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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Yritys X:lle vuoden 2015 aikana. Toimeksianta-
jaa kutsutaan opinnaytety6ssa Yritys X:ksi, silld se haluaa pysya tunnistamattomana. Opin-
naytetyon tavoitteena oli selvittaa Yritys X:n palveluksessa tydskentelevien asiantuntijoiden
mahdollisuuksia ja valmiuksia hydédyntaa sosiaalista mediaa tydssaan. Opin-
naytetyoprosessin alussa sosiaalisen median hydédyntaminen asiantuntijatydssa Yritys X:n
B2B-sektorilla oli viela alkutekijoissa. Harva asiantuntija hyddynsi tuolloin sosiaalista mediaa
tavoitteellisesti asiakaskohtaamisissaan tai oman osaamisensa esille tuomisessa. Tutkimuk-
sen tavoite on ollut tutustua syvallisesti sosiaaliseen median tarjoamiin mahdollisuuksiin asi-
antuntijan nakdkulmasta ja luoda konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle sosiaali-
sen median kaytantdjen luomiseksi. Opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan sosiaalista mediaa
B2B-liiketoiminnan parissa tydskentelevan asiantuntijan nakokulmasta. Téman seurauksena
tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti Yritys X:n B2B-puolen liiketoimintojen asiantuntijoita.
Opinnaytetydprosessi kesti reilun vuoden ja se sai alkunsa syyskuussa 2014 tutkijan viela
ollessa tdissa toimeksiantajalla. Opinnaytety6 valmistui marraskuussa 2015.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldén sosiaalisen median hyotyja ja mahdollisuuk-
sia asiantuntijan ndkokulmasta. Viitekehyksessa kasittelladn myds asiantuntijalle konkreetti-
sia keinoja ja vaikuttamiskanavia tuoda osaamista esiin sosiaalisessa mediassa. Opin-
naytetyon empiirinen osa koostui kvalitatiivisesta tutkimuksesta. Kvalitatiivinen tutkimus teh-
tiin henkilokohtaisina haastatteluina Yritys X:n palveluksessa tyoskenteleville asiantuntijoille
loka-marraskuussa 2014. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina yksildhaastatteluina
seka puhelimitse etta kasvotusten haastateltavan toimipaikasta riippuen. Haastateltavia tut-
kimuksessa oli lopulta yhdeksan, silla kymmenesta haastattelusta yksi jouduttiin hylkaamaan
tutkimuksesta. Haastatteluiden tarkoituksena oli kerata monipuolisia nakdkulmia sosiaalisen
median hyédyntamisesta tdsmennetylta joukolta ihmisia.

Tutkimusten tulosten mukaan valtaosa haastateltavista suhtautui positiivisesti sosiaaliseen
mediaan ja kaikilla oli kiinnostusta parantaa omaa sosiaalisen median hy6dyntamista tyossa.
Haastateltavista Iahes kaikki olivat kiinnostuneita myo6s osallistumaan Yritys X:n sisallon tuo-
tantoon omien kykyjensa ja taitojensa puitteissa. TyOnantajaltaan haastateltavat toivoivat
selkedmpaa ohjeistusta seka koko organisaation yhtenaista linjaa, kuinka sosiaalista mediaa
tulisi hyddyntaa tydssa. Haastateltavat myos uskoivat, etta Yritys X:n imagoa kohottaisi verk-
kolasnaolon lisddminen dialogin kautta.

Asiasanat Sosiaalinen media, B2B, Asiantuntija, Siséltostrategia, Vaikuttamiskanavat, Verk-
kolasnaolo, Henkilébrandi
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1 Johdanto

Maailmantalouden murroksen myota tyonteon ymparistot ovat muuttuneet monella alalla.
Myds asiantuntijan toimintaympariston muutos vaatii uudenlaisia ominaisuuksia ja taitoja.
Kansainvalisyyden arkipaivaistyminen, sosiaalinen media, verkostoituminen, yrittajyyden
nousu, Kiire seka jatkuva, nopea muutos lukeutuvat kaikki 2010-luvun tydelaman trendei-
hin. Nama trendit vaikuttavat siihen, minkalaisia odotuksia ja vaatimuksia asiantuntijoihin
kohdistuu ja miten asiantuntijan on tuotava omaa osaamistaan esiin. Asiantuntijan on siis
entista tarkeampaa pysya mukana muutoksessa kehittaen itsedan ja tyéelamassa tarvit-

tavia uusia taitoja. (Hernberg 2013, 21.)

Uusia ty6elaman taitoja tarvitaan, kun digitalisoituminen haastaa yrityksia ja organisaatioi-
ta muuttamaan toimintatapojaan (Lipidinen 14.11.2014). Digitalisoituminen on muuttanut
niin kuluttajien kuin yritysten ostokayttaytymista seka yritysten ja organisaatioiden myynti-
ja markkinointitapoja. Kuluttajien keskuudessa alkanut sosiaalisen median hyddyntaminen
ostopaatodksissa ja tiedon haussa vaikuttaa myds yrityspuolen ostamisessa. Ostajat ovat
aikaisempaa verkostoituneempia ja jakavat tietoa avoimemmin. Tietoa kayttokokemuksis-
ta, tuotteista ja palveluista haetaan internetin hakukoneista ja sosiaalisesta mediasta.
(Advance B2B 9.10.2014, 2.) Kuluttajien ja yritysten ostopaatdksien muistuttaessa yha
enemman toisiaan, on yritysten markkinointiviestinnadn myos syyta muuttua inhimillisem-
maksi ja selkokielisemmaksi. Yritysten ihmislaheista, sosiaalisesta ja kaksisuuntaisesta
vuorovaikuttamisesta on muotoutunut késite H2H (Human to Human), mika tarkoittaa

suomeksi ihmiseltd ihmiselle. (Kramer 27.1.2014.)

Internetin ollessa armollisempi henkildlle kuin brandille (Viesti Ry 24.3.2015), tulee asian-
tuntijoiden vastuu viestinnasta ja markkinoinnista kasvamaan asiantuntijaorganisaatioissa
(Pivo & Okimo Clinic 8.10.2013, 12). My6s mielikuva yrityksesté koostuu yhd enemman
siitd, millaisten ihmisten tiedetdan tai tunnetaan olevan yrityksessa toissa (Sievinen
10.12.2014). Yrityksen asiantuntevuus perustuu sen asiantuntijoiden osaamiseen, mika

lisda osaamisen esille tuomisen tarkeytta (Lintulahti 7.10.2014).

Tana paivana monet yritykset ja organisaatiot hyddyntavat sosiaalista mediaa asiakas-
tydssaan ja verkossa on paljon sosiaalisen median hyodyntamista kasittelevia asiantunti-
ja- ja yritysblogeja. Suomessa yrityspuolella toimivien eli B2B (business to business) -
yritysten ja sosiaalisen median suhteita on tutkittu ja aihe on talla hetkella hyvin ajankoh-
tainen. My0s yrityspuolen markkinoinnissa on huomattu, ettd sosiaalinen median reaaliai-
kaisuus, inhimillisyys, avoimuus seka tiedonpaljous tekevat siita erinomaisen tydkalun niin
markkinoinnissa kuin asiakassuhteiden hoitamisessa. Nykyaan onkin jo olemassa yrityk-
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sia, jotka tarjoavat yrityksille sosiaalisen median ymparille rakennettuja palveluita, kuten
sosiaalisen myynnin ja kuuntelun palveluita. Tama trendi kertoo vahvasti, etta sosiaalinen
media on tullut jaddakseen yritysmaailmaan ja sen hyddyntdminen asiakastydssa on tar-

keaa.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet, tutkimusongelmat ja rajaus

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Yritys X:lle. Toimeksiantajaa kutsutaan opin-
naytetydssa nimella "Yritys X” tai toimeksiantaja, koska se tahtoo pysya tunnistamattoma-
na. Toimeksiantaja on on osa globaalisti tunnettua IT-alan myynti- ja palveluorganisaatio-
ta, jolla on Suomessa paakonttorinsa lisaksi seitseman aluetoimistoa. Se on kuluttaja- ja
yrityssektorilla toimiva asiantuntijaorganisaatio, joka tyéllistdd Suomessa noin 380 tyonte-
kijaa. Sen liiketoiminnan paapalveluita ovat kuvantamisen ratkaisut, tulostuksen- ja infor-
maationhallinnan ratkaisut seka digitaalisen painamisen ratkaisut. (Yritys X Yritysesittely,
2014.)

Idea opinnaytetydn aiheesta syntyi toimeksiantajan yrityspuolen liiketoiminnan markki-
noinnin strategisen muutoksen myoéta. Kun Yritys X alkoi syksylla 2014 B2B-puolella te-
kemaan sisaltomarkkinointia syntyi sille tarve selvittaa asiantuntijoidensa nykytilannetta
sosiaalisen median hyddyntamisesta tyossa. Tarve syntyi, koska laadukkaan sisallon te-
kemiseen tarvitaan asiantuntijoiden tuottamaa sisaltoa ja aktivoitumista sosiaalisessa me-
diassa. Opinnaytetydn aihetta pohdittiin Yritys X:ssa tuolloin tydskennelleen tutkijan, ha-
nen esimiehensa seka opinnaytetydéohjaajansa kesken. Opinnaytetydn tarkoitukseksi
muodostui kuvata, mita mahdollisuuksia ja lisdarvoa sosiaalisen median hyédyntadminen

tyossa asiakaskohtaamisissa voisi tuoda seka asiantuntijoille ettd organisaatiolle.

Tassa opinnaytetyossa kerataan tietoa Yritys X:ssa tydskentelevien asiantuntijoiden sosi-
aalisen median kayttotottumuksista seka asenteista sen hyddyntamisesta tydssa. Tyon
pohjalta toimeksiantaja tavoitteena on kannustaa asiantuntijoitaan kehittamaan verk-
koidentiteettiaan seka hyddyntamaan sosiaalisen median palveluita asiakaskohtaamisis-
sa. Toimeksiantajan pyrkimyksena on myos saada asiantuntijoitaan osallistumaan sisalto-
jen luomiseen ja jakamiseen verkossa. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien asiantuntijoi-
den osallistuminen sisallon tuotantoon on tarkeaa, jotta sisalldistd saadaan luotua asia-
kaslahtdisempaa ja laadukkaampaa. Tutkimus on toimeksiantajalle tarkea, koska silla ei
ole aiempaa kerattya tietoa asiantuntijoidensa sosiaalisen median kayttotottumuksista tai

asenteista.



Opinnaytetyon tavoitteiden perusteella tutkimuksen pdadongelmaksi muotoutui:

— Miten Yritys X voi hyddyntaa sosiaalista mediaa asiantuntijoidensa asiakaskohtaamisis-

sa tulevaisuudessa?

Tutkimuksen alaongelmiksi muotoutuivat:

1) Mita sosiaalisen median kanavia Yritys X:n asiantuntijat kayttavat ja miten he niita
hyddyntavat talla hetkella?
2) Kuinka valmiita Yritys X:n asiantuntijat ovat sitoutumaan sosiaalisen median hyo6-

dyntédmiseen asiakaskohtaamisissa / omassa ty0ssaan?

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena syksylla 2014 ja siina
haastateltiin kymmenta Yritys X:n B2B-liiketoiminnan asiantuntijaa. Tutkimus pyrkii selvit-
tamaan toimeksiantajan asiantuntijoiden asenteita hyddyntaa sosiaalista mediaa tydssaan
seka tuottaa sisaltoja. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan asiantuntijoiden tarvetta saada
tukea sosiaalisen median kayttdmiseen ja sisallon luomiseen. Yritys X uskoo, etta asian-
tuntijaorganisaationa sen imagolle on eduksi, ettd sen asiantuntijat ovat Iasna ja jakavat
asiantuntemustaan sosiaalisen median kanavissa omina itsenaan. Tutkimus antaa toi-
meksiantajalle konkreettisia sosiaalisen median hyddyntamiseen liittyvia toimenpide-
ehdotuksia ja ohjeita, joiden perusteella toimeksiantaja voi lahted rakentamaan sosiaali-
sen median kaytantdja asiantuntijoidensa keskuudessa. Naita ovat sosiaalisen median
hyddyntaminen asiakaskohtaamisissa ja verkkoimagon kohottamisessa seka asiantunti-

joiden tukeminen ja osallistaminen sisallon luomisessa.

Tutkija on perehtynyt tutkimusongelmaan lukemalla aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja
verkkojulkaisuja sekd seuraamalla alan osaajia sosiaalisen median kanavissa, kuten Twit-
terissa. Lisaksi tutkija on osallistunut aihetta koskeviin seminaareihin. Lokakuussa 2014
tutkija osallistui silloisen tyOnantajansa, Yritys X:n, jarjestamaan koulutusseminaariin Lon-
toossa, jossa kasiteltiin digitaalisen markkinoinnin aiheita, kuten sisaltomarkkinointia. Ta-
man lisaksi tutkija osallistui elokuussa 2014 Digitalist Network: in jarjestamaan seminaa-
riin, jossa luennoivat Suomen johtavimmat digimarkkinoinnin osaajat. Osallistumalla se-
minaareihin ja olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, tutkija on paassyt seuraamaan
aitiopaikalta Suomessa digitaalisen markkinoinnin ymparilla kaytavaa keskustelua. Digi-
taalisen markkinoinnin hyddyntaminen niin yritysten markkinoinnissa kuin asiantuntijoiden

henkildbrandayksessa on talla hetkelld hyvin ajankohtaista ja tietoa aiheesta 16ytyy paljon.

Opinnaytety® on rajattu niin, ettd siina tutkitaan sosiaalisen median kanavien hyédynta-
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mista toimeksiantajan yrityspuolen liiketoiminnan puolella tydskentelevien asiantuntijoiden
tydssa. Tutkimuksen ulkopuolelle on néin ollen jaanyt kuluttajapuolella tyoskentelevien
asiantuntijoiden sosiaalisen median hyddyntamisen tarkastelu. Tutkimuksessa keskitytdan
sosiaalisen median hydédyntamiseen nimenomaan yrityspuolen liiketoiminnassa, koska
sen markkinointia ollaan viemassa sosiaaliseen mediaan. Opinnaytetydn tarkoitus on aut-
taa toimeksiantajaa kohdistamaan resurssinsa oikeisiin toimenpiteisiin, joilla asiantuntijoi-

den osallistuminen ja aktivoituminen sosiaalisessa mediassa saadaan onnistumaan.

Toimeksiantaja voi hyddyntaa opinnaytetydn sisaltda asiantuntijoidensa tukemiseen hei-
dan ryhtyessa hydédyntdmaan sosiaalista mediaa tydssaan. Osa tutkimustuloksista on
sovellettavissa myds Yritys X:n oman verkkolasnaolon kehittdmiseen. Opinnaytetydn teo-
riaosuutta voidaan kayttaa tietolahteena ja koulutusmateriaalina myds muiden tyontekijoi-
den tapauksissa. Yritys X voi myos halutessaan teettad tutkimukselle jatkotutkimuksia

tulevaisuuden tarpeiden mukaan.
1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tassa opinnaytetydssa on kuusi lukua, joista ensimmainen on johdanto. Johdannon
alussa kerrotaan tyon taustoista, jonka jalkeen avataan sen tavoitteita seka
tutkimusonglemia. Lisaksi siind pohditaan, miksi opinnaytety6 on rajattu tarkastelemaan
B2B-puolen asiantuntijoiden sosiaalisen median tottumuksia ja keinoja hyddyntaa sita

tydssaan. Luvussa esitelladn myos toimeksiantaja ja kaydaan Iapi tyon rakennetta.

Opinnaytetyon luvuista kaksi ja kolme koostuu tydn teoreettinen viitekehys eli tietoperusta,
joka on pyritty rakentamaan selkeasti ja laaja-alaisesti tyon aihetta tarkastellen.
Tietoperustassa kuvataan asiantuntijalle sopivia keinoja hyddyntaa sosiaalista mediaa
oman osaamisensa esiin tuomisessa seka verkostoitumisessa. Luvussa kaksi avataan
asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa yleisella tasolla seka kartoitetaan asiantuntijan
mahdollisuuksia ja verkkoidentiteettia sosiaalisessa mediassa. Luvussa kaksi kartoitetaan
myds asiantuntijan sisaltostrategiaa ja sen luomista. Kolmas luku taas kasittelee

asiantuntijalle sopivia vaikuttamiskanavia ja niiden kayttotarkoituksia.

Opinnaytetydn neljas ja viides luku muodostavat tydn empiirisen osan, jonka tarkoitukse-
na on selvittaa haastateltavien asiantuntijoiden asenteita ja halukkuutta hyddyntaa sosiaa-
lista mediaa omassa tydssaan. Luku nelja avaa tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen
perusteita ja siind kerrotaan tutkimusmenetelman valinnasta, tyon rajauksesta seka tutki-
muksen kaytannon toteutuksesta. Tutkimukseen valitut tutkimusmenetelméat on pyritty
esittelemaan kattavasti ja perusteiden mukaisesti. Luvussa viisi analysoidaan tutkimuksen
tuloksia tarkastelemalla niita tutkimuksen alaongelmien valossa. Tutkimustulosten ana-
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lysointiin on kaytetty runsaasti aikaa, jotta tutkimusongelmiin saataisiin mahdollisimman

kattavia ja hyddyllisia vastauksia. Luvun lopussa on yhteenveto tutkimustuloksista.

Opinnaytetydn viimeinen ja kuudes luku on pohdinta. Siina perustellaan tutkimuksen luo-
tettavuutta ja patevyytta seka tarkastellaan tuloksia. Luvussa kdydaan myds lapi tyon joh-
topaatokset seka jatkotutkimusehdotukset. Luku loppuu opinnaytetydn ja oman oppimisen
arviointiin. Pohdinta-luvun jalkeen on opinnaytetyon lahdeluettelo seka liitteena tutkimus-

haastattelun haastattelurunko.



2 Asiantuntijuus sosiaalisessa mediassa

Luvussa kaksi avataan asiantuntijan mahdollisuuksia hyédyntaa sosiaalista mediaa. Sen
alussa tarkastellaan sosiaalista mediaa yleisesti seka asiantuntijan mahdollisuuksia hyo-
dyntaa sosiaalista mediaa. Luvussa kartoitetaan myds vakuuttavan asiantuntijuuden ra-

kentamista verkossa seka sisallon tuottamista ja erilaisia sisaltdmuotoja.
2.1 Sosiaalinen media

Asiantuntijaorganisaatiolla tarkoitetaan yritysta tai organisaatiota, joka tarjoaa tietoa ja
ratkaisuja asiakkaiden eri ongelmiin. Asiantuntijaorganisaatiossa asiantuntijat osallistuvat
kehittamistoimintaan toteuttaen asiakkaidensa tarpeita vastaavia innovaatioita uudella,
tuoreella tavalla. Menestyakseen organisaation on ymmarrettava asiakkaiden tarve saada
inhimillista, ihmiselta ihmiselle tapahtuvaa palvelua, ei persoonatonta ja prosessoitua pal-
velua. (Vilanen,10.2.2012.) Tyypillisesti asiantuntijaorganisaation asiakkailta puuttuu tar-
vittavaa tietoa tai osaamista, minka vuoksi asiantuntijoiden palveluita tarvitaan. Asiantunti-
jan tehtava on analysoida ja ratkaista ongelma ja heiltd odotetaan luovia ratkaisuja seka
vastuun ottamista. Asiantuntijoiden peruspiirre on itsenaisyys ja he ovatkin useimmiten
suoraan yhteydessa asiakkaaseen olemalla ikdan kuin myyjid oman toimensa ohella. (Pe-
sonen 2007, 25.)

Henkilot koetaan usein kiinnostavammiksi seurattaviksi kuin yritykset tai organisaatiot
sosiaalisessa mediassa, koska he pystyvat reagoimaan asioihin ja ilmidihin nopeammin.
Kasvokkain tapahtuvan henkilokohtaisen myyntityon ohella sosiaalinen media on oiva
paikka asiantuntijalle harjoittaa ihmiselta ihmiselle tapahtuvaa persoonallista asiakastyota.
Yleisesti ottaen asiantuntijat nauttivat kansallisella tasolla vahvaa luottamusta verkossa,
silld heidan verkostonsa ovat uskollisia ja heidan mielipiteisiinsa luotetaan. (Pivo & Okimo
Clinic 8.10.2013, 13.) Asiantuntijoiden mielipiteet ovat usein my6és mediassa suositumpia
kuin esimerkiksi saman organisaation toimitusjohtajan suora kommentti tai viestintdosas-

ton siistitty versio asiasta (Karppanen 22.10.2013).

Asiantuntijalle sosiaalinen media voi olla loistava tyokalu niin verkostoitumisessa kuin vuo-
ropuhelussa relevanttien sidosryhmien kanssa. Sosiaalisen median palvelut voivat par-
haillaan tarjota hyvia oppimismahdollisuuksia ja keskusteluymparistdja seka kasvattaa
ammatillista ja yleissivistavaa tietoutta. Asiantuntijan tulisi olla Idsn& sosiaalisessa medi-
assa nimenomaan oman ammatillisen kehittymisen, verkostoitumisen seka asiantuntijuu-
tensa esiin tuomisen vuoksi. (Pivo & Okimo Clinic 8.10.2013, 10.) Tana paivana voidaan

sanoa, ettda menestys joillakin aloilla ei valttamatta merkitse sita, kuinka hyvin tekee tyon-



sd, vaan sita, kuinka hyvin pystyy dokumentoimaan onnistumisensa ja ajattelunsa (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 35-37).

Sosiaalinen media perustuu tietoverkkojen ja tietotekniikan hyédyntémiseen ja se voi toi-
mia viestintavalineend, -kanavana tai — ymparistona (Sanastokeskus TSK ry, 2010, 14).
Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi sisallénjakopalvelut,
verkkoyhteisdpalvelut ja keskustelupalstat (Sanastokeskus TSK ry, 2010, 14). Sosiaalisen
median palveluita voidaan jaotella kayttotarkoituksen mukaan. Julkaisemiseen soveltuvat
blogialustat, tietopankki- ja yhteistybalustat. Jakamista taas tukevat parhaiten esitystenja-
kopalvelut, videopalvelut, kuvanjakopalvelut, musiikinjakopalvelut, kirjanmerkkipalvelut
seka vertailu- ja suosittelupalvelut. Keskusteluun kayvat alypuhelimien pikaviesti- ja kes-
kustelusovellukset sekd kysymys-vastauspalvelut. Verkostoitumiseen kaytetaan verkosto-
ja yhteisopalveluja. Lisdksi on yhteisdpalveluita, joita kutsutaan sosiaalisiksi alustoiksi,
koska niissa on mahdollista julkaista, jakaa, keskustella ja verkostoitua. Yleisimpia yhtei-

sopalveluita ovat Facebook ja Twitter. (Cavazza, 17.4.2013.)

Suurin sosiaalisen median aiheuttama muutos internetissa on tavallisten internetin kaytta-
jien muuttuminen aktiivisiksi sisallon tuottajiksi. Internetista saatava tieto ei rajoitu enaa
yritysten ja muiden virallisten tahojen tuottamaan sisaltoon, vaan saatavilla ovat seka
oman tuttavapiirin ettd satojen miljoonien muiden tavallisten ihmisten tuottamat sisallot.
(P6nka 2014, 29.) Kaikkien mahdollisuus viestia tekee merkittdvan eron sosiaalinen me-
dian ja perinteisen joukkoviestinnan valille. Sosiaalisen median nopea omaksuttavuus,
maksuttomuus ja helppokayttdisyys ovat tehneet siitd massailmion, joka on kasvanut lu-
mipalloefektin lailla kayttajien toiminnan lisdantyessa. (Jyvaskylan yliopisto 2014.) Tana
paivana sosiaalisen median palvelujen kayttajiin kuuluu kaiken ikaisia ja kaikkiin sosiaali-,

koulutus- ja ammattiryhmiin kuuluvia ihmisia (Pénka 2014, 37).

Kayttajien sisallot I6ytyvat omien kaveripiirien tai hakukoneiden kautta ja niiden ilmene-
mismuotoja on lukuisia erilaisia aina asiantuntijoiden esityksista verkkokeskusteluihin,
lomakuviin, blogikirjoituksiin, tuotearvosteluihin, hotellikokemuksiin, amatoérivideoihin ja
harrastajayhteisdjen ryhmatoimintaan. (Pdnka 2014, 29.) Sosiaalisessa mediassa kaytta-
jat voivat tutustua toisiinsa, kommentoida, keskustella, jakaa sisaltda seka arvostella sisal-
t6ja, palveluita ja tuotteita (Jyvaskylan yliopisto 2014). Kayttajat voivat myos antaa vertais-
tukea, auttaa ja neuvoa toisiaan, pelata peleja, etsia seuraa ja tehda ostoksia sosiaalises-
sa mediassa (Isokangas & Vassinen 2010, 154). Yleisesti ottaen ihmisia kiinnostaa ver-
kossa enemman muut ihmiset kuin brandit, yritykset, uutiset tai informaatio. Sosiaalisen

median palvelujen kautta on helppo I6ytda samoista aiheista kiinnostuneita, kun yhdistava



tekija voi olla esimerkiksi harrastus, ammatti, paikkakunta, ajankohtainen uutinen tai sama
kiinnostuksen kohde. (P6nka 2014, 11.)

Ihmisten yhteisollisyys mahdollistaa suosittelun ja puskaradion, milla on painoarvoa ihmis-
ten tehdessa esimerkiksi ostopaatoksia. Ostopaatoksia tehtaessa luotetaan enemman
toisten ihmisten kertomiin kokemuksiin ja tietoon tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta, kuin
yrityksen omaan markkinointiviestintdan. (Pénka 2014, 30.) Sosiaalisessa mediassa kulut-
taja pystyy kertomaan mielipiteensa palvelusta tai tuotteesta vaikka yrityksen julkisessa

profiilissa ja kannustaa teollaan muita mukaan keskusteluun (Ropponen 6.8.2013).

Koska vuorovaikutus verkossa antaa kuluttajille valtaa, tulisi yritysten ja organisaatioiden
ymmartaa ajatella sosiaalista mediaa markkinointikanavan sijasta rakenteellisena muu-
toksena asiakaskohtaamisissa. (Ropponen 6.8.2013.) Yrityksissa ja organisaatioissa olisi
myos oleellista luoda sosiaalista mediaa hyddyntaen uutta verkottuneempaa toimintaym-
paristdd seka viestintakulttuuria. Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi asia-
kassuhdeviestintaan, tuotetuki ja neuvontapalvelujen tarjoamiseen, tuotekehitykseen ja
yhteisty6hon kehittdjaasiakkaiden kanssa, viestintaan, markkinointiin, maineenhallintaan,
asiantuntijoiden ja palveluiden I6ydettavyyden parantamiseen, verkkoliikenteen ohjaami-
seen jollekin erityiselle verkkosivulle, yhteistyohon ja yhteisésuhteiden hoitamiseen seka
rekrytointiin ja tydnantajamielikuvan kehittdmiseen. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.) Reaali-
aikaisuutensa johdosta sosiaalinen media sopii nopeaa reagointia vaativissa tilanteissa,
kuten asiakaspalvelussa tai kriisitilanteiden viestinnassa. Olemalla lasna siella missa asi-
akkaat, kohderyhma ja muut sidosryhmat ovat, toimitaan asiakaslahtdisemmin ja saavute-
taan samalla selkedmpi kuva omasta itsestddn muiden ndkdkulmasta. (Pivo & Okimo Cli-
nic 8.10.2013, 10.)

Sosiaalisen median parhaita puolia ovat sen lapinakyva ja avoin keskustelu, hyva tavoitet-
tavuus ja lasndolosta syntyvat verkkojalanjaljet. Ammatillinen Idsnaolo sosiaalisessa me-
diassa herattaa luottamusta, parantaa asiakaspalvelua, madaltaa yhteydenottokynnysta ja
avaa myyntimahdollisuuksia, joita ei muuten syntyisi. Koska sosiaalinen media ei nuku,
tulisi siella lasndolo suunnitella mieluummin 365 paivan kuin toimistoaikojen varaan. Ym-
parivuotisesta paivystamisesta ei kuitenkaan tarvitse murehtia, silla hyodyntamalla tek-
niikkaa oikein, voidaan itsed koskevista keskusteluista tilata ilmoitukset esimerkiksi sah-
kopostiin tai sovelluksiin. Kaikki eivat kuitenkaan ole valmiita lapinékyvyyteen, virastoai-
kaa kattavampaan saavutettavuuteen tai verkkojalanjalkien seurattavuuteen, jolloin sosi-
aalisen median parhaat puolet saatetaan mieltad samalla sen huonoimmiksi puoliksi.
(Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 160.)



2.2 Asiantuntijan tukeminen sosiaalisessa mediassa

Organisaatio on yhta asiantunteva kuin sen asiantuntijat yhteensa ovat. Tdman vuoksi on
olennaista, etta erilaisten organisaatioiden asiantuntijat osallistuvat keskusteluihin verkos-
sa. Verkossa nakyminen ja lasnaolo ovat tarkeita seikkoja, silla tana paivana lahes kaikki
hakevat internetista tietoa toisistaan. Yritysmaailmassa tietoa haetaan esimerkiksi palve-
lun tarjoajista, yhteistydkumppaneista ja asiakkaistakin. Jos organisaatio ei tuo osaamis-
taan ja tietotaitoaan esille verkossa, tietavat sen osaamisesta ja olemassaolosta vain ne,
jotka ovat reaalimaailmassa tavanneet organisaation edustajia. (Valtari 23.7.2012.) Luo-
tettavalle tiedolle 10ytyy kysyntaa, mihin asiantuntijaorganisaation ja sen asiantuntijoiden
on vastattava. (Hukka 29.8.2014.) Asiantuntijan onnistunut verkkoldsn&olo tuo usein suo-
raa hyotya ja positiivista nakyvyytta koko organisaatiolle (Karppanen 22.10.2013). Hyva
verkkolasnaolo myos on tarkea, kun toimittajat ja mediatalot etsivat asiantuntijoita suoraan

sosiaalisen median kautta (Kulttuuriosaamo Toimi 23.5.2012).

Sosiaalinen media tukee asiantuntijaorganisaation vakuuttavuutta monella tapaa, mutta
se edellyttad myds uusien toimintatapojen omaksumista itse organisaatiolta. Digiaikaan
paivitetty organisaatiokulttuuri tarjoaa asiantuntijoille parhaan mahdollisen pohjan, mista
I&hted liikkeelle tutustumaan sosiaaliseen mediaan. Opeteltavia uusia toimintatapoja seka
organisaatiolle ettd sen asiantuntijoille ovat nopea reagointikyky, epataydellisyyden sieta-
minen ja lasnaolon opettelu. Sosiaalisen median nopeassa rytmissa kipukynnys reagoimi-
sessa on vuorokausi. Vilkkain keskustelu aiheesta kaydaan yleensa ensimmaisten tuntien
aikana. Nopean reagointikyvyn lisdksi myos ndyryys on hyva ominaisuus, silla sosiaali-
sessa mediassa yhteisolla on mahdollisuus tdydentaa, tuoda erilaisia ndkokulmia ja jopa
oikoa mahdollisia virheitd. Ennen kaikkea huomiota tulisi kiinnittaa lasndoloon, silla hiljai-

nen kayttajatili on pahempi kuin ei kayttajatilia ollenkaan. (Hukka 29.8.2014.)

Sisallén tuottaminen tarvitsee onnistuakseen kannustavan ilmapiirin ja ympariston eli or-
ganisaatiokulttuurin. Tarkeinta on saada sitoutettua kaikki organisaatiossa tyoskentelevat
sisaltdajattelun taakse rakentamaan ja luomaan yhdessa sisaltéa. (Kurvinen, J. & Sipil3,
L. 2014, 182.) Yhtendinen organisaatiokulttuuri kumpuaa organisaation arvoista, toiminta-
ajatuksesta ja yhteisesta maalista. Se rakentuu, kun kaikilla on sama nakemys siita, mita
sisall6illa tavoitellaan, kuinka ne auttavat tavoitteisiin paasemisessa ja miten niitd voidaan
hyoddyntaa paivittdisessa arjessa. Yhteiset sisaltdideoiden kerdémiseen tarkoitetut idea-
laarit, sisaltojen luomista kannustava ilmapiiri, kanavat sisaltdjen kommentointiin seka
johdon esimerkkina toimiminen ovat hyvia sisallon tuotannon kaytantoja organisaatiolle.

Vahvan kulttuurin omaava organisaatio pystyy reagoimaan nopeasti markkinoiden tren-
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deihin, ilmidihin ja arjen tilanteisiin kdantaen ne kilpailueduksi. (Kurvinen, J. & Sipila, L.
2014, 183.)

Henkilosto saadaan sosiaaliseen mediaan antamalla enemman valtaa yksil6ille, ohjeista-
malla vain pakollinen, valmentamalla ja rohkaisemalla (Kiviniemi 24.3.2015). Oleellista on
auttaa asiantuntijoita ymmartamaan sosiaalisen median tuomia etuja ja neuvoa verkostoi-
tumisen alkumetreilld seka linkittaa tydntekijoita toisiinsa. Organisaatio voi itse jakaa omi-
en asiantuntijoidensa sisaltoja sen sosiaalisen median tileissa ja linkittda verkkosivuilta tai
blogista asiantuntijoiden sosiaalisen median tileihin. Sen oman viestin tulisi olla yhtenai-

nen eri sosiaalisen median palveluissa ja sen tulisi tarjota asiantuntijoilleen sisaltoja jaet-

tavaksi ja kannustaa heitd luomaan omaa sisaltéa. (Pivo & Okimo Clinic 8.10.2013, 13.)

Koulutuksen ja tukemisen ohella erityisen tarkeaa on kannustaa uutta sosiaalisen median
kayttajaa. Asiantuntijoita voi rohkaista tuomaan omaa aantaan ja persoonaansa esiin ren-
nolla tavalla. Kannustavaa ilmapiiria voi luoda sosiaalisen median palveluissa esimerkiksi
tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla julkaisuja, jolloin ne levidvat laajemmalle ja
kannustettava saattaa saada uusia kontakteja tai seuraajia itsellensa. Myos ohjeistus ja
yhteiset pelisdannot ovat tarkeassa roolissa, kun henkildsto aktivoituu sosiaalisessa me-
diassa. Monelle sosiaalisessa mediassa oleminen saattaa alkuun tuntua vieraalta, ja
ajankayttokin voi aiheuttaa huolta ja hammennysta. (Vilppola 27.3.2015.) Organisaatiolla
on oltava selkeat sisaiset toimintamallit ja sopimukset tyontekijoiden kanssa siita, kuinka
sosiaaliseen median kanssa toimitaan seka tyosuhteen aikana etta tydosuhteen jalkeen
(Karppanen 22.10.2013).

Organisaation sosiaalisen median hyédyntamista tulisi johtaa esimerkilla edesta (Sievinen
10.12.2014). Viestinndn ammattilainen voi toimia uusien viestintdkanavien kaytéssa op-
paana ja hyvana mallina, mutta esimerkin nayttaminen kuuluu johdolle ja esimiehille (Vilp-
pola 7.3.2015). Johdon esimerkillisyys on valttdmatdnta, silla se kannustaa organisaatiota
kokeilemaan uutta asiaa. Uskottavuus ja patevyys johtaa organisaatiota vaikuttamaan
sosiaalisessa mediassa saattavat horjua, jos johto itse ei hyddynna sosiaalista mediaa.
Johdon vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa lisaa myos yleista luottamusta asiak-

kaiden keskuudessa organisaatiota kohtaan. (Sievinen 10.12.2014.)

2.3 Asiantuntijan verkkoidentiteetit

Taman paivan tietoyhteiskunnassa tietoa on saatavilla rajattomasti internetin hakukoneis-
ta, uutispalveluista, blogeista, sosiaalisesta mediasta seka yritysten, organisaatioiden ja

henkiléiden verkkosivuilta (Nordberg 5.11.2014). Maine kasvaa verkossa alhaalta ylos
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rakentuen pienista sisallénpalasista, joita yhteist ja verkostot levittavat eteenpain (Olan-
der 16.9.2014). Yhtena nykyajan sanontana on, ettd jos asiantuntijan osaamista, tietoa ja
nakemyksia ei 16ydy verkosta, ei hantd myoskaan ole olemassa. Nain ollen yksittaisen
asiantuntijan on valttamatonta tuoda omaa asiantuntijuuttaan esiin verkossa ja luoda

omaa asiantuntijabréandid menestyakseen alallaan. (Lintulahti 7.10.2014.)

Verkkojalanjalki tarkoittaa henkilon, asian tai organisaation digitaalista iimentymaa, jonka
perusteella han tai se on tunnistettavissa internetissa. Verkkojalanjalki muotoutuu kaikesta
henkil6dn, asiaan tai organisaatioon liittyvasta tiedosta, jota on I6ydettavissa internetissa.
Verkkojalanjalkea kasvattavat oma sisallon tuotanto, kuten oma verkkosivu ja blogiartikke-
lit, kuvat, videot seka muiden julkaisemat kommentit ja sisallot, joissa on henkilda, asiaa
tai organisaatiota koskevia mainintoja ja linkkeja. Verkkojalanjaljen suurentuessa lasnaolo
internetissa vahvistuu ja samalla todennakoisyys tulla 16ydetyksi hakukoneista tai sosiaa-

lisesta mediasta kasvaa. (Juslén 2011, 216-217.)

Verkkoidentiteetti puolestaan kertoo henkilosta, asiasta tai organisaatiosta itsestaan ja
millaisena esiinnytdan verkossa (Aalto & Uusisaari 2010, 17). Verkkoidentiteetti muotou-
tuu olemuksesta, kanavavalinnoista, lasnaolosta ja toiminnasta. (Aalto & Uusisaari 2010,
80). Yhdella ihmisella voi halutessaan olla useita verkkoidentiteetteja riippuen omista ta-
voitteista ja siita, mitkd elaméanalueet haluaa pitaa verkossa erillaan ja kuinka tiukasti.
Oman nimen lisaksi verkossa voi toimia taysin anonyymisti, nimimerkilla tai salanimella.
Usein ammatilliseen tai harrastukseen liittyvan asiantuntijuuden edistdmisessa verk-
koidentiteetti on lahella omaa todellista identiteettia, jolloin myds esiinnytdan omalla nimel-
1a. (Aalto & Uusisaari 2010, 17.) Eri verkkoidentiteeteille voidaan myds maarittdd omat
vaikuttamiskanavat. Esimerkiksi ammatillisen verkkoidentiteetin rakentaminen voidaan
keskittad parhaiten omia ammatillista tarkoitusperia palveleviin sosiaalisen median palve-
luihin. (P6nka 2014, 48.)

Verkkoelaman ulottuvuuksia yksilon kannalta voidaan havainnollistaa jakamalla verk-
koelama neljaan osaan. Ei-julkinen ammatillinen verkkoelama koostuu sisaisesta viestin-
nasta, lasnadolosta ja toiminnasta tydnantajaorganisaatiossa. Tassa sisaiset viestimet ovat
tybnantajan tarjoamat ja lasndolo seka toiminta tapahtuvat tydnantajan tarjoamassa ym-
paristdssa. (Aalto & Uusisaari 2010, 23.) Julkinen ammatillinen henkilébrandi syntyy, kun
esiinnytdan verkossa tyoroolissa ja tyotehtavissa tai omana ammatillisena itsena. Esiinty-
minen voi muodostua omaan alaan liittyvasta blogista, LinkedIn- ja Twitter-tileistd seka

ldsnéolosta ja toiminnasta oman alan verkostoissa. (Aalto & Uusisaari 2010, 25.)
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Yksityinen henkilokohtainen verkkoidentiteetti puolestaan tarkoittaa omien henkilékohtais-
ten asioiden hoitamista verkossa. Tallaisia omia verkkoasioinnin aiheita ovat esimerkiksi
henkilokohtainen mediavalitteinen viestinta, verkossa tehdyt ostokset, oma taloudenhoito,
asiointi terveydenhuoltopalveluissa tai muu asiointi. (Aalto & Uusisaari 2010, 21.) Julkinen
henkilokohtainen verkkoelama tarkoittaa omaa henkildokohtaiseen elamaan liittyvaa lasna-
oloa ja toimintaa verkon yhteis6issad. Samalla se tuo myds henkilén koko verkkoidentiteet-
tiin persoonallisuutta, kun hanesta Ioytyy verkosta tyasioiden lisaksi myds vapaa-aikaan
liittyvaa sisaltda. ltseaan, omaa kulttuurituotantoaan tai vaikka yhteiskunnallista vaikutta-
mista voidaan ilmaista vapaamuotoisesti omissa julkaisuissa, ryhmissa, yhteisdissa tai
blogissa. (Aalto & Uusisaari 2010, 33.)

Usean eri verkkoidentiteetin yllapitaminen voi kuitenkin osoittautua ty6laaksi, silla tyo- ja
vapaa-ajan roolien selkea erottaminen on hankalaa. Omaan ammattiin liittyvaa blogia saa-
tetaan kirjoittaa vapaa-ajalla ja omaa alaa koskettaviin keskusteluihin verkossa tulisi olla
mahdollisuus osallistua milloin tahansa. Hankaluutta aiheuttaa myods se, etta usein eri
roolien verkkoidentiteetit I0ytyvat joka tapauksessa myos hakukoneiden hauista. Loppuen
lopuksi ihminen edustaa tyonantajaansa tavalla tai toisella myds vapaa-ajallaankin, halusi
tai ei. (P6nka 2014, 48.)

Verkkoidentiteetin pohjalta voidaan myds kehittdd omaa ammatillista henkildbrandia, jos-
sa verkkoidentiteetti muovataan vastaamaan tavoiteltavia mielikuvia tuottamalla laadukas-
ta sisaltda, joka edesauttaa tavoitteeseen paasemista. Sisaltda julkaistaan useissa eri
sosiaalisen median palveluissa ja henkilobrandi voidaan rakentaa esimerkiksi blogin,
YouTube-kanavan, Twitter-tilin tai LinkedIn-profiilin ymparille. (P6nka 2014, 31.) Ammatil-
lisen henkilobrandin perustamisen motiiveina voi olla tahtotila tulla tunnetuksi omalla alal-
la, verkostoituminen, yrityksen tuotteen tai oman osaamisen myyminen (Aalto & Uusisaari
2010, 28).

Ammatillisen henkildbrandin luominen voi johtaa parhaillaan mielipidejohtajan asemaan.
Mielipidejohtajalle ominaista on laadukkaan sisallon luominen, keskustelun aloittaminen ja
siihen yllyttdminen. Mielipidejohtajan tunnistaa suuresta kontaktien maarasta seka siita,
ettd hanen julkaisuja seka sisaltoja jaetaan verkossa aktiivisesti eteenpain. Mielipidejohta-
jan on tarkeaa olla usein esilla toistaen ydinsanomaansa, jotta han on helposti tunnistetta-
vissa sosiaalisissa verkostoissa. (Pdnka 2014, 177-178.) Henkildbrandien rakentamisen
tukeminen on koko organisaation edun mukaista, silla mielipidevaikuttajien sosiaalisen
median tilit saavuttavat usein suuremman seuraajajoukon kuin heidan edustamiensa yri-
tysten tilit (Pivo & Okimo Clinic 8.10.2013, 12).
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2.4 Vakuuttavan asiantuntijuuden maarittaminen ja rakentaminen verkossa

Asiantuntijan vakuuttavuus rakentuu henkilon olemuksesta, viestintatyylista, toimintata-
voista ja meriiteista. Vakuuttavalla asiantuntijalla on kokemusta omalta alaltaan ja hanesta
huokuu aitoa omistautumista ja intohimoa alaansa kohtaan. (Hernberg 2013, 137.) Ole-
muksesta viestivat nimi, profiilikuva ja esittdytyminen eri palveluissa. Luottamukseen syn-
tymiseksi sosiaalisen median palveluissa tyéroolissaan esiintyvan tulisi kertoa oman profii-
linsa esittelyssa, mita organisaatiota edustaa. (Aalto & Uusisaari 2010, 81.) Vakuuttavas-
sa viestintatyylissa omat nakemykset erottuvat ja niitd osataan esittda johdonmukaisesti,
kiinnostavasti seka helposti ymmarrettavasti. Vakuuttava asiantuntija on rohkeasti esilla,
omaa halun kehittya paremmaksi omalla alallaan ja ennen kaikkea tekee itse niin kuin
saarnaa. Han myds jakaa hyodyllista tietoa seka osallistuu aktiivisesti keskusteluihin. Eri-
laiset meriitit, kuten laaja tuotanto, poikkeuksellinen osaaminen, henkilokohtaiset aikaan-
saamiset sekd mahdolliset kansainvaliset tunnustukset ovat lisdarvoa tuovia seikkoja.
(Hernberg 2013, 137.)

Kun omaa asiantuntijuutta 1ahdetaan suunnitelmallisesti tuomaan esille verkossa, syntyy
asiantuntijabrandi. Tama tarkoittaa oman ammatillisen osaamisen paketoimista tavalla,
joka erottuu positiivisesti ja jolla on merkitysta olennaisille ihmisille. Asiantuntijabrandin
tavoitteena on ansaita arvostusta ja tunnettuutta oikeiden ihmisten keskuudessa seka

auttaa tyohon liittyvien tavoitteiden saavuttamisessa. (Hernberg 2013, 125.)

Oman asiantuntijuuden esille tuominen verkossa tulisi I1ahtea liikkeelle tavoitteiden aset-
tamisesta. Esimerkiksi asiantuntijalle tavoitteita voivat olla uuden oppiminen, oman osaa-
misen nayttdminen muille, uuden tydpaikan hakeminen, oman henkilobrandin rakentami-
nen tai oman osaamisen syventdminen. (Lintulahti 7.10.2014.) Tavoitteiden lisaksi tulisi
paattaa toiminnan laajuus seka vaikutuspiiri. Tahdotaanko asiantuntijabrandin avulla saa-
vuttaa arvostusta tydpaikalla, oman alan piireissa tai valtakunnanjulkisuudessa vai onko
tavoitteena perati kansainvalisen tason mielipidevaikuttajan ja edellakavijan asema? Yksi
tapa on aloittaa brandin rakentaminen asteittain omalta tydpaikalta, mutta jos tavoitteet
ovat heti aloittaessa korkeammalla, voi hyvin Iahtea tavoittelemaan suoraan vaikkapa

kansainvalisia markkinoita. (Hernberg 2013, 140.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi on I0ydettava oikea kohderyhma, jolle luoda sisaltoja ja jon-
ka kanssa keskustella (Lintulahti 7.10.2014). Oma kohderyhma tai vaikutuspiiri voi koos-
tua esimerkiksi esimiehesta tai yleisemmin jonkin organisaatioroolin edustajista tai asian-

tuntijoista. Kohderyhman tulisi kuitenkin aina muodostua ihmisista, ei organisaatioista tai
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yrityksista, silla paatoksientekijat ovat ihmisia. (Hernberg 2013, 142.) Omalla asiantunti-
juudellaan tulisi auttaa kohderyhmaa menestymaan ja ratkomaan ongelmiaan edellyttaen,
ettd kohderyhman intohimot, kipupisteet, ongelmat ja kiinnostuksen kohteet ovat selvilla.
(Lintulahti 7.10.2014). Oman kohderyhman hahmottamiseen on monia keinoja, joista yksi
on henkiléprofiilien eli yleisien stereotyyppien luominen. Kohderyhman ajatteleminen hen-
kiléprofiilien eli kautta voi auttaa kohdentamaan viestit kohderyhmalle heidan lahtékohdis-
taan. Henkilprofiilille annetaan nimi, ika ja ammatti, jonka jalkeen pohditaan mista han
pitaa tydossaan, mita han siina inhoaa tai pelkaa, mika hanelle tuo turvallisuuden tunnetta,

kenelle han vastaa paatoksistédan ja niin edelleen. (Hernberg 2013, 142.)

Oman asiantuntijabrandin maarittdmisessa tulisi myos aina ottaa huomioon kilpailijat. Kil-
pailutilannetta analysoitaessa voidaan selvittda omia eroja ja yhtalaisyyksia kilpailijoiden
kanssa, jotta nahdaan, missa asioissa kilpailijat ovat vahvempia tai heikompia kuin itse.
Kilpailutilanteen analyysissa voidaan myds tutkia, kuinka monella muulla on samat tavoit-
teet samoilla markkinoilla ja mitka asiat tai ihmiset taistelevat saman kohderyhméan ajasta,
rahasta ja huomiosta (Hernberg 2013, 142.) Kilpailutilannetta analysoidaan, jotta kilpaili-
joista erottautuminen onnistuisi mahdollisimman hyvin. Tallin tulee pohtia, mitka taidot ja
ominaisuudet ovat eduksi, kun tavoitteena on paihittaa kilpailijat ja tulla valituksi heidan
sijastaan. Lisaksi omasta osaamisesta tulisi hahmottaa, mika siita tekee niin ainutlaatuis-

ta, ettd tullaan valituksi kilpailijoiden joukosta. (Hernberg 2013, 145—-1486.)

Oman asiantuntijabrandin maarittelyn jalkeen valitaan keinot, joilla asiantuntijuutta teh-
daan tunnetuksi kohderyhmalle. Olennaista on huolehtia, ettd kohderyhma kohtaa toistu-
vasti ja eri yhteyksissa tuotettua sisaltda. (Hernberg 2013, 147.) Sisaltda julkaistaan maa-
ritettyihin vaikuttamiskanaviin. Jos kanavia on useita, niiden valille voi syntya ikaan kuin
vaikutusketjuja. Vaikutusketju voi muodostua, kun asiantuntija esiintyy seminaarissa tai
messuilla ja julkaisee tdman jalkeen esitysmateriaalinsa esitystenjakopalvelu SlideSha-
ressa. Taman jalkeen han voi jakaa linkin SlideShare-esitykseen esimerkiksi Twitterissa
tai LinkedInissd. Kun joku jatkossa tekee Google-haun asiantuntijan nimella tai hanen
esityksen aiheeseen liittyen, nousee hakutuloksissa korkealle SlideShare-esitys seka so-
siaalisen median julkaisut. Vaikutusketjua voi lisaksi taydentaa asiantuntijan ajan tasalla
olevat sosiaalisen median kayttajatilit ja aihetta sivuava blogiartikkeli asiantuntijablogissa.
(Hernberg 2013, 148—149.)

Omaa asiantuntijuuttaan verkossa esiin tuovan tulisi myos aktiivisesti pyrkia kasvatta-
maan tyohonsa liittyvaa tuttavapiiria (Hernberg 2013, 150). Tunnettuus on tarkeaa, silla se
vaikuttaa brandin merkityksellisyyteen ja arvostukseen (Hernberg 2013, 147). Sosiaali-

sessa mediassa verkostojen laajentaminen on tana paivana helpompaa kuin koskaan
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aiemmin (Hernberg 2013, 150). Kun ennen ei tiedetty, keitd omat kontaktit tuntevat, ovat
ihmisten valiset linkit nykyaan kaikkien nakyvilla. Verkostojen nakeminen tuo uusia mah-

dollisuuksia seka kokeneemmille etta nuorille asiantuntijoille. (Valtari 23.7.2012.)

Perinteisemmin verkostoituminen onnistuu osallistumalla messuille, ammattitapahtumiin,
seminaareihin ja muihin ammattitapahtumiin. Tehokkainta on pitaa tapahtumassa kiinnos-
tava esitys, jonka jalkeen on mahdollisuus keskustella ihmisten kanssa syvemmin aihees-
ta. Aidosti mielenkiintoinen esitys takaa keskustelukumppaneita ja tana paivana keskuste-
lu jatkuu sosiaalisen median puolella. (Hernberg 2013, 151.) Tapahtumista voi saada
myos paljon osallistujana. Jos ventovieraiden Iahestyminen on vaikeaa, paikalle voi men-
na tuttavan tai tydkaverin kanssa ja aloittaa verkostoituminen hanen tuttavapiiristaan.
(Hernberg 2013, 152.) Tapahtumien liséksi hyvina verkostoitumiskanavina toimivat erilai-
set jarjestot, joissa yhteinen kiinnostuksen kohde toimii jadnmurtajana. Jarjestotoiminnas-
sa on mahdollisuus esitella muille konkreettisesti omia taitoja ja tydskentelytapoja. Jarjes-
tot voivat olla ammattiin tai harrastukseen liittyvia, mutta tarkeintd on osallistua toimintaan

aidosta kiinnostuksesta. (Hernberg 2013, 151.)

Vakuuttavaa asiantuntijuutta rakennettaessa tulisi kuitenkin ennen kaikkea muistaa, etta
vakuuttava asiantuntijuus rakentuu myos valittomassa ymparistossa eli nykyisella tyopai-
kalla. Omaan tydyhteis66n positiivisen vaikutuksen tekeminen on yhta tarkeaa kuin mui-
hinkin sidosryhmiin vaikuttaminen. Tydpaikka on samalla myds yksi vaikuttamiskanavista,
silla kollegoista on apua tyOtehtavissa ja heilld saattaa olla arvokkaita kontakteja myos
muualle. Tydpaikalla kannattaa pyrkia tulemaan tunnetuksi positiivisista syista, kuten ole-
malla hyddyllinen ja mukava tydkaveri. Omaa osaamista ja omia saavutuksia tulee tuoda
positiivisesti esiin ja oikeiden henkildiden tietoon, mutta ei ikind kerskuen. (Hernberg
2013, 152-153.)

2.5 Sisaltostategian luominen

Sisaltéstrategian suunnittelu alkaa omien tavoitteiden sekd kohderyhman maarittelyn poh-
jalta (Lintulahti 7.10.2014). Se tarkoittaa prosessia, jolla sisaltéa suunnitellaan, luodaan ja
hallitaan tarkoituksenaan I6ytaa keinot, joilla oikea sisalto tavoittaa oikean yleisén oikeaan
aikaan (Rinne 23.10.2014). Sen tehtdvana on myos varmistaa, etta sisalté varmasti ra-
kentuu kohderyhman nakdkulmasta (Juslén 2011, 110). Sisaltéstrategiaa ei saisi ajatella
kerran lukkoon ly6tyna kokonaisuutena, vaan sita tulisi paivittaa jatkuvasti, jotta se vastai-
si mahdollisimman hyvin alati muuttuviin haasteisiin. Sisaltdstrategian paivittdminen onnis-
tuu helposti, kun sisaltostrategia on dokumentoitu. Dokumentointi myos lisda mahdolli-

suuksia saavuttaa sisaltostrategiaan liittyvia tavoitteita. (Rinne 23.10.2014.)
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KOHDERYHMA ~

UUNNITELM TARINA

 PROSESSIT ITTAAMINE

VUOROVAIKUTUS

Kuvio 1. Siséaltdstrategian rakennuspalikat

Siséltdstrategian suunnittelussa ei ole olemassa yhta tiettyd mallia. Kuviossa 1 on esitetty
Content Marketing Instituten seitsenosainen viitekehys, joka on koottu onnistuneiden si-
saltdmarkkinointikampanjoiden yhteisista piirteista. Naita piirteitd ovat: suunnitelma, koh-
deryhma, tarina, kanavat, prosessit, vuorovaikutus ja mittaaminen. Kuvion 1 viitekehyksen
ensimmaiset osat, suunnitelma ja kohderyhma, toimivat siséltdstrategian pohjana, kun
maaritellaan esimerkiksi omia tarpeita, erottautumistekijoita, tavoitteita, riskeja tai tyo-
panosta. Suunnitteluvaiheessa pohditaan yleensa laajempia taktisia tavoitteita, kuten
myynti- tai tunnettuustavoitteiden toteutumista. (Content Marketing Institute 26.11.2013,
3.) Kohderyhman taas voidaan ajatella jakautuvan kahteen osaan: potentiaalisiin ja jo
olemassa oleviin kontakteihin tai asiakkaisiin. Talldin olennaista on ymmartaad molempien
ryhmien alati muuttuvat tarpeet ja 16ytéda keinot vastata niihin sisallélla. (Content Marketing
Institute 26.11.2013, 4.) Tarina taas on perusta kaikelle tulevalle sisélldlle ja sen avulla
voidaan kertoa itsestdan, omista intohimoista seka suurista ajatuksista, joita edustaa. Ta-
rinan kertominen on tyokalu luottamuksen seka pitkaaikaisten siteiden rakentamisessa.
(Content Marketing Institute 26.11.2013, 5.)

Kun tiedetdan, minkalainen tarina halutaan kertoa ja kenelle pohditaan, missa kanavissa
tarinaa kerrotaan. Oikeiden kanavien tunnistamisessa on otettava huomioon, mitka niista
toimittavat sisallén tehokkaimmin kohderyhmalle. Kohderyhman on pystyttava vastaanot-
tamaan sisaltéd missa ja miten tahansa. Kanavien valinnassa on myds hyva ajatella nii-
den vaikutussuhteita keskendan seka arvioida jatkuvasti niiden tehokkuutta tavoitteiden

saavuttamisessa. Kanavien tehokkuutta voidaan seurata mittaamalla esimerkiksi kavija-
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maaria, sivustojen likennemaaria seka klikkauksia. (Content Marketing Institute
26.11.2013, 6.)

Hyva sisaltdo ansaitsee hyvin organisoidun prosessin, joka tarkoittaa edella suunniteltujen
asioiden toteuttamista kaytannodssa. Tama tarkoittaa mahdollisten roolien, vastuiden, oh-
jenuorien seka aikataulun maarittamista. Linjauksia voidaan pohtia myods yksityiskohtai-
semminkin, kuten maarittelemalla kirjoitustyylia, keskusteluotetta kohderyhman kanssa
seka suunnittelemalla julkaisukalenteria. (Content Marketing Institute 26.11.2013, 7.) Jul-
kaisukalenteri on hyva olla sisallon tuotannon ohella, silla se auttaa koordinoimaan omaa
tydskentelya ja visuaalisuutensa ansiosta se antaa nopean yleiskuvan tapahtumista. Se
kertoo aikajarjestyksessa kenelle ja mita julkaistaan, milloin ja missa se tapahtuu ja kuka
siitd vastaa. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 142.)

Yksi sisaltéstrategian avainelementeista on vuorovaikutus kohderyhman kanssa. Sisallén
luominen jaa helposti yksipuoliseksi, jos kohderyhman kuuntelu unohtuu. Talldin kasitys
kohderyhmalle puhumisesta perustuu siihen, etta tiedetaan oma tarina ja mita kohderyh-
ma haluaa kuulla. Kuuntelemalla kohderyhman tarpeita voidaan heidan tarpeensa tunnis-
taa helpommin ja 16ytaa keinot vastata niihin. Vuorovaikutuksen ja keskustelun merkityk-
sellisyyden vuoksi, tulisi sisaltdoa tuottavan tietaa missa keskustelut tapahtuvat ja maaritel-
I& mihin keskusteluihin on halua ja resursseja osallistua. (Content Marketing Institute
26.11.2013, 8.)

Onnistuneen sisaltdstrategian toteutukseen kuuluu aina mittaaminen. Mittaamista tarvi-
taan sisaltostrategian kaikissa vaiheissa ja sen avulla voidaan selvittaa, miten strategias-
sa maaritellyt tavoitteet ovat toteutuneet. Vaikka tana paivana voidaan mitata ldhes mita
tahansa, se ei silti tarkoita, etta kaikkea tulisi mitata. Mittaamisen tehokkuus syntyy maa-
rittamalla ne muutamat ja tarkeimmat mittavat arvot, jotka ovat merkityksellisia tietaa.
(Content Marketing Institute 26.11.2013, 9.)

Sisaltostrategian yhtena tarkoituksena on tavoittaa tiedonhakijat ja tarjota heille osaa-
misintensiivista sisaltda. Suurin osa tydaikana verkossa liikkuvista ihmisista ei ole osta-
massa mitdan, vaan hakemassa vinkkeja, tietoa tai apua paatdksentekoon. (Keronen &
Tanni 2013, 22.) Kun tiedonhakija tarvitsee jotakin palvelua, hanelle on jo muodostunut
aikaisempien kokemuksien ja tehtyjen tiedonhakujen perusteella selkea kuva siita, mita
han aikoo ostaa (Keronen & Tanni 2013, 22). Tdman vuoksi tiedonhakija on pyrittava ta-
voittamaan heti ostoprosessin varhaisimmassa vaiheessa, jolloin toiminnan suuntaami-
seen etsitdan osaamista ja nakemyksia. Houkuttelevaa ja innostavaa sisaltda on nake-

mysosaaminen, joka pitaa sisallaan asiantuntijoiden tulkintoja alan nykyhetkesta ja tule-
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vaisuudesta, opastavia ja kouluttavia nakemyksia vastaanottajan toimintatapojen kehitta-

miseksi seka tulkintaa, joka auttaa ymmartamaan muutoksia. (Keronen & Tanni 2013, 23.)

Jos oman osaamisen jakamisella on tarkoitus ansaita elantonsa, ei kaikkea tietoa voida
jakaa ilmaiseksi. Sisaltostrategialla voidaan selkeyttda, mika osa omasta osaamisesta on
iimaiseksi jaettavaa perustason tietamysta ja mika maksullista. Jos kohderyhmasta [0ytyy
maksavia asiakkaita, taytyy heille olla tarjolla selke&a lisdarvoa esimerkiksi tuotteiden,
tapahtumien, kurssien tai muiden palveluiden muodossa. Tallaista "seuraavan tason tie-
tamysta” voidaan jakaa maksua tai esimerkiksi asiakasrekisteritietoja vastaan. (Olander
22.10.2013.)

Edella kasitellyn viitekehyksen (kuvio 1) lisdksi sisaltdstrategiaa voidaan myos ajatella
silta kannalta, etta kohderyhmaa johdetaan verkon eri kanavia pitkin tuotetun sisallon
luokse. Tama lahestymistapa nostaa omien verkkofoorumeiden, kuten verkkosivujen ja
blogin, arvoa luoden samalla perustaa tehokkaalle monikanavaisuudelle. Eri vaikuttamis-
kanavien ei tarvitse muodostaa omia sisaltosiiloja, vaan ne voivat muodostaa helposti
seurattavan sisalt6jen jatkumon. Monikanavainen sisaltopolku ohjaa sekda omaa toimintaa
ettd kohderyhmaa verkossa. Kohderyhmaa voidaan johtaa verkossa kanavien lapi tarjoa-

malla kolmenlaista sisaltoa:

1) tavoittavaa siséaltdéa
2) sitouttavaa siséaltdéa

3) aktivoivaa sisaltéa. (Keronen & Tanni 2013, 39.)

Tavoittavan sisallon tehtava on kohdata tiedonhakija oikeissa kanavissa, herattda hanen
kiinnostuksensa ja ohjata eteenpain kohti sitouttavia sisaltdja. Koska tavoittava sisalto
elaa ajassa ja sen elinkaari on lyhyt, ovat saanndllisyys ja oikea ajoitus sen julkaisemises-
sa erittain tarkeaa. Tavoittava sisaltd pitaa iskutehonsa, kun se kulkee sadannénmukaisesti
valituissa kanavissa saannollisin valiajoin. (Keronen & Tanni 2013, 42—43.) Sitouttava
sisaltd puolestaan rakentaa suhdetta lukijan kanssa ja vahvistaa positiivista muistijalkea.
Onnistunut sitouttava sisalté kutkuttelee lukijan omaa tietopddomaa antamalla oivalluksia
tydhon tai auttamalla ymmartdmaan oman alan uusia ilmidita. Sitouttava sisaltd voi par-
haillaan tarjota nakokulmia, joiden avulla lukija pystyy perustelemaan uudet ndkemyksen-
s& omassa organisaatiossaan johdolle tai muille kollegoille. (Keronen & Tanni 2013, 45.)
Sitouttavaa sisaltdéa voidaan myds kutsua vakuuttavaksi sisalloksi, koska sen tehtava on
vakuuttaa tiedonhakija sisaltda tuottavan tahon asiantuntijuudesta (Keronen & Tanni
2013, 94). Sitouttavan sisallén yhteyteen taas sijoitetaan aktivoivaa sisaltéa, joka ohjaa

esimerkiksi syventamaan suhdetta sisaltoon, tutustumaan palveluihin tai jattamaan yhtey-
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denottopyynnon. Aktivointitoimet ovat klikkausta vaativia toimintoja, joita voivat olla esi-
merkiksi seminaarikutsu, e-kirjan lataus, uutiskirjeen tilaus tai artikkeliehdotukset. (Kero-
nen & Tanni 2013, 46-48.)

2.6 Sisallon tuottaminen ja sen muodot

Hyvan sisallon luomiseen on kannattavaa panostaa, silla se kasvattaa luotettavuutta an-
taen tekijastaan mielenkiintoisen seka aidosti ongelmia ja tarpeita ymmartavan mieliku-
van. Laadukas sisalto koukuttaa ja saa ihmiset lukemaan, jakamaan ja puhumaan siita.
(Juslén 2011, 215.) Sisaltéjen laadukkuutta voidaan kohentaa hyédyntamalla erilaisia
sisaltdmuotoja. Sisallén monipuolisuus ja jakelukanavien runsaus edistavat niin sisallén

kuin sen tekijankin Idydettavyytta. (Juslén 2011, 120.)

Monipuolisen sisallon lisaksi on hyva muistaa, etta laadukas sisalto ei ole kertakayttoista.
Hyva kohderyhmaa palveleva sisalto kestaa aikaa ja auttaa tekijansa Ioydettavyydessa.
Tuoretta sisaltda voidaan tuottaa lyhyessa ajassa esimerkiksi yhdistamalla aiemmin esi-
tetty perusajatus vallitsevien trendien tai ajankohtaisten tapahtumien kanssa. Sisalt6a
voidaan myo6s suunnata uudelleen paivittdmalla nakokulma uudelle kohderyhmalle sopi-
vaksi. Yhdesta ideasta ja ilmidsta voidaan luoda monta erilaista sisaltotyyppia, joko blogi-
julkaisuna, artikkelina, koulutussisaltona tai podcastina. Keskustelua ymparilleen luonees-
ta lehteen kirjoitetusta ajankohtaisesta artikkelista voidaan jatkojalostaa esimerkiksi lyhyt
videobloggaus tai opas. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 144.) Samaa aihealuetta kasittele-
via sisaltoja voidaan myds linkittdd keskenaan. Esimerkiksi blogin uusimmassa julkaisus-
sa voi olla linkki edelliseen julkaisuun, jossa on kasitelty samaa aihealuetta. (Isokangas &
Vassinen 2010, 159.)

Erilaiset sisdltdomuodot auttavat tuottamaan tasaisesti yksilollista ja kiinnostavaa sisalt6a
kohderyhmalle. Yhdistelemalla sisaltdmuotoja luovasti, voidaan luoda lisdarvoa kohde-
ryhmalle seka erottautua massasta. (McGill 6.1.2015.) Sisaltdéa voi olla esimerkiksi e-kirja,
vinkkeja sisaltava blogiartikkeli tai havainnollistava opastusvideo (Juslén 2011, 215). Tau-

lukossa 1 on esitetty monipuolinen listaus erilaisista sisaltémuodoista (McGill 6.1.2015).
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Tee se itse - oppaat

Sovellussuositukset

Sisallon kuratointi

Mielipide kirjoitukset

Case-kuvaukset

White Paperit eli tekniset dokumentit

Taulukot ja graafit

Videoblogit eli Vlogit

E-kirjat Videot
Sahkopostisuorat ja uutiskirjeet Mallipohjat
Sarjakuvat ja piirroshahmotelmat Blogit

Kirjasuositukset

SlideShare-esitykset

Tyokalujen kdyttdarvioinnit

Resurssit

Kylkidiset Siteeraukset
Faktatiedot Kilpailut

Kysymys & Vastaus -sisallot Kyselyt

Webinaarit Podcastit

Oppaat Pinterest-kiinnitykset
Sanakirjat Kuvakollaasit

Arkiset tilapdivitykset Tutkimukset
Infografiikat Lehdistotiedotteet
Haastattelut Kuvat

Listaukset Ennusteet
Ajatuskartat Kayttajien tai kohderyhman sisallot
Meemit Organisaation uutiset
Verkkopelit Aikajanat

Taulukko 1. Erilaisia sisaltdmuotoja

Sisaltdmuodoista artikkelit ovat oiva tapa tuoda omaa asiantuntijuutta esiin suurelle ylei-
solle. Artikkelit voivat kasitelld toimintatapoja, nakemyksia, trendeja, alan nykytilaa ja tule-
vaisuudennakymia tai omaa osaamista. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 202.) Artikkeleissa
puhutaan usein myds ongelmista ja ratkaisuista (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 203). Kos-
ka, artikkelit avaavat aihepiiristd aina yhden konseptin lukijalle, toimivat ne parhaiten sar-
jana (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 202). Hyvalle artikkelille ei ole olemassa optimimittaa,
mutta sen pituutta voi maarittda julkaisukanavan mahdolliset merkkimaarat. Oli artikkeli
pitka tai lyhyt, on sen pidettava lukija otteessaan loppuun asti. (Kurvinen, J. & Sipila, L.
2014, 203.)

Artikkeleita voidaan julkaista verkossa, lehdissa, kirjeina tai vaikka koulutusten tukimateri-

aaleina (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 202). Ennen kaikkea ne parantavat I6ydettavyytta
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verkossa, silla niissa esiintyy paljon asiakkaille ja kohderyhmalle tarkeita avaintermeja,
joilla he hakevat tietoa verkon hakukoneista. Artikkeleista saa parhaimman hyddyn, kun
niita tekee saanndllisesti ja kohderyhmaa kiinnostavista nakdkulmista. Artikkeleiden poh-
jana voidaan hyddyntaa asiakkaiden tai kohderyhman eniten esittamia kysymyksia. Tal-
I6in saadaan kirjoitettua asiakkaalle hyddyllisista aiheista. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
203.)

Case-kuvaukset ovat perinteisia yrityspuolen markkinointiviestinndssa hyddynnettyja
lyhyita kertomuksia, jossa tyytyvainen asiakas kertoo, miten on hydtynyt ostamastaan
tuotteesta, palvelusta tai ratkaisusta. Case-kuvaus antaa kaytannon esimerkin siitd, miten
tuotetta, ratkaisua tai palvelua voidaan hyddyntaa. (Hernberg 2013, 175.) Kaytanndssa
Case-kuvaukset ovat referenssikuvauksia ja asiakaskertomuksia, silla ne todistavat rat-
kaisun toimivuuden seka antavat kasvot loppukayttajalle (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
203). Case-kuvaus voi myds tarjota samaistumiskohteen ja tavoitekuvan seka parantaa
arvostusta, jos se tehdaan tunnetusta ja hyvédmaineisesta asiakkaasta (Hernberg 2013,
175).

Tyypillisesti Case-kuvaus esittelee asiakkaan haasteen tai ongelman, kaytetyn ratkaisun
ja siitéa syntyneet hyddyt ja tulokset. Se voi olla haastattelu, johon on sisallytetty asiakkaan
kuva ja sitaatti. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 204.) Case-kuvauksen ei valttamatta tarvit-
se olla tekstimuodossa, vaan se voidaan esittdd myos video-muotoisena (Hernberg 2013,
175). Case-kuvaus voi myds olla oppimiskertomus, jossa kuvataan esimerkiksi projektin
ohella kuljettua oppimisprosessia. Kertomalla epaonnistumisen kautta muodostuneista
opeista, voidaan ansaita enemman luottamusta. Case-kuvausten tarve on syyta huomioi-
da aina jo tarjousvaiheessa ja sisallyttaa referenssilupa sopimukseen. Case-kuvauksen
sisaltd on aina suositeltavaa tehda ja kasikirjoittaa itse ja vahvistaa sisaltd asiakkaalla.
Referenssi tarinoiden luomiseen onkin hyva luoda prosessi ja varmistaa, etta saa jatku-
vasti uusia Case-kuvauksia onnistuneista toimituksista. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
204.)

Infografiikka on 2010-vuoden alussa markkinointiviestinndssa yleistynyt tapa raportoida
esimerkiksi tutkimustuloksia. Se on kuva tai visualisointi, johon on koottu keskeisimmat
havainnot aiheesta prosenttilukujen ja pienten kuvien avulla. Infografiikka on tehokas tapa
jakaa omia ndkemyksia kohderyhmalle ja verkostoille. Yksinkertaisuutensa vuoksi infogra-
fiikkoja myds jaetaan paljon sosiaalisessa mediassa. Laajalle levitessdan infografiikasta
voi my6s muodostua yleisesti hyvaksyttyja faktoja riippumatta siita, kuinka patevaan tut-

kimustietoon se todella nojaa. (Hernberg 2013, 173.)
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Hyva infografiikka kertoo ikdan kuin tarinan, josta hahmottuu avainasiat yhdella silmayk-
sella. Silla voidaan kertoa tutkimustuloksia, avata aihepiiria ummikolle tai syventaa tietoja
havainnollistamalla faktojen ja lukujen yhteyttd. Huomiota herattadvassa infografiikassa on
hyddynnetty visuaalisuutta ja tarinankerrontaa. Sen tulisi sisaltada lahteet ja tiedot tekijasta
seka linkki mahdolliselle sivustolle, jossa voi lukea lisatietoa ja taustoja aiheesta. Apua
infografiikan tekemiseen saa kuvapankeista, joista voi ladata rakentamiseen tarvittavia
kuvia ja vektoreita edullisesti. Kuvapankeissa saattaa myds olla valmiita infografiikkatyo-

kalupakkeja mit& erilaisimpien tietojen visualisointiin. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 205.)

White paperit eli tekniset dokumentit ovat teknisilla aloilla seka yleisesti markkinoinnissa
kaytettavia ratkaisukuvauksia. White paper kertoo ratkaisun tuotteeseen, palveluun tai
keksintoon liittyvaan ongelmaan kuvaten tyypillisimmat ongelmatilanteet ratkaisuineen.
White paperia kaytetaan tyypillisimmin myyntilidien kerdamiseen ja vastineeksi siita pyy-
detdan yleensa lataajan yhteystiedot tai mahdollisesti tietoa hankinnan ajankohtaisuudes-
ta. Oleellista on ymmartaa, ettéa white paperit eivat ole myyntipuheita vaan esimerkki kir-
joittajan asiantuntemuksesta. Taman vuoksi niissa olisi hyva aina olla tekijansa yhteystie-
dot ja kuva. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 206.)

White papereiden jakelu tapahtuu yleensa verkkosivuilla tai erillisten palveluiden, kuten
esimerkiksi SlideSharen, kautta. White paperin luomiseen kaytetty aika kannattaa palkita
ahkeralla jakamisella. Se kannattaakin nostaa esiin kaikissa soveltuvissa kanavissa, kuten
verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, blogissa ja uutiskirjeessa. (Kurvinen, J. & Sipila, L.
2014, 206.)

Esitykset ovat hyva tapa esitelld kohderyhmien ongelmien ratkaisemiseen liittyvia asioita,
kuten hyddyllisia vinkkeja, koulutus- tai asiantuntijamateriaaleja (Juslén 2011, 123). Ne
kertovat tekijansa asiantuntemuksesta ja voivat esitella white paperin tavoin ongelmaa ja
sen ratkaisua tai toimia lukijan valistamisessa kyseista aihepiiria koskien (Kurvinen, J. &
Sipila, L. 2014, 207). Parhaimmillaan esitykset toimivat havainnollistamisen valineina,
joiden avulla voidaan yksinkertaistaa monimutkaisiakin asioita ja viela jopa viihdyttavasti
(Hernberg 2013, 166).

Verkossa on monia palveluita, joiden kautta koulutus-, esitys- tai esiteaineistoja voidaan
julkaista kaikkien saataville. Jotta esitys menestyisi hyvin hakukoneissa, tulisi se julkaista
aina esitystenjakopalvelussa, kuten esimerkiksi SlideSharessa. Hakukonenakyvyyden
parantamiseksi esityksen nimeen ja sisaltoon voidaan sisallyttaa sopivia avainsanoja,

joilla ihmiset etsivat aiheesta tietoa. Verkossa julkaistuja esityksia voidaan upottaa omille
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verkkosivuille, jakaa sosiaalisessa mediassa, linkittda LinkedIn-profiiliin seka jakaa suo-

raan sahkopostilla tai sdhkoisessa uutiskirjeessa. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 207.)

Esityksen tulisi olla informatiivisuuden liséksi ilmeeltddn myos visuaalinen, jolloin se hou-
kuttelee lukijan klikkaamaan sen auki. Visuaalisuus toimii esityksen keventavana element-
tina antaen lukijalle tietoa sopivissa paloissa, jotta lukija jaksaa selata esityksen loppuun.
(Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 208.) Esityksessa tulisi kayttaa aina laadukkaita kuvia ja
selkeitd kaavioita (Hernberg 2013, 169). Liian pitkien tekstiosuuksien valttdmiseksi, sen
olennaisin sanoma voidaan tiivistaa lyhyiksi otsikoiksi tai iskulauseiksi (Hernberg 2013,
168). Esitykseen voidaan myds sisallyttaa aktiivisia linkkeja, joiden avulla lukija voidaan
ohjata esimerkiksi omille verkkosivuille (Juslén 2011, 123). Esityksen loppuun on suositel-

tavaa aina sisallyttaa tekijan yhteystiedot (Hernberg 2013, 169).

Oppaat ovat tehokas tapa todistaa asiantuntijuutta kohderyhmaa kiinnostavista aihepii-
reistd. Oppaan tekemisessa lahtdkohtana on kasitelld kohderyhmaa vaivaavia ongelmia.
Sisalté syntyy useimmiten kohderyhmaa kiinnostavista arjen tilanteista ja asiakastydssa
usein toistuvista asioista. Hyva opas on helposti silmailtdva ja nopealukuinen. (Kurvinen,
J. & Sipila, L. 2014, 210.) Sen tulisi myds ratkaista lukijan ongelma ja sisaltda aina selkea
toimintakehotus, miten toimia oppaan lukemisen jalkeen (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
211).

Opas voidaan toteuttaa verkkosivuilla yhteystietoja vastaan ladattavana tiedostona, blogi-
ja videosarjana, esityksena, uutiskirjesarjana tai sdhkoéisena kirjana. Opas tulisi aina pai-
naa myds fyysiseksi tuotteeksi, jota voidaan jakaa asiakaskohtaamisien, seminaarien,
tapahtumien tai messujen yhteydessa. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 210.) Opas voi olla
muodoltaan hankinnan avuksi tarkoitettu ostajan opas, tydkalun hyédyntamiseen tarkoitet-
tu kayttdopas, ongelman ratkaisuun keskittyva opas, tuotteita tai palveluita vertaileva va-
lintaopas, tiettya tuoteryhmaa kasitteleva tuoteopas, vinkkeja sisaltava rakennusopas tai
neuvoja sisaltdva opas toimintojen tehostamiseen (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 210—
211).

Uutiskirjeet toimivat aktiivisena viestintavalineena asiakkaille, verkostoille ja sidosryhmil-
le. Uutiskirjeella voidaan viestia tehokkaasti omista teemoista ja sisallGista laajemmalle
kohdeyleisolle. Koska uutiskirje 1ahetetaan vain niille, jotka sen Iahettamiseen ovat luvan
antaneet, tulisi rekisteria kartuttaa jatkuvasti tarjoamalla verkkosivuilla ja muissa vaikutta-
miskanavissa mahdollisuutta tilata uutiskirje. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 211.) Uutiskir-

jeen tyyli tulisi olla myyvan sijaan ennemmin auttava. Esimerkiksi uusimman tarjouksen
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sijaan uutiskirjeessa voisi olla kutsu webinaariin ja vinkkeja aiheeseen liittyen. (Kurvinen,
J. & Sipila, L. 2014, 212.)

Videot ovat hyva keino viestia sanoma nopeasti, tehokkaasti ja ennen kaikkea muistetta-
vasti. Videolla voidaan herattaa tunteita, esittda tarinoita ja kertoa asioita, joita teksti ja
kuvat eivat avaa riittdvasti. Sitd voidaan hyddyntaa esimerkiksi asiakastarinoiden kertomi-
seen, tuote- ja palveluesittelyihin, kouluttamiseen, kayttétapausten esittelyyn tai vaikka

videobloggaamiseen. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 213.)

Videoiden tuottaminen on tana paivana helppoa ja ketteraa alypuhelimella, joka 16ytyy
lahes jokaisen taskusta (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 213). Ammattimaisemmin video-
materiaalia voidaan myds tuottaa kayttdmalla kameraa ja ulkoista mikrofonia (Juslén
2011, 121). Omat vaikuttamiskanavat on suositeltavaa valloittaa useammalla videolla.
Niinpa videoista voidaan koota ohjelmasarjoja, kuten koulutussarjoja, ratkaisu- ja asia-
kasesittelyita tai esittdd omia nakodkulmia ajankohtaisiin aiheisiin. (Kurvinen, J. & Sipila, L.
2014, 213.) Ohjelmasarjat on suositeltavaa suunnitella ja kasikirjoittaa etukateen. Kuvaus-
ten jalkeen videot koostetaan editointiohjelmistolla. Videon pituus olisi hyva rajata muuta-
man minuutin kestoiseksi, jotta katsojan mielenkiinto ja karsivallisyys sailyvat koko videon
katselun ajan. (Juslén 2011, 121.)

Videoita voidaan julkaista mediapalveluissa, kuten YouTubessa ja Vimeossa. YouTubes-
sa ja Vimeossa video on mahdollista ladata verkkoselaimen kautta useassa eri muodossa
suoraan kameran muistikortilta seka leikata videota. Palvelut sallivat myos videoiden yksi-
tyisen jakamisen, jolloin videon paasevat katsomaan vain linkin tietdvat. Videoita voidaan
my0s upottaa omille verkkosivuille tai blogiin. Palelut mahdollistavat my6s hyvan toiston
laadun mobiililaitteissa, mika on tana paivana merkittavaa. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
214.)

Kuvan sanotaan kertovan enemman kuin tuhat sanaa. Tana paivana kuvien merkitys ih-
misten arjessa ja elaméassa on kasvanut huomattavasti, mika nakyy sosiaalisten kuvapal-
veluiden kayton lisdantymisena. (Salonen 30.8.2013.) Visuaalisuuden merkitys on kasva-
nut myds osittain siksi, etta kulttuuri on muuttunut kiireisemmaksi. Monimutkaisiin ja laa-
joihin kokonaisuuksiin perehtyminen ei valttdmatta onnistu kohderyhman kiireisempien
ihmisten kohdalla. (Hernberg 2013, 171.)

Siséallén tuotannossa olisi tarkeatd ymmartaa visuaalisuuden merkitys, silld kuvien avulla
voidaan esittdd monimutkaisiakin asioita ymmarrettavasti. Visuaalisella ilmaisulla tavoite-

taan myos laajempi yleiso, sillda sanoin tai numeroin ilmaistuna monet asiat saattavat kiin-
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nostaa vain tietyn alan asiantuntijoita. (Salonen 30.8.2013.) Asiantuntijalle hyva taito on
opetella yksinkertaistamaan asioita hyédyntadmalla visuaalisuutta. Sanomaa voidaan tiivis-
tda mieleenpainuvien ja helposti hahmotettavissa olevien kuvien avulla. (Hernberg 2013,
171.)

Sisallon kuratointi eli mielenkiintoisten linkkien jakaminen on yksi sosiaalisen median
toimintatavoista (Sievinen 10.12.2014). Kuratoinnissa kuraattori eli asiantuntija tai intohi-
moinen asianharrastaja arvioi useita sisalt6ja, valikoi niistd parhaimmat ja jakaa ne ylei-
sonsa kanssa. Kuratointi s&astaa yleison aikaa ja vaivaa auttaen 16ytdamaan laadukasta
sisaltéa mielenkiinnon kohteista. (Olander 3.7.2012.) Kuratointi on yksi tapa toteuttaa vuo-
rovaikutusta sosiaalisessa mediassa, jossa ei menesty pelkkid omia ajatuksia yksisuun-
taisesti ilmaisemalla. Jakamalla muiden sisalt6ja, kehumalla, kannustamalla ja kommen-
toimalla tuotetaan myds omalle kohdalle vastaavanlaista toimintaa. (Hernberg 2013, 157—
158.)

Erityisesti asiantuntijoille kuratointi on yksi keskeisimmista tavoista oman sisallon tuotta-
misen lisaksi olla lasna sosiaalisessa mediassa. Kuratointi auttaa asiantuntijaa puhumaan
luontevasti koko alasta avaten yhteistydmahdollisuuksia. Kuratointi myos pitaa omat ver-
kostot kiinnostuneina. Parhaimmillaan kuratointi voi rakentaa yleista asiantuntemusta, kun
alansa kehitystrendit tunteva kuraattori jakaa kiinnostavaa sisaltda ymmarrettavassa

muodossa verkostolleen. (Olander 22.10.2013.)

Kirjojen kirjoittaminen on tana paivana edelleen arvostettu tapa osoittaa asiantuntemus-
ta seka keino profiloitua kasitellyn aiheen asiantuntijaksi. Kirjaprojektia aloitettaessa on
hyva suunnitella tarkkaan, miten kirja tukee omaa tulevaisuutta ja minka alan asiantunti-
jaksi sen avulla halutaan asemoitua. Kirjan kirjoittaminen lisada mainetta asiantuntijana
seka kasvattaa tekijansa kysyntaa puhujana. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 216.) Kirjan
kirjoittaminen lisda myos vakuuttavuutta ja tekee tekijastaan houkuttelevamman keskuste-

lukumppanin kohderyhmalle (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 217).

Kirjojen kirjoittaminen vaatii hyvaa suunnitteluty6ta ja asiantuntemusta. Kirjaprojektista
voidaan ammentaa sisaltoa myos muihin kanaviin. Kirja voidaan julkaista tunnetun julkai-
sijan kustantamana tai omakustanteena. Se voidaan my6s tuottaa suoraan palveluun,
josta sitd myydaan joko kysyntapohjaisesti tai suoraan sahkoisena. Vaikka tunnetulla jul-
kaisijalla on painoarvoa, ei kirjan arvoa mitata materiaalilla vaan siséllélla. Omakustanne
on varteenotettava vaihtoehto, kun kyseessa on lyhyt kirja, suppea erikoisalan teos tai
omaa liiketoimintaa tukeva kirja. (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 217.) Kirjasta voidaan

my®&s tuottaa danikirja. Adnikirja palvelee Kiireista lukijaa, joka haluaa paneutua teokseen
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tyématkoillaan tai lenkkeillessdan. Aanikirjasta voidaan myds antaa naytteitd houkuttele-

maan lukija ostamaan tai lainaamaan koko kirja. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 218.)

E-kirja on laaja, paljon tekstisisaltda sisaltava pieni kirja, joka on pituudeltaan tyypillisesti
15-30 sivua. Se on taitettu valjasti, kevennetty kuvilla ja grafiikalla, jotta sen lukeminen
olisi mahdollisimman miellyttavaa ja kevyen tuntuista. E-kirjan tarkoitus on olla luettavissa
milta tahansa laitteelta milloin tahansa. Hyva e-kirja on rakennettu yhden aiheen ymparil-
le, jossa pohditaan keinoja ratkaista ongelma. E-kirja tuo parhaiten lisaarvoa, kun sita
jaetaan ilmaiseksi, silla sen tarkoitus on auttaa vilpittémasti. My6s e-kirja edesauttaa profi-
loitumista siina kasitellyn aihealueen asiantuntijana kasvattaen samalla luotettavuutta.
(Juslén 2011, 123-124.)

Hyva e-kirja rakentuu houkuttelevan ja aiheesta selkeasti kertovan otsikon ymparille. Sen
tekeminen alkaa suunnittelusta ja aiheen rajaamisesta. Sisalta tulisi kirjoittaa ytimek-
kaasti aiheen tiimoilta, mutta kuitenkin riittavan laajasti otsikkonsa kannalta. Jos tekstin
tuottaminen on itselle vaikeaa, voi tekstin tuottamiseen kayttaa ammattilaista. Lisaksi kir-
jan ulkoasuun olisi myos hyva panostaa, jotta se on samassa linjassa tyylillisesti muiden

materiaalien ja sisaltdjen kanssa. (Juslén 2011, 124.)

Webinaarit eli verkkoseminaarit ovat internetissa pidettavia live-tapahtumia, -esityksia ja
tallenteita, jotka tarjoavat erinomaisen tavan jarjestaa esityksia seka koulutuksia ajasta ja
paikasta riippumatta (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 218). Niiden avulla voidaan hoitaa
nykyisia verkostoja tai asiakassuhteita (Juslén 2011, 125). Ennen kaikkea webinaarit hel-
pottavat maantieteellisesti laajalle alueelle levittaytyneiden yhteisojen tavoittamista yhta
aikaa ja niihin voidaan osallistua miltd tahansa paatelaitteelta (Juslén 2011, 124). We-
binaarit ovat kustannustehokas tapa jarjestda koulutuksia ja puheenvuoroja, silla niiden
jarjestamiseen tarvitaan vain tietokone, web-kamera ja mikki. Perinteiseen tapahtumaan
verrattuna webinaarilla voidaan sdastaa jarjestajan aikaa ja jarjestelykustannuksia seka

osallistujien aikaa ja matkakustannuksia. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 218.)

Webinaarissa yhdistyy esitysmateriaali ja luennoitsijan suullinen esitys (Juslén 2011, 125).
Esityksessa luennoitsija jakaa tyopoytansa sisallon osallistujille kayttden esimerkiksi Po-
werPoint-esitysta esityksen suullisena tukena. Esitys voidaan myo6s ladata verkkoon ja
kayda sita interaktiivisesti l1api osallistujien kanssa. Webinaarisovellukset antavat osallistu-
jille mahdollisuuden esittaa joko aaneen tai chat-ikkunan kautta kysymyksia, jolloin tilanne
vastaa koulutusta. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 218.) Yleisélle voidaan myds tehda pi-
kakyselyita ja jakaa niiden tulokset valittdmasti (Juslén 2011, 125). Webinaarin kesto voi

vaihdella, mutta 30-60 minuutin pituisessa seminaarissa pystytdan tarjoamaan paljon
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tietoa ja yllapitaa osallistujien mielenkiinto (Juslén 2011, 124). Webinaari voidaan julkaista
vaihtoehtoisesti joko vain siihen osallistuneille tai vapaaseen jakoon. Siitd voidaan myoés
julkaista vain valittuja paloja osana muuta sisallon tuotantoa. Webinaarit ovat tarkkaan
mitattavissa ja niiden osallistumishistoriaa seka kayttotilastoja pystytdén seuraamaan jopa
yksilétasolla. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 218.)

Kouluttaminen ja puhuminen ovat asiantuntijalle hyva tapa tehda lahtematon vaikutus.
Kouluttaminen lisaa tunnettuutta, sillda koulutusten markkinointi lisaa asiantuntijan tunnet-
tuutta. Lisaksi kouluttaminen kehittaa asiantuntijaa, silla kouluttaakseen asiantuntijan on
tunnettava aihealue perin pohjin. (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 220.) Jotta kouluttamises-
ta seuraavat hyddyt maksimoituisivat, tulisi koulutusten teemat aina sovittaa linjaan omien
suurempien tavoitteiden kanssa. Parhaimmillaan kouluttamisen avulla saadaan nostettua
omalle liiketoiminnalle tarkeitd teemoja esille, parannettua yrityskuvaa, hankittua myyntilii-
deja seka ennen kaikkea nostatettua asiantuntija-asemaa. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
222.)

Puhe- ja koulutusosaamista voidaan parantaa lukemalla puheiden pitamisesta, koulutta-
misesta ja esityksista tietoa seka yksinkertaisesti puhumalla ja kouluttamalla. Mitd enem-
man koulutuksia ja puheenvuoroja pitaa, sita paremmaksi kehittyy. Koulutuspaikkojen
hakemisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi erilaisten jarjestdjen jasenyyksia olemalla
yhteydessa niiden koulutusvastaaviin ja tarjoamalla omia koulutuspaketteja aina tilaisuu-
den tullen. Koulutuksen materiaalit, tulisi aina jakaa muistiinpanoilla taydennettyina verk-
koon, esimerkiksi esitystenjakopalvelu SlideShareen. Tama parantaa omaa I6ydettavyytta
kouluttajana ja antaa osallistujille mahdollisuuden palata koulutusmateriaaliin tai jakaa sita

omille verkostoilleen. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 221.)

Koulutuspaikkojen ja puheenvuorojen saamiseen auttaa tunnettuus, silla tapahtuma- ja
koulutusjarjestajat haluavat hyddyntaa kouluttajan tunnettuutta tapahtuman markkinoin-
nissa. Oman tunnettuuden rakentaminen tulee aloittaa maaratietoisesti jostain kohti isom-
pia areenoita. Omaa houkuttelevuutta kouluttajana tai puhujana lisdavat selkeasti maari-
telty koulutusteema ja kohderyhma seka hyvin valmisteltu koulutuksen sisalto ja sen vai-
kutukset. Kertaesiintyminen ei mydskaan kouluttamisessa riita, vaan sita pitaa tehda yhta

saanndllisesti kuin esimerkiksi bloggaamisesta. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 222.)

Asiantuntija voi harjoittaa puheiden pitamista ja esiintymistd myds oman organisaation
seminaarisarjoissa. Seminaarisarja on oman tai yhteistyoyrityksen pitdama markkinointi-
kiertue, jossa koulutetaan nykyisia ja tulevia asiakkaita. Seminaarissa puhujia voi olla yksi

tai useampi ja kasiteltavat aiheet koskevat usein esimerkiksi uusia ratkaisuja, toimintata-
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poja tai uutuuksia. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 223.) Seminaariesityksissa tarkeaa on
panostaa laatuun, jolloin yhdessa seminaarissa voidaan esitelld aina yksi kohderyhman

ongelma ratkaisuineen muutamasta nakdkulmasta (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 222).

Tutkimukset ja raportit ovat hyva keino luoda kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltda esi-
merkiksi alan trendeista ja muutoksista (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 223). Tutkimukset
ja raportit kertovat tekijansa osaamisesta ja kiinnostuksesta omaa toimialaa ja sen kehi-
tysta kohtaan (Juslén 2011, 126). Mielenkiintoisuutta tutkimukseen voidaan saada haas-
tattelemalla alan mielipidevaikuttajia tai asiakkaita. Raportoiduista tutkimustuloksista voi-
daan myo0s tiedottaa mediaan ja laittaa tutkimus saataville omalle verkkosivulle ladatta-
vaksi joko ilmaiseksi tai yhteystietolomaketta vastaan. Merkityksellisien tutkimuksien myo-

ta voidaan alalle synnyttda puheenaiheita. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 224.)

Tutkimuksia voi joko ostaa alan yrityksilta ja freelancereilta tai tehda itse. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta on kuitenkin aina varmempaa ulkoistaa tutkimuksen tekeminen
ammattilaiselle. Huonolaatuinen tutkimus voi vaarantaa omien nadkemyksien esittamisen

ja asettaa tutkimustulokset kyseenalaisiksi. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 223.)

Tarinat ovat perinteinen tapa kertoa asioita ja niitd onkin kerrottu inmisten keskuudessa,
jo ennen, kuin historiaa on kirjoitettu. Tarinankerrontaa voidaan myos hyddyntaa tyoela-
massa, silla ne auttavat vaikeiden asioiden ymmartamisessa ohjaten samalla kasityksia ja
mielipiteita. Tarinoiden voima ja suosio perustuu siihen, etta ne tarjoavat viitekehyksen,
johon ihmiset voivat sijoittaa omia tunteitaan ja kokemuksiaan. Eri ihmiset voivat tulkita

saman tarinan eri tavoin ja kokea sen silti omakseen. (Hernberg 2013, 176-177.)

Koska tarinat ovat koukuttavia ja tunteita herattavia, jaavat erilaiset listat, faktat ja selos-
tukset paremmin mieleen, kun ne puetaan tarinan muotoon. Tarinoiden tarkoitus on syn-
nyttad keskustelua ja jattaa muistijalkia, mika tekee niista erinomaisen tavan tuottaa sisal-
t6a. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 203.) Asiantuntijavoi hyddyntaa tarinankerrontaa am-
matillisesti sisallén tuotannossa esimerkiksi Case-tarinoiden muodossa tai kertomalla tari-
nan omasta arjestaan, ammatillisesta kasvustaan tai kuluneesta vuodestaan. Tarinanker-
ronnassa olennaista on, etta tarinassa on vahva yhteys tavoitteeseen ja se tarjoaa kohde-

ryhmalle mahdollisuuden samaistumiseen. (Hernberg 2013, 178.)
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3 Asiantuntijan vaikuttamiskanavat

Luvussa kolme kerrotaan vaikuttamiskanavien valitsemista seka kaydaan lapi asiantunti-
jalle sopivia kanavia. Luvussa kasiteltavien vaikuttamiskanavien valinnassa on pyritty
huomioimaan niiden taman hetkista suosiota seka merkitysta yrityspuolen liiketoiminnassa
Suomessa. Vaikuttamiskanavaksi on myds luokiteltu sosiaalisen median palveluiden li-

saksi blogi, silla se toimii oman sisallon tukikohtana seka julkaisukanavana.

3.1 Vaikuttamiskanavien valitseminen

Sosiaalisen median palveluiden lukemattomasta maarasta huolimatta, vain osa niista on
osoittautunut merkitykselliseksi ja saavuttanut suosiota Suomen markkinoilla (Juslén
2011, 238). Sopivien sosiaalisen median palvelujen valinnassa on aluksi paatettava miksi
ja mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa kayttda. Onko tarkoituksena keskustella, luoda
verkostoja, tiedottaa, osallistua ja aktivoida muita, tydskennella yhteisdllisesti, oppia vai
kerata huomiota ja seuraajia. Eri palvelut mahdollistavat eri asioiden tekemisen. (P6nka
2014, 81.)

Vaikutuskanavien valinnassa on tarkeaa suunnitella omia tavoitteita ja sisaistaa, ettei
kaikkien tarvitse olla jokaisessa kanavassa lasna kellon ympari (Juvonen 23.10.2014).
Asiantuntijan nakokulmasta olennaista olisi pohtia omia aihepiireja ja avainsanoja, joita
haluaa seurata ja joista kertoa. Vaikuttamiskanavia valitessa tulisi selvittaa missa kana-
vissa omat verkostot ja kohderyhmat liikkuvat, silla toiminnan hyodyllisyyden vuoksi sa-
moissa kanavissa oleminen on ensisijaisen tarkeda. (Juvonen 23.10.2014.) Valittujen ka-
navien avulla tulisi pystya oppimaan uutta, laajentaa omaa verkostoa seka tarjoamaan
omalle kohde-yleisdlle relevanttia tietoa. Maailmalla yleistyneitad asiantuntijoiden kayttotar-
koituksia parhaiten palvelevia vaikuttamiskanavia ovat blogit, LinkedIn, Twitter, SlideSha-
re, YouTube, Facebook, Wikipedia sekéd Quora. (Auramo 16.10.2013.)

Content Marketing Instituten syyskuussa 2014 Pohjois-Amerikassa tehdyssa B2B-
sisaltomarkkinoinnin tilaa selvittaneessa benchmark-tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen
median palveluja sisallon jakamisen nakdkulmasta. (Content Marketing Institute
25.9.2014, 5.) Tutkimustulosten perusteella organisaatiot kayttavat keskimaarin kuutta
erilaista sosiaalisen median palvelua siséltdjen jakamiseen (Content Marketing Institute
25.9.2014, 22). Kuviossa 3 on esitetty kdytetyimmat sosiaalisen median palvelut siséltdjen
jakamiseen pohjoisamerikkalaisissa B2B-organisaatioissa. Naista LinkedIn, Twitter, Face-

book, YouTube ja Google+ koettin enemmistdon mukaan kaytetyimmiksi palveluiksi.
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YouTube
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Pinterest
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Kuvio 3. Kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut sisaltéjen jakamiseen pohjoisamerik-

kalaisissa B2B-organisaatioissa

Kuviossa 4 taas on kartoitettu tehokkaimmiksi koettuja sosiaalisen median palveluita poh-
joisamerikkalaisissa B2B-organisaatioissa. Kaytetyimpien palveluiden liséksi LinkedIn ja
Twitter koettiin my6s tehokkaimmiksi palveluiksi B2B-organisaatioissa (kuvio 4).
Sosiaalisen median palveluista tehokkaimpien joukkoon miellettiin myds
videonjakopalvelut YouTube ja Vimeo seka esitystenjakopalvelu SlideShare, mika kertoo

naiden sisaltdmuotojen suosion kasvusta (kuvio 4).

LinkedIn
Twitter
YouTube
SlideShare
Vimeo
Facebook
Pinterest
Instagram

Google+

0% 17,5 % 35 % 52,5 % 70 %

Kuvio 4. Tehokkaimmiksi koetut sosiaalisen median palvelut pohjoisamerikkalaisissa B2B-
organisaatioissa
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Ammatillisia kayttotarkoituksia palvelevista sosiaalisen median palveluista erityisesti Lin-
kedIn ja Twitter ovat viime aikoina vakiinnuttaneet asemaansa asiantuntijan vaikuttamis-
kanavina. Kayttdominaisuuksiltaan ne ovat erinomainen yhdistelma, silla ne taydentavat
toisiaan ja niissa keskusteluihin osallistuminen seka kiinnostavien aiheiden ja henkildiden
seuraaminen on helppoa. LinkedIn-profiilia voidaan hyddyntaa sahkdisena kayntikorttina
ammatillisessa verkostoitumisessa, kun taas Twitter-tilia ennemmin tapahtumien seuran-
tavélineena ja keskustelukanavana. (Tolvanen 1.2.2010.) Liséksi palveluiden tilit voidaan
linkittda yhteen, mika lisdd molempien kayttda (Suutari 10.7.2014). Etenkin ammatilliseen
verkostoitumiseen palvelut toimivat hyvina paikkoina, silla niissa kynnys liittya keskuste-

luun ventovieraiden kanssa on hyvin matala (Hernberg 2013, 150).

Vaikuttamiskanavia valitessa ei tulisi unohtaa myoskaan perinteisia kanavia. Jo ennen
internetin aikakautta ammattitapahtumat ovat toimineet tydelamassa areenoina verkostoi-
tumiselle ja asiantuntemuksen esittelylle. Koska ihmisilla on luontainen tarve kohdata toi-
siaan kasvotusten, ei perinteisten kanavien merkitys tule havidmaan tulevaisuudessa-
kaan. (Hernberg 2013, 161.) Kun ammatillista verkkoidentiteettid hallitaan useiden eri ka-
navien kautta, mahdollistaa se myos laajemman kohderyhman tavoittamisen. Tallin asi-
oiden ja henkildiden seuraaminen voi muuttua helpommaksi ja jarjestelmalliseksi. (Tolva-
nen 1.2.2010.)

Tana paivana sosiaalinen media ja tapahtumat toimivat hyvin yhdessa (Hernberg 2013,
161). Tietoa tapahtumasta voidaan valittdad kohderyhman kaytéssa olevissa sosiaalisen
median kanavissa jakamalla tapahtuman verkkosivun, kutsun tai ilmoittautumissivun link-
kia. Tapahtuman jarjestaja voi myos luoda Facebook-sivunsa alle jarjestettavalle tapah-
tumalle oman tapahtumasivun. Tapahtumasivu yhdistaa jarjestajan, esiintyjat seka osallis-
tujat ja sen avulla voidaan hoitaa tapahtuman tiedotusta, esitella ohjelmanumeroita ja
esiintyjia seka julkaista kuvia ja tunnelmia tapahtumasta. (Valtari 30.10.2013.) Suosituin
sosiaalisen median palvelu jakaa mielenkiintoisten esitysten ndkdkohtia on Twitter (Hern-
berg 2013, 161). Jotta tapahtumien tunnelmien suora valittaminen onnistuu, tulee tapah-
tumalle olla luotu oma #-merkitty aihetunniste eli hashtag (Valtari 30.10.2013). Nain seka
tapahtumassa paikalla olevat etta ne, jotka eivat paikalle paasseet, voivat kommentoida
esityksia ja vaihtaa ajatuksia keskenaan ja esiintyjien kanssa. Twitterissa kaytyja keskus-
teluja voidaan luontevasti jatkaa kasvotusten tapahtuman kahvitauoilla. Liséksi esiintyjat
voivat julkaista tapahtumassa esitetyn esitysmateriaalinsa sosiaalisessa mediassa jalkika-
teen kaikkien iloksi. (Hernberg 2013, 161.)
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3.2 Blogi julkaisukanavana

Kun halutaan erottua joukosta ja tuoda persoonallisuutta enemman esiin, tarvitaan omaa
originaalia sisaltéa (Olander 16.9.2014). Pelkka kuratointi eli muiden tuottamien sisaltdjen
jakaminen ei riitd vakuuttavan asiantuntijan verkkolasnaolon luomiseksi. Omaa sisaltéa
voidaan tuottaa verkkoon perustamalla blogi. (Olander 22.10.2013.) Asiantuntijan osaami-
sen paras puolestapuhuja on laadukas sisalto, joka 16ytyy hakukoneista ja levida sosiaali-
sessa mediassa. Blogi auttaa asiantuntijaa tuomaan omaa osaamistaan konkreettisesti
esiin ja erottumaan verkossa omana tunnistettavana aanena. Pohditumpi ja aihetta sy-
vemmin kasitteleva blogiartikkeli kestaa aikaa ja tuo tekijansa verkkoidentiteettiin syvyytta
vahvistaen asiantuntijastatusta. Ne asiantuntijat, jotka ovat lasna verkossa ja jakavat siella
omaa osaamistaan ilmaiseksi, saavat nakyvyytensa ansiosta helpommin asiakkaiden luot-
tamuksen. (Olander 22.10.2013.)

Blogi on internet-sivusto, joka koostuu aikajarjestyksessa listatuista kirjoituksista eli blo-
giartikkeleista. Blogi on lyhenne englanninkielisestd sanasta weblog, joka tarkoittaa ver-
kossa julkaistua ajankohtaista asiaa kasittelevaa kirjoitusta. Blogin kirjoittajasta kaytetaan
nimitysté bloggari tai bloggaaja. (P6nka 2014, 124.) Ensimmaiset blogit ilmestyivat 1990-
luvulla ja ne yleistyivat vuosituhannen taitteessa, kun syntyi blogin yllapitoa ja perustamis-
ta helpottavia blogiyhteiséja (Juslén 2011, 95). Blogi voidaan perustaa blogialustalle tai
kotisivujen yhteyteen (Olander 16.9.2014). Kotisivujen yhteyteen perustettuna blogin tuo-
ma lisanakyvyys voi jopa viisinkertaistaa sivun liilkenteen seka poikia uusia kontakteja,
tydprojekteja tai yhteistybkumppaneita (Olander 16.9.2014). Blogi voi olla my6s varteen-
otettava vaihtoehto ainoaksi verkkosivustoksi pienemmalle yritykselle tai yksittaiselle hen-
kildlle (Juslén 2011, 98). Olennaista on, ettéd blogi on toteutettu ajankohtaista tekniikkaa
hyddyntamalla, jolloin blogiartikkeleiden jakaminen on mahdollisimman helppoa ja vaiva-
tonta kohderyhmalle (Isokangas & Vassinen 2010, 159). Ennen kaikkea blogin yllapitajan
tulisi jakaa omia sisaltdjaan ahkerasti eri sosiaalisen median palveluissa, jolloin blogi toi-
mii my0ds ikaan kuin julkaisukanavana (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 196). Sosiaalisen

median ansiosta blogin ndkyvyytta voidaan kasvattaa merkityksellisesti (Bullas 2.8.2012).

Blogi toimii yllapitdjansa kanavana ilmaista omia ajatuksiaan jostakin l&heisesta aiheesta.
Blogille tyypillista on, etta kirjoittajan mielipiteet ja persoona ovat nakyvassa roolissa ja,
ettad sen sisallollinen aihealue on rajattu suppeaksi, jolloin siitd voidaan kirjoittaa monipuo-
lisemmin ja syvemmin. Kirjoittajia blogilla voi olla yksi tai useampi, mutta yleisimmin blogit
ovat henkilokohtaisia, jolloin yllapitdjana toimii ainoastaan yksi henkild. Luonteenomaista
blogille on vuorovaikutus lukijoiden kanssa seka uusien artikkeleiden julkaiseminen aktii-

visesti viikoittain tai jopa paivittain. (Juslén 2011, 96.) Blogiartikkeleiden yhteydessa olevi-
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en kommenttipalstojen kautta lukijat voivat antaa palautetta seka keskustella blogin kirjoit-
tajan sekd muiden lukijoiden kanssa (Ponka 2014, 124). Blogin saannoéllinen paivittymi-
nen, lukijoiden kommentit seka sisalldissa toistuvat avainsanat lisdavat sen haku-
konenakyvyytta ja laajentavat myds termistda, jolla kirjoittaja on 16ydettavissa (Kurvinen,
J. & Sipila, L. 2014, 189-190).

Laadukkaalla blogin sisalldlla voidaan levittdd omaa asiantuntemusta seka parantaa tun-
nettuutta ja I6ydettavyytta. Blogin kirjoittaminen helpottaa omien ajatusten jasentelya edis-
tden samalla kehittymista asiantuntijana ja kirjoittajana. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014,
188.) Blogin perimmainen tarkoitus on sitouttaa, vaikuttaa ja valistaa lukijoita. Hyva blogi
tarjoaa kohderyhmalleen hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltdéa. Sisaltd voi olla tyypiltdan
esimerkiksi asiantuntijateksteja, tuotetesteja, ja —vertailuja, vinkkeja, nakdkulmia, mielipi-
teitd, kuvia, videoita ja case-kuvauksia. (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 189.) Onnistunut

blogi saa aikaan avointa keskustelua yleison kanssa. (Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Blogin henkeen kuuluu rento ja vapaamuotoinen viestintatyyli eika sisallon viimeistelyn
valttamatta tarvitse olla niin yksityiskohtaista kuin yritysten tai organisaatioiden virallinen
sisaltdé on. (Juslén 2011, 96.) Jotta blogin lukeminen olisi mahdollisimman miellyttavaa,
tulisi blogia kirjoittaessa valttaa liian raskasta sisaltéa. Tekstin kielen tulisi sopia kaikille ja
monimutkaisia asioita tulisi pystya yksinkertaistaa. Esimerkiksi asiantuntijablogin tekstissa
tulisi valttaa liiallista oman alan erikoissanaston kayttamista, silla kaikki lukijat eivat valt-
tamatta ole kyseisen alan erikoisasiantuntijoita. Jos ammattitermeja on pakko kayttaa,

tulisi niista ainakin vaikeimmat avata. (Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

Bloggaamiseen kuuluu myds vuorovaikutus toisten bloggaajien kanssa. Bloggaajat seu-
raavat usein paljon muita samanhenkisia blogeja ja blogatessa olennaista on linkittaa blo-
geihin, joita itse seuraa. Toista bloggaajaa voidaan noteerata esimerkiksi lisaamalla
omaan blogiartikkeliin linkki hanen samaa aihetta kasittelevaan blogiartikkeliin. Muita
huomioiva bloggaaja osoittaa arvostavansa verkostoaan seka tarjoaa lukijalleenkin lisaa
nakokulmia asiaan. Linkittaminen kertoo myds bloggaajan hyvasta ja ajan tasalla olevasta
oman alansa tuntemuksesta. (Aalto & Uusisaari 2010, 93.) Linkittdminen lisdksi myos tois-
ten blogien kommentoiminen poikii verkkotuttavuuksia ja saattaa synnyttaa keskustelua

myds omaan blogiin (Aalto & Uusisaari 2010, 93).

Omia teemoja voidaan nostaa esille my6s hyddyntamalla mediayhteisty6ta eli kumppani-
blogeja (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 191). Kumppaniblogien avulla sisalté on helpom-
min |0ydettavissa ja levida laajemmalle yleisodlle suuren levikin, hyvan lI6ydettavyyden ja

sita yllapitavan median arvostuksen ansiosta. Yrityspuolella kumppaniblogit ovat tyypilli-
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sesti talousmedioiden ostopalveluita. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 192.) Kumppaniblo-
gien lisaksi omaa vaikutuspiiria voidaan laajentaa vieraskirjoituksilla. Vieraskirjoitukset
voivat olla kolumneja, artikkeleita tai blogiartikkeleita oman kohderyhman tavoittavissa
medioissa. Yhteistyd medioiden ja muiden bloggaajien kanssa edistaa nakyvyytta, mutta
tarvitsee toimiakseen vastavuoroisuutta. (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 192.) Vieraskirjoi-
tuksissa olennaista on, etta kirjoitukseen on panostettu, jotta se onnistuisi koukuttamaan
uudet lukijansa. Kirjoituksen tulisi myds sopia median kohderyhmalle niin tyyliltdan kuin
sisalléltdan. (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 193.)

Jos tekstin tuottaminen ei ota sujuakseen, on videobloggaaminen oiva vaihtoehto. Video-
bloggaaminen on keino tuoda omaa persoonallisuutta enemman mukaan sisallon julkai-
suun. Yhtalailla kuin tavallisessa bloggaamisessa, voidaan myds videoblogin avulla esitel-
l& omaa asiantuntemusta sek& omia nakdkulmia ja ratkaisuja. (Kurvinen, J. & Sipila, L.
2014, 215.) Videoblogi ei mydskaan vaadi taydellisyyden tavoittelua, silld oikeinkirjoituk-
sen saannét eivat ole rajoittamassa tekijan luovuutta (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 216).
Lisaksi sen tuotantoon riittdd hyvin pelkka alypuhelin, silla tarkeinta on, etta sisaltdé on
kunnossa (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 215).

3.3 Linkedln ammatilliseen verkostoitumiseen

LinkedIn (www.linkedin.com) on ty6eldman verkostoitumispalvelu ammattilaisille, joka on
perustettu vuonna 2003 ja on siten yksi vanhimmista yhteisépalveluista (Juslén 2011,
269). LinkedInissa on mitattu helmikuussa 2015 olevan maailmanlaajuisesti 347 miljoonaa
kayttajaa (Smith 7.4.2015). Suomessa rekisterdityneita kayttajia on yli 388 000 (Pénka
2014, 108). LinkedInin toiminta-ajatuksena on olla ammattiin, tydéhon ja uraan liittyva ver-
kostoitumisvaline. Lisaksi se toimii tyota etsivien ja sita tarjoavien kohtaamispaikkana ja
sitd kayttavatkin avukseen rekrytointiammattilaiset ja kykyjenetsijat. (Juslén 2011, 269.)
LinkedIn on saavuttanut laajaa suosiota erityisesti yrittajien seka korkeasti koulutettujen
alojen asiantuntijatehtavissa ja myyntitydn parissa toimivien henkildiden keskuudessa
(Pénka 2014, 109).

LinkedInin peruskayttajatili on ilmainen, mutta tarjolla on lisaksi maksullisia, lisaominai-
suuksia sisaltavia vaihtoehtoja. LinkedInissa kayttajat luovat palveluun liittyessaan profii-
lin, joka vastaa digitaalista ansioluetteloa. Profiilia on mahdollista tdydentda koulutus- ja
tyohistoriatietojen lisdksi omilla erilaisilla sisalldilla, kuten blogiartikkeleilla tai presentaati-
oilla. (Juslén 2011, 269.) Jos sisall6t ovat julkisia, voidaan niilla vahvistaa profiilia ja saa-
vuttaa nakyvyyttd omien suorien kontaktien lisdksi myos verkoston ulkopuolelta. Talloin

kayttajat lukea kenen tahansa kiinnostavia blogiartikkeleita tarvitsematta lahettada kontak-
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tipyynt6a kirjoittajalle. LinkedIn-blogissa asiantuntija voi jakaa ammatillista osaamistaan
kirjoittamalla ty0ssaan tai urallaan kohtaamistaan haasteista, viimeisimmista opeistaan tai
alan ilmidista ja trendeista. (Suutari 10.7.2014) Omien sisaltdjen 16ytymisen helpottami-
seksi profiiliin voidaan my6s yhdistda muita yhteis6- ja julkaisupalveluita, kuten esimerkik-
si Twitter ja SlideShare (Juslén 2011, 269).

Oleellisena osana LinkedInia on verkostoituminen. Kayttajat voivat pyytaa toisiaan kontak-
teiksi eli osaksi omaa sosiaalista verkostoaan, jonka jalkeen he nakevat toistensa profiilit
kokonaisina ja voivat seurata toistensa julkaisuja ja tilapaivityksia. Kayttajat voivat myos
antaa toisilleen suositteluja yhteisista tyoprojekteista seka yksittaisista taidoista. (Ponka
2014, 109.) Lasnéolo Linkedlnissa on kannattavaa, silla LinkedInissa tavoittaa paljon ver-
taisiaan seka asiakkaita. Oma profiili on syyta olla taytetty huolellisesti ja houkuttelevasti,
silld LinkedInia hyddynnetaan niin ennakkotutustumiseen kuin potentiaalisten asiakkaiden
hakuun. (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014, 194.) Kayttgjien valisen suoran verkostoitumisen
lisaksi LinkedInissa on lukemattomia eri ammattialueiden ymparille syntyneita ryhmia,
joissa on mahdollista 16ytaa kiinnostavia ja hyodyllisia kontakteja. Ryhmat voivat olla joko
suljettuja tai kaikille avoimia ja niitad voi perustaa kuka tahansa kayttaja. (Pénka 2014,
109.) Ryhmien aihealueita on lukuisia erilaisia ja ne voivat toimia keskindisen sparrauksen
ja oppimisen lahteena tai patevana verkostoitumis- ja markkinointikanavana (Kurvinen, J.
& Sipila, L. 2014, 161). Ryhmissa tarkoitus on kuunnella, keskustella ja viisastua yhdessa
(Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 195).

Talla hetkella LinkedIn lienee asiantuntijoiden ja ammattilaisten laajimmin hydédyntama
palvelu (Valtari 23.7.2012). Se on loistava paikka tuoda omaa osaamistaan esille ja se
sopii kaikille, jotka haluavat hyddyntaa sosiaalista mediaa tyoroolissaan tai tydbnhaun apu-
na (Pénka 2014, 109). Julkisten statuspaivitysten lisaksi LinkedInin antaa kayttjilleen
mahdollisuuden julkaista pidempia kirjoituksia eli blogiartikkeleita oman profiilin yhteyteen
tarjoamalla ndin kilpailevan vaihtoehdon blogialustoille (Suutari 10.7.2014). LinkedInissa
voidaan vahvistaa profiloitumista oman alan asiantuntijaksi ja verkostoitua kollegoiden,
oman toimialan osaajien, potentiaalisten asiakkaiden seka yhteistydkumppaneiden kans-
sa. (Juslén 2011, 270.)

3.4 Twitter keskusteluun

Twitter (www.twitter.com) on vuonna 2006 perustettu yhteisdpalvelu ja reaaliaikainen mik-
roblogi eli lyhytviestipalvelu (Pénka 2014, 97). Silld on mitattu helmikuussa 2015 olevan

maailmanlaajuisesti 288 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa (Smith 7.4.2015).
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Suomessa Twitter saavuttanut massojen hyvaksynnan ja se toimii tdna paivana televisi-
ossa palaute- ja kommentointikanavana (Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 195). Suomessa
silld on noin 300 000 kayttajaa (SuomiTwitter 2015). Twitterin ydintoimintoja ovat twiittaa-
minen eli viestien julkaiseminen ja muiden kayttajien seuraaminen. Twitterin avoimuus ja
matala verkostoitumis- ja keskustelukynnys ovat synnytténeet palveluun vilkkaan maail-
manlaajuisen sosiaalisen verkoston. (Pénka 2014, 97.) Maailman suosituinta mikroblogia
kayttavat niin asiantuntijat, toimittajat kuin yritysmaailma (Kurvinen, J. & Sipild, L. 2014,
195).

LinkedInin ohella Twitter on toinen ammattilaisten aktiivisesti kayttdma palvelu, jossa voi-
daan nostaa esille ajankohtaisia artikkeleita, uutisia seka pyytaa apua tai vinkkeja ongel-
miin. Keskustelemalla muiden kanssa saadaan uusia kommentteja ja jaetaan nakokulmia.
(Valtari 23.7.2012.) Twitterissa julkaistaan paljon uutisia sekd kdydaan spontaaneja kes-
kusteluja (Hernberg 2013, 160). Koska kayttajatilit ovat yleisesti ottaen julkisia, voi kuka
tahansa seurata sielld keta tahansa. Uutisvirrassaan kayttaja nédkee seuraamiensa kaytta-
jien viesteja eli tviitteja sekad mainoksia. (Pénka 2014, 97.) Tviitin merkkimaaran pituus
pitda kayttajien uutissyotteen selkeana ja seurattavan tietomaaran hallinnassa. Pidemmat
kirjoitukset ovat luettavissa tviitissa olevan linkin takaa esimerkiksi blogeista ja verk-
kosivuilta. (Tolvanen 1.2.2010.)

Twitterissa julkaistavat viestit eli tviitit ovat tilapaivityksia, joiden pituus voi olla maksimis-
saan 140 merkkia, kuten tekstiviestissa. Yleisesti tviitit eivat ole erityisesti suunnattu ke-
nellekaan ja ne voivat sisaltaa itse viestin lisaksi linkin tai kuvan. Tviitti voi kuitenkin olla
my0s vastaus toiselle kayttajalle, jolloin sen alkuun tulee kyseisen kayttajan kayttajatun-
nus @-merkilla varustettuna. Twitterissa kayttajat voivat myos valittda eli uudelleentviitata
toistensa tviitteja omille seuraajilleen. (Pénka 2014, 97.) Tviitteihin voidaan sisallyttaa #-
merkittyja aihetunnisteita eli hashtageja, jolloin niiden 16ydettédvyys paranee (Pénka 2014,
97). Talldin tiettyihin aiheisiin liittyvia tviitteja tai keskusteluita 16ytyy "hashtageja” eli #-
etuliitteelld merkittyja avainsanoja hakemalla (Hernberg 2013, 150). Hashtageilla voidaan
myos seurata tapahtumia ja tilaisuuksia. Erilaisiin tilaisuuksiin voikin osallistua Twitterin
kautta seuraamalla muiden kayttajien [&ahettamia tviitteja ja niissa esille nostettuja asioita.
(Valtari 23.7.2012.)

Julkisuudellaan Twitter avaa ovet maailmalle mahdollistaen kansainvalisten verkostojen
luomisen (Aalto & Uusisaari 2010, 87). Vaikka twiitti olisi osoitettu yhdelle tai useammalle
kayttajalle keskustelun jatkeeksi, nakyy se silti lisaksi kaikille 1ahettajan ja siind mainittujen
kayttajien seuraajille. Nain kuka tahansa kayttaja, joka keskustelun huomaa, voi siis osal-

listua siihen. (Pénka 2014, 98.) Julkisuutensa johdosta Twitter integroituu osaksi muutakin
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internetia eikd sen keskustelut jaa vain palvelun sisaan. Twitterissa olevaa sisaltda voi

lukea, vaikka palvelua ei kayttaisikdan. (Tolvanen 1.2.2010.

3.5 Facebook laajemman kohderyhman tavoittamiseen

Facebook (www.facebook.com) on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu (P6nka
2014, 84). Sen toiminta-ajatuksena on verkottuminen, kaverisuhteiden luominen ja hoita-
minen seka sisallon tuottaminen. Palvelussa kayttajat kertovat kontakteilleen omasta ela-
mastaan seka jakavat toisilleen valokuvia, videoita ja linkkeja. (P6nka 2014, 84.) Maail-
manlaajuisesti Facebookilla on mitattu tammikuussa 2015 olevan 1,393 miljardia kuukau-
sittaista aktiivista kayttajaa (Smith 7.4.2015). Mydés Suomessa Facebook on suosituin so-
siaalisen median palvelu noin 2,3:lla miljoonalla aktiivisella kayttajalladn. Suuren suosion-
sa ansiosta Facebook toimii Suomessa hyvin myés B2B-mediana, silla sen avulla pysty-
tadan tehokkaasti tavoittamaan juuri haluttuja ryhmia kohdentamalla sisaltéja. (Kurvinen, J.
& Sipila, L. 2014, 196.)

Facebookin tarkeimpia ominaisuuksia ovat kayttajien profiilisivut ja kaverisuhteet. Kah-
densuuntainen kaverisuhde syntyy, kun kaveripyynto lahetetaan ja se hyvaksytaan. Face-
bookissa voi myos laittaa oman profiilinsa julkiseksi, jolloin muut kayttajat voivat tilata jul-
kiset sisallot luettavakseen ilman kaverisuhdetta. Verkottumisen lisaksi Facebookissa voi
pelata lukuisia erilaisia peleja seka liittya omia harrastuspiireja tai kiinnostuksen kohteita
koskeviin ryhmiin. (P6nka 2014, 84.) Yleistd on myo6s seurata itsedan kiinnostavien yrityk-
sien, henkildiden, jarjestojen tai muiden yhteiséjen Facebook-sivuja (Hernberg 2013, 159).

Ryhmia ja sivuja voi luoda kuka tahansa palvelun kayttaja (Pénka 2014, 84).

Facebookissa julkinen rooli voidaan pitaa erillaan yksityisesta profiilista perustamalla hen-
kildkohtaisen profiilin liséksi julkinen ammatillisia tarkoituksia palveleva Facebook-sivu.
Ammattiprofiilina toimiva Facebook-sivu mahdollistaa 16ydettadvyyden antaen samalla
mahdollisuuden saataa oman yksityisen profiilin yksityisyysasetukset niin tiukalle kuin
haluaa. Kayttajat pystyvat seuraaman sivun julkaisuja tykkdamalla sivusta. Oman sivun
perustaminen on pakollinen toimenpide yrityksille ja organisaatioille, koska Facebookin
kayttéehtojen mukaan profiilit ja niihin liittyvat kaveriverkostot ovat tarkoitettu vain yksi-
tyishenkildille. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.) Facebook-sivu nayttda sen tykkaajalle lahes
samalta kuin henkildkohtaiset profiilisivut, mutta sivu tarjoaa useita tydkaluja yllapitajal-
leen. Yllapitaja voi esimerkiksi hallita muiden yllapito-oikeutettujen ja tykkaajien oikeuksia
julkaista sivulle. Lisaksi yllapitaja saa sivun kavijatiedot seka ilmoitukset kaikista tykkaaji-
en viimeaikaisesta toiminnasta sivulla. Yllapitajan on myds mahdollista kutsua omia kave-

reitaan tykkddmaan sivusta, luoda tarjouksia ja tapahtumia sivun tykkaajille seka tehda
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maksullisia mainoskampanjoita. (Ponka 2014, 91.) Kaiken kaikkiaan Facebookissa onnis-
tuu uusien kontaktien luominen, yhteydenpito nykyisten kontaktien kanssa, oman blogin
tai kotisivun sisallon jakaminen, ajankohtainen viestiminen ja tapahtumien luominen
(Juslén 2011, 245).

3.6 SlideShare esitysten jakoon

SlideShare (www.slideshare.net) on maailman suosituin esitystenjakopalvelu, joka on
perustettu vuonna 2006 (P6nka 2014, 156). Palvelulla on mitattu marraskuussa 2013
olevan maailmanlaajuisesti 60 miljoonaa kayttajaa (Smith 7.4.2015). Suomessa SlideSha-
re on kasvattanut nopeasti suosiotaan ja suomenkielisia esityksia palvelussa onkin jo
muutamia kymmenia tuhansia. Esitystenjakopalvelua kayttavat opettajat, kouluttajat, lu-
ennoitsijat, yritykset ja niiden asiantuntijat seka julkiset organisaatiot. Sen toiminta-ajatus
on, etta kayttajat julkaisevat palveluun omaan alaansa liittyvia diaesityksia, tutkimustulok-

sia, opetusmateriaaleja, dokumentteja ja muita esityksia. (Ponka 2014, 156.)

SlideSharessa esityksia voidaan julkaista joko julkisina tai yksityisind (Pénka 2014, 156—
157). Julkiset esitykset I0ytyvat kayttajan profiilisivulta tai palvelun hakutoiminnosta avain-
sanoilla. SlideShare-esityksia voidaan myoés upottaa muille www-sivuille, kuten verk-
kosivuille, blogiin seka muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin, Twitte-
riin ja LinkedIniin. (Pénka 2014, 157.) SlideShare-esityksien ndkyminen eri kanavissa
mahdollistaa niiden laajan leviamisen eri kohderyhmille, jolloin esityksia nakevat myos ne,
jotka omasta verkostosta eivat kayta SlideSharea. Tama nostaa tekijan vakuuttavuutta ja
arvoa asiantuntijana. (Aalto & Uusisaari 2010, 111.) SlideSharessa julkaistuissa esityksis-

sa tulisi tdman vuoksi aina olla tekijan tiedot yhteydenottoa varten (Pénka 2014, 157).

Esitysten jakamisen ohella SlideShare on kehittynyt asiantuntijaverkostoksi. Kayttajat voi-
vat merkata toistensa esityksia omiin suosikeikseen tai kommentoida niita. Esitykset on
jaoteltu palvelussa toimialoittain ja palvelu kokoaa listaa 50 vaikuttajasta, jotka ovat suosi-
tuimpia ja seuratuimpia esityksien jakajia palvelussa. (Aalto & Uusisaari 2010, 111.) Seu-
raamalla toisiaan kayttajat voivat verkostoitua muiden samoista aiheista kiinnostuneiden
sekd oman alansa kollegojen kanssa. Tama tekee SlideSharesta jatkuvan vertaisoppimi-
sen seka ajankohtaisen tiedon ympariston. (Pénka 2014, 157.) Seurattavat ja seuraajat
nakyvat kayttajien profiileissa. Kayttaja saa ilmoituksen aina kun hénen seurattavansa
alkaa seurata uutta kayttajaa, julkaisee uuden esityksen, merkitsee suosikiksi jonkin esi-

tyksen, kommentoi jotakin esitysta. (Aalto & Uusisaari 2010, 111.)
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SlideSharen maksullisissa versioissa esityksia voidaan jakaa yksityisesti, jolloin niiden
katsomiskerroista voidaan kerata tarkempaa analytiikkaa tai esitysten seuraajista haravoi-
da myyntiliildeja. Esitystenjakopalvelu voidaan sisallyttaa myods osaksi organisaation liidin-
hallintakoneistoa estamalla tai sallimalla esityksen lataamisen esimerkiksi vain yhteystie-
toja vastaan. Tama onnistuu seka ilmaisessa ettd maksullisessa SlideSharen versiossa.
(Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014, 208.) SlideShare tarjoaa matalan kynnyksen julkaista esi-

tyksid mahdollistaen suurien yleisdjen tavoittamisen (P6nka 2014, 157).

3.7 YouTube ja Vimeo videoiden jakamiseen

Yhteis6palveluiden jalkeen toiseksi suosituin sosiaalisen median ryhma on videopalvelut.
Naista suurin on vuonna 2005 perustettu YouTube (www.youtube.com). Se on Google-
hakukoneen ja Facebookin jalkeen maailman kolmanneksi suosituin verkkopalvelu. Maa-
iimanlaajuisesti YouTubella on mitattu maaliskuussa 2013 olevan yli miljardi kayttajaa.
Lisaksi videoita katsotaan palvelusta 4 miljardia kertaa paivassa. (Smith 7.4.2015.) You-
Tuben suosio on suuri myds Suomessa, jossa silla noin kaksi miljoonaa aktiivista kuukau-
sittaista kayttajaa. (Pénka 2014, 115.) YouTubessa kayttajat voivat julkaista omia videoi-
taan, oli kyseessa sitten viimeistelty ammattilaistuotanto tai tavallisen ihmisen alypuheli-
mella kuvattu lyhyt otos. Suurin osa palvelun kayttajista katsovat videoita niiden julkaise-
misen sijaan. YouTubesta I16ytyvat niin lemmikkivideot, tee-se-itse-ohjeet, videobloggaaji-
en julkaisut, tietokonepelien tallenteet, konfliktialueiden autenttiset tapahtumat kuin viih-

demaailman nousevat nimet. (P6nka 2014, 115.)

Vimeo (www.vimeo.com) on virallisempaa ja ammatillisempaa katseltavaa tarjoava, erityi-
sesti yritysten ja organisaatioiden suosima videopalvelu (Pénka 2014, 118). Palvelulla on
mitattu marraskuussa 2014 olevan maailmanlaajuisesti 170 miljoonaa kuukausittaista
kayttajaa (Smith 7.4.2015). Vimeo sopii erityisesti ammattikayttoéon, silla julkaistu sisaltd
on paasaantodisesti ammattimaista. Selkean linjansa ansiosta ammattilaisten on helpompi
I0ytaa etsimansa video palvelusta. Toisin kuin kilpailijansa YouTube, Vimeo on kieltanyt

pelitallenteiden julkaiseminen niiden vaatiman suuren levytilan vuoksi. (P6nka 2014, 118.)

Vimeo muistuttaa YouTubea, mutta se omaa muutamia kohderyhmaansa hyodyttavia
lisdominaisuuksia, kuten esimerkiksi mahdollisuus tallentaa videotiedosto omalle tietoko-
neelle ilman lisdohjelmia. Vimeon peruspalvelu on kayttajalle ilmainen, mutta se tarjoaa
myds maksulliset Plus- ja PRO-palvelut ammattilaiskayttdon. Ammattilaiskayttéén tarkoi-
tetuissa palveluissa ei ole rajoituksia julkaistavien videoiden maarassa eika mainoksia
videoiden alussa. (P6nka 2014, 118.)
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4 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Luvussa nelja esitelldan tutkimuksen suunnittelua ja toteutusta koskevia asioita. Ensim-
maisena kerrotaan tutkimukseen valitusta tutkimusmenetelmasta ja siita, miten tyo on
rajattu. Taman jalkeen kaydaan lapi tutkimuksen kaytannon toteutusta eli sita, miten tut-
kimuksen aineisto on keratty ja millaisia analysointimenetelmia aineiston kasittelyssa on
kaytetty. Tama opinnaytety6 on toteutettu laadullisena haastattelututkimuksena ja sen

tavoitteena on selvittaa sosiaalisen median hyddyntamista asiantuntijatyossa.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta ja tyon rajaus

Tutkimusmenetelmaa valitessa tulee ottaa huomioon tutkimuksen tarkoitus ja tehtava.
Valintaa tehdessa on hyva pohtia, mika menettely on patevin ja tuo parhaiten selvyytta
kasiteltaviin ongelmiin. Yleisimmat tutkimusstrategiat ovat kvantitatiivinen (maarallinen) tai
kvalitatiivinen (laadullinen). Tutkimus voi olla luonteeltaan kartoittava, selittava, kuvaileva
tai ennustava. Kartoittavan tutkimuksen tapauksessa kaytetaan yleisimmin kvalitatiivista
eli laadullista tutkimusmenetelmaa, silla sen pyrkimyksena on 16ytaa uusia nakdkulmia ja
iimidita seka selvittda vahan tunnettuja ilmisita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 131,
133-134.) Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa
aineisto kootaan todellisissa tilanteissa perustuen tutkijan omiin havaintoihin ja tutkittavien
kanssa kaytyihin keskusteluihin. Siinad kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja
aineiston hankinnassa suositaan haastattelemista, jolloin tutkittavien nakokulmat ja aani
korostuvat. Kvalitatiivinen tutkimus myos toteutetaan joustavasti, jolloin tutkimussuunni-
telma voi mahdollisesti muuttua olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 160.)

Opinnaytetyd on toteutettu laadullisena tutkimuksena vuoden 2015 aikana ja tutkimus-
haastattelut on tehty loka-marraskuussa 2014. Opinnaytetydssa on kaytettiin kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa, silla tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa Yritys X:n asiantuntijoi-
den kiinnostusta ja kompetensseja hyddyntaa sosiaalista mediaa omassa tydssaan. Tut-
kimuksessa tutkitaan toimeksiantajalle aihetta, josta silla ei ole aiempaa tutkimustietoa.
Tutkimusmenetelmana on kaytetty puolistrukturoitu yksilohaastattelu, joka suoritettiin
haastattelemalla kymmenta toimeksiantajan asiantuntijaa. Kyseinen tutkimusmenetelma

koettiin parhaimmaksi keinoksi selvittda haastateltavien yksityiskohtaisempia nakdkulmia.

Yksi haastattelun merkittdvimmista eduista on kerata aineistoa joustavasti tilanteen edel-
lyttamalla tavalla. Myds haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista muuttaa seka tulki-
ta vastauksia laajemmin kuin esimerkiksi kyselytutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2008, 200.) Haastattelu on keskustelua, jossa haastattelijalla on ohjat tavoitteenaan
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kerata luotettavia ja patevia tietoja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 202-203.) Haas-
tattelu voidaan toteuttaa yksilohaastatteluna, parihaastatteluna tai ryhmahaastatteluna tai
yhditamalla edelld mainittuja. Tavallisin tapa toteuttaa haastatteluja on tehda yksiléhaas-
tattelu, jossa keskustelun tunnelma voidaan saada vapautuneeksi ja luontevaksi. Viime
aikoina ovat yleistyneet myos puhelinhaastattelut seka haastattelut, jotka tehdaan tietoko-

netta hyédyntaen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 205, 207.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on mahdollista suorittaa muodollisesti tai
avoimesti. Tutkimushaastattelulajit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, joista ensimmainen
on muodollinen strukturoitu haastattelu, toinen teemahaastattelu ja kolmas avoin haastat-
telu. Strukturoidussa haastattelussa edetdaan kysymyslomaketta apuna kayttden. Lomak-
keen kysymysten ja vaitteiden muoto seka esittamisjarjestys on ennalta maaratty. Tee-
mahaastattelu taas on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto, jossa haastattelu nou-
dattaa sen aihepiireja, mutta kysymyksien muoto ja jarjestys on vapaa. Avoimessa haas-
tattelussa puolestaan ei ole kiinteda runkoa ja haastattelija selvittaa haastateltavan aja-
tuksia, mielipiteita ja tunteita keskustelun lomassa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008,
203-204.)

Koska haastateltavat tydskentelevat Yritys X:n eri toimipisteissa ympari Suomea, on tut-

kimuksen haastattelut toteutettu seka yksilo- ettd puhelinhaastatteluina. Yksilo- ja puhe-

linhaastattelut helpottivat haastatteluajankohtien sopimista seka samalla sitouttivat haas-
tatteluun valikoituneet tutkimukseen. Haastattelut kaytiin kahdenkeskeising, jotta haasta-
teltavien nakokulmat olisivat laaja-alaisempia seka varmasti heidan omiaan. Tutkija kaytti
haastatteluiden runkona strukturoitua lomaketta, jotta haastattelut olisivat helposti verrat-
tavissa keskenaan. Haastatteluissa oli myos teemahaastattelun piirteita, silla valilla haas-

tattelut olivat keskustelunomaista ja vapaita.

Laadullisen analyysin muotoja on kolme: aineistolahtdinen, teoriaohjaava seka teorialah-
tdinen analyysi. Aineistolahtdisessa analyysissa tutkimusaineistosta pyritdan luomaan
teoreettinen kokonaisuus. Siind ennalta harkitsemattomat analyysiyksikoét valitaan aineis-
tosta tutkimuksen tarkoituksen ja tehtavanasettelun mukaisesti. Aineisto on aineistolah-
toista silla perusteella, etta aikaisemmilla tutkittavaan ilmioon liittyvilla havainnoilla, tiedoil-
la tai teorioilla ei ole tekemista analyysin toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa. Teo-
riaohjaavassa analyysissa taas on teoreettisia kytkent6ja, mutta ne eivat pohjaudu suo-
raan teoriaan. Siind teoria voi toimia apuna analyysin etenemisessa. Teoriaohjaavassa
analyysissa analyysiyksikot valitaan myds aineistosta, mutta siind aikaisempi tieto ohjaa
tai auttaa analyysia. Talloin analyysista on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus,

mutta sen merkitys ei ole teoriaa testaava vaan ennemminkin uusia ajatusuria avaava.
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Teorialahtéinen analyysimalli taas on perinteisin kaikista kolmesta ja siind nojataan johon-
kin tiettyyn teorian, mallin tai auktoriteetin esittamaan ajatteluun. Tutkimuksessa kuvataan
kyseinen malli ja aineiston analyysia ohjaa valmis, aikaisemman tiedon perusteella luotu
kehys. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 95-97.)

Tutkimusaineisto on analysoitu hyddyntamalla teoriaohjaavaa sisallonanalyysia. Tutki-
muksessa on tutkittu uutta ilmiota ja sen Iahtdkohtina ovat toimineet teoriapohja seka ai-
neisto. Tutkimusaiheen tietoperusta muodostui tutkimukseen liittyvien keskeisten
kasitteiden pohjalta. Aiheeseen liittyvaa materiaalia I0ytyi runsaasti niin kirjoista kuin inter-
netista. Tietoperustan pohjalta seka toimeksiantajan tarpeet huomioiden valittiin tutki-

musmenetelmat ja suunniteltiin haastattelukysymykset.

Kaikissa laadullisissa tutkimuksissa perinteisin analyysimenetelma on sisallénanalyysi.
Sisallébnanalyysin tavoitteena on saada tutkittavasta ilmidsta kuvaus tiivistetyssa ja ylei-
sessa muodossa. Sen vaarana kuitenkin on, etta tutkija esittelee jarjestetyn aineiston tu-
loksina johtopaatdksien sijaan. Sisdlldnanalyysissa aineisto pyritdan jarjestamaan selke-
aan muotoon tavoitteenaan lisata tutkimuksen informaatioarvoa. Hajanaisesta aineistosta
saadaan selked, looginen ja yhtenainen kokonaisuus hajottamalla aineisto aluksi osiin,
kasitteellistamalla ja kokoamalla se uudella tavalla. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 91,103,
108.)

Tutkimuksen aineisto analysoitiin rajaamalla materiaali tutkimuksen alaongelmien mu-
kaan, jolloin tutkimukseen valikoituu vain olennainen tieto. Taman jalkeen aineisto litteroi-
tiin ja sen luokittelu aloitettiin. Luokittelussa tutkija kaytti metodeina taulukointia ja vari-
koodausta, jotta aineisto saatiin mahdollisimman selkeasti jarjestettya. Luokittelun jalkeen
tutkija rynhmitteli jarjestetyt materiaalit eri aihepiirien mukaan, jonka jalkeen vertailtiin tee-
mojen esiintymisia aineistossa. Lopuksi aineisto ryhmiteltiin tietyiksi tyypeiksi ja tulokset
kirjoitettiin puhtaaksi. Tutkimuksen tuloksia on taydennetty muodostamalla aineistosta

taulukoita, kaavioita seka suoria lainauksia.

Opinnaytety® on rajattu toimeksiantajan toiveesta koskemaan sosiaalisen median hyédyn-
tamista B2B-sektorilla tydskentelevien asiantuntijoiden parissa. Nain ollen tutkimuksen
ulkopuolelle on jatetty aiheen vastaava tarkastelu kuluttajapuolella. Rajaus on otettu opin-
naytetyon empiirisen osan lisdksi huomioon myods sen teoreettisessa viitekehyksessa,
jossa kasiteltavia aiheita tarkastellaan B2B-asiantuntijoiden kannalta. Laadukkaasti toteu-
tettu tutkimus auttaa toimeksiantajaa kohdistamaan resurssinsa oikeisiin toimenpiteisiin,
joilla asiantuntijoiden osallistuminen ja aktivoituminen sosiaalisessa mediassa saadaan

onnistumaan.
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4.2 Tutkimuksen kdytidnnon toteutus

Tutkimuksessa on perustellusti kaytetty laadullista menetelmaa, koska sen tarkoitus on
tuottaa toimeksiantajalle uutta tietoa aihealueestaan. Haastattelija on kayttanyt apunaan
haastattelussa osittain strukturoitua kysymysrunkoa (Liite 1), joka sisaltaa haastattelijan
esittdmat syventavat kysymykset sekda mahdolliset vastausvaihtoehdot. Taydentavat lisa-
kysymykset syvensivat haastattelua ja toivat siihen dialogia samalla keventaen haastatte-

lutilanteen ilmapiiria.

Tutkimushaastattelut toteutettiin syys- lokakuun aikana vuonna 2014 osana tutkijan tyo-
tehtavaa kartoittaa Yritys X:n henkilostosta sisallon tuottamisesta kiinnostuneita henkiloita.
Haastateltavien kokonaisjoukko muodostui kymmenesta Yritys X:n asiantuntijasta ja asi-
antuntijamyyjasta. Tutkimukseen osallistuvien henkildiden valinta voidaan suoritettiin sa-
tunnaisotannan sijasta tietoisella valinnalla. Tutkija valitsi haastateltavat henkilot esimie-
hensa opastuksella. Haastateltavien valinnassa perusteena oli, ettd haastateltavat toimi-
vat asiantuntijatehtavissa toimeksiantajalle merkittavissa johdon konsultoinnin seka infor-
maationhallinnan palveluissa. Koska Yritys X:ssa asiantuntijoiksi mielletaan seka asian-
tuntijat etta asiantuntijamyyjat, on tutkimuksessa haastateltu molempien ty6tehtavien

edustaijia.

Tutkija l&hetti haastateltaville haastattelukutsun sahkopostitse elokuun lopulla. Haastatte-
lukutsussa esiteltiin lyhyesti tutkija ja kerrottiin perustelut tutkimukselle. Liséksi siina ker-
rottiin yleisluontoisesti haastattelun teemoista, jotta haastateltavat pystyivat valmistautua
etukateen haastatteluun. Haastattelukutsulla tavoitettiin kaikki haastateltavat ja myontavi-
en vastausten seurauksena sovittiin tarkemmat ajankohdat ja paikat haastatteluille. Haas-
tateltavista kolme osoitti mielenkiintoa tutkimusta kohtaan soittamalla tutkijalle haastatte-

lukutsun saatuaan kysyakseen lisatietoa tulevasta haastattelusta ja sen tarkoitusperista.

Haastattelut pidettiin kasvotusten neljan haastateltavan kanssa tutkijan ja haastateltavien
yhteisella tydpaikalla Yritys X:n paakonttorilla. Kuuden muun haastateltavan kanssa haas-
tattelut suoritettiin puhelimitse, koska he tydskentelevat Yritys X:n aluetoimistoissa ympari
Suomea. Kasvotusten suoritetut haastattelut pidettiin tutkijan varaamissa neuvotteluhuo-
neissa ja puhelimitse kaydyt haastattelut tutkija suoritti omalla tydpisteelldan tai puhelin-
kopissa. Yhden haastattelun kesto oli vaihdellen haastateltavien tiukkojen aikataulujen
vuoksi 25-45 minuuttia. Ennen haastattelun aloittamista tutkija varmisti haastateltavilta,
voiko haastattelua kayttaa tutkijan opinnaytetydssa. Haastattelujen aihealueet etenivat
haastattelurungon mukaisesti, jotta kaikki kohdat tulivat kasiteltya. Yksi haastateltavista

joutui keskeyttamaan haastattelun tyokiireiden vuoksi. Keskeytynytta haastattelua oli tar-
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koitus jatkaa toisena ajankohtana, mutta haastateltavan ja tutkijan aikataulut eivat sopi-
neet yhteen. Tasta johtuen keskeytynyt haastattelu jouduttiin hylkddmaan tutkimuksesta ja

tutkimuksen haastateltavien kokonaisjoukoksi tuli nain yhdeksan.

Haastattelut olivat yleisesti ottaen tunnelmaltaan hyvantuulisia, mutta kasvokkain ja puhe-
limitse kaydyissa haastatteluissa oli eroja. Kasvotusten kaydyissa haastatteluissa haasta-
teltavat olivat aktiivisempia kuin puhelimitse kdydyissa haastatteluissa. Niissa saatiin laa-
jempia vastauksia seka paastiin syvemmalle aiheeseen ja myds jopa aiheen ohi. Kaikki
haastateltavat kuitenkin antoivat omalta osaltaan arvokasta tietoa tutkimusta varten.
Haastattelut nauhoitettiin litterointia varten hyddyntaen tutkijan alypuhelimen aanitys-
toimintoa. Litterointi aloitettiin taulukoimalla haastateltavien taustatiedot yleisluontoisesti,
jonka jalkeen haastattelut litteroitiin sanantarkasti kysymys kysymykselta. Haastateltavat
esiintyvat tutkimuksessa anonyymeina ja heidat on erotettu toisistaan kirjainkoodein.
Haastatteluaineisto varikoodattiin ja luokiteltiin tutkimukselle oleellisten teemojen mukaan
ennen sen analysointia ja puhtaaksi kirjoittamista. Analysoinnissa on kaytetty haastatelta-

vien suoria lainauksia seka erilaisia kuvioita havainnollistamaan tutkimustuloksia.
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5 Tutkimuksen tulokset

Luvussa viisi esitellaan aluksi niin tutkimuksen kuin toimeksiantajan kannalta olennaisia

taustatietoja haastateltavista taulukon muodossa. Luvussa my0s avataan haastatteluiden

analyyseja seka kerrotaan asiantuntijoiden nakdkulmia, kuinka sosiaalista mediaa voitai-

siin hyddyntaa Yritys X:ssa. Tutkimustulokset on jaoteltu tutkimuksen kahden alaongel-

man mukaan ja luvun lopussa on koottu yhteenveto tuloksista.

5.1 Haastateltavien taustatiedot ja esittely

Tutkimusta varten haastateltiin kymmenta Yritys X:n asiantuntijaa, joista yhdeksan haas-

tateltavan haastattelut hyvaksyttiin tutkimukseen. Koska yksi haastatteluista keskeytyi,

muodostui haastateltavien kokonaisjoukoksi yhdeksan henkilda. Haastattelujen yleisesta

ilmapiirista asenteista tutkimusta kohtaan voitiin paatella, etta haastateltavat pitivat tutki-

muksen aihetta kiinnostavana ja arvostivat mahdollisuutta paasta haastateltavaksi tutki-

mukseen.

Haastateltava | Sukupuoli Ika Liiketoimintayksikké | Kokemusvuodet | Toimipaikka
A Mies 36 Informaationhallinta 5 vuotta Tampere
Liikkeenjohdon kon-

B Mies 48 fiKkeenjo .do_ © 20 vuotta Helsinki
sultointi

C Mies 35 Liikkeenjohdon kon- 3 vuotta Helsinki
sultointi

D Mies 40 Informaationhallinta 14 vuotta Lahti

E Mies 30 Informaationhallinta 4 vuotta Kuopio

F Mies 36 Informaationhallinta 14 vuotta Helsinki

G Mies 44 Informaationhallinta 4 vuotta Turku

H Mies 45 Informaationhallinta 2 vuotta Tampere

I Mies 40 Informaationhallinta 5 vuotta Oulu

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavia valitessa ei ikaan tai sukupuoleen kiinnitetty huomiota. Tasta huolimatta

kaikki yhdeksan haastateltavaa olivat sukupuoleltaan miehia (taulukko 2), mika kertoo
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kyseisten ty6tehtévien miesvaltaisuudesta kohdeyrityksessa. Haastateltavista nuorin oli
idltdan 30 vuotta ja vanhin 48 vuotta. Heidan keski-ikansa oli 39 vuotta. Haastateltavista
seitseman toimi informaationhallinnan liiketoimintayksikdssa ja kaksi liikkeenjohdon kon-
sultoinnin alalla. Vastanneiden kokemusvuodet Yrityksessa X vaihtelivat suuresti. Kolmel-
la haastateltavalla kokemusvuosia oli kertynyt yli 14 vuotta, kun taas kuudella muulla ko-
kemusvuosia oli kertynyt vain kahdesta viiteen vuotta. Haastatteluun osallistui toimihenki-
I6itd yhteensa kuudesta eri Yritys X:n toimipaikasta. Haastateltavista kolme tydskentelee

Helsingissa, kaksi Tampereella ja loput nelja Lahdessa, Kuopiossa, Turussa ja Oulussa.

5.2 Asiantuntijoiden sosiaalisen median tottumukset

Haastateltavista kuusi kertoi kdyttdvansa sosiaalista mediaa aktiivisesti niin tyéhon kuin
vapaa-aikaan liittyen ja loput kolme myoénsivat olevansa passiivisempia sosiaalisen medi-
an kayttajia. Passiivisiksi lukeutuvilla kayttdjilla 16ytyi kuitenkin kiinnostusta hyédyntaa

sosiaalista mediaa my6s muilla tavoin kuin lukemalla ja seuraamalla muiden tekemisia.

Kovin aktiiviseksi sosiaalisen median kayttajaksi en lukeudu, mutta kiinnostusta olisi opetella
hy6dyntamaan sita tydssd enemman. (Haastateltava F.)

[l Kayttaa henkildkohtaisesti B Kayttaa tydssa

Facebook LinkedIn Twitter Yammer WhatsApp

Kuvio 5. Sosiaalisen median palveluiden kaytté vapaa-aikana ja tydssa

Haastateltavat mainitsivat kayttamikseen sosiaalisen median palveluiksi Facebookin, Lin-
kedInin, Twitterin, Yammerin ja WhatsAppin. Naista Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat
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avoimia yhteisopalveluita. WhatsApp taas on pikaviestipalvelu ja Yammer yrityksien sisai-
seen kayttoon tarkoitettu yhteisdpalvelu. Kuviosta 6 nahdaan, etta naista palveluista tyo-
mielessa kaytettaviksi miellettiin LinkedIn ja Yammer. Poikkeuksellisesti yksi haastatelta-
vista kertoi kayttdvansa LinkedInia vain henkildkohtaisella tasolla pitaakseen yhteytta en-
tisiin kollegoihinsa. Yammeria ilmoittautui kayttdamaan vain kaksi haastateltavaa, mutta
tama saattaa johtua siita, etta palvelu oli haastatteluhetkella viela testikaytdssa Yritys
X:ssa. Haastateltavien keskuudessa LinkedIn koettiin suosituimmaksi ja luontevimmaksi

tyossa kaytettavaksi sosiaalisen median palveluksi.

Kaytan LinkedInia tydssa kayntikorttina ja silla tavoin olen tavoitteellisesti kasvattanut omaa
verkostoani. Yleensa jaan kontakteille artikkeleita ja tutkimustietoa faktoista. Uskon, etta las-

naolo verkossa lisda myyntia. (Haastateltava C.)

Kaytan LinkedInia, kuten kayntikorttia. Aina kun tapaan uusia ihmisia, l1ahetan heille kontakti-
pyynndn. Pyrin verkostoitumaan LinkedlInissa kiinnostavien henkildiden kanssa ja kaytan sita
aktiivisesti tabletiltani pitkin tydpaivad. Koen LinkedInin kayton helpoksi ja vaivattomaksi.

(Haastateltava A.)

Palveluista Facebook, Twitter ja WhatsApp koettiin haastateltavien keskuudessa taysin
henkilokohtaisina sosiaalisen median palveluina. Facebookia ja Whatsappia haastatelta-
vat kertoivat hyddyntavansa vain henkildkohtaisella tasolla yhteydenpitoon laheisten
kanssa. Twitteria hyddynnettiin henkilokohtaisena palveluna etenkin urheilun seuraamisen
saralla, mutta yksi haastateltavista kertoi aloittelevansa sen kaytt6a tyomielessa. Haasta-
teltavista kolme kertoi kokevansa sisallon tuottamisen ja jakamisen helpommaksi henkilo-
kohtaisena pidetyissa sosiaalisen median palveluissa. Tyopuolella muiden paivityksien

seuraaminen ja lueskelu koettiin turvallisemmaksi.

5.3 Asiantuntijoiden sitoutuneisuus hydédyntaa sosiaalista mediaa ty6ssaan

Uudesta markkinoinnin ja viestinnan kulttuurista oltiin innoissaan ja kaikki yhdeksan haas-
tateltavaa ilmoittivat olevansa valmiita jakamaan Yritys X:n sanomaa seka sisaltoja tyo-
mielessa kayttdmissaan sosiaalisen median palveluissa. Tahan kuitenkin toivottiin organi-
saation puolelta selkeitad ohjeita ja linjauksia, kuinka tehdaan ja miten toimitaan. Myds
kaikki haastateltavat nakivat itsensa aktiivisempina sosiaalisen median kayttajina tulevai-

suudessa. Omia taitoja oltiin valmiita kehittdmaan etenkin LinkedInissa.

Hydédynnan LinkedInia paljon omassa asiakasty0ssa. Jos Yritys X tuottaisi sisaltda niin jakai-

sin sitd ehdottomasti. (Haastateltava A.)
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LinkedInin kaytdssa voisin olla aktiivisempi vaikkapa jakamalla yrityksen sanomaa. Voisin
myds seurata siella mielenkiintoisia ryhmia ja liittya niissa kaytaviin keskusteluihin. (Haastatel-

tava D.)

Haastateltavilta kysyttiin myds heidan halukkuuttaan sitoutua tyontekijana Yritys X:n sisal-
I6n luomiseen sekd mahdollisen tuen tarvetta. Haastateltavista kahdeksan oli avoimin
mielin valmiita osallistumaan sisallén tuotantoon. Heista myos valittyi vahvasti tahto kan-
taa oma kortensa kekoon ja tuoda omaa osaamista sisaltojen luomiseen. Myos ideoita
oltiin valmiita antamaan ja haastatteluissa tuli useita ehdotuksia Yritys X:n blogiartikkelei-
den aiheiksi. Haastateltavista nelja kertoi halukkuudestaan olla joko haastateltavana eri-
laisia sisaltoja varten tai kirjoittaa artikkelin osaamisalueeseensa liittyen. Tahan liittyen he
ehdottivat, ettd sisallon tuotannon alkuvaiheille perustettaisiin projektiryhma antamaan
tarvittavaa tukea sisallon tuottamiseen. Projektityhma toisi varmuutta ja kannustaisi asian-
tuntijoita tunnistamaan omat sisaltdalueensa. Haastateltavista nelja kertoi jakavansa mie-
lelldaan Yritys X:n sisaltdja omille verkostoilleen sosiaalisessa mediassa seka olla tarvitta-
essa my0s haastateltavana omaan osaamisalueeseensa liittyen. He kertoivat tarvitsevan-

sa tukea niin LinkedInin kayttoon kuin sisallon tuotantoon.

Blogiartikkeleiden aiheet pitéisi tulla asiakasrajapinnassa tyoskenteleviltéd henkil6ilta. Nain si-
salto olisi aidosti asiakasta kokevaa ja kiinnostavaa. Informaationhallintaan liittyvia aiheita
voisi olla: sahkoiset allekirjoitukset, sdhkdinen arkistointi ja vaikka SharePoint-linkittdminen.

(Haastateltava I.)

Haastateltavien sitoutuneisuus vastasi heidan tahtotilaansa olla mukana rakentamassa
Yritys X:n sosiaalisen median kaytantoja. Haastatelluista asiantuntijoista kahdeksan vas-
tasi kysymykseen myontavasti ja yksi kielteisesti. Kielteisesti vastannut ilmoitti haluavansa
katsoa tapahtumien kulkua mieluummin ensin sivusta, silla han ei kokenut olevansa tar-
peeksi kiinnostunut asiasta tai edistynyt sosiaalisen median kayttaja. Myonteisesti vastan-
neiden joukossa taas asia koettiin yritysta hyodyttavaksi, minka vuoksi siihen ollaan ha-

lukkaita osallistumaan.

5.4 Asiantuntijoiden nakokulmia sosiaalisen median hy6dyntiamisesta

Haastattelussa selvitettiin myos asiantuntijoiden nakokulmia, kuinka Yritys X voisi hyodyn-
taa sosiaalista mediaa yrityspuolen liiketoiminnassaan. ldeoita ja ehdotuksia tuli paljon,
mika kertoo organisaation tahdosta uusiutua. Haastateltavista nelja oli sitéd mielta, etta

Yritys X tarvitsisi aktiivisempia sosiaalisen median persoonia. Heidan mukaansa etenkin
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informaationhallinnan liiketoiminnassa gurun tai mielipidevaikuttajan asemassa oleva asi-

antuntija nostaisi mediahuomiollaan Yritys X:n imagoa alan asiantuntijana.

Meidan tulisi antaa dialogin muodostaa kuvaa yrityksestimme. Lahestyminen ei saisi tapah-
tua korporaationa vaan ihmiselta ihmiselle eli H2H periaatteella. Organisaation sisaisen ar-
vomaailman on muututtava. Asiantuntijoiden tulisi ndhda sosiaalisen median hyéty niin yrityk-

selle kuin omalle ammatilliselle kehittymiselle. (Haastateltava C.)

Haastateltavista kuusi kertoi pitdvansa vuorovaikutusta ja dialogin rakentamista erilaisissa
ryhmissa ja yhteisdissa tarkedna asiana Yritys X:n hyddyntaessa sosiaalista mediaa.
Haastateltavista viiden mukaan Yritys X:Ité puuttuu yhteis®, foorumi tai ryhma, jossa voisi
keskustella asiakkaiden kanssa seka jakaa hyddyllista tietoa tai linkkeja. Haastateltavista
kolme muistutti, ettd vuorovaikutuksen on oltava molemmin puoleista. Kahdensuuntaisuus
vaatii Yritys X:Ita verkkolasné&oloa seurata ja jakaa myo6s asiakkaidensa, sidosryhmiensa
seka omien asiantuntijoidensa sisaltoja. Verkkolasnaolon parantaminen dialogin kautta

voisi lisata Yritys X:n tunnistettavuutta informaationhallinnan toimijana.

Meilla pitaisi olla keskustelufoorumi, joka on avoinna kaikille. Sellainen, missa asiakkaat voisi
luoda sisaltéa toinen toisilleen ja sitten tuotekehitys voisi kommentoida esimerkiksi, ettd tama

ja tma ominaisuus parantaa tuotetta seuraavassa versiossa. (Haastateltava H.)

Joskus tulisi asiakas joka tulisi meiltd kysymaan ai te teette dokumentinhallinnan ratkaisuja.

(Haastateltava G.)

Asiakkaat usein yllattyvat, kuinka hyvaa osaamista ja asiantuntijuutta meilla on. Meita ei tun-
nisteta alan johtavaksi toimijaksi, koska emme ole netissa, tapahtumissa, eika ylipdatansa

missaan. Nettisivuillamme ei ole kunnollista sisaltda mita jakaa. (Haastateltava A.)

Sosiaalisen median hyddyntamisessa oleellisena pidettiin suunnitelmallisen ja monipuoli-
sen sisalldén tuottamista. Haastateltavista nelja oli referenssitarinoiden kannalla, silla nii-
den avulla voidaan jakaa onnistumisia omista innovaatioista ja ratkaisuista. Yksi haasta-
teltavista mainitsi sosiaalisen median hyédyntamisen tapahtumien markkinoinnissa. Haas-
tateltavista kolme ehdotti, etta Yritys X voisi perustaa videoblogin, jossa julkaistaisiin asi-
akkaiden mikrohaastatteluita, case-esimerkkeja tai sisalldltaan kevyempia hupivideoita.
Ennen kaikkea Yritys X:n sosiaalisen median hyodyntamisessa tarkeana seikkana pidet-
tiin koko organisaation yhtenaista linjaa kohti sen sosiaalisen median hyédyntamisen stra-

tegisia tavoitteita.

Pitais olla selkea ja yhtendinen ymmarrys siitd, mita yritetdan saavuttaa ja milla keinoin.

(Haastateltava I.)

49



5.5 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimuksen paaongelmana oli selvittaa, milla keinoin Yritys X voi hyddyntaa sosiaalista
mediaa asiantuntijoidensa asiakaskohtaamisissa tulevaisuudessa. Tata lahdettiin kartoit-
tamaan asiantuntijahaastatteluilla, jotka pohjautuivat tutkimuksen alaongelmiin. Ensim-
maisena alaongelmana selvitettiin, mita sosiaalisen median kanavia Yritys X:n asiantunti-
jat kayttavat ja miten he niita hydodyntavat talla hetkella. Haastateltavista enemmisto kertoi
kayttdvansa sosiaalista mediaa seka tydssa etta henkilokohtaisessa kaytdssa. Suosi-
tuimmiksi sosiaalisen median palveluiksi miellettiin Facebook ja LinkedIn. Facebookia
kaytettiin vain henkilokohtaisiin tarkoituksiin, kun taas LinkedInia suurimmaksi osaksi vain
tyohon liittyen. LinkedInia asiantuntijat kertoivat hyddyntavansa omassa tyossaan kaynti-
korttina kontaktien luomisessa seka tavoitteellisessa verkoston kasvattamisessa. Face-
bookin ja LinkedlInin lisaksi haastateltavat mainitsivat kayttavansa myos Twitteria, Yam-
meria ja WhatsAppia. Naista Twitteria ja WhatsAppia kaytettiin henkilokohtaisella tasolla
ja Yammeria tyohon liittyen. Yksi haastateltavista oli suunnitellut aloittavansa Twitterin
kayton tydomielessad. Enemmistd haastateltavista naki itsensa aktiivisena sosiaalisen me-
dian kayttajana, mutta totesi myds ettd parannettavaakin olisi. Tyohon liittyvassa sosiaali-

sen median kaytossa oli tyypillista tyytya ikdan kuin tarkkailijan tai lueskelijan rooliin.

Toisena alaongelmana selvitettiin Yritys X:n asiantuntijoiden valmiutta sitoutua hyddynta-
maan sosiaalista mediaa niin asiakaskohtaamisissa kuin omassa tyossaan. Haastatelta-
vista lahes kaikki olivat valmiita sitoutumaan ja kantamaan oman kortensa kekoon sisallon
tuotannossa. Asiakaskohtaamisissa sosiaalista mediaa oltiin valmiita hyddyntamaan ja-
kamalla niin Yritys X:n kuin oman alan sisaltéja seka liittymalla keskusteluihin ja ryhmiin
LinkedInissa. Siséaltdjen jakamiseen ja levittamiseen kuitenkin odotettiin selkeitd ohjeita ja
linjauksia yhtenaisista toimintatavoista organisaatiolta, mika kertoo Yritys X:n toimintakult-
tuurista. Suurelle organisaatiolle tyypillisesti tydntekijat toimivat vasta, kun ohjeistus tulee
ylemmalta tasolta. Yksilotasolla organisaatiolta toivottiin tukea ja motivointia sisallon luo-

miseen.
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6 Pohdinta

Opinnaytetytdn viimeinen luku on Pohdinta-luku, jossa arvioidaan tutkimuksen onnistumis-
ta ja sen luotettavuutta. Luvussa tarkastellaan tutkimustuloksia seka esitetaan niiden poh-
jalta tehtyja johtopaatoksia seka jatkotutkimuksien mahdollisuuksia. Luvun lopussa arvioi-
daan opinnaytetydprosessin onnistumista kokonaisuudessaan seka tutkijan omaa oppi-

mista opinnaytetydprosessin aikana.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen tavoitteena oli kerata luotettavaa tietoa Yritys X:ssa tydskentelevien asian-
tuntijoiden sosiaalisen median kayttotottumuksista seka asenteista sen hyddyntamisesta
tydssa. Tutkimus oli toimeksiantajalle merkityksellinen ja ajankohtainen, koska silla ei ollut
aiempaa tietoa asiantuntijoidensa sosiaalisen median kayttotottumuksista tai asenteista.
Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta tietoa asiantuntijoiden tottumuksista ja tarpeista se-
ké ideoita ja ehdotuksia, joita Yritys X voi hyddyntaa tulevaisuudessa. Tutkimus rajattiin
koskemaan vain B2B-puolen asiantuntijoita tutkimista, jottei aiheesta tulisi lilan laaja. Tut-

kimuksen onnistuneella rajauksella pyrittiin vaikuttamaan tyon patevyyteen.

Opinnaytetydn aihe oli sopiva, koska opinnaytetydn tekijalla oli entuudestaan jo paljon
tietoa aiheesta tyotehtaviensa puolesta Yritys X:ssa. Tutkija on pyrkinyt tydssdan mahdol-
lisimman luotettavaan lopputulokseen huolimatta taustastaan toimeksiantajayrityksessa.
Tutkijan tyotehtaviin kuului muun muassa osallistuminen sisaltdmarkkinoinnin suunnitte-
luun ja lanseeraukseen seka henkiloston sitouttaminen uuteen markkinointistrategiaan.
Henkiloston sitouttamiseen liittyen tutkija kirjoitti aiheeseen liittyvaa blogia Yritys X:n in-
tranettiin, piti sosiaalisen median koulutuspaivia seka teki sosiaalisen median kayttdoppai-
ta ja tietopaketteja henkildstolle. Aihe oli sopiva myds siksi, ettd se on markkinoinnin alu-

eelta, mika vastasi tutkijan suuntautumisopintoja.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille ei ole olemassa yksiselitteisia ohjeita,
mutta tutkimusta voidaan arvioida kokonaisuutena painottaen tutkimuksen sisaista joh-
donmukaisuutta eli koherenssia. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 140.) Luotettavuustarkasteluun
ja tutkimuksen riskienhallintaan on hyva varautua tyon suunnitteluvaiheessa, jolloin tydssa
paastaan parempaan tulokseen luotettavuustarkastelussa. Tutkimusasetelman on oltava
kunnossa ja tutkimusprosessi on toteutettava sdantéjen mukaisesti. (Kananen, 2014,
151.) Tassa opinnaytetydssa on tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetty alla

apuna Tuomen ja Sarajarven (2009, 140-141) laatimaa listaa arvioitavista kohteista.
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Tutkimuksen l&htdkohtana on ollut opinnaytetyon tekijan tyotehtaviin liittyvan aiheen tut-
kiminen seka toimeksiantajan tarve kerata tutkimustietoa aihealueelta toimintansa kehit-
tamiseksi. Tutkimuskohde on toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan yhdessa maaritte-
lema ja se on tutkijalle tarke3, silla aihe on kummunnut tutkijan ty6tehtavista Yritys X:ssa.
Tama helpotti tyon tekemista, silla Yritys X:n toiminta ja tavoitteet lisata sosiaalisen medi-
an kayttda tyontekijoidensa keskuudessa olivat tutkijalle entuudestaan tuttuja. Tutkimuk-
sen alkuvaiheessa tutkijan ja toimeksiantajan valilla tehtiin tiivista yhteisty6ta, jolloin tutki-
musongelmat ja haastattelukysymykset paatettiin. Haastatteluvaiheen jalkeen tutkimustyo
on edennyt toimeksiantajasta riippumattomana eika tutkimuksen tekemisesta ei ole sovittu

palkkiota.

Aineiston keruu on tapahtunut haastattelemalla kymmenta Yritys X:n asiantuntijaa. Tutkija
valitsi haastateltavat yhdessa esimiehensa kanssa B2B-liikketoimminan asiantuntijoidensa
joukosta. Yhteydenpito kaikkiin haastateltaviin on ollut yhdenmukaista ennen haastatteluja
ja kaikki haastattelut on tehty kahden kesken. Haastatteluista yksi jouduttiin keskeytta-
maan haastateltavalle tulleen yllattavan kiireen vuoksi ja se jouduttiin ndin ollen hylkaa-
maan. Muissa haastatteluissa ei ilmennyt ylimaaraisia keskeytyksia tai muita
hairiotekijoita. Haastattelut toteutettiin tarkkaan ennalta sovittuna ajankohtana ja ne on
tallennettu nauhoittamalla kayttaen tutkijan alypuhelin aanitys-toimintoa. Nauhoitusten
laatu on ollut hieman vaihteleva, silla osa haastatteluista suoritettiin puhelimitse haastatel-
tavan ollessa samalla liikkeessa. Tutkija on litteroinut haastattelut parhaan kykynsa mu-
kaan mahdollisimman sanantarkasti. Tutkimustuloksiin on sisallytetty suoria lainauksia
tukemaan tyon uskottavuutta. Suorien lainauksien liséksi analysoinnissa on hyédynnetty
erilaisia kuvioita havainnollistamaan tutkimustuloksia. Tutkimuksen aineisto on pyritty ana-
lysoimaan mahdollisimman objektiivisesti ja oikeaoppisesti huolimatta tutkijan taustasta

Yritys X:ssa.

Opinnaytetydssa on kaytetty sekd suomalaisia ettd kansainvalisidkin lahteita tukemaan
niiden luotettavuutta. Kirjallisuus ja verkkojulkaisut ovat kaikki ajankohtaisia ja korkeintaan
kymmenen vuotta vanhoja. Teoriaosuus on pyritty rakentamaan tutkimuksen kannalta
vain oleellista lahdeaineistoa kayttaen ja se perustuu monipuoliseen taustakirjallisuuteen
ja verkkolahteisiin, kuten blogijulkaisuihin, Twitter-viesteihin, artikkeleihin seka tutkimuk-
siin. Tutkimuksen luotettavuutta on edistanyt kattavan lahdeluettelon lisaksi aiheen rajaus
kahteen alaongelmaan. Tutkimusongelman hyva rajaus on mahdollistanut tutkimustulok-
sien laajemman ja kattavamman analysoinnin. Tutkimuksen valmistelu on aloitettu syys-

kuussa 2014 ja lopullinen raportti on valmistunut marraskuussa 2015.
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Merkittavia hyvan tutkimuksen kriteereitd ovat tutkimuksen sisainen johdonmukaisuus
seka eettinen kestavyys. Johdonmukaisuudella tarkoitetaan argumentaatiota, kuten lah-
teiden laatua ja tapaa kayttaa niitd seka tutkijan ymmarrysta siita, mita tekee. Tutkimuk-
sen eettisyydella tarkoitetaan sen laatua. Tutkimuksen luotettavuus perustuu sen luotetta-
vuus- ja arviointikriteereihin, jolloin tutkijan on huolehdittava esimerkiksi tutkimussuunni-
telman laadukkuudesta, tutkimusasetelman sopivuudesta ja raportoinnin sujuvuudesta.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, 127.)

6.2 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Sosiaalinen media on koettu vaikeaksi yhdistada osaksi B2B-bisnestoimintaa vaikean mi-
tattavuutensa seka kapeamman kohderyhmansa vuoksi. Maailma kuitenkin muuttuu pal-
velutaloudesta kokemustalouteen, jolloin asiakkaan kokemus muodostuu kaikesta yrityk-
sen toiminnasta. Tata nykya yritysten on yha vaikeampi erottua pelkastaan brandillaan.

Vuorovaikutus ja ndkyvyys eri sosiaalisen median palveluissa luo pysyvia muistijalkia se-

ka tuttuuden ja luotettavuuden tunnetta myés B2B-markkinoilla. (Triplewin 17.1.2015.)

Sosiaalisen median vaikutus ostokayttaytymiseen on kuluttajapuolen liiketoiminnan myo6ta
vallannut alaa myos B2B-liiketoiminnassa luoden jopa uusia liiketoimintoja. Kun viela viisi
vuotta sitten Facebookia kaytti vain nuoriso, on sosiaalinen media tdna paivana vakiinnut-
tanut paikkansa sosiaalisena markkinapaikkana. Tana paivana sosiaalista mediaa B2B-
liiketoiminnassaan hyoddyntavissa yrityksissa yllapidetaan yritysblogia, jaetaan tyontekijoi-
den asiantuntijablogeja seka kannustetaan tyontekijoita tyontekijalahettilyyteen tai mielipi-
dejohtajuuteen. Tutkijan mielesta 2010-luku muutoksen aikaa suomalaisissa B2B-
markkinoiden asiantuntijaorganisaatioissa, silla sosiaalisen median hyédyntaminen henki-
I6kohtaisten suhteiden hoidossa sekad osaamisen esille tuomisessa kasvaa jatkuvasti. Jos
haastattelu olisi tehty esimerkiksi viisi vuotta sitten, olisivat haastateltavat varmasti olleet

vaitonaisempia sosiaalisen median kayttamisen suhteen tyossa.

Tutkimus on ajankohtainen silla asiantuntijaorganisaatioiden on hyva viimeistaan nyt al-
kaa selvittamaan omien asiantuntijoidensa kiinnostusta ja asenteita sosiaalista mediaa
kohtaan. Globaalina IT-alan yrityksena Yritys X:n on pysyttava kehityksen aallon harjalla
ja hyédynnettava rohkeasti sosiaalista mediaa yhta lailla B2B-liiketoiminnassaan kuin
B2C-puolella.

Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan haastateltavien asiantuntijoiden kiinnostusta sosiaa-
lista mediaa kohtaan. Tutkimuksessa kartoitetaan asiantuntijoiden aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa, heidan kayttamiaan sosiaalisen median kanavia seka sosiaalisen medi-

an hyoddyntamista tydssa. Tutkimus myods selvittda asiantuntijoiden tarvetta saada tukea
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sosiaalisen median kayttamiseen ja sisalléon luomiseen. Opinnaytetydssa siis tarkastellaan
asiantuntijoiden asenteita hyddyntaa sosiaalista mediaa ty0ssaan seka tuottaa sisaltoja.
Tutkimustuloksien pohjalta on tavoitteena antaa toimeksiantajalle konkreettisia sosiaalisen
median hydédyntamiseen liittyvia toimenpide-ehdotuksia ja ohjeita. Naita ovat sosiaalisen
median hydédyntaminen asiakaskohtaamisissa ja verkkoidentiteetin kohottamisessa seka
asiantuntijoiden tukeminen ja osallistaminen sisallon luomisessa. Ehdotuksien perusteella
Yritys X voi lahtea rakentamaan sosiaalisen median kaytantoja asiantuntijoidensa kes-

kuudessa.

Tutkimustuloksia tarkastellessa Yritys X:n asiantuntijoilla olisi potentiaalia kehittda itseaan
LinkedInin ja Twitterin kayttajina. Molempia sosiaalisen median palveluita voitaisiin hyo-
dyntaa asiantuntijoiden asiakaskohtaamisissa seka verkkoidentiteetin kohottamisessa,
silla ne olivat haastateltaville entuudestaan tuttuja. Haastateltavista kaikki kertoivat kaytta-
vansa sosiaalisen median palveluista LinkedInia. LinkedInin kaytto oli kuitenkin vaihtele-
vaa. Osa haastateltavista kertoi kayttdvansa palvelua aktiivisesti, kun taas osa taas kertoi
olevansa enemman passiivisempaa lueskelijatyyppia. Yksi haastateltavista ilmoitti kaytta-
vansa Linkedlnia vain henkildkohtaisiin tarkoituksiin. Koska LinkedInin on todettu olevan
Content Marketing Instituten teettdmassa tutkimuksessa B2B-organisaatioiden keskuu-
dessa kaytetyin (kuvio 3) ja tehokkain (kuvio 4) sosiaalisen median palvelu, olisi Yritys X:n
asiantuntijoiden kannattavaa hyodyntaa sita asiakaskohtaamisissaan. Yritys X voisi kan-
nustaa asiantuntijoitaan lisadmaan LinkedInin tavoitteellisempaa kayttda kouluttamalla ja
motivoimalla heita. Tarkeaa olisi, ettad asiantuntijat oivaltaisivat LinkedInin kaytosta koitu-
vat hyddyt itselleen ja innostuisivat asiasta. LinkedInin kayttda voitaisiin yhtenaistaa orga-
nisaatiossa esimiesten esimerkilla muutamalla nyrkkisaannolla. Nyrkkisaantdina voisi olla
omaan osaamiseen liittyvan sisallon, kuten artikkeleiden, vinkkien, videoiden tai infografii-
koiden jakaminen seka verkostoitumisen tehostaminen. Verkostoitumista voidaan tehos-
taa osallistumalla oman alan ryhmien keskusteluihin seka aktiivisella verkostoitumisella,
joka tarkoittaa kontaktipyynnon lahettadmista aina uuden tapaamisen jalkeen hyddyntaen

LinkedIn-profiilia kayntikorttina.

Vaikka Twitter oli Content Marketing Instituten teettdméassa tutkimuksessa B2B-
organisaatioiden keskuudessa toiseksi kaytetyin (kuvio 3) ja tehokkain (kuvio 4) sosiaali-
sen median palvelu, 16ytyi haastateltavien joukosta vain yksi, joka oli kiinnostunut hyédyn-
taman palvelua tydssaan. Twitterin hyddyntadmisen suhteen tulisi Yritys X:ssa tapahtua
asenteiden muutos, silla haastateltavista ne nelja, jotka kertoivat kayttavansa Twitteria,
kayttavat sita vain henkilokohtaisella tasolla. Yritys X:n tulisi saada asiantuntijansa ym-
martamaan, ettd omaa persoonaa ei valttamatta tarvitse jaotella sosiaalisessa mediassa

erikseen tydminaksi ja vapaa-ajan minaksi. Samalla Twitter-tililla voi ottaa kantaa niin
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omaan asiantuntijuuteen kuin harrastuksiin liittyviin aiheisiin. Juuri persoonallisuus tekee
ihmisista kiinnostavia ja on H2H-k&sitteen voima. Yritys X:n tulisi saada asiantuntijansa
vakuutettua, ettd oman persoonallisuuden esiintuomisesta sosiaalisessa mediassa on
enemman hyotya kuin haittaa. Esimerkiksi potentiaalisella asiakkaalla saattaa olla sama
vapaa-ajan kiinnostuksen kohde, mika voi saada hanet kiinnostumaan asiantuntijasta en-

sin henkilona ja sittemmin vakuuttaa hanet asiantuntijan patevyydesta.

Yhtenaisten sosiaalisen median kaytantdjen luominen on tarkeaa, silla haastateltavista
kaikki ilmoittivat olevansa valmiita jakamaan Yritys X:n sanomaa ja sisaltéja tydmielessa
kayttdmissaan sosiaalisen median palveluissa. Tutkijan havaintojen mukaan, yhtenaiset
linjaukset antaisivat asiantuntijoille varmuutta toimia sosiaalisessa mediassa ja auttaisivat
heitd joko tehostamaan omaa sosiaalisen median kayttoaan tai padsemaan alkuun sen
hyddyntamisessa. Haastateltavista asiantuntijoista kaikki yhta lukuun ottamatta olivat val-
miita osallistumaan Yritys X:ssa luotavan sisallon tuotantoon omien taitojensa puitteissa.
Osa heista kertoi olevansa tarpeeksi kyvykkaita kirjoittamaan itse omalta osaamisalueel-
taan, mutta tukea sisallon luomisen alkutaipaleella kaivattiin. Yritys X voisi tarjota toivottua
tukea haastateltavien ehdotuksen mukaisesti jarjestamalla sisallon tuotantoon liittyvia pro-

jektiryhmia tai esimerkiksi tekstipajoja.

Yrityksen sisallon laadukkuuden kannalta sisallon luomisesta innostuneiden asiantuntijoi-
den osallistaminen on tarkeaa ja heidan tukemiseensa on viisasta kayttaa resursseja ja
voimavaroja. Laadukasta sisaltoa syntyy, kun aiheesta kirjoittaa sen todellinen asiantunti-
ja. Yritys X voisi hyddyntaa sen sisaista intranettia seka sen sisaisessa kaytdssa olevaa
sosiaalisen median palvelua Yammeria asiantuntijoiden osallistamiseen sisallén luomi-
sessa. Naita kanavia hydodyntamalla voitaisiin organisaation puolesta jakaa ohjeistuksia ja
vinkkeja, kannustaa, tiedottaa projektiryhmista ja tekstipajoista tai luoda keskustelua sisal-
tojen aiheista seka muista asiaan liittyvista seikoista. Asiantuntijoita voidaan tata kautta
myos aktivoida luomaan sisaltéa jarjestamalla yrityksen sisaisia kilpailuja esimerkiksi ar-
tikkeleiden aiheista ja teemoista. Kaiken kaikkiaan niin sosiaalisen median kaytdssa kuin
sisaltdjen tuottamisessa yksi tarkeimmista motivointikeinoista on esimiesten ja johtoase-

massa olevien esimerkillinen toiminta.

Tutkimuksessa selvitettiin haastateltavien kiinnostuksen lisdksi myos heidan todellista
halua sitoutua rakentamaan sosiaalisen median kaytantoja Yritys X:ssa. Haastatelluista
kaikki yhta lukuun ottamatta kertoivat olevansa valmiita sitoutumaan sosiaalisen median
hyddyntamiseen ja lisddmaan sen kayttoa tydssaan. Positiivista oli, ettd heidan joukos-
saan oli myds itseaan passiivisiksi sosiaalisen median kayttajiksi luonnehtivia asiantunti-

joita. Haastateltavista vain yksi suhtautui epaluuloisesti sosiaalisen median hyodyntami-
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seen ty0ssa ja kertoi katsovansa asian etenemista Yritys X:ssa ensin sivusta. Havaitut
piirteet kertovat tydntekijoiden luottamuksesta ja lojaaliudesta tydnantajaansa kohtaan ja

ovat merkittavia yhteisien tavoitteiden saavuttamisessa.

Haastateltavilta kysyttiin myds nakokulmia, kuinka Yritys X voisi hyddyntaa sosiaalista
mediaa. Heista nelja oli sita mielta, ettad Yritys X tarvitsisi aktiivisempia ja tunnetumpia
sosiaalisen median persoonia. Haastateltavien mukaan gurun tai mielipidevaikuttajan
asemassa oleva asiantuntija voisi nostaa mediahuomiollaan Yritys X:n imagoa alan asian-
tuntijana. Haastateltavista ei kuitenkaan kukaan ollut itse innostunut tavoittelemaan ky-
seistd asemaa. Haastateltavista kuusi oli sitd mielta, etta Yritys X:n tulisi lisata vuorovaiku-
tusta ja dialogin rakentamista sosiaalisessa mediassa. Tutkijan mielesta yksinomaan or-
ganisaation panos dialogin rakentamisessa ei riita, vaan siihen tarvitaan myds organisaa-
tiossa tydskentelevien aktiivista otetta. Tama tarkoittaa sita, etta myos passiivisten sosiaa-
lisen median kayttajien tulisi aktivoitua ja lisata vuorovaikutustaan sosiaalisessa medias-
sa. Haastateltavista nelja oli sita mielta, etta Yritys X tarvitsisi aktiivisempia sosiaalisen
median persoonia. Heidan mukaansa etenkin informaationhallinnan lilketoiminnassa gu-
run tai mielipidevaikuttajan asemassa oleva asiantuntija nostaisi mediahuomiollaan Yritys
X:n imagoa alan asiantuntijana. Mita useampi asiantuntija on aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa, sita laajemmalle alalle Yritys X:n osaaminen leviaa ja sen tunnistettavuus asian-

tuntijaorganisaationa lisdantyy.

Jatkotutkimusaiheita talle tutkimukselle voisi olla vastaavan tutkimuksen toteuttaminen
uudelleen maaratyn ajan kuluttua, jolloin tutkimustuloksia voitaisiin verrata keskenaan.
Tutkimustuloksia vertaamalla saataisiin kuva siita, kuinka vakiintuneeksi tavaksi sosiaali-
sen median hyddyntaminen asiantuntijatydssa on Yritys X:ssa kehittynyt. Toisena jatko-
tutkimusehdotuksena on, etta sama tutkimus tehtaisiin myds Yritys X:n muissa liiketoimin-
noissa. Talléin voitaisiin vertailla eri liiketoimintojen asiantuntijoiden sosiaalisen median
kaytanteita. Tutkimus voitaisiin myds tehda toimipisteittain, jolloin voitaisiin verrata toimi-
pisteiden valisia eroavaisuuksia. Jatkotutkimuksia voidaan siis muunnella aina tarvitta-
vaan muotoon, mutta niissa haastattelut voitaisiin pyrkia toteuttamaan kasvokkain, jolloin
olisi parempi mahdollisuus saada kaikilta haastateltavilta yhta kattavat vastaukset. Haas-
tateltaville voitaisiin my0s jakaa etukateen haastattelun teemoja koskevat lyhyet ennakko-
tehtavat. Ennakkotehtavat aktivoisivat haastateltavia tulevaan koitokseen ja vaikuttaisivat

positiivisesti vastausten laatuun.

6.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn tekeminen osoittautui suureksi ja aikaa vievaksi projektiksi. Vaikka proses-

si ei sujunut taysin mutkitta, koin tyon tekemisen mielenkiintoiseksi ja opettavaiseksi.
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Opinnaytetydprosessi alkoi syyskuussa 2014, jolloin sovimme tyén aiheesta, tutkimusme-
netelmasta, haastattelun rungosta seka haastateltavien asiantuntijoiden valinnasta
yhdessa esimieheni ja opinnaytetydohjaajani kanssa. Syyskuun loppupuolella 1ahetin
haastattelukutsut ja aloin kerata tietoperustaa opinnaytetyon viitekehysta varten. Haastat-
telut suoritettiin loka- marraskuun aikana ja niiden litteroinnin aloitin joulukuussa. Joulu-
kuussa 2014 tyosuhteeni toimeksiantajalla paattyi ja tammikuussa 2015 aloitin teoreetti-
sen viitekehyksen hahmottelun. Viitekehysta kirjoitin koko kevaan toukokuuhun saakka
osa-aikaisen tyoni ohessa. Teoreettisen viitekehyksen hahmottaminen osoittautui minulle
haastavaksi, silla tietoa aiheesta |16ytyi paljon ja teoriaosuus paisui liian laajaksi. Kesa-
syyskuun aikana jouduin pitamaan taukoa opinnaytetyon tekemisessa, koska sain koti-
kaupungiltani yllattavan mahdollisuuden kokeilla paikallisyrittajyytta. Tauko luonnollisesti
viivastytti opinnaytetyon valmistumista, mutta teki toisaalta opinnaytetyon kannalta hyvaa.
Tyo saatettiin loppuun kepeasti ja reippaalla tahdilla syys-lokakuun aikana ja lopullinen
raportti palautettiin marraskuussa 2015. Alun perin opinnaytetyd oli tarkoitus palauttaa
loppukesasta. Tahan tavoitteeseen oltaisiin saatettu paasta, jos aikataulu olisi suunniteltu
huolellisemmin. My0s teoriaosuuden vaikeuksiin olisi voitu pyytaa aikaisemmin apua. Kai-
ken kaikkiaan opinnaytetydsta onnistuttiin saamaan johdonmukainen ja tavoitteitaan vas-

taava selkea kokonaisuus.

Vaikka teorian kirjoittamisessa ilmeni hankaluuksia, onnistuin silti mielestani hyvin sen
rajaamisessa. Pyrin luomaan teoriaosuudesta sujuvan kokonaisuuden kasittelemalla siina
ensin asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa ja sen tuomia hyotyja. Taman jalkeen siir-
ryin kasittelemaan konkreettisempia toimia liittyen asiantuntijuuden esille tuomiseen ver-
kossa. Onnistunut rajaaminen mahdollisti sen, etta kasiteltyihin aiheisiin pystyttiin paneu-
tumaan syvallisemmin. Koin tydn empiirisen osuuden tekemisen mielenkiintoiseksi, silla
kyseessa oli minulle ensimmainen kattava laadullinen tutkimus. Haastattelujen saaminen
osoittautui tassa hieman vaikeaksi, silld osa haastatteluista tehtiin puhelimitse ja osa kas-
votusten. Puhelimitse suoritetuista haastatteluista tuli suppeampia vastauksia ja yksi
haastatteluista jouduttiin keskeyttamaan. Haasteista huolimatta haastattelut onnistuivat ja

niista syntyi kiinnostavia keskusteluja.

Opinnaytetydn tekeminen on kasvattanut tietopaaomaani niin tyén aiheesta kuin
ylipaatansa laadullisen tutkimuksen tekemisesta. Pyrin opinnaytetydssani mahdollisimman
huolelliseen ja tarkkaan lopputulokseen, silla koin sen olevan nayte osaamisestani. Tyon
tekemisessa on ollut hienoa oppia uutta ja pasta haastattelemaan osaavia asiantuntijoita.
Olin positiivisesti yllattynyt haastateltavien halukkuudesta yhteistydhon ja kiinnostuksesta

tutkimusta kohtaan. Haastatteluissa saatiin paljon hyvia mielipiteita, kehitysehdotuksia ja
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palautetta. Opinnaytetydn my6ta aiempi osaamiseni on syventynyt ja ammatillinen

itsevarmuuteni lisadantynyt.

Mielenkiintoisesta ja opettavaisesta prosessista haluaisin kiittda esimiestani Yritys X :ssa
sekd opinnaytetydohjaajaani Tuula Ryhasta yhteistyodsta ja opastuksesta opin-
naytetydprosessin aikana. Oli hienoa saada tutkia itsedan kiinnostavaa ja toimeksiantajal-

le tarkeaa aihetta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Taustatiedot

+ lka

e Sukupuoli

* Liiketoimintayksikko Yritys X:ssa
* Tyduran pituus Yritys X:ssa

* Toimipiste

2. Miten kaytat sosiaalista mediaa vapaa-aikana ja ty6ssa? Ja mita sosiaalisen me-
dian palveluita kaytat?

— Aktiivisuusaste: kuinka usein kayttaa, kuinka kauan kayttanyt, kuinka edisty-
nyt ja aktiivinen kayttaja

3. Miten Yritys X voisi hyddyntaa sosiaalista mediaa B-to-B puolen liiketoiminnas-

saan?

4. Miten sina voisit hyotya sosiaalisesta mediasta asiakastydskentelyssa?

— Miten voisit hyddyntda somea nykyisessa tydtehtavassasi?

5. Miten voisit sitoutua?

— Mihin olisit valmis sitoutumaan tydntekijana?

6. Tarvitsetko apuja osaamisellesi?

— Minkalaista apua?

7. Haluatko olla mukana rakentamassa sosiaalisen median kaytant6ja Yritys X:ssa?

— Vastausvaihtoehdot: Kylla / Ei

64



