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Tässä työssä tutkittiin sosiaalista mediaa ja sen työvälineitä yritysten 
näkökannalta. Kirjallisuuden pohjalta selvitettiin sosiaalisen median käsitteitä, 
nykytilaa ja teknologioita sekä miten niitä voitaisiin parhaiten hyödyntää 
yrityksissä. Työn tavoitteena oli laatia suositus käyttöönotettavista Web 2.0 –
teknologioista toimeksiantajayritykseen MaestroYhtiöihin.  
 
Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa selvitettiin kirjallisuuden avulla 
sosiaalisen median nykytilaa yrityskäytössä. Teorian ja toimeksiantajayrityksen 
kanssa käytyjen keskustelujen perusteella laadittiin ehdotus sosiaalisen median 
käyttöönotosta kyseisessä yrityksessä. Ehdotuksena oli luoda sosiaalisen median 
strategia, jossa määritellään Web 2.0 –teknologioiden käyttö yrityksessä sekä 
sisäisesti että ulkoisesti. Strategiassa tulisi rajata, resursoida ja asettaa tavoitteet 
MaestroYhtiöiden sosiaalisen median käytölle, yrityksen näkyvyydelle erilaisissa 
virtuaaliyhteisöissä sekä Web 2.0 –teknologioiden hyödyntämiselle 
verkkoliiketoiminnassa. Samassa yhteydessä haluttiin päivittää myös 
asiakasyhteistyön ylläpitoon tarkoitettu Maestro ProForum vastaamaan nykyisiä 
ja tulevia asiakastarpeita. 
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The purpose of this study was to examine social media and its tools from the 
point of view of enterprises. The concepts of social media, its present state and 
its technologies and how to best utilize them in enterprises were defined on the 
basis of literature. The aim of the study was to compose recommendation of the 
Web 2.0 –technologies to be introduced in the target company MaestroYhtiöt. 
 
The theoretical basis of the study was to investigate be means of literature the 
present state of social media in enterprises. A proposal for introduction of social 
media on the company MaestroYhtiöt was made on the basis of the theoretical 
background and discussions with the target company representatives. The 
proposal was to create a strategy for social media in which the application of 
Web 2.0 –technologies in the company is defined both internally and externally. 
The objectives of the utilization of social media in MaestroYhtiöt, the visibility 
of the company in virtual communities and the utilization of Web 2.0 –
techologies in web-based business should be defined in the strategy. In 
connection with this it was desired that Maestro ProForum, which is designed to 
maintain co-operation with clients, should be updated to meet the present and for 
the coming requirements of the clients.  
 
 
 

  

 
 



 

 
 

ALKUSANAT 

Diplomityöni käsittelee Web 2.0 –teknologioita ja sosiaalisen median 
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hyödyntää heidän yrityksessään. Tämän jälkeen alkoi armoton tiedonhankinta 
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KÄSITTEITÄ 

Kollektiiviäly, parviäly 

Kollektiiviäly tai parviäly tarkoittaa tiedon jakamista ja lisäämistä yhteiseen 

tietopääomaan. Kun jokainen kantaa kortensa kekoon, tieto kumuloituu ja voidaan 

puhua kollektiiviälystä ja –tiedosta, johon on kasaantunut kaikkien palvelun 

käyttäjien tietopääoma. (Haasio 2008) 

 

Medialukutaito 

Medialukutaito on kyky käyttää viestimiä, toimia uudessa viestintäympäristössä, 

tuottaa mediatekstejä, kommunikoida monipuolisesti ja tulkita kriittisesti 

mediatekstejä niiden kontekstissa. Kielitoimiston määritelmän mukaan 

”medialukutaidolla ymmärretään yleisesti eri viestimien luku- ja kirjoitustaito”. 

(Haasio 2008) 

 

Meemi 

Meemeiksi kutsutaan erittäin hyviä ja pitkään internetiä kiertäneitä viraaliviestejä. 

(Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Portaali 

Portaali tarkoittaa verkkopalvelua, joka omien toimintojensa lisäksi tarjoaa myös 

muiden palveluja. Yritysportaali on tietojärjestelmä, joka yhdistää palvelujen ja 

tuotteiden toimittajat sekä asiakkaat. (Wikipedia FI portaali 2009) Yritysportaalit 

eroavat nettisivuista siten, että ne ovat kustomoitu tukemaan erityisesti yrityksen 

liiketoimintaprosesseja.  

 

  

 



 

RIA 

Rich Internet Application ovat nettisovelluksia, joita jaetaan verkon yli tai ne ovat 

virtuaalikoneilla. RIA-sovellukset toimivat jokaisen päätteellä muista ohjelmista 

riippumatta. (Wikipedia EN RIA 2009)   

 

SaaS 

Ohjelmistot palveluksessa eli Software As A Service on malli, jonka mukaan vain 

ohjelmiston käytöstä veloitetaan. SaaS-ohjelmistot ovat asennettu palvelun 

tarjoajan palvelimelle ja asiakkaat käyttävät niitä verkon yli tarpeen mukaan. 

(Wikipedia EN Saas 2009)   

 

Semanttinen web 

Semanttisella webillä tarkoitetaan internetiä, jossa tietokoneet keskustelevat 

keskenään ja auttavat käyttäjää löytämään haluamansa informaation. (Haasio 

2008) 

 

SOA 

Service Orientated Architecture eli palvelukeskeinen arkkitehtuuri on wikipedian 

(2009) määritelmän mukaan ”suunnittelutapa, jolla eri tietojärjestelmien toiminnot 

ja prosessit on suunniteltu toimimaan itsenäisinä, avoimina ja joustavina 

palveluina” (Wikipedia FI SOA 2009). SOA:n avulla pyritään aikaansaamaan 

tietojärjestelmien joustava ja järjestelmäriippumaton vuorovaikutus. (Wikipedia 

FI SOA 2009). 

 

  

 



 

Sähköinen kaupankäynti, elektroninen kaupankäynti, e-kauppa, verkkokauppa 

Käsitteenä sähköinen kaupankäynti kattaa palveluiden, tuotteiden ja informaation 

esittelemisen, markkinoinnin, myymisen, ostamisen, maksamisen ja jakelun eri 

muodot kiinteiden ja langattomien tietoverkkojen välityksellä. Julkisten 

palvelujen puolella käytetään termiä sähköinen asiointi. (Tinnilä, Vihervaara, 

Klimscheffskij & Laurila 2008) 

 

Sähköinen liiketoiminta 

Sähköiseen liiketoimintaan voidaan laskea kuuluvaksi kaikki yritystoiminta, joka 

hyödyntää sähköistä tiedonsiirtoa ja liittyy sähköiseen kaupankäyntiin joko 

suoranaisesti tai epäsuorasti. Sähköinen liiketoiminta voi olla myös 

kaupankäynnin tukitoimintoja. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Ubiikki tietotekniikka 

Ubiikki tietotekniikka tarkoittaa huomaamatonta, kaikkialle sulautuvaa 

tietotekniikkaa, jossa tietotekniset palvelut eivät häiritse muuta toimintaa. Sen 

ajatuksena on, että esineet ja koneet viestivät keskenään. (Haasio 2008) 

 

Web 1.0, Web 2.0 ja Web 3.0 

Käsitteitä käytetään puhuttaessa verkon eri vaiheista. Web 1.0 oli perinteinen 

tuottajakeskeinen ja yksisuuntainen vaihe. Web 2.0 on verkon sosiaalinen vaihe, 

jossa webin käyttäjistä on tullut myös tuottajia. Seuraavan sukupolven internet, 

Web 3.0, hyödyntää yhä enemmän semanttisen webin ja ubiikin tietotekniikan 

ratkaisuja. (Haasio 2008) 

 

  

 



 

 

Viraali 

”Viraalit” eli levitettävä sisällöt ovat yleensä hauskoja videoita, joita ihmiset 

lähettävä eteenpäin kavereilleen. Videon lopussa näytetään verkko-osoite, joka 

viittaa kampanjan sivustoon. Viraalimarkkinoinniksi kutsutaan internetissä 

tapahtuvaa kuluttajaverkostomarkkinointia, jossa hyödynnetään tiedon nopeaa 

levittämistä. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 



 

1 JOHDANTO 

”Löytääksesi markkinat, sinun on mentävä sinne missä asiakkaat ovat.” 

McKeefry (McKeefry 2008) 

 

Internet sai alkunsa 1960-luvulla, jolloin Yhdysvaltain puolustusvoimat aloittivat 

hajautettujen tietoliikenneverkkojen tutkimisen ARPANET-projektilla. Vuosien 

mittaan tiedonsiirtoverkot levittäytyivät yliopistoille, muille oppilaitoksille, 

suurimmille yrityksille ja vasta 1990-luvulla jokaisen kuluttajan arkeen. 

Siirtyminen 2000-luvun vaihteessa nopeampiin verkkoyhteyksiin takasi internetin 

sisällön monipuolistumisen ja viihteellistymisen. Nykyään ihmiset käyttävät yhä 

enemmän työ- ja vapaa-aikaansa virtuaalisissa ympäristöissä, keskustelupalstoilla 

ja muissa verkkoyhteisöissä. (Haasio 2008) 

 

Koska ihmiset ovat siirtäneet ajankäyttönsä enenevissä määrin erilaisiin 

sosiaalisiin medioihin, on myös yritysten seurattava perässä. Työnantajan tulee 

huomioida, että nuoret työntekijät ovat tottuneet käymään keskusteluja erilaisilla 

keskustelupalstoilla, hyödyntämään tehokkaita hakukoneita ja jalostamaan 

ideoitaan blogeissa sekä wikeissä.  Yrityksen markkinoinnista ja tuotekehityksestä 

vastaavien henkilöiden tulee huomioida, että verkon avulla kommunikoiva 

asiakaskunta vaihtaa tehokkaasti tietoja palveluista ja tuotteista. Huolella 

suunniteltu, hyvin toteutettu ja asiakkaiden tarpeeseen vastaava palvelu tai tuote 

voi saada blogosfäärin kautta valtavan huomion hyvinkin nopeasti. Kun on 

onnistuttu luomaan toimiva verkkokokonaisuus ja käyttäjäystävällinen ilmapiiri, 

tulee palveluntarjoajan saada ihmismassat ja heidän muodostamansa kokonaisuus 

toimimaan hyödykseen tuotekehityksessä. (Tirronen 2008) 

 

  

13 
 



 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Tämän tutkimustyön tarkoituksena on tutkia mitä sosiaalinen media on, 

minkälaisia työkaluja se tarjoaa yrityksille sekä minkälaisia yrityksiä kiinnostavia 

yhteisöjä internetissä on tällä hetkellä. Tarkastelunäkökulmana on ohjelmistoalan 

yrityksen tarpeet.  

 

Toimeksiantajayrityksenä on lappeenrantalainen ohjelmistoalan yritys 

MaestroYhtiöt, joka on toiminut vuodesta 1986 alkaen. MaestroYhtiöiden 

ohjelmistot kattavat toiminnanohjauksen, materiaalihallinnon, 

asiakkuudenhallinnan, henkilöstöhallinnan, laatujärjestelmän hallinnan, 

verkkokaupan, kassajärjestelmien, dokumenttien hallinnon sekä asiakkaiden 

intranetin, ekstranetin ja kotisivujen tarpeet. Toimintajärjestelmät ovat asiakkaan 

tarpeista riippuen joko laajoja ohjelmistokokonaisuuksia tai yksittäisiä 

ohjelmistokomponentteja. (MaestroYhtiöt www-sivut 2009)   

 

Tutkimuksen ongelmana on asiakasyhteistyön lisääminen sosiaalisen median 

keinoin ja sähköisen liiketoiminnan nykytilan kartoitus. MaestroYhtiöillä on ollut 

käytössä Maestro ProForum, jonka tarkoituksena on olla keskustelukanava 

asiakkaiden ja MaestroYhtiöiden välillä. Sen puitteissa on myös järjestetty 

seminaareja ja koulutustapahtumia. Vuosien mittaan ProForum on jäänyt taka-

alalle ja toimeksiantajayritys haluaisi saada sen nykypäivään päivitettynä 

uudelleen käyttöönsä. Tämän ohella haluttiin tarkastella myös 

verkkoliiketoiminnan uusia mahdollisuuksia. Diplomityön tarkoituksena on siis 

tutkia tämän päivän sosiaalisen median teknologioita ja toimeksiantajayritystä 

kiinnostavia yhteisöjä sekä tehdä ehdotus jatkotoimenpiteistä MaestroYhtiöissä. 

 

1.2 Työn tavoitteet ja rajaukset 

MaestroYhtiöt ovat laajentamassa ohjelmistotuotantoaan vuoden 2009 aikana 

Microsoftin SharePoint-teknologiaan, joten samassa yhteydessä haluttiin 

14 
 



 

tarkastella mitä etuja sosiaalinen media toisi yrityksen tuotteille sekä 

asiakasyhteistyöhön. Suppean nykytilan selvityksen avulla pyritään havaitsemaan 

tulevat tarpeet teoria-aineiston pohjalta ja vastaamaan tämän tutkimuksen 

pääkysymykseen: 

  

 

 

Mitä sosiaalisen median työkaluja MaestroYhtiöt voi hyödyntää omassa 
toiminnassaan? 

Kysymykseen vastaamalla pyritään antamaan MaestroYhtiöille ehdotuksia 

Maestro ProForumin päivittämiseen sekä verkkoliiketoiminnan kehittämiseen. 

 

Tutkimuksen pääkysymys on jaettu viiteen alakysymykseen: 

1. Mitä on sosiaalinen media?  

2. Minkälaisia Web 2.0 –työkaluja on tällä hetkellä tarjolla? 

3. Miten niitä voidaan hyödyntää Maestro ProForumissa? 

4. Miten niitä voidaan hyödyntää MaestroYhtiöiden verkkoliiketoiminnassa? 

5. Minkälaisia potentiaalisia yhteisöjä on tällä hetkellä internetissä? 

 

Alakysymysten avulla pyritään tarkentamaan tutkimuksen tavoitetta sekä 

löytämään MaestroYhtiöille soveltuvia sosiaalisen median työvälineitä ja 

tarkastella niiden soveltuvuutta niin yrityksen sisäiseen kuin ulkoiseenkin 

käyttöön.   

 

Ensimmäisen kysymyksen avulla tarkennetaan sosiaalisen median käsitteitä 

yrityskontekstissa. Toisen kysymyksen avulla etsitään yrityskäyttöön sopivia tai 

yrityksessä huomioitavia Web 2.0 –teknologioita. Kolmannen, neljännen ja 

viidennen kysymyksen avulla pyritään vastaamaan tutkimusongelmaan ja 

löytämään ratkaisu tutkimuksen pääkysymykseen.  

15 
 



 

Tutkimustyö rajattiin käsittämään MaestroYhtiöiden nykytilannetta ja keskittyen 

sopivien yhteisöjen löytämiseen, ProForumin ja verkkoliiketoiminnan 

kehittämiseen. Sosiaalista mediaa tutkitaan tässä diplomityössä yrityskäytön 

näkökannalta. 

 

1.3 Työn rakenne ja toteutus 

Tämän työn teoriaosuus kerättiin alan lähdekirjallisuudesta, Ebsco-

lehtitietokannasta sekä alan verkkosivustoilta. Niiden kautta pyrittiin 

kartoittamaan nykyhetken yrityskäytössä olevan sosiaalisen median luonne sekä 

Web 2.0 –tekniikoiden tilanne. MaestroYhtiöiden nykytila ja tavoitteet 

kartoitettiin sähköpostikeskustelulla sekä avoimella haastattelulla yhteyspäällikkö 

Jussi Montosen ja teknologiajohtaja Joona Kokkolan kanssa.  

 

Luku 1 on johdanto, jossa on esitetty diplomityön taustat, tavoitteet ja rajaukset 

sekä tutkimusmenetelmät ja toteutus. Ensimmäisessä luvussa on myös lyhyesti 

esitelty toimeksiantajayritystä. Luvussa 2 selvitetään mitä sosiaalinen media on. 

Samalla pyritään selventämään siihen liittyviä käsitteitä ja mitä sosiaalisen 

median käyttö yrityksissä edellyttää. Avoin innovaatio liittyy kiinteästi 

yrityskäytössä olevaan sosiaaliseen mediaan. Luvussa 3 käsitellään lyhyesti 

avointa innovaatiota ja sen hyödyntämistä sosiaalisen median avulla 

tuotekehityksessä ja muussa yritystoiminnassa. Erilaisia Web 2.0 –teknologioita ja 

niihin kiinteästi liittyviä käsitteitä esitellään luvussa 4. Siinä on myös kuvattu 

yritysten kannalta tämä hetken tärkeimmät yhteisöt. Luku 5 käsittelee Yritys 2.0 

eli yritystä, joka käyttää sosiaalista mediaa arkipäivässään. Siihen sisältyy Web 

2.0 –teknologioiden käytön lisäksi käsitteet sähköinen liiketoiminta, pitkä häntä, 

verkkomainonta ja sähköiset maksupalvelut. Lopuksi on esitelty muutamia 

esimerkkejä Yritys 2.0 toiminnasta. Luvussa 6 on kuvattu lyhyesti 

MaestroYhtiöiden nykytila ja tavoitteet. Käsitellyn teorian pohjalta samassa 

luvussa on vastattu tutkimuskysymyksiin. Viimeinen luku on yhteenveto, jossa on 

esitelty diplomityössä tehdyt havainnot ja jatkotoimenpiteet.  
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA SIIHEN LIITTYVIÄ 

KÄSITTEITÄ 

Rakkaalla lapsella on monta nimeä: sosiaalinen media, sosiaalinen internet, 

sosiaaliset ohjelmistot, sosiaalinen teknologia, yhteisöllinen media, yhteisöllinen 

internet, Web 2.0, Next Net, Live Web… Kaikkien nimien tarkoituksena on 

kuvata vuorovaikutteista ja kaksisuuntaista internetiä, joka mahdollistaa ajasta ja 

paikasta riippumattoman sekä ihmisten että yritysten välisen keskustelun ja 

tiedonsiirron. Aikaisemmin Web 1.0 aikana verkon tarkoitus oli yhdistää 

tietokoneet ja nyt Web 2.0 aikana verkon tarkoitus on yhdistää ihmiset. 

 

Vuonna 2004 Tim O’Reilly alkoi ensimmäisenä käyttää Web 2.0 –termiä. 

O’Reilly visioi uudesta internetiin syntyvistä ajattelu-, toiminta- ja 

tuotantotavoista, ei niinkään teknologisista muutoksista. Sosiaalisen median 

keskeisimpiä kulmakiviä ovat tiedon jakaminen, tiedon käyttäjän roolin 

muuttuminen, tiedon yhteisöllinen tuottaminen, kollektiivisen älykkyyden 

korostaminen ja Open Source –ajattelu. Tosin alati kehittyvä tekniikka luo lisää 

sosiaalisen median mahdollisuuksia, mutta myös sen tarpeita. Kuvan 1 mukaan 

internetin ajatellaan toimivan sen aktiivisten käyttäjien vuorovaikutuksen, 

verkostoitumisen ja yhteistyön mahdollistavana ja niitä hyödyntävänä alustana. 

(Salmenkivi & Nyman 2007; Haasio 2008)  
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Kuva 1. O’Reillyn Web 2.0. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

S.18 Tirrosen (2008) mukaan Web 2.0 –termiä pidetään kattokäsitteenä uusille 

menestyksekkäille toimintatavoille, -malleille ja niiden ominaispiirteille. Siinä ei 

ole kyse teknisestä päivityksestä vaan laajasta muutoksesta ajattelutavassa ja 

rakenteissa. Verkon ytimen määrittelyssä on kaksi päälinjausta: siirtyminen www-

pohjaisiin sovelluksiin sekä sosiaalisempi lähestymistapa sisällön tuottamiseen ja 

jakamiseen. Aikaisemmin verkon toimintamalli perustui yksisuuntaiseen 

kommunikointiin, jossa informaatio kulki vain yhteen suuntaan. Nykyisten 

miljoonien ihmisten verkkoyhteisöt mahdollistavat verkostoitumisen 

keskustelupalstojen ja blogien avulla. Tällaisen ihmisjoukon voiman ja 

ihmismäärän kollektiivisen älyn mahdollisuuksien oivaltaminen on Web 2.0:n 

perustavimpia näkemyksiä. Siinä harrastajien, asiantuntijoiden ja innovaattoreiden 

muodostamat joukot kykenevät tarkkoihin analyyseihin, kritiikkiin, 

ongelmanratkaisuun, avoimeen innovointiin ja julkisen mielipiteen 

muokkaukseen. Web 2.0 –termin määrittelystä on kuitenkin unohtunut monia 
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verkon kehityssuuntia, kuten tiedeyhteisöjen uudet virtaukset. Tästä esimerkkinä 

on merkityksellinen verkko, semanttinen verkko, jolla voidaan hakea tietoa tiedon 

sisällön perusteella eikä vain tiettyjen hakusanojen perusteella. Toinen unohdettu 

asia ovat mobiilipalvelut, jotka tulevat entisestään lisääntymään päätelaitteiden 

moninaisuuden ja halvempien tiedonsiirtomaksujen myötä. (Tirronen 2008)  

 

Www-pohjaiset sovellukset merkitsevät vallankumousta perinteisessä 

ohjelmistoajattelussa. Aikaisemmin ohjelmat ovat olleet 

käyttöjärjestelmäriippuvaisia ja päivitykset ovat tapahtuneet uuden 

markkinaversion myötä. Siirtyminen www-alustaisiksi tarkoittaa sitä, että 

ohjelmistoa ei tarvitse enää asentaa tietylle koneelle vaan käyttäjä työskentelee 

Internet-selaimen avulla. Www-pohjaisessa ohjelmistossa pieniä päivityksiä 

tapahtuu koko ajan ja käyttäjäpalaute huomioidaan koko ajan kehitystyössä. 

(Tirronen 2008) Edellytyksenä tälle on ollut verkkotallennuskapasiteetin 

lisääntyminen ja siirtonopeuksien kasvaminen.  

 

2.1 Miksi sosiaalista mediaa käytetään? 

Ihmiset ovat sosiaalisia ja yhteisö on ihmiskunnan perusyksikkö. Internetin ja 

Web 2.0 –teknologian työvälineillä ihmiset voivat jakaa kuvia, linkkejä, tekstejä, 

musiikkia ja videoita omassa yhteisössään aikavyöhykkeistä ja maanosista 

välittämättä. Verkko ylittää ajallisen ja fyysisen läheisyyden asettamat esteet. 

(Tirronen 2008)  

 

Tilastokeskuksen (2008) mukaan 3,2 miljoonaa suomalaista (noin 83 %) 16 – 74 

vuotiaista käyttää internetiä lähes säännöllisesti. Lähes kaikki alle 40-vuotiaat 

käyttävät internetiä, mutta osuus alkaa vähetä huomattavasti yli 50 ikävuoden 

jälkeen. Kaikkein käytetyimpiä toimintoja ovat verkkopankki ja matkailuun 

liittyvät palvelut. Joka kolmas on myös tehnyt hankintoja verkon välityksellä. 
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Blogien lukijoiden määrä on kaksinkertaistunut parin viimevuoden aikana. 

(Tilastokeskus 2008) 

 

Taulukko 1. Internetin käyttäjien osuus ja internetin käyttötarkoituksia vuosina 

2004 – 2008 prosentteina väestöstä. (Tilastokeskus Tieto- ja viestintätekniikan 

käyttö 2008) 

 

Salmenkivi ja Nyman tunnistavat neljä motivaattoria, miksi ihmiset osallistuvat 

sosiaalisiin yhteisöihin: 

 

a) Yhteenkuuluvuuden tunne: Ihminen saa haluamaansa huomiota ja 

hyväksyntää verkkoyhteisöissä ja se aiheuttaa riippuvuutta. Esimerkiksi 

verkkopelejä pitkään pelanneet henkilöt muodostavat ihmissuhteita ja 

sosiaalisia verkostoja eli peliyhteisöt muuttuvat pelin juonta tärkeämmiksi. 

 

b) Yhteisöön kuulumisen valta: Aihepiirin ympärille rakentuneessa 

yhteisössä tieto liikkuu nopeasti. Esimerkiksi blogeja ja keskustelupalstoja 

seuraamalla asiakkaat tietävät kauppiaitakin paremmin tuotteiden ja 

palveluiden ominaisuuksista ja laadusta. Kuluttajien valistumisesta seuraa 
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kuluttajien vaikutusvallan lisääntymistä yrityksiin päin. Muutama 

kielteinen nettikirjoitus jostakin tuotteesta saattaa tuhota koko yrityksen. 

 

c) Joukosta erottautuminen: Yhteenkuuluvuuden lisäksi tärkeä yhteisön 

osana olemisessa on joukosta erottautuminen. Erottautumispyrkimykset 

aiheuttavat kohderyhmien pirstaloitumisen yhä pienempiin osiin. Tästä 

esimerkkinä ovat muotibloggarit, jotka pukeutuvat omaperäisesti, siirtävät 

kuvat blogiinsa ja kirjoittavat mistä kyseiset vaatteet on ostettu. Muodilla 

viestitään kuulumista samaan ryhmään ja blogien avulla tällaisen yhteisön 

muutamat kannattajat voivat olla globaalista laajalle alueelle hajaantuneet.  

 

d) Tekemisen mielekkyys yhteisössä: Ihminen haluaa päteä, näyttää 

osaamisensa ja tulla hyväksytyksi yhteisössä. Maailmanlaajuinen 

huomioarvo ja saavutettavuus on uutta. Hyvä tuotos saa nopeasti huomiota 

netissä, kun käyttäjät jakavat linkkejä keskenään. ”Hittituotteista” ihmiset 

alkavat muokata omia versioita ja lähettävät niitä eteenpäin. Yritykset 

voivat hyödyntää tällaista sisällön levittämistä erilaisilla kampanjoilla, 

esimerkiksi nettisivujen teossa, ohjelmien koodaamisessa, esitteiden 

taitossa ja erilaisissa projekteissa.  

(Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Koska asiakkaat ovat tottuneet muokkaamaan, muuttamaan ja yhdistelemään 

tuotteita ja palveluja, pitää myös yritysten pystyä räätälöimään ja personoimaan 

tuotteensa joista kuluttajille tarpeeton on poistettu. Personointi on tärkeää 

tuotteissa, jotka ovat osa käyttäjän elämää. Tästä esimerkkinä ovat kuvallisten 

luotto- ja pankkikorttien suosio. S.53 Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan 

yritykset eivät enää mainoksillaan luo ihanteita, joita kuluttajat tavoittelevat, vaan 

jokainen kuluttaja luo tuotteita ja sisältöjä yhdistelemällä oman imagonsa, jota 

yritykset koettavat myymillään tuotteilla täydentää. (Salmenkivi & Nyman 2007) 
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2.2 Uudenlainen toimintakulttuuri 

Tulevaisuuden trendinä ovat älypuhelimen tapaiset pientietokoneet, jotka kulkevat 

helposti mukana ihmisten taskuissa ja laukuissa. Ihmiset voivat olla yhteydessä 

toisiinsa missä ja milloin vain. Tällöin myös työn tekeminen muuttaa muotoaan; 

Ystävät seuraavat työpaikalle ja työpostit taas seuraavat vapaa-ajalle. (Dingle 

2009) 

 

Työelämään tulossa oleva sukupolvi on tottunut netissä surffailuun ja he ovat 

kasvaneet tietokoneiden aikakauteen. Nykyisessä osaajapulassa työnantajien on 

huomioitava nuorten osaajien uudenlaiset toimintatavat ja ajattelumallit. (Otala & 

Pöysti 2008)  

 

Internetin yhteisölliset palvelut on iso mahdollisuus hankkia, kehittää ja hallita 

osaamista ja uuden tiedon kehittämistä. Tietoa voidaan luoda ja jakaa yhdessä 

nopeasti ja hyödyntää eripuolilla maailmaa olevia osaajia rajatta. Sosiaalinen 

media perustuu avoimen lähdekoodin periaatteeseen, jossa kehittämisen kohdetta 

voi kuka tahansa muokata, muuttaa, korjata tai editoida.  Avoimuus taas 

edellyttää, että luovutaan monissa yrityksissä olevista korkeista tiedon 

suojauksista sekä luodaan uusia toimintatapoja ja ajattelumalleja. S. 190 Otalan 

(2008) mukaan sosiaalinen media ei ole uusi tekniikka, vaan ennen kaikkea uusi 

tapa toimia. Sosiaaliset ohjelmistot perustuvat yhteisöihin ja verkostoihin, joita 

ohjaavat enemmän sosiaaliset käytännöt kuin ohjelmistojen ominaisuudet. Niiden 

tarkoitus on mahdollistaa asiantuntijoiden vuorovaikutus ja kaikkien osallistujien 

hyödyntäminen. Myöskään maantieteelliset etäisyydet eivät rajoita verkottumista, 

sillä kaikkien jakama tieto on kaikkien saatavilla. Siksi sosiaalinen media ei 

sovellu kovin hyvin perinteiseen hierarkkiseen organisaation. (Otala 2008)  

 

Nykyisin sähköpostit ovat yritysten keskeisimpiä kommunikaatiovälineitä ja 

tiedon säilyttämismuotoja. Samalla myös roskapostin määrä on lisääntynyt. On 
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arvioitu, että jopa kolme neljästä viestistä on roskapostia tai viruksia. Sähköpostit 

aiheuttavat myös virheellisen viestin jakelua, koska viesti on helppo jatko-lähettää 

suurellekin joukolle. Ongelmana on myös eri versioiden liikkuminen 

sähköpostissa, jolloin on vaikea havaita mikä on viimeisin. Jotta tieto olisi kaikille 

sama ja oikea, löytyy ratkaisu sosiaalisen median työkaluista, esimerkiksi 

toimitusjohtaja tiedottaa blogissaan koko henkilökuntaa koskevan ilmoituksen. 

(Otala 2008) 

 

2.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksessä 

Yrityksille internet tarjoaa laajat mahdollisuudet. Se voi olla markkinointi-, 

viestintä- ja mainontakanava; myynti- ja jakelutie; palaute-, tiedonhankinta-, 

rekrytointi- ja kommunikaatiokanava sekä tuotekehitysympäristö. Muutaman 

vuoden kuluttua teknologian edelleen kehittyessä ei ole enää väliä mistä 

päätelaitteesta internetiä käytetään – mobiililaite, tietokoneen näyttö tai TV – 

helpottuu myös internetin sovellusten käyttö. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Tähän saakka on kohotettu teollista tuottavuutta lähes äärimmilleen ja nyt 

tietotyön lisäännyttyä pyritään kohottamaan myös sen tuottavuutta. Yksi ihminen 

ei pysty ratkaisemaan laajoja ja monimutkaisia ongelmia nopeasti. 

Oppimistutkimuksen mukaan ihminen ei millään opi yksin niin nopeasti ja 

monipuolisesti kuin ryhmä. Uusi tieto syntyy yhteistyön tuloksena. Tuottavuuden 

nostoon tarvitaan vuorovaikutusta ja yhteistä tiedon luomista ja tietenkin välineitä 

työskentelyyn. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Hajautuneessa, liikkuvassa työssä sosiaalinen media mahdollistaa yhteisen tiedon 

luomisen ja jakamisen. Web 2.0 –teknologiat antavat mahdollisuuden pitää 

yhteyttä eripuolilla olevien työntekijöiden kanssa sekä ne mahdollistavat 

asiantuntijuuden hankinnan ja hallinnan. (Otala 2008) S.15 Otalan ja Pöystin 

(2008) mukaan asiantuntijat ovat toistensa parhaita opettajia ja neuvojia. He 
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pystyvät ylläpitämään omaa osaamistaan ja kehittämään yhteisiä ohjeita, 

toimintatapoja sekä tietokokonaisuuksia.  (Otala & Pöysti 2008) 

 

Kun työ on muuttunut liikkuvaksi ja samaan aikaan vuorovaikutus on lisääntynyt, 

niin matkailu on lisääntynyt räjähdysmäisesti. Yritysten budjetti ei taas kestä 

polttoaineen jatkuvaa hinnannousua sekä tuottamatonta matka-aikaa. 

Matkustusbudjettia pystyy supistamaan virtuaalisilla työtiloilla kuten Google 

Appsin tai Microsoft MOSS:in avulla, joissa työntekijät työskentelevät yhdessä 

paikasta riippumatta. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Sähköisen kaupankäynnin etuna on laajojen kuluttajamassojen saavuttaminen 

internetin välityksellä. Markkina-alue on koko maailma. Sähköinen kauppa 

mahdollistaa myös välikäsien vähenemisen kuluttajan ja valmistavan yrityksen 

väliltä. Sähköinen kaupankäynti tehostaa myös yritysten liiketoimintaprosesseja, 

koska kaupan kaikki vaiheet; ostaminen, tilaaminen, maksaminen ja toimitus 

tapahtuvat sähköisesti.  Tieto tapahtumista voidaan siirtää yrityksen 

tietojärjestelmään ja sitä kautta tietoa voidaan jakaa kaikille asianomaisille. 

(Tinnilä ym. 2008) 

 

Jokainen yhteisö tarvitsee innovatiivisuutta. Olemassa olevaa toimintaa halutaan 

parantaa ja tehostaa jatkuvasti sekä tarvitaan uusia tuote- ja palveluideoita. Kuka 

tahansa organisaatiossa tai sen ulkopuolella voi saada hyvän oivalluksen, jota 

usean henkilön vuorovaikutuksessa voidaan tuotteistaa. (Otala & Pöysti 2008) 

Sosiaalisen median työvälineillä pystytään keräämään ja jatkojalostamaan 

syntyneitä ideoita sekä testaamaan niiden hyödyllisyyttä ennen varsinaista 

tuotantoa. 
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Aikaisemmat tietotekniikkaratkaisut on usein kehitetty tukemaan 

liiketoimintaprosesseja eikä sosiaalisia prosesseja. Näissä yrityksissä suurin osa 

työntekijöiden ajasta kuluu poikkeuksiin liiketoimintaprosesseissa. 

Poikkeustilanteissa käyttäjät kaipaavat tietoa muiden kokemuksista vastaavissa 

tilanteissa. Manuaalit tai muut kirjalliset dokumentit koetaan etäisinä ja hankalina 

käyttää. Tämän päivän kiireiset ihmiset tarvitsevat yhteisöjä, verkostoja, joissa voi 

jakaa kokemuksiaan ja kysyä neuvoa toisiltaan. Siksipä monet yritykset ovat 

siirtäneet huoltokirjat, käsikirjat, muistikirjat, raportointipohjat ym. wikiksi 

yrityksen sisäverkkoon, joita on kenen tahansa helppo päivittää. Web 2.0:n 

soveltaminen yrityksen sisäisessä toiminnassa tarjoaa monia etuja. Palvelut ovat 

yleensä ilmaisia ja vapaasti käytettävissä sekä sovellukset ovat 

laitteistoriippumattomia. (Otala 2008; Tirronen 2008) 

 

”Tieto on valtaa ja suurella joukolla ihmisiä on paljon tietoa” (Tirronen 2008). 

Käyttäjillä on paljon tietoa omista ja toisten tarpeista. Käyttäjien hyödyntäminen 

osana tuotekehitystä, asiakkaiden palautteiden ja ideoiden avulla voidaan luoda 

mielenkiintoisia ja hyödyllisiä palveluita, jotka tuottavat yritykselle taloudellista 

hyötyä. (Tirronen 2008) 

 

Koko liiketoimintakulttuurissa merkittävin muutos tapahtuu jakelumallien 

murroksena. Perinteisen myyntiketjun välittäjän rooli heikkenee. Ohjelmat 

kehitetään suoraan yhteistyössä asiakkaiden kanssa ja valmistuneet tuotteet 

jaetaan verkon yli. Samanlainen kehityssuunta vallitsee myös muilla aloilla. 

Laajat valikoimat, ostosten helppous ja mielenkiintoiset suositukset houkuttelevat 

uusia ostajia. Jakelupolun lyhentymisen äärimuotona ovat erilaisten 

virtuaalituotteiden myyminen, esimerkiksi Habbo Hotelin virtuaalikalusteet. 

Virtuaalituotteiden vahvuus on lähes täydellinen riskittömyys. 

Valmistuskustannukset ovat minimaaliset, sillä tuote valmistetaan vain kerran ja 

myydään yhä uudelleen. Virtuaalista tuotevalikoimaa voidaan laajentaa varsin 
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taloudellisesti ja näin pitkän hännän markkinointimallia voidaan hyödyntää 

tehokkaasti. (Tirronen 2008) 

 

S.93 Tirrosen (2008) mukaan verkko avaa liiketoiminalle uusia ovia. Laaja 

tuotevalikoima on helppo ylläpitää, kollektiiviselle älylle siirretty tuotteiden 

esittely, arvostelu ja suosittelu kasvattavat myyntivoittoja. Yhteisöllistä mediaa 

hyödyntävät tuottajat ja käyttäjät lähentyvät toisiaan, mikä luo mahdollisuuden 

syvälliseen kehitysyhteistyöhön. Virtuaalimaailmat synnyttävät uusia markkina-

alueita ja haasteita pelkäämättömälle yritykselle se tarjoaa uudenlaisen maailman 

liiketoiminnalle. (Tirronen 2008) 

 

Verkossa tuotteiden ja ohjelmien ilmainen peruskäyttö on yleistynyt, mutta 

maksullisten lisäominaisuuksien tarjoaminen on muodostunut suosituksi 

ansaintamalliksi. Näitä lisäominaisuuksia ovat yleensä mainosten poistuminen, 

nopeammat kirjautumiset palveluun tai tuotteen laajemmat ominaisuudet. 

Toisaalta palveluntarjoajalle saattaa olla tuottavampaa maksaa käyttäjille palvelun 

hyödyntämisestä. Käyttäjät tuottavat merkittävän määrän materiaalia ja 

laadullisesti korkeatasoista sisältöä, jonka varaan toimintaa rakennetaan. 

Liiketoiminnan kannalta on hyödyllistä sijoittaa tehokkaisiin ja osaavin käyttäjiin. 

Tästä esimerkkinä YouTube, joka ilmoitti vuoden 2007 alussa maksavansa 

suosituimpien videoiden tekijöille. Käytännössä tekijöille maksetut rahat 

hankittiin videoiden yhteydessä esitettävistä mainoksista. (Tirronen 2008) 

 

Omien ansaintamallien puuttuessa on muodostunut erilaisia yhdistelmäpalveluja, 

joilla on liiketaloudellista potentiaalia, mutta tulovirtojen jakamiseen liittyy vielä 

ongelmia. Voittojen ja palveluiden kasvaessa ongelmatkin usein kärjistyvät. 

Monimutkaisissa yhdistelmäpalveluissa saattaa olla mukana useita erilaisia 

osapuolia omine näkemyksineen. Teknisten ongelmien lisäksi puuttuvat yleiset 
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toimintamallit. Alue on vasta kehittymässä ja rahavirrat siinä määrin kiinnostavia, 

että yhteistyöhalukkuutta tulee varmaan löytymään. (Tirronen 2008) 

 

2.4 Esteitä sosiaalisen median käyttöönotolle 

Toimintatavan muutos saattaa nostaa muutosvastarintaa yrityksissä. Web 2.0 –

teknologioiden tuominen yrityskäyttöön saattaa aiheuttaa väheksyvää asennetta 

”nuorten nörttien puuhasteluna”. Tämä saattaa haitata yrityksen toimintaa 

tulevaisuudessa mm. rekrytointiongelmina ja tietovirrasta putoamisena. 

Perinteinen yritysmalli, jossa on hierarkkinen organisaatiorakenne, autoritaarinen 

johtamismalli ja suljettu yrityskulttuuri ei tue sosiaalisen median käyttöönottoa. 

Vaikka tällaiseen yritykseen tuotaisiin uusia työkaluja, niitä tuskin käytettäisiin, 

koska yritys ei kannusta vuorovaikutukseen, yhteistyöhön eikä tue avointa 

työkulttuuria. Myöskään palkitsemisjärjestelmät eivät tue sosiaalisen median 

käyttöä. Palkitsemisen ei tarvitse olla aina rahallista, vaan asiantuntijat arvostavat 

yhteisönsä ja kollegojensa palautetta. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Avoimuus ja avoin innovaatio luovat uusia haasteita yrityksen osaamisstrategialle.  

Yritys joutuu tasapainottelemaan avoimuuden ja suojaamisen välillä. Kysymys 

kuuluu: miten paljon yrityksen osaamista ja tietoa pitää suojata? Tietotuotannossa 

liiketoiminta perustuu patentteihin ja oikeuksiin, joilla on rahallinen arvo. 

Toisaalta, suojaaminen saattaa hidastaa tuotekehitystä. (Otala 2008) 

 

Sosiaalisen median käyttö lisää haasteita johtamiselle. Miten voidaan hallita 

uuden tiedon syntyä ja käsittelyä sekä asianmukaista dokumentointia? Sitoutuuko 

johto uuteen toimintatapaan ja kannustaa sen käyttöön? Miten voidaan hallita 

työntekijöiden työajan käyttöä ja resursoida se? Miten varmistetaan, että 

liikesalaisuudet pysyvät omassa yrityksessä? Miten voidaan laskea sosiaalisen 

median tuottama taloudellinen hyöty yritykselle? Sosiaalinen media saattaa tuoda 

ongelmia tehokkuudelle. Pelätään, että työtekijät käyttävät liikaa aikaa ”väärissä” 
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yhteisöllisissä palveluissa tai keskustelut eivät pysy aiheessa. Saatetaan pelätä 

myös työnantajan kontrollin katoamista. Tiedon oikeellisuus on myös 

kyseenalaista sosiaalisessa mediassa. Tieto saatetaan hankkia nopeasti, se 

käsitellään mahdollisesti ilman riittävää teoreettista pohjatietoa, jolloin oleellinen 

tieto saattaa muuttua tai hävitä epäoleelliseen. (Otala 2008; Otala & Pöysti 2008) 

 

Tekniset ongelmat vaikeuttavat sosiaalisen median käyttöä yrityksissä. Hitaat ja 

heikot yhteydet eivät motivoi henkilöstöä käyttämään sosiaalista mediaa. 

Työkalut tulee integroida yrityksen muuhun tietojärjestelmään siten, etteivät ne 

ole erillisiä ohjelmia, joihin pitää kirjautua erillisillä tunnuksilla. Web 2.0 –

työkaluja kannattaa tuoda yritykseen pienillä pilottisovelluksilla ja kokemusten 

jälkeen laajentaa koko yrityksen käyttöön. Näin voidaan estää väärien työkalujen 

käyttöönottoa tai tarvittaessa vaihtaa toiseen sovellukseen. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Asiakassuhteissa sähköisen kaupan ongelmia ovat suorien kontaktien puute 

loppuasiakkaisiin. Asiakas joutuu näkemään vaivaa kirjautuakseen verkkokaupan 

järjestelmään (rekisteröityminen, tietojen ylläpito, salasanojen muistaminen). Tätä 

voi pyrkiä estämään palvelulla, jonka kautta pääsee yhdellä kirjautumisella 

useiden tahojen verkkokauppapalveluun. Asiakassuhteen jatkuvuuden puute on 

myös ongelma, sillä asiakkaat tekevät ostoskokeiluja eri verkkokaupoista. (Tinnilä 

ym. 2008)  

 

Toimialalle on tullut uusia toimijoita, joilla on ollut puutteita osaamisessa. He 

eivät ole ymmärtäneet uusien palvelujen tuottavan lyhyellä aikavälillä huonosti ja 

itse kehitystyön vaativan kustannuksia. Tämä on tuottanut ongelmia hinnoittelussa 

ja yrityksen kannattavuudessa. (Tinnilä ym. 2008) 
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Edellisen kaltaiset ongelmat voidaan ratkaista hyvällä etukäteissuunnittelulla. 

Monet yritykset ovat laatineet käyttäytymis- ja toimintaohjeita sosiaalisen median 

käytölle, joihin henkilöstö sitoutuu. Ohjeilla viestitään sidosryhmille yrityksen 

periaatteista ja tuleville työntekijöille yrityksen odotuksista. (Otala 2008)  
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3 AVOIN INNOVAATIO 

Kaikki korkean teknologian yritykset pyrkivät olemaan innovatiivisia. 

Innovaatioilla on tarkoitus luoda uusia tuotteita tai palveluja, jotka aikaansaavat 

täysin uudet markkinat. (McGrath 2001) S.2 Chesbroughtin (2005) määritelmän 

mukaan avoin innovaatio on vastakohta perinteiselle vertikaaliselle T&K-

toiminnalle eli suljetulle innovaatiolle (kuva 2). Siinä tuote tai palvelu kehitetään 

kokonaan yrityksen sisällä käyttäen vain yrityksen omia resursseja. (Chesbrough 

2005) 

 

 

Kuva 2. Suljettu innovaatio (Chesbrough 2005) 

 

Avoimessa innovaatiossa (kuva 3) tutkimus- ja kehitystoimintaa käsitellään 

avoimena järjestelmänä. Sen mukaan arvokkaat ideat voivat tulla niin yrityksen 

sisältä kuin ulkoa ja voivat mennä markkinoille niin yrityksen sisältä kuin ulkoa. 

Näin sisäiset ja ulkoiset ideat sekä markkinointireitit asetetaan yhtä arvokkaiksi. 

Avoimessa innovaatiossa oletetaan, että tieto on hajaantunut laajalle alueelle ja 

yrityksen T&K-toiminnan tulee tunnistaa, yhdistää ja käyttää ulkoinen tieto 

hyödyksi omassa innovaatioprosessissa. Suljetussa innovaatiossa kaikki tieto 
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kerätään yrityksen sisältä, mutta avoimessa innovaatiossa tieto voidaan kerätä 

mistä vaan, kuten yksityishenkilöiltä, korkean teknologian yrityksiltä tai 

yliopistoilta. (Chesbrough 2005) Yrityksissä Web 2.0 ja sen työkalut ovat 

käytännön tapa toteuttaa avointa innovaatiomallia. Sosiaalisen median työkalut 

mahdollistavat paremman tiedon keräämisen, yhteydenpidon ja 

tiedonjalostamisen yrityksen sisällä sekä sen sidosryhmien kesken. 

    

 

Kuva 3. Avoin innovaatio (Chesbrough 2005) 

 

Tekesin katsauksen 233/2008 tiivistelmän mukaan ”avoin innovaatio lähtee 

ajatuksesta, että yritys ei menesty enää yksin. Uusien ideoiden synnyttämiseksi, 

innovaatioprosessien tehostamiseksi ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien 

löytämiseksi yritysten tulisi käyttää yhä enemmän ulkoisia lähteitä sisäisen T&K-

toimintansa ohella. Lähteitä ovat muun muassa yhteistyö muiden organisaatioiden 

kanssa, tiedon (teknologian) lisenssointi tai osto sekä investoinnit yrityksen 

ulkopuolisiin liiketoimiin.” (Tekes 2008)  
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3.1 Avoimen innovaation periaatteet 

Avoimen innovaation taustalla korostuvat yrityksen aineeton omaisuus (tieto ja 

osaaminen), teknologian kehitys (tuotteiden ja teknologioiden lyhentyneet 

elinkaaret) sekä globalisoituminen (kilpailun kiristyminen). Avoimen innovaation 

periaatteita ovat:  

 

• Ulkopuolinen osaaminen ja tieto ovat yhtä tärkeää kuin yrityksen sisäinen. 

Uusia ideoita, teknologioita ja tuotteita tulee etsiä yrityksen ulkopuolelta 

sekä hyödyntää ulkopuolisia markkinointikanavia omien tuotteiden 

lanseeraamiseen.   

 

• Avoimet ja uudet liiketoimintamallit (tiedon hankinta yrityksen 

ulkopuolelta, omien ideoiden kaupallistaminen vaihtoehtoisia 

markkinointikanavia pitkin) voidaan myös kaupallistaa.   

 

• Aineeton omaisuus korostuu kaupankäynnissä. Aineetonta omaisuutta voi 

myydä, luovuttaa tai lisensoida yrityksen ulkopuolella aivan kuten 

aineellistakin omaisuutta.  

 

• Eri toimijoiden T&K-toiminta kannustaa oman tiedon jakamiseen ja 

yhteisen tiedon luontiin tiettyyn rajaan asti.  

(Tekes 2008) 

 

Kuvan 4 mukaan avoin innovaatio jaetaan kahteen osa-alueeseen, jotka jakautuvat 

lukuisiksi mekanismeiksi.  
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Kuva 4. Yritys ja avoin innovaatio (Tekes 2008) 

 

Nykyiset verkostomaiset rakenteet, mm. tietoliikenneverkostot, 

yhteistyöverkostot, koulutusverkostot jne. mahdollistavat tehokkaan informaation 

keräämisen sekä monisyisten ongelmien ratkaisemisen. Kun työorganisaatioiden 

rakenteita madalletaan ja siirrytään joustavampiin työorganisaatioihin, 

organisaation sisäinen byrokratia vähenee. S.212 Heikkilöiden (2001) mukaan 

organisaatiossa ”tiimien varaan rakennetut verkostot voivat välittää ja samalla 

omilla prosesseillaan tuottaa uutta informaatiota. Erityisen tärkeä rooli 

kehittämisessä on silloin sellaisilla tiimeillä, jotka sijaitsevat verkkojen 

solmukohdissa. Jos pyritään todella luomaan todella innovatiivisia ratkaisuja, on 

entistä tärkeämpää olla yhteydessä sellaisiin tiimeihin, jotka prosessoivat tietoa eri 

tavoin kuin toiset.” Tiedon tuottamisen maksimaalinen taso saavutetaan tiimissä 

silloin, kun kaikkien tiimin jäsenten välillä toimii hyvä vuorovaikutus. 

Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että tiimin johtaja sekä tiimin jäsenet pystyvät 

spontaaniin, avoimeen ja tasa-arvoiseen vuorovaikutukseen keskenään. (Heikkilä 

& Heikkilä 2001) 

 

Itse innovaatioprosessi sisältää vaiheet idean etsimisestä aina innovaation syntyyn 

saakka. Innovaatioprosessin alussa tunnistetaan asiakastarpeet keräämällä 

mahdollisimman paljon asiakastietoa sekä hyödyntämällä yrityksessä jo olevaa 

tietoa. Alussa tulee myös tunnistaa toimialan ja teknologian mahdollisuudet. 
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Tällöin kannattaa verkottua erilaisten tutkimustahojen sekä partnereiden kanssa, 

jotta käytössä olisi viimeisin alan tieto. Ideointivaiheeseen otetaan kaikki mukaan. 

Jotta yrityksen koko henkilöstön ideat saataisiin hyödynnettyä, tulee järjestää 

foorumi niiden keräämiseksi esimerkiksi intranetiin. Asiakkaiden innovointi 

voidaan tukea ja kerätä erilaisilla tuotekehitystyökaluilla tai tuotealustoilla. 

Ideoiden arvioinnin jälkeen alkaa konseptointi ja itse tuoteprosessit. (Apilo, 

Taskinen & Salkari 2007)  

 

3.2 N = 1 ja R = G -periaatteet 

Yritysten arvonluonti perustuu joustaviin innovaatiostrategioihin. Ne edellyttävät 

tiivistä globaalia yhteistyötä niin partnerien kuin asiakkaidenkin kanssa. Prahalad 

ja Krishnan ovat luoneet kaksi periaatetta, yksilökeskeisen N = 1 –periaatteen 

sekä globaalin yritysten keskeisen ekosysteemin R = G. Näiden periaatteiden 

mukaan määräytyy tuotteiden ja palveluiden arvo. (Prahalad & Krishnan 2008) 

 

Periaate N = 1 

Kuluttajat haluavat uusia kokemuksia. Koska painopiste on siirtymässä tuotteista 

ja palveluista elämyksiin ja kokemuksiin, tulee myös tuotteet kehittää näiden 

uusien tarpeiden mukaan. Perinteisessä teollisuuspainotteisessa järjestelmässä on 

säästetty kustannuksia massatuotantolla ja erilaistettu tuotteita valikoiman 

laajuudella. Nykyajan tuotteet ja palvelut tulee suunnitella niin, että niissä on 

kokemusarvoa käyttäjälle. N = 1 –periaatteen mukaan tulee ymmärtää kuluttajien 

käyttäytyminen, tarpeet ja heidän osaaminen tuotekehityksessä. (Prahalad & 

Krishnan 2008) 

 

Periaate R = G 

Nykyään taloudelliset, inhimilliset ja teknologiset resurssit ovat maailmalaajuisia 

ja mallin mukaan yrityksillä pitäisi olla keskenään pääsy toisten yritysten 
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resursseihin. R = G -periaatteen mukaan tulisi keskittyä resurssien tehokkaaseen 

käyttöön ja vaikutuksiin eikä niiden omistussuhteisiin tai kontrollointiin. 

Ulkoistaminen on yksi esimerkki tästä. (Prahalad & Krishnan 2008) 

 

Siirtyminen N = 1 ja R = G –malliin  

Yritykset ovat tottuneet asiakassegmentointiin ja laajoihin ryhmittelyihin, eivätkä 

N = 1 –näkemykseen. Yritykset ovat kontrolloineet tarkasti resurssejaan sekä 

rajoittaneet omistussuhteitaan, eivätkä ole tottuneet käyttämään R = G –

periaatetta. Nykyiset asiakastarpeet luovat paineita toteuttaa yksilöllisiä, 

personoituja elämyksiä asiakkaille. Yritysten siirtymisessä N = 1 ja R = G –

malliin on kolme päätrendiä, jotka on visualisoitu kuvassa 5: 

 

1. Konvergenssi kaikkialla läsnä olevien teknisten laitteiden kesken kuvataan 

liitettävyysakselilla (connectivity). Perinteiset toimijat kuten puhelinyhtiöt, 

laitetoimittajat, internetvälittäjät ja televisioyhtiöt lähenevät toisiaan 

tarjotessaan uuden teknologian edellyttämiä palveluja. Nokian 

kommunikaattorien, BlackBerryn ja iPhonen kaltaiset älypuhelimet 

määrittelevät uudelleen tuotekonsepteja. Kilpailu laskee hintoja sekä 

parantaa palvelutasoa. Kilpailun lisääntyminen edesauttaa avoimien ja 

yhteisten standardien sekä järjestelmien luontia. 

 

2. Uuden teknologian käyttöönotto ja innovatiivisten jakelumallien kautta 

käyttökustannukset pienenevät. Tämä taas edesauttaa verkkoihin pääsyä 

kaikkialta. Tietotekniikka-akselilla (computing) kuvataan tietoteknisten 

tuotteiden valmistajien ja palveluiden tarjoajien lähenemistä heidän 

tarjotessa asiakkaille helppokäyttöisiä sovelluksia. Samalla myös 

edistetään ”tee se itse” –sovellusten leviämistä ja ”maksa vain käytöstä” –

periaatetta.   
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3. Nopea ja monipuolinen yhteistyökalujen testaaminen ulottuu niin vapaa-

aikaan kuin työelämäänkin. Yhteistyöakselilla (collaboration) kuvataan 

lisääntyvää yhteistyöverkostojen määrää. Ero yksityisyyden ja julkisuuden 

välillä katoaa nopeasti. Samoin tapahtuu yksityisten ihmisten ja yritysten 

väliselle yhteistyölle. Esimerkiksi wikien ja blogien käyttö yritysten sisällä 

on tasa-arvoistanut työntekijöiden pääsyä tietoon sekä tietämykseen ja se 

on nopeuttanut tiedon jalostumista. Esimerkiksi Google ja Facebook ovat 

yhtä tärkeitä alustoja mainostamiselle ja brändin luomiselle kuin 

yksityishenkilöiden verkostoitumiselle ystäviensä kanssa. 

 (Prahalad & Krishnan 2008) 

 

Kuva 5. Kolme päätrendiä, joilla määritellään miten asiakkaat ovat 

vuorovaikutuksessa erilaisiin instituutioihin kuten yrityksiin ja toisiinsa. (Prahalad 

& Krishnan 2008) 
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Kuvan 5 esittämästä mallista seuraa muutamia johtamisessa huomioitavia 

seikkoja. Malli ei tee eroa rikkaan ja köyhän välillä, ihmiset niin Saigonista kuin 

New Yorkistakin voivat osallistua yhteistyöhön. Tietokoneiden ja –verkkojen 

käyttö on tullut helpoksi ja edulliseksi eikä se vaadi etupainotteisia investointeja.  

Varsinkin ”tee se itse” –työkalut helpottavat monipuolista käyttöä. Edellä mainitut 

kolme trendiä tulevat jatkossa hallitsemaan työntekoa, vapaa-aikaa ja 

liiketoimintaa. (Prahalad & Krishnan 2008) 

 

3.3 Innovaation esteet 

Usein yrityksiltä puuttuu systemaattinen innovaatiostrategia eli 

innovaatioprosessia ei ole ennalta suunniteltu. Yritysten innovaatiostrategiassa 

tulee olla huomioituna yrityksen markkinat, visioit sekä pääkilpailijat. 

Innovaatiostrategian täytäntöönpanossa saattaa olla ongelmia eikä ymmärretä, että 

juuri oikean innovaation tunnistaminen, valinta ja koko prosessin läpivienti vaatii 

kovaa työtä. (McGrath 2001) 

 

Suurin este innovaatioille on muutosvastarinta. Innovaatio edellyttää asiakkaita 

tekemään jotakin uudella tavalla tai uusi tuote on hyödyksi asiakkaalle täysin 

uudella tavalla. Tämä saattaa olla este tuotteen menestymiselle ja siksi 

markkinoiden kouluttaminen saattaa olla tarpeellista aikaisen hyväksymisen 

saavuttamiseksi. (McGrath 2001) Tällaista markkinoiden kouluttamista tekevät 

monet laitevalmistajat ja ohjelmistoalan yritykset mm. julkaisemalla beta-versioita 

käyttäjien kokeiltavaksi ennen varsinaiset tuotteen julkaisua. 
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4 SOSIAALISEN MEDIAN TYÖVÄLINEET 

Sosiaalisen median työvälineitä eli Web 2.0 –teknologioita on paljon ja niitä tulee 

koko ajan lisää. Yksityiskäytössä niiden suosio kasvaa jatkuvasti ja 

käyttäjämäärien lisääntyessä tulee myös uusia oivalluksia. Yritykset ovat alkaneet 

kiinnostua Web 2.0 –teknologioiden hyödyntämisestä omassa toiminnassaan ja 

kiinnostusta lisää myös niissä olevat käyttäjät eli mahdolliset uudet asiakkaat. 

 

4.1 Sosiaalisen median keskeiset työvälineet 

Sosiaaliset ohjelmistot ovat joko asykronisia eli käyttäjät eivät ole verkossa 

samanaikaisesti, tai ne ovat sykronisia jolloin käyttäjien toiminta tapahtuu 

samanaikaisesti. Sosiaalisen median kannalta tärkeimpiä työkaluja ovat sykroniset 

työkalut, joilla monet työntekijät voivat kommunikoida reaaliaikaisesti keskenään 

tai työskennellä yhtäaikaisesti saman asian parissa. Tällöin työskentely on 

intensiivisempää sekä se vähentää ”yksin puurtamisen” tunnetta. S.207 Otalan 

(2008) mukaan sosiaaliset ohjelmistot lisäävät inhimillistä vaikutusta yhteiseen 

tekemiseen. (Otala 2008) 

 

Sosiaalisen median työvälineitä ovat mm.: 

• sähköpostit 

• intranet ja ekstranet 

• keskustelupalstat 

• pikaviestintä eli ”mesetys” 

• wikit 

• blogit 

• mikroblogit 

• RSS-syötteet aggregaattorikoneineen 

• podcastit ja vodcastit 

• mashupit 

• ”puhelinluettelo” ja asiantuntijoiden tietopankki 
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• ryhmätyöalustat 

• sosiaaliset kirjanmerkit 

• sosiaaliset haut 

• videoiden jakopalvelut 

• sosiaaliset yhteisöt  

• kuvanjakopalvelut  

• virtuaalimaailmat  

• pelit 

• verkon asiointi- ja kauppapalvelut 

• sosiaaliset työpöydät 

 

Seuraavassa kuvataan näitä työvälineitä tarkemmin, niiden käyttöä yrityksissä 

sekä niihin liittyviä käsitteitä. 

 

4.1.1 Sähköposti, intranet ja ekstranet 

Sähköposti, intranet ja ekstranet ovat käytössä lähes jokaisessa yrityksessä. Myös 

ne ovat sosiaalisia työvälineitä, koska niiden kautta voidaan kommunikoida 

toisten työntekijöiden kanssa. Ne soveltuvat hyvin tiedon jakamiseen, mutta eivät 

vuorovaikutukseen ja ryhmätyöhön. (Otala & Pöysti 2008)  

 

Nykyään intranet voidaan rakentaa myös sosiaaliseksi tuomalla siihen Web 2.0 –

työkaluja. Tällöin esimerkiksi yritysjohto voi blogeissaan vastata yleisimpiin 

kysymyksiin ja työntekijät voivat lisätä tietoa organisaation wikiin. Näistä 

työvälineistä voidaan hakujen avulla etsiä tarvittavaa tietoa. Näin intranetistä 

voidaan käyttää nimitystä Intranet 2.0. (Aaserud 2008) 
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4.1.2 Keskustelupalstat 

Keskustelupalstat ovat internetin suosituin palvelumuoto. Ne ovat foorumeita, 

joihin käyttäjät voivat lähettää viestejään ja muut voivat kommentoida lähetettyjä 

viestejä. Palsta on yleensä jaettu aiheittain ja käyttäjät voivat aloittaa uuden 

keskustelun haluamastaan aiheesta. Nykyisillä suurilla yrityksillä on omat 

keskustelupalstansa, mutta kuka tahansa voi perustaa oman vaikkapa Googleen. 

(Haasio 2008; Otala 2008) Yrityksen keskustelupalstalla on aiheellista olla 

puheenjohtaja, joka seuraa keskustelujen kulkua, huolehtii, että kysymyksiin 

vastataan ja poimii aiheet, jotka on syytä ottaa lähempään tarkasteluun 

esimerkiksi wikissä. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Verkon keskustelupalstat voidaan jakaa kahteen ryhmään: yleisiin, kaikille 

avoimiin keskustelupalstoihin ja kokonaan tai osin suljettuihin 

keskustelupalstoihin. Yleensä keskustelupalstat vaativat kirjautumisen, jotta niissä 

voi lähettää viestejä. Tällä pyritään takaamaan asiallisuuden säilymien palstalla. 

Keskustelupalstoja löytyy lähes kaikesta mahdollisesta ja niistä löytyy hyviä 

vinkkejä niin työhön kuin harrastuksiin. Kiinnostavia keskusteluryhmiä voi etsiä 

Suomi24-portaalin kautta tai Googlen keskusteluryhmähaun avulla. (Haasio 2008) 

 

4.1.3 Reaaliaikaiset keskustelut eli pikaviestintä 

Nykynuoret pitävät sähköpostia välineenä, jolla ”vanhukset pitävät yhteyttä”.  

Heille pääasiallinen kommunikointiväline on pikaviestimet eli mesettäminen, 

chattaily tai irkkailu. Pikaviestintä on verkon välityksellä tapahtuvaa reaaliaikaista 

viestinvaihtoa joko kahden tai useamman henkilön välillä joko kirjoittamalla, 

ääni- ja/tai kuvayhteyden avulla.  
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Chat 

Chat on yleiskäsite verkkopalvelulle, jossa käyttäjät voivat keskustella 

reaaliaikaisesti. Chatit ovat yleensä julkisia, mutta on myös mahdollisuus 

yksityisiin. Privaattichatteissa vain chattiin kutsutut henkilöt voivat nähdä 

toistensa viestejä. Keskusteluja voidaan käydä monella tavoin joko selaimen 

välityksellä, joihin riittää pelkkä kirjautuminen tai isoissa chat-palveluissa 

erillisissä huoneissa, jotka jakautuvat jonkin teeman mukaan. (Haasio 2008) 

 

IRC 

IRC (Internet Relay Chat, puhekielessä irkki) on Jarkko Oikarisen kehittämä 

hajautettu pikaviestijärjestelmä, jonka käyttöä varten tarvitaan IRCclient-

asiakasohjelman. IRCin käyttö on haastavampaa nykyisiin pikaviestimiin 

verrattuna, joten se on profiloitunut tietoteknisesti osaavien ihmisten käyttämäksi 

työkaluksi. IRCissä keskustelut tapahtuvat kanavilla, jotka ovat joko julkisia tai 

suojattuja. Irkkailu vaatii aina ladattavan asiakasohjelman ja kanavan perustaja 

valvoo sen toimintaa. Kanavan perustaja myös päättää ketä hän hyväksyy 

kanavalle. Kun kanavalta lähtee viimeinenkin keskustelija, myös kanava häviää. 

(Haasio 2008; Kalliala & Toikkanen 2009) 

 

IRC-Galleria on tarkoitettu irkkaajille, jotka haluavat laittaa kuvansa muiden 

nähtäville. IRC-Galleriasta lisää luvussa 3.1.12 Virtuaaliyhteisöt.  

 

Skype 

Skypen avulla voi soittaa ilmaiseksi puheluita tietokoneelta tietokoneelle, 

chattailla sekä jakaa tiedostoja. Ohjelman voi ladata ja asentaa ilmaiseksi Skypen 

kotisivuilta. Skypen käyttöön tarvitaan vain korvakuulokkeet ja mikrofoni, mutta 

web-kameralla voi lähettää myös livekuvaa. Pientä maksua vastaan SkypeOut-

palvelulla voi myös soittaa lankaliittymän puhelimiin ja kännyköihin. 
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Lisämaksullisella SkypeIn-palvelulla saa itselleen puhelinnumeron haluamastaan 

maasta, johon kuka tahansa voi soittaa tavallisella puhelimella ja joka sitten 

yhdistyy Skype-puheluna omaan päätelaitteeseen tai Skype-puhelinlaitteeseen. 

(Haasio 2008; Kalliala & Toikkanen 2009) 

 

MSN Messenger 

Messengerin asentaminen edellyttää MSN- tai hotmail-sähköpostiosoitetta. 

Messengerin (puhekielessä mese, mesettää) avulla voi lähettää tiedostoja, katsella 

livekuvaa, soittaa puheluja ja chattailla. Ystävät löytyvät sähköpostiosoitteiden 

perusteella ja heidät saa lisättyä kontaktilistaan. (Haasio 2008)  

 

Pikaviestimien edut ja ongelmia 

Pikaviestimien edut yrityskäytössä tulevat esiin kun henkilöt ovat puhe-etäisyyttä 

kauempana ratkomassa yhteistä ongelmaa. Lyhyiden sähköpostiviestien 

lähettäminen monen henkilön kesken edestakaisin on epäkäytännöllistä ja 

puhelinlinjan aukipitäminen ei tunnu järkevältä. Pikaviestimien avulla työntekoa 

voi jatkaa kollegan vastausta odotellessa. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Olennainen osa pikaviestintää on muille käyttäjille näkyvä läsnäolotieto. 

Yrityskäytössä nämä tiedot ovat yleensä ”saatavilla”, ”kiireinen” ja ”älä häiritse”, 

mutta myös omia tuntemuksia voi tilanteen mukaan esittää. Lisäksi 

läsnäolotiedolla voi esittää kysymyksen, johon haluaa kollegoilta vastaukset, 

kuten ”muistaako kukaan esityslistan X sisältöä?”. (Salmenkivi & Nyman 2007)  

 

Yrityskäytössä pikaviestintää voidaan käyttää esimerkiksi tilanteissa, joissa johto 

lähettää maailmanlaajuisesti koko henkilöstölle julkistamishetkeen saakka salassa 

pidetyn tiedotteen. Nämä viestit tallentuvat arkistoon ja niitä voi myöhemmin 
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hakea sekä webistä että mobiililaitteesta. (Otala 2008) Isojenkin tiedostojen 

siirtäminen on helppoa pikaviestimien avulla. Ääni- ja videopuhelut onnistuvat 

hyvin pikaviestimillä sekä edistyneimmillä ohjelmilla myös videokonferenssit. 

Sisäisen kommunikoinnin tehostamisen lisäksi yritykset voivat käyttää 

pikaviestimiä myös asiakkaiden suuntaan. Yhteystietojen lisäksi voidaan ilmoittaa 

ketkä yrityksen henkilöstöstä on tavoitettavissa pikaviestimen välityksellä. 

(Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Pikaviestimien suurin ongelma on niiden keskinäinen yhteensopimattomuus. 

Toinen ongelma on tietoturva, joka ei täytä yritysten vaatimustasoa. Markkinoilla 

on myös salatuilla yhteyksillä toimivia pikaviestimiä. (Salmenkivi & Nyman 

2007) 

 

4.1.4 Wikit 

Sana wiki tulee havaijin kielen ”nopeaa” tarkoittavasta sanasta ja se kuvaakin 

hyvin muokkaamisen ja selailun nopeutta. Wikissä on editori, johon käyttäjät 

voivat helposti lisätä aineistoa ja muokata wiki-sivuja sekä linkittää niitä muihin 

wiki-sivuihin. Wikiksi kutsutaan tällaista wiki-sivuista koostuvaa kokonaisuutta. 

Tunnetuin esimerkki tästä on Wikipedia, joka on internetin käyttäjien luoma 

tietosanakirja.  (Otala 2008) Wikipedian ongelma on tiedon oikeellisuus. Tiedon 

alkuperää on vaikea kontrolloida ja tiedon tuottajan asiantuntijuutta on vaikea 

arvioida. Artikkeleiden taso on vaihteleva. Mutta Wikipediasta saa pika-apua 

ongelmaan ja sivustoilta löytyy hyviä linkkejä tiedonlähteisiin. (Haasio 2008) 

 

Yrityksellä voi olla oma sisäinen wiki, jonka rakenne on vapaa ja jota kaikki 

voivat päivittää. Yrityswiki voi olla myös verkossa suojattuna salasanalla niin, 

että vain tietyt henkilöt voivat muokata ja lukea sen tietoja. (Haasio 2008) 

Yrityswiki voidaan integroida yritykseen niin, että käyttäjät voivat kirjautua 
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samoilla tunnuksilla siihen kuin muihinkin yrityksen tietojärjestelmiin. (Otala & 

Pöysti 2008) 

 

Wiki ei ole ylhäältä johdettu, joten tieto rakentuu käyttäjien tarpeiden mukaan. 

Uusin versio on samassa paikassa ja kaikille samanlaisena. Tämä vähentää 

tarvetta lähettää dokumentteja sähköpostin liitetiedostona. Sähköpostin lähettäjä ei 

voi aina olla varma, kenelle kaikille tieto pitäisi jakaa, joten viestejä lähetetään 

usein liian monelle. Wikeillä voidaan estää turhien sähköpostien lähettäminen 

sekä vastaanottaminen.  (Otala 2008) 

 

Wiki on tehokas työkalu yhteisen tiedon rakentamiseen, sillä yhtä dokumenttia 

voi olla samanaikaisesti työstämässä useitakin henkilöitä. Tuottavuus ja 

tehokkuus kasvavat sekä työ nopeutuu. Esimerkiksi projektien läpimenoaika 

lyhenee huomattavasti tai henkilöstön koulutuskustannukset vähenevät kun 

henkilöstö voi oppia toisiltaan maantieteellisestä sijainnista riippumatta. (Otala 

2008)  

 

Computer Weekly –lehden mukaan wikejä käytetään yrityksissä ohjelmistojen 

kehittämiseen, e-oppimiseen, projektien hallintaan, tietohallintaan, käytänteiden 

luomiseen ja jakamiseen, ideointiin, tekniseen tukeen, resurssien hallintaan, 

markkinointiin ja asiakashallintaan sekä tutkimus- ja kehitystyöhön. (Middleton 

2008) Otala ja Pöysti lisäävät tähän vielä dokumenttien tuottamisen yhdessä, 

kokousten hoitaminen sekä hiljaisen tiedon tuottaminen ja havaitseminen. (Otala 

& Pöysti 2008) 

 

Wikipohjia on tarjoilla yli sata. Osa on ilmaisia ja osa maksullisia. Ilmaisten 

soveltaminen yrityskäyttöön saattaa vaatia asiantuntijuutta ja räätälöintiä. (Otala 

2008) Esimerkiksi Wikipedia on tehty MediaWiki-sovelluksella, jonka voi ladata 
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ilmaiseksi. Monet yritykset, kuten Saunalahti, ovat käyttäneet sitä wikien tekoon. 

Muita tunnettuja ilmaisia wikipalveluja ovat: Wikispaces, Pbwiki, Zohowiki ja 

Wetpaint. (Haasio 2008) Kaupalliset wikit soveltuvat yleensä paremmin 

yrityskäyttöön. Wikiratkaisuja tarjoavia yrityksiä ovat mm. Socialtext, Atlassian, 

Traction Software ja Microsoftin MOSS eli Microsoft Office SharePoint Server 

2007.  (Otala 2008; Otala & Pöysti 2008) 

 

4.1.5 Blogit 

Wikipedian mukaan blogi on verkkosivu tai –sivusto, johon yksi tai useampi 

kirjoittaa enemmän tai vähemmän säännöllisesti niin, että uudet tekstit ovat 

helposti löydettävissä ja niin, että vanhat tekstit säilyvät luettavina ja 

muuttumattomina (Wikipedia FI blogi 2009). Blogit voivat olla myös 

videoblogeja. Blogi-kirjoittamiselle tunnusomaista on henkilökohtaiset 

näkemykset, linkitykset, kommentointimahdollisuus sekä web-syötteet, joilla 

voidaan seurata blogin päivittymistä. Seuratuimmat blogit ovat hyvinkin vilkkaita 

keskustelufoorumeja.  

 

Ulkopuoliset voivat kommentoida blogia ja yleensä näihin kommentteihin 

liitetään linkki omaan blogiin. Näin blogista toiseen blogiin johtavien linkkien 

kautta muodostuu blogosfääri, eli blogeista muodostunut aktiivinen 

keskusteluyhteisö.  (Otala 2008) Blogosfääri on kuin suuri www:n sisäverkko, 

jossa yhdistyvät yhteisöllisyys, sosiaalisuus, dynaamisuus, sisällön tuottaminen ja 

jakaminen sekä verkottuneisuuden voima. (Tirronen 2008) 

 

Usein blogit toteutetaan jonkin valmiin alustan avulla, mutta sen voi halutessaan 

perustaa myös omalle palvelimelle. Perustaminen on yksinkertaista, pitää luoda 

vain käyttäjätunnus ja määritellä blogille nimi. Web-syötteiden tarjoaminen on 

lähes pakollinen edellytys blogeja seuraaville henkilöille. (Tirronen 2008) 

Suosituimmat blogipalvelut ovat: kotimaiset Vuodatus ja Ajatukseni.net, Googlen 
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Blogger, MSN Spaces, Blogspot ja WordPress. (Haasio 2008) Suomalaisia 

kiinnostavia blogeja aiheiden mukaan jaoteltuna löytyy Sanoman ostamasta 

Blogilistasta (www.blogilista.fi). Käyttäjätunnuksella voi lisätä oman blogin 

blogilistaan tai käyttää palvelua uutissyötteiden lukemiseen. 

 

Haasion mukaan monet verkkolehdet, yritykset ja organisaatiot ylläpitävät blogia 

mahdollistaakseen sivujen käyttäjien entistä monipuolisemman keskusteluun 

osallistumisen. (Haasio 2008) Myös poliitikot ja yritysjohtajat ovat alkaneet pitää 

sisäisiä ja/tai julkisia blogeja tiedottaakseen yrityksen tilanteesta ja 

suunnitelmistaan suoraan lukijoille. Henkilöstöllä on mahdollisuus kommentoida 

blogia, joten johtajan on helppo saada välitöntä palautetta henkilöstön 

näkemyksistä sekä heidän ajatuksistaan.  Blogien käyttö edistää yrityksen sisäistä 

itsereflektiota, tiedon jakamista nopeasti kaikille samanlaisena ja samanaikaisesti 

sekä läpinäkyvyys organisaatiossa lisääntyy. (Kilpi 2006; Otala 2008) 

 

Tuomas Kilven mukaan blogeilla voidaan myös korvata aikaisempia tietokantoja. 

Esimerkiksi Disney Channel TV-kanavan yli sata teknikkoa kirjaavat 

rikkimenneet laitteet, ylläpitoon liittyvät toimet ja monet muuta vastaavat asiat 

Movable Type –alustalle rakennetulle blogille yhdistettynä RSS-syötteeseen. Näin 

käyttäjillä on helppokäyttöinen hakukoneella varustettu käyttöliittymä koko 

järjestelmän sisältämään tietoon.  (Kilpi 2006) 

 

Blogeilla voidaan korvata joukkosähköpostituksia, koska blogikeskusteluihin on 

helpompi kaikkien osapuolten ottaa osaa ja niihin on helppo kohdistaa hakuja. 

Blogeissa kaikilla työntekijöillä on sama versio samasta tiedostosta ja tiimin uudet 

jäsenet pääsevät nopeasti blogimerkintöjen ja –kommenttien avulla kiinni 

projektin etenemiseen. Projektin päättymisen jälkeen blogi arkistoidaan, jotta sen 

sisältämä informaatio on tulevaisuudessakin yrityksen käytössä.  Ennen kaikkea 

blogit vähentävät työntekijöiden sähköpostitulvaa. (Kilpi 2006) 
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Ulkoisesti yritykset voivat hyödyntää bloggaamista yhtenä tiedotuskanavana 

asiakkaiden suuntaan. Asiakkaiden blogikommenteista yritys saa heti palautteen 

palveluistaan tai tuotteistaan. (Otala 2008) Tuotekehityksestä vastaavat yksiköt ja 

työntekijät saavat paremman kuvan loppukäyttäjän tarpeista. Tällainen avoimuus 

merkitsee väistämättä kritiikin kasvamista, mutta sekin voidaan kokea 

myönteisenä asiana, koska se auttaa kehittämään tuotteita ja toimintatapoja 

paremmaksi. (Kilpi 2006) Passiivisesta blogosfäärin seuraamisestakin saattaa olla 

merkittävää hyötyä yritykselle, sillä verkkoyhteisö tarjoaa ajantasaista tietoa siitä, 

mitä mieltä yrityksen toiminnasta ja tuotteista yleisesti ollaan. (Tirronen 2008) 

 

Yritysblogien säännöllinen päivittäminen on tärkeää. Pitkään muuttumaton ja 

vanhaa tietoa sisältävä blogi antaa huonon kuvan yrityksestä. Koska 

bloggaaminen vie runsaasti aikaa, kannattaa yrityksessä miettiä kuka tai ketkä 

bloggaavat. Yrityksen työntekijät voivat pitää ryhmäblogia, mutta tällöin tulee 

varmistaa, että blogia todella päivitetään säännöllisesti. (Otala & Pöysti 2008) 

 

B-to-B-puolella on tutkittu bloggaamisen hyötyjä. Kaavio 1 kertoo, että tehokas 

päättäjien tavoitettavuus ja markkinoinnin tulosten mitattavuus ovat blogien 

tärkeimpiä vahvuuksia. Noin 80 prosenttia liike-elämän ja it-alan ammattilaisista 

lukee blogeja ja yli 50 prosenttia kertoo blogien sisällön vaikuttavan heidän 

työhönsä liittyviin hankintapäätöksiin. Suurimpia syitä, miksi blogeja ei lueta, 

ovat ajan riittämättömyys ja kiinnostavan sisällön puute. (Salmenkivi & Nyman 

2007) 
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Kaavio 1. B-to-B-markkinoijien haasteet (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Mikrobloggaus 

Mikroblogit on blogien lyhennetty muoto. Mikroblogitekstit ovat lyhyitä (alle 160 

merkkiä), tekstiviestipituisia tekstejä, joissa käyttäjät kertovat kuulumisia. 

Suosituin mikroblogi tällä hetkellä on Twitter (tarkemmin kohdassa 3.1.12 

Virtuaaliyhteisöt). Muita tunnettuja ovat Plurk, Jaiku, Qaiku, Twitbear ja Miggi. 

 

Livebloggaus 

Livabloggaus tarkoittaa blogin kirjoittamista mahdollisimman vähäisellä viiveellä 

eli ”livenä”. Laadultaan kirjoitukset ovat heikompia kuin tavalliset blogit, sillä 

painotus on nopeudessa eikä kirjoituksen laadussa. Livebloggausta käytetään 

esim. konferenssien ja tapahtumien raportointiin. (Kalliala & Toikkanen 2009) 
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4.1.6 RSS- ja Atom-syötteet 

Internetin käyttäjät voivat tilata RSS- (Real Simple Syndication) tai Atom-

tekniikalla nettisivuilta usein päivittyvää sisältöä. Tällaista sisältöä ovat yleensä 

uutis- ja tietopalvelut, tutkimuslaitosten julkaisut, wikit, blogit ja podcastit. RSS-

syötteen käyttö on merkitty nettisivuilla pienellä oranssilla kaarimerkinnällä. 

Käyttäjä tarvitsee lukijaohjelman, jolla voi tilata syötteen antamalla lukijalle 

linkin syötteeseen. Lukijaohjelma tarkastaa onko sivustolle tullut uutta sisältöä 

edellisen kerran jälkeen, ohjelma hakee uuden sisällön ja näyttää sen käyttäjälle. 

(Wikipedia FI RSS 2009) Useat internet-selaimet osaavat myös itsenäisesti 

käsitellä syötteitä, jolloin erillistä ohjelmaa ei tarvita. 

 

RSS toimii kaksisuuntaisesti: Web-syötteiden ansiosta käyttäjät kykenevät 

seulomaan tietovirrasta itseään kiinnostavat artikkelit, vertailemaan eri lähteitä 

sekä seuramaan satojakin sivustoja, blogeja ja uutisotsikoita nopeasti ja 

yksinkertaisesti. Syötteiden avulla sisällöntuottajat voivat helposti siirtää 

suuriakin tiedostoja suoraan syötetietoja seuraavien lukijaohjelmiin. (Tirronen 

2008) 

 

Yrityksissä myös sisäisen tiedon muutoksia voi seurata RSS-syötteillä. 

Esimerkiksi wikin puheenjohtaja voi seurata nopeasti RSS-syötteiden avulla 

wikiin tehtyjä muutoksia ja valvoa tulevaa uutta tietoa. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Aggregointi ja syndikointi 

S.196 Otalan (2008) mukaan aggregointi tarkoittaa RSS-syötteiden kohdalla 

tiedon keräämistä eri lähteistä, jolloin RSS-syötteitä kertyy eri puolilta oman 

valinnan mukaan omalle sivulle. Syndikointi tarkoittaa muualta kerättyjen tietojen 

automaattisesti tapahtuvaa koostamista osaksi omaa nettisivua. (Otala 2008) 
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Aggregointi ja syndikointi nopeuttavat oleellisen tiedon etsintää, koska 

uutisotsikot ja sisällöt ovat suoraa käyttäjän näytölle koottuna yhteenvetona. 

Tällaista voidaan hyödyntää esimerkiksi kilpailija- ja markkinaseurantaan, omaa 

yritystä koskevan kirjoittelun seurantaan tai yrityksen strategisten 

osaamisalueiden kehittämiseen seuraamalla alan uusimpia tutkimuksia. (Otala 

2008) 

 

Yrityksessä voidaan syndikoida osaksi työympäristöä toimialaan liittyvät uutiset, 

sopivien hakusanojen tuottamat tulokset hakukoneista, valittujen asiantuntijoiden 

blogit tai eri työryhmien wikit. Näin seurattavia blogeja ja wikejä kutsutaan myös 

sosiaalisiksi kirjanmerkeiksi. Seuraamalla asiantuntijoiden blogeja ja heidän 

linkkejään, voi ”seuloa” tietoa merkkaamalla hänen bloginsa syötteiden kohteeksi. 

Monipuolinen aggregointi mahdollistaa uuden julkaistun tiedon nopean 

havaitsemisen.  (Otala 2008) 

 

4.1.7 Podcastit ja vodcastit 

Podcast tulee sanoista iPod ja broadcasting, ja sillä tarkoitetaan audiomuodossa 

(yleensä mp3) toimitetun blogin julkaisemista verkossa eli äänibloggaamista. 

Äänitiedoston julkaisija lähettää RSS- tai Atom-syötteen tilaajalle ja tilaaja 

päättää mitä tiedostoja haluaa ladata omalle tietokoneelleen. Tilaajan tietokoneella 

pitää olla asennettuna ohjelma, jolla näitä syötteitä voi vastaanottaa. Podcasteja 

voi kuunnella joko tietokoneella tai ne voi ladata mp3-soittimeen. Vodcastit tai 

webcastit ovat videomuodossa toimitettuja blogeja ja ne toimivat kuten 

podcastitkin. (Haasio 2008; Kalliala & Toikkanen 2009) 

 

Podcasteillä ja vodcasteillä voidaan välittää yritysjohdon puheita, 

asiantuntijaluentoja ja henkilöstökoulutusta. Niitä voidaan käyttää myös 

markkinoinnin tukena yrityksen tuotteiden ja palveluiden opetusvideoina tai tuote-
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esittelyinä. (Salmenkivi & Nyman 2007) Podcasteja ja vodcasteja on helppo myös 

tehdä itse ja verkossa on useita ohjelmia niiden tekoon.   

 

4.1.8 Mashupit eli yhdistetyt web-sivustot 

Mashupilla tarkoitetaan kahden tai useamman web-sivuston tietojen yhdistämistä 

reaaliajassa yhdelle web-sivustolle. Näin saadaan aikaan haluttujen tietojen 

yhdistelmä, joka päivittyy automaattisesti kun alkuperäinen web-sivusto päivittyy 

eikä käyttäjän tarvitse hakea tietoa kultakin sivulta erikseen. Useat suuret 

verkkotoimijat tarjoavat ohjelmoitavan www-palvelun rajapinnan eli Web API:n. 

Se tarkoittaa käyttöliittymää, jolla eri ohjelmat voivat tehdä pyyntöjä ja vaihtaa 

tietoja keskenään. Mashup liittää usean eri lähteen rajapinnat toistensa yhteyteen, 

jolloin niiden tietoja on mahdollista soveltaa ristikkäin. Mashupien laatiminen on 

helppoa ja se mahdollistaa suurienkin tietomäärien käsittely.  Mashupeja voidaan 

tehdä yrityksen omista sivustoista tai yhdistää niihin tietoja esimerkiksi 

asiakkaiden sivustoja. (Otala 2008; Tirronen 2008) 

 

Mashupien laatimisessa Googlen karttapalvelu on ollut hyvin suosittu. Karttojen 

yhteyteen on mahdollista yhdistää monenlaista tietoa. Myös Yahoo Pipes –

palvelun avulla voi yhdistää helposti eri web-syötteitä ilman varsinaista 

ohjelmointitaitoa. Palveluun rekisteröityneet henkilöt voivat 

yksinkertaisimmillaan kerätä useat eri lähteiden web-syötteet yhdeksi 

kokonaisuudeksi tai tehdä hyvinkin vaativia sovelluksia. Palvelun sivustolla voi 

myös tutkia toisten tekemien mashupien rakennetta ja hakea suosituimpien listalta 

mielenkiintoisia sovelluksia.  (Tirronen 2008) 

 

4.1.9 ”Puhelinluettelo” ja asiantuntijoiden tietopankki 

Halutessaan yritys voi koota kaiken tarpeellisen tiedon henkilöstöstään tiedostoon, 

josta sitä voidaan myöhemmin helposti etsiä. Usein tarvitaan uutta tietoa, mutta ei 

tiedetä keneltä laajassa ja hajautuneessa organisaatiossa asiaa voisi kysyä. 
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Rikastetusta puhelinluettelosta voidaan selvittää kuka on tehnyt ja mitä, ketkä 

ovat työstäneet tietyn aihepiirin dokumentteja ja ketkä henkilöt liittyvät niihin. 

Tällainen ratkaisu löytyy esimerkiksi Microsoftin MOSS 2007:stä.  (Otala 2008; 

Otala & Pöysti 2008) 

 

4.1.10 Sosiaaliset työpöydät 

Verkon sosiaaliset työpöydät ovat tulossa suosituimmiksi nopeiden internet-

liittymien myötä. Sosiaaliset työpöydät on tehty parantamaan yritysten 

tiimityöskentelyä. Niissä ovat kaikki tärkeimmät sovellukset, kuten jaetut 

dokumenttien tallennus ja hakuominaisuudet, pikaviestimiä, tagit, jaetut näytöt ja 

kalenterit sekä office-ohjelmat. Tunnetuimpia sosiaalisen työpöytien tarjoajia ovat 

CentralDesktop ja MyWebDesktop. (CentralDesktop 2009; Hastings 2008; 

MyWebDesktop 2009)  

 

4.1.11 Videonjakopalvelut 

Suosituin ja tunnetuin videonjakopalvelun tuottaja on YouTube. YouTubeen kuka 

tahansa rekisteröitynyt henkilö voi tallentaa ja jakaa videoita joko kaikille tai 

tietyille henkilöille. Käyttäjät voivat lisätä ja kommentoida toisten lisäämiä 

videoita sekä arvostella niitä viiden tähden asteikolla. Jokaisella käyttäjällä on 

profiilisivunsa, jossa voi kertoa itsestään, nähdä kaikki lisätyt videot, lisätä toisia 

YouTube-käyttäjiä ystäväksi, muodostaa ryhmiä, lähettää palvelun sisäisiä 

pikaviestejä sekä sisällön asiasanaluokitteluun. Kesäkuusta 2007 lähtien on ollut 

myös verkkoeditointimahdollisuus työkalulla YouTube Remixer, jolla voi 

muokata lisäämiään videoita suoraan selainikkunassa. Rekisteröitymättömät 

henkilöt voivat hakea kaikille suunnattuja videoita hakusanoilla ja katsella niitä. 

YouTubeen on tallennettu kaikenlaisia videoita aina elokuvista ja 

urheilukilpailusta lähtien kotivideoihin saakka. (Otala 2008; Tirronen 2008) 
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YouTubeen on mahdollista lisätä kaikkia yleisesti käytettyjä 

videotiedostomuotoja, jotka palvelu kääntää Adobe Flash Video –formaattiin. 

Flash Video –formaatin videot on helppo toistaa YouTuben yksinkertaisella, 

suoraan sivuun upotettavalla flash-sovelluksella. Tämä helpottaa huomattavasti 

videotiedostojen jakelua, kun ei tarvitse miettiä tiedostokokoa, sopivia ohjelmia 

tai sovelluksia. (Tirronen 2008) 

 

Yhteensopivuusongelmien ratkaisemiseksi ja videoiden jakamisen 

yksinkertaistamiseksi YouTube tarjoaa joukon pieniä ominaisuuksia, kuten videon 

liittämisen omaan blogiin tai kotisivulle. (Tirronen 2008) Näin yritykset voivat 

jakaa YouTuben avulla koko henkilöstölle ohjeita ja oppimateriaaleja sekä 

välittää esimerkiksi yritykselle tärkeän henkilön puheen koko henkilöstölle. (Otala 

2008) 

 

4.1.12 Kuvanjakopalvelut  

Ludicorp julkisti helmikuussa vuonna 2004 Flickr kuvapalvelun. Maaliskuussa 

2005 Yahoo osti Ludicorpin, jonka jälkeen palveluun tuli Yahoon ominaisuuksia 

kuten YahooID-yleistunnusten käyttö. Flickrissa käyttäjät voivat julkaista 

ottamiaan valokuvia ja arvostella sekä kommentoida toisten ottamia kuvia sekä 

siinä voi hakea ja luokitella kuvia avoimen asiasanan, tagin, avulla. Flickrissa on 

myös eri aiheisiin liittyviä keskusteluryhmiä, joihin käyttäjä voi osallistua.  

Omista kuvista on mahdollisuus tehdä myös suljettuja kuva-albumeja ja jakaa 

käyttöoikeuksia vain haluamille henkilöille. Peruskäyttö on ilmaista ja pro-

ominaisuudet ovat edulliset. Hyvä toteutus on tehnyt Flickristä verkon 

suosituimman kuvanjakopalvelun.  (Haasio 2008; Otala 2008; Tirronen 2008) 

 

Muita kuvapalvelun tarjoajia on suomenkielinen Kuvablogi, jossa on sama idea 

kuin Flickrissa. Kuvablogissa on lisänä mahdollisuus luoda oma blogi. Googlen 
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Picasa-valokuvapalvelu vastaa Flickeria ja vastaava palvelu löytyy myös Yahoolta 

YahooPhotos-nimellä. (Haasio 2008) 

 

4.1.13 Virtuaaliyhteisöt 

Netissä on monia virtuaaliyhteisöjä. Yleisten yhteisöjen tunnetuimpia ovat 

Facebook ja MySpace, mutta eri maissa on omat suosikkinsa kuten Googlen 

Orkut Etelä-Amerikassa, Bebo Britanniassa, Hi5 Portugalissa, Friendster Kaakois-

Aasiassa, Mixi Japanissa, Cyworld Koreassa, Netlog Euroopassa, Odnoklassniki 

Venäjällä ja IRC-Galleria sekä Habbo Suomessa. Yhteisöillä saattaa olla myös 

jokin tarkoitus; ammatillista verkostoitumista varten on luotu LinkedIn ja Xing, 

Last.fm ja iLike ovat musiikinharrastajien yhteisöjä, Flixster 

elokuvanharrastajille, Imeem multimedian jakoon, Flicker valokuvaajille jne. 

(Kalliala & Toikkanen 2009) 

 

Virtuaaliyhteisön toimijat jaetaan yhteisön tarjoajiin ja jäseniin. Tarjoajia ovat 

erilaiset yritykset ja yhteisöt, jotka toimivat joko aktiivisesti luomalla koko ajan 

uusia palveluita ja sisältöä yhteisölle tai passiivisesti tarjoamalla vain puitteet 

yhteisölle. Yhteisön jäsenet jaetaan neljään ryhmään: vierailijat ovat satunnaisia 

kävijöitä, passiivinen jäsen tutustuu tarkemmin yhteisön toimintaan, aktiivinen 

jäsen kirjoittaa sekä osallistuu aktiivisesti yhteisön toimintaan ja ydinjäsen on 

jatkuvasti mukana yhteisön toiminnassa. Moderaattorit ovat yhteisön tarjoajan 

palkkaamia työntekijöitä, jotka valvovat yhteisön tuottamaa sisältöä. Sheriffit ovat 

yhteisön jäseniä, joilla on oikeus poistaa jäseniä yhteisöstä tai antaa määräaikaisia 

porttikieltoja. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Facebook 

Harvardin opiskelijat Mark Zuckerberg, Andrew McCollum ja Eduardo Saver 

perustivat Facebookin helmikuussa 2004. Se on internet-yhteisösivusto, jossa 

käyttäjät luovat oman profiilin, voivat verkottoitua keskenään ja luoda erilaisia 
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keskusteluryhmiä ja yhteisöjä. Se ei ole profiloitunut minkään tietyn ryhmän 

palveluksi. Facebookin nopea suosion kasvu sekä huolellisesti laadittu palvelu 

ovat luoneet sille tukevan aseman verkkoyhteisöjen joukossa ja siksi monet 

yritykset ovat olleet kiinnostuneita ostamaan sen. Vuoden 2007 lokakuussa 

Microsoft hankki itselleen 1,6 prosentin vähemmistöosuuden Facebookista. 

(Tirronen 2008) 

 

Facebook tarjoaa mahdollisuuden huvitteluun, kommunikointiin ja tiedon 

jakamiseen, mutta se myös mahdollistaa kontaktien solmimisen ja verkossa 

työskentelyn. (Haasio 2008) Uusi, kasvava trendi on käyttää Facebookia 

rekrytoinnissa. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Facebookilla oli helmikuussa 2007 hieman yli 17 miljoonaa käyttäjää ja saman 

vuoden joulukuussa käyttäjiä oli jo 50 miljoonaa. (Otala 2008) Tällaiset yhteisöt 

edustavat nopeasti kasvavaa liiketoimintaa, jonka yritykset ovat jo huomanneet. 

Facebookia käyttää yli 130 000 yritystä virallisena tai epävirallisena työkalunaan. 

Sinne on helppo luoda yrityksen tai brändin omat sivut. Esimerkiksi Disney 

käyttää Facebookia tukeakseen erilaisia yhteisöjä, kannustaakseen fanisivuja ja 

etsivät sitä kautta uusia markkinoita. Facebook Ads mahdollistaa mainonnan 

kohdentamisen segmentoiduille ryhmille. (Middleton 2008; Middleton 2009; 

Tinnilä ym. 2008) 

 

IRC-Galleria 

IRC-Galleria (puhekielessä galleria, galtsu) on erittäin suosittu 13 – 25 –

vuotiaiden suomalaisnuorten keskuudessa ja IRC-Galleria onkin kasvanut 

Pohjoismaiden eniten käytetyimmäksi www-palveluksi. Elokuussa 2008 siellä oli 

lähes 500 000 käyttäjää. IRC-Galleriassa voi käydä tekstimuotoista keskustelua 

muiden rekisteröityneiden nuorten kanssa ja sinne voi ladata kuvia sekä tietoja 
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itsestään tai muista. Rekisteröityneet käyttäjät voivat kommentoida toisten 

lataamia kuvia. (Haasio 2008, 174; Otala 2008) 

 

Rekisteröitynyt käyttäjä voi laittaa galleriaan kuvia ja tehdä albumia. Maksullinen 

VIP-käyttäjä saa lisäpalveluja, kuten yksityisviestien lähettäminen muille 

käyttäjille, muiden käyttäjien etsintä, kaverilistausten teko ja voi laittaa enemmän 

kuvia. (Haasio 2008)  

 

LinkedIn  

LinkedIn on kansainvälinen ammattilaisten muodostama verkosto, jossa on yli 30 

miljoonaa jäsentä. Sitä käytetään sopivien työntekijöiden ja yhteistyökumppanien 

etsintään. Sinne jäsenet voivat jättää oman ammatillisen profiilinsa, josta 

työnantajat voivat löytää juuri tarvitsemansa asiantuntijan. LinkedInissä voi 

lähettää kysymyksen ”vastaus”-palstalle ja saada siihen nopeasti vastauksen 

LinkedInin asiantuntijoilta. LinkedInissä voi tutkia toisten taustatietoja ja 

verkottua sitä kautta oman alan asiantuntijoiden kanssa. LinkedInissä voi myös 

osallistua tai perustaa keskusteluryhmiä, jossa voi lähettää aihetta koskevia uutisia 

ja päivittää aikaisempaa informaatiota. (Tools and Techniques 2009; Otala 2008) 

LinkedInin toiminta perustuu ”kuuden ketju” –ajatukseen, jonka mukaan voit 

saada kehen tahansa ihmiseen yhteyden kuuden ihmisen kautta. Palvelussa voi 

lähettää viestin kenelle tahansa omasta verkostosta löytyvälle käyttäjälle. Tämä 

päättää lähettääkö viestin eteenpäin omalle kontaktilleen ja näin tapahtuu kunnes 

viesti saavuttaa lopullisen vastaanottajan. Verkoston jäsenet toimivat 

viestinvälityksen suodattimina, joista jokainen tietää minkälaisia viestejä heidän 

lähimmät ystävänsä haluavat saada. (Salmenkivi & Nyman 2007) 
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MySpace  

MySpace on Facebookin kaltainen yhteisösivusto, jossa käyttäjiä on yli sata 

miljoonaa. MySpaceen voi luoda hyvinkin yksityiskohtaisia tietoja sisältävän 

oman käyttäjäprofiilin ja sekä kirjoittaa omaa blogia. Siihen voi myös lisätä kuvia, 

videoita ja musiikkia, kutsua ystäviä ja rakentaa verkostoa. (Otala 2008; Tirronen 

2008) 

 

MySpacen profiilit on suunnattu erityisesti muusikoille ja ne mahdollistavat 

omien kappaleiden lisäämisen palveluun. Se onkin osoittautunut suosituksi 

tavaksi muusikoille jakaa ja mainostaa omaa tuotantoaan. Niinpä useilla 

suosituilla ja sitä tavoittelevilla artisteilla ja bändeillä on oma profiili MySpace-

palvelussa. Tavalliset käyttäjät taas voivat ladata näitä kappaleita oman 

profiilisivustonsa mediasoittimeen. (Tirronen 2008) 

 

Ning 

Ning on pienyhteisöpalvelu, joka on yleensä helposti räätälöitävissä. Ning-

yhteisöihin ei ole olemassa standardeja, vaan niihin sisältyy käytetyimpiä 

sovelluksia. Käyttäjä voi perustaa oman julkisen tai yksityisen Ning-yhteisön, 

johon voi kutsua haluamiaan henkilöitä. Yhteisön jäsenillä on oma muokattava 

profiili, tietosivu ja blogi. Ningissä on yleensä keskustelualue, jossa on useita 

keskusteluryhmiä. Sivupalkkiin on myös mahdollista hakea kuvia, videoita sekä 

uutissyötteitä. Oman Ning-yhteisön voi luoda mm. www.ning.com. Tunnetuin 

suomalainen Ning-yhteisö on Sometu eli sosiaalinen media opetuksessa –yhteisö. 

(Hastings 2008; Kalliala & Toikkanen 2009) 
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Twitter 

”Obamakin tweettaa” kertoo Etelä-Saimaan uutisotsikko toukokuussa 2009. Sen 

mukaan Twitter on trenditietoisten paikka ja Facebook alkaisi olla menneisyyttä. 

(Nevalainen 2008) 

 

Twitter on mikroblogipalvelu, jonka jäsenet voivat lähettää lyhyitä, 140 merkkiä 

sisältäviä viestejä, eli tweettejä, joko tietokoneelta tai kännykästä. Twitterissä 

kerätään seuraajia eli henkilöitä, jotka haluavat lukea toistensa kuulumisia. 

Yritykset ovat alkaneet kiinnostua Twitteristä markkinointityökaluna sen 

nopeuden ja ilmaisuuden takia. IT-alan tutkimusyritys Gartner ennustaa, että 

vuoteen 2011 mennessä yritysten Web 2.0 –teknologioista 80 % on mikroblogeja.  

Esimerkiksi helmikuussa 2009 Dell lähetti seuraajilleen palkinto-tweetin 30 % 

alennuksesta XPS-kannettavista ja se pyrkii jatkossakin lähettämään viikoittain 

uusia tarjouksia. (And don’t be afraid to Twitter 2009; Ideas Welcomed 2009) 

 

Gartnerin tutkimuksen mukaan yritykset käyttävät Twitteriä neljällä tavalla: 

 

1. Suoraa, jolloin yritykset lähettävät tweettejä yrityksen saavutuksista, 

linkkejä tiedotteisiin ja yrityksen web-sivustoihin sekä vastauksia muiden 

tweettajien kommentteihin yrityksestä.  

 

2. Välillisesti, jolloin yrityksen työntekijät parantavat ja laajentavat omaa 

mainettaan, mutta samalla myös yrityksensä mainetta. Hyvät tweettaajat 

kirjoittavat nokkelasti kiinnostavista asioista, kuten työpaikastaan, ja 

vetävät puoleensa seuraajia. Tämä nostaa työnantajan mainetta muiden 

silmissä. 

 

3. Sisäisesti, jolloin työntekijät lähettävät tweettejä mitä he tekevät, 

projekteista ja uusista ideoista. Turvallisuusriskin takia Twitter ei ole tähän 
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sopiva vaihtoehto, vaan esimerkiksi Yammar ja Present.ly tuottavat 

Twitterin tapaisia sovelluksia intranetiin.  

 

4. Paluuviesteinä, jolloin seurataan mitä asiakkaat, kilpailijat ja muut 

kirjoittavat yrityksestä. Twitterin hakutyökaluilla voi etsiä tweeteistä 

yrityksen nimeä tai tuotenimeä.  

(Ideas Welcomed 2009) 

 

Gartnerin mukaan yritysten tulisi vähintään rekisteröidä yrityksensä Twitteriin 

ehkäistäkseen yritysnimen väärinkäyttämistä. Muuten kuka tahansa voi ottaa 

käyttöönsä yritysnimen ja esiintyä sillä. (Ideas Welcomed 2009) 

 

Xing 

Elokuussa 2003 perustettiin Saksassa openBC (Open Business Club) 

yritysverkosto saksankielisille yrityksille. OpenBC laajeni nopeasti Euroopassa ja 

marraskuussa 2006 sen nimi muutettiin Xingiksi. Tällä hetkellä käyttäjiä on yli 

200 maassa ja siinä on yli seitsemän miljoonaa jäsentä. Xingissä voi 16 kielellä 

ylläpitää suhteita ammattilaisiin ja yrityksiin. Yrityksille Xing tarjoaa 

mahdollisuuden löytää uusia työntekijöitä, luoda avoimia tai suljettuja 

ammattimaisia yhteisöjä, mainostaa rajatuille Xing-käyttäjäryhmille ja tätä kautta 

vastaanottaa erilaisia tarjouksia. Xingissä on helppo nähdä kuka tuntee kenet ja 

sitä kautta voi luoda uusia kontakteja. (Wikipedia EN Xing 2009; Xing 2009) 

 

4.1.14 Virtuaalimaailmat 

S.C3 IBM:n Digital convergence –yksikön teknisen johtajan Neil Katzin (2009) 

mukaan ”virtuaalimaailma on kolmiulotteinen ympäristö, johon voi osallistua 

reaaliaikaisesti. Käyttäjä kokee olevansa osa ympäristöä ja hän on 

vuorovaikutuksessa muiden siellä olevien ihmisten kanssa” (Ahlroth 2009).  Katz 
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ennustaa virtuaalimaailmoiden olevan vuorovaikutuksen ja yhteistyön seuraava 

aalto, jonka käyttömahdollisuudet ovat laajat; markkinointi, tapahtumien 

järjestäminen, tapaamiset, kokoukset, koulutus, opetus ja rekrytointi. (Ahlroth 

2009) IBM on edelläkävijä virtuaalimaailmojen käytössä, sillä se on testannut 

markkinoinnin rajoja Second Lifessa ja on ottanut käyttöönsä muita toimintoja, 

kuten tapaamiset, yhteistyön, mentoroinnin ja uusien työntekijöiden koulutuksen, 

omassa Second Lifen kaltaisessa ympäristössä. IBM:llä on huomattu, että 

virtuaalimaailmojen kautta yhteistyö eri kulttuurien välillä paranee välimatkasta 

huolimatta. (The [virtual] global office 2008) 

 

Jo muutamat yritykset ovat ottaneet käyttöönsä virtuaalimaailmat osaksi 

päivärutiinejaan. Työssään virtuaalimaailmoja käyttävät henkilöt töihin 

tulleessaan katsovat sähköpostinsa, RSS-syötteitään ja hyppäävät virtuaaliseen 

työtilaansa katsomaan ketä tiimistä on jo paikalla. Virtuaalimaailmassa voivat 

eripuolilla maailmaa asuvat asiantuntijat helposti työskennellä yhdessä. (Ahlroth 

2009) Varsinkin maailmanlaajuisesti levinneissä yrityksissä virtuaalimaailmojen 

teknologia on tapa tuoda yritys yhteen ja luoda yhteinen globaali yrityskulttuuri, 

jossa ihmiset ovat tasa-arvoisia. (The [virtual] global office 2008) 

 

Monet yritykset ovat siirtyneet käyttämään muita virtuaalimaailmoja kuin Second 

Life, koska ne ovat käyttäjäystävällisempiä ympäristöjä, yksityisyys on 

varmistettu ja yritykset haluavat itse hallita omaa virtuaaliympäristöään. Second 

Life on julkinen ympäristö yrityksen palomuurien ulkopuolella vaikkakin se 

tarjoaa yrityksille omia suljettuja ympäristöjä. (The [virtual] global office 2008) 

 

Kaupallisesti tällä hetkellä suurin virtuaalimaailmojen sovellutusalue on pelit. 

Alan johtaja on Activision-Blizzardin vuonna 2004 julkaisema World of Warcraft. 

Myös TimeWarner, Viacom ja Disney satsaavat virtuaalimaailmoihin. Tällä 

hetkellä investoinnit suunnataan erityisesti lasten virtuaalimaailmoihin. 
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Virtuaalimaailmoja voidaan käyttää myös moneen muuhunkin kuin kokouksiin, 

tapaamisiin ja viihteeseen. Terveydenhuollossa visioidaan niiden auttavan 

traumojen hoidossa ja autistien kuntoutuksessa. Argeologiassa voidaan mm. 

mallintaa vanhoja kaupunkeja, kuten Rome Reborn –hankkeessa on luotu malli 

300-luvun Roomasta. (Ahlroth 2009) 

 

Habbo 

Yksi maailman suosituimmista lapsille ja nuorille suunnatuista 

virtuaalimaailmoista on suomalainen Habbo (entinen Habbo Hotel), jolla on 

miljoonia käyttäjiä. (Ahlroth 2009) Habbo on sosiaalinen ympäristö, jossa voi 

liikkua omalla hahmollaan ja seurustella muiden kanssa Habbo Hotellissa. Habbo-

palvelussa on maakohtaisesti muokatut sivustot, kieliversiointi sekä sen ympäristö 

on muokattu myös kulttuurikohtaisesti. Habbo Hotellissa voi ostaa rakentamista ja 

sisustamista varten erilaisia tuotteita. Toinen kasvava tulonlähde on markkinointi. 

Habbo-ympäristössä voi mainostaa sivustolla ja hotellin seinillä tai räätälöidyillä 

sisällöillä (esim. brändätyt huoneet) tai rakentamalla oman ympäristön, kuten 

Linnanmäki Habboon. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

Second Life  

Vuonna 2003 avattiin ilmainen Second Life virtuaalimaailma, jonne voi myös 

ostaa Premium-tunnuksen ja Linden-dollareita. Niillä voi mm. ostaa maata, 

rakentaa talon ja osallistua erilaisiin tapahtumiin. Premium-käyttäjät pääsevät 

kirjautumaan sisään ennen normaaleja käyttäjiä tilanteissa, joissa serveri on 

täynnä. Second Lifessa käyttäjät luovat avataren, hahmon, jonka ulkonäköä voi 

muokata mielensä mukaan. Linden-dollareilla voi ostaa perustuotteiden lisäksi 

erilaisia vaatteita ja asusteita. Avataret voivat mm. liikkua, lentää, ratsastaa, käydä 

ostoksilla, katsella videoita ja kuunnella musiikkia vapaasti Second Lifessa. 

(Otala 2008) 
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Monet yritykset ovat perustaneet Second Lifeen myyntipaikkoja ja foorumeja. 

Second Lifessa voidaan pitää tiedotustilaisuuksia. Siellä on helppo tehdä 

tuotekehitystä, koska avatarilta saa palautteen tuotteen hyvistä ja huonoista 

puolista. Myös markkinointia voi testata Second Lifessa ennen kuin tuote 

lanseerataan oikeassa elämässä. Esimerkiksi IBM kouluttaa ja käyttää Second 

Lifea oman henkilöstönsä valmentamisessa. Siellä opetellaan 3D-ohjelmointia 

kehittämällä avataria ja rakennuksia, sosiaalisia taitoja kuten neuvottelutaitoa ja 

haastateltavana olemista sekä liiketoimintaosaamista johtamalla omaa 

virtuaalitoimintaa.   (Otala 2008) Second Lifessa rekrytoidaan uusia työntekijöitä 

ja Second Life –työkokemuksen voi lisätä omaan CV:hen LinkedInissa.  

 

Yliopistot ja muut oppilaitokset tarjoavat enenevissä määrin opetusta Second 

Lifessa. Myös suomalaisia oppilaitoksia on Second Lifessa ja opetushallituksella 

on oma EduFinland-saari.   Second Lifessa voidaan luennoida kursseja 

perinteisesti, mutta myös elämyksellisyyttä ja kokemuksellisuutta voidaan 

hyödyntää opetuksessa. Yhteisöllisyyttä rakennetaan aluksi virtuaalisesti ja siirtää 

opit reaalimaailmaan. (Otala 2008) 

 

World of Warcraft  

Pelillisiä ja ei-pelillisiä virtuaalimaailmoja on vaikea erottaa toisistaan. World of 

Warcraft (lyhettynä WoW) voidaan laskea kuuluvaksi molempiin. Pelillä on yli 

11 miljoonaa kuukausimaksua maksavaa käyttäjää. WoWissa pelaajat voivat 

liittyä kiltoihin, tehdä yhteistyötä sekä myydä ja vaihtaa pelissä hyödyllisiä 

esineitä. Vaikka WoWia pidetään pelinä, sillä on todettu opittavan strategista 

ajattelua, resurssien hallintaa, paineensietokykyä, projektinhallintataitoja sekä 

ihmissuhdetaitoja. (Kalliala & Toikkanen 2009) 

 

62 
 



 

4.1.15 Pelit 

Netissä pelaaminen on yksi keskeisimpiä vapaa-ajanviettotavoista. Peleissä on 

usein kyse ongelmanratkaisun oppimisesta; kuinka opitaan uusia asioita, miten 

käytetään uusia sääntöjä ja lainalaisuuksia sekä strategioita. Pelaamalla on 

mahdollisuus kehittää kielitaitoa, oppia muista kulttuureista ja käyttää sosiaalisia 

taitoja. Pelatessa ystävät kokoontuvat yhteen samaan verkkoympäristöön ja 

käyvät keskusteluja myös muistakin asioista. (Haasio 2008)  

 

Pelejä voidaan luokitella monin tavoin, esimerkiksi online- ja offline-peleihin tai 

sisältöjen mukaan. Pan European Game Information (PEGI) ryhmittelee pelit 

neljään päätyyppiin: 

 

1) Mainospelit ovat yritysten sivuilta olevia pelejä, jotka liittyvät yrityksen 

tuotteisiin ja palveluihin.  

 

2) Pienpelit eli selainpelit ovat esimerkiksi pasianssi, tetris ja muut perinteiset 

pelit. Osa pienpeleistä pitää ladata koneelle ja osaa voi pelata suoraan 

selaimen avulla. Pienpelit ovat lyhytkestoisia ”räiskintäpelejä”, 

tietokilpailuja tai taitopelejä. Suomen tunnetuimpia pelisivuja ovat Aapeli, 

Pelit, Pelit24 ja Älypää. Ulkomaisia tunnettuja sivustoja ovat 

Freegames.net, Games.net, Net-Games ja Yogames. 

 

3) Massiiviset moninpelit (MMORPG, Massively Multiplayer Online 

Roleplaying Game) ovat verkonvälityksellä pelattavia rooli-, strategia- ja 

urheilupelejä, joihin osallistuu satojatuhansia pelaajia ympäri maailmaa. 

Niissä pelaaja muodostavat kiinteän yhteisön ja he keskustelevat pelin 

sisäisillä keskustelupalstoilla. Pelit ovat yleensä pitkäkestoisia. Osa 

peleistä on ilmaisia, mutta joukossa on myös maksullisia. Suosituimpia 

pelejä ovat aikaisemmin esitelty World of Warcraft, Runescape, Hattrick, 

Travian ja Warhammer. 
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4) Verkossa pelattavat pelit ovat pelejä, joita voi pelata vain netissä. 

(Haasio 2008) 

 

4.1.16 Verkon asiointi- ja kauppapalvelut 

Viime vuosina verkon asiointi- ja kauppapalveluiden suosio on kasvanut huimasti. 

Hyvä esimerkki on pankkipalvelut, joita käyttää jo suurin osa suomalaisista.  

Verkkopalveluiden suuri käyttö selittyy niiden helppoudella. Verkkokauppojen 

maksutapoihin on kiinnitetty erityistä huomioita ja suojatut yhteydet ovat 

lisänneet niiden myyntiä. Suomalaiset verkkokaupat hyväksyvät maksutavaksi 

luottokortin, verkkopankin tai postiennakon, mutta ulkomailta tuotteita tilattaessa 

luotokorttitiedot on lähes ainoa vaihtoehto. (Haasio 2008) 

 

Lähes kaikilla suurimmilla kauppaketjuilla on omat verkkokauppansa ja 

tunnetuimpia kotimaisia nettikauppoja ovat Etuovi, Autotalli, Nettiauto ja 

Verkkokauppa. Vertaa.fi –palvelu käy läpi useita verkkokauppoja ja ilmoittaa, 

mitä haettu tuote maksaa missäkin liikkeessä. Huuto.net-palvelu on 

yksityishenkilön elektroninen osto- ja myyntipaikka. (Haasio 2008) 

 

Sähköiset kauppakeskukset keräävät yhteen pienemmät sähköiset kaupat ja luo 

samalla yhteisöllisyyden tuntua. Suomalainen Soprano Kauppakeskus on 

esimerkki tällaisesta verkkokauppakeskuksesta. Itse kauppojen lisäksi 

kauppakeskus sisältää erilaisia vapaa-ajanviettotapoja. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Kaikki kunnat ja valtion viranomaiset ovat siirtäneet palvelujaan verkkoon. Iso 

osa lomakkeista löytyy netistä, kuten myös erilaiset tietopaketit ja neuvonta. Myös 

äänestämistä on kokeiltu verkossa. Esimerkiksi Suomi.fi on laadukas 

viranomaistiedon lähde. (Haasio 2008) 
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4.1.17 Sosiaalisen verkon muita palveluja 

Verkko on pullollaan erilaisia palveluita ja niiden listaaminen ja varsinkin 

listauksen ajan tasalla pitäminen on haastavaa. Jatkeeksi on kerätty niistä 

tärkeimpiä. 

 

Kartta- ja reittipalvelut 

Verkossa on paljon erilaisia karttapalveluja. Katukartoilla ja reittipalveluille voi 

hakea tiettyjä osoitteita sekä niiden välisiä etäisyyksiä sekä ajo-ohjeita. 

Sääkartoilla ja muilla erityiskartoilla voi seurata nykyistä tilannetta ja ennusteita 

lähitulevaisuudesta. Historialliset kartat ovat tarkoitettu menneisyyden 

tutkimiseen. (Haasio 2008) 

 

Uutiset 

Verkon uutispalvelut voidaan jakaa maksullisiin ja maksuttomiin. Yritys maksaa 

tietyn kuukausimaksun ja saa sen haluaman informaation välittömästi käyttöönsä. 

GoogleNews on yksi monipuolisimpia verkon maksuttomista palveluista ja siitä 

on olemassa useita eri maaversioita, ei kuitenkaan suomalaista. Ampparit on 

maksuton kotimainen uutispalvelu, joka seuraa suomenkielistä uutistarjontaa. 

Suurilla uutistoimistoilla on omat palvelunsa, kuten BBC, ABC, CBS ja Reuters. 

(Haasio 2008) 

 

Nettiradiot 

Internetin kautta voi kuunnella useita koti- ja ulkomaisia radioasemia. Helpoiten 

nettiradioita löytää niihin erikoistuneista hakemistoista. Yksi suurimmista on 

Radio Locator, jonka palvelussa on noin 2 500 netin kautta ohjelmaa lähettävää 

asemaa. Muita vastaavia ovat Webradio ja Radioguide. (Haasio 2008) 
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Musiikin lataaminen verkosta 

Musiikin lataaminen verkosta on syrjäyttänyt muut musiikinjakelun muodot. 

Musiikkia voi ostaa monista verkkokaupoista, joista esimerkkinä: 

Musiikkilataamo, Applen iTunes, MTV3 Store ja Cdon. Ilmaisia ja laillisesti 

ladattavia kappaleita tarjoavat: Mikseri, Mestamp3, Mp3lizard, Listen ja Dmusic. 

(Haasio 2008) 

 

Vertaisverkot 

Vertaisverkko (P2P eli peer to peer) on verkko, jossa jokainen liitetty kone toimii 

sekä asiakkaana että palvelimena verkon muille jäsenille. Vertaisverkkoja 

käytetään tiedostojen jakamiseen, internet-puheluihin ja pikaviestintään. 

(Wikipedia FI vertaisverkko 2009) Vertaisverkossa liikkuu paljon piraattiversioita 

elokuvista, tv-sarjoista ja musiikista, joten tällaisten tiedostojen lataaminen omalle 

koneelle on tekijänoikeusrikkomus. (Haasio 2008) 

 

BitTorrent-tekniikka on yksi yleisimmistä tiedostojen siirtoon tarkoitetuista 

menetelmistä. Siinä jaettava tiedosto on jaettu pieniin osiin, näin suurtenkin 

tiedostojen jako helpottuu. Kun käyttäjä avaa .torrent-tiedoston BitTorrent-

asiakasohjelmalla hän saa yhteyden seurantapalvelimeen. Seurantapalvelin 

ilmoittaa mistä löytyy käyttäjän haluaman tiedoston osia ja asiakasohjelma 

aloittaa palasten lataamisen pala kerrallaan käyttäjän koneelle. Samanaikaisesti 

oma tietokone jakaa jo ladattuja palasia muille verkon käyttäjille. Näin syntynyt 

välitysverkosto on erittäin monimutkainen ja yksittäisen tekijän löytäminen 

hankalaa. (Tirronen 2008) 

 

Nettitelevisiot 

Verkossa voi seurata yksinomaa verkossa toimivia nettitelevisioita kuten ilmaista 

Joostia. Monet perinteiset televisioyhtiöt ovat siirtäneet ohjelmiaan verkkoon ja 

66 
 



 

niitä voi seurata joko ilmaiseksi tai maksua vastaan netistä. Jotta näitä ohjelmia 

voi seurata, pitää tietokoneelle olla asennettuna Windows Mediaplayer tai 

vastaava ohjelma. (Haasio 2008) 

 

Geoweb 

Geoweb hyödyntää käyttäjän sijaintipaikkatietoa. Geoweb-sovelluksella voi etsiä 

tapahtumia kiinnostavan sijaintipaikan lähettyviltä, esimerkiksi etsiä nykyisestä 

paikasta 500 metrin päässä olevat ravintolat. (Otala & Pöysti 2008) 

 

4.2 Tiedon haku 

Vuosisatojen ajan tietoa on luokiteltu, jäsennetty ja kategorisoitu tiettyjen mallien 

mukaan mm. kirjastojen hyllyihin. Nyt internetin aikaan fyysisten rajoitusten 

poistuttua järjestys on menettänyt merkityksensä. Informaatio on verkottunut, 

yhdistynyt, risteytynyt ja se muodostaa päällekkäisiä ja ristikkäisiä 

kokonaisuuksia. Järjestyksellä ja fyysisellä tilalla ei ole merkitystä, koska 

tallennuskapasiteetin määrä on suuri. (Tirronen 2008) 

 

Tieto on tallennettu verkkoon joko varsinaisena tietosisältönä tai metatietona, 

liitännäistietona, jolla tarkoitetaan tietoja jostakin tietovarannosta tai 

sisältöyksiköstä itsestään. Metatieto on tietoa tiedosta; milloin, missä ja kuka 

dokumenttia on muokannut. (Tirronen 2008)  

 

4.2.1 Tehokkaat hakukoneet 

Verkon parhaiden hakukoneiden toiminta perustuu yleishakumenetelmiin, joilla 

muutamilla hakusanoilla löydetään viitteet haluttuihin aiheisiin. Tällä hetkellä 

suosituin hakukone on Google, jonka toiminta perustuu PageRank-järjestelmään. 

Se mittaa sivujen tärkeyttä niihin viittaavien hyperlinkkien perusteella. 
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Tunnettujen ja luotettujen sivustojen linkit merkitsevät enemmän kuin 

tuntemattomien ja näin ne myös esitetään käyttäjälle ensimmäisenä. (Tirronen 

2008) Hakukoneet etsivät tulokset omasta tietokannasta, jota niiden hakumoottorit 

jatkuvasti kokoavat. (Haasio 2008) 

 

Googlessa on runsaasti eri hakumahdollisuuksia tavallisesta sanahausta 

kuvahakuun, kääntäjään ja blogihakuun. Käyttäjät voivat luoda Google-tilin, 

jolloin Googlen palvelut monipuolistuvat. iGoogle on personoitu hakupalvelu, 

jonka avulla voi tilata mm. eri medioista uutisia ja syötteitä. Suomenkielisen 

iGooglen käyttäjillä on myös mahdollisuus osallistua erilaisiin keskusteluryhmiin, 

käyttää ja jakaa kalenteritietoja, ottaa käyttöön ilmaisen Gmail-

sähköpostipalvelun, luoda ja jakaa omia valokuva-albumeja sekä työskennellä 

jaettujen dokumenttien kanssa. Englanninkielisestä Googlesta löytyy lisää 

palveluja, joita ei ole suomenkielisessä, kuten karttahaku (Maps), videohaku 

(Video), uutiset (News), talousuutiset (Finance), kirjahaku (Books), tieteellisten 

artikkeleiden haku (Scholar), amerikkalaisia verkkokauppoja (Shopping), 

YouTube ja Sites (jolla voi luoda oman verkkosivun). (Haasio 2008) 

 

Hakukoneiden tekniikka on jatkuvan kehitystyön alla. Verkkosivujen nopea 

muuttuminen aiheuttaa sen, että hakukoneiden tietokannat ovat koko ajan 

askeleen jäljessä. Myös hakukoneiden hakurobotteja voidaan estää tai rajoittaa 

löytämästä sivustoa. (Tirronen 2008) 

 

4.2.2 Metahaut 

Viimeaikoina metahaut ovat syrjäyttämässä perinteisten hakukoneiden käytön. 

Niiden etuja ovat monipuolisuus ja tulosten tarkastelun helppous. Metahauilla ei 

ole omaa tietokantaa, kuten hakukoneilla, vaan ne hyödyntävät isoja hakukoneita 

suorittaen haut niistä. Metahakujen tulokset ovat yleensä muutamista kymmenistä 

muutamaan sataan, koska ne pyrkivät tuomaan hakutulokseksi relevanteimmat 
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dokumentit yhdistelemällä eri hakukoneiden toisistaan poikkeamat osumat. 

(Haasio 2008) 

 

Yksi suosituimmista metahakukoneista on Dogpile, joka hyödyntää Googlea, 

Yahoota, Askia ja MSN:ää hauissaan. Toinen suosittu metahakukone on Clusty, 

joka on niin sanottu klusteroiva metahakukone eli se jaottelee hakutulokset 

aihepiirin mukaisesti alaryhmiin. Muita metahakukoneita ovat Mamma, Ixquick, 

Metacrawler ja Webcracler. (Haasio 2008) 

 

4.2.3 Aihehakemistot 

Aihehakemistojen avulla pääsee nopeasti ja helposti perille aihepiiristä, josta on 

tietoa hakemassa. Aihehakemistot ovat linkkihakemistoja, joissa linkit on 

järjestely aihealueittain. Yleensä aihehakemistot jaetaan kahteen pääryhmään: 

yleishakemistoihin ja erityishakemistoihin. Esimerkkinä yleishakemistoista on 

Makupalat. Erityishakemistot keskittyvät yhteen tai useampaan erityisalaan kuten 

Kirjastot.fi, ELKI – eduskunnan linkkihakemisto, Yahoo (http://dir.yahoo.com) ja 

Open Directory (http://dmoz.org). (Haasio 2008) 

 

4.2.4 Tagit, tagipilvet ja folksonomia 

Sosiaalistuvan verkon mullistavin hakumoottori on sen parissa työskentelevä 

ihminen. Aikaisemmin tiedon hallintajärjestelmä perustuivat tietohierarkialle ja 

ylhäältä määrätylle rakenteelle. Sosiaalisen median rakenne muodostuu jatkuvasti 

käyttäjien tuottaman tiedon mukaan. S.34 Otala ja Pöysti (2008) määrittelevät 

tagit siten, että ne ovat avainsanoja, jotka syntyvät tietosisällöstä ja joita käyttäjät 

antavat itse tiedolle ja niiden keskinäiselle riippuvuudelle. Tagien avulla voidaan 

hakea kaikenlaista tietoa, kuten kuvia, videoita, asiakirjoja, esityksiä jne. Lisäksi 

tagien välille luodaan automaattisesti assosiatiivisia viittauksia merkittyjen 

sisältöjen perusteella. (Otala 2008; Otala & Pöysti 2008) 
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Hakusanojen joukkoa, joka muodostuu tiedolle, kutsutaan tagipilveksi. Sen avulla 

käyttäjä näkee nopeasti, mitä hakusanoja sivulla käytetään ja mistä sanoista on 

eniten sisältöä (kuva 6). Tagit ja tagipilvet muodostavat sosiaalisen median 

tietorakenteita. Ne syntyvät käyttäjien toimesta ja niistä käytetään nimitystä 

folksonomia. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Kuva 6. Termiin Web 2.0:aan liittyvät termit (Wikipedia EN tag cloud 2009) 

 

S.46 Tirrosen (2008) määritelmän mukaan folksonomia, avoin asiasanoitus, 

tarkoittaa yhteisöllisesti tuotettua ja avointa merkintäjärjestelmää, jossa jokainen 

käyttäjä pystyy luokittelemaan sisältöä vapaasti määriteltävissä olevien 

asiasanojen perusteella. Folksonomia ei tunne hierarkiaa, rajoituksia tai 

täsmällisyyttä. Jokainen käytettävä asiasana on tasavertainen toisten asiasanojen 

kanssa ja sanastot rakentuvat assosiatiivisten yhteyksien perusteella. Tiedon 
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sisälle rakentuvat yhteydet perustuvat käyttäjien näkemyksiin miten asiat liittyvät 

toisiinsa. (Tirronen 2008) 

 

4.2.5 Sosiaaliset kirjanmerkit 

Sosiaaliset kirjanmerkit on kehitetty helpottamaan linkkien jakamista. Tietomäärä 

internetissä on valtava ja hyvä linkki relevanttiin tietoon on erittäin arvokas. 

Sosiaaliset kirjanmerkit tuottavat luokittelun ja kuvauksen kohdetiedolle. 

Yrityksen sisällä jaettuja kirjanmerkkejä voidaan käyttää esimerkiksi kilpailija- ja 

markkinatietojen hakemisessa. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Del.icio.us on yksi johtavista sosiaalisen kirjanmerkinnän –verkkopalveluista. Se 

on yhdistänyt avoimen asiasanoituksen toimintamalliinsa, jossa käyttäjä voi jakaa 

muille itseään kiinnostavat www-sivustot. Uuden kirjanmerkin lisäämisen 

yhteydessä käyttäjä voi määritellä linkkiä kuvaavat asiasanat. Näiden asiasanojen 

avulla palvelusta voi hakea sisältöä, mutta niiden perusteella del.icio.us suosittelee 

myös sopivia linkkejä. Tagien kautta työtiimien jäsenet voivat etsiä toistensa 

tekemiä lisäyksiä omalta del.icio.us-tililtä. Asiasanat on mahdollista nähdä myös 

asiasanapilvinä, jossa tekstin väri ja koko kuvaa sen suosiota. Toinen 

vastaavanlainen verkkopalvelu on Google Bookmarks. (Hastings 2008; Tirronen 

2008) 

 

4.3 Virtuaaliset työtilat 

Yrityksen virtuaalinen työtila on kuin yrityksen virtuaalinen toimisto. Siellä 

sijaitsevat kaikki yritykselle tarpeelliset sosiaalisen median välineet: wikit, blogit, 

keskustelupalstat, sosiaaliset kirjanmerkit, pikaviestintävälineet, 

videoneuvotteluvälineet, digitaaliset tiedostot jne. Virtuaalinen työtila voi olla 

avoin kaikille työntekijöille tai sinne voi olla rajattuja oikeuksia tietyille ihmisille 

yrityksen sisällä tai ulkopuolelta. Sinne voidaan järjestää kokoushuoneita, joihin 

vain tietyt henkilöt pääsevät ennen kokouksen alkua. S.19 Otalan ja Pöystin 
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(2008) mukaan yhteisessä virtuaalisessa työtilassa työskentelevät henkilöt 

muodostavat yhteisön, jonka jäsenet edustavat joko koko yritystä tai sen osia. 

Heitä ei yhdistä organisaatiorakenne, vaan sinne mennään tekemään työtä eli 

tuottamaan tietoa, kommentoimaan ja lukemaan sitä. Työstetty tieto säilyy 

kyseisessä välineessä kaikkien nähtävillä. Samalla työtilaan muodostuu tiedon 

historia, eli se toimii myös arkistona ja yhteisenä muistina. (Otala & Pöysti 2008; 

Wahl 2008) 

 

S.63 Otalan ja Pöystin (2008) mukaan tieto siitä, mitä tietoa yrityksessä on, ei 

riitä. Pitää tietää myös kuka tietää. Yritys voi koota koko henkilöstönsä 

virtuaaliseen työtilaan, josta ilmenee jokaisen fyysinen sijainti, osaamisalueet, 

projektit, työryhmät ja yhteisöt, joissa on mukana sekä dokumentit, joita hän 

kirjoittanut tai käsitellyt. Jos haetaan tietoa tietystä asiasta, on helppo jäljittää 

kuka on kyseitä aihetta yrityksessä käsitellyt. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Työtilan käytön yleisyys riippuu yrityskulttuurista ja miten hyvin keskijohto 

opastaa työntekijöitä sen käyttöön. (Wahl 2008) Virtuaalisessa työtilassa ihmisillä 

on erilaisia rooleja; vastuuhenkilöt ylläpidolle, työvälineille, ulkoasulle ja eri 

aihealueille; käyttäjillä erilaisia käyttöoikeuksia tiedon luomiseen, 

muokkaamiseen ja käyttämiseen. Jos yrityksessä on otettu käyttöön virtuaalinen 

työtila, niin siinä työskentely tulee huomioida osana normaalia työtä. (Otala & 

Pöysti 2008)  

 

Osaamisen kehittämistä, henkilöstökoulutusta ja monia niihin liittyviä asioita voi 

opiskella omassa tahdissa esimerkiksi yrityksen sisäisissä verkoissa. Yritykset 

voivat järjestää itse kursseja tai tilata niitä eri koulutusorganisaatioilta. Useissa 

globaaleissa yrityksissä henkilöstökoulutus halutaan järjestää yrityksen omassa 

virtuaalityötilassa, jolloin sama oppi saadaan eri maissa oleville henkilöille 

nopeasti ja tehokkaasti. Yrityksissä virtuaalityötilaan voidaan toteuttaa 
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oppimisohjelmia kaikista aihepiireistä. Perehdytys on yleisimpiä aiheita, sillä se 

on standardi kaikille yritykseen tuleville ja säästää kerran tehtynä runsaasti 

henkilöaikaa. Perehdytysohjelmassa tulokkaalle voidaan esitellä eri osastot ja 

toiminnan keskeiset alueet. Oppiminen voidaan tarkastaa kunkin funktion jälkeen 

tehtävällä kysymyssarjalla. Useissa yrityksissä myös kehityskeskusteluvalmennus 

on siirretty virtuaalityötilaan. (Otala 2008) 

 

Virtuaalityötilan edut ovat paikan ja ajan riippumattomuus, laajan joukon 

tavoitettavuus, käytön edullisuus ja mahdollisuus hyödyntää monimuotoisuutta ja 

tehostaa oppimista. Ongelmana ovat korkeat tuottamiskustannukset ja vaikeus 

säilyttää yksinkertaisuus. Ohjelman tuottaminen edellyttää yritykseltä riittävän 

suurta henkilökuntaa, koska ohjelman tekeminen on kallis investointi. (Otala 

2008)  

 

4.3.1 Avoimen lähdekoodin työtiloja 

Avoimen lähdekoodin sovelluksia on runsaasti internetissä. Ne ovat ilmaisia ja 

joidenkin mielestä parempia, koska niillä on monia testaajia ja kehittäjiä. 

Toisaalta niille ei välttämättä saa tukea ja sovittaminen yrityksen muuhun 

järjestelmään voi olla hankalaa. (Otala & Pöysti 2008) 

 

Google Apps tai iGoogle on hyvä työtila pienille yrityksille, joille riittävät sen 

ilmaiset perusominaisuudet. iGooglessa on pienen yrityksen tarpeisiin 

yhteistyöhön tarvittavia selainpohjaisia työvälineitä, kuten jaettavat kalenterit 

(Google Calendar), yhteistyöhön tekstinkäsittely, taulukkolaskenta sekä esitykset 

(Google Docs), ryhmätyöalusta keskustelualueineen (Google Groups), 

uutistenlukuohjelma (Google Reader), kotisivujen laatimispalvelu (Google Sites), 

pikaviestinpalvelu (Google Talk) sekä videonjakopalvelu (Google Video). Google 

Appsista on myös edullinen kaupallinen versio, jossa on lisää ominaisuuksia. 

(Kalliala & Toikkanen 2009; Otala & Pöysti 2008)  
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Yritykset voivat ottaa käyttöönsä ilmaisia sosiaalisia median työkaluja omien 

tarpeidensa mukaan. Niitä voi sijoittaa myös yrityksen omalle palvelimelle 

intranetiin. Yksittäisiä, ilmaisia sosiaalisen median työkaluja ja niiden tarjoajia on 

esitelty aikaisemmin tässä diplomityössä. 

 

4.3.2 Kaupallisia työtiloja 

Sosiaalinen media on lähtenyt liikkeelle avoimesta lähdekoodista ja siten 

tehdyistä sovelluksista. Kun sosiaalinen media tuli yrityksiin, suurimmat 

ohjelmistotalot kiinnostuivat siitä. Microsoftin MOSS, Googlen ja IBM:n työtilat 

ovat laajoja kokonaisuuksia. Niihin voidaan määritellä tarvittavat työkalut sekä 

usean tason käyttöoikeuksia. Ne on myös integroitu toimijan muihin sovelluksiin. 

Sosiaalisen median työkaluja kehittävät pienemmät yritykset, kuten Socialtext ja 

Atlassian, ovat julkistaneet MOSS-yhteensopivia sovelluksia. (Otala & Pöysti 

2008) 

 

Seuraavassa tunnetuimpia kaupallisia työtiloja sekä muutama suomalainen 

toimittaja (liitteessä 1 on linkit kyseisiin sivustoihin):  

 

• Microsoft Office SharePoint Server 2007 eli MOSS:in avulla voidaan 

hallita organisaation dokumenttien yhteiskäyttöä, sisällönhallintaa, tiedon 

jakamista ja liiketoimintaprosessien toteuttamista.  

• Google Apps on virtuaalinen työtila, jossa mm. sähköposti, mahdollisuus 

jakaa kalentereita ja dokumentteja.  

• IBM Lotus Connections ja Lotus Quickr ovat IBM:n ratkaisuja Yritys 2.0 

työskentelyyn.  

• Oracle WebCenterSuite, WebCenter Services, WebLogic Portal ja Portal 

ovat Oraclen sovelluksiin integroituva ryhmätyövälineitä.  

• Awareness yrityksen työkaluilla voi luoda Yritys 2.0- ja Web 2.0 –

yhteisöjä. Asiakkaita ovat mm. P&G, McDonald’s ja Kodak.  

74 
 



 

• Socialtext on ensimmäisiä wikitoimittajia. Esimerkiksi Nokia käyttää 

heidän wikipohjaansa.  

• Atlassian tekee ryhmätyö- ja kehitystyökaluja.  

• Traction Software toimittaa kaupallisia wikejä.  

• Six Apart –yrityksen MovableType ja TypePad ovat yritys- ja 

ryhmäblogivälineitä. Henkilökohtaiseen käyttöön ne saa ilmaiseksi.  

• Trainers’ House on suomalainen toimittaja, joka on kehittänyt BLARPin 

myynninjohtamisjärjestelmän.  

• Dicole on kotimainen virtuaalisen työtilan tarjoaja.  

• Hammerkit 

• Discendum Optima on suomalaistuottajan virtuaalinen työtila.  

(Otala & Pöysti 2008)  

 

4.4 Ajax-ohjelmointitekniikka 

Ajax ja Web 2.0 ovat kumpikin oikeastaan uusia nimityksiä vanhoille ideoille ja 

ajatusmalleille. Siinä missä Web 2.0 pyrkii muodostamaan käsityksen 

tulevaisuuden sosiaalisesta mediasta, niin Ajax variaatioineen on ollut vuosia 

käytössä. Ajax on eräänlainen sekatekniikka, joka yhdistelee vanhoja tekniikoita 

uudella tavalla. Jesse James Garret lanseerasi termin ”Ajax” vuonna 2005 

luodakseen yksinkertaisen nimen monimutkaiselle kokonaisuudelle. (Tirronen 

2008) Koska Ajax perustuu kansainvälisiin standardeihin, kuten JavaScriptiin, 

XML:ään, HTML:ään ja XTML:ään, se helpottaa web-sivustojen tekoa. (Langley 

2008)  

 

S.72 Tirrosen (2008) mukaan Ajax-ohjelmointitekniikalla voidaan toteuttaa 

alustariippumattomia ja helppokäyttöisiä verkkopohjaisia ohjelmia 

yksinkertaisesti, mutta se soveltuu myös näyttävien ja monimutkaisten 

kokonaisuuksien luomiseen. Ajaxin avulla luodaan verkkopohjaisia sovelluksia, 

jotka ovat käytettävissä mistä vain puhtaasti selaimen avulla. Tämä poistaa 
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sitoutumisen tiettyyn koneeseen ja ohjelmistoon sekä niiden liitännäisosiin. 

Ohjelman käytössä tarvittavat tiedot ja muokatut materiaalit tallennetaan 

lähiverkkoon, joten ne ovat saatavilla miltä tahansa verkkoon kytketyltä koneelta. 

Sivujen uudelleenlataamista pyritään välttämään siten, että päivitetään vain osa 

kulloisestakin näkymästä. (Tirronen 2008) 

 

Ohjelmiston käyttäjä ei parhaimmillaan edes huomaa ohjelmiston päivityksiä ja 

latauksia palvelimen suuntaan. Verkkopohjaiset ohjelmat ovat versioihin 

sitoutumattomia ja muutokset tehdään yksinkertaisesti suoraan ohjelmaan. Web 

2.0 yhteydessä tätä toimintamallia kutsutaan ”ikuiseksi betaksi”. Perinteisesti 

beta-versiot ovat olleet testiryhmän käytössä ja heidän palautteensa pohjalta on 

rakennettu lopullinen versio. Web 2.0:ssa beta-merkintä tarkoittaa lähinnä avointa 

ohjelmistokehitystä, jossa kehitysryhmä parantaa ohjelmaa käyttäjiltä saatujen 

kehujen ja kritiikin perusteella. Tämä muutos tuo kehittäjät ja käyttäjät lähemmäs 

toisiaan, jolloin kehittäminen tehostuu ja pystyy paremmin vastaamaan käyttäjien 

tarpeeseen. (Tirronen 2008) 

 

Todellisuudessa täydellistä saumattomuutta ei ole kyetty saavuttamaan. Suurien 

ohjelmistojen ja ohjelmistokokonaisuuksien siirtäminen täysin selainpohjaiseksi 

on vielä pitkä matka. Suurimmat Ajax-tekniikan ongelmat liittyvät tiedon 

tehokkaaseen siirtoon käyttäjän ja palvelimen välillä. Yritysten kohdalla 

ongelmaksi nousevat myös tiedon salaukseen liittyvät turvallisuuskysymykset. 

(Tirronen 2008) 
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5 YRITYS 2.0 

Termillä Yritys 2.0 tarkoitetaan sosiaalisten ohjelmistojen käyttöä yrityksen 

sisällä, mutta myös yritysten kesken sekä partnerien ja asiakkaiden kanssa. 

Sosiaalisten ohjelmistojen avulla yritykset pystyvät tallentamaan hiljaista tietoa 

sekä parhaita käytänteitä, benchmarkkaamaan yrityksen sisäisiä sekä ulkoisia 

toimia ja jakamaan näitä tietoja helposti kaikille osapuolille. Sosiaalisen median 

käyttö yrityksissä nostaa tuottavuutta ja lisää yhteistyötä, koska tieto on kaikkien 

saatavilla ja lopputulos on selkeä. Mutta kuten AIIM:n neuvonantaja David 

Weinberger sanoo, että Yritys 2.0 on Web 2.0 –teknologioiden ja arvojen 

käyttöönottoa yrityksessä, mutta vaikeinta on arvioida mitä teknologioita ja arvoja 

tarvitaan. (Marcia 2008)   

 

Dokumenttien hallinta on Yritys 2.0:ssa sekavampaa kuin aikaisemmin 

organisoiduissa tietokannoissa. Tiedostot järjestellään sen mukaan, mikä tuntuu 

käyttäjästä järkevältä. Luokittelu ja taksonomia ei enää perustu mihinkään 

sääntöihin tai tietyn henkilön tai osaston tekemään järjestelmään, vaan käyttäjät 

linkittävät tiedostoja oman näkemyksensä mukaan. Tällainen yrityksen 

tiedonhallinta vaatii suurta asennemuutosta jota esimerkiksi Microsoftin 

SharePoint tukee. (Marcia 2008)   

 

Taulukkoon 2 on koottu Yritys 2.0 tärkeimmät tekijät ja ominaisuudet:  
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Taulukko 2. Yritys 2.0:n tärkeimmät ominaisuudet. (Marcia 2008)   

 
Mitä Yritys 2.0 on? 
 
• Tietojen ja ideoiden avoin 

jakaminen siihen sopivalla 
välineellä 

• Sosiaalisen median, kuten wikien ja 
keskustelupalstojen, tuominen 
yrityksen intranetiin 

• Tiedon läpinäkyvyys 
• Avoimet järjestelmät ja ohjelmistot, 

jotka edistävät käyttäjien yhteyden-
pitoa 

• Yhteistyötä, yhteistyötä, yhteistyötä 
 

 
Yritys 2.0 ei ole: 
 
• Yksittäisen henkilön tai osaston 

kontrolloima tiedon taksonomia 
• Tiedon pitäminen itsellään 
• Työskentely ilman tiedon ja 

ideoiden jakamista 
• Suljetut järjestelmät ja ohjelmistot 

 
Yritys 2.0 on: 
 
• Yrityksen wiki intranetissä 
• Yrityksen tagit 
• Työntekijöiden blogit 
• Yrityksen sosiaalinen verkosto 

 
Esimerkkejä siitä, mitä Yritys 2.0 ei 
ole: 
 
• Perinteinen tiedonhallinta ja 

hierarkkinen organisaatio 
• Sähköpostit ja pikaviestintä 
• Intranet, ryhmätyöohjelmat ja 

portaalit 
• Wikipedia, YouTube, Facebook 

jne. (nämä ovat yksilöille, ei 
yrityksille) 

• Viraali ja lainattu markkinointi-
kampanja, jossa käytetään 
sosiaalista mediaa kuten YouTubea 
ja tageja 
 

 

Web 2.0 –teknologioiden käyttö yrityksissä kerää myös kritiikkiä ja se voidaan 

nähdä ajanhukkana, mutta Yritys 2.0 –malli on vasta etsimässä uusia 

toimintatapoja. Aluksi tulee ymmärtää miten ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa 

niin työssä kuin vapaa-aikanakin, jotta niitä voitaisiin hyödyntää parhaalla 

mahdollisella tavalla yrityksissä. Yritykset investoivat kasvavassa määrin Web 2.0 

–työkalujen käyttöönottoon. Aikaiset omaksujat kohtaavat suuren määrän erilaisia 

välineitä ja vain muutamia hyviä ideoita, jotka soveltuvat käyttöön. Yritysten 
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tulee pyrkiä löytämään omalle henkilökunnalle ja organisaatiolla sopivammat 

Web 2.0 –työkalut ja valinnan jälkeen kehittämään niitä omaan työympäristöön 

soveltuvaksi. (McKeefry 2008) 

 

Monet yritykset pyrkivät kehittymään oppiviksi organisaatioksi, jotka pystyvät 

hyödyntämään organisaation osaamista (käyttävät tieto- ja osaamisresurssia 

tuottavasti) ja uusiutuvat jatkuvasti (oppivat nopeasti). Tähän tarvitaan oikeita 

välineitä ja prosesseja tiedon jakamiseen, levittämiseen, hallintaan ja käyttöön. 

Sosiaaliset työvälineen antavat organisaatiolle mahdollisuuden ottaa käyttöön 

oppivan organisaation periaatteet. S.46 Otalan ja Pöystin (2008) mukaan 

sosiaalisen median edellyttämä yrityskulttuuri on hyvin pitkälle sama kuin 

oppivan organisaation kulttuuri eli yhteisöllisen osaamisen kulttuuri. Oppivat 

organisaatiot, jotka ovat oppineet ja omaksuneet Yritys 2.0:n työvälineet ja niiden 

edellyttämän työ- ja johtamiskulttuurin, voidaan kutsua Oppiviksi organisaatioksi 

2.0. (Otala & Pöysti 2008) 

 

5.1 Sähköinen liiketoiminta 

Sähköinen liiketoiminta on kehittynyt internetin kehittymisen myötä. 1990-luvulla 

sen tarkoituksena oli houkutella asiakkaita internetin kauppapaikkoihin, mutta 

liiketoimintamallit olivat kehittymättömät ja hajallaan. 2000-luvun alusta lähtien 

verkostoituminen ja asiakkuuden hallinta ovat nousseet keskeisimmiksi tekijöiksi. 

Tulevaisuuden ubiikki teknologia merkitsee sähköisen liiketoiminnan 

sulautumista osaksi kaikkea liiketoimintaa, jolloin ei enää ole tarvetta puhua 

sähköisestä liiketoiminnasta omana käsitteenä. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Tilastokeskuksen (2008) tutkimuksen mukaan verkkokauppojen kysyntä on 

Suomessa kasvussa ja sen arvo oli vuonna 2007 noin 3,9 miljardia euroa, josta 

noin neljäsosa meni ulkomaisiin verkkokauppoihin. Tinnilän ja kumppanien 

näkemyksen mukaan sähköinen kauppa on keskittynyt joihinkin tuoteryhmiin, 
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joissa verkkokaupan edut, kuten laaja valikoima, ovat tärkeitä. Tavaroiden osalta 

verkkokauppa on kasvuvaiheessa. Monia palvelutuotteita, kuten matkailutuotteita, 

varataan ja hankitaan nykyään pääasiassa verkkokaupasta. Julkisten sähköisten 

palvelujen käyttö on yleistynyt hitaasti, koska tunnistaminen, turvallisuus ja 

muutosvastarinta ovat olleet ongelmina sekä palvelut ovat sirpaloituneet. 

Yritysten välinen sähköinen liiketoiminta on yleisempää kuin yritysten ja 

kuluttajien välinen liiketoiminta. Yritysten välinen ja verkostojen sisäinen 

sähköinen tiedonsiirto, tilaukset, laskutukset jne. ovat jo yleistyneet nopeasti. 

(Tinnilä ym. 2008) 

 

Asiakassuhde on muuttunut sähköisen liiketoiminnan myötä. Yritykset pyrkivät 

pitämään kiinni asiakkaistaan ja luomaan palveluita, joilla saadaan asiakkaat 

pysymään palvelun piirissä. Tällaisia palveluja on monia, esimerkiksi erilaiset 

blogit, keskustelufoorumit, pelit, kilpailut ja videopätkät. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Yritysten ja kuluttajien välinen sähköinen kauppa jaetaan neljään ryhmään usein 

sen mukaan, toimivatko yritykset vain sähköisissä kanavissa vai myös fyysisessä 

ympäristössä. 

 

1. Virtuaalikaupalla tarkoitetaan pelkästään internetissä toimivia puhtaita 

internet-kauppoja. Niillä ei ole fyysistä myymälätilaa, asiakas tilaa tuotteet 

internetistä ja se toimitetaan postin tai muun vastaavan välityksellä 

asiakkaan kotiin tai sovittuun noutopisteeseen. Esimerkkinä 

virtuaalikaupasta on Amazon.com. 

 

2. Bittimyyjällä tarkoitetaan yritystä, joka myy tai välittää pelkästään 

sähköisessä muodossa olevia palveluita ja tuotteita suoraan sähköisesti 

asiakkaalle. Esimerkkejä bittimyyjistä ovat tieto- ja viihdepalvelut, kuten 

uutiset ja musiikki. 
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3. Hybridiyritys toimii sekä sähköisessä että fyysisessä ympäristössä. 

Hybridiyritys yhdistää toimintoja eri kanavissa ja hyödyntää jo 

perinteisissä kanavissa toimivia prosesseja, kuten jakelua. Esimerkkejä 

hybridiyrityksistä ovat verkkopankit, autokauppa ja Verkkokauppa.com. 

 

4. Katalogikauppiaalla tarkoitetaan perinteisiä postimyyntiyrityksiä, joiden 

katalogit ja tilaustoiminta on siirretty verkkoon. Esimerkki 

katalogikaupasta on NetAnttila. 

(Tinnilä ym. 2008) 

 

Yritysten välinen sähköinen kauppa tapahtuu joko kahden tai useamman yrityksen 

välillä yhteisen tietojärjestelmän kautta tai välittäjän kautta sähköisissä 

markkinapaikoissa. Yhteisillä tietojärjestelmillä vahvistetaan asiakassuhteita ja 

sidotaan asiakkaat myyjään. Esimerkkinä organisaatioiden välisistä sähköisistä 

tiedonsiirroista ovat ekstranetit ja EDI-järjestelmät, kuten SAP. (Tinnilä ym. 

2008) 

 

5.2 Pitkä häntä 

Lokakuussa vuonna 2004 Chris Anderson esitteli mallin pitkä häntä (The Long 

Tail). Se perustuu potenssilaki-käyrään, jonka mukaan aineistosta riippumatta 

hyvin pieni joukko (noin 20 %, kaaviossa 2 vasemmassa laidassa) kohoaa 

valtavan suosituksi ja mutta niitä seuraa suuri määrä (noin 80 %, kaaviossa 2 

oikeassa laidassa) vähemmän suosittuja nimikkeitä. ”Pitkä häntä” –nimitys 

syntyy, kun käyrää hahmotellaan graafisesti. (Tirronen 2008) 
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Kaavio 2. Pitkä häntä. (Anderson 2009) 

 

Pitkä häntä on verkolle tyypillinen malli, sillä virtuaalisella tilalla ei ole 

samanlaista merkitystä kuin oikealla varastolla. Esimerkiksi verkkokauppojen on 

helppo hyödyntää sitä ja monipuolistaa valikoimiaan myös vähemmän myyvillä 

artikkeleita. Kun tuotteet myydään verkossa, ei tarvita kallista liiketilaa eikä 

henkilökuntaa. Yrityksen fyysiseksi tukikohdaksi riittävät palvelimet. Liike on 

helppo pitää auki ympäri vuorokauden vuoden jokaisena päivänä. Tämä 

mahdollistaa yrittäjälle suurempien voittojen ansaitsemisen ja samalla hintojen 

pudottamisen. (Tirronen 2008) 

 

Amazonilla, eBayllä, iTunesilla ja muilla suurilla jälleenmyyjillä on omat 

suosittelujärjestelmänsä, joilla kuluttajat yritetään saada löytämään ja lisäämään 

marginaalituotteita ostoskoriinsa. Nämä toimivat erilaisten osto- ja 

kiinnostusprofiilien tulosten perusteella. Myös suositus-, mielipide- ja 

tiedonsuodatussivustojen avulla kuluttajat löytävät ja hankkivat tuotteita, joita 
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eivät olisi aikaisemmin edes löytäneet. Salmenkiven ja Nymanin mukaan, 

hittituotteita ei enää tarvita; monta pientä kohderyhmää voi olla mainostajalle yhtä 

hyvä, ellei parempi, kuin pieni määrä isoja ryhmiä. (Salmenkivi & Nyman 2007) 

 

5.3 Verkkomainonta 

Verkkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea sähköistä mainontaa. Internetissä 

mainonta voi tapahtua bannereilla, ponnahdusikkunoilla tai mainossähköpostilla. 

Verkkomainonnan tavoitteena on informoida potentiaalisia asiakkaita yrityksen 

tuotteista ja palveluista, tarjouksista, saada näkyvyyttä ja tunnettuvuutta verkossa, 

kävijöiden saaminen yrityksen nettisivuille, kohderyhmän tavoittaminen sekä 

uusasiakashankinta. Yritysten kontaktitavoitteet ovat asiakaskontaktien hankinta, 

palautteen hakeminen, asiakasdialogi ja asiakaspalvelu. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Verkkomainonta voidaan kohdistaa eri tavoin: 

 

1. Kohdistetaan mainonta hakukoneiden tietyille hakusanoille. Tällöin 

mainos ilmestyy näytölle ennen kuin itse hakutulokset. Googlen AdWords 

on esimerkki hakusanamainonnasta. 

 

2. Aikakohdistuksella voidaan tavoittaa ihmisiä tiettyihin aikoihin, kuten illat 

tai toimistoajat. 

 

3. Kohdistus voidaan tehdä käyttäjien verkkotunnusten perusteella. 

 

4. Mainonta voidaan kohdistaa maantieteellisten sijaintien perusteella. 

 

5. Itse verkkopalvelu on kohdistettu tietylle ryhmälle, kuten nuorille tai 

ammattilaisille. 

(Tinnilä ym. 2008) 
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Yritykset suhtautuvat verkkomainontaan eri tavoin. Esimerkiksi Coca-Cola 

yhtiöissä kaikki markkinoinnin ja viestinnän henkilöt osallistuvat erilaisiin 

sosiaalisen median kanaviin. Dellillä taas yli 40 täyspäiväistä työntekijää vastaa 

brändin näkyvyydestä sosiaalisessa mediassa. Wassermanin artikkelissa Fordin, 

Wells Fargon ja Dellin johto nostavat kolme sosiaalista yhteisöä tärkeiksi 

markkinointikanaviksi: Twitter, Facebook ja MySpace. (Wasserman 2009) 

 

5.4 Maksupalvelut sähköisessä kaupassa 

Verkkokaupan yleisimmät maksutavat ovat luottokorttimaksut, maksu 

verkkopankissa, postiennakko tai laskutus. Näissä on suuria maakohtaisia eroja ja 

verkkokauppa tarvitseekin uuden, yhtenäisen tavan maksamiselle. Myös 

turvallisuuskysymykset korostuvat sähköisessä liiketoiminnassa. Seuraavassa 

esimerkkejä maksumenetelmistä: 

 

• Mikromaksaminen tarkoittaa pienten, yleensä alle 10 euron, suuruisia 

maksuja. Luottokortti- tai pankkisiirtomaksuna ne ovat suhteettoman 

suuria varsinaiseen maksun suuruuteen nähden. Tällä hetkellä toimivin 

tapa on matkapuhelimen kautta tapahtuva tekstiviestiveloitus, mutta 

toimiva ja laajasti käytössä oleva mikromaksamisen järjestelmä on yksi 

tulevaisuuden haasteista. 

 

• Langattomilla laitteilla voi suorittaa mobiilimaksuja. Yleisin 

mobiilimaksutapa on lisämaksullinen tekstiviesti. Sen ongelma on 

operaattoreiden veloittamat korkeat provisiot. Toinen mobiilimaksutapa on 

ns. mobiilikukkaron perustaminen. Tällöin rahat siirretään etukäteen tilille, 

joka on pankin tai operaattorin hallinnoima. Ongelmana ovat kilpailevat ja 

epästandardit ratkaisut. Kolmas veloitusvaihtoehto on veloittaminen 

luottokorttilaskulla. Tällöin maksajan tulee ottaa käyttöönsä jokin 

mobiilimaksuratkaisu, joka sisältää vaihtoehtona luottokorttilaskutuksen.  

 

84 
 



 

• Sähköisessä laskujenhyväksynnässä asiakas hyväksyy laskun ja sen 

jälkeen järjestelmä maksaa sen. Esimerkkinä Nordean Solo-maksaminen. 

 (Tinnilä ym. 2008) 

 

5.5 Sosiaalisen median käyttöönotto yrityksissä 

Sosiaalisen median käyttöönotto yrityksessä vaatii sosiaalisen median strategian 

luomisen ja koko henkilöstön sekä johdon sitoutumisen siihen. Aluksi tulee 

päättää mitkä ovat yrityksen kanavat, missä se haluaa näkyä sekä missä asiassa 

yritys haluaa olla ainutlaatuinen. Facebook ja Twitter voivat olla hyvinkin 

tehokkaita välineitä yrityksille, jotka haluavat keskittyä yrittäjiin ja nuoriin 

asiantuntijoihin. Yrityksen kannattaa seurata monia blogeja sekä 

keskustelupalstoja ja ottaa osaa niissä käytäviin, varsinkin yritystä koskeviin, 

keskusteluihin. Google Alert:in tai Twitterin hakutoiminnon voi ottaa käyttöönsä, 

jotta löytää verkosta yritystä koskevat keskustelut.  (Hawkins 2009) 

 

Yrityksen brändi ja kulttuuri tulee näkyä sen nettisivuilla, blogeissa, e-kirjeissä ja 

muissa välineissä. Henkilöille, jotka hoitavat yrityksen sosiaalista mediaa, tulee 

tehdä selväksi yrityksen viestinnän päälinjaukset. Henkilökohtaisia ajatuksia ei 

saa sekoittaa yrityksen näkemyksiin, mutta tekstin tulee olla kiinnostavaa ja 

sisältää keskustelunaloituksia. Sosiaalisen median kirjoittajille ja seuraajille tulee 

varata riittävä resurssi työn tekemiseen. Helposti saattaa käydä niin, että 

keskustelualueita on liikaa ja yksi henkilö ei pysty hallitsemaan niitä kaikkia. 

Silloin pitää pystyä joko jakamaan työ muiden kanssa tai priorisoimaan 

sosiaalisen median välineet. Tämäkin asia pitäisi olla huomioituna yrityksen 

sosiaalisen median strategiassa. Yritystili Twitterissä, Facebookissa tai 

LinkedInissä ei saa jäädä päivittämättä kuukausiksi. Kirjoittajan tulee olla 

aktiivinen ja hoitaa verkostoa joka päivä. Esimerkiksi yritysblogia tulee kirjoittaa 

säännöllisesti. S.23 Markkinointikonsultin Shel Horowitzin (2009) mukaan kolme 
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julkaisua viikossa on riittävä. Pitkät blogitekstit kannattaa julkaista kahtena 

peräkkäisenä päivänä. (Hawkins 2009) 

 

Ei riitä, että yritys aloittaa blogin ja luo muutamia tilejä sosiaalisen median 

työvälineisiin. Yrityksen tulee myös ilmoittaa nykyisille asiakkaille ja 

kumppaneille uusista toimintatavoista ja linkit medioista, joihin on luotu 

yritysprofiilit. Tämän jälkeen tulee etsiä uusia kontakteja sosiaalisen median 

profiileista sopivilla hakusanoilla tai keskustelunaiheilla. Yhteydenotto uuteen 

henkilöön tai yritykseen tulee tehdä ystävällisellä keskustelunaloituksella ja 

tarjoamalla asiaankuuluvaa tietoa omasta blogista tms. eikä vain lähettämällä 

linkki oman yrityksen nettisivuille. Yrityksen linkit kannattaa laittaa esille myös 

sosiaalisiin kirjanmerkkeihin (esim. Del.icio.us, StumbleUpon ja Digg), jakaa 

niitä Facebookin tai Twitterin kautta sekä tiedottaa asiasta oman yrityksen 

bloggaajia, jotta he voivat linkittää ne omiin blogeihinsa. (Hawkins 2009) 

 

5.6 Esimerkkejä uusista toimintatavoista yrityksissä 

Campbell Soup Co. on liittynyt kuluttajatuotteiden valmistajien listalle, jonka 

asiakasyritykset kutsuvat käyttäjiä, keksijöitä, tutkijoita ja muita kehittämään 

uusia tuotteita, tuotekokonaisuuksia ja muita innovaatioita. Ehdotuksia voi esittää 

”Campbell’s Ideas for Innovation” –nettisivulla. Campbellilla ei ollut aiemmin 

mekanismia käsitellä heille ulkopuolelta tulleita ideoita ja sitä ei koettu kovin 

tärkeäksi. S.49 Campbellin strategiajohtaja Carl Johnsonin (2009) mukaan yritys 

on sitoutunut kehittämään innovaatiotuloksia ja olemaan avoin uusille ideoille 

niin yrityksen sisältä kuin ulkopuoleltakin. ”Campbell’s Ideas for Innovation” –

nettisivut on vain yksi tapa kerätä ideoita yrityksen ulkopuolisista lähteistä. 

Tulleita ideoita arvioi tiimi, joka päättää mitkä ideat otetaan jatkokehitykseen. 

Vastaavaa toimintaa on myös Procter & Gamblella, Generall Millsilla ja Kraftilla. 

(Ideas Welcomed 2009) 
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Monet yritykset pyrkivät pitämään eläkeläisiin ja entisiin työntekijöihin yhteyksiä 

vaikkakin he olisivat kilpailijoilla töissä. Yritykset ohjaavat näitä henkilöitä 

osallistumaan alumniverkostoon, joka on Facebookin ja LinkedInin kaltainen 

paikka. Yritykset eivät halua menettää vuosien työkokemusta, vaan pyrkivät 

saamaan nykyiset ja entiset työntekijät jakamaan tietoja ja ideoita keskenään sekä 

osallistumaan blogikeskusteluihin ja keskustelupalstoille. Alumniverkoston 

päätarkoitus on tukea henkilökohtaisten verkostojen ylittämistä yli yritysrajojen, 

mutta myös julkaista yritysuutisia ja löytää uusia työntekijöitä. KPMG Connectin 

johtajan Caren Scoropanosin mukaan heidän tavoitteenaan on luoda elinikäisiä 

verkostoja ja heidän verkostoonsa kuuluu lähes 17 000 alumnia ja 22 000 

työntekijää. Tällaista alumnitoimintaa on mm. IBMllä, JPMorgan Chasella, Dow 

Chemicalilla ja Lockheed Martinilla. (Baker 2009)  

 

Bedside Trust on terveydenhuoltoalan konsulttiyritys. Sen s.18 varapääjohtajan 

Jonathan Longin (2009) mukaan sähköposti ja tekstiviestit eivät ole riittävät 

välineet todellisen vuoropuhelun aikaansaamiseksi. Varsinkaan kun kyseessä on 

sairauksia koskevat monimutkaiset ongelmat. Bedside Trust loi uuden 

yhteydenpitotavan lääkäreiden, sairaanhoitajien, hallinnon virkailijoiden ja 

ruokapalvelun tuottajien kesken. Ohjelmiston nimi on Socialcast. 

Käyttöliittymäksi haluttiin Facebookin kaltainen yrityskäyttöön soveltuva 

ympäristö. Siihen voi lisätä tuotteita ja niiden ominaisuuksia sekä käydä 

lääketieteellisiä keskusteluja kaikkien verkoston jäsenten kesken. (Gibson 2009) 

 

IBM käyttää Beehive-nimistä sosiaalisen verkoston työkalua. Työntekijät 

tallentavat Beehiveen työhistoriansa ja valokuvansa. IBMllä on koko yrityksen 

kattava henkilöstötietokanta Blue Pages, joka on yhteydessä Beehiveen. Nämä 

ovat yhdistetty muihin IBMn Web 2.0 –teknologioihin, kuten blogeihin, wikeihin 

ja yrityksen omaan Twitterin kaltaiseen sovellukseen. IBM kannustaa myös 

työntekijöitään osallistumaan muihin alan verkostoihin. (Gibson 2009) 
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Kaavio 3. Ennuste maailmanlaajuisten yritysten sisäisten web 2.0 –teknologioiden 

kuluista. (Gibson 2009) 

 

Yhteenvetona edellisestä ja kaavion 3 mukaan voidaan todeta, että yritykset 

ympäri maailmaa panostavat sosiaalisen median käyttöönottoon yhä enemmän. 

Sosiaalisen median käyttö on jaettu: 

 

• Sisäiseen käyttöön, jossa tärkeimmät kohteet ovat tiedon hallinta, koko 

organisaation kattavan yhteistyön lisääminen, yrityskulttuurin 

kehittäminen, koulutus, tuotteiden ja palveluiden kehittäminen sekä 

sisäinen rekrytointi. 
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• Asiakasyhteistyöhön, jossa pyritään parantamaan palvelua, uusien 

asiakkaiden hankintaan olemassa olevilta markkinoilta, asiakkaiden 

saaminen mukaan tuotekehitykseen ja vuorovaikutukseen. 

 

• Tuottaja/toimittajayhteistyöhön, jossa parannetaan vuorovaikutusta, 

synnytetään asiantuntijaverkostoja ja osaamisyhteisöjä, alennetaan 

hankintakustannuksia sekä tuottajien/toimittajien saaminen mukaan 

kehitystyöhön. 

(Otala & Pöysti 2008) 

 

ROI:lla (Return On Investment eli pääoman tuottoaste investoinnissa) ei pystytä 

mittaamaan sosiaalisen median menoja verrattuna niistä saatuihin aikasäästöihin 

sekä uusien mahdollisuuksien löytymiseen. Joka tapauksessa yrityksen sosiaalisen 

median työkalujen hyöty riippuu käyttäjämääristä, niiden avulla lähetetyn 

informaation laadusta ja viestinnän säännöllisyys. (Gibson 2009) 

 

Tässä diplomityössä on aikaisemmin kerrottu miten erilaisia työkaluja voidaan 

hyödyntää niin yritys- kuin yksityiskäytössäkin. Liitteessä 2 olevaan taulukkoon 3 

on kerätty esimerkkejä toimintatavan muutoksista sekä uudella toimintatavalla 

saavutetuista hyödyistä. Teknisesti taulukon 3 esitetyt ratkaisut ovat melko 

yksinkertaisia, mutta vaikeudet liittyvät usein asenteisiin. Esimerkiksi sähköiset 

hallitusjärjestelmät ja niiden mahdollistamia toimintatavan muutoksia 

vierastetaan, mutta uusien sukupolvien tulo muuttaa tätäkin asiaa. Tuottavuutta 

halutaan myös ylimmän johdon työskentelyyn. (Otala & Pöysti 2008,) 
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6 MAESTROYHTIÖT NYT JA TULEVAISUUDESSA 

MaestroYhtiöiden asiakaskunta on laaja ja se käsittää pääasiassa suomalaisia 

yrityksiä. Toimialariippumaton ja monipuolinen ohjelmistovalikoima kattaa parin 

hengen yrityksistä aina tuhansien työntekijöiden organisaatioiden tarpeet. 

Ohjelmistovalikoimissa on kahdeksan kokonaisuutta, jotka koostuvat noin 60 eri 

moduulista. Vuodesta 2000 alkaen MaestroYhtiöt on tarjonnut asiakkailleen myös 

ohjelmistojen vuokrauspalvelua. MaestroYhtiöissä on 45 työntekijää, joista alle 

20 on sovelluskehittäjiä. (Ahokas 2009; MaestroYhtiöiden www-sivut 2009; 

Nuottimäki 2008)  

 

6.1 MaestroYhtiöiden viestinnän ja verkostoitumisen nykytila 

MaestroYhtiöiden yhteyspäällikkö Jussi Montosen (2009) mukaan, MaestroYhtiöt 

tarjosi aikaisemmin asiakkailleen Maestro ProForumin. Sen jäsenenä olivat 

aktiiviset asiakkaat ja vaihteleva määrä muita osallistuja tilausten mukaisesti. 

ProForum kokoontui 2 – 3 kertaa vuodessa ajankohtaisten aiheiden ympärille. 

Toiminta kuitenkin kuihtui muiden kiireiden takia. Sen jälkeen on ollut 

satunnaisesti taloushallinnon- ja tilintoimistosektorille suunnattuja workshoppeja, 

joissa on pureuduttu erilaisiin teemoihin kuten tuotekehitykseen. (Montonen 

2009) 

 

MaestroYhtiöillä on tällä hetkellä staattiset web-sivut, jonka kautta kuka tahansa 

voi lähettää yhteydenottopyynnön. Asiakkaat voivat ottaa yhteyttä 

MaestroYhtiöihin asiakasekstranetin kautta, joka on erittäin vilkkaassa käytössä. 

Jokainen viesti käsitellään ja sen etenemistä ekstranetissä voi seurata vaihe 

vaiheelta. MaestroYhtiöiden sisäisessä toiminnassa ja viestinnässä käytetään omaa 

intranetiä. Ympäri Suomea olevat yksiköt pitävät yhteyttää toisiinsa Skypen ja 

videoneuvottelujen avulla. (Kokkola & Montonen 2009)  
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MaestroYhtiöt pyrkivät näkymään Googlen hakukonemainonnassa sekä sen 

yritysprofiili on luotu LinkedIniin. Muiden sosiaalisten medioiden käyttö jää 

yksittäisten työntekijöiden henkilökohtaisen käytön varaan. MaestroYhtiöiden 

työntekijät osallistuvat myös aktiivisesti alan seminaareihin, kollegafoorumeihin 

ja asiantuntijatapaamisiin. (Kokkola & Montonen 2009)  

 

Kokkolan ja Montosen (2009) mukaan MaestroYhtiöissä tulisi kiinnittää 

enemmän huomioita verkkoliiketoimintaan eli asiakkaiden mahdollisimman 

monipuoliseen palvelemiseen verkossa sekä Maestro ProForumin päivittämiseen. 

Yhtenä diplomityön aiheena oli myös erilaisten verkostojen tarkastelu ja 

selvittäminen niihin kuulumisesta. (Kokkola & Montonen 2009)  

 

6.2 Ehdotus sosiaalisen median kehittämiseksi MaestroYhtiöissä  

Luvussa 4 on tarkasteltu erilaisia yrityskäytössä huomioitavia sosiaalisen median 

työkaluja ja yhteisöjä niin rekrytoinnin kuin sidosryhmien tiiviimmän 

yhteydenpidon kannalta. Luvut 2, 3 ja 5 sisältävät teorian lisäksi käytännön 

toimenpiteitä ja esimerkkejä yritystoteutuksista. Näiden lukujen pohjalta ehdotan 

seuraavia toimenpiteitä: sosiaalisen median strategian luominen, Maestro 

ProForumin päivittäminen, laajempi verkostoituminen sekä verkkoliiketoiminnan 

vuorovaikutteisuuden lisääminen. 

 

6.2.1 Sosiaalisen median strategian luominen 

Diplomityön tarkoituksena oli tarkastella minkälaisia Web 2.0 –teknologioita on 

tällä hetkellä ja minkälaisia yhteisöjä niissä on. Erilaisten sosiaalisen medioiden 

käyttö MaestroYhtiöissä on tällä hetkellä yksittäisten työntekijöiden oman käytön 

varassa ja yritykseltä puuttuu suunnitelmallinen näkyvyys erilaisissa internetin 

yhteisöissä. Yrityksen web-sivut kattavat perustiedot yrityksestä, sen tuotteista ja 

palveluista, mutta vuorovaikutteisuus puuttuu. Myöskään internetin erilaisilla 

haulla yrityksen näkyvyys on vähäistä. Siksi ehdotan sosiaalisen median 
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strategian luomista, jossa MaestroYhtiöt luo tavoitteet sosiaalisen median 

seuraamiselle, siihen osallistumiselle sekä siitä aiheutuville jatkotoimenpiteille. 

Sosiaalisen median strategia profiloi MaestroYhtiöiden näkyvyyden internetissä ja 

antaa vastauksen tämän työn pääkysymykseen sekä kaikkiin sen alakysymyksiin. 

 

MaestroYhtiöiden sosiaalisen median strategiassa tulee käsitellään ainakin 

seuraavat seikat: 

 

• Kannattaa lähteä hitaasti liikkeelle. Aluksi tulee valita yksi tai kaksi 

sosiaalisen median työkalua, jotka otetaan käyttöön. Uusia välineitä tulee 

koko ajan lisää, joten jossakin vaiheessa voi tulla tarve vaihtaa, luopua tai 

ottaa uusia välineitä käyttöön. Luvussa 3 on esitelty erilaisia työvälineitä 

ja luvussa 5 niiden soveltamista yrityskäyttöön. 

 

• Koko henkilökunta pitää saada hankkeeseen mukaan asiasta tiedottamalla. 

Samalla tulee ratkaista kuka tai ketkä hoitavat yrityksen näkymisen 

sosiaalisessa mediassa ja missä välineissä he ovat. Yleisesti tulee 

kannustaa kaikkia sosiaalisen median käyttöön. 

 
• Asiakkaita tulee informoida valittujen sosiaalisen median työkalujen 

käyttöönotosta sekä kannustaa heitä osallistumaan niihin. 

 

• Kannattaa muistaa yksinkertaisuus ja keskittyä valittuihin välineisiin. 

Kaikessa ei voi olla mukana. 

 

• Sosiaalisessa mediassa olevan tiedon tulee olla asianmukaista. Tekstiä ei 

kannata tuottaa vai tekstin tuottamisen takia. Siinä pitää olla sisältöä. 

Strategiassa tulee päättää kuka kirjoittaa, mistä aiheesta ja miten usein 

halutaan julkaista esimerkiksi blogikirjoituksia. 
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• Sosiaalisen median käyttö tulee resursoida joko jollekin henkilölle tai 

henkilöryhmittymälle osana päivittäistä työtä. 

 

• Tulee luoda tavoitteet siitä, miten säännöllisesti sosiaalista mediaa 

käytetään ja miten nopeasti kysymyksiin pyritään vastaamaan. 

 

• Kannattaa miettiä, pystytäänkö korvaamaan tai yhdistämään nykyisiä 

yrityskäytänteitä uudella työvälineellä tehtäväksi. Päällekkäisiä toimintoja 

tulee välttää. 

 
• Ratkaistaan kohderyhmä; Ketkä asiakkaat halutaan mukaan vai voivatko 

kaikki internetin käyttäjät osallistua (siis myös tulevat asiakkaat)? Tällä 

pystytään arvioimaan valittujen Web 2.0 –työkalujen käyttäjämäärä sekä 

valitaanko avoin vai suljettu ympäristö. 

 

• Rekrytointi; Monet virtuaaliyhteisöt ovat profiloituneet käyttäjien 

mieltymysten mukaisesti. MaestroYhtiöt voivat lisätä näkyvyyttään joko 

tällaisissa profiloituneissa yhteisöissä tai yleisissä yhteisöissä ja sitä kautta 

tutustua tuleviin työntekijöihin. 

 

• Tulee luoda mittaristo, jolla voidaan arvioida sosiaalisen median käyttöä. 

Suurin osa sosiaalisen median sovelluksista noudattaa 90/1-sääntöä, jonka 

mukaan 1 % on aktiivisia tuottajia, 9 % osallistuu satunnaisesti ja 90 % on 

seurailijoita. Suljetussa ympäristössä tällä pystytään arvioimaan ideoiden 

tuottajien määrä, jos tiedetään käyttäjämäärä (Langley 2008) tai avoimessa 

ympäristössä pystytään arvioimaan käyttäjämäärä kun tiedetään aktiivisten 

tuottajien määrä. Yhtenä mittarina voidaan myös käyttää jatkolähetysten 

määrän arviointia. 

 

• Tietoturva! Jos välineeksi on valittu kaikille avoin sovellus, niin tulee 

muistaa minkälaisia asioita siinä voidaan käsitellä. Suljetussa ympäristössä 

erilaisilla oikeuksilla voidaan rajata tietoturvaan liittyvät ongelmat. 
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6.2.2 Maestro ProForum 2.0 

Maestro ProForumin uudelleen aktivoiminen parantaa asiakassuhteita, 

vuorovaikutusta sekä tiedonvälitystä molempiin suuntiin.  Ennen käyttöönottoa 

tulee tehdä selväksi vastuuhenkilöt ja varmistaa ProForumin tuleva toiminta 

edellisen kappaleen toimenpiteillä. Sosiaalisen median strategiassa tulee tehdä 

linjaus Maestro ProForumin välineistä ja käytöstä. Vaihtoehtoja Maestro 

ProForumin toteuttamiseen on neljä: 

 

1. Otetaan käyttöön suljettu virtuaalityötila, johon kutsutaan halutut henkilöt. 

Työtilassa voidaan käydä keskusteluja eri aihealueista sekä vastaanottaa 

kommentteja ja uusia ideoita, tallentaa erilaisia tiedotteita ja videoleikkeitä 

koulutuksista, kerätä yhteistä wikitietokantaa jne. Koska työtila on 

suljettu, sen sisällä voidaan käsitellä luoottamuksellisiakin asioita. 

Virtuaalityötilaan voidaan luoda eri asiakassegmenteille omat ”huoneet” 

sekä yhteiset tilat, jolloin keskustelut pystytään rajaamaan tiettyjen piirien 

sisään. 

 

2. Yritys valitsee Web 2.0 –työvälineen tai –välineet, joita haluaa jatkossa 

käyttää päätiedotuskanavana ja ilmoittaa siitä asiakkailleen. Asiakkaat 

pyritään aktivoimaan välineiden käyttäjiksi ja niissä käytävää 

vuorovaikutusta tulee ylläpitää MaestroYhtiöiden taholta. Valittu 

työväline voidaan upottaa nykyiseen MaestroYhtiöiden ekstranetiin ja näin 

lisätä sen monipuolisuutta. Tällaisia voisivat olla esimerkiksi 

keskustelupalsta tai oma virtuaaliyhteisö. 

 

3. Nykyisten www-sivujen uudistaminen vuorovaikutteisemmaksi ja 

informatiivisemmiksi lisäämällä niihin esimerkiksi keskustelupalsta tai 

yritysblogi. Blogissa voidaan julkaista esimerkiksi lyhyitä opetus-

podcasteja ohjelmistonkäytöstä ja samalla se toimisi mainoksena. 

Kyseessä olisi täysin avoin ympäristöstä, johon kuka tahansa verkon 

käyttäjä voi osallistua. 
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4. Käyttämällä LinkedInin tai Facebookin kaltaisia valmiita sovelluksia 

asiakkaiden kanssa käytävään vuoropuheluun. Tällöin halukkaat asiakkaat 

tulee aktivoida niiden käyttäjäksi, jotta heidän kanssaan saadaan luotua 

toimivia asiakas- ja keskusteluryhmiä. Näissä käytävä kommunikointi 

tapahtuu avoimessa ympäristössä, joten se rajaa käsiteltäviä aiheita, mutta 

pitää samalla oven auki uusille asiakkaille ja partnereille. 

 

Näiden lisäksi kannattaa jatkaa asiakkaille suunnattuja kohdennettuja 

seminaaripäiviä, joissa alan ammattilaiset pääsevät tapaamaan toisiaan ja 

tutustumaan MaestroYhtiöiden henkilökuntaan, varsinkin niihin henkilöihin, 

joiden kanssa he sosiaalisen median työvälineissä ovat yhteydessä.  

 

Näiden toimenpiteiden jälkeen päivitetty, sosiaalista mediaa hyödyntävä Maestro 

ProForum voidaan nimetä sosiaalista mediaa hyödyntäväksi Maestro ProForum 

2.0:ksi. 

 

6.2.3 Verkostoituminen 

Edellisessä luvussa esitetyt Maestro ProForum 2.0 luomiseen ehdotetut 

toimenpiteet edistävät MaestroYhtiöiden tiiviimpää yhteistyötä ja 

verkostoitumista asiakkaiden kanssa. Myös sosiaalisen median strategiassa 

asetetaan tavoitteet ja toimenpiteet Web 2.0 –teknologioiden käytölle ja samalla 

myös näkyvyydelle sen eri yhteisöissä. 

 

Tiiviimpi verkostoituminen nykyisten sekä tulevien kumppanien, asiakkaiden ja 

työntekijöiden kanssa tapahtuu erilaisten yhteisöjen kautta. Tässä taas tulee 

miettiä ketkä kuuluvat kohderyhmään. IRC-Galleriassa ja WoW:issa saattaa 

tavata tulevia nuoria työntekijöitä ja asiakkaita. Facebookia, Twitteria, 

LinkedInia, Xingia ja Second Lifea käyttävät aktiiviset vanhemmat henkilöt niin 
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suomalaiset kuin ulkomaalaisetkin. Nämä ovat kuitenkin ”ongelmaryhmä”, sillä 

Suomen kokoisessa pienen väestömäärän maassa erilaisten sosiaalisen median 

työvälineiden käyttö on pirstaloitunut. Yritykselle helpoin tapa on luoda tili 

johonkin näistä välineistä, esim. Twitteriin tai Facebookiin, ja etsiä sieltä jo olevia 

asiakkaita sekä tiedottaa muita asiakkaita kyseisen sosiaalisen median 

käyttöönotosta. Myös näkyvyyttä ja markkinointia kannattaa tehostaa valitussa 

välineessä luvuissa 4 ja 5 kuvatuilla tavoilla. 

 

Yksi tapa verkostoitua on aloittaa esimerkiksi yrityksen blogi, jossa tiedotetaan 

ajankohtaisista asioista. Linkittäminen asiakkaiden ja kumppanien blogeihin 

muodostaa blogosfäärin, jossa keskustelun aktiivisuus riippuu toimijoista 

itsestään. Blogi voidaan sijoittaa myös nykyisille nettisivustoille, jolla saadaan 

lisättyä sen sosiaalisuutta ja ajankohtaisten aiheiden tiedottamista.  

 

6.2.4 Verkkoliiketoiminta 

Tulevaisuuden verkkoliiketoiminta edellyttää vuorovaikutusta ja helppokäyttöisiä 

asiakaslähtöisiä sovelluksia unohtamatta mobiilien päätelaitteiden kautta 

tapahtuvia yhteydenottoja. Sosiaalisen median strategiassa tulee ottaa kantaa 

myös verkkoliiketoiminnan kehittämiseen Web 2.0 –työvälineillä. 

 

Itse liiketoimintaprosessi on kaiken perusta. Sitä tukemaan voidaan lisätä 

vuorovaikutteisuuteen liittyvillä välineillä, kuten erilaisilla keskustelupalstoilla, 

Ning-yhteisöillä, kysymys-vastaus –blogeilla tai -wikeillä. Lisäarvoa tähän 

prosessiin voidaan luoda esimerkiksi erilaisilla vapaamuotoisilla 

pikaviestintävälineillä, peleillä ja kilpailuilla. Kaiken lähtökohtana tulee olla 

asiakas ja asiakastarpeiden tunnistaminen ja tämä saadaan vastaamalla 

kysymykseen: Mitä lisäarvoa voimme tarjota asiakkaille ja mitä asiakkaat 

haluavat meiltä? Esimerkiksi Maestro ProForum 2.0:n jäseniltä voidaan saada 

vastaus näihin kysymyksiin. 
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Verkkoliiketoiminta seuraa yleistä ubiikin ja mobiilin teknologioiden sekä 

maksujärjestelmien kehittymistä, jossa uusia toimintamalleja ja standardeja 

luodaan koko ajan. Tämä edellyttää kilpailijoiden tarkkaa seurantaa ja 

ennakointia.  

 

6.3 MaestroYhtiöt 2.0 

Yhteenvetona edellisestä voidaan sanoa, että MaestroYhtiöiden tulee luoda 

sosiaalisen median strategia, jossa linjataan Web 2.0 –teknologioiden käyttö ja 

käytön laajuus yrityksessä. Strategian luomisvaiheessa keskeisiä kysymyksiä ovat; 

Miten avoin tai suljettu järjestelmä halutaan? Ketkä halutaan toimijoiksi? Mitkä 

välineet soveltuvat MaestroYhtiöiden imagoon parhaiten?  

 

Sosiaalisen median käyttöönotto tapahtuu yleensä vaiheittain pilotointien kautta. 

Alla on listattu neljä käyttöönoton päävaihetta: 

  

1. Aluksi tehdään sosiaalisen median käyttöönottosuunnitelma strategian 

perusteella, jossa käsitellään hankkeen tarkoitus, tavoitteet ja mittarit. 

MaestroYhtiöillä tavoitteena ovat mm. asiakastyytyväisyys, tuottavuus ja 

uusien ideoiden lukumäärä. Uusia ideoita voidaan pitää myös mittarina, 

kuten myös käytyjen keskustelujen määrää. 

 

Tämän jälkeen valitaan työkalut ja ratkaistaan niiden integrointi nykyiseen 

järjestelmään. Työkaluihin tulevat sisällöt pitää määritellä ja rajata. 

Toisaalta käytönaikana rakenne ja sisältö muokkautuu käyttäjien mukaan. 

 

Pilotiksi kannattaa ottaa yksi osa-alue, esimerkiksi Maestro ProForum 2.0 

ja siitä saaduilla kokemuksilla kehittää muita yrityksen osa-alueita 

sosiaalisemmaksi. 
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2. Sosiaalisen median käyttöönottovaiheessa jaetaan roolit ja vastuut 

toimijoiden kesken. Tässä vaiheessa tulee myös tiedottaa, kouluttaa ja 

ohjeistaa kaikki sosiaalisen median käyttäjät yhdessä työskentelyyn, 

yhteisen tiedon luomiseen, toisten tietojen kommentointiin sekä kertoa 

yrityksen toimintatavoista. Tukihenkilöiden nimeäminen edesauttaa 

sosiaalisen median käyttöönottoa halutulla tavalla. Sosiaalisen median 

käyttö tulisi saada tässä vaiheessa osaksi muuta työtä.  

 

3. Työskentely sosiaalisessa mediassa edellyttää sosiaalisia taitoja. Työtilaa 

tulee johtaa tasa-arvoisesti, kaikkien tulee toimia yhteisten pelisääntöjen 

mukaan ja käyttää oikeita kommunikointitapoja, tiedon tuottaminen tulee 

olla resursoitu, virtuaalityöskentelyä palkitaan ja arvostetaan. 

 

4. Tuloksia voidaan mitata ja arvioida volyymillä (käyttäjämäärän ja sisällön 

määrän kasvulla), tekniikan ja työvälineiden toimivuudella sekä käyttäjien 

tekemällä arvioinnilla käytettävyydestä ja sisällön laadukkuudesta. 

Vaikuttavuutta voidaan arvioida asiakas- ja henkilöstötyytyväisyyden 

paranemisella, paremmalla osaamisen hyödyntämisellä, liiketoiminnan 

kasvulla, uusien liiketoimintaideoiden määrällä, uusien osaajien 

rekrytoinnilla sekä kustannusten alenemisella (esimerkiksi 

matkakustannusten vähenemisellä).   

(Otala & Pöysti 2008)  

 

Kattava sosiaalisen median strategia ja sen onnistunut käyttöönotto parantaa 

kumppanien, asiakkaiden ja henkilökunnan välistä vuorovaikutusta sekä lisää 

innovatiivisuutta. Avoin keskustelu lisää luottamusta, ideoiden jakamista ja 

kehittämistä sekä laskee näkymättömiä raja-aitoja. Nykynuorten arkipäivään 

kuuluvat monipuolisesti sosiaalisen median eri välineet, joten yritystenkin tulisi 

sopeutua tulevien asiakkaiden ja työntekijöiden maailmaan.  
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7 YHTEENVETO 

Tällä diplomityöllä on pyritty kuvaamaan nykyhetken sosiaalista median ja siihen 

liittyviä välineitä ja käsitteitä. Ala on koko ajan muutoksessa, uusia sovelluksia ja 

teknologioita tulee ja samalla vanhoja tai huonoksi koettuja poistuu. Mutta 

tekniikoiden takana olevat pääajatukset pysyvät. Yritykset tarvitsevat 

verkostoitumista niin tekniikoiden osalta kuin kumppanuussuhteidenkin osalta. 

Verkostoitumisen kautta tulee pyrkiä saamaan käyttöön osaamista ja voimavaroja, 

joita omasta yrityksestä puuttuu. S.175 Tinnilän ja kumppanien (2008) mukaan 

toimivan verkoston löytäminen, luominen, ylläpitäminen ja sen hyödyntäminen 

erottaa menestysyritykset muista. (Tinnilä ym. 2008) 

 

Ubiikki-teknologia tuo uusia tulevaisuuden näkymiä. Uudet päätelaitteet ja 

langaton tiedonsiirto luovat uusia toimintoja ja tarpeita, mutta myös vapauttavat 

työntekijät fyysisesti yrityksestä. Työnteon ja vapaa-ajan raja hämärtyy, kun työtä 

voidaan tehdä kotoa käsin ja globaalissa maailmassa mihin kellonaikaan tahansa. 

Ystäviä voidaan tavata verkkoyhteisöisissä keskellä työpäivää.  

 

Avoin innovaatio edellyttää avoimia ympäristöjä ja yhteistä tuotekehitystä. 

Asiakkaat haluavat personointia ja henkilökohtaisia palveluja. He voivat osallistua 

tuotekehitykseen jokaisessa vaiheessa ja valita lopputuotteesta vain heitä 

kiinnostavat palvelut tai muodostaa omat palvelukokonaisuudet. Tämä aiheuttaa 

kuluttajaryhmien pirstaloitumisen. Palvelujen tulee vastata asiakkaiden tarpeita ja 

tuottaa lisäarvoa, jolloin palvelusta ollaan valmiita maksamaan. 

 

Tällä hetkellä elämme vaihetta, jossa sosiaalinen media on tulossa yrityksiin. 

Suuryritykset ovat jo löytämässä itselleen parhaimpia käytänteitä, mutta pk-

yritykset vielä etsivät niitä. Yrityksen ja erehdyksen kautta löytyvät jokaiselle 

organisaatiolle sopivimmat käyttötavat niin sisäiseen kuin ulkoiseenkin 

yhteydenpitoon. Web 2.0 –teknologioita tulee koko ajan lisää ja vanhoja kuolee 
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pois. Jatkossa yritysten tulee yhä tarkemmin seurata mitkä ovat omalle 

organisaatiolle, asiakaskunnalle ja brändille sopivimmat työvälineet ja ottaa niitä 

käyttöönsä sekä samalla luopua kituvista toiminnoista.   
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Sosiaalisen median työkalujen käytön vaikutukset yrityksen toimintatapoihin 

 

Taulukko 3. Esimerkkejä sosiaalisen median työkalujen vaikutuksesta 

toimintatapaan (Otala & Pöysti 2008) 

 
Käytetty väline 

 
Nykyinen tai 
aiempi toimintata-
pa ja siihen liitty-
neet ongelmat 
 

 
Uusi korvaava 
työ-väline 

 
Uusi toimintatapa 
ja saavutetut hyö-
dyt 

 
Sähköposti 

 
Yksi lähettää liite-
tiedoston monelle. 
Vastaanottaja vas-
taa tiedon ajanta-
saisuudesta ja tal-
tioinnista. Ongel-
mana eri versiot ja 
virheellisen tiedon 
leviäminen. 
 

 
Wiki + RSS-syöte 

 
Tieto on viimeisim-
mässä muodossa 
yhdessä paikassa 
kaikkien saatavilla. 
Käyttäjä saa tiedon 
muutoksista RSS-
syötteellä. 

 
Intranet 

 
Yksi tai muutama 
päivittää tietoa, jol-
loin tieto vanhen-
tuu helposti.  
 

 
Wiki + blogi 

 
Kaikki asianomai-
set päivittävät, jol-
loin uusin tieto on 
kaikkien saatavilla. 
 

 
Kirjallisena 
toimitetut 
kokousmateri-
aalit 

 
Yksi tekee ja lähet-
tää postitse tai säh-
köpostin liitetie-
dostona. Ongelma-
na on hitaus, ei ole 
ympäristöystäväl-
listä ja aktiivisuu-
den arviointi on 
vaikeaa. 

 
Wiki + doku-
menttien hallinta. 
Työtilaan voidaan 
liittää keskustelu-
palsta tai aihekoh-
tainen blogi 

 
Kaikki materiaali 
yhdessä paikassa 
jokaisen käytettä-
vissä. Uusin ainei-
sto jokaisen tiedok-
si. Tietoa voidaan 
päivittää koko ajan. 
Ennakkokeskuste-
lujen mahdollisuus. 
 

 
Tiedote tai 
julkaisu, esim. 
toimitusjohtajan 
katsaus 

 
Yksi tuottaa ja lä-
hettää monelle, jol-
loin kommentointi-
mahdollisuus on ra-
jallinen 

 
Blogi tai 
videoblogi 

 
Yksi tuottaa. Vas-
taanottajat lukevat 
itselleen sopivana 
aikana eikä viesti 
hautaudu muiden 

108 
 



LIITE 2 

sähköpostien se-
kaan. Viestin etsi-
minen helppoa, 
koska se säilyy 
aina blogissa. Laa-
jat kommentointi-
mahdollisuudet. 
Luodaan perusta 
yhteisöllisen tiedon 
kertymiselle. 
 

 
Projektiraportti 

 
Yksi laatii pohjan 
ja kerää kommentit 
muilta sähköpostit-
se. Sen jälkeen ra-
porttia muokataan. 

 
Wiki 

 
Yksi laatii pohjan 
ja muut asian-
omaiset täydentä-
vät. Sisältö on yh-
dessä paikassa ja se 
täydentyy. Muutok-
set näkyvät ja säi-
lyvät muutoshisto-
riassa. 
 

 
Sanomalehdet, 
uutiset, 
aikakauslehdet 

 
Seurataan tietyn 
alan tai aiheen kir-
joittelua tai web-
sivuja. On aikaa 
vievää, työlästä ja 
sattumanvaraista. 

 
RSS-palvelu 

 
Vastaanotetaan va-
littuja uutisia ja nii-
den referaatteja. 
Hyötynä on no-
peus, kattavuus ja 
helppous. 
 

 
Asiakkuuden-
hallinta 

 
Rakenteinen erillis-
järjestelmä (CRM), 
jonka ongelmana 
on rajoitettu käyttö 
ja rajoitettu tietojen 
syöttö. 

 
Virtuaalinen asia-
kastyötila, jossa 
sekä sisäiset että 
ulkoiset wikit, 
blogit ja keskuste-
luryhmät 

 
Asiakkaat otetaan 
mukaan avoimeen 
keskusteluun. Asia-
kaspalaute saadaan 
ja käsitellään heti. 
Hyötynä avoimuus, 
todellinen keskus-
telu asiakkaan 
kanssa sekä asia-
kassuhteen lujittu-
minen. 
 

 
Myynnin 
johtaminen 

 
Jokaisella myynti-
henkilöllä tiedot 
omalla koneella. 
Jaetut tietokannat. 

 
Virtuaalinen 
myyntiryhmän 
työtila 

 
Mahdollistaa asia-
kastietokantojen ja-
kamisen. Mahdol-
listaa pisteiden an-
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Palkitseminen vain 
tehdyistä kaupoista. 
Ongelmana heikko 
tiedon hyödynnet-
tävyys eikä kannu-
sta yhteistyöhön. 

tamisen myös 
muista toiminnoi-
sta, kuten toisten 
auttamisesta ja lii-
dien tuottamisesta, 
ja niistä palkitsemi-
sesta. Hyötyjä ovat 
mm. koko ryhmän 
toiminta tehostuu, 
yhteisen asiakastie-
topankin kertymi-
nen sekä  asiakas-
palautteen kertymi-
nen ja siirtyminen 
myös tuotekehityk-
seen. 
 

 
Ideioiden 
tuottaminen 
yrityksen sisällä 

 
Järjestetty ideoiden 
etsintä, ideariihet ja 
ehdotusprosessit, 
joissa ongelmana 
yleensä aika- ja 
paikkasidonnaisuus
. 

 
Blogit, 
keskustelu-
palstat, wikit 

 
Yhden henkilön 
idea voi jatkojalos-
tua monen eri 
asiantuntijan kes-
kuudessa tuotta-
vaksi liiketoimin-
naksi. Hyötynä on 
aika- ja paikkariip-
pumattomuus, 
helppous, laajat 
osallistumismah-
dollisuudet sekä 
kaikki näkevät ke-
neltä idea tuli. 
 

 
Avoin innovointi 

 
Innovointi vain yri-
tyksen omalla T&K 
-osastolla. Ongel-
mana on rajalliset 
resurssit ja vaikeus 
saavuttaa kriittistä 
massaa. 

 
Avoin innovointi-
työtila, innovaa-
tiotorit 

 
Ongelmiin haetaan 
ratkaisuja myös 
yrityksen ulkopuo-
lelta ja nykyisiltä 
tuotteen käyttäjiltä. 
Innovaatiotoreilta 
etsitään uusia 
ideoita kaupallistet-
tavaksi. Hyötynä 
on ideoiden saami-
nen yrityksen ulko-
puolelta, mikä 
mahdollistaa no-
pean ratkaisun löy-
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tymisen ja tuotteen 
parantumisen.  
 
 

 
Ohjeiden ja tuen 
tuottaminen 

 
Yritys kirjoittaa ja 
tuottaa kaikki oh-
jeet, jolloin asia-
kasnäkökulma ja –
palaute jäävät hyö-
dyntämättä. 

 
Asiakkaille avoin 
wiki 

 
Asiakkaat tuottavat 
itse sisältöä, esim. 
käyttöohjeita ja 
vinkkejä. Hyötynä 
on vastausten no-
peus ja siitä saatava 
todellinen palaute 
tuotekehitykseen. 
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Yrityksille ja organisaatioille suunnattuja sivustoja ja blogeja sosiaalisesta 

mediasta ja sen käytöstä 

 

Yritys 2.0 eli miten työntekijät toimivat yritys 2.0:ssa: 

http://www.slideshare.net/slgavin/meet-charlie-what-is-

enterprise20?type=powerpoint  

(luettu 25.5.2009) 

 

”Jos tiedät mikä on tärkeää asiakkaillesi, niin tiedät mikä on tärkeää 

yrityksellesi”  

http://www.slideshare.net/Griner/fear-and-loathing-in-social-media-

1175858?type=powerpoint  

(luettu 25.5.2009) 

 

Daily Diego – verkottunut maailma, liiketoiminta ja markkinointi –blogi on 

Internetkonsulttitoimiston ja sen asiakkaiden sekä kumppanien välinen 

keskustelukanava:  

http://www.dailydiego.fi/blog/?p=722  

(luettu 25.5.2009) 

 

Mobaalikanava on suomalaisille yrityksille ja organisaatioille suunnattu 

sosiaalisen median verkkosivusto:  

http://mopaalikanava.net/  

(luettu 25.5.2009) 
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Tiukka taloustilanne saattaakin vain edistää sosiaalisen median markkinoita  

http://www.gemilo.com/yritysblogi/tiukka-taloustilanne-saattaakin-vain-edistaa-

sosiaalisen-median-markkinoita/ 

(luettu 25.5.2009) 

 

Sosiaalinen media vaatii avoimuutta  

http://www.tietokone.fi/uutta/uutinen.asp?news_id=37155 

(luettu 25.5.2009) 

 

Sosiaalinen media syntyy hyvästä ideasta  

http://www.t-lehti.fi/story.php?page%3Dstory4821 

(luettu 25.5.2009) 

 

Monipuolisesti vinkkejä yrityksen nettisisällön käyttöönotosta:  

http://www.junta42.com/  

(luettu 26.5.2009) 

 

”Cambell’s Ideas for Innovation” –nettisivulla:   

http://www.campbellideas.com  

(luettu 26.5.2009) 
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Web 2.0 –hakemisto:  

http://web2.econsultant.com/collaboration-groups-teams-services.html  

(luettu 26.5.2009) 

 

Yritys 2.0 ei ole muistilista:  

http://www.fastforwardblog.com/2009/05/27/enterprise-20-isnt-a-checklist/   

(luettu 2.6.2009) 
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