasti lisad. On myds tarkead ymmartaa, etta osallistujat voivat olla puheenjohtajaa
tai kouluttajaa kokeneempia kokoamaan yhteiséllisia ymparistéja ja kayttamaan uusia
tyokaluja. (Kalliala 2009, 11.)

Tana haihatusten luvattuna aikana on tarpeen muistuttaa, ettd edes sosiaalinen media
ei sovi kaikkeen koulutukseen, eika se itsessaan tee vield oppimisesta tehokasta.
Suominen ja Otala (2011, 93-94) kehottavatkin kdyttémaan Leenamaija Otalan ja Kaija
Poystin lI6ytamia kysymyksia yrityksen sosiaalisen median valmiuksien testaamiseen:

e Mihin sosiaalisella medialla etsitéan ratkaisua?
e  Onko yrityskulttuuri valmis avoimuuteen ja uuteen toimintatapaan?
e Voidaanko kriittinen massa saavuttaa?
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Nama kysymykset toimivat myds yrityksen sisdisessa sosiaalisen median hyddynta-
misessa. Esimerkiksi yrityksen jarjestdmissa koulutuksissa sosiaalinen media ei ole
lainkaan itseisarvo, vaan sen pitda tuoda lisdarvoa osallistujille. Liséksi tulee huomi-
oida, etta se vaatii erittdin avoimen yrityskulttuurin ja riittdvan ison kayttajajoukon
taakseen, jotta siita voi syntya pysyvaa toimintaa. (Suominen & Otala 2011, 94.)

Verkko-opiskelussa olennaista on vuorovaikutuksellinen toiminta. Oppiminen tapahtuu
tekemisen kautta. Mikali tehtavat vaativat yhteisollisyyttd, oppi tarttuu mukaan
tiukemmin. Siksi verkko-oppiminen on enemman keskustelua ja tehtdvia kuin lukemista
ja luennoimista. Kurssille suunniteltu mukaansatempaava juoni on kuin peli, joka
koukuttaa oppimaan lisda. Vaikka yrityksen jarjestdman kurssin sisallossa ei kaytettaisi
Intranetin sosiaalisia elementtejd, niitd voidaan hyddyntad luontevasti esimerkiksi
kurssisuunnittelussa tai tiedonjakamisessa kurssin jalkeen. (Suominen & Otala 2011,
97.)

Yhteisoéllinen oppiminen ja koulutus liittyvat yrityksissd myds verkostoitumiseen. Opis-
kelijat oppivat taitonsa perusteellisemmin, kun he oppivat my6s toisten oppimistulosten
kautta. Lisaksi toisten oppimistulosten nakeminen rohkaisee julkaisemaan my®s omia
tuotoksia ja kannustaa siten hajautettuun sisallontuotantoon Intranetissa. (Suominen &
Otala 2011, 95.)

Tutkimuksessani osaamisen hallinnan nosti esille hy6tyna vain kaksi vastaajaa. Tulos
olisi ollut ehka toisenlainen, jos vastaajina olisivat olleet esimerkiksi henkiléstéhallinnon
edustajat. Viestinnan hydtynakdkulma osaamisen hallintaan on saattanut olla yhtei-

sollisyys, verkostoituminen tai tiedonjako.

4.4 Ideointi, tuotekehitys

Perinteisesti yritysten tuotekehitys on ollut erittdin salaista ja suljettua toimintaa, joka
on keskittynyt vain yrityksen tuotekehitysosastolle. Tama on kuitenkin muuttunut osin
sosiaalisen median yleistymisen ja osittain koventuneen kilpailun myéta. Nyt tuotekehi-
tykseen osaltuu tai ainakin pitdisi osallistua henkildita myds tuotekehitysosaston ulko-
puolelta, niin yrityksen sisdlta kuin asiakaskunnasta. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 131.)



37

Crowdsourcing (esim. Salmenkivi & Nyman 2007, 242) on tuttu termi tuotekehityksen
osaajille. Se tarkoittaa tiettyjen (yleensa tuotekehitykseen liittyvien) toimintojen
ulkoistamista yleisdlle. Termi on syntynyt englanninkielisista sanoista crowd eli yleiso ja
outsourcing eli ulkoistaminen. Miksi sita ei voisi kokeilla pienemmassa mittakaavassa
yrityksissa, joissa oma henkilokunnan maara on riittdvan iso massa tuomaan lisdaarvoa
yritykselle ja samalla itselleen paasemalld vaikuttamaan yrityksessa tehtaviin valintoihin

tai suunnittelemalla itselleen sopivia tuotteita?

Parhaat ideat syntyvat, kun erilaiset ihmiset kohtaavat (Sounio 2010, 181). Siksi
verkostoissa pitdisi keskittya erilaisten ihmisten kohtaamiseen. Kuinka tama toteutuu
tuotekehitysosaston kahvipdydassa, jossa kymmenen tuotekehitysinsinddria keskus-
telee ruuvin oikeasta sijoittelusta? Mukaan tarvitaan kenties taivaanrannan hémppa tai
tunteiden tulkki ennen kuin ideasta tulee toimiva. Sama ajatustapa pitdisi siirtaa
sosiaalisiin verkostoihin. Erilaisten ihmisten ja Iahtokohtien edustajien tulee I6ytya idea-

verkostosta helposti ja hopeasti.

Tahan asti sosiaalista mediaa on hyddynnetty eniten erityisesti ideoiden tuottamiseen.
Tuolloin on tdrkeda saada mahdollisimman paljon ideoita ja madaltaa ideoiden jaka-
misen kynnystd. Sosiaalinen media voi kuitenkin tehostaa my6s ideoiden jalostamista
ja kaupallistamista. Innovaatiotoimintakin tehostuu, kun yhteisty® yli organisaatio-
rajojen lisdantyy, ja yrityksen toiminta muuttuu Iapindkyvaksi. (Isokangas & Kankkunen
2011, 86.)

Laajasta ideoinnista on hy6tya myds toteuttamisvaiheessa. Kun puolivalmiiseen ideaan
kysyy apua ja kehitysehdotuksia, tulee samalla sitouttaneeksi idean toteuttamiseen.
Yleensa ihminen on sen ajatuksen kannalla, jota on ollut itse mukana ideoimassa.
Ideaa ei kannatakaan pyrkia “omistamaan”, silla mahdollisimman laaja omistamisen

tunne tukee mahdollista toteuttamista. (Sounio 2010, 205.)

Kun ideointi etenee konseptista tuotteeksi, on syyta testata ja konkretisoida konseptia
sisdisin voimin. Mukana olevat voivat nadin levittaa tietoa uudesta tuotteesta ja samalla

olla mukana sisaisessa lanseerauksessa. Sisdisistd yhteisoista saa pienellda budijetilla
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kerdttya pilottiryhmid, jotka voidaan valjastaa testaamaan tuotetta tai orastavaa ideaa
arkityon todellisissa tilanteissa. (Ruckenstein & Suikkanen & Tamminen 2011, 108.)
Innovaatioiden pitaa kaupallisuuden lisdksi tuottaa uudenlaista arvoa. Arvo taas
maaritelldan ihmisten valisissa suhteissa ja siind, mita kulloinkin arvostetaan. Esinei-
denkin valisissa suhteissa kyse on ihmisista: Mita esineet merkitsevat ihmisille ja kuinka
niitd kaytetdan. Vahvasta yhteisokeskeisyydesta johtuen innovaatiotoiminta edellyttaa
sosiaalista kanssakdaymista. (Ruckenstein & Suikkanen & Tamminen 2011, 19.)

Ideointi mainittiin kyselytutkimuksessa hyétyna kuudessa vastauksessa. Naista viisi oli
Sharepoint-kdyttajia. Naiden lisaksi kolme mainitsi yhteiséllisen ideoinnin osana
Intranetin kehityssuunnitelmaa. Jo nyt ideoinnin hyddyt nahneet yritykset olivat
tuoneet sosiaalisen median ldhemmaksi lilketoimintaa, ja ideointi linkittyy hyvin tiiviisti

yrityksessa suureen arvoon nostettuun tuotekehitykseen.

4.5 Hajautettu sisalléntuotanto

Sosiaalinen media on tehnyt kdytdnndssa jokaisesta kayttajastd tuottajan, jokaisesta
lukijasta julkaisijan. Ennen suurin osa yrityksen ulkoisesta viestinndssa verkossa kulki
oman verkkosivuston kautta. Nyt tilanne voi olla toinen. Valtaosa yrityksen omista
tyontekijoistd onkin sosiaalisen median kautta mukana yrityksen tiedottamisessa ja

markkinoinnissa (Isokangas & Kankkunen 2011, 49).

Vastaavanlainen sisallon hajautuminen on tapahtunut myds yritysten sisalla. Sisdinen
viestinta kuuluu kaikille. Sosiaalisen median periaatteiden mukaisesti kuka tahansa voi
olla julkaisija, mika sopii erinomaisesti sisdisen viestinnan yhteisoéllisyytta luovaan

ulottuvuuteen.

Korhonen ja Rajala viittaavat kirjassaan (2011, 17) Tekesin padjohtajan Veli-Pekka
Saarnivaaran kommenttiin: “On yritetty rakentaa sellaista organisaatiokulttuuria, etta
jokainen on vastuussa sisdisesta viestinndsta. Viestintdyksikon rooli sisdisessa
viestinnassa on rakentaa jdarjestelmat, joita siind hyddynnetaan. Sisdisen viestinnan
operatiivisessa toteuttamisessa viestintayksikolla ei ole paaroolia, vaan se on jokaisen
tekesldisen, jokaisen yksikdn vastuulla.”
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Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisia tydkaluja vastuun hajauttamiseen.
Viestintdayksikdn vastuulle jaa useimmiten tydkalujen kayttédnoton suunnittelu ja
mahdollisesti koulutus ja tuki. Sen sijaan taman jdlkeen viestintdayksikdn roolia ei ole
tarvis korostaa. Padinvastoin siitd voi olla jopa haittaa. Térmadsin tutkimuksessani
vastaavanlaisiin kommentteihin, kun haastateltava 1 kertoi viestintdosaston roolista
Intranet-projektin alkuvaiheissa:

"Totta kai viestinnalla on iso rooli, mutta muutos tapahtuu vasta sen jalkeen, kun
ollaan saatu valtavirta mukaan. Viestinnan ammattilaiset ndyttavat esimerkkid,
mutta voivat myos peldstyttaa kielellisellad taituruudellaan.”

Tutkimuksessani hajautettu sisallontuotanto mainittiin hydtyna vain kahdesti. Saattaa
olla, etta vaikka hajautettua sisallontuotantoa itsessaan ei nahda hyétyna, se aikaansaa
yritykselle hyddyllisia asioita esimerkiksi Intranetiin sitoutumisena (Williams 2011, 28).

Haastateltava 3 ndki tdman suoran yhteyden:

"Yhteinen Intranet muokkautuu pakostakin, kun jokainen voi tuottaa sisaltoa.
Jokaisen kadenjalki nakyy, ja jokainen kokee sen lédheisemmaksi. ‘Makin tuon
lisdarvoa tahan asiaan.” Vuoden paasta toivottavasti kayttdjat ovat muovanneet
Intranetig, ja se tyontekijoiden aani nakyy kaikkialla.”

Kyselyn avoimissa vastauksissa nostettiin esille myds huoli hajautetusta
sisalléntuotannosta. Konserniuutiset tai kansainvaliset uutiset suotiin kuuluvaksi yha
sisaiselle viestinnalle. Viestintdfunktion lisdarvoksi koettiin, etta viestintd on paremmin
suunniteltu: sen ajoitus, sisaltd, kohderyhma jne. Talld pyritdéan varmistamaan viestin

perillemeno ennalta sovitulla tavalla.

Varovaisimmat vastaajat epailivat myds uutisoinnin savyn karsivan, mikali niita ei
tuoteta keskitetysti. Tutkimuksessa eniten epadilevasti sosiaalisen median hydétyihin
suhtautunut haastateltava 4 kertoi uskottavuuden karsivan, "jos joku sosialisoisi ja
kertoisi uutiset, joita halutaan kertoa, tietyssa sdvyssa”. On totta, ettda kaikkeen

uutisointiin taysin avoin sosiaalisuus ei valttamatta koskaan tule sopimaan.

Aivan kuten sanomalehtidkadn ei enda lahtokohtaisesti pideta ainoina luotettavina
lahteind, myds Intranetissa uutistuotantoa voisi laajentaa. Esimerkiksi blogien sisallon
luotettavuuteen uskotaan Suomessa yhta paljon kuin sanomalehtiinkin (Aalto &
Uusisaari 2009, 120). Voi siis olla, ettd haastateltavat ovat varuillaan myds vanhasta
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tottumuksesta, silld konserniuutiset on perinteisesti tuotettu konserniviestinnassa.
Yhdessa tuotetun sisalléon uskottavuus ei luultavimmin olisi yhtdadn sen alhaisempi.
Muutos toimintatavassa sen sijaan olisi huomattava. Taman oli havainnut myo6s

haastateltava 2:

"Uutistuotantoa voisi tehda sosiaalisemmaksi prosessiksi. Se vaatii isoa muutosta
toimintatavoissa, kun on totuttu kayttdmaan Wordia ja sahkopostia.”

Myds sisallontuotantoon olennaisesti liittyva sisaltdsuunnittelu hyoétyy laajemmasta
vastuujaosta. Isoissa yrityksissa kuten IBM:lla sosiaalista mediaa on hyddynnetty
etsittdessa tietoa siitd, mista henkiléstd on kiinnostunut ja mista se toivoo kirjoitettavan
esimerkiksi blogeissa. Talléin myds viestinnan edustajille syntyy tdydellisempi kuva

siitd, mista heidan tulisi kenties viestia enemman. (Williams 2011, 29.)

4.6 Muut hyddyt

Suurimmat hyodyt tutkimuksessani liittyivat yhteisollisyyteen, verkostoitumiseen ja
avoimeen tiedonjakoon. Ei kuitenkaan kannata sulkea pois sosiaalisen median hydédyn-
tamista myos muilla alueilla. Avoin mieli ja ty6kulttuuri voi tuoda uusia mahdollisuuksia

my®os sisaisten toimintatapojen kehittamiseen.

4.6.1 Tiedon luokittelu

Tiedon jakamisen lisdksi sosiaalinen media on noussut tehokkaaksi valineeksi tiedon
luokittelussa, koostamisessa tai tunnistamisessa. Kayttdjien tekemadt tdgipilvet ovat
hyva esimerkki siitd, kuinka hajautetulla sisallontuotannolla luokitellaan tietoa yhteisol-
lisesti ja tehokkaasti. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 270.)

Kyselytutkimuksessani tiedon luokittelua ei mainittu erikseen. Sen sijaan luokittelu tuli
esille ideoina hyddyntda sosiaalista mediaa sisaisesti. Yleisin hyddyntamistavoista oli

navigointi luokittelusanojen eli juuri tagipilven kautta.

Luokitteluajatusta on hyddynnetty myds Intranet-projekteissa. Mukana projektissa
olevat tyontekijat ovat usein keskivertoa innokkaampia kokeilemaan uusia tapoja

toimia ja yhteisollisyyden yleistyessa myds projekteissa on hyddynnetty uusia tydkaluja
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ja menetelmid. Vastaaja 24 nosti kyselyn avoimessa kentdssa esille luokittelun kayton
Intranet-projektissa:

"Meidan projektissa uuden Intranetin navigointirakennetta testattiin yhdessa
wikin kautta. Eli sinne vietiin ensimmainen ehdotus ja se muokkaantui hieman
kayttdjien kommenttien myo6ta. Se toimi hyvin ja sitoutti porukkaa uuden Intran
kayttéon.”

Myds ennen sosiaalisen median buumia on tulevilta kayttdjiltd kerdatty mielipiteita ja
ehdotuksia tulevan Intranetin rakenteeksi. Niita on keratty kenties postit-lapuin tai
mind map -tekniikoin. Sosiaalinen media on vain laajentanut joukkoa, jonka voi ottaa
mukaan kehittdmistehtavaan. Nadin ollen se my0s laajentaa sitd osaamispohjaa ja
taustaa, joiden perusteella ehdotukset syntyvat. Mikali merkittavasti laajempi joukko
tyontekijoita pystyy osallistumaan tiedon luokitteluun, lopputuloksen uskottavuus voi
kohota merkittavasti ilman ettd tydnteon tehokkuus on karsinyt lainkaan.

4.6.2 Suusta suuhun sisaisesti

Yhdessékaan vastauksessa ei mainittu sosiaalisen median hyddyntamista sisdisessa
markkinoinnissa. Ulkoisesti sen sijaan viraalimarkkinointi, suusta suuhun markkinointi
tai WOM (Word of mouth) on usein paaroolissa sosiaalisen median hankkeissa. Jain
ihmettelemaan, oliko yhdelldkdan yritykselld toimintatapoja “kuhinan” synnyttamiseksi

sisaisessa viestinnassa.

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka perustuu ihmisten valittdmaan
mainosviestiin. Itse viesti on siis niin kiinnostava ja omaperdinen, ettd ihminen haluaa
valittaa tiedon kavereilleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235.) Koska ennen sahkdisia
medioita suuri osa markkinoinnista kulki suusta suuhun -menetelmalla, viraalimarkki-
noinnissa ei sindnsa ole mitadan uutta. Kuitenkaan sité ei ole sisdistetty yhta voimak-

kaana tavoitetilana sisdiseen markkinointiin.

Sisdisissa kampanjoissa markkinoinnille ei valttamatta ole varattu aikaa saati rahaa.
Koska moni muutos yrityksen toiminnassa lahtee henkildkunnasta, voisi kuvitella, etta
sisdisella markkinoinnilla voitaisiin edesauttaa suurten muutosten |apivientid. Sosiaa-
liseen mediaan liittyy itsessaan paljon sellaisia elementteja, jotka muuttavat tyonteki-
joiden omia tottumuksia ja tyoskentelytapoja. Uusien kokemusten jakamisessa tydka-



42

vereilla voi olla olennainen rooli, ja muiden suosittelujen kannustamana tavat tehda

tyota muuttuvat sujuvammin.

Sen lisaksi ettd sosiaalisen median avulla voi hyddyntaa sosiaalisten tydkalujen laajen-
tamista sisdisesti niiden kautta voisi edistéd muitakin sisdisia markkinointikampanjoita.
Tehokas word of mouth -markkinointi lienee kuitenkin vahintaan yhta vaikeaa toteuttaa
sisaisesti kuin ulkoisesti, silla mm. henkildston valiset suhteet ja yrityksen johtamiskult-
tuuri vaikuttavat kampanjan ymparille syntyviin ilmi6ihin.

Salmenkivi ja Nyman (2007, 237) nakivat viraalimarkkinoinnin onnistumiseen vaikut-
tavan viisi seikkaa. Samat tekijat voivat vaikuttaa myos viraalimarkkinointiin sisdisesti:
tuotteen kiinnostavuus, markkinoinnin hauskuus tai erilaisuus, aiheen ajankohtaisuus,
henkildiden kiinnostavuus ja onnistunut levitys mielipidevaikuttajien kautta. Salmen-
kiven ja Nymanin yhteenveto saattaa olla jo silta osin vanhentunut, ettd ihmiset liene-
vat tottuneempia viraalimarkkinointiin ja viestien maara on lisdantynyt. Ehka etenkin
sisaisessa markkinoinnissa tilanne on kuitenkin samankaltainen kuin mita se oli ulkoi-
sessa markkinoinnissa viisi vuotta sitten, ja onnistumisen tekijéité voidaan soveltaa

myo6s nykypdivana.

5 Sosiaalisen median esteet

Kysyin tutkimuksessani esteité sosiaalisen median paremmalle hyddyntdmiselle.
Huomioitavaa oli, ettei yksikdan vastaaja ollut tilanteessa, jossa mikaan ei estaisi
hyddyntamistd. Sen sijaan esteita 16ytyi varsin runsaasti: 25 vastaajaa tunnisti organi-

saatioissaan 58 estetta kuvion 5 jaottelun mukaisesti.

Valintavaihtoehdot esteiksi etsin alan kirjallisuudesta seka aiemmista tutkimuksista.
Pyrin kattamaan riittavasti vaihtoehtoja, jotta jokainen vastaaja I6ytdisi naiden keskuu-
desta omat esteensa. Kuitenkin yhdeksan vastaajaa vastasi “jokin muu” -vaihtoehdon.
Pureuduin erityisesti naihin vastauksiin haastatteluissa ja tarkentavissa avoimissa

vastauksissa.
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Mika estaa sosiaalisen median paremman hyddyntamisen yrityksessanne? Valitse enintdan kolme.

B Kaikki vastaajat (N=25)
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Kuvio 5. Vastaukset kysymyslomakkeen kysymykseen 9: Miké estdd sosiaalisen mdeian
paremman hyédyntamisen yrityksessanne? Valitse enintédan kolme.

Yleisimmin mainitut esteet sosiaalisen median laajemmalle hyddyntamiselle sisdisessa
toiminnassa on esitelty liitteessa 6, jossa ne jaotellaan myds yrityksessa kdytossa
olevan julkaisujarjestelman, Intranetin rakenteen ja sosiaalisen median koetun hyddyl-

lisyyden mukaan.

5.1 Resurssipula

Huonossa taloustilanteessa viestinnankin resursseja on karsittu rajusti. Tama vaikuttaa
niin tekemisen laatuun kuin laajuuteen. Viestinta on edelleen supistettavien toimintojen
listalla vaikeina aikoina, jolloin nimenomaan pitdisi panostaa viestintdan. Samoin
viestinnan kehittdminen, johon sosiaalisen median kayttéonottokin usein kuuluu,
saattaa hankalassa taloudellisessa tilanteessa jaada vaille vaadittavaa panostusta.
(Korhonen & Rajala 2011, 40.)

Resurssien puute oli vastaajien kesken suurin este sosiaalisen median laajemmalle
hyddyntamiselle yrityksen sisdisessa toiminnassa. 14 vastaajaa eli yli puolet mainitsi

henkildstéresurssien puutteen esteeksi, 8 lisdksi ajan puutteen.

Uskon resurssien puutteen liittyvan padosin kayttdonottoon, silla tehokkaan kaytén
my6ta resursseja pitdisi ennemminkin vapautua muuhun tyéhon. Koska vastaajat ovat
viestinnan tydntekijoita, he eivat ole (ainoita) paivittdjia ja julkaisijoita, eika heiltd aina-

kaan pitdisi kulua sen enempda tyokalujen hyddyntamiseen kuin muillakaan tydn-
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tekijoilld. Kuitenkin etenkin alussa Intranet-padtoimittajilla itsellaan voi olla merkittava
rooli jakaa kokemuksia ja laajentaa kayttoa.

Resurssien puute on myds tuttu veruke, joka on helppo selitys jonkun asian tekematta
jattamiselle. Henkiléresursseja on harvoin liilkaa missadn organisaatiossa, ja naina
henkiléstomadrien vahentamisen aikoina on kenties syytdkin osoittaa, ettei pienempi
henkiléstomaadra pysty tekemdan samaa tydmadrad kuin entinen. Sosiaalisen median
hypetys saattaa olla niité asioita, jotka siirretddn helposti vahemman kiireiseen aikaan,
etenkin jos asialle ei ole saatu johdon tukea. Toisaalta jos johdolta on saatu vahva tuki
sosiaaliselle medialle, voi sitd kayttaa perusteena henkildstéresurssien lisaamiselle.

Valtaosa niistd vastaajista, jotka kokivat henkildstdresurssien puutteen esteeksi
laajemmalle hyddyntamiselle, tyoskentelivat Intranetissd, jossa on yhdessa yhteisessa
ymparistdssa paikalliselle kielelle kohdennettua sisaltéa. Vaikka ero ei ole suuri, sille
I6ytyy mahdollinen selitys. Yhteisen Intranetin hallintamalli on voinut jaada kesken-
eraiseksi, eika kaikelle sisalldlle ole nimetty omistajaa ja paivitysvastuullista. Loppuun
asti saatettu vastuuhenkildiden matriisi onkin aivan olennainen tekija hajautetun

sisalléntuotannon kayttédnotossa.

Suurin huoli henkildstéresurssien puutteesta oli Sharepoint-kayttdjilla. He mainitsivat
esteen 12 kertaa, kun muut mainitsivat sen vain kahdesti. Laajana jarjestelmana
Sharepoint sitoo ehka enemman henkildstoresursseja. Senkin toimintaperiaatteisiin
tosin kuuluu, ettd ty6 tehdaan siella, missa se omistetaan eli ei valttamatta ndiden
vastaajien keskuudessa. Kuitenkin juuri Intranet-vastaajat ovat avainasemassa erityi-
sesti kayttdonotossa ja kaytdn laajentamisessa. Henkilostdresurssien puutetta esiintyi
niin vanhemman Sharepoint 2007 kuin uudemman Sharepoint 2010 -vastaajien kes-

kuudessa.

5.2 Jarjestelman rajoittuneisuus

Jarjestelman rajoittuneisuus oli toiseksi yleisin este sosiaalisen median laajemmalle
hyddyntamiselle. Se mainittiin kymmenen kertaa kyselytutkimuksessa. Naista kuusi oli
Sharepoint-kayttdjia ja nelja muita. Kuitenkaan yksikdan uudemmassa Sharepoint-
ymparistdssa tyoskentelevasta paadtoimittajasta ei maininnut jarjestelman rajoittunei-
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suuden estdavan sosiaalisen median kayttdda. Uusi ymparistd on siis tuonut mukanaan

toimivia sosiaalisia elementteja.

Vanha ymparistd voi tuntua rajoitetulta myds sen vuoksi, ettd jarjestelmastda on jo
saatavilla uusi versio. Kun vield uutta versiota markkinoidaan sosiaalisia toimintatapoja
tukevaksi, voi nykyinen jarjestelma tuntua estavan niiden kdyttédnottoa. Mikali vield
yrityksessa on annettu vihid Intranet-projektin alkamisesta, jarjestelman sosiaaliset
elementit jadavat helposti lykattavien kayttdonottovaiheiden listalle nykyisessa
ymparistossa.

Harva jarjestelma on itsessaan niin rajoittunut, ettd se yksindan voisi estaa sosiaalisen
median hyddyntamista. Olennaisempaa onkin, kuinka jarjestelmia kaytetdan ja etenkin
kuinka se tukee yrityksen toimintakulttuuria. Vaikka saatavilla olisi jarjestelmd, joka
sisaltaisi kaikki maailman sosiaaliset elementit, se ei viela muuttaisi yrityksen toiminta-

tapoja sosiaaliseen mediaan sopiviksi.

5.3 Osaamisen puute

Viestinnan ammattilaisten edellytetddn monesti olevan sosiaalisen median osaajia.
Kuitenkin juuri resurssien vahyydesta johtuen osaaminen voi jaada ohuenlaiseksi.
Sosiaalinen media on luonteeltaan niin nopeasti uudistuvaa, ettd perassa pysyminen
voi osoittautua hankalaksi. Kahdeksan vastaajaa 25:sté tunnusti osaamisen puutteen

osoittautuneen esteeksi laajemmalle hyédyntamiselle.

Sisdisessa viestinnassa on kaytetty ilmaisua "tdydestd ilmatilasta”. Talla tarkoitetaan
sita, ettd on syntynyt niin paljon uusia tydkaluja, ettei niitd pysty omaksumaan tai
hyddyntéamadn enda tehokkaasti. Viestinnan henkilostd joutuu valintatilanteeseen ja
poimimaan itsedan kenties eniten hyodyttdvia tai helpoimmin ja nopeimmin omaksut-

tavia tyokaluja.

Yrityksen johto saattaa odottaa sosiaalisen median kayttéonoton onnistuvan kuin
itsestaan, silla mm. Facebook-sivun perustaminenhan ei vie paljon aikaa. Sama asenne
on valittynyt toisaalla my6s kouluttautumiseen sosiaalisen median hyddyntamisessa, ja
kaydyt koulutukset ovat usein tydkaluldhtdisida. Olennaista on myds omien sosiaalisten
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verkostojen ja ryhmien hyédyntaminen, joka onkin “kevyt” ja useimmiten ilmainen
keino kehittya sosiaalisen median osaajana. Haastateltava 1 korosti yritysten parhaiden
kaytantdjen merkitysta kouluttautumisessa:

"Olen mindkin kaynyt muutamissa koulutuksissa tai sellaisissa paivan
seminaareissa. Ne ovat useimmiten olleet sellaisia case-tapauksia. Parhaista
kaytannoista kuulee myods sosiaalisen median LinkedIn-ryhmissa. M@ kuulun
pariin sellaiseen ryhmaan.”

Toisaalta viestinnan osaajia kohtaan asetetaan paljon muitakin kuin suoraan sosiaa-
liseen mediaan liittyvia osaamisvaatimuksia. Tarkein vaatimus syntyy monella alalla
siitd, kun viestinnan pitaa aina linkittya suoraan liiketoimintaan. Kuitenkin viestinta-
yksikoiltd saattaa puuttua olennainen liikketoimintakoulutus ja ymmarrys toiminnan yti-
mestd. Toimintaymparistét ovat monipuolistuneet ja edellyttavat viestinnaltakin laaja-
alaista nakdkulmaa oman toiminnan ymmartamiseksi. (Korhonen & Rajala 2011, 41.)

Sama liiketoimintaosaamisen vaatimus liittyy myos sosiaaliseen mediaan. Teknisella
osaamisella ei ole merkitystd, mikali sitd ei pysty littdmaan toimintaymparistddnsa.
IIman laajempaa ymmarrysta saattaa tulla tarjonneeksi sellaisten palveluiden kayttoon-

ottoa, jotka eivat toimi kyseisessa ymparistossa.

Osaamisen puutteen nosti kaytdn esteeksi kahdeksan vastaajaa. Naista seitseman oli
Sharepoint-kayttdjia. Tama suhteellisen suuri osuus saattaa selittya Sharepointin
mahdollisuuksien laajuudella. Se tarjoaa niin monenlaisia mahdollisuuksia, etta niita on
mahdotonta hallita keskittymatta tydssaan juuri siihen. Jarjestelmaa voi verrata
esimerkiksi Excel-laskentaohjelmistoon, jonka kaytdn oppii helposti pintapuolisesti,
mutta jonka laajempi hyddyntéaminen edellyttda vuosien ellei vuosikymmenten tyo-

kokemusta.

Vain kolme vastaajaa kaikista vastaajista tydskenteli yrityksessa, jossa oli yksi yhteinen
konsernikielinen Intranet. Naiden vastaajien osuus kaikista oli siis 12%. Jokainen ndista
vastaajista valitsi osaamisen puutteen yhdeksi esteeksi laajemmalle hyddyntamiselle.
Osaamisella saatetaan viitata téssa yhteydessa myos kielitaitoon, silla ndma ovat niita
kayttdjia, joilla ei ole sisadltéa paikallisella kielelllda. Vaikka konsernikieli olisi hyvin
hallussa, onhan silti kirjoittaminen, lukeminen tai uusien toimintatapojen sisdistaminen

helpompaa omalla didinkielellaan.
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5.4 Johdon sitoutuminen

Vain kolme vastaajaa mainitsi esteeksi johdon vastustuksen. Sen sijaan useampi
vastaaja ilmoitti vapaissa vastauksissaan johdon olevan hyvinkin sitoutunut. Mikali
johdon tuki oli olemassa, se miellettiin erittdin tarkeaksi. Haastateltava 1 muistutti, etta
sosiaalinen media nahtiin hyodyllisena vasta johdon tuen jalkeen:

"Meidan organisaatiossa mitaan ei olisi tapahtunut ilman ettd pomo olisi nostanut
asiaa esille. Sen jdlkeen, kun toimitusjohtaja oli maininnut asiasta, sita
(sosiaalista mediaa) ei pidetty enaa kavereiden kanssa juttelemisena.”

Sosiaalisten elementtien hyddyntaminen ei ole lapsellista peukuttamista tai tydajan
hukkaamista henkilokohtaisista asioista viestimiseen, kuten vield monesti johtoryhmissa
kuulee luultavan. Erityisesti tallaisissa kevyemmiksi mielletyissa toimintatavoissa voisi
korostaa asiasisaltéa: Jos peukuttamisellani kannatan usean miljoonan arvoista

tuotekehitysideaa, ei johtajakaan voi pitda asiaa turhanpaivaisena.

Korhonen ja Rajala (2011, 41-42) tuovat esille viestinndn kohtaamia yleisia haasteita,
joista yksi on etta liikkeenjohto ei ole sitoutunut viestintaan. Johto ei sitoudu, mikali se
ei ymmarra viestinnan merkitysta strategiselta kannalta. Kyseessa on oravanpyoéra: Kun
johto ei sitoudu, se tukahduttaa viestintaa ja estaa sitd tukemasta liiketoimintaa, silla

laadukas viestinta edellyttaa strategisen liiketoiminnan laajaa tuntemusta.

Vastaava yhteys on nahtdvissa myds sosiaalisen median kannalta. Mikali johto ndkee
sosiaalisen median kaytdn kaverien jonninjoutavana keskusteluna, se ei luo
sosiaaliselle medialle sitd strategista merkitysta joka sille kuuluu niin yrityksen
ulkoisessa kuin sisdisessa viestinndssa. Sen sijaan se saattaa estda sosiaalisen median
hyddyntamistd aitoihin liiketoiminnallisiin asioihin ja korostaa kasitysta nuorison
haihatuksesta. Aivan kuten kaiken viestinnan myds sosiaalisen median tulee liittya
suoraan liikketoimintaan ja tukea yrityksen strategisia valintoja.

Johdon aukoton sitoutuminen edellyttda myds jatkuvuutta. Esimerkiksi johdon oma
blogi herdttdaa alussa kiinnostusta, mutta mikali paivityksia tulee vain kaksi vuodessa,
kiinnostus seuraamiseen lopahtaa. Tama valittdd myds viestin siitd, ettd omassa
toiminnassaan johto ei pida sosiaalisten toimintatapojen hyddyntamista riittdvan
tarkednd. Jos taas johtajatkin ovat aktiivisia kirjoittamaan ja myds lukemaan ja
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kommentoimaan muiden blogeja, heiddn on helpompaa vakuuttaa alaisensa asian

aidosta merkityksesta.

Isokangas ja Vassinen vertaavat (2010, 25) sosiaalista mediaa kasinoon. Jokainen
sijoitus sosiaaliseen mediaan ei tuo voittoa valittomasti, osa ei ollenkaan. Panokset
pitda suhteuttaa myo6s siihen, mitd on valmis haviamaan. Vaikka kyse ei olekaan
uhkapelista, pitda ottaa riskeja. Jos yritys etsii suuria voittoja, pitda panostaakin
enemman. Sama periaate toimii myds sisdisessa viestinndssa, jossa rahan lisaksi

pelataan usein aika- ja henkiléresursseilla.

5.5 Sisainen vastaan ulkoinen viestinta

Yrityksen oman henkiléstdén pitdisi aina olla ensisijainen viestinnan kohde, jolloin
sisdisesti tulisi viestia vahintadn yhta paljon kuin ulkoisesti. Missaan tapauksessa tama
suhde ei saisi olla toisin pdin. (Kuvaja & Malmelin 2008, 67-68.) Miksi sosiaalisen
median osalta tamd on kaantynyt juuri ndin nurinkuriseksi, ettd ensin pyritdan

lisadmaan sosiaalisuutta yrityksen ulkoisessa toiminnassa?

Toki taytyy muistaa, ettd sisdisen ja ulkoisen valinen raja on muuttunut hailyvaksi.
Moni asiakas on niin sisdlla tuotekehityksessd, etta hanet lasketaan yrityksen tietojar-
jestelmiin. Moni yritys taasen on niin avoin, ettd Intranetissa sisaisesti julkaistu tieto

saattaa olla samanlaisena ulkoisilla nettisivuilla.

Yrityksen sisdisessa kaytdssa sosiaalisen median tydkalujen kaytolle voisi kuvitella
olevan alhaisempi kayttokynnys. Nain ei kuitenkaan vaikuta olevan. Sisdinen kayttd voi
tuntua vaativammalta, silla tydntekijoiden edellytetdén toimivan ammattimaisesti
tyGelamadssa. Siind yritysmaailmassa, jossa some mielletédan Facebookiksi tai peukut-
taminen lapselliseksi, voi yrityksen sisdisen wikipedian tdydentaminen synnyttaa turhia
paineita.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sosiaalinen media on mielletty enemman ulkoiseksi ty6-
kaluksi. Sisdiseen kayttdon ei ole strategiaa, ja myos hyddyissa on painotettu ulkoisia

etuja erityisesti markkinoinnissa.
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Sosiaalisen median hyddyntamiseen ensin ulkoisesti l6ytyi kolme syytda. Ensinnakin
ulkoiset palvelut ovat valmiimpia tai niita pidetdaan valmiimpina tyokaluina kuin sisdiset:
Facebookiin on helppo liittyd, mutta sisdisen Facebookin kehittdminen vie aikaa ja
resursseja, joita ei valttamatta ole. Tassa nakemyksessa korostuu melko lyhytnakdinen

tyokalulahtoisyys.

Toinen peruste oli kiireellisyys. Koska sosiaalinen media on kaikkialla, koettiin ensin
tarkedmmaksi tarttua ulkoisiin haasteisiin. Henkilostd tarvitsi ohjeistusta nimenomaan
siihen, kuinka kayttaytya tydajan ulkopuolella sosiaalisessa mediassa yrityksen edusta-
jana. Tydajalla hyddyntamiseen on omat ohjeensa ja valitut toimintatavat. Kiireel-
lisyyden takia sisdista kayttda lykanneet eivat kuitenkaan ole sulkeneet sita pois.

Kolmas syy sisdisen hyddyntamisen lykkaamiselle oli yrityksen sisdisen ja ulkoisen rajan
hailyyntyminen. Tama peruste tuli haastatteluissa ilmi haastateltavan kokemuksista,
jotka eivat olleet haastatteluyrityksista. Kaikissa yrityksissa ei ole endd selkeda rajaa
sisdiselle ja ulkoiselle tydkalulle, eikd sisdisten palveluiden kayttdonottoa madritella

valttamatta erikseen.

Mikaan esitetyista syista ei nahdakseni anna todellisia perusteita sosiaalisen median
hyddyntamistd ensin ulkoisesti. Kuten Pauli Aalto-Setéla (Isokangas & Kankkunen
2011, 22) kertoo: “Yrityksen tulee olla ensin avoin itsellensa ja sisdisesti, jotta sosiaa-
linen strategia toimisi my6s ulospdin.” Jos siis aloitetaan ulkoisista kaytannoista sisais-
tdmattd ensin itse toimintatapaa sisdisesti, on suuri vaara siitd, ettd hyddyntaa
sosiaalista mediaa vain naenndisesti ja paallelimatulla tavalla asettamatta kuitenkaan

omaa toimintaansa alttiiksi esimerkiksi aidolle lIapindkyvyydelle.

Epailen juuri yrityksen uskalluksen heittdytya uudenlaiseen toimintatapaan vaikuttavan
eniten onnistuneeseen sosiaalisen median hyddyntamiseen. Minkdadn sosiaalisen
median tydkalun kayttddnotto itsessadn ei tee yrityksesta vield sen avoimempaa tai
toimintatavoiltaan apinakyvampaa. Kayttéonoton ndenndinen helppous onkin monelle
yritykselle kompastuskivi, mikali yritysjohdolla ei ole aitoa halua asettaa omaa

toimintaansa keskustelun alaiseksi.
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Some-tydkalujen hydédyntdminen ensin ulkoisesti saattaa olla riskialttimpaa, mikali
harjoittelu aloitetaan liian suuresti. Kokeilu saattaa myds paisua nopeasti suuremmaksi
kuin sen oli alkujaan tarkoitus olla. Uudet kaytannét vaativat opettelua, ja yleensa
yritykset ja sen edustajat ovat tottuneet harjoittelemaan ensin sisdisesti. Esimerkiksi
verkkokoulutuksen |dpimurto vaati ensin sisdisia kokeiluja koulutuslaitoksissa ennen

kuin palveluja alettiin myyda.

Henkiloston maarittely sisdiseksi kohderyhmaksi on selked ja tuttu jako. Kumppanit
saattavat olla seuraavana ryhmana kuin sisdisia tydntekijoita: Heilla on paasy samoihin
paikkoihin Intranetissa ja oma profiilinsa tietoverkossa. Avainasiakkaita ei kannata
sulkea pois vaikkapa tuotekehityksen palveluista, mutta myds suurelle yleisélle voi olla

syyta raottaa yrityksen ovea, kun kehitetdan uutta.

Jos yritys on pitkdlle tottunut toimimaan yhdessa sidosryhmiensd, esimerkiksi
asiakkaiden ja viranomaisten kanssa, voi jaottelu sisdiseen ja ulkoiseen tuntua
keinotekoiselta. Kuitenkin myos silloin ja erityisesti silloin sosiaalisen median palvelun

kaytolle taytyy asettaa saanndét, joita noudattaa.

Sosiaalinen media muuttaa yrityksen sisdisen ja ulkoisen viestinnan valista rajanvetoa
huomattavasti. Hyva esimerkki tastd on yleinen tapa julkaista sosiaalisen median
ohjeet ulkoisesti. Tama korostaa avoimuutta ja yrityskulttuurin aitoa sosiaalisuutta.
Esimerkkeja julkisista sosiaalisen median ohjeista on saatavilla: Esimerkiksi Yle on
tuottanut selkedt ja yksinkertaiset ohjeet (Yle 2010). Pauli Aalto-Setdla on ohjeistanut
Allerin tydntekijoita vieldkin yksinkertaisemmin: "Kayttaytykaa fiksusti” (Vainionkulma-

Immonen 2011).

5.6  Yrityskulttuurin esteet

Tavallaan myds sisdisen toiminnan ndkeminen toissijaisena kuuluu yrityskulttuuriin.
Kasittelen yrityskulttuuriin liittyvia esteitd silti erillisena siltd osin, kun ne mainittiin
tutkimuksessani. Ne mainittiin kolmessa avoimessa vastauksessa. Lisaksi yksi vastaaja
sanoi, ettei sosiaalisen median hyddyntédminen sovi yrityksen henkildstopolitiikkaan ja

viittasi silla juuri avoimuuteen yrityksessa.
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Useimmissa yrityksissa sosiaaliset toimintatavat vaativat muutosta toiminnassa, silla
lahtokohtaisesti yrityksessa on saatettu oppia tydskentelemaan toisella tavalla.
Vastauksissa viitattiin kankeuteen ja byrokratiaan seka eri kulttuurien aiheuttamiin tor-
mayksiin. Mika toimii Suomessa ei valttamatta ole edes suotavaa Yhdysvalloissa.
Haastateltava 3 kertoi, ettd toisella puolella maailmaa tydskentelevat voivat viitata
kintaalla paakonttorin yrityksia muuttaa toimintaa avoimemmaksi ja ajatella: "Tehkaa
te sielld mita teette.”

Sosiaalisen median hyétyja voi olla vaikea todentaa, ja ne saattavat nakya vasta
my6&hemmin. Pikavoittoja etsiva yritys joutuu todenndkoisesti pettymaan tai jaamaan
pois tasta junasta. Epadilevasti sosiaalisen median hy6tyihin suhtautuva haastateltava 4
selitti, ettd suurin este on juuri yrityskulttuuri ja toisaalta nopeiden tulosten odotta-

minen projekteissa:

"Kulttuuri ei ole muutenkaan avoin tai avoimesti tiedottava. Vaikuttaisi suurelta
hyppaykseltd meidén tyokulttuurissa. Ja muutenkin uudistukset ovat meilld
suoraan hyodyttavid. Siksi ajatusta olisi vaikea saada lapi.”

Yrityskulttuurin esteeksi ilmeni haastattelussa myds pelko avoimuudesta sen vuoksi,
ettd henkilostolla saattaa olla erilaisia mielipiteita. Sama haastateltava 4 kertoi, etta
suhtautuminen omaan tyOnantajaan saattoi olla negatiivista yleensa, mika voisi

vaikuttaa tyontekijdiden tuottaman sisallon savyyn:

"Homma voisi ldhted kasistd, kun ihmisilla on paljon negatiivista sanottavaa.”

Yrityskulttuurin esteet liittyvat paljolti siihen, kuinka avoin yritys on ollut ja kuinka
tiukasti yrityksen sisalld on totuttu hallitsemaan yhteista tekemista. Jalleen kerran on
syyta muistuttaa, etta tietyiltd osin muutos on vadjaamaton. Antti Isokangas ja Petteri
Kankkunen (2011, 89) kiteyttavat osuvasti ajatuksen yrityskulttuurin muutoksesta:
"Ennen kuin yritys pohtii, mitd sen pitdisi tehdd sosiaalisessa mediassa, kannattaa
arvioida, mita sosiaalinen media on jo tehnyt yritykselle.”
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6 Kuinka sosiaalinen media muuttaa yrityksen sisdista toimintaa?

Kun kaikki markkinointiviestintd, myds sisdinen viestinta muuttuu, pitéd myo6s organi-
saatioiden muuttua. Onnistujia ovat he, jotka onnistuvat johtamaan organisaatiotaan
ketterasti ja luomaan organisaationsa uuden toimintatapojen mukaan. (Forsgard &
Frey 2010, 11.)

Kuten mihin tahansa muutokseen, téahankin uuteen toimintatapaan pitdaa suhtautua
avoimin silmin. Muutokset aiheuttavat varmasti vastarintaa ja jopa pelottavat, mutta

niinhan ne aina tekevat aluksi ennen kuin niihin tottuu.

Hyva puoli tassa muutoksessa on, etta toisin kuin moni muu muutos, téhan muutok-
seen tyontekijat saattavat olla valmiimpia kuin organisaatio itsessaan. Ja koska tamakin
muutos lahtee organisaation jasenistd, osa matkasta on parhaimmillaan siis jo kuljettu,
vaikka yritys ei viela tunnustaisi sosiaalista mediaa olennaiseksi osaksi sisdista viestin-

taansa.

Keskustelimme yhdessa haastattelussa muutoksista, jotka uudet sukupolvet tuovat
mukanaan tydelamassa. Olennaisimpana sosiaalisen median kannalta ndimme nuorten
tyontekijoiden tavan jakaa tietoa avoimessa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Tama taito on heille luontainen ja mikali se sdilyy tydelamassa, se tulee muuttamaan
yrityskulttuuria olennaisesti yhteiséllisempadn suuntaan. Haastateltava 2 uskoi taman

muutoksen yrityskulttuurissa tapahtuvan nopeasti:

"Ma uskon kasvavaan sukupolveen. He ovat tottuneet jakamaan ja tekemadan
ty6ta yhdessa. Kohta ne tulee jo.”

Uudella sukupolvella viitataan v. 1980-2000 syntyneisiin sukupolviin, jotka ovat
koulutettuja, luottavat itseensa ja tietdvat mita haluavat. He haluavat muuttaa
maailmaa, ja heitd on rohkaistu vaikuttamiseen ja verkottumiseen. Reaalisaikaisuus ja
sosiaalisen median kayttd on heille luontaista ja nakyy jo ty6elamassd, vaikka vasta osa
naista ns. y-sukupolven edustajista on tydeldmassa. (Suutarinen 2011, 19.)
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Don Tapscott I18ysi tutkimuksissaan kahdeksan piirretta (2010, 87-110), jotka erottavat
nettisukupolven suurista ikdluokista. Tarkastelen seuraavassa naditéd nettisukupolven
normeja tyéeldman ja Intranetissa tydskentelyn kautta.

Nettisukupolvi arvostaa vapautta, erityisesti valinnan- ja iimaisunvapautta. Positiivista
tdssa piirteessa on omanarvontunto tydeldmassa, joka johtaa omiin uravalintoihin.
Heille on luonnollista valita itse, milloin ja missa tekevat tydnsd, eivatka he kavahda
vaatia itselleen vapauksia.

He haluavat muuttaa asioita itselleen sopiviksi ja muokata niistd omiaan. Raataldinti on
ollut tarkea osa Intraneteja jo vuosien ajan, eivatka uudet tyontekijat valttamatta osaa
enad kuvitellakaan “kaikille” kohdennettua tietoa. He ovat tottuneita hyodyntdmaan

olemassaolevaa tietoa ja kenties syventavat sitd yhteisollisella toimintatavallaan.

He ovat kriittisia tutkijoita. Nettisukupolvi ymmartda valtansa niin kuluttajana kuin
tyontekijana. Samoin kuin he vaativat esimerkiksi ymparistotekijéiden huomioimista
tuotantoprosessissa, he osaavat vaatia eettisia toimintatapoja yrityksilta tydnantajina.
Tybhaastatteluissa tama voi tulla esiin  kysymyksing, joissa yritystd vaaditaan
osoittamaan paikkansa arvostettujen tydnantajien keskuudessa. Olennaista on tuolloin

myos yrityksen todellinen avoimuus.

Yhteiset arvot ohjaavat heidan paétoksentekoaan. Nettisukupolvi kiinnittda huomiota
yrityksen avoimuuteen, rehellisyyteen ja liiketoiminnan eettisyyteen. He eivat suostu
kannattamaan saati tydskentelemaan alalla, joka ei tue kestavaa kehitysta. Mikali he
nakevat yrityksen arvojen olevan ristiriidassa omiensa kanssa, he osoittavat ristiriidan
mielelldan. Mikali yrityksen tyontekija pettyy tydnantajansa toimintatapaan, han voi

helposti synnyttaa viraalikampanjan jopa omaa yhtiétaan vastaan.

Toisin kuin suuret ikadluokat he olettavat saavansa pitda hauskaa myos toissa. Tama
pohjautuu ikdluokan kokemuksiin pelimaailmassa. He ovat joko opiskelleet tai ainakin
oppineet pelaamalla. Viihtymisen kokemuksiin liittyvat vahvasti myds interaktiivisuus ja
yhteisdllisyys, ja yritysten tulee pystya vastaamaan naihin vaateisiin.
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He tydskentelevat yhdessa ja arvostavat avointa keskustelua. Suosittelut ja verkostot
vaikuttavat enenevassa madrin tydpaikan valintaan. TyoOpaikalla pyritdan luomaan
keskusteluyhteys useamman tydntekijan kanssa ja yli organisaatiorajojen. Paatoksia
etsitadn yhteisesti ja avoimesti.

He ovat nopeita. Tydelaman hektisyys korostuu, kun jokaiseen pikaviestiin odotetaan
pikaista vastausta. Nettisukupolvi ei ahdistu nopeudesta tytelamassa. Pdinvastoin he
odottavat l0ytdvansa vastaukset nopeasti. Edes tottuminen aikaeroihin ei oikeuta

odottamiseen.

Uuden ideointi on olennainen osa heiddn eldmdééansa. Innovointi liittyy myds omiin ja
yrityksen tyétapoihin. Kaavoihin kangistunutta yhteis6d ei arvosteta, mikali uusilla

tavoilla voitaisiin kenties saavuttaa yhdessa jotain suurempaa.

Sosiaalinen media tdyttdda hyvin nettisukupolven odotukset tydelamdassa. Edellisiin
normeihin peilaten sosiaalisen median elementit ovat yhtd luonnollinen osa tydeldamaa
kuin happi tydpaikan ilmassa. Sosiaalinen media tydntyykin yrityksiin alhaaltapdin ja
juuri uuden sukupolven kautta. Kyseessa on ennen kaikkea toiminta- ja yrityskulttuurin
muutos kohti avoimempaa ja keskustelevampaa yritysta. Kyse ei siis ole tyokaluista,
vaan yrityksen liiketoimintalahtdisista tavoitteista eli siité mita sosiaalisella toiminnalla

halutaan tavoitella. (Suutarinen 28-30.)

6.1 Taydellisen sosiaalinen Intranet

Perinteinen, tiukasti maariteltyyn sisalldntuotantoon perustuva Intranet on vanhentu-
nutta teknologiaa modernille tydntekijélle ja sité kautta tyonantajalle. Jos keskitetty
sisallontuotanto mahdollistaa Intranetin paivittamisen paivittdin tai tunneittain,
nykyaikainen ty0 saattaa vaatia paivittamistéa sekunneittain, joka on mahdollista vain
mikali jokainen tydntekija voi paivittaa yhteista tietovarastoa. (Bennett 2010, 141.)

Yrityksen sisdisessa wikissa tyontekijat voivat samanaikaisesti muokata yksittdista
sisaltda ja luoda yhteistd tietosanakirjaa. Toimintatapa sopii mm. kadyttdoppaiden
yhteisdlliseen luomiseen, jossa kukin pystyy tdydentdmaan tietoja ja muokkaamaan
sisaltda itselleen sopivaan suuntaan. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 281.)
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Vastaava toimintatapa toimii myds vaikkapa termipankin luomiseen. Melkeinpa
jokaisessa yrityksessa kdytetaan lyhenteita, joiden merkitys saattaa olla epavarma.
Sisallén paivittdmisen kynnys on erittdin alhainen, ja monelle yhteiséllisyyden tunne
syntyy jo siitd, etta halutessaan voisi muokata sisdltdd. Kaytettdessa wikia esimerkiksi
lyhennesanastona kayttdjilla on mahdollisuus lisata itselleen tuntemattomia lyhenteita
toisten taydennettavaksi. Nain tuhannet tydntekijat voivat osallistua yhteisen sanaston
kokoamiseen seka kommentoida ja arvioida kerdttya tietoa.

Osallistavana tydkaluna wiki-tekniikka voi niin haluttaessa korvata koko Intranetin.
Virheiden korjaus onnistuu perinteisia paivityspolkuja helpommin, kun kuka tahansa
kayttdja voi muokata sisaltéd. Nain laaja avoimuus voi tuntua yrityksessa pelottavalta
ja jopa vaaralliselta, kun esimerkiksi tiedon oikeellisuutta ja julkaisukelpoisuutta ei
tuolloin tarkistettaisi nykyiseen tapaan. Toisaalta uutena tydkaluna wiki-tekniikka voi
tuntua kémpel6lta. (Lietsala & Sirkkunen 2010, 284-286.)

Second Lifen kaltainen virtuaalimaailma voisi toimia myds Intranetind tai ainakin sita
ohjaavana rakenteena. Kayttdja navigoisi tuolloin omalla hahmollaan eri huoneissa, ja
tyoskentelisi seuraten fyysisen tilan toimintatapoja. Periaatteessa tama voisi luoda
uudenlaista keskustelukulttuuria ja mahdollistaa "kaytavakeskustelut” netissa, kun

matkalla kokoustilasta ty6turvallisuuskonsultaatioon térmaisi tydkavereihin.

Saattaa olla, etta Intranet virtuaalimaailmana on toistaiseksi melko raskas vaihtoehto
useimmille yrityksille. Sen pohjalta voisi kuitenkin ideoida palasia, joita hyddyntaa
Intranetissa. Esimerkiksi virtuaaliset kokoustilat voisi piirtéd todellisuutta vastaaviksi
huoneiksi, jolloin sinne mentdessa tai sieltd poistuttaessa tapaisi muitakin ihmisia.
Samoin muista kokoukseen osallistujista nakisi enemman kuin vain nimen ja kenties
paivan aktiviteetteja kuvaavan statuksen. Huoneeseen tulevasta henkildstd saisi
muodostettua yhtendisen kuvan tdman verkkoprofiilin kautta.

6.2 Verkkoidentiteetistda henkilobrandeihin

Verkkoidentiteetilld tarkoitetaan sitd mielikuvaa, jonka kayttajat muokkaavat ihmisesta
taman verkossa tekemien toimintojen kautta. Siihen yhdistyvat siis ne osat, jotka ovat
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yhdistettdvissa eli verkkomina on se osa kayttdjaa, jonka muut kohtaavat verkossa.
(Aalto & Uusisaari 2009, 114.)

En tutkimuksessani puuttunut tapauksiin, joissa ihminen esiintyy nimimerkilla tai
salanimelld. Yrityksen sisdisessa toiminnassa lahtdkohtaisesti jokainen esiintyy omalla
nimelldaan tai toisinaan nimettdmand. Nimimerkkienkin kaytolle voi olla perusteensa,

mutta tutkimuksessani ei ilmennyt siitd esimerkkeja.

Suomalainen tydntekija on lahtdkohtaisesti liilan vaatimaton, ja liike-eldma vierastaa
henkilébrandeja. Lisa Sounio kehottaa kirjassaan sietémaan tunteita julkisuudessa, jos
haluaa brandiksi. (Sounio 2010, 43.) Ja brandiksi kannattaa haluta, mikali haluaa
menestya tyOeldmadssa. Vaikka sisdisessa viestinndssa mediatilasta ei valttdmatta
tarvitse taistella samoin keinoin kuin ulkoisessa, tyontekijdiden kannattaa pohtia omaa

henkildbrandiaan ja kuinka se syntyy tydntekijoiden keskuudessa.

Tietoverkoissa tydskenneltdessa muodostuu toisenlainen mahdollisuus identiteetin
rakentamiseen. Yksinkertaisimmillaan identiteetin tarkoittaessa minakasitysta verkossa
pystyy luomaan vastausta kysymykseen “kuka mind olen?” ja siten muokkaamaan
omaa identiteettidgdn. Verkkoidentiteetin luomisessa korostuu yleensa kognitiivinen
puoli, mutta mydskaan tunneperdista ulottuvuutta ei kannata vahatelld edes ammatti-
identiteetista puhuttaessa. (Matikainen 2008, 83.)

Matikainen kritisoi jaottelua todellisen ja ei-todellisen identiteetin valilla. Verkko-
identiteetti ei ole yhtadn sen epdtodellisempaa kuin kasvokkaisten tilanteiden perus-
teella syntyva identiteetti. Verkko on yksi ymparistd, jossa ihminen esiintyy omana
itsenadn. Se on liittynyt todelliseen maailmaan, ja brandien pohjalta rakentuvat mieli-
kuvat ovat yhta keskeisia rakennuspalikoita myds rakennettaessa verkkoidentiteettia.
(Matikainen 2008, 92.)

Ammatillinen brandi tarkoittaa henkilobn nimen arvoa tybelamdssda (Isokangas &
Vassinen 2010, 35). Sounio korostaa henkilébrandissa sielua, luonnetta ja arvoja, jotka
kaikki valittyvat myos tutkittaessa sisdista ammatillista brandi-identiteettia. Han esittaa
kahdeksan ainesta legendaksi (Sounio 2010, 44-46). Niité mukaellen voi pohtia myds
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omaa ndkyvyyttadn sosiaalisessa mediassa ja tekojen myoétd syntynytta mielikuvaa
tyotoverien silmissa, siis tyontekijabrandia:

e Olemus. Kiehtovuus ja kontrasti toimivat myds verkkopersoonan olemuksesssa.

e Tyyli. Sosiaalinen media huutaa suurta showta.

e Eleet. Vain taman toteuttaminen sosiaalisessa mediassa jaa ohueksi ja liittyy
lahinna julkaistuihin kuviin ja videoihin.

e Sanat ja aani. Rikas ja hauska kieli, jopa sirpsakkaat soraddnet soveltuvat hyvin
sosiaaliseen mediaan.

o Jdljet. Digitaalinen jalanjalki voi koskettaa tunteita, jolloin siita tulee pysyvampi.

e Teot. Sosiaalinen media nostaa usein pienia tekoja pohdintaan.

e Perintd. Suomalaiset ovat yksindisempia kuin koskaan. Yhteiséllisyys voi nostaa
paataan kiireen maailmassa.

e Arvon tunnustaminen. Oman itsensa ponkittaminen sopii huonosti suomalaiseen

ihmiskasitykseen, mutta hyvin sosiaaliseen mediaan. Ehka mekin opimme.

Yritykset tarvitsevat tyontekijoitd, jotka ovat valmiita luomaan omaa verkkoidenti-
teettidan, aivan kuten ennenkin tydyhteisét ovat tarvinneet vahvoja ammattipersoonia.
Parhaimmillaan nama sulautuvat yhteen yrityksen brandi-identiteetin kanssa. David
Armano puhuu osuvasti brandividuaaleista, joiden henkilékohtaiset verkostot sopivat

yhteen yrityksen sosiaalisten verkostojen kanssa. (Isokangas & Vassinen 2010, 29.)

Antti Leino esittda kirjassaan Dialogin aika oletuksen, ettéd harva haluaa osallistua
sosiaaliseen mediaan anonyymisti. Haastatteluissa tuli ilmi myds toisenlaisia
kokemuksia. Oman maineen muodostaminen saatetaan kokea niin raskaaksi etenkin
ammattilaispiireissa, etté anonyymi lasndolo on toisinaan helpompaa yksildlle. Toki se
ei ole yhtd uskottavaa, eika yritysmaailmassa kannata suositella sitd. Haastateltava 1
liitti nimettdémyyden myo6s helpompaan heittdytymiseen ammatillisissa piireissa:

"Meidan miehet ovat insinddreja ja haluavat tarkistaa jokaisen faktan ennen
julkaisua. Tallainen toimintatapa sopii huonosti spontaaniin sosiaaliseen mediaan.
Sisdisesti kynnys voi olla alhaisempi.”

Mielestani on kiinnostavaa, kuinka sosiaalisessa mediassa voidaan olla yhteydessa

samojen ihmisten kanssa kuin sen ulkopuolella, mutta toisaalta ollaan yhteydessa myds
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pelkastdaan sosiaalisen median valityksella (Lietsala & Sirkkunen, 269). Tama luo
kiinnostavia mahdollisuuksia kansainvalisen yrityksen toiminnoissa, joissa valimatkat

ovat ennen estaneet kevyemman yhteydenpidon.

Sosiaalisissa verkostoissa julkaistaessa joku saattaa haluta erottaa toisistaan ammatti-
ja yksityispersoonansa. Yritysjohdolle vastaus tahtoon on yksinkertainen: Johtaja on
yrityksen edustaja padsaantdisesti myds sosiaalisessa mediassa. Kaikkia yrityksen
tyontekijoita sitoo ns. lojaliteettivelvollisuus, joka patee myds sosiaalisessa mediassa
(Isokangas & Kankkunen 2011, 44). Tyontekija ei siis saa tyopaivansa jalkeen edes
omalla vapaa-ajallaan asettua tydnantajaansa vastaan ristiriidassa oman toimen-
kuvansa kanssa. Tastakin tulkinnasta voidaan siis paatelld, etta rajanveto yksityis-

henkilon ja tydntekijan valilla on hamartynyt.

Yksi esimerkki tydmindn ja vapaa-ajan minan valisestd hamartymisestd on esimies
Facebook-kaverina. Isokangas & Kankkunen (2011, 52-54) kysyivat tutkimuksessaan,
pitadkd alaisen ja esimiehen olla kavereita sosiaalisessa mediassa. Tulokset jakautuivat
laajalle. Toisinaan henkildkohtaisten asioiden tietaminen voi lisatd ymmarrysta ja siten
helpottaa johtamista. Toisaalta molemmat joutuvat tuolloin kenties tietdmaan asioita,

joita eivat haluaisi tietaa.

Sosiaalisuus verkossa lisda sekavuutta tyd- ja yksityisminan valilla. Tiettya palvelua ei
voi rajata vain tietynlaisiin kontakteihin. Moni ty6asia hoituu nykyaan Facebookin
valityksella, ja yllattavaa kylld myds nykyaikaisten julkaisualustojen tyontekijat voivat
kayttad mieluummin Facebook-ryhmia kuin yrityksen sisdisia keskustelupalstoja. Nain ei
voida siis valttamatta paattda kayttda Facebookia vain yksityisasioihin ja LinkedInid
tydasioihin tms. Tama hamaannyttaa jalleen rajanvetoa yrityksen sisdisen ja julkisen
tiedon valilla. (Aalto & Uusisaari 2009, 97.)

6.3 Vaaran paikkoja ja lainopillisia huolenaiheita

Tekijyyden hamartymisestéd ja sisallon uudelleenkdytdsta johtuen tekijanoikeudet
saattavat hamartya. Yrityksen sisdisessa kaytdssa asenteet tekijanoikeuksia kohtaan

saattavat olla tavallistakin valinpitdmattémammat. Toisaalta voi olla myds niin, ettd
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henkilostd ei tiedda mitd on lupa julkaista ja tietamattdomyyttaan julkaisee tekijan-

oikeuksien alaista sisaltoa.

Avoimessa tiedonjakamisessa on Tapscottin mukaan (2010, 20) tekijanoikeuksista
piittaamattomuuden lisdksi myds toinen vaara: huolettomuus. Nettisukupolven
edustajat eivat valttamatta valita, etta heidan henkilokohtaisia tietoja jaellaan julkisesti.
He eivat ehkd ymmarra sitd, ettd myohemmin saattaisivat haluta pitaa tiedon
yksityisena esimerkiksi hakiessaan tyOpaikkaa. Sosiaalisessa mediassa pitaisi julkaista

vain tietoa, joka sopii julkiseksi nyt ja tulevaisuudessa.

Myos yrityksen sisdisissa verkostoissa liikkuu kuitenkin paljon tietoa, joka on avattu
vain tietylle joukolle. Sen sijaan kyseisen verkoston olemassaolo voi olla avoin.
Vaihtoehtoisesti kaikki voi olla avointa. Tiedon luokittelu eri julkisuusluokkiin helpottaa
toimintaa ja keskustelua myds Intranetissa. Helpoimmillaan sivun alalaidassa voi lukea
vaikka “sisdinen”, jota klikattaessa paasee ndkemaan eri julkisuusvaihtoehdot ja myds

helposti ymmarrettdvat pidemmat selosteet ndille.

Sosiaalista mediaa Intraneteissa tutkinut Ryan Williams (2011, 30) jaotteli lainopilliset

huolenaiheensa kolmeen:

1. Yksityisyyden rikkominen ilman lupaa
2. Luottamuksellisen tiedon jakaminen

3. Tekijanoikeuksien rikkominen.

Vahentadkseen ongelmatapauksien maaraa henkiloston taytyy sisdistéa sosiaalisen
median ohjeistukset myds Intranetin osalta. Vastuullinen viestinta kuuluu osaksi
nykyaikaisen yrityksen niin sisdisia kuin ulkoisia toimintoja. Pitdd myds muistaa, etta
vaikkapa tekijanoikeuksia voi rikkoa myos yrityksen sisdisessa toiminnassa, vaikka liian
usein tyontekijat vahattelevat julkaisevansa tiedon “vain” sisdisesti.

6.4 Kehityksen vauhti

Vaikka sosiaalisen median nahddan muuttaneen yritysmaailmaa nopeasti, itse

toimintatavat yrityksen sisdlla eivat valttamattd muutu nopeasti. Haastatteluissa kavi
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ilmi, etta vaikka sosiaalisen median hyédyntamiseen on panostettu, sisdinen kayttd ei

valttdmatta ole korkeimmalla painoarvolla.

Toisaalta lukiessa vain vajaan kymmenen vuoden takaista Yritysviestinnan perusteosta
(Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrdm 2004) kdy vaistamatta mielessa, kuinka paljon yritys-
viestinnan kenttd on muuttunut tassa ajassa. Tuolloin yritys viesti, tydntekija vastaan-
otti viesteja. Nyt toimintatapa voi olla jopa pdinvastainen.

Sosiaalisen median elementit nahtiin myds toimintoina, jotka otetaan kayttdon vasta
sen jalkeen, kun moni muu ns. perusasia on kunnossa. Se kenties kertoo jotain paino-
arvosta, mikali hyddyntaminen jatetaan aikaan, jolloin muut ja tarkeammat asiat on
tehty ensin. Keskivertoa sosiaalisempaa Intranetia toimittava haastateltava 3 toi esiin,

ettd perusasiat kdytettdvyydessa liittyvat muuhun kuin sosiaaliseen mediaan:

"Ei se muutos ihan hetkessa tapahdu. Intrasta tehddan ensin peruskaytettdvampi
ja sen jalkeen voi lisété sosiaalisia elementteja.”

Kommentti kuvaa haastatteluja myds silla tavoin, etta sosiaalinen media nahdaan viela
osin irrallisena muusta viestintatyosta ja -tyokaluista. Luontevana osana yrityksen
sisdista toimintaa ei valttamattd olisi edes mahdollista ottaa ensin kayttéon muita
tyokaluja ja vasta sen jdlkeen alkaa ajatella sosiaalisen median elementtien laajempaa

hyédyntamista.

Sosiaalinen media ei ole muuttanut kaikkea yritystoiminnassa yhdessa yossa eika edes
muutamassa vuodessa. Tama on saattanut antaa epadilijoille mahdollisuuden todeta,
ettei muutosta tapahtunutkaan. Kyse on kuitenkin enemmankin muutoksen nopeu-
desta. Aivan kuten aikoinaan puhelimen tai Internetin yleistyminen mullisti toiminta-
tavat vasta ajan paasta, myos sosiaalisen median osalta pitkdan aikavalin muutokset
aliarvioidaan ja lyhyen aikavalin vaikutukset yliarvioidaan. (Isokangas & Kankkunen
2011, 9.)

Muutos on verrattavissa journalistiikan murrokseen. Viela viisi vuotta sitten moni uskoi
perinteisen toimittajan roolin pienenevan tai perati haipyvan, kun amat6orit jakavat
tiedon nopeammin sosiaalisessa mediassa. Tamankaltainen kehitys olisi ollut aari-ilmi6é

sosiaalisen median hyédyntamisesta. Nadin ei kuitenkaan kaynyt, eika vastaava kehitys
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ole nakopiirissa. Sen sijaan toimittajan ty® ja toimintatavat ovat muuttuneet ja
muuttuvat edelleen olennaisesti. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 139.)

6.5 Arviot huomisesta ja kdynnissa olevat projektit

Kahdeksassa vastauksessa eli joka kolmannessa mainittiin kdynnissa olevan Intranetin
uudistushanke, vaikka itse kyselyssa ei ollut kysymysta mahdollisista hankkeista.
Sosiaalisella medialla on merkittéva rooli valtaosassa suunnitteilla olevista hankkeista.
Uusien tyokalujen kayttdonottovaiheessa tulee panostaa koulutukseen ja kayttoon-
ottoon, ja laajempi hyédyntaminen vaatii laajempia resursseja. Avointen vastausten ja
haastattelujen perusteella ndin on suunniteltu myds tehtdvan alkavissa Intranet-

hankkeissa.

Uudet jarjestelmat sisdltdvat sosiaalisen median elementteja |ahtokohtaisesti
edeltdjiadn enemman, ja niiden piilottaminen voi viedd enemman resursseja kuin kayt-
téonottaminen. Sekin on osasyy Intranettien sosiaalistumiseen alkavissa ja jo kdynnis-
tyneissa projekteissa. Ne tulevat siis ikadn kuin valmiina uudessa Intranetissa ja oletuk-

sena uudessa jarjestelmassa.

Sosiaalisen median yleistymisen my6ta se muuttunee luonnollisemmaksi osaksi
tyontekoa. Vaarana onkin, etta kayttdonottoon ei resursoida riittdvasti ja luullaan
muutoksen tapahtuvan itsestdan. Johdon tuki ja syvallisempi ymmarrys sosiaalisesta
mediasta on erittdin tarkeda etenkin alkuvaiheessa, kun yrityksessa ihmetelldan viela

avoimuuden astetta.

Voi myds olla, ettd sosiaalisen median yleistymisen myétd emme puhu enda sosiaa-
lisesta mediasta. Intranet voi uusien toimintojen myéta muuttua sosiaaliseksi niin, etta
emme edes mielld sita erityisen sosiaaliseksi. Muutos saatetaan kokea osaksi uudistu-
neen Intranetin personointia, sitd kuinka nden itselleni tarkeat asiat itselleni tarkeissa

verkostoissa.

Kaynnissa olevien Intranet-hankkeiden vuoksi osa vastaajista oli haluttomia kertomaan
nykytilastaan, vaan olisi mieluummin kertonut tulevasta tavoitetilastaan. Tutkimukseni

kannalta tdma ei olisi ollut niin antoisaa, silla kiinnostukseni kohteena oli nimenomaan
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tutkia, kuinka yleistd ja kuinka tarkeana hyddyntdminen nahdadn tamdnhetkisessa
Intranetissa. Halusin tutkia todellista tilaa eiké ihannekuvaa, jota mahdollisesti ollaan
ideoimassa Intranet-projektin tiimoilla. Minulle oli tarkeaa tietdd, ettéd nyt jaettu kuva
oli tilannekuva tamanhetkisestd Intranetistd, silla pidin todenndkdisend, ettd ajan
my6ta mahdollisten hankkeiden tavoitetilat eivat koskaan sellaisenaan toteudu.

7 Yhteenveto

Tutkimuksen edetessa ilmeni monia kiinnostavia jatkotutkimuksen aiheita. Tulosten
pohjalta voisi ideoida maailman sosiaalisinta Intranetid, alustaa, joka perustuisi vain
sosiaalisiin elementteihin. Tallaista aaripaata hahmotellessa voisi syntyd paljon
uudenlaisia toimintatapoja perinteisesti tuotetuille Intraneteille.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin sosiaalisen median hyddyntamiseen sisdisessa
kaytossa. Aiheen sisdlla voisi tutkia tarkemmin esimerkiksi sosiaalisen median
tyokalujen kayttéa innovaatioiden synnyttamisessa. Tahdn asti sosiaalista mediaa on
hyédynnetty lahinna ideoiden luomiseen niiden jatkokehittelyn sijaan. Juuri kaupallisten
innovaatioiden tehokas syntyminen on yritystenkin intresseissé ja monella alalla

elinehto kannattavalle liiketoiminnalle.

Vaikka tutkittavat yritykset olivat kansainvalisia yrityksid, kaikki haastateltavat olivat
suomalaisia. Voisi olla kiinnostavaa tutkia kulttuurieroja yritysten suhtautumisessa
sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksessa viitattiin eri maiden tapoihin ja jopa lainsaa-
dantdéon keskusteltaessa siitd, kuinka avoimiksi yritykset voivat edes muuttaa
toimintojaan. Osa vastaajista sivusi hyddyntamisessa juuri kansainvalisen yrityksen

nakdkulmaa, jota voisi tarkastella lahemmin.

Tassa tutkimuksessa kohderyhmdna oli paatoimittajia ja Intranetin kehityksesta
vastaavia henkil6ita. Hyva jatkotutkimuksen aihe voisi olla verrata taman ryhman
antamia tuloksia yritysjohdon esittéamiin nakemyksiin. Johdon tuki mainitaan usein
merkittavana tekijana sosiaalisen median kayttédnotossa, mutta mitéd ovat ne keinot,

joilla johto voi osoittaa tukeaan tai toisaalta vesittda hyvin alkaneen uusien toiminta-
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tapojen hyddyntdmisen. Enta kuinka ne toteutuvat kaytanndssa vai jadkoé tuki puheiden
tasolle, joka sekin todettiin jo merkittavaksi tueksi?

Koska monissa yrityksissa oli kaynnissa Intranet-hankkeita, joissa sosiaaliset elementit
mainittiin merkittavind tekijoing, voisi tutkia myds paatoksentekoprosesseja. Kuinka
paatodksia Intranet-hankkeista tehdaan ja miksi ne mahdollisesti venyvat tai muuttuvat
matkan varrella? Jos sosiaalisuutta painotetaan paatdksenteon yhteydessa, voisi myds
tutkia sen vaikutuksia Intranet-projektin kdynnistdmiseen tai suunnitteluun. Entd onko

itse paatoksenteko muuttunut yhteiséllisemmaksi tai edes avoimemmaksi?

Kiinnostava aihe voisi olla myds tutkia sosiaalisen median hydtyjen mitattavuutta ja
mittareita nimenomaan sisdisten toimintatapamuutosten kautta. Ehka niiden avulla
taistelu resursseista sisdisen ja ulkoisen viestinnan valilla kaantyisi yrityksen oman
henkildston eduksi, eikd sosiaalista mediaa pidettdisi enda vain osana yrityksen markki-
nointiviestintaa ja vieldpa irrallisena sellaisena. Tutkimuksessa ilmeni, etta vield hyotyja
ei valttamattd ole tunnistettu ja osin sen vuoksi uudistuksia on vaikea saada vietya

eteenpain.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, ettd sosiaalinen media koputtelee,
toisinaan jopa hakkaa yritysten ovia. Ovia on raotettu ja sosiaalinen media on paassyt
toisaalla myds sisaan. Loppuvuonna 2011 keskimaarin viidennes yritysten Intranetien

etusivun sisallosta oli sosiaalisesti tuotettu.

Mahdollisuudet laajempaan hyddyntdmiseen ovat kuitenkin suuret. Samalla sisallélla
arvioituna yli 60% voisi olla jo nyt tuotettu sosiaalisesti. Ero nykyisen kaytén ja mah-

dollisen kaytdn valilla on siis huomattava.

Tuloksissa ilmeni myds se, etta sosiaalinen media nahtiin suurelta osin irrallisena osana
muuta Intranetid ja jopa tyokalujen kayttédnottona. Monessa yrityksessa tehtiin ensin
"muu Intranet” ja sitten lisdttiin sosiaalisia elementteja. Luontevaksi osaksi yrityksen
sisdista tydskentelya se ei ole viela paassyt valtaosassa yrityksista.

Vaikuttaa siis siltd, etta sosiaalista mediaa ei ole hyédynnetty niin laajalti kuin olisi
mahdollista yrityksen Intranetin valityksella toimivassa sisdisessa viestinndssa. Etenkin
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kun vastaajat olivat Intranetista vastaavia henkil6itd, nykyista laajempi hyddyntaminen
nahtiin hyddyllisend ja siihen panostamiseen oltiinkin suunniteltu jo projekteja.
Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen sisdisen yhteisdllisyyden tunteen lisaamisen ja
sitoutumisen kanavan Intranetiin. Aidosti hajautetun sisalldntuotannon myéta jokainen
voi olla julkaisija ja sen my6ta kokea yrityksen Intranetin enemman omakseen kuin sen
"konserniviestinnan omistaman tuutin”. Tamankaltainen sitoutuminen yhteiseen

jarjestelmaan on erityisesti Intranetin kehityksesta vastaavien henkiléiden intressi.

Sosiaalista mediaa ei voida pitaa irrallisena osana liiketoimintaa, vaan sen pitaa
nivoutua yhteen yrityksen toimintatapojen kanssa. Mikali yritys ei ole avoin
lahtokohdiltaan, se ei muutu sen avoimemmaksi sosiaalisen median elementtien
kayttdonoton myoétad. Voittajia ovat ne yritykset, jotka uskaltavat laittaa itsensa likoon
ja jakavat valtaa laajemmalle yrityksessa. Ennen pitkda tama lisdad myds sitoutumista

yritykseen ja tydnantajaan.

Yrityksen sisdisessa toiminnassa sosiaalista mediaa hydédynnetaan eniten tehostamaan
tiedonjakoa seka lisaamaan verkostoitumista ja yhteisollisyyttd. Tama viittaa siihen,
ettd tyontekijat mieltdvat sosiaalisen median verrattain samoin niin tydeldmassa kuin
vapaa-ajallaan, silld kyse on molemmissa yhteiséllisyydestd, omien verkostojen luomi-

sesta ja yllapitamisesta.

Ammattiminan ja tydminan valilld on eronsa, eikd vapaa-ajalla sosiaalisessa mediassa
aktiivinen henkild ole valttdmattd talon aktiivisin bloggaaja. Aktiivisuus vapaa-ajalla
lisdd osaamista niin tydkalujen kuin toimintatapojen osalta, joten yleisesti talldin voi
olla helpompaa lahted mukaan sosiaalisen median toimintatapoihin myods ty6eldmassa.
Tydn ja vapaa-ajan valinen raja on kuitenkin entistakin hdilyvampi, kun sosiaalisessa
mediassa tydntekijoiden voidaan usein olettaa edustavan tyénantajaansa myos vapaa-

ajallaan.

Verkkoidentiteettia tai perati henkildbrandia voi luoda myds yrityksen sisdisessa
viestinnassa. Joillekin se voi olla jopa helpompaa tutussa yritysymparistdssa, kun on
luonteva yhteys omaan ammattiosaamiseen ja padivatydhon. Suomalaisille ujous voi
koitua esteeksi, silla emme ole tottuneita nostamaan omaa osaamistamme esille.

Verkkoidentiteettid luotaessa pitaa laittaa peliin koko ammattimindnsa — sisdltden
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sielun, luonteen ja tarkeimmat arvot. Jos ndma linkittyvat viela yrityksen vastaaviin,

henkildn ja yrityksen brandi-identiteetit tukevat saumattomasti toisiaan.

Esteeksi sosiaalisen median hyddyntamiselle yrityksen sisdisessa toiminnassa nousi
ulkoisen markkinoinnin painottaminen, jolloin laajempi hyddyntaminen sisdisesti oli
lykatty ulkoisen jalkeen. Tydkalujen kdyttdonoton naenndinen helppous on hamannyt
yrityksia luulemaan, ettd kyse olisi tydkaluista, kun oikeasti tarvitaan hyvin laajaa
toimintatapojen muutosta avoimempaan suuntaan. Mikali yritys ei ole siihen valmis,
muutoksesta tulee padllelimattu eivatkd panostetut resurssit aikaansaa haluttua
tulosta. Mikaan tydkalu itsessaan ei tee yrityksesta sen sosiaalisempaa.

Onnistuin tutkimuksessani tarkastelemaan sosiaalisen median tilannetta samankal-
taisissa organisaatioissa kuin mita itse edustan. Valtaosassa niistd oltiin pidemmalla
kuin itse olemme juuri sisdisten toimintatapojen muutoksessa. Kuitenkin omassa
yrityksessani on erinomaiset |ahtokohdat tehokkaammalle hyddyntamiselle, silla
yrityskulttuuri on verrattain avoin ja sosiaalisen median mahdollisuudet vuoropuhelussa

asiakkaiden kanssa on tiedostettu.

Surkuhupaisaa kylld, en itse juurikaan hyédyntanyt omia sosiaalisia verkostojani tata
opinnaytetyota tehdessani. Tavallaan pidan sita myds yhtena tyon heikkoutena: Onhan
minun huomattavasti vaikeampaa vakuuttaa vaikkapa yhteistlliseen tekstin tuotta-
miseen tekemadlld kaiken itse. Selitin valitsemani perinteisen toimintatavan silla, etta
ammattikorkeakoulukin edellyttéa kaiken tekstin olevan ehdottomasti itse kirjoitettua.
Kenties kuitenkin esimerkiksi rakenteen, ideoinnin tai edes kommentoinnin osalta olisin

voinut hyddyntda sosiaalisia menetelmia.

Sosiaalisen median aikaansaama murros on muutos siind missa Internet tai puhelin
olivat aikanaan. Sen vaikutuksia saatetaan suurennella lyhyelld aikavalilld, mutta pitkan
aikavalin vaikutuksia voi olla vaikea ymmartaa. Kuin mika tahansa muutos sekin voi
tuntua ensin pelottavalta ennen kuin uusiin toimintatapoihin tottuu. Tosin télld kertaa
suuri osa vaestodsta on valmiimpi muutokseen kuin vaikkapa yritysten edustajat. Osa
matkasta on siis jo kuljettu, kun palkataan téihin nuoria tyontekijéita.
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Tulevaisuuden tyontekijat, jotka ovat jo tydelamassa, edellyttavat yritykseltd enemman
avoimuutta kuin mihin yrityksessa on totuttu. Rehellisyys on arvo, jota edellytetdan
myo6s tydnantajalta. Ja mikali y-sukupolven edustaja kokee tulevansa huiputetuksi, han
osaa ja uskaltaa asettua tyylikkaasti poikkiteloin ty6nantajaansa vastaan. Uusi
sukupolvi taitaa sosiaalisen median, mutta yrityksen vanha johto ei valttamatta sita
vield tunne. Tasta syntyy vaistamatta ristiriitoja, mutta siind voi kyted myos tehok-
kuuden siemen, mikali uudet opit kanavoidaan yhdessa tekemiseen.

Kun yhteisollisyydesta verkossa syntyy luonnollinen tapa toimia, emme puhu enaa
erikseen sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisesta mediasta tulee meille se perinteinen
media, johon nyt sitd vertaamme. Osa yrityksista yrittda varmasti estelld tai lykata
muutosta omassa toiminnassaan tai kieltdéd sen merkityksen omilla markkinoillaan.
Muutos yrityskulttuurissa tapahtuu ehka hitaammin kuin odotimme, mutta tapahtuu

joka tapauksessa uuden sukupolven my6ta.

Entd milta tuleekaan nayttdmadan uusi tyokulttuuri, jossa suuret ikdluokat ja sosiaa-
liseen mediaan syntyneet nettisukupolvet kohtaavat? Onnistummeko me toisilta
oppimalla ja erityisesti seuraavalta sukupolvelta oppimalla luomaan yhtendisia yhteis-
kuntia, joiden jasenet luovat verkottumalla avoimuutta ja tulevaisuuden innovaatioita?
Mahdollisuudet vallankumoukselle ovat olemassa, mutta pelkkd oven raottaminen ei

talla kertaa riitd. Sosiaalinen media on paastettava sisadan kokonaisvaltaisesti.
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