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Opinnayte on tybelamalahtoéinen, ja se kasittelee sosiaalisen median kaytdn tutkimista
yrityksen sisdisessa viestinnassa kysely- ja haastattelututkimuksen keinoin. Tyon toimek-
siantajana toimi helsinkilainen Viestintatoimisto Deski.

TyOssa tarkastellaan, miten sosiaalista mediaa hyédynnetdan suomalaisten ja Suomessa
toimivien pienten ja keskisuurten yritysten sisaisen viestinnan valineena. Kaytantoja, arvi-
oita ja asenteita aiheesta kysyttiin valikoitujen yritysten viestintdesimiehiltd verkkokysely-
lomakkeen avulla. Kyselyyn vastanneista valittiin lisaksi kaksi henkil6a, joita haastateltiin
aiheeseen liittyen.

Tyon teoriaosassa kasitellaan pinnallisesti tyon oleellisimpia kasitteita: sosiaalista mediaa
ja sisaista viestintaa. Lisaksi kdydaan lapi kysely- ja haastattelututkimusta tutkimusmene-
telmina. Toiminnallisessa osassa esitelldan tydprosessia seka avataan tuloksia.

Kyselyn seka haastatteluiden tavoitteena oli selvittaa, miten sosiaalista mediaa hyédynne-
taan yritysten sisaisen viestinnan valineena. Koska kyselyn vastaajamaara oli niin alhai-
nen, ja koska tydssa haastateltiin vain kaksi henkilda, ei tuloksista voi tehda tilastollisesti
patevia paatelmia. Suuntaa-antavina arvioina kuitenkin voidaan sanoa, etta sosiaalista
mediaa kaytetdan sisaisessa viestinnassa jo jonkin verran ja sen kayton arvioitiin kasva-
van. Sitd kayttavat kokivat sen helpottavan sisaista viestintda tekemalla siitéd epaviralli-
sempaa ja helpommin l&hestyttavaa.

Opinnaytteesta selvinnytta tietoa voidaan hyddyntaa ja soveltaa yritysviestintda kehitetta-
essa. My0s aiheesta kiinnostunut opiskelija tai muu lukija voi hyotya tyosta.

Avainsanat kyselytutkimus, haastattelu, sosiaalinen media, sisainen viestin-
ta
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The aim of the Thesis was to study how the social media is used in companies’ internal
communication. The project was commissioned by communications agency Deski.

The Thesis focused on studying how the social media is used in the internal communica-
tion of Finnish and Finland-based small and medium-sized companies. The methods that
were used to investigate the opinions, values, attitudes and information were a web survey
and two interviews. The target group of the survey and the two interviewees were the
communication managers of the selected companies.

The aim of the survey and the interviews were to find out how widely and in what ways
social media is used in companies’ internal communication. As a result, because the re-
sponse rate of the survey remained quite low and only two people were interviewed, it is
not possible to make any statistical results out of the Thesis. Still, as a directional conclu-
sion it can be said that social media is used some in companies’ internal communication
and the usage of it is estimated to grow. The users reported that social media made inter-
nal communication easier, enabling communication to become more unofficial and ap-
proachable.

The primary goal of the Thesis was to provide information for the client. The Thesis may
also benefit students or other readers who are interested in the subject.
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1 Johdanto

Koko ajan muuttuvan sosiaalisen median tulevaisuutta on vaikea ennustaa. Sosiaalista
mediaa kaytetdan paljonkin yritysten ulkoisessa markkinointiviestinndssd Suomessa ja
maailmalla. Kuinka onkaan organisaatioiden sisaisessa viestinnassa? Hyédynnetaankd
sosiaalista mediaa suomalaisten ja Suomessa toimivien yritysten sisdisessa viestin-
nassa? Jos, niin miten ja mihin tarkoituksiin? Tahan kysymykseen opinnaytteessani

pyritdan vastaamaan.

Opinnaytteeni toimeksiantajana toimi Viestintatoimisto Deski. Deski teettaa silloin tal-
I6in opinnaytteita opiskelijoilla ja saa nain ajankohtaista tutkimustietoa. Toimeksiantaja
halusi teettaad tutkimuksen, joka liittyi ajankohtaiseen kysymykseen: kuinka sosiaalista
mediaa hyddynnetddn suomalaisten ja Suomessa toimivien pienten ja keskisuurten,

noin 50—250 henkildn yritysten sisdisessa viestinnassa?

Toteutin opinnaytteen lukuvuonna 2012-2013. Tydn tavoitteena oli kysely- ja haastat-
telututkimuksilla selvittda vastaus asetettuun tutkimuskysymykseen ja saada todellista
tietoa sosiaalisen median kaytosta sisdisessa viestinngssa. Tyoni aihe valikoitui toi-
meksiantajan tarpeen sekd oman kiinnostukseni mukaan. Myds aiheen ajankohtaisuus
vaikutti valintaan; opinnaytteesta olisi nain eniten hyotya seka toimeksiantajalle etta

itselleni.

Tyon alussa luvussa kaksi esittelen tutkimuksen Iahtokohtia ja toimeksiantajaa seka
tyon rajausta. Teoriaosassa, luvuissa kolme ja nelja, avaan sosiaalisen median ja si-
saisen viestinnan kasitteita ja kerron tutkimusmenetelmasta. Luvussa viisi kuvaan ky-
selyn ja haastattelun toteutusprosessia ja sita, miksi paadyin mihinkin ratkaisuun. Ker-
ron kyselyn vastaajien ja haastateltavien valinnasta seka kyselyn ja haastattelun toteu-
tuksesta ja ajoituksesta. Lopuksi luvuissa kuusi ja seitseman kerron tuloksista ja arvioin

niita luvussa kahdeksan.



2 Tutkimusasetelma

Otin yhteytta elokuussa 2012 Viestintatoimisto Deskiin tydelamalahtdisen opinnaytteen
tekeminen suunnitelmissani. Kyseinen toimisto teettda erilaisia tutkimuksia ammatti-
korkeakoulu- seka yliopisto-opiskelijoilla, ja ajattelin, ettd heilla saattaisi olla tarjota mi-
nulle mielekasta toimeksiantoa. Lisaksi halusin opinnaytetyoni aiheen olevan jotain
ajankohtaista ja kiinnostavaa, seka minua ja toimeksiantajaa hyodyttavaa. Antoisa aihe
I0ytyikin jo heti ensimmaisessa tapaamisessa: sain aiheeksi tutkia sosiaalisen median
kayttéa ja hyddyntamistd suomalaisten tai Suomessa toimivien pk-yritysten sisdisessa

viestinnassa.

Aloitin opinnaytteeni toteutuksen syksylla 2012. Suunnittelimme tutkimuksen toteutet-
tavaksi kyselylla seka kahdella haastattelulla. Ensimmaiseksi tutkimusmetodiksi valikoi-
tui kysely, koska se todettiin parhaimmaksi tavaksi tutkia opinnaytteeni aihetta suunni-
tellun laajahkon vastaajamaaran vuoksi. Tama oli myds ensimmaisesta tapaamisesta
l&htien toimeksiantajankin ehdotus ja nakemys. Vastaajat valikoituivat toimeksiantajan
toivomien kriteereiden mukaan. Kyselyn lahetin vastaajajoukolle tammikuun 2013 alus-

sa.

Opinnaytteen toiseksi tutkimusmetodiksi valikoitui haastattelu. Haastattelut kohdistin
kahteen kyselyyn vastanneeseen henkiloon ja ne toteutin maaliskuussa 2013. Haastat-
teluilla haettiin syvallisempaa tietoa sosiaalisen median kaytdsta yritysten sisalla, muun

muassa siita, miten ja miksi sita kaytetaan.

2.1 Toimeksiantaja Deski

Opinnaytteeni toimeksiantaja Viestintatoimisto Deski on Suomen suurimpia viestinta-
toimistoja, ja tuottaakin paljon erilaisia viestinnan palveluja. Sen palvelutarjontaan kuu-
luu muun muassa strateginen suunnittelu ja konsultointi, sisdinen viestinta, lehdisto-
viestinta, luovat toteutukset ja tapahtumat. Helsingissa toimiva Deski on perustettu
vuonna 2005 ja tydllistaa talla hetkelld vuonna 2013 23 ihmista. (Viestintatoimisto Des-
ki 2013.)

Deskin asiakkaiden haasteet, liiketoiminta ja tavoitteet ovat hyvin erilaisia, ja siksi Des-

killda onkin eri viestinnan osa-alueisiin erikoistuneita konsultteja. Merkittavimpia konsul-



toinnin alueita Deskilla ovat viestintastrategioiden laatiminen seka kaytannon viestinta-
toimien seka luovien konseptien suunnittelu: viestintasuunnitelmat, tapahtumat, sosiaa-
lisen median suunnitelmat ja kampanjat sekad erilaiset sisdisen viestinnan haasteet,
kuten strategian jalkautus ja sisaisen viestinnan kehittaminen. Yksi Deskin suurimmista
liiketoiminta-alueista on lehdistoviestinnan suunnittelu ja toteutus. Deski on myds vide-
oiden erikoisosaaja tuottaen niin yritysesittelyvideoita kuin nopeita videotiedotteitakin.
Deski tuottaa myos muita visuaalisten toteutusten palveluita, kuten lehden taittoa, esit-

teiden ja verkkosivujen suunnittelua. (Viestintatoimisto Deski 2013.)

2.2 Aiheen rajaus

En opinnaytety6ssani syvemmin maarittele sosiaalisen median tai yrityksen sisaisen
viestinnan kasitteita. Puhun sosiaalisesta mediasta ja sisdisesta viestinnasta lukemieni
l&hdeteosten ja niistda ymmartamieni oletusteni pohjalta. Kayn kasitteet teoriaosassa
lyhyesti lapi. Tyo keskittyy enemmankin kyselytutkimuksen ja kahden haastattelun te-

koon seka nailla saavutettujen vastausten arviointiin.

Toimeksiantaja toivoi tydssa tutkittavan pk-yritysten sosiaalisen median kaytt6a niiden
sisdisessa viestinnassa. Deski toivoi myos, etta vastaajina olisivat yritysten viestinta-
esimiehet. Kyselyssa haluttiin nimenomaan selvittda esimiesten nakokulmaa aihee-
seen liittyen. Kyselytutkimuksen rajasin siis kohdistumaan 50-250 henkilon kokoisiin
yrityksiin ja I&hetin kyselyn kunkin yrityksen viestinnasta vastaavalle henkilolle, esimer-
kiksi viestintapaallikdille. Kyselyyn tuli kuitenkin vastauksia my6s henkilostomaaraltaan

suuremmista, yli 250 henkildn kokoisista yrityksista. Yrityksien toimialaa ei rajattu.

Toimeksiantaja Deski toivoi tydhon myos paria tarkempaa haastattelua. Haastateltavik-
si valitsin kaksi kyselyyn vastannutta henkil6a, jotka vastasivat myontavasti kayttavan-
sa sosiaalista mediaa yrityksensa sisaisessa viestinnassa. Valitsin nama haastateltavat
asiantuntijayrityksista, koska Deskia kiinnosti tietda sosiaalisen median kaytosta tallais-

ten yritysten sisaisen viestinnan valineena.



3 Sosiaalinen media yritysten sisalla

3.1 Muuttuva sosiaalinen media

Sosiaalisen median kasite yleistyi Suomessa suhteellisen myéhaan vasta vuoden 2006
tienoilla, ensimmaisten blogien ja yhteisdpalvelu Facebookin yleistymisen kanssa sa-
maan aikaan. Sosiaalisen median kasitteelld tarkoitetaan internetissa yhteisdllisesti
tuotettua ja jaettua mediasisaltda ja sen kaltaisia prosesseja. On tyypillista, ettd sosiaa-
lista mediaa kayttava henkild voi olla samaan aikaan seké sisaltdjen tuottaja ettd osa
sisaltdja vastaanottavaa yleisd6a. Sosiaalista mediaa kuvaakin hyvin yhteiséllisyys ja se,

ettd sen sisaltdoa tuottavat kayttajat. (Luostarinen 2011, 19.)

Luostarisen mukaan (2011, 19) sosiaalisen median uusien alustojen ja kanavien syn-
tyminen seka vanhojen kanavien kehittyminen eri suuntiin vaikeuttaa sosiaalisen medi-
an tarkkaa maarittelya. Lisaksi sosiaalista mediaa on Suomessa tutkittu akateemisesti
viela suhteellisen vahan, tai tutkimukset ovat kohdistuneet vain tiettyihin sosiaalisen
median osa-alueisiin. Kasite sosiaalinen media on vasta kehityksena alkumetreilla.
(Luostarinen 2011, 19.)

Tydssani sosiaalisen median kasitteella tarkoitankin kaikkia sellaisia vuorovaikutteisia
verkkopalveluja ja verkkoalustoja, joissa kayttajat voivat yhteisodllisesti tuottaa sisaltéa
ja voivat olla vuorovaikutuksessa keskenaan. Sosiaalinen media syntyy yhteiséllisesti
tuotetun luonteensa vuoksi vapaasti hyodynnettavilla alustoilla, joissa yllapito ei rajoit-
tavasti ohjaa julkaisutoimintaa. Naita alustoja voivat olla esimerkiksi virtuaalimaailmat,
verkostoitumispalvelut, sisallonjulkaisupalvelut, blogit, podcastit sekd tunnetuimmat
verkkoyhteisépalvelut, kuten Facebook ja Twitter. (Luostarinen 2011,19.) Sosiaalisen
median voisikin maaritella olevan verkkojen avulla tapahtuvaa ja olemassa olevaa jul-

kista keskustelua, tiedonrakentelua ja tiedonjakamista (Kalliala, Toikkanen 2011, 7).

3.2 Sisaisesta viestinnasta yrityksissa ja tydyhteisdissa

Sisdiseksi viestinnaksi voidaan maaritelld tydyhteisdjen tai organisaatioiden sisdinen
tiedonkulku ja vuorovaikutus. Sisdisen viestintd on ilmiéna laaja, joka vaikuttaa laajalti

yhteisdjen toiminnassa ja sen kaikkiin osiin. Sisdinen viestinta on tiedon ja informaation



vaihtoa, mutta myos yhteisollisyyttd, kokemusten jakamista ja kulttuuria. (Juholin 1999,
13.)

Juholinin (1999, 13) mukaan sisdinen viestintd on yksi johtamisen ja esimiestyon valt-
tamaton osa-alue. Se on myds osa yhteisdjen tiedonhallintaa, ihmisten motivoimista ja
sitoutumista tehtaviinsa ja tydyhteistonsa. Sisaisella viestinnalla on merkittava vaikutus
tydyhteisojen ulkoiseen kuvaan eli imagoon, joka taas vaikuttaa yhteison toimintaan.
Sen sujuminen on tarkeaa koko yrityksen tai organisaation olemassaolon ja menestyk-

sen kannalta.

Yhteisdjen sisaisen viestinnan tarkeimmiksi tehtaviksi voidaan maaritella seuraavat viisi
asiaa: yhteisén toiminnan tukeminen, organisaation profilointi, informointi, kiinnittami-

nen ja sosiaalinen vuorovaikutus (Aberg 1997, Juholinin 1999, 32 mukaan).

3.3 Sosiaalinen media yritystoiminnassa

Talla hetkelld sosiaalinen media vaikuttaa suomalaisessa yritystoiminnassa laajimmin
sisdisessa viestinndssa ja muuttuvissa toimintatavoissa. Uusien tiedonjakotapojen ja
osaamisten seka maantieteellisten rajojen ylittdmisen ansiosta tietotydn tuottavuus
lisdantyy ja yhteistydbmahdollisuudet eri tahojen valilld paranevat. (Isokangas & Kank-
kunen 2011, 7.) Tuottavuuden ja yhteistydmahdollisuuksien vuoksi tyd muuttuu tyéyh-
teisbissa entistd lapinakyvammaksi, ja myds vapaa-ajan sosiaalisen median kaytto
vaikuttaa tyontekoon. Henkilostdjen osallistaminen ja yhteisOllisyys vaikuttaa tyon tuot-

tavuuteen positiivisesti. (Isokangas & Kankkunen 2011, 7.)

Isokangas & Kankkunen (2011, 7) toteavat, ettd yritysten toiminta on muuttunut 1a-
pinakyvdmmaksi myos ulospain. Tama johtuu heidan mukaansa sosiaalista mediaa
kayttavista tyontekijoista ja asiakkaista. Monissa yrityksissa kaytetaan uutta avoimuu-
teen ja lapindkyvyyteen perustuvaa strategiaa, josta onkin tullut kelpo vaihtoehto liike-

toiminnan perustaksi.

Aiemmin uudet ty6tavat ja innovaatiot siirtyivat yrityksista ja tyopaikoilta koteihin. Nyky-
paivan kaynnissa olevassa tyokulttuurin muutoksessa tilanne onkin painvastainen: te-
hokkaisiin viestintavalineisiin ja palveluihin tottuneet kuluttajat haluavat ja vaativat
myds tyOpaikoillaan ja tyOnantajiltaan aiempaa parempia tydkaluja. (Isokangas &
Kankkunen 2011, 7.)



Isokankaan & Kankkusen (2011, 8) mukaan sosiaalisesta mediasta ja sen tuomasta
mullistuksesta hyotyvat eniten sellaiset yritykset, jotka osaavat kayttaa sitd hyodyksi
yrityksen sisalla seka toiminnassa asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Uu-
sien viestintatapojen kaytdossa korostuu myos tarkeana joidenkin vanhojen viestintatai-
tojen osaaminen ja hallitseminen: kirjoittaminen on yksi naistd. Suurin osa digitaalises-

ta yhteisty0sta ja viestinnasta tehdaan kirjoitetun tekstin muodossa.

4 Tutkimusotteesta teoriassa

4.1 Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusote

Opinnaytteessani etsin vastauksia kysymyksiin, jotka mittaavat vastaajien arvioita,
asenteita tai suhtautumista asioihin, joten valitsin tutkimusotteeksi laadullisen tutkimuk-
sen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavat asiat ovatkin yleensa abstrakteja, kuten
asenteita tai arvoja (Vehkalahti 2008, 18). Tutkimusmenetelmina kaytin kyselytutkimus-
ta seka haastattelua, joiden on tarkoitus mitata tutkittavia asioita laadullisesti ja tarjota

vastauksia tutkimuskysymyksiin.

4.2 Kysely tutkimusmenetelmana

Opinnaytteeni ensimmaisend tutkimusmenetelmana kaytin valmiiksi rakennettua el
strukturoitua kyselya. Kyselylomakkeen kayttoon paadyin sen sopivuuden vuoksi, silla
jo alkumetreilla oli tiedossa, etta toivottu vastaajajoukko tulisi olemaan melko laaja ja
hajanainen. Kysely sopiikin aineiston keraamiseen silloin, kun tutkittavia on paljon ja he
saattavat olla hajallaan (Vilkka 2007, 28).

Lisaksi tavoittelin vastaajajoukolta mahdollisimman paljon tietoa lyhyessa ajassa. Kyse-
Iytutkimusten etuna yleensa onkin se, etta niiden avulla voidaan kerata laajahko tutki-
musaineisto. Tutkimukseen voidaan parhaimmassa tapauksessa saada osallistumaan
paljon henkildita ja silla voidaan myos kysya monia asioita. Tehokkuutensa ansioista
menetelma saastdad myds usein tutkijan aikaa ja vaivaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 195.) Kaantopuolina kyselytutkimuksessa tosin on, ettd vastaajamaarat voivat

useista syista jaada alhaisiksi: tahan voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettei kysely syysta tai



toisesta tavoita vastaajaa, tai vastaaja voi lukuisista eri syista paattaa, ettei haluakaan

vastata kyselyyn. Naihin seikkoihin tutkija ei voi lopulta taysin itse vaikuttaa.

Sosiaalinen media yrityksen sisdisessa viestinnassa

Roolisi yrityksessa ) Viestintajohtaja
O Viestintapaallikko
O Tiedotusjohtaja
) Tiedotuspaallikkd Mika?
2 Muu
Sukupuoli ) Nainen
O Mies

Iké

Yrityksen toimiala

Yrityksen koko () 50-100 henkilba
) 101-150 henkiloa
) 151-200 henkiloa
O yli 200 henkiloa

Kuvio 1. Kuvakaappaus kyselylomakkeeni ensimmaisesta osiosta. Osiossa kysyttiin vastaajan
taustatietoja.

Kyselylomakkeen kayttd on katevaa myods niissa tapauksissa, kun halutaan selvittaa
yksittdiseen ihmiseen, vaikkapa hanen mielipiteeseensa, asenteeseensa, ominaisuuk-
siinsa tai kayttaytymiseensa liittyvia asioita. Kyselyssa vastaaja saa itse lukea vastauk-
sen ja itse vastata siihen. (Vilkka 2007, 28.) Koska kyselynlomake l&dhetetdan vastaajan
henkilokohtaiseen sahkopostiin, voisi olettaa, ettd usein vastaajalla on my6s mahdolli-
suus vastata kyselyyn yksityisesti ja ollessaan yksin, ja ndin ollen hanen vastaavan
melko rehellisesti kysymyksiin. Toteuttamani kysely oli kaikille vastaajille samanlainen
ja kysymysten muoto oli standardoitu eli vakioitu. Kaikilta kyselyn vastaajilta kysyttiin
siis tismalleen samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007,
28.)



4.3 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Tyoni toisena tutkimusmenetelmana oli haastattelu. Haastattelujen tavoitteena oli saa-
da lisatietoa kahden kyselyyni vastanneen henkilon ajatuksista, asenteista ja arvoista
littyen sosiaalisen median kayttodon heidan edustamiensa yritysten sisaisessa viestin-
nassa. Tyypiltddn haastattelu oli puolistrukturoitu eli teemahaastattelu. Teemahaastat-
telu sopii hyvin tilanteisiin, joissa halutaan selvittaa ihmisten arvostuksia, ihanteita ja
niiden perusteluja. Teemahaastattelu kohdistetaan etukateen valittuihin haastatteluai-
heesta eriteltyihin teemoihin, mutta taysin tarkkaa kysymysten muotoa tai esittamisjar-
jestysta ei ole useinkaan ole maaritelty (Hirsjarvi & Hurme 1985, Metsamuurosen 2008,

41 mukaan).

Haastatteluista tein kummallekin vastaajalle samanlaisen johdattaen haastattelut lapi
molemmille samoilla kysymyksilla. Kysymysten muoto on puolistrukturoidussa haastat-
telututkimuksissa usein kaikille haastateltaville sama, mutta haastattelija voi haastatte-
lun kuluessa muutella kysymysten jarjestysta (Fielding 1993, Hirsjarven & Hurmeen
2000, 47 mukaan). Puolistrukturoidussa haastattelussa vastauksia ei mydskaan ole
sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin (Eskola
& Suoranta 1998, Hirsjarvi & Hurmeen 2000, 47 mukaan). Puolistrukturoidulle haastat-
telumenetelmalle onkin ominaista, ettd jokin haastattelun nakokohdista on lydty luk-
koon, mutta ei kaikkia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47).

5 Tyon toteutusprosessista

Tassa luvussa kerron, miten kyselyn ja haastattelujen toteutus eteni pitkin matkaa. Ker-
ron ensin kyselyn teon aloittamisesta, vastaajajoukon valinnasta, kysymysten luomi-
sesta seka kyselyn lahetyksen ajoituksesta ja vastausprosentista. Taman jalkeen selvi-

tan sita, miten haastattelujen suunnittelu ja toteutus eteni.

5.1 Kyselyn aloitus ja vastaajien valinta

Kyselyn toteutusprosessi lahti liikkeelle syksylla 2012 sen kysymysten suunnittelulla.
Luin tuolloin teoriaa kyselytutkimuksesta, opiskelin aihetta sekd E-lomakkeen kayttoa ja

loppuvuodesta rakensin kyselyn. Vastaajille kyselyn Iahetin tammikuun 2013 alussa.



Valikoin kyselyn vastaajat toimeksiantajan toiveiden mukaan. Vastaajien yhteystietojen
hankkimiseen kaytin Fonectan B2B-kohdistamiskonetta. Hain yhteystiedot ohjelmasta
seuraavilla henkiloston maaraa, yritysmuotoa seka henkildn tittelia rajaavilla hakukri-

teereilla:

50-250 henkildn kokoinen yritys

* avoin yhtio

* osakeyhtio

* julkinen osakeyhtio

* yksityinen elinkeinonharjoittaja
e osuuspankki

* saastopankki

* viestintapaallikkd
* viestintajohtaja
* tiedotuspaallikkd

* tiedotusjohtaja

Fonectan haku tuotti 182 henkil6a, mutta naista tuloksista osa oli yhdesta ja samasta
yrityksesta ja osassa yrityksista viestinnasta vastaavan henkildn sdhkopostiosoitetta ei
I0ytynyt, jolloin yhteystietolista kutistui. Lopulta sain kasaan 134:n eri henkila, joille

kyselyn lahetin.

Kysely kohdistui siis henkildille, jotka vastasivat yrityksen viestinnasta, silla kyselylla
haluttiin tutkia nimenomaan esimiehen ndkokulmaa sosiaalisen median kaytdssa sisai-
sessd viestinndssa. Nama vastaajat olivat yrityksissa oletetusti niitd, jotka osaisivat
arvioida yritystensa sisaista viestintda parhaiten. Heiltd odotin vastauksia kyselyyn hei-

dan sen hetkisten tietojensa ja arvioidensa mukaan.

Kyselyn tuloksia lapikaydessa tuli ilmi, etta tarkkojen hakukriteerien palveluun sy6tosta
huolimatta oli palvelu hakenut yhteystietoja myos suuremmista, kooltaan yli 250 henki-

I6n yrityksista. Nain vastaajien joukkoon tuli henkildita myods suuremmista yrityksista.
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5.2 Kysymysten ja lomakkeen suunnittelu

Toimeksiantaja Deski ilmaisi heti projektin alussa kiinnostuksensa tiettyihin tarkempiin
kysymyksiin aiheen ymparilta ja olikin luontevaa suunnitella niiden kautta lomakkeen
kysymyksia. Tutustuin kirjallisuuden ja muiden lahteiden kautta tutkittavaan aiheeseen,
sosiaaliseen mediaan ja sisaiseen viestintaan, joten tunsin, ettd olen ymmartanyt aihet-
ta ja sen, mita halutaan selvittda. Ennen kyselyn rakentamista tutkijan onkin hyva ym-
martaa asiakokonaisuus, johon koko tutkimusongelma kuuluu. Aiheen keskeiset kasit-
teet ja kohderyhma, jota tutkimus kasittelee, on hyva tuntea. Lomakkeessa ei tulisi olla

sattumanvaraisia, vaan vain oleellisia kysymyksia. (Vilkka 2007, 70.)

Opinnaytteen tutkimuskysymyksend oli: miten sosiaalista mediaa hyédynnetdan suo-
malaisen tai Suomessa toimivan yrityksen sisdisen viestinnan valineena? Taman ja
toimeksiantajan tarkentavien kysymysten pohjalta 1ahdin pohtimaan, millaisiin osioihin
koko aihetta voisi jakaa, ja millaisten ulottuvuuksien kautta saisin kysymyksiin kaikkein

kattavimpia vastauksia.

Kyselylomaketta suunnitellessa on hyva tehda vaikkapa hahmotelmia tutkittavasta ilmi-
Osta ja selvittaa sen keskeiset ulottuvuudet. Ulottuvuuksia haetaan perustava laatua
olevilla kysymyksilla: "mita tutkitaan?” ja "mista tutkittava ilmié koostuu?” Kaytanndssa
ulottuvuuksia voidaan mitata kysymyksilla ja vaitteilla, joita kutsutaan osioiksi. Jokainen
osio mittaa vain yhtd asiaa ja niiden tulisi olla selkeitd ja ymmarrettavia. (Vehkalahti
2008.)

Tarkentavista kysymyksista jaottelin ja muotoilin seuraavassa taulukossa (taulukko 1)
listatut asiakokonaisuudet. Tama selkea jaottelu helpotti lomakkeen suunnittelua huo-

mattavasti.

Taulukko 1.  Kysymykset ja niistd muotoutuneet asiakokonaisuudet

Alustava kysymys Asiakokonaisuus

Kaytetdanko sosiaalista mediaa yrityksen sisdisessa viestin- | Sosiaalisen median kaytto si-
nassa vai ei? saisessa viestinnassa.

Jos sosiaalinen media on kaytéssa, niin milla kanavilla? Sosiaalisen median kanavat
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Mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa sisaisesti kaytetaan?

Kayton tarkoitus

Kuinka usein sosiaalista mediaa kaytetdan sisdisessa vies-
tinnassa?

Kéayton toistuvuus

Kayttaako henkildstd sosiaalista mediaa aktiivisesti ja oma-
aloitteisesti?

Kayton aktiivisuus

Ketka kaikki yrityksessa kayttavat sosiaalista mediaa sisai-
sesti?

Kayttajat

Onko se korvannut jotain muita perinteisia sisaisen viestin-
nan tapoja?

Sosiaalinen media viestintata-
van korvaajana

Mihin sisaisen sosiaalisen median kaytolla tahdataan?

Sosiaalisen median kayton tar-
keimmat tavoitteet

Miten vastaaja arvioi sisaiselle sosiaaliselle medialle kayvan
tulevaisuudessa?

Sosiaalisen median rooli tule-
vaisuudessa

Olisiko vastaajan yritykselld mahdollisesti tarvetta ulkoisille
neuvoille asiaan liittyen, jos niin mita? Jos ei, niin miksi ei?

Ulkoisten neuvojen mahdollinen
tarve

Jos yritys ei kdyta sosiaalista mediaa sisaisesti, niin miksi ei?

Mahdollinen kayton este

Voisiko vastaaja nahda sisaiselle sosiaaliselle medialle kui-

Mahdollinen tarve kaytolle

tenkin tarvetta?

Naista kokonaisuuksista muotoutui kyselyn osiot, jonka jalkeen pohdin lomakkeen lo-
pullisia kysymystyyppeja. Onkin hyva keskittyd asiakokonaisuuksiin yksi kerrallaan ja
paattaa, mitkd kokonaisuudet kannattaa kayda lapi ja kysya, jotta ne kattavat tutkimus-
ongelman. Taman jalkeen on jarkevaa siirtya tutkimaan itse kysymyksia ja paattaa,
mika tai mitka niista tarvitsee kysya, jotta kyseinen kokonaisuus tulee hyvin ja kattavas-
ti kasiteltya. Myohemmin paatetdan, saadaanko tieto parhaiten monivalinta-, sekamuo-
toisilla vai avoimilla kysymyksilla. (Vilkka 2007, 71.) Lomakekysymysten tarkka muotoi-
lu on myos yksi tarkeimmistd asioista tutkimuksen onnistumisen kannalta. Kavinkin
jokaisen kysymyksen kohdalla 1api, onko kysymys tutkittavan aiheen kannalta oleelli-
nen, onko siind jotain ylimaaraista tai puuttuiko jotain. Vilkan (2007, 64) mukaan tutki-
jan olisikin hyva tarkistaa lomakkeen kysymyksia kayttden apunaan muun muassa seu-

raavia kysymyksia:

1. Mika on asiaongelma?
2. Mika on tutkimusongelma?

3. Mita asioita mitataan?
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4. Onko lomakkeessa naista asioista kysymys tai kysymyksia?
5. Tarvitaanko lomakkeessa kaikki kysymykset?

6. Puuttuuko lomakkeesta jokin kysymys?

Tarkistin useaan kertaan lomakkeen toimintaa ja testasin sitd muutamalla henkildlla,
silld onnistunut lomake on hyvin tarkistettu ja varmistettu etukateen. Kun lomake on
vastaajan kaytdssa, ei mitdan korjauksia enda voi tehda. (Vilkka 2007, 63.) Kysymyk-
set on hiottava muotoon, jossa tutkittavia asioita voidaan parhaalla tavalla mitata. Kun
vastaaja on tayttanyt lomakkeen, on tutkijan enda myodhaista tehda siihen muutoksia.
Onkin tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkead, ettd lomakkeessa kysytaan sisallol-

lisesti oikeita kysymyksia ja jarkevalla tavalla. (Vehkalahti 2008, 20.)

Usein kyselyn lopulliseen aineistoon liittyy monia epavarmuustekijoita, kuten edustivat-
ko tutkimukseen osallistuneet perusjoukkoa, saatiinko kyselyssa tarpeeksi vastauksia,
mittasivatko kysymykset tutkittavia asioita ja vaikkapa oliko tutkimuksen ajankohta oi-
kea. Naitd ongelmia on hyva ottaa huomioon jo lomakkeen ja kysymysten suunnittelu-
vaiheessa, silla myohemmin naitd mahdollisia virheita ei voi korjata analyysimenetel-
malla. Suunnitellessa tehdyt ratkaisut vaikuttavat myos esimerkiksi tutkimuksesta teh-

tavien johtopaatdsten luotettavuuteen. (Vehkalahti 2008, 12.)

5.3 Kysymystyypit

Kysymykset valikoituivat olemaan monivalintakysymyksia joitakin avoimia kysymyksia
lukuun ottamatta. Paadyin tahan ratkaisuun siksi, etta jalkikateen liian monien avoimien
kysymyksien vastausten analysointi olisi voinut vieda liikaa aikaa ja siihen ei taman

tutkielman aikapuitteissa ollut varaa.

Kysymystyyppien valintani perustui myos aiheesta omaksumaani teoriaan seka tutki-
muksen tavoitteeseen, tutkimuskysymykseen vastaamiseen ja siihen, millaisia kysy-
myksia asiakokonaisuuksista nousi. Tarkistin kysymystyyppeja valitessa seuraavia
Vilkan (2007, 65) mukaan tarkeita asioita:

Mita kysymys mittaa?
Mittaako se juuri sitd, mita pitdakin mitata?

Onko kysymys tadsmallinen?
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Onko kysymyksessa turhia sanoja?
Onko kysymyksessé vastaajaa johdattelevia sanoja?

Onko yhdessa kysymyksessa varmasti kysytty vain yksi asia?

5.3.1 Monivalintakysymykset

Valitsin kyselyyn enimmakseen monivalintakysymyksia, silla useissa kysymyksissa oli
jarkevaa valita vastauksiksi valmiit vaittdmat. Valmiiden vaihtoehtojen katsoin vastaa-
van parhaalla tavalla niitd vastauksia, joita vastaajat mahdollisesti valitsisivat. Olin tut-
kimusaiheeseen, sosiaaliseen mediaan ja sisaiseen viestintaan tutustuessani oppinut,
etta olisi todennakoisesti olemassa joitakin tiettyja yleisimpia vaihtoehtoja, jotka minun
kannattaa valita vaihtoehdoiksi. Useaan monivalintakysymykseen jatin kuitenkin mah-
dollisuuden vastata "jokin muu” ja vastaaja saattoi noissa tapauksissa avata sitd myos
itse. Koska avoimiin ”jokin muu” -kohtiin tuli kokonaisuudessaan hyvin vahan vastauk-

sia, voidaan vetaa johtopaatds, etta valmiit vaihtoehdot olivat riittavan kattavia.

Esimerkiksi sosiaalisen median kayttokanavien vaihtoehdoiksi valitsin kaikkein tavalli-
simmat ja kaytetyimmat kanavat, mutta vastaajalla oli kuitenkin mahdollisuus vastata

“jokin muu”, jos ei I6ytanyt valmiista vaihtoehdoista sopivaa (kuvio 2).
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Sosiaalinen media yrityksen sisdisessa viestinnassa

Sosiaalisen median kanavat

Mita sosiaalisen median kanavia yrityksen sisadisessa viestinnassa kaytetdan? Valitse yksi tai useita.

) Facebook
; Twitter

; Google+
; Yammer
) Linkedin
— Messenger
; Intranet

5 Skype

O Flickr

) YouTube
— Wiki

: Prezi

) SlideShare
= Blogit

— Sisainen netti-TV
) Jokin muu

Jokin muu kanava, mika?

Kuvio 2. Lomakkeen monivalintakysymys kaytetyistd sosiaalisen median kanavista sisdisessa
viestinnassa.

Sosiaalinen media yrityksen sisdisessa viestinndssa
Kéytdn aktiivisuus
Ketka yrityk kéyttavat sosiaali diaa sisdisessd viestinnassa? () Tyontekijat

O Johto
(O Koko henkilosto

Kuinka usein sosiaalista mediaa kiytetaén sisdisessa viestinndssa? () Paivittain
(O Kerran viikossa
(O Kerran kahdessa viikossa
(O Kerran kuussa
() Harvemmin

Kuinka aktiivisesti henkilstd kéyttaa sosiaalista mediaa sisdisessi viestinnassa? () Kayttaa hyvin aktiivisesti
O Kayttaa aktivisesti
O Kayttaa jonkin verran
(O Kayttaa hyvin vahan

Kuvio 3. Lomakkeen monivalintakysymyksia kayttajista ja kayton aktiivisuudesta.
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Valmiit vaihtoehdot olivat jarkevimpia silloin, kun ne kuvasivat yleisimpia kaytantoja
eika tutkimukseni kannalta olisi ollut oleellista saada niista tarkempaa tietoa. Ennalta
valitut vastaukset vahensivat myos hieman omaa tydomaaraani, mika oli hyva asia, silla
tydhon kaytettava aika oli kuitenkin rajallinen. Valmiit vastausvaihtoehdot saattoivat
myos nostaa vastausprosenttia, silla silloin vastaaminen on helpompaa eikd vastaaja
valttamatta turhaudu. Avoimet kysymykset olisivat saattaneet olla vastaajalle vaikeam-

pia vastata ja kysely olisi saatettu jattad useammin kesken.

Monivalintakysymyksissa etuja on useita. Yhdenlainen kysymysmuoto sallii vastaajien
vastata samaan kysymykseen niin, ettd vastauksia on helppoa vertailla, eivatka vasta-
ukset ole useinkaan liian kirjavia ja erilaisia. Vastaajan on myos helppo ymmartaa ja
tunnistaa valmis vastaus sen sijaan, ettd hanen taytyisi itse muistaa asia omista koke-
muksistaan. Monivalintakysymyksistd saadaan yleensa vastauksia, joita on avoimiin
kysymyksiin verrattuna huomattavasti helpompi kasitelld ja analysoida. (Hirsjarvi ym.
2009, 201.)

Valmiiksi rakennettua strukturoitua kyselya kaytetdankin usein siksi, etta tutkimuksen
aikataulu on tiivis ja tulosten kasittelyn tulisi olla nopeaa ja helppoa. Suljetuilla kysy-
myksilld voidaan valttaa myos tiettyja virheitd. Kun vastaajalla on valittavanaan tietyt
vaihtoehdot, vastaaminen ei ainakaan esty kielivaikeuksien takia ja vastaukset saatta-
vat olla rehellisempia: vastaajalla on matalampi kynnys antaa my6s moittivia tai arvos-
televia vastauksia. Haittapuolena suljetuissa kysymyksissa on toisaalta se, ettd mikali
tutkijan tekeman luokittelu on epaonnistunut, sitd on vaikea korjata. Vastaaja saattaa

antaa vastauksia myo6s harkitsematta. (Heikkila, 2008, 51.)

5.3.2 Avoimet kysymykset

Jatin kyselyyni myos avoimia kysymyksia siksi, etten valttamatta olisi osannut kaikissa
kohdissa arvioida, mitd vastaaja tulisi kysymykseen vastaamaan (kuvio 4). Pelkat val-
miiksi valitut monivalintakysymykset olisivat myds ehka ohjanneet kyselya liikaa tiettyyn
suuntaan. Seka toimeksiantajan ettd oma mielipiteeni oli, ettd todennakoisesti avoimilla

vastauksilla saataisiin enemman tietoa ja mielipiteita tutkittavasta aiheesta.
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Sosiaalinen media yrityksen siséisessa viestinndssa

Miksi ei?

<< Edellinen Seuraava >>

Kuvio 4. Esimerkki kyselyn avoimesta kysymyksesta.

Avoimet kysymykset ovat kysymyksia, joissa ei ole vastausvaihtoehtoja valmiiksi an-
nettuna, ja niissa vastaaja voi kirjoittaa sanallisen vastauksen vapaasti omin sanoin
(Vilkka 2007, 62). Avointen kysymysten luonteeseen kuuluu, ettd niissd vastaamista
rajataan mahdollisimman vahan. Niiden tavoitteena onkin saada vastaajilta spontaane-

ja vastauksia ja mielipiteita. (Vilkka 2007, 68.)

Avoimia kysymyksia kehitettdessa on kuitenkin syyta olla varovainen ja onkin huolelli-
sesti suunniteltava ja arvioitava, mihin asiaan kysymyksella todella halutaan vastaus.
Kokemattomalle tutkijalle avoimien kysymysten maarittely voi olla haastavaa, ja siksi
tutkijan onkin tarkeda maaritelld kysymysten ryhmat tarkkaan, ja sita, millaiset sisallot
naitd ryhmia muodostavat. (Vilkka 2007, 68.)

5.4 Ajoitus ja vastausprosentti

Kyselyn lahetyksen ajankohdaksi valitsin tammikuun 2013 alun, silla nain yritin valttaa
sen, ettei joulu tai muu erityissesonki vahentaisi vastaajien maaraa. Yksi kyselytutki-
muksen onnistumiseen vaikuttavia tarkeimpia asioita onkin kyselylomakkeen [ahetta-
misen oikea ajoitus. Ajoitus on syyta suunnitella hyvin, jotta tutkimuksen vastauspro-

sentti ei ainakaan sen vuoksi jaa alhaiseksi. (Vilkka 2007, 28.)

Lahetin kyselyn vastaanottajille 7.1.2013 ja kysely oli voimassa kolme viikkoa
27.1.2013 saakka. Vastausprosentin jaddessa ensimmaisella kierroksella pieneksi,
l&hetin siitd muistutuksen 20.1.2013. Kyselyn lahetin 134 vastaajalle. Kokonaisuudes-
saan kyselyyn tuli 35 vastausta, jolloin vastausprosentti oli 26,1. Kyselyissa saattaakin

usein olla ongelmana se, etta vastaukset palautuvat hitaasti takaisin tutkijalle, ja nain
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joudutaankin tekemaan uusintakysely. Usein kyselyn peraan lahetetaankin sahkdisesti
muistutus, jonka voi laittaa menemaan tietyn ajan kuluttua automaattisesti tutkimuk-
seen valituille. (Vilkka, 2007, 28.)

Kyselyyn toteutukseen kaytin Metropolian E-Lomake-kyselyohjelmaa (kuvio 5), joka oli
paras vaihtoehto maksuttomuutensa ja helppokayttdisyytensa vuoksi. Linkki vastaajille

lomakkeeseen lahti eteenpain ohjelmalla Metropolian sahkdpostiosoitettani kayttaen.

Keyttaja: annimarp
E i | lomakkeet = uusilomake | asetukset ryhmst | ohjeet | kirjaudu ulos

Lomakkeen muokkaus Esiatselu Julkaisu

Lomakkeen oletusotsikko ©

Lomakkeellaeiolekenttida | Ukeasu

Riippuvuudet Vastausten kasittely

Tallennus & tiedostot Tietosuojasel oste

Lomakkeen tekstit

Kuvio 5. Kuvakaappaus E-lomake-kyselyohjelman kayttoliittymasta.

5.5 Saateteksti

Kyselylomakkeen yhteydessa lahetin vastaajille sahkopostiin myds saatetekstin. Ta-
man saatetekstin tarkoitus oli tukea kyselyyn vastaamista ja nostaa vastaajien maaraa.
Esittelin saatetekstissa itseni ja opinnaytetyoni, ja tietenkin kerroin millaiseen kyselyyn
vastaajaa pyydetdan vastaamaan. Saatetekstin tehtdva onkin motivoida vastaajaa ky-
selylomakkeen tayttoon ja vastaamiseen, sekd kertoa tutkimuksen taustasta ja vas-
taamisesta (Heikkild 2009, 61). Lahettdmani saateteksti oli lyhyehkod ja siité voisikin
kayttdd maaritelmaa saatesanat. Saatesanat ovat lyhyt, alle puolen sivun mittainen

selvitys tutkimuksesta, johon kyselylomake liittyy (Vilkka 2007, 80).

Saatteisiin voi liittyd ongelmana se, ettd kohteliaasta savystdan huolimatta ne eivat ole
tarpeeksi kohdennettuja vastaajalle, ja nain tutkittavat eivat valttamatta koe vastaamis-

taan tarkedksi ja saattavat jattda vastaamatta lomakkeeseen (Vilkka 2007, 84). Saate-
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sanojen tulisi motivoida vastaamaan ja antaa myds riittdvasti tietoa tutkimuksesta (Vilk-
ka 2007, 87). Saatetekstin sisaltd on hyva esittaa selkealla asiatyylilla ja yleiskielella ja
siina on hyva antaa riittavasti tietoa tutkimuksesta, koska sen perusteella henkild paat-
taa, osallistuuko tutkimukseen. Saate on hyva sovittaa yhteen kyselyn kanssa tyylin,

sisallon ja visuaalisen ilmeen osalta. (Vilkka 2007, 65.)

Tavoitteeni olikin, etta saatetekstista vastaaja ymmartaisi, etta hanen vastauksensa on
hyvin tarkea tydni onnistumisen kannalta. Halusin my0s, ettd teksti on lyhyt ja selked,
jolloin se antaisi selkedan kuvan myds lomakkeestani. Sain lomakkeeni saatetekstiin
my0s asiantuntevaa apua Deskilta, ja nain se muotoutui valmiiksi yhteistydssa toimek-

siantajan kanssa.

5.6 Haastattelujen aloitus ja vastaajien valinta

Toteutin tydssa myoOs kaksi haastattelua. Kavi selvaksi, ettd saisin tutkimuksesta
enemman irti viela selvittamalla aiheesta lisaa kyselyn lisdksi. Haastattelujen suunnitte-

lu alkoi tammikuussa 2013, ja varsinaiset haastattelut suoritin maaliskuussa 2013.

Haastateltavat valitsin kyselyyn vastanneiden, sosiaalista mediaa sisdisessa viestin-
nassaan kayttavien yritysten joukosta. Koska toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti tietaa
vastaajista, jotka olivat asiantuntijayrityksistd, erotin myonteisesti vastanneista viela
heidat. Naistd valitsin lopulta kaksi haastateltavaa sattumanvaraisesti. Otin yhteytta
haastateltaviin puhelimitse ja kysyin heilta, sopisiko heille olla osa tutkimustani viela

tarkemmin haastateltavina.

5.7 Haastattelun sisallon suunnittelu

Haastattelun tarkoitus oli saada syvempaa tietoa siita, miten ja miksi yritykset hyédyn-
sivat sosiaalista mediaa sisdisessa viestinnassaan. Haastateltavat olivat jo kyselyyn
vastanneita ja haastattelun aiheesta tietoisia. Rakensin haastattelurungon jo tehdyn
kyselyn rakenteen mukaisesti. Pyrin kysymaan tarkentavia kysymyksia, kuten esimer-
kiksi miksi joku asia oli niin kuin oli, tai miten jokin asia ilmeni. Sisallytin haastatteluun
my0ds kysymyksia, mita kyselyssa ei viela ollut kysytty: esimerkiksi sen, milla teknisilla
laitteilla sosiaalista mediaa kaytetdan ja miten haastateltava ylipddnsa maarittelee so-

siaalisen median.



19

Haastattelut ovat apuna sellaisen aineiston keraamisessa, jonka pohjalta voidaan luo-
tettavasti tehda ilmi6ta koskevia paatelmia. Tutkijan onkin hyva jo suunnitteluvaiheessa
paattda, millaisia paatelmia han aikoo haastatteluaineistosta tehda. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 66.) Ennen tutkimusta tehty suunnitelma onkin tarkedssad asemassa, koska sil-
loin hahmotetaan tutkimuksen paalinjat ja keskeiset ratkaisut (Hirsjarvi & Hurme 2000,
65).

5.8 Puhelinhaastattelu ja aineiston purku

Haastattelut toteutin puhelinhaastatteluna, jotka tallensin haastattelunauhurilla. Paa-
dyin tdhan menetelman nopeuden vuoksi, ja siksi, etta haastattelujeni laji oli puolistruk-
turoitu. Strukturoiduilla puhelinhaastattelulla onkin useita etuja (Lavrakas, 1987, Hirs-
jarven & Hurmeen 2000, 64 mukaan). Puhelinhaastattelu sopii paremmin struktu-
roidumpiin haastatteluihin paremmin kuin kvalitatiivisiin ja avoimiin haastatteluihin jo
siksi, etta puhelinhaastattelusta puuttuvat keskustelun nakyvat vihjeet, esimerkiksi
haastateltavan eleet ja ilmeet, jotka antaisivat haastattelulle kontekstia. Puhelinhaastat-
telu sopii mainiosti jo haastateltujen henkiléiden jatkohaastatteluihin. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 64.) En ollut henkildita aiemmin haastatellut, mutta puhelinhaastattelu tuntui so-

pivalta menetelmalta.

Olin jakanut haastattelun samankaltaisiin teemoihin kuin kyselynkin. Naiden teemojen
mukaisesti haastattelu eteni. Joissain kohdin kysymysten jarjestys vaihtui tilanteen ja
keskustelun mukaan. Se saattoi johtua siita, ettd haastateltava jo itse vastasi tulevaan
kysymykseen ennen kuin sita edes ehdin kysymaan, ja joissain tilanteissa puolestaan
olikin luontevaa keskustelun edetessa kysya jotain tiettya vasta myohemmassa vai-

heessa.

Purin aineiston nauhoilta litteroimalla. Puhtaaksikirjoitus eli litterointi on mahdollista
tehda koko haastatteludialogista tai sen voi tehda valikoiden, vaikkapa vain haastatel-
tavan puheesta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138). Itse paadyin kirjoittamaan koko haastat-
teludialogin puhtaaksi melko tarkasti sanasta sanaan, tosin jattaen tauot, hyminat ja
muut danteet merkitsematta. Tama oli helppoa ja nopeaa, silla haastattelut olivat kes-
toltaan alle 20 minuuttia, ja litterointi oli minulle tuttua tyotd ennestaan. Kaikkein tar-

kimmasta litteroinnista minun oli helppo luopua siksikin, ettda haastatteluja olin tehnyt
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vain kaksi, ja minulla oli itsellani hyva kasitys ja muistikuva siita, millaisella asenteella

ja mielella haastateltavat vastasivat kuhunkin kysymykseen.

Ennen haastatteluaineiston arviointia luin puretut tekstit huolella. Aineistoa ei voikaan
kunnolla analysoida, ellei sitd ensin kunnolla lueta. Siita, kuinka hyvin aineisto on tullut
tutuksi, riippuu se, kuinka hyvin sitéd voidaan analysoida. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 143.)
Lukemisen jalkeen kokosin haastateltavien vastaukset vertailtavaksi. Nain pystyin sel-
kedmmin vertailemaan, kuinka paljon heidan vastauksensa erosivat toisistaan, ja 10y-
tyiko joidenkin osioiden vastauksissa kenties yhtalaisyyksia. Koska haastatteluni runko
pohjautui samoihin teemoihin, kuin aiemmin tekemani kysely, oli minun helppo luokitel-

la haastatteluaineisto naiden teemojen mukaan.

6 Kyselyaineiston kasittely

6.1 Vastaajien taustatietoja

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa vastaajilta kysyttiin taustatietoja. Ensimmai-
sena kysyttiin vastaajan roolia hanen edustamassaan yrityksessa. Yli puolet vastaajis-
ta, 57,1 prosenttia, vastasi roolikseen viestintapaallikdn. Seuraavaksi eniten rooliksi
vastattiin "jokin muu”, kuin annettu vaihtoehto (kuvio 6). Naiksi muiksi rooleikseen vas-

taajat olivat avoimella vastauksella nimenneet seuraavia:

« AD

* Henkiléstopaallikkd

* Markkinointi- ja viestintajohtaja
* Markkinointipaallikkd

* Johdon assistentti

* Tiedottaja

* Viestinta- ja markkinointijohtaja
* Viestintasuunnittelija

¢ Viestintavastaava
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Viestintdjohtaja

Tiedotuspaallikko

Tiedotusjohtaja

Muu

Viestintdpadllikko M

0 5 10 15 20 25

Kuvio 6. Jakaumaa vastaajien rooleista heidan edustamissaan yrityksissa. Kysymykseen vas-
tasi 35 henkil6a.

Vastaaijilta kysyttiin myds heidan yrityksensa toimialaa, johon vastattiin avoimella vas-

tauksella. Vastaajat edustivat eri toimialoja laidasta laitaan (taulukko 2).

Taulukko 2.  Vastaajien edustamien yritysten toimialat

Toimiala Maara
Asiantuntijapalvelut 1
Auto- ja konekauppa 1
Elintarviketeollisuus 1
Energia-ala, energian tuotanto ja myynti 1
IT- ja ohjelmistopalvelut, ohjelmistoala 2
Julkiset elinkeinopalvelut 1
Jatehuolto 1




Kaivannaisteollisuus

Kauppa

Kiinteistd- ja rahoitusala

Kulttuuriala

Kulutustavara

Kustannusala

Laitemyynti

Laaketeollisuus

Media, viestinta, tietoliikenne

Metalli-’konepajateollisuus

Rakentaminen, rakennusteollisuus

Rahoitus- ja vakuutusala

Ravintolisien valmistus

Tavaroiden uudelleenkayttd, ymparistokoulu-
tus

Teollisuus

Terveydenhuoltoala

22

Kyselyyn vastanneiden yrityksista hieman yli puolet, 51,4 prosenttia, oli kooltaan yli 200

henkilon kokoisia yrityksia. Vajaa kolmannes kyselyn vastaajista edusti 50—100 henki-

I6n kokoisia yrityksia (kuvio 7).
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%50-100

©101-150
150-200

“yli 200

Kuvio 7. Jakaumaa vastaajien edustamien yritysten henkiléstomaarista. Kysymykseen vastasi
35 henkiloa.

6.2 Sosiaalisen median kayttd sisaisessa viestinnassa

Seuraavassa osiossa kysyttiin, kayttaako yritys sosiaalista mediaa osana sisaista vies-
tintda. Tama vastaus maaritteli sen, kuinka kysely vastaajan kohdalla jatkui. Mikali vas-
tattiin kylla, kysymykset suuntautuivat siihen, mita sosiaalisen median kanavaa, ja mita

varten sita kaytetaan. Mikali vastattiin ei, kysyttiin seuraavaksi kayton esteista.

Vastaajat jakautuivat melko tasan kayttaviin ja ei-kayttaviin, mutta kuitenkin niukka
enemmistd, 19 vastaajaa, kertoi yrityksensa viela toistaiseksi jattdneen sosiaalisen

median sisdisen viestinnan ulkopuolelle (kuvio 8).
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L Kaytossa

& Ei kaytossa

Kuvio 8. Jakaumaa siita, kaytettinkd sosiaalista mediaa osana yrityksen sisaista viestintaa.
Kysymykseen vastasi 35 henkil6a.

On kiinnostavaa, kuinka vastaajat ovat itse maaritelleet sosiaalisen median. Voihan
olla, ettéd ne, jotka vastasivat, ettei yritys kayta sosiaalista mediaa, kayttavat silti esi-
merkiksi intranetid. Intranet on lahiverkko, joka on useimmin tarkoitettu yhteison tai
yrityksen sisdiseen viestintdan (Wikipedia 2013). Kyselyssani intranet oli kuitenkin valit-
tu sosiaalisen median kanavaksi, silla teknisesta ratkaisusta riippuen se voi olla alusta,
johon kayttajat voivat yhteiséllisesti tuottaa sisaltdéa ja olla vuorovaikutuksessa keske-

naan.

6.3 Kaytetyt sosiaalisen median kanavat

16 vastaajaa, jotka ilmoittivat sosiaalisen median osaksi yrityksensa sisaista viestintaa,
vastasivat seuraavaksi, mika tai mitkd kanavat heilla oli kdytdssa. Annetuista vaihtoeh-
doista eniten vastattiin kaytettavan intranetia. Sitd kertoi kaytettavan 68,7 prosenttia
vastaajista (kuvio 9). Taman jalkeen selkeasti kaytetyimpia kanavia olivat Yammer-

palvelu ja blogit, joita kumpaakin vastasi kaytettavan yli kolmasosa vastaajista.
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Facebook
Twitter
Google+ |
Yammer
LinkedIn
Messenger
Intranet
Skype
Flickr
YouTube
Wiki
Prezi
SlideShare
Blogit
Sisdinen netti-TV
Muu s

Kuvio 9. Sosiaalisen median kanavien kayton jakaantumista sisdisessa viestinnassa. Kysy-
mykseen vastasi 16 henkil6a.

Tasta voisi paatelld, ettd nama vastaajat kokivat yrityksensa intranetin sosiaaliseksi

mediaksi, tai siina olevan elementteja, jotka tekevat siitd sosiaalisen median kaltaisen.

Kysyttdessa jonkin muun mahdollisen kanavan kaytosta, nelja vastaajista kertoi avoi-
messa vastauksessa kaytettdvan jotain muuta kanavaa. Naissa mainittiin Microsoft
Lync sekd Microsoft Office —pikaviestinpalvelut, virtuaalikokoukset intranetissa, “live
meetings” seka "teamsitet”. Naitd ei lomakkeeni listauksessa ollut vaihtoehtona. Toi-
saalta muiden vaihtoehtojen ollessa vain nelja, voisi tasta paatella, etta valmiiksi anne-

tut vaihtoehdot olivat osuneet aika hyvin oikeaan.

Seuraavaksi lomakkeella kysyttiin, mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa kaytetaan.
Vastaajille oli annettu vaihtoehtoja, joista he saivat valita yhden tai useita, mutta heilla

oli myds mahdollisuus vastata avoimesti.
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Sisdinen tiedottaminen

Keskustelut

Tiedostojen jakaminen

Yhteisollisyyden yllapitiminen

Projektinhallinta

Tyoyhteison identiteetin
rakentaminen

]Okin muu

Kuvio 10. Jakaumaa sosiaalisen median kayton tarkoituksesta yrityksissa. Kysymykseen vastasi
16 henkilda.

Selked enemmistd, 87,5 prosenttia vastaajista kertoi sitd kaytettdvan keskusteluihin
(kuvio 10). Keskustelut olivat suosituin kayttotarkoitus: tasta voisi paatella, sosiaalinen
media toimii nimenomaan vuorovaikutuksen valineena. Sosiaalisessa mediassa tieto ja
viestit eivat liilku vain yhteen suuntaan, vaan viestintd on vuorovaikutteista, keskustele-

vaa ja osallistuvaa.

Useat vastasivat sosiaalisen median toimivan myos sisaisen tiedottamisen ja tiedosto-
jen jaon valineena. Reilu puolet vastaajista myds ilmoitti kayton syyksi yhteisollisyyden
yllapitamisen. Lisaksi kaksi vastaajaa kertoivat sosiaalisen median kayttoon jonkin
muunkin syyn kuin annetun vaihtoehdon. Naitd olivat vuorovaikutuksen lisdadminen
globaalissa organisaatiossa virtuaalitimien kesken, matkakustannusten vahentaminen

seka tehokkuuden lisaaminen.

Suurin osa vastaajista kertoi yrityksen myds kayttavan useampaa kuin yhta sosiaalisen
median kanavaa samanaikaisesti. Tuloksesta voisi paatella, ettei yhta ainoaa toimivaa
kanavaa ollut viela l16ydetty, tai ehka sita ei viela edes ole yritetty 16ytaa. Voi myds olla,
ettd useat kanavat toimivat talld hetkelld keskenaan hyvin. Kiinnostavaa oli, etta vain

yhta kanavaa kayttavasta viidesta vastaajasta kolme ilmoitti kanavakseen Yammerin.
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6.4 Kayttajat ja aktiivisuus

Seuraavaksi kysyttiin, ketka yrityksessa, kuinka usein ja kuinka aktiivisesti kayttavat
sosiaalista mediaa sisaisessa viestinnassa. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki

vastasivat koko henkildston kayttavan sita (kuvio 11).

Johto

Tyontekijat

Koko henkilosto

Kuvio 11. Sosiaalisen median kayttajien jakaantuminen yrityksissa. Kysymykseen vastasi 16
henkilda.

Tulos ei ole yllattava, ja kuvaakin hyvin sosiaalisen median yhteisdllista luonnetta, joka
antaa kaikille mahdollisuuden osallistua siihen. Sosiaalista mediaa kaytettiin vastaajien
mukaan myos useimmin paivittain. Vastausten perusteella voisi arvioida kaytdssa ole-
van sosiaalisen median jalkautuneen sisdisen viestinnan arkeen, ja etta sitd pidetaan

kaytannollisena.

Lopuksi osiossa kysyttiin esimiehen arviota henkiloston aktiivisuudesta sosiaalisen
median kaytdssa sisaisessa viestinnassa. 83,3 prosenttia vastaajista arvioi henkildston
kayttavan sita jonkin verran (kuvio 12). Kayttajien ei siis koeta olevan talla hetkella ko-

vinkaan aktiivisia huolimatta siita, etta kayttd useimmin oli paivittaista.
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12

10

Kayttaa hyvin Kayttaa jonkin Kayttaa Kayttaa hyvin
vahan verran aktiivisesti aktiivisesti

Kuvio 12. Viestintdesimiesten arvio henkiloston aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa sisai-
sessa viestinnassa. Kysymykseen vastasi 16 henkil6a.

6.5 Sosiaalisen median kaytén tulevaisuus

Vastaajilta kysyttiin, onko sosiaalinen media korvannut joitakin perinteisista viestinnan
tavoista yrityksen sisdisessa viestinndssa. Suurin osa, 68 prosenttia, vastasi, ettei se
ole korvannut mitdan perinteista tapaa. Kuitenkin reilu kolmannes vastasi, etta on. Na-
ma viisi vastaajaa kertoivat avoimella vastauksella sosiaalisen median korvanneen

seuraavia perinteisia sisdisen viestinnan tapoja:

* Sahkopostin tai osan sahkdposteista
e Puhelimen
* Paperiset tiedotteet

¢ Henkilostolehden

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoehdoista kaksi tarkeim-
pana pitdmaansa tavoitetta sosiaalisen median kaytdssa. Useimmin tarkeimmaksi
tavoitteeksi valittiin tiedon ajantasaisuus, jota arvioi yhdeksi tarkeaksi tavoitteeksi puo-
let vastaajista. Seuraavaksi eniten kannatusta sai avoimuus ja lapinakyvyys, jonka va-

litsi 43,7 prosenttia vastaajista (kuvio 13).
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Viestinnan vuorovaikutteisuus

Avoimuus ja lapinakyvyys

Tiedon kohdistuminen oikealle
ryvhmalle

| | | | |
Tiedon ajantasaisuus
Yhteistyon lisdantyminen
Hyvien toimintatapojen leviaminen
Tyoyhteison identiteetin
rakentaminen 4

Yhteisollisyyden yllapitaminen

I T T T I T

1 2 3 4 5 6 7 8 9

o

Kuvio 13. Jakaumaa siitd, mitd asioita vastaajat kokivat tarkeimmiksi tavoitteiksi sosiaalisen
median kaytéssa yrityksen sisaisessa viestinnassa. Kysymykseen vastasi 16 henki-
16a.

Sisédisen viestinnan halutaan selkedasti olevan yhd enemman ajan tasalla, ja sosiaalinen
media helpottaa tiedon jakamista. Sosiaaliseen mediaan paasy onkin helppoa paikasta
ja vuorokaudenajasta riippumatta. Lisdksi sosiaalisen median kaytolla tavoitellaan
avoimuutta ja lapinakyvyytta: tiedon halutaan nakyvan ja kuuluvan kaikille yrityksen

tydntekijdille.

Sosiaalisen median kayton tulevaisuuteen yritysten sisdisessa viestinndssa vastaajat
suhtautuivat positiivisesti. Vastaajista selva enemmisto, 68,7 prosenttia naki, ettd sosi-
aalisen median kayttd tulee kasvamaan ja reilu kolmannes uskoi sen kayton pysyvan
ennallaan (kuvio 14). Tuloksesta voisi paatella, ettd esimiehet ndkevat sosiaalisen me-
dian pysyvana osana sisaista viestintaa jo nyt, ja ettad tulevaisuudessa sen rooli tulee
olemaan ehka vieldkin suurempi. Vastauksien perusteella sen ei ainakaan uskota va-

henevan nykyisesta kaytosta.
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12

10

Sen kaytto vahenee Sen kaytto pysyy Sen kaytto kasvaa
ennallaan

Kuvio 14. Vastaajien arvioita siitd, milten sosiaalisen median kaytdlle sisdisessa viestinnassa
tulevaisuudessa kay. Kysymykseen vastasi 16 henkil6a.

6.6 Sosiaalisen median kaytén esteet

Tama osio lomakkeessa sijoittui kyselyn alkupdahan. Siihen siirtyivat ne 19, jotka olivat
vastanneet, ettei heidan edustamissaan yrityksissa kayteta sosiaalista mediaa sisaisen
viestinnan valineena. Ensimmaisena esimiehilta kysyttiin avoimen kysymyksen muo-
dossa, miksi yritys ei kayta sosiaalista mediaa sisdisessa viestinndssa. Avoimia vasta-

uksia on listattu alla (taulukko 3).

Taulukko 3.  Vastaajien perusteluja sosiaalisen median kayton esteelle sisdisessa viestinnas-

sa
Este kaytolle Tarkempia perusteluita

Ei tarvetta - Ei ole katsottu riittavan tarpeelliseksi
- Ei ole nahty tarpeellisena sisaisen viestinnan
kanavana

Resurssien puute - Ei ole aikaa
- Ei ole sisaisesta viestinnasta vastaavaa hen-
kil6a yrityksessa

Osaamisen puute - Ei ole ymmarretty kdyttdmahdollisuuksia
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- Ei osata aloittaa, ei ole osaamista

Ei kaytossa kaikilla tyontekijoilla - Henkilostd tekee manuaalista tyotad tehtaas-
sa tai kentalla ilman tietokoneita

- Suuri osa tyodntekijoista ei kayta sahkoisia
valineita tydaikana lainkaan

- Kaikki tyontekijat eivat ole sosiaalisessa me-
diassa mukana

Kaytdssa intranet - Intranet on riittava

- Intranet ajaa asiansa sisaisena tiedotus-
kanavana

- Intranet on jo avoin wiki-pohjainen jarjestel-
ma, johon jokainen voi tuottaa sisalt6a

Tietoturvan mahdollinen puute - Tiedon turvallisuus mietityttaa

Vastaajista suuri osa ilmoitti sosiaalisen median kayton esteeksi sen, ettei sille koettu
tai nahty riittavasti tai lainkaan tarvetta. Kayton esteiksi mainittiin my6s osaamisen puu-
te seka resurssien, ajan ja tydvoiman puute. Muutama vastaaja ilmoitti kayton esteeksi
sen, ettei koko henkilostd kayta ollenkaan tybaikana tai tydhon liittyen sdhkoisia viestin-
tavalineita tai tietokoneita. Yksi vastaaja mainitsi syyksi sen, ettd oli huolissaan siita,

onko sosiaalisessa mediassa tiedon jakaminen turvallista.

Ei-kayttavista 42,1 prosenttia sanoi sosiaalisen median kayton esteeksi syyksi sen, etta
yrityksella oli jo kaytdssaan intranet. Intranetin sanottiin ajavan hyvin asiansa sisaisen
viestinnan ja tiedottamisen kanavana. Intranetin rinnalla kaytettaviksi kanaviksi mainit-
tiin myds sahkopostit, henkilostotilaisuudet, henkilostdlehdet ja sisainen e-lehti. Yksi
vastaajista mainitsi syyksi sen, ettd hdnen edustamansa yrityksen kayttama intranet oli
avoin wiki-pohjainen jarjestelma, johon jokainen pystyi tuottamaan sisaltoéa. Yksi vasta-
si yrityksen intranetia uudistettavan parhaillaan ja siihen lisattdvan sosiaalisen median

ominaisuuksia.

Kaikki nama vastaajat olivat siis vastanneet, ettei sosiaalinen media ole kaytossa hei-
dan edustamiensa yritysten sisdisessa viestinnassa. Moni mainitsi kuitenkin, etta in-
tranetia kaytetdan sisaisen viestinnan valineena. Nama eivat siis mieltaneet intranetia
sosiaalisen median kanavaksi. Yksi vastaajista jopa totesi, ettd heidan intranetiinsa
henkilosto tuottaa itse sisaltoa, mutta ei ollut selvastikdan kokenut sen kuuluvan silla-

kaan kriteerilla sosiaalisen median kasitteen alle.
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Toisaalta vastaajat eivat vastauksissaan maaritelleet, eika heilta kysytty, miten he in-
tranetin kasitteen maarittelevat. Ei siis voida varmuudella sanoa, olivatko naiden yritys-
ten intranetit sellaisia alustoja, joihin voidaan yhteisdllisesti tuottaa sisaltéa. Intranetit
voivat erota toisistaan hyvin paljon riippuen niiden teknisista toteutuksista. Niissa saat-
taa olla mahdollisuus yhteiseen avoimeen sisallontuotantoon, tai sitten intranet on vain

yksisuuntainen tiedotuskanava.

Sosiaalisen median kasitteen maarittely nayttaisi olevan hyvin kirjavaa eika useinkaan
nahda, ettd intranet ja wikit voisivat olla sosiaalista mediaa. On kiinnostavaa, ettei sosi-
aalista mediaa ei tunnuta lIaheskaan aina maaritettavan sita kautta, etta se olisi jokin

alusta, johon yhteiséllisesti tuotetaan sisaltoa.

Seuraavaksi ei-vastanneilta kysyttiin, voisivatko he ndhda sosiaalisen median kayttéon
kuitenkin tarpeen yrityksen sisdisessa viestinnassa. Vaihtoehdoista pystyi valitsemaan

joko yhden tai useita.

Sisdinen tiedottaminen
Keskustelut

Tiedostojen jakaminen

Projektinhallinta

Tiedon ajantasaisuus
Tiedon kohdistuminen oikealle ryhmalle

Yhteistyon lisadntyminen

Avoimuus ja lapindkyvyys

Hyvien toimintatapojen levidminen
Tyoyhteison identiteetin rakentaminen

Yhteisollisyyden yllapitdminen

1

Ei mitddn e

Kuvio 15. Jakaumaa siitd, millaista tarvetta ei-kayttavat voisivat kuitenkin nahda sosiaalisen
median kayttdon sisaisen viestinnan valineena. Kysymykseen vastasi 19 henkil6a.

Valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin sosiaalisen median kayttOkohteista voitiin nahda
tarvetta melko tasapuolisesti. Reilusti yli puolet, 57,8 prosenttia vastaajista, naki sosi-
aalisen median kayttdon syyksi avoimuuden ja lapinakyvyyden lisddmisen (kuvio 15).
Voitaisiin siis paatella, ettd sosiaalinen media koetaan melko avoimeksi viestinnan vay-

l&ksi ja ehka yhteisollisesti tuotetun sisaltonsa vuoksi kaikille avoimeksi.
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Myds hiukan yllattavasti sosiaalisen median kaytdlle voitiin ndhda usein tarvetta tyéyh-
teison identiteetin rakentamisessa seka yhteisdllisyyden yllapitamisessa. Ehka "tavalli-
sen” intranetin ei koeta tuovan tarpeeksi keskustelevaa ja yhteisollista tunnetta yrityk-

sen henkiloston arkeen.

6.7 Tarve ulkoiselle avulle

Lomakkeen viimeisessa osiossa, joka oli yhteinen seka sosiaalista mediaa sisdisessa
viestinnassaan kayttaville etta ei-kayttaville, kysyttiin, kaipaisiko yritys ulkoisia neuvoja

sosiaalisen median kaytén hyddyntamiseen sisdisessa viestinnassa.

35 vastaajasta 19, 54,2 prosenttia sanoi, ettei ulkoiselle avulle ole tarvetta. Loput 16
puolestaan vastasi, ettd neuvoille voisi olla tarvetta (kuvio 16). Neuvoja kaipaavista
yrityksista kuudella oli kdytdssa sosiaalinen media sisaisessa viestinnassaan, ja lopuil-
la kymmenella ei. Neuvot torjuvista yrityksistd kymmenen kaytti sosiaalista mediaa ja

loput yhdeksan ei.

“Kylla
HEi

Kuvio 16. Reilu puolet kaikista vastaajista ei kaivannut ulkoisia neuvoja sosiaalisen median
kayttéon. Kysymykseen vastasi 35 henkil6a.

Seuraavaksi neuvoja kaipaavat siirtyivat vastaamaan avoimeen kysymykseen siita,
millaisia apua he voisivat tarvita. Avoimissa vastauksissa kerrottiin tarvittavan apua

seuraavilla alueilla:
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* Konkreettisia esimerkkeja, vaihtoehtoja

* Hyvien kaytantojen jakamista

» Jarkevien kanavien ja ohjelmien maarittelya
* Asiantuntija-apua strategian luomiseen

* Kohderyhman maarittelya

* Teknista tukea, teknista toteutusta

Eniten vastaajat toivoivat konkreettisten esimerkkien ja kaytanndn kokemusten jaka-
mista. Avoimissa vastauksissa korostui se, ettei sosiaalisesta mediasta ehka viela tie-
deta tarpeeksi: ei ole tietoa siita, miten sitd kannattaisi hyodyntaa, mitka tyokalut olisi-

vat oikeita ja millaiselle kohderyhmalle sosiaalisen median kautta tulisi viestia.

Neuvoja tarvitsemattomat ohjautuivat myos vastamaan avoimesti, miksi he eivat nae

tarvetta ulkoiselle avulle. Seuraavanlaisesti vastattiin:

* Yrityksen oma, sisainen osaaminen on tarpeeksi hyva, tietoa jo on
* Ongelmat Iahinna teknisia, niille on jo hoitajat
* Ei ole ajankohtaista

*  Emme ole sisadisen viestinnan osalta mukana sosiaalisessa mediassa
Useimmin katsottiin, ettei ulkoista apua tarvita, silla yrityksessa on tietoa ja taitoa sosi-

aalisen median osalta omasta takaa. Moni vastasi myds, ettei asia ole juuri nyt ajan-

kohtainen.

7 Haastatteluaineiston kasittely

Tassa luvussa pyrin tuomaan esiin haastatteluaineistosta ilmennytta tietoa. Olen valin-

nut lukuun tarkeimpia ja kiinnostavimpia seikkoja, joita haastatteluista nousi esille.

7.1 Taustatiedot ja kaytetyt kanavat

Haastattelujen alussa kysyin kummaltakin haastateltavalta muutamia taustatietoja.
Kumpikin haastateltava oli yrityksensa viestinnasta vastaava henkilo, ja oli nain oikea

henkild vastaamaan sisdiseen viestintaan liittyviin kysymyksiin. Toisen haastateltavan
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yrityksen toimiala oli ohjelmistopalvelut ja toisen julkiset elinkeinopalvelut. Kumpikin

yritys toimi Suomessa ja kummankin yrityksen henkiléstomaara oli noin 90.

Kysyttaessa kaytettya sosiaalisen median kanavaa sisaisen viestinnan valineena kum-
pikin haastateltavista kertoi yrityksessa kaytettdvan Yammeria. Molempien yritysten
sisdisen viestinnan valineena oli myos intranet. Toinen yritys oli kayttanyt sosiaalista
mediaa sisaisessa viestinndssadan haastatteluajankohdan aikaan noin viisi vuotta ja

toinen vajaan vuoden.

Kumpikin haastateltava sanoi kaytettdvan Yammer-palvelun olevan hyodyllinen siksi,
etta siina viestinta oli epamuodollisempaa ja mahdollisti kevyemman sisaisen viestin-
nan. Kummatkin kokivat Yammerissa tapahtuvan enemman keskustelua ja henkildston
osallistumista. Viestien sanottiin olevan helpommin lahestyttavia, toisin kuin vaikkapa
muodollisemmiksi koetuissa sahkopostiviesteissa. Yammerin mahdollistama epamuo-
dollisempi viestintakieli ja termit koki kumpikin haastateltava hyvin positiiviseksi. Toinen
vastaajista myos mainitsi Yammerin mahdollistaman kayttdjan kasvokuvan nakymisen
olevan positiivinen asia, ja totesikin kasvokuvalla lahetetyn viestin ja sahkopostilla 1ahe-

tetyn viestin valilla olevan ison psykologisen eron.

Molemmat yritykset kayttivat myos intranetia sisdisen viestinnan kanavana, mutta toi-
nen vastaajista koki, ettd hanen yrityksensa intranet oli tekniseltd ratkaisultaan niin
vanha, ettei sitd voinut maarittda sosiaaliseksi mediaksi, ja ettei se juuri palvellut mi-
tdan. Toinen haastateltava sanoi intranetin olevan sosiaalista mediaa blogien ja uutis-
syoOtteiden kautta, ja naiden toimivan suhteellisen hyvin.

Nain siis vain toinen haastateltava méaaritteli intranetinsa sosiaalisen median kanavak-
si, mutta nain maaritellyt haastateltava arvioi kuitenkin siella tapahtuvan viestinnan

antavan Yammeria virallisemman kuvan.

7.2 Kayton toistuvuus ja tekniset laitteet

Kumpikin haastateltavista kertoi koko henkilostonsa kayttdvan sosiaalista mediaa si-
saisessa viestinnassa ja kaikilla olevan siihen mahdollisuus. Kummassakin yhteisdssa
osa henkildstosta oli kuitenkin selvasti aktiivisempia kuin toiset. Kaikkien kuitenkin to-
dettiin kayttavan sita, pienemman osan aktiivisina sisalléntuottajina ja suuremman osan
aktiivisina seuraajina. Kayton aktiivisuuden arveltiin riippuvan henkildsta ja siita, millai-

nen henkilén rooli yrityksessa oli. Yrityksensa intranetin sosiaaliseksi mediaksi maarit-
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tanyt totesi, ettd Yammerissa aktiivisempia sisallontuottajia olivat tyontekijat ja in-
tranetissa puolestaan hieman enemman johto. Taman voisi paatella liittyvan siihen,

ettd hanen mukaansa intranetin viestinta oli jollain tavalla virallisempaa.

Sosiaalisen median kaytdn toistuvuus arveltiin suunnilleen paivittaiseksi ainakin Yam-
merissa. Molemmat haastateltavat myOs sanoivat kayttdjien olevan kaiken kaikkiaan
aktiivisia, ja aktiivisuuden olevan jopa kasvamaan pain. Kumpikin esimies totesi sosiaa-
lisen median kaytdn otetun positiivisesti vastaan ja arvioi kayton olevan mieluisaa.
Henkiloston palautteen sanottiin olleen vain hyvaa. Toinen vastaaja arvioi henkildston
havahtuneen sosiaalisen median hyo6tyihin: tietoa voikin jakaa usealle myds sosiaali-

sessa mediassa.

Molemmissa yrityksissa sosiaalista mediaa sanottiin kaytettavan seka tietokoneilla etta
mobiililaitteilla. Toinen vastaajista arvioi, ettd uusimmat alypuhelimet omaavilla henki-

I6ston jasenilla myds Yammer-palvelun alypuhelinsovellus oli ladattu kayttoon.

7.3  Sosiaalisen median kaytdn tarkeimmat tavoitteet

Toinen haastateltava luki avoimuuden lisddmisen ja tiedon paremman saatavuuden
tarkeimmiksi tavoitteiksi sosiaalisen median sisaisessa kaytdéssa. Sosiaalisen median
tyokalujen oli koettu jo helpottaneen sitd vapaamuotoisuutensa ja epamuodollisuutensa
vuoksi. Virallisuuden vaheneminen koettiin tehneen ajatuksien ja ideoiden heiton hel-
pommaksi ja vapaammaksi. Kaiken kaikkiaan vastaaja koki avoimuuden, tiedonkulun
parantamisen, tiedon ajantasaisuuden parantamisen sekd& koko sisdisen viestinnan

parantamisen sosiaalisen median kayton tarkeimmiksi tavoitteiksi.

Toinen haastateltavista koki tarkeimmaksi tavoitteeksi sisaisen vuoropuhelun lisaami-
sen asiasta kuin asiasta juuri Yammerissa kasvokuvien kanssa tapahtuvan viestinnan
kautta. Yksi sosiaalisen median kayton tavoite oli hdnen mukaansa helpottaa kysymis-
ta ja yhdessa pohtimista. Lisdksi sosiaalisen median tavoite oli hdnen edustamassaan

yrityksessa olla myds normaali tiedonvalityskanava sisaisessa viestinnassa.

Tarkeimpia sisaisen sosiaalisen median kayton tavoitteita olivat haastateltavien mu-

kaan seuraavat:
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* Avoimuuden lisdaminen

* Tiedon saatavuuden parantuminen

* Tiedonkulun parantaminen

* Koko sisaisen viestinnan parantaminen
* Sisaisen vuoropuhelun lisdaminen

¢ Olla normaali sisaisen tiedonkulun kanava

7.4 Uusia ideoita sosiaalisen median kayttoon

Molemmat haastateltavat 10ysivat myos uusia ideoita sosiaalisen median kayttéon si-
saisessa viestinnassa. Toinen haastateltavista arvioi, ettd sosiaaliseen mediaan voitai-
siin tuoda syoétteitd ja impulsseja oleellisista tiedoista ja tapahtumista muista yrityksen
kayttamista jarjestelmista. Hanen mielestdan niita voitaisiin tuoda useasta eri [ahteesta
sisdiseen sosiaaliseen mediaan jaettavaksi. Aina sisallon ei nain tarvitsisi olla ihmisen
kirjoittamaa, vaan muita tarkeitd sisaisia tapahtumia tulisi puoliautomaattisesti sisai-

seen jakoon.

Toinen haastateltava oli sitd mieltd, ettd hanen yrityksensa sisdisessa viestinndssa
voitaisiin korvata suuri maara sisaisia palavereita ja keskusteluja sosiaalisen median
keinoin. Keskusteluja, joihin kaikki henkilostdsta eivat ole suuntautuneita, voitaisiin
haastateltavan mukaan kayda esimerkiksi Yammerin suljetuissa ryhmissa. Vastaajan
mielesta sisadisessa sosiaalisessa mediassa voitaisiin aloittaa myos suuri maara positii-

vissavytteisia "kahvipoytakeskusteluja”, verkostoitua ja saada kontakteja.

Molemmat haastateltavat arvioivat sosiaalisen median korvanneen yrityksen sisaisia
sahkoposteja. Toinen sanoi sen nimenomaan vahentaneen sellaisen postin maaraa,
josta on vaikea arvioida, kenelle se kuuluisi kohdentaa. Tallaiset viestit onkin jaettu sen
sijaan sosiaalisessa mediassa kaikille. Haastateltavan mukaan nice-to-know -tyyppisen
tiedon sahkopostittaminen on vahentynyt ja siirtynyt sisdiseen sosiaaliseen mediaan.
Haastateltava arvioi, ettd koska myds oikeaa kasvokkain tapahtuvaa keskustelua oli
yrityksessa melko vahan, voi sosiaalinen Yammer olla tdssd myds korvaava "bonus”.
Se voisi tarjota kasvokkain tapahtuvaa viestintda — valokuvan kanssa. Molemmat haas-
tateltavat sanoivat perinteisen sahkopostin korvaantumisen olleen hyva asia, ja yksi

alkuperaisista sosiaalisen median kayton tavoitteistakin.
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7.5 Sosiaalisen median tulevaisuus ja neuvojen tarve

Molemmat haastateltavat uskoivat sosiaalisen median roolin kasvavan ja sen kayton
lisdantyvan. Toinen haastateltava arvioi, ettd uusien tyokalujen ja ajan myotd myos
vahemman aktiivinen osa henkilostosta saataisiin sisdisen sosiaalisen median aktiivi-
siksi kayttajiksi. Haastateltavan mielesta kayton lisdamiseen ohjaa myds tyontekijoiden
eriarvoistumisen ehkaiseminen: koko henkilostd olisi saatava sosiaaliseen mediaan
tasaisesti mukaan, sillda muutoin vain osa tietaisi asioista ja osa ei lainkaan. Tama on-
kin kiinnostavaa, ja tasta voisi paatella, etta tulevaisuudessa yrityksen kaikki sisainen
viestinta saattaa tapahtua sosiaalisessa mediassa: silloin mukana on melkeinpa pakko
olla. Vajaan vuoden sosiaalista mediaan sisaisessa viestinnassa kayttadneen yrityksen
viestintaesimies puolestaan arvioi, ettd aika ja tulevaisuus tulevat nayttamaan, millaisia

tarpeita sosiaalisen median kaytéssa huomataan.

Kumpikaan haastateltava ei kokenut sisaisen sosiaalisen median kayttoon liittyvia ul-
kopuolisia neuvoja tarpeellisiksi, silla molemmilla yrityksilla oli omasta takaa tai hank-

keisiin liittyen riittavaa asiantuntemusta tarjolla.

7.6  Mita sosiaalinen media on?

Lopuksi kysyin haastateltavilta, miten he lyhyesti maarittelisivat sosiaalisen median.
Toinen haastateltava maaritteli sen mediaksi, missa osallistumiskynnys on matala ja
sen kayttd helppoa, ja sanoi sen olevan monisuuntaista, ei vain ylhaalta alas tulevaa
viestintaa. Toinen haasteltava maaritteli sen ihmisten valiseksi kanssakaymiseksi, jon-
ka ovat mahdollistaneet uudet tekniset laitteet. Molemmat siis liittivat lyhyeen maaritel-
maan sen, ettd sosiaalinen media ihmisten valistd vuorovaikutteista toimintaa. Sen

kaytté on mahdollista nykyajan teknisilla laitteilla ja kayttd helppoa.

Lopuksi viela kysyin, nakivatkd haastateltavat intranetin ja wikit yleisesti ottaen sosiaa-
lisena mediana. Kumpikin sanoi riippuvan intranetistd ja sen teknisestad ratkaisusta,
voitaisiinko sita kutsua sosiaaliseksi mediaksi. Intranet luettiin sosiaaliseksi mediaksi
vain, jos sielld on kaikilla mahdollisuus osallistua. Wikit koettiin sosiaaliseksi mediaksi,
silla arvioitiin, ettd niissa yleensa tuotetaan sisaltoa ja tietoa yhteisollisesti. Toinen
haastateltava arvioi, ettd vain parin henkilon mahdollisuus yrityksen sisalla tuottaa si-
saltoja ja muokata tietoja kuuluu menneeseen maailmaan, ja ettd nykyaan kaikilla tulee

olla mahdollisuus osallistua.
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8 Kyselyn ja haastattelujen tulosten arviointi

Vastauksia kyselytutkimukseeni tuli vain 35, joten vastaajajoukko jai melko pieneksi.
Myo6s haastattelumenetelmalld selvitettiin vain kahden ihmisen arvioita ja mielipiteita.
Taman vuoksi en voi tutkimuksestani tehda tilastollisia tai tieteellisesti patevia paatel-
mid. Tyon tuloksista voidaan kuitenkin tehda suuntaa antavia arvioita siitd, miten sosi-
aalisen median kaytt6é6én suomalaisen tai Suomessa toimivan yrityksen sisaisessa vies-

tinnassa suhtaudutaan, kuinka paljon sita kaytetaan ja millaiseen tarkoitukseen.

Kyselyyn vastanneista reilu puolet sanoi, ettei yritys kayta sosiaalista mediaa lainkaan
sisdisessa viestinnassa. Tama voi merkita sita, etteivat sosiaalisen median muodot ole
viela taysin jalkautuneet yritysmaailmassa sisadisen kommunikaation valineeksi. Tulok-
seen saattoi myos vaikuttaa se, ettd suuri osa kyselyyni vastanneista yrityksista oli yri-
tyksia, joissa ei tyon luonteen vuoksi ole jarkevaa tai tarkoituksenmukaista kayttaa tyo-
aikana sosiaalista mediaa: tyOntekijoiden vastattiin tekevan manuaalista ty6ta tehtaas-
sa tai kentalla ilman tietotekniikkaa. Myos intranetin kirjava maarittely saattoi vaikuttaa
tulokseen. Moni ei-vastanneista kertoi yrityksensakayttavan intranetia, mutta ei siis ollut
laskenut tata osaksi sosiaalista mediaa. Kyselyssa ei selvitetty, pitaako vastaaja yrityk-
sensa intranetia sosiaalisena mediana, joten tuloksesta ei voi varmasti paatella, oliko
naiden yritysten intranet sosiaalisen median kaltainen alusta vai ei. Haastateltavien

mukaan intranetin maarittely sosiaaliseksi mediaksi riippui sen teknisesta ratkaisusta.

Sosiaalista mediaa kayttavien keskuudessa intranet, Yammer seka blogit vetivat pi-
simman korren kaytetyimpina kanavina. Niitd kaytettiin selkedsti eniten keskusteluihin,
sisdiseen tiedottamiseen ja tiedostojen jakamiseen. Tastd nousi selkeasti esiin, etta
sosiaalinen media on sisaisessakin viestinndssd nimenomaan vuorovaikutteista ja
keskustelevaa kanssakaymista. Myds haastateltavien kommentit tukivat tata. Kum-
mankin mukaan Yammerissa tapahtui enemman keskustelua, se oli helposti lIahestyt-
tavaa seka jollain tapaa kevensi sisaista viestintaa. Tama onkin yksi tyosta nousevia
tarkeimpia havaintoja: sosiaalisen median koettiin tekevan sisadisestd viestinnasta
epamuodollisempaa, kevyempaa ja helpommin lahestyttavaa. Aiemmat viestintatavat,
kuten sahkoposti ja johdolta alaisille ylhaalta alas tuleva viestintd koettiin muodolli-

semmaksi, virallisemmaksi ja jopa vanhanaikaiseksi.

Sosiaalisen median kayttd koettiin sekd kyselyn ettd haastattelujen perusteella melko

aktiiviseksi, paivittaiseksi tapahtumaksi. Haastateltavien mukaan lahes koko henkildsto
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kaytti sitd aktiivisesti, mutta osa aktiivisina sisallontuottajina ja osa aktiivisina seuraaiji-
na. Kaiken kaikkiaan sen kayttd oli kasvamaan pain. Haastatteluissa arvioitiin myos,
ettd henkilostod kaytti sitd mielelldan ja ettd se oli otettu hyvin vastaan. Sosiaalisen me-
dian tulevaisuus sisdisessa viestinnassa koettiin seka haastattelujen etta kyselyn vas-
tausten perusteella hyvin positiiviseksi. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet sita kayttavat
uskoivat sen kayton kasvavan — nain uskoivat myds molemmat haastateltavat. Kukaan
ei arvioinut, ettd sen kayttoa ainakaan vahennettaisiin. Tasta voisikin paatella, ettd so-
siaalinen media on tullut jadadakseen yritysviestintdan ja se valtaa alaa myos yritysten
sisdisessa viestinnassa. Haastattelussa myos arvioitiin, ettd tulevaisuudessa mahdolli-
sesti kayttoa lisattdessa koko henkilosto tulisi saada varmuudella mukaan: nain ehkais-

taisiin osa henkildston ulkopuolelle jaanti ja eriarvoistuminen.

Koko tutkielmassa sosiaalisen median kayton tarkeimmiksi tavoitteeksi maariteltiin
avoimuuden lisddminen, tiedon parempi saatavuus ja tiedon ajantasaisuus. Tarkeina
mainittiin myos yhteisollisyyden yllapitdminen seka sisaisen vuoropuhelun lisdaminen.
My0s sosiaalista mediaa ei-kayttavien joukossa arvioitiin mahdollista tarvetta sen kay-
tolle: talldinkin useimmin syyksi mahdolliselle kaytdlle vastattiin avoimuus ja lapinaky-
vyys. Naistd voidaan paatella, ettda avoimuutta ja keskustelevaa kulttuuria tunnutaan

tydyhteisdissa suosivan yha enemman, tai silhen ainakin halutaan tahdata.

Aineistoa tuntui kertyvan paljon, ja osittain tuntui, ettd opinnaytetyon laajuuden puitteis-
sa ei aika riittanyt kaikkien mahdollisten nakdkulmien tarkkaan lapikaymiseen. Vaikkei
tuloksista voida tehda tieteellisesti patevia paatelmia, antoi tyd kuitenkin kiinnostavia
suuntaa-antavia tietoja sosiaalisen mediaan suhtautumisesta ja sen asemasta pk-
yritysten sisdisessa viestinnassa talla hetkelld. Ainakin siitd voisi paatella sen, etta
viestinnan ala on suuressa murroksessa, sovellukset ja teknologia kehittyvat niin kovaa
vauhtia, ettei voida varmuudella sanoa, millaisiin sosiaalisen median ratkaisuihin yritys-

viestinnassa jo vuoden paasta paadytaan.

9 Yhteenveto

Opinnaytteeni kasitteli sosiaalisen median kayton tutkimista suomalaisten tai Suomes-
sa toimivien pk-yritysten sisaisessa viestinnassa. Toimeksiantajana tydssa toimi hel-
sinkildinen Viestintatoimisto Deski. Opinnaytteeni tutkimuskysymys oli: miten sosiaalis-

ta mediaa hydédynnetdan suomalaisten tai Suomessa toimivien pk-yritysten sisdisessa
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viestinnassa? Ty paatavoitteena oli saada vastaus tdhan kysymykseen ja tutkia aihet-

ta kysely- seka haastattelututkimuksen keinoin.

Kyselyn sekad haastatteluiden toteutukset onnistuivat ilman suurempia ongelmia. Myos
yhteistyd toimeksiantajan kanssa toimi: olin prosessin aikana toimeksiantajaan yhtey-
dessa sahkopostitse ja sain heiltd neuvoja ja apua tyohon aina tarvittaessa. Kaiken
kaikkiaan koko opinnayteprosessi eteni mielestani sujuvasti. Olin tehnyt aikataulusta
melko tiukan, josta oli lopulta hyotya, silla tyo eteni ja aikataulussa oli myds joustova-
raa. Alkuperaisena tavoitteena tyon piti valmistua jo alkukevaasta, mutta opinnayttee-
seen kaytettavissa ollut aikani vahenikin huomattavasti. Aikataulun venyminen ei kui-
tenkaan ollut huono asia, silla itsellani eikd toimeksiantajalla ollut tyon kanssa suuri

kiire.

Jalkeenpain prosessissa saattaisin tehda toisin sen, ettd kayttaisin tutkimuksessa vain
toista nyt kayttamistani tutkimusmenetelmista: haastattelua tai kyselya, ja syventyisin
valittuun enemman. Nyt tuntui, ettd opinnayte ei ehka ehtinyt kunnolla paneutua kum-
paankin menetelmaan. Jos tekisin vain kyselyn, tekisin siitd laajemman, ja jos tekisin

vain haastattelut, toteuttaisin niitd useampia ja olisin tehnyt niistd syvempia.

Koko opinnayte oli itselleni ammatillisesti hyvin opettavainen prosessi ja mielestani tyo
paasi myos tavoitteeseensa: tuloksista saatiin tietoa sosiaalisen median kaytosta ja
siihen suhtautumisesta suomalaisten pk-yritysten sisaisessa viestinnassa. Vaikka tyon
tuloksista ei voida alhaisen vastausprosentin ja vain kahden teemahaastattelun vuoksi
tehda tieteellisesti patevia paatelmia, ovat sen tulokset suuntaa-antavia ja nain toimek-
siantajalle mahdollisesti hyddyllisia. Etenkin ajankohtaisuutensa vuoksi tyosta voi nous-
ta esiin kiinnostavia asioita sosiaaliseen mediaan suhtautumisesta sisaisessa viestin-
nassa. Tulevaisuudessa tydsta voi olla myos apua aiheesta kiinnostuneille opiskelijoille

ja muille lukijoille.
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Liite 1
1(1)
Saatekirje
Hyva viestintaesimies!
Teen Metropolia Ammattikorkeakoululle opinnaytetyotani, jonka aiheena on sosiaalisen
median kaytto ja hyddyntaminen suomalaisten pk-yritysten sisaisen viestinnan valinee-
na.
Opinnaytetyttani varten teen kyselyn, johon toivoisin sinun vastaavan. Kyselyssa kar-
toitetaan viestinnasta vastaavien henkildiden nakemyksia sisaisesta viestinnasta. Vas-
taaminen tapahtuu tdman roolin ndkdkulmasta ja koskee tydpaikan sisaista, tyotehta-
viin liittyvaa viestintaa. Kyselyyn vastaaminen on luottamuksellista, eika tietoja luovute-
ta ulkopuolisille. Vastauksia analysoidaan opinnaytetydssani.

Teen opinnaytteeni toimeksiantona helsinkilaiselle Viestintatoimisto Deskille.

Vastauksenne on tyoni onnistumisen kannalta ensiarvoisen tarkea. Kyselyyn vastaami-

seen menee noin 5 minuuttia.

Kyselyyn voi vastata 27.1. saakka. Kiitos vastaamisesta jo etukateen!

Ystavallisin terveisin,

Annimari Pasanen
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Kyselylomake

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osassa kaikilta vastaajilta kysyttiin taustatiedot. Toi-
sessa 0sassa, jossa kysytaan sosiaalisen median kayttoa, vastataan joko kylla tai eri.
Tassa kohtaa kylla-vastanneet ohjataan eri kysymyksiin ja ei-vastanneet eri kysymyk-

siin.
1. TAUSTATIEDOT
Roolisi yrityksessa

o Viestintapaallikkd

o Viestintajohtaja

o Tiedotuspaallikkd

o Tiedotusjohtaja

o Muu, mikad? (avoin)

Sukupuoli

o Nainen

o Mies

lka

(avoin)

Yrityksen toimiala

(avoin)

Yrityksen koko

o 50-100
o 101-150
o 151-200

o yli200
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2. SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Onko sosiaalinen media kdytossa yrityksen sisdisessa viestinnassa?

o Kylla
o Ei

(Jos kaytossa)
3. SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Mitad sosiaalisen median kanavia yrityksen sisdisessa viestinnassa kaytetaan?

Valitse yksi tai useita.

o Facebook

o Twitter

o Google+

o Yammer

o LinkedIn

o Messenger
o Intranet

o Skype

o Flickr

o YouTube

o Wiki

o Prezi

o SlideShare
o Blogit

o Sisainen netti-TV

o Jokin muu

Jokin muu kanava, mika?

(avoin)

Mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa kaytetddn yrityksen sisdisessa viestin-

nadssa? Valitse yksi tai useita.
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o Sisdinen tiedottaminen

o Keskustelut

o Tiedostojen jakaminen

o Projektinhallinta

o Tydyhteison identiteetin rakentaminen
o Yhteisollisyyden yllapitaminen

o Jokin muu, mika?

Jokin muu sosiaalisen median kayttétarkoitus, mika?

(avoin)

(Jos ei kaytossa)
3. KAYTON ESTE

Miksi sosiaalista mediaa ei kdyteta yrityksen sisdisessa viestinnassa?

(avoin)

Voisitko ndhda sosiaalisen median kayttoon tarpeen seuraavissa asioissa? Va-

litse yksi tai useita.

o Sisdinen tiedottaminen

o Keskustelut

o Tiedostojen jakaminen

o Projektinhallinta

o Tiedon ajantasaisuus

o Tiedon kohdistuminen oikealle ryhmalle
o Yhteistyon lisdantyminen

o Avoimuus ja lapinakyvyys

o Hyvien toimintatapojen leviaminen

o Tydyhteison identiteetin rakentaminen
o Yhteisollisyyden yllapitaminen

o Eimitaan

o Jokin muu
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Jokin muu tarve sosiaalisen median kaytoélle, mika?

(avoin)

4. KAYTON AKTIIVISUUS

Ketka yrityksessa kayttiavit sosiaalista mediaa sisdisessa viestinnassa?

o Johto
o Tyontekijat

o Koko henkilostd

Kuinka usein sosiaalista mediaa kdytetdan sisdisessa viestinnassa?

o Paivittain

o Kerran viikossa

o Kerran kahdessa viikossa
o Kerran kuussa

o Harvemmin

Kuinka aktiivisesti henkilosto kayttaa sosiaalista mediaa sisdisessa viestinnas-

sa?

o Kayttaa hyvin aktiivisesti
o Kayttaa aktiivisesti
o Kayttaa jonkin verran

o Kayttaa hyvin vahan

5. KAYTON TAVOITTEET JA TULEVAISUUS

Onko sosiaalinen media korvannut jonkin perinteisista viestinndn tavoista yri-

tyksen sisdisessa viestinndssa?

o Ei
o Kylla
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Jos kylla, minka?

(avoin)

Mitad seuraavista pidat tarkeimpina tavoitteina sosiaalisen median kaytossa si-

sadisessa viestinnassa? Valitse kaksi tarkeinta.

o Viestinnan vuorovaikutteisuus

o Avoimuus ja lapinakyvyys

o Tiedon kohdistuminen oikealla ryhmalle
o Tiedon ajantasaisuus

o Yhteistyon lisdantyminen

o Hyvien toimintatapojen leviaminen

o Tyoyhteison identiteetin rakentaminen

o Yhteisollisyyden yllapitaminen

Millaisena naet sosiaalisen median tulevaisuuden yrityksen sisdisessa viestin-

nassa?
o Sen kaytté vahenee

o Sen kayttd pysyy ennallaan

o Sen kaytto kasvaa

6. ULKOINEN APU

Kaipaisiko yritys ulkoisia neuvoja sosiaalisen median kaytén hyodyntamiseen

sisdisessa viestinnassa?

o Kylla
o Ei

7. MAHDOLLISET NEUVOT

Millaista apua?

(avoin)
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7. EI TARVETTA NEUVOILLE

Miksi ei?

(avoin)

Kiitos vastauksestasi.
Seuraavalla sivulla siirryt [Ahettdmaan lomakkeen klikkaamalla Valmis-painiketta.

Kiitos vastauksestal
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Haastattelurunko

1. TAUSTATIEDOT

Roolisi yrityksessa
Yrityksen toimiala

Yrityksen koko

2. KAYTON TARKOITUS

Kaytatte sosiaalista mediaa sisdisessa viestinnassa. Mita kanavia kaytatte?
Miksi juuri tatéd kanavaa/naita kanavia?
Miksi ja mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa yrityksen sisdisessa viestinndssa kayte-

taan?

3. KAYTTAJAT

Ketka yrityksessa kayttavat sosiaalista mediaa sisdisessa viestinnassa: tyontekijat,
johto vai koko henkiléstd?

Kuinka usein sita kaytetaan: paivittain, kerran viikossa vai harvemmin? Miksi?

Onko henkilosto aktiivista ja oma-aloitteista sen sosiaalisen median kaytéssa? On/Ei ,
miten se nakyy?

Kaytetdanko sitd mielelldan? Kylla/ei, miksi nain?

4. TEKNISET LAITTEET

Milla laitteilla/valineilla sitéa kaytetdan? Tietokoneet/alypuhelimet/tablettitietokoneet?

Voisiko olla jokin tarve jollekin laitteelle, mika ei vield kdyttssa?
5. KAYTON TAVOITTEET
Mitka ovat tarkeimpia tavoitteitanne sosiaalisen median kaytdssa sisaisessa viestin-

nassa? Miksi?

Mihin sen kayttd tahtaa? Miksi?
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Voisitko nahda jonkin asian, johon sosiaalista mediaa voisi sisaisesti kayttda, mutta ei

viel kayteta?

6. MITA KORVANNUT + KAYTON VAIKUTUKSET

Kuinka kauan yrityksenne on kayttanyt sosiaalista mediaa osana sisaista viestintaa?
Onko se korvannut jotain perinteisista viestinnan tavoista yrityksenne sisaisessa vies-
tinndssa? Jos, mitd? Jos ei, miksi ei? Onko tdma hyva asia?

Onko sosiaalisen median kaytolla ollut positiivisia vaikutuksia yritykseen jo huomatta-

vissa? Jos, millaisia? Mistd nama ovat johtuneet?

7. TULEVAISUUS

Millaisena naet sosiaalisen median tulevaisuuden yrityksen sisdisessa viestinnassa?
Miksi?
Onko tarkoitus lisata sosiaalisen median kaytt6a sisaisesti? Jos, miksi ja miten? Jos ei,

miksi ei?

8. SOSIAALINEN MEDIA

Miten lyhyesti maarittelisit sosiaalisen median?

Ovatko intranetit tai wikit mielestasi sosiaalista mediaa?

9. NEUVOJA

Kaipaisiko yrityksenne neuvoja sosiaalisen median kayton hyddyntamiseen sisaisessa

viestinnassa? Jos/jos ei, miksi?



