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1. JOHDANTO

Sosiaalisen eli yhteisollisen median hyddyntaminen yritysmaailmassa on jo pitkaan ollut
suoraan kuluttajille tuotteitaan tai palvelujaan tarjoavien yritysten arkipdivaa. Nama
BtoC- yritykset ovat keskittyneet 1&hinn& viestinnan ja markkinoinnin tekemiseen ja
yhteisollisen median hyddyntadminen laajemmin yritysten muiden toimintojen tukena on
vasta parin viime vuoden aika noussut laajemmin esille. Tdma on saanut myos BtoB-
sektorin yritykset miettimdan omaa sitoutumistaan uusien valineiden hyédyntamiseen
ja etsimaan tapoja miten ne voisivat ottaa uudet tydkalut koko yritystd hyddyntéavaan

kayttoon.

Suomalaisen Enterprise 2.0 ja sosiaalisen median yhteistydverkoston The Winnovation
Networkin vuonna 2010 tekemén tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten
ymmarrys siitd miten sosiaalisen median sovellukset voivat hyddyntéaa yrityksen
liiketoimintaa ja organisaatiota on matala. Siitd huolimatta yritykset ovat kiinnostuneita
Web 2.0 -teknologioiden hyédyntadmisesta ja ne investoivat parasta aikaa sosiaalisen
median strategian laatimiseen, opettelevat uusien teknologioiden kayttoa seka

maarittelevat lilkketoiminnan kannalta mitattavia hyotyja.

Lindstrom Oy on globaalilla BtoB-sektorilla toimiva palveluyritys ja se on monien
suomalaisten yritysten tavoin havahtunut sosiaalisen median vakiintumiseen osana
perinteistd mediakenttdd. Lindstromille on ajankohtaista miettid kuinka se voisi
hyddyntédé sosiaalista mediaa ulkoisen viestinnan kanavana ja sisaisten toimintojen

tehostajana.



Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selventéd miten BtoB-palveluyritys voi
hyddyntéa sosiaalista mediaa osana liiketoimintaa ja miten sosiaalisen median
hyédyntaminen kannattaa aloittaa. Tyon alussa avaan sosiaalista median kaytetyimpia
termeja ja esittelen yleisimmat sovellukset, joita yritysmaailma hyddyntaa digitaalisessa
ymparistossa. Taman jalkeen kéasittelen organisaation toimintoja, joissa sosiaalisen
median hyédyntadminen tukee yrityksen liiketoimintaa ja vahvistaa yrityksen mielikuvaa
ulkoisissa ja sisaisissa sidosryhmissd. Tahan osioon olen valinnut osa-alueita, joista
uskon olevan eniten hydtya B2B-sektorissa toimivalle palveluyritykselle kuten

Lindstromille.

Késiteltyani sosiaalisen median sovellukset ja mahdolliset hyodyt yritykselle siirryn
kasittelemaén sitd miten yrityksen kannattaa lahted mukaan alati muuttuvaan
sosiaaliseen mediaymparistéon. Tahan yritys tarvitsee sosiaalisen median strategian ja
ohjeistuksen henkildstolle siitd miten sosiaalista mediaa voi tydtehtéavissa hyodyntaa ja

mita kayttajan kannattaa ottaa huomioon kommunikoidessaan tassd mediassa.

Opinnaytety6ni on hankkeistettu Lindstromille ja sen tavoitteena on toimia yritykselle
taustamateriaalina sen luodessa omaa sosiaalisen median strategiansa. Sosiaalisen
median strategiatyon lahtokohtana on nykytilan tunnistaminen ja siksi kartoitan
opinnaytetyon tutkimusosassa Lindstromin tdman hetkistéa lasndoloa sosiaalisessa
mediassa, sen henkildstdn sosiaalisen median kayttda ja tahtotilaa hyddyntaa tyokaluja
omassa tydssaan. Opinnaytetyon tuloksena esittelen kehitysehdotukset Lindstromille

siitd kuinka se voi ottaa sosiaalisen median osaksi toimintojaan.



2. OPINNAYTETYON TOTEUTUS

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon tutkimuskohteena on selvittda miten BtoB-palveluyritys voi
hyodyntaé sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Tutkimuksessa selvitetdédn myds sitéa
mité sosiaalisessa mediassa mukana olo ja sen hyddyntaminen vaatii organisaatiolta.
Tutkimuksen on myds tarkoitus toimia tyovalineend sosiaalisen median strategian ja

henkildston sosiaalisen median ohjeistuksen luomisessa.

Opinnaytetytssa on keskitytty tarkastelemaan sosiaalisen median teoreettisia
hyotymahdollisuuksia BtoB-yritykselle ja Lindstrom Oy:lle, mutta tydssa ei kasitella
sosiaalisen median sovellusten sopivuutta Lindstromille niiden teknisten ominaisuuksien
tai yrityksen teknisten resurssien kannalta. Opinnaytetydn aiheeksi on rajattu osa-
alueita, jotka ovat télla hetkella ajankohtaisia Lindstrémin kaltaisen BtoB-sektorilla
toimivalle palveluyritykselle sen miettiessa kantaansa sosiaalisen median tarjoamiin

mahdollisuuksiin.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan sosiaalisen median ominaisuuksia ja
hyotyja seké sosiaalisen median strategian luomista. Opinnaytety6n aineistojen keruu
tapahtui oman ty6 ohessa tutkimuksista, seminaareista ja webinaareista, luennoista,
keskusteluista palveluntarjoajien kanssa, alan kirjallisuudesta ja sosiaalisen median

palveluntarjoajien julkaisuista.

Osana opinnaytetydta suoritin kyselytutkimuksen Lindstrémin henkildstélle. Kyselyn
tavoitteena oli selvittdd Lindstrom Oy:n henkiloston sosiaalisen median kayttoa yleisesti
ja kartoittaa henkiloston kiinnostusta sosiaalisen median hyddyntdmiseen omassa
tytssaan. Sekundaarisena tavoitteena oli kerata tietoja siitd kuinka vahvasti Lindstrom
on yrityksena edustettuna eri sosiaalisissa medioissa henkilostonsa kautta, vaikka

virallisia linjauksia yrityksen mukanaolosta sosiaalisessa mediassa ei ole tehty.



2.3 Tutkijapositio

Opinnaytety6 on hankkeistettu Lindstrom QOy:lle, jonka Asiakkuusjohtaminen ja
viestinta -osaamiskeskuksessa tytskentelen projektipaallikkona. Tydtehtaviini kuuluu
markkinointiviestinnan toimenpiteiden lisaksi yrityksen digitaalisen viestinnan
kehittdminen. Sosiaalisen median hyddyntédminen BtoB-yrityksess& nousi opinndytetyon
aiheeksi luontevasti tyoprojektieni ja mediatuotannon YAMK-opintojen kautta. Tama
opinnaytetyd on tehty toimintatutkimuksena osana tyoprojektejani ja mediatuotannon
ylemman ammattikorkeakoulututkinnon suorittamista. Oma tietamykseni ja
nakemykseni sosiaalisen median hyddyntamisesta on kasvanut tiedonkeruu- ja

Kirjoitusprosessin aikana.

Aineistonkeruussa olen toiminut tutkija-toimijana ja olen soveltanut kerdamaani tietoa
kaynnissa oleviin projekteihin opinndytetyon kirjoitusprosessin aikana. Tasta syysta osa

tyoprojekteistani on esitelty osana opinnaytetyota.

Ennakkokasitykseni sosiaalisen median hyddyntamisesta BtoB-yrityksen toiminnassa oli
epaileva johtuen osittain siitd, etta sosiaalista mediaa kaytetaan talla hetkella eniten
ihmisten vapaa-aikaan liittyvissa toiminnoissa ja yritysmaailmassa BtoC-sektorilla
markkinointiin ja tunnettuuden kasvattamiseen. My6s sosiaalista mediaa kasittelevéat
seminaarit ja kirjallisuus kasittelevat paasaantoisesti kuluttajille suunnattuja
onnistuneita kampanjoita. Kirjoitusprosessin aikana olen kuitenkin havahtunut
huomaamaan yhteisollisten tydvalineiden suuren merkityksen seka yritysten etta

yksildiden menestykseen.



3. MITA ON SOSIAALINEN MEDIA?

Sosiaaliselle medialle on olemassa erilaisia maaritelmia, mutta yhteista kaikille
maaritelmille on se, etta termi sosiaalinen media kuvaa verkossa olevia sivustoja, joihin
kayttajat luovat suurimman osan sisallosta tai jotka keraavat sisaltéa muilta verkossa
olevilta sivuilta. Nama sivut muodostavat kayttéjiensa sosiaalisen verkoston. (Lietsala &
Sirkkunen 2008, 13.) Yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media on ihmisten valista

vuorovaikutusta verkkoymparistdssa erilaisten teknisten sovellusten kautta.

3.1 Sosiaalisen median maaritelmia

Tutkija Jarno M. Koposen (2009) maarittelyn mukaan sosiaalinen media ei ole
yksittainen digitaalinen palvelu, ymparisto tai internet-sovellus, vaan sosiaalinen media
on jatkuvasti kehittyva ja uusia muotoja saava vuorovaikutteisen viestinnan prosessi,

joka voidaan tuoda osaksi mita tahansa olemassa olevaa toimintaa.

Christina Forsgéard (2011) puolestaan madarittelee sosiaalisen median seuraavasti:
Yhteisollinen eli sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat

yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla.

Sosiaaliseen mediaan liittyy olennaisesti Tim O’Reillyn vuonna 2004 lanseeraama kasite
Web 2.0, jota kaytetédn yleisesti kuvaamaan uusia teknologioita ja vélineita, joita
sosiaalinen media hyddyntéaa. (Wikipedia.) Sanastokeskus TSK ry:n mukaan Web 2.0
on internetin hyddyntamisessa kaytettavien, sosiaalisen median mahdollistavien

tietoteknisten ratkaisujen kokonaisuus. (www.tsk.fi.)

Kari A. Hintikka kiteyttéda termin Web 2.0 TIEKE Tietoyhteiskunnan Kehittdmiskeskus
ry:lle kirjoittamassaan Web 2.0 kasittelevassa oppaassa konseptiksi, joka kokoaa
joukon internetin uusia menestyksellisid toimintatapoja ja kehityssuuntia. Nama
suuntaukset eivat valttamatta liity toisiinsa, vaan seassa on uusia liiketoimintamalleja,
yleisessa kayttssa olevia internet-tekniikoita seké joukko nousevia ilmiditd, kuten

kollektiivinen sisdllontuotanto tai tuotekehitys. (Hintikka 2007, 5.)

Opas jakaa Web 2.0:n kolmeen paateemaan; internetin uusiin ansainta- ja

toimintamalleihin, kayttajasisaltdjen ja — palveluiden kehitykseen, tuotantoon ja



jakamiseen yhteisollisesti ja www-alustaisten ohjelmoinnin ja ohjelmistokehityksen
muutossuuntiin. (Hintikka 2007, 6.)

Enterprise 2.0 termilla tarkoitetaan Web 2.0 teknologioiden hyddyntamista
organisaation sisalla ja organisaatioiden valilla tavoitteena liiketoimintaprosessien
tehostaminen ja samalla yhteistytn lisédminen sosiaalisen median tydkalujen avulla.
Enterprise 2.0:n tavoitteena on edistaa tyontekijoiden, asiakkaiden ja muiden yritysten

sidosryhmien valista yhteisty6td, tiedon jasentelya ja jakamista. (Wikipedia.)

3.2 Sosiaalisen median sovellukset

Verkossa tapahtuva vuorovaikutus on mahdollista erilaisten sosiaalisen median
sovellusten avulla. Sovelluksia on olemassa maailmassa tuhansia ja niitéa kuolee ja
syntyy tasaisin valiajoin. Sovellusten méara voi tuntua yritykselle tai yksittaiselle
kayttajalle aluksi hammentéavalta viidakolta ja siksi niihin kannattaa tutustua yksitellen
ja poimia niista itselleen tai yritykselle parhaiten hyotya tuovat sovellukset. Harjoittelu
tekee tassakin asiassa mestarin ja kannattaa muistaa, etta sosiaalisen median
sovellukset ovat samassa asemassa kuin moni muu tana paivana itsestaanselvyytena
pidetyt kommunikoinnin vélineet kuten matkapuhelimet, sahképosti ja internet

aikoinaan. (Forsgard 2011.)

Sosiaalisen media voidaan jakaa neljaan eri mediaryhmdaan:
e Oma media, kuten yrityksen omat verkkosivut ja blogi. Media, johon yrityksella
on taysi hallintavalta
¢ Jaettu media, joka sisaltaa yrityksen sosiaalisen median alustan ja profiilit
o Maksettu media, joka tarkoittaa yrityksen mainontaa verkossa
e Ansaittu media, joka siséltda lehdiston, viraalimarkkinoinnin ja digitaalisen
WOMin (word of mouth). (Balwani 2010.)

Sovellukset voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin niiden kayttotarkoituksen ja
toiminnallisuuksien mukaan. Téllaisia ryhmia ovat sisallon luomiseen ja julkaisuun
tarkoitetut sovellukset, siséllén jakamiseen tarkoitetut sovellukset, sosiaaliset
verkostosivut, sosiaalisen yhteistyon verkostot, virtuaaliyhteisot ja Add-onit. (Bauvois
2010.) Kaikille néille ryhmille on yhteista se, etté ne tarjoavat virtuaalisia tiloja, jotka

on suunniteltu rohkaisemaan kayttgjia tuottamaan niihin sisélt6a, jolloin suurin osa



sisdllosta tulee suoraan kayttdjilta, ei palkatuilta tyontekijoilta. (Lietsala & Sirkkunen
2008, 29.)

Tyypillisimpia sisallén luomiseen ja julkaisuun tarkoitettuja sovelluksia ovat blogit, v-
blogit ja podcastit. Blogi on erdanlainen verkkosivu, joka tarjoaa vaylan monenlaiseen
viestintdan, kuten uutisointiin, keskusteluun, markkinointiin, verkostoitumiseen ja
tiedon jakamiseen. Blogeille on tyypillista, etta niita yllapitaa yksittdinen henkild
saannollisilla merkinndgillda, tapahtumien kuvauksilla tai muilla materiaaleilla, kuten

videoilla ja kuvilla.

Sisallon jakamiseen tarkoitettuja sovelluksilla tarkoitetaan siséllonjakopalveluita, kuten
Flickr, Del.ico.us ja Youtube, joiden avulla annetaan itse tuotettua materiaalia yhden tai
useamman muun kayttoon verkon valityksella. Sosiaalisessa mediassa jaetaan

tyypillisesti esimerkiksi dokumentteja, kuvia ja videoita.

Sosiaalisilla verkostosivuilla tarkoitetaan sivuja, jotka keskittyvat rakentamaan online-
yhteisoja ihmisille, jotka jakavat yhteisid kiinnostuksen tai tekemisen kohteita tai jotka
ovat kiinnostuneita tutkimaan muiden ihmisten kiinnostuksen tai tekemisen kohteita.
Useimmat sosiaaliset verkostopalvelut ovat web-pohjaisia ja ne tarjoavat kayttajilleen
useita eri tapoja kommunikoida keskenaan, kuten pikaviestiohjelmia ja
keskustelupalstoja. (Bauvois 2010.) VerkkoyhteisOpalveluille on yleisté se, etta
kayttajat luovat niihin itsestédan profiilin, johon usein liitetdén tietoa ja kuva itsestaan.
Esimerkkeja sosiaalisista verkostosivuista ovat Linkedin, Facebook, MySpace ja IRC-

Galleria.

Sosiaalisen verkkoyhteistydpalveluiden avulla yksittaiset inmiset, yrityksen tyontekijat
tai esimerkiksi asiakkaat voivat yhdessa sisaltoa yhteisen padmaaran tavoittamiseksi.
Yleisid verkkoyhteisty6palveluja ovat erilaiset wikit eli verkkosivustot, joiden sisélt6a
kayttajat voivat vapaasti muokata haluamallaan tavalla. Wikit soveltuvat parhaiten

projekteihin, joissa tekstisisdltdjen kokoaminen monen kayttajan toimesta on térkeaa.

Wikien kaksi olennaisinta kayttotarkoitusta ovat kaytt6 yhteistydalustana seka
kollektiivisen tietopankin kokoaminen. Selkeimmin koetut hyddyt wikien kaytosta
liittyvat tiedon lapindkyvyyteen ja ajantasaisuuteen. Kolmanneksi wikin on koettu

mahdollistaneen uusia entistd parempia toimintatapoja. Osa wikeisté on yritysten



sisdisia sisallonhallintajarjestelmia, erdanlaisia tydryhmaohjelmistoja korvaavia
tietokokonaisuuksia, joita kaytetaan sisdiseen viestintaan ja projektinhallintaan.
Kolmannella sektorilla niita kdytetdan harrastustoimintaan ja tiedon valittdmiseen

pienryhmissa ja niiden valilla kiinnostuksen aiheista (Wikipedia).

Virtuaaliyhteis6 muodostuu joukosta ihmisid, jotka kokoontuvat virtuaaliseen, yleensa
3D-teknologialla luotuun, maailmaan, joka tarjoaa mydés tydkaluja tuossa maailmassa
toimimiselle. Tunnettuja esimerkkeja virtuaaliyhteisdista ovat aikuisille suunnattu,
avatar-hahmon muodossa liikuttava virtuaalimaailma Second Life, lapsille suunnattu
virtuaalinen kavereiden tapaamispaikka Habbo Hotel tai massiivinen monen pelaajan
verkkoroolipeli World of Warcraft. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 52.)

Add-onseilla tarkoitetaan sovelluksia ja ohjelmistoja, jotka on suunniteltu parantamaan
jonkun toisen sovelluksen toimintaa. Ne on usein suunniteltu osaksi jotain olemassa
olevaa verkkoyhteista varten eivatka niita yleensa voi kayttaa itsenaisesti. Add-onseille
on tyypillista, ettd ne ovat suunnittelut joku muu kuin sivun tai yhteison omistaja.
Facebookilla on esimerkiksi tuhansia erilaisia ulkopuolisten tekemi& sovelluksia, jotka
tarjoavat yhteison kayttdjille eriaiheisia lisapalveluja profiilin tdydentamiseen, tiedon
jakamiseen ja ajanviettoon. Add-onsien ideana on helpottaa tiedon ja sisallén
jakamista mahdollisimman laajalle ja samalla kerata kayttajistaan tietoa julkaistavaksi

tai yksityiseen kayttoon. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 54.)

3.3 Sosiaalisen median ominaisuuksia

Sosiaalisen median kaytto kasvaa jatkuvasti ja myos perinteisten B2B-yritysten
kannattaa pysya kehityksen mukana. Vaikka useiden tutkimusten mukaan ihmisten
sosiaalisen median kaytto rajoittuukin edelleen suurimmaksi osaksi vapaa-aikaan, on

sosiaalisen median kaytto lisdantynyt myds tydasioissa tai ainakin tydajalla.

Sosiaalisessa mediassa parjaa samoilla kayttaytymissaannoilla kuin missd muussakin
sosiaalisessa kanssakdymisessa ihnmisten valilla. Sosiaalista kanssakdymistad on ollut jo
aikojen alussa, se ei siis ole mikdan mullistava asia, jonka takia yritysten tai ihmisten
olisi opeteltava taysin uusia tapoja. Sosiaalinen median suurimpana haasteena onkin
oppia uuden teknologian tuomat mahdollisuudet kommunikointiin eri sidosryhmien

kanssa.
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Vaikka normaaleilla kayttaytymissaannailla parjaakin pitkalle myos sosiaalisen median
maailmassa, yritys ei voi olla lasna sosiaalisessa mediassa kuten perinteisissa
virallisissa yritysviestintédkanavissa. Sosiaalisessa mediassa yksisuuntaisen viestinnan
tilalle on tullut keskustelu, ja tiedonvalityksen auktoriteettiasema on hajonnut jokaisen
oikeudeksi viestia. Sosiaalisen median ydin onkin vuorovaikutuksessa. Se ei ole 1990-
luvun kotisivujen kaltaista yksisuuntaista tietovuodatusta, vaan se on kommunikointia

ja yhdessa luomista. (Kortesuo 2010, 12.)

Sosiaalisessa mediassa lasnéolo ja sielld viestiminen on parasta pitaé yrityksen oman
henkildston kasissa eika ulkoistaa sité esimerkiksi viestinta- tai mainostoimistolle. Jos
yrityksen sidosryhma ei paase rakentamaan suhdettaan suoraan yritykseen, on
kanavaa kaytetty perustavalla tavalla vaarin ja oikea vuorovaikutus jaa syntymatta.
(Kortesuo & Patjas 2011, 15.) Sosiaalisessa mediassa on my6s parasta olla mukana
rehellisesti omana itsenéén eiké harhauttaa vastapuolta nimimerkeilla tai tekaistuilla

henkil6illa.

Sosiaalista mediaa leimaa avoimuus. Ponka (2010) jaottelee avoimuuden useaan eri

asteeseen, joista yritys voi valita tapauskohtaisesti tavoitteisiinsa sopivimman:

e Taysin avoin palvelu, jossa kaikki voivat lukea ja osallistua

e QOsittain avoin, jossa kaikki ovat lukea, mutta vain jasenet osallistua

e Suljettu, rekisterdintipakko: vain rekisteréityneet voivat osallistua, mutta
kuka tahansa voi rekisteroitya

e Suljettu, kutsu vaaditaan: vain kutsutut kayttajat paasevat palveluun

e Suljettu ja salainen: ei listaudu julkisesti, osoite taytyy tietaa.

Oikeusministerién Demokratia- ja kieliasioiden yksikdn verkkoviestinnan asiantuntijan
Tuija Aallon toimittamassa katsauksessa Sosiaalisen median mahdollisuudet hallinnolle

(2011) jakaa yrityksen tavat olla lasna verkossa seuraavasti:

e Sisallon julkaiseminen ja jakaminen

¢ Ryhmaideoinnin ja -keskustelun suunnittelu ja johtaminen
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e Tapahtumien jarjestaminen verkossa ja esimerkiksi suoran videoldhetyksen
tarjoaminen ja siihen liittyva nettikeskustelu tai kokoontuminen
virtuaalimaailmassa

e Markkinointikampanjat

¢ Yhteistytverkostojen rakentaminen, aktiivinen vuorovaikutus ja lasnéolo

asiantuntijafoorumeilla.

Yrityksen lasnéolo sosiaalisessa mediassa ja aktiivisen vuorovaikutuksen ja lasnaolon
rakentaminen on haastavaa erityisesti ei-markkinoinnillisessa yhteydessa. Useat
yhteistt ja keskustelupalstat kokevat kaupallisten yritysten lasndolon tai yrityksen tulla
mukaan keskusteluun yrityksena markkinoida yrityksen palveluja ja tuotteita tai
manipuloida keskustelua. Suurin virhe, jonka yritykset tekevat, on yrittaa hallita ja
kieltd& yhteisdja kommunikoimasta vapaasti. Sen sijaan yrityksen pitdisi olla valmiita

luopumaan turhasta kontrollista ja olla rehellinen. (Ipsos MORI 2011.)

Ipsos MORI Reputation Centerin toimitusjohtaja Milorad Ajederin (2011) mukaan
yrityksella on parhaimmat mahdollisuudet paastd mukaan yhteisdihin yksittaisen
tyontekijan kautta, mutta yrityksen on talldin sallittava henkiléstolleen vapaa
osallistuminen ja sitoutuminen yhteist6n ja luottettava tyontekijan henkilékohtaisiin

kokemuksiin yrityksesta.
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4. SOSIAALISEN MEDIAN HYODYT YRITYKSELLE

Yritykset voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa moneen eri kayttotarkoitukseen, kuten
asiakas- ja sidosryhmasuhteiden vahvistamiseen, yrityksen brandin rakentamiseen,
asiakaspalvelun tukemiseen, tuote- ja palvelukehitykseen, markkinointiin ja viestintaan

ja sisdisen tiedonkulun parantamiseen.

Perinteisissa organisaatioissa on usein ongelmana, etta yleisesti ei tiedetad mita toinen
kasi eli eri osastot tekevat, vaan yrityksissa eletdan siiloissa. Ulkopuolisen maailman
muuttuessa, my0s organisaation on sisaisesti siirryttava kohti avoimempaa yhteis6a ja
tunnistettava uusien teknologioiden tuomat hyédyt. Usein yrityksilla on paremmat
tybkalut organisaatioiden valiseen yhteistyéhon kuin sisdiseen yhteistyéhon.
(Tirkkonen, 2011.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden lisata vuorovaikutusta kaikkien
yritysten sidosryhmien kanssa. Paremman vuorovaikutuksen kautta yritys voi saada
evaita parantaa palvelujensa tai tuotteidensa laatua ja avoimuus ja laaja
verkkonakyvyys voi lisaté asiakkaiden ja muiden sidosryhmien luottamusta yritysta
kohtaan. Lasn&olo verkossa lisdd myos usein yrityksen tunnettuutta ja tuo yritykselle
positiivista julkisuutta asioissa, jotka eivat valttamatta ylita uutiskynnysta perinteisessa

mediassa. (Auramo, 2011.)

Henkiloston sosiaalinen toiminta ja oppiminen ja yrityksen yhteisollisyys ovat yritykselle
liiketoiminnallinen kasvun etu, joka mahdollistaa avoimen toimintakulttuurin
syntymisen, jatkuvan tiedon ja ideoinnin vaihtamisen, yhteiséllisen oppimisen ja
motivoituneen henkiléston. McKinsey Global Insituten (2010) tekeméan tutkimuksen
mukaan yhteisolliset yritykset, eli yritykset jotka hyddyntavat voimakkaasti yhteisollisia
Web 2.0 -tybkaluja sekd sisaisesti etta ulkoisesti, ovat usein markkinajohtajia,
kasvattavat markkinaosuuttaan ja liikevoittoaan ja ovat omaksuneet uusia tapoja

johtaa.

McKinsey Global Institute on tutkinut vuosittain viimeisen neljan vuoden ajan sitd miten
yritykset hyodyntavat Web 2.0 -teknologioita. Viimeisin tutkimus toteutettiin
joulukuussa 2010 ja sen mukaan sosiaalisen mediaa hyddyntavien yritysten maara

kasvaa huomattavasti. Tutkimukseen vastasi 3 249 johtajaa eri maista ja toimialoilta,
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joista kaksi kolmasosaa ilmoitti hyddyntéavansa sosiaalisia tydkaluja yrityksessaan.
Tutkimuksen mukaan 40 % yrityksista hyddyntéa sosiaalisia verkostoja ja 38 %
blogeja. Kaksi kolmasosaa vastanneista myds ilmoitti lisddvansa investointeja

yhteiséllisiin tydkaluihin, kun vastaava luku vuonna 2009 oli puolet.

Suurin osa vastaajista, jotka hyddyntavat Web 2.0 -teknologioita raportoivat saaneensa
mitattavissa olevia liiketaloudellisia hyotyja uusien sovellusten kaytdsta. Web 2.0
tuomat hyddyt jaoteltiin tutkimuksessa kolmeen eri luokkaan; sisaisiin hyotyihin,
asiakaskohtaisiin hyotyihin ja ulkoisiin hydtyihin. Sisdisessa kaytdssa suurimpina
yritysten kokemina etuina nousi esille tiedonsaannin nopeutuminen,
viestintadkustannusten vaheneminen, sisdisten asiantuntijoiden nopeampi
tavoitettavuus, matkakustannusten vaheneminen, tydntekijatyytyvaisyyden nousu ja

operatiivisten kustannusten lasku.

Asiakassuhteisiin liittyvista hyddyista eniten mainintoja saivat
markkinointitoimenpiteiden tehostuminen, asiakastyytyvaisyyden kasvu ja
markkinointikustannusten pienentyminen. Ulkoisten sidosryhmien kanssa tydskentelyyn
suurimpina hyotyina koettiin tiedonsaannin nopeutuminen, viestintdkustannusten
vaheneminen, sidosryhmien edustajien tyytyvaisyyden kasvu ja matkakustannusten

vdaheneminen.

Tutkimuksessa analysoitiin eri organisaatioiden sitoutumisen astetta Web 2.0 -
teknologioiden ja -tydkalujen kayttdon suhteessa niiden saamiin hy6tyihin sovellusten
kaytosta. Analyysin perusteella vastaajat jaoteltiin neljaan eri ryhméaan; kehittyvat
yritykset, sisdisesti verkostoituneet yritykset, ulkoisesti verkostoituneet yritykset ja

taysin verkostoituneet yritykset.

Kehittyviin yrityksiin kuuluivat 79 % kaikista vastaajista, jotka kertoivat hyddyntavansa
sosiaalisen median sovelluksia ja he saavuttivat noin 5 % liiketaloudellisen hy6dyn
mitatuissa hyodyissa. Naissa yrityksissa oli myds alhaisin sosiaalisen median tydkalujen
kayttoprosentti sekd henkildstén, asiakkaiden ettd liikekumppaneiden keskuudessa ja
Web 2.0 -sovellukset olivat vAhemman integroituja tyontekijoiden jokapaivaiseen

tyontekoon kuin muissa ryhmissa.
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Sisaisesti verkostoituneiden ryhmassa (13 % Web 2.0:n kayttajistd) yritykset hyotyivat
Web 2.0 -ty6kalujen kaytdsta organisaation sisalla tyontekijoiden valisessa
vuorovaikutuksessa. Naissa yrityksissa sen tyontekijat kayttivat Web 2.0 -sovelluksia
enemman hyvakseen ja ne oli integroitu heidan jokapaivaiseen tyéhonsa puolet
useimmiten kuin kehittyvissa yrityksissa. Naissa yrityksissd myds sisdiset prosessit,

tiedonjako ja yhteisty6 eri osastojen valilla koettiin sujuvimmiksi.

Ulkoisesti verkottuneiden yritysten ryhmassa (5 % Web 2.0:n kayttdjistd) suurin hyéty
Web 2.0 -teknologioista saatiin niiden kayttsta vuorovaikutukseen asiakkaiden ja
liiketoimintakumppaneiden kanssa. Tassa ryhmassa henkilosto, asiakkaat ja kumppanit
kayttivat enemman Web 2.0 -sovelluksia kuin siséisesti verkottuneessa ryhmassa.
Tutkimuksen mukaan ulkoisesti verkostoituneiden yritysten siséiset prosessit eivat

olleet niin sujuvia kuin siséisesti verkostoituneiden yritysten ryhman.

Tutkimuksen neljas ja verkostoitunein ryhma yrityksia, taysin verkostoituneet yritykset
(3 % Web 2.0:n kayttajistd) hyodyntavat uusia sovelluksia laajasti seka sisaisesti etta
ulkoisesti ja niiden siitd saamat hyodytkin olivat suurimmat. Naiden yritysten saamat
hyodyt ylittivat seka siséisesti ettéd ulkoisesti verkostoituneiden ryhmien saamat hyddyt.
Naissa yrityksissa sovellusten integraatio tydrutiineihin oli hyvin korkea ja sovellusten
koettiin edistéavan yhteistyota eri sidosryhmien kanssa ja madaltavan organisatorisia

muureja, jotka haittaavat vapaata viestimista.

Tutkimuksessa analysoitiin my6s kuinka kolmen eritasoisesti verkostoituneen ryhman
kokemat hyddyt ndkyivat suhteessa vastaajien ilmoittamiin kolmeen tarkeimpaan
liiketoiminnan tehokkuustekijaan; markkinaosuuden kasvuun, liikevoittoon ja
markkinajohtajuuteen. Markkinaosuuksien kasvu korreloitui huomattavasti taysin
verkostoituneiden ja ulkoisesti verkostoituneiden yritysten ryhmiin. Analyysin mukaan
tdma on tilastollinen osoitus siitd, ettd teknologioita hyddyntava yhteisty6 ulkoisten
kumppaneiden kanssa auttaa yritysta saavuttamaan kilpailijoitaan suuremman
markkinaosuuden. Tutkimuksen tekijat uskovat, ettd ndilla yrityksilla on syvempi
markkinoinnillinen suhde asiakkaisiinsa ja he sitouttavat asiakkaitaan yrityksen

palveluprosesseihin ja palveluiden kehitykseen.

Yrityksilld, jotka ilmoittivat saavuttaneensa korkeamman liikevoittoprosentin kuin

kilpailijansa oli ominaista kyky tehda paatoksid alemmalla tasolla yrityksen hierarkiassa
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ja halu muodostaa tyoryhmia, joissa on yrityksen oman henkiléston lisaksi myos
henkildita organisaation ulkopuolelta. Tutkimuksen tulosten mukaan voidaan ajatella,
ettd Web-tekniikat voivat tehdé organisaatiosta ketterdmman, jolloin
asiakasrajapinnassa tydskenteleva henkilostt tekee paikallisia paatoksia ja ettd nama
yritykset osaavat paremmin hyédyntaa yrityksen ulkopuolisia voimavaroja
tuottavuuden nostamiseen ja arvokkaampien palvelujen ja tuotteiden kehittamiseen.

Tutkimuksen mukaan tuloksena ovat korkeammat liikevoitot.

Tutkimuksen mukaan markkinajohtajuus korreloitui positiivisesti sisaisesti
verkostoituneisiin yrityksiin ja negatiivisesti ulkoisesti verkostoituneisiin yrityksiin.
Tutkimuksen tekijat eivat kuitenkaan usko, etté vuorovaikutus yrityksen ulkoisien
sidosryhmien kanssa johtaa markkinaosuuden pienenemiseen. Sen sijaan he
ehdottavat, ettd markkinajohtajat hyddyntavat Web 2.0:aa vahvistamaan sisdista
yhteistyota tavoitteenaan vahvistaa yrityksen joustavuutta, jota tarvitaan
markkinajohtajuuden sailyttamiseen. Markkinoiden haastajat puolestaan keskittyvéat
Web 2.0:n hyédyntamiseen yrityksen ulkopuolella voittaakseen asiakkaita alan

markkinajohtajilta.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen mukaan 27 % kaikista yrityksista raportoi
kasvattaneensa seka markkinaosuuttaan Kilpailijoihinsa ndhden etta
liikevoittoprosenttiaan. Laajalti verkostoituneiden yritysten osuus tasta ryhmastéa oli 50
%. Tuloksen mukaan taysin verkostoituneista yrityksista voi tulla oman alansa

benchmarkkeja kovenevassa kilpailussa.

Tutkimus ehdottaa, etta yhteistydta parantavien teknologioiden kaytolla taysin
verkostoituneissa yrityksissa nayttaisi olevan kerrannaisvaikutuksia; ndma yritykset
nayttavat olevan oppivia organisaatioita, joissa yhden sidosryhméan kanssa opitut
toimivat vuorovaikutustavat siirretddn hyodyntdmaan myds muiden sidosryhmien
kanssa tyoskentelyd. Jos tama hypoteesi on oikea, ndiden yritysten verkostoista saama
kilpailuetu tulee kasvamaan verkoston laajetessa ja kehittyessa ja oppimisen syklit

nopeutuvat.

Tutkimuksen tekijoiden mielesté tulosten viesti yritysjohtajille on selkea: jalkeen

jaaminen sisaisten ja ulkoisten verkostoiden kehittdmisessa voi osoittautua virheeksi ja
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johtajien kannattaa ohjata organisaatiotaan kohti laajalti verkostoitunutta

organisaatiota. Tahan he ehdottavat seuraavia toimenpiteita:

e Integroi Web 2.0 -tyokalujen kayttoé osaksi tyontekijéiden jokapaivaisia
tyorutiineja, talldin tydntekijat myos kayttavat uusia sovelluksia ja oppivat
niiden hyodyt.

e Kannusta uusien tyokalujen kayttoon, mitd useampi henkilo yrityksesséa
hyodyntéa uusia vélineita sitd suurempia ovat yrityksen hyddyt.

e Murra organisaation muutoksen tiella olevat esteet. Seka ulkoisesti etta
sisdisesti verkostoituneilla yrityksilla ndyttaisi olevan sujuvampi tiedonkulku, ne
ovat joustavampia ongelmatilanteissa ja sallivat alemmalla tasolla olevien

tyontekijoiden osallistua paatoksentekoon. (McKinley Research, 2010.)

4.1 Johtamisen tuki

Sosiaalisen median hyotykayttdon ja sen tarjoamiin uusiin viestintdkanaviin
suhtaudutaan vield epailevasti suomalaisten organisaatioiden johtoportaissa. Samaan
aikaan tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd mahdollistava vuorovaikutuksellinen
viestintakulttuuri on yha merkittdvammassa roolissa organisaation menestysta ja

kehitysta ajatellen. (Koponen 2009.)

Winnovation Network tutki Suomessa vuonna 2010 suomalaisyritysten sosiaalisen
median kayttéa. Tutkimuksen mukaan suomalaisyritykset ovat jaljessa sosiaalisen
median hyédyntamisesséa ja suurimmat yritysten itsend kokemat esteet

hyodyntamiselle ovat yrityskulttuuri, asian alhainen prioriteetti yrityksen sisalla ja

johdon ymmartamattomyys asiaan.

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutteisen yhteistjohtajuuden ja kuuntelevan
johtajan, joka on harkitusti sielld missa ihmisetkin ovat, inspiroivan aate- ja
arvojohtajuuden, verkottuneet osaajat ja yhdessa vaikuttamisen ja tekemisen lapi
organisaation. (Koponen 2009.) Uudessa johtamisessa painottuu siis samat asiat kuin

sosiaalisessa mediassa: avoimuus ja vuorovaikutus.



17

Johdon kannattaa olla lasna samoissa medioissa kuin yrityksen muunkin henkiléston,
mutta jakaa lasnaolonsa henkilékohtaisiin verkostoihin ja asemaan liittyviin
verkostoihin. On hyva muistaa, ettd jokaisessa sosiaalisen median alustoissa on oma
tapansa kommunikoida ja lahtokohtaisesti kaikki mita sosiaaliseen mediaan laittaa on
aina julkista. Johtamisen kannalta on myds hyva pitda mielessa, etta kanaviin pitaa
menna mukaan ihmisend, ei johtajana. Vuorovaikutteisen ja avoimen kuuntelemisen ja
lasnaolon kautta johtaja kykenee aistimaan tydyhteistssa vallitsevia asenteita,

tunnelmia ja mielialoja yksilo- ja ryhméatasolla (Koponen 2011).

Yksi johtamisen kannalta hyvista sovelluksista ovat blogit. Blogialusta elaa
verkkosivujen ja sosiaalisen maailman valissa ja on darimmaisen hyva tapa integroida
ne toisiinsa. Ne sujahtavat hyvin sosiaalisen median vuorovaikutuksen kenttaan ja
samalla niihin on yrityksella enemman kontrollia. Bloggaava johtaja puhuu ihmisten
kielté blogissa ja antaa mahdollisuuden vuorovaikutukselle. Johtaminen on lasnéoloa,
ja jos haluaa, etta syntyy keskustelua, pitaa olla sopivasti epataydellinen. (Forsgard
2011.)

Perinteisen hierarkkisen ja jaykan johtajakulttuurin muuntaminen avoimempaan ja
vuorovaikutteisempaan suuntaan voi olla monissa yrityksissa haastavaa ja vaatii seka
johdolta etta tyontekijoiltd asennemuutosta. Christina Forsgard (2011) maérittelee
johtamisen ennen kaikkea vaikutusvallan hakemiseksi. Kaikille avoimessa sosiaalisessa
mediassa kenelld tahansa voi olla vaikutusvaltaa levittaa tietoa ja talloin verkossa kuka
tahansa voi ottaa johtajuuden. Johtamisessa yleinen harha on se, etta kun ihminen
laittaa johtajan hatun pdahansa han kuvittelee, ettd johtaminen on hyvin

yhdensuuntaista ja omilla taidoilla asioiden eteenpéin viemista.

Uudessa johtajuudessa johtajan on kuitenkin tarkedd nayttdd oma vuorovaikutteisuus
ja olennaista siind on siséllon luominen vastuullisesti yhdesséa muiden kanssa. Johtajat
luovat vuorovaikutteista kulttuuria ja nayttavat omalla toiminnallaan mallia miten
toimitaan. Esimerkiksi Linkedinissé johtajat voivat olla esille toimialaan kuuluvissa
kansainvalisissa ryhmissé, joista l6ytyy valtava potentiaali erityisesti kansainvalisille

BtoB-yrityksille.
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4.2 Asiakassuhteen yllapitaja

Toimiva asiakaspalvelu on yritykselle ylivoimainen kilpailuetu asiakassuhteen
vaalimisessa, kasvattamisessa ja uusien hankkimisessa. Korkea asiakastyytyvaisyys on
my0s yrityksen tarkein mainetekija kovenevassa kilpailussa. Yrityksen johdon kannalta
hyvassa asiakastyytyvaisyydessa on ennen kaikkea kyse liikevaihdon parantamisessa,

kustannuksien vahentamisessa ja voiton maksimoimisessa.

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia asiakkaan ja brandin vuorovaikutukseen ja
potentiaalisten asiakkaiden luottamuksen ja suhteiden kehittdmiseen. Sosiaalisen
median sovellusten avulla yritys voi olla entistéa tehokkaammin suoraan yhteydessa
asiakkaidensa kanssa. Se mahdollistaa monikanavaisen asiakaspalvelun, asiakkaan
tarkemman kuuntelun ja sitd kautta mahdollisuuden kehittda palveluita ja tuotteita
yhdesséa asiakkaiden kanssa. Suoran ja nopean asiakaspalvelukanavan lisaksi

sosiaalisen media tarjoaa yritykselle myds suoran kanavan suosituksille. (Miller 2011.)

Sosiaalisen median rooli asiakaspalvelussa voi olla asiakkaan suoraa palvelua,
asiakkaan kuuntelua ja asiakkaan osallistamista palvelun tai tuotteen kehitystyohon.
Someasiakaspalvelun kautta yritys voi myds tiedottaa ja kertoa omia viestejaan uudella
tavalla ja saada parhaimmassa tapauksessa omista asiakkaistaan suosittelijoita.
Someasiakaspalvelu ei kuitenkaan sovellu kaikkien asioiden hoitoon ja erityisesti
tietoturvan ja yksityisyydensuojan alaiset asiat kannattaakin ohjata muihin suojattuihin
ja yksityisiin kanaviin. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd sosiaalisen median kautta
toimiva asiakaspalvelu soveltuukin parhaiten yleisluontoisten ja usein kysyttyjen

kysymysten hoitamiseen. (Kortesuo & Patjas 2011, 21-22.)

Sosiaalisen median kanavien voisi sanoa toimivan myds eréanlaisena asiakaspalvelun
tason varmistajana, silla samojen sovellusten kautta levidvat myos huonot kokemukset
ja aivan yhta laajalle, jos ei laajemmallekin kuulijakunnalle. Katleena Kortesuo ja Liisa-
Maria Patjas toteavatkin osuvasti kirjassaan Kuka vastaa?, ettd sosiaalinen media
asiakaspalvelussa ei ole oikotie onneen ja se ei paranna jo entuudestaan huonoa tai
tehotonta asiakaspalvelua eikd poista mahdollista asiakaspalveluhenkilon tylyytta.
(Kortesuo & Patjas 2011, 10.)
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Harkitessaan sosiaalisen median kayttdonottoa joko asiakaspalvelun paa- tai
tukikanavana yrityksen kannattaa maaritella sille tavoitteet ja mittarit, jotka perustuvat
yrityksen olemassa olevaan asiakaspalvelustrategiaan. Mittareita voivat olla esimerkiksi
kustannussaastot tai palvelun paraneminen. Sosiaalisen median hyddyn mittaamista
asiakaspalvelussa voi siis tehda usealla tavalla. Yhdysvaltalaisen markkinoinnin ja
myynnin tehostamiseen erikoistuneen tietokoneohjelmistoalan konsulttiyrityksen
Marketon Revenue Performance Manager Jason Miller (2011) suosittelee
blogikirjoituksessaan muun muassa seuraavia mittareita someasiakaspalvelun hyddyn

mittaamiseen:

¢ Reagointiaika — onko keskimaardinen vastausaika lyhentynyt?
e Valitusten maara — onko valitusten maarat laskussa?
e Positiivinen palaute — Onko positiivisen palautteen maara nousussa?

¢ Nopeat paatokset — vahentyvatké puhelut ja/tai séhkdpostit asiakaspalveluun?

Perinteisien asiakaspalvelukanavien kontaktimaara ei valttdmatté aina kuitenkaan
pienene aivan samassa suhteessa kuin some-asiakaspalvelun kontaktimaara kasvaa.
Tama johtuu siitd, etté sosiaalisen median kautta on helpompi ottaa yhteytta,
erityisesti, jos myds nimettomat yhteydenotot sallitaan ja ndin myds kynnys palautteen

tai kysymyksen lahettdmiseen laskee. (Kortesuo & Patjas 2011, 18.)

Yleisimpié asiakasviestinnassa kaytettyja sovelluksia ovat Twitter, Facebook ja erilaiset
chatit ja blogit. Twitterin, Facebookin ja blogin vahvuuksina on se, etta niiden kautta
voi vastata yhdella viestilla usealle ihmiselle samaan aikaan. Chat puolestaan on
henkilokohtaisempi kanava, joka mahdollistaa vapaamuotoisemman ja reaaliaikaisen

viestinnan asiakkaan kanssa.

UnitedLinen on yhdysvaltalainen, Oklahomassa sijaitseva ammattimaista ty6vaatteiden
ja lakanoiden pesupalveluja tarjoava yritys. Yritys hyodyntaa sosiaalista mediaa

tehokkaasti kasvattaessaan asiakaskuntaansa ja pitddkseen yhteytta asiakkaisiinsa.

Yritys pitéaa blogia www-sivuillaan, jossa se tarjoaa asiakkailleen péivityksia ja videoita
kaikista yrityksen toimintaan liittyvista asioista, kuten lakanoiden tilaamisesta ja loma-

aikojen toimitusaikatauluista. Lisdksi UnitedLinen on hyvin aktiivinen Twitterissa, jonka



20

kautta se tweettaa paivittain blogin paivitetysta sisallosta ja jakaa muita hyodyllisia

linkkeja. Pienella yrityksellda on yli 1000 seuraajaa paivittain. (www.unitedlinen.com.)

4.3 Sisdisen viestinnan tehostaja

Metropolia Ammattikorkeakoulun digitaalisen viestinnan lehtorin Juhana Kokkosen
mukaan yhteisdllisten véalineiden vaikutus tydyhteisdon on nahtévissa yhteistyon
muuttumisella entista viestinnallisemmaksi ja reaaliaikaisen yhteistyon lisdantymisena.
Juhana Kokkonen (2011) listaa toimiviksi sisdisen viestinnan kanaviksi muun muassa
blogit, mikroblogit, Qaikun ja Facebookin. Bloggaus on hyva tapa tuoda esille
organisaatiossa omaa osaamistaan ja se on hyva tydvaline oman osaamisen
kasvattamisessa, analysoinnissa ja kristallisoimisessa. Oman osaamisen jakamisen
lisksi blogit toimivat myds hyvana keinona saada organisaation sisélla tietoa muiden

toimenkuvista.

Twitteri ja mikroblogit ovat puolestaan hyvid kanavia uusien ideoiden ja suuntien
hakuun. Mikrobloggauksen ja twiittauksen kautta voi saada hyvéan ylimaaraisen
kontaktipinnan oman alan kokemukseen ja aitojen ihmisten tuottamaa suodatettua

sisaltba siitd mista itse on kiinnostunut. (Kokkonen 2011.)

Sosiaalista mediaa hyddyntamalla yrityksen on mahdollista saavuttaa ndkyvdmmat ja
tehokkaammat sisdiset prosessit. Esimerkiksi tutkimuksen tai raportin kirjoitus
yhteistydna on hyva tapa hyddyntda usean ihmisen ammattitaitoa. Perinteisesti yksi
henkild kirjoittaa ensimmaisen esityksen, jota muut sitten kommentoivat. TallGin
alkuperdisessa kirjoituksessa on hyvin vahva omistajuus, jolloin muut eivat valttamatta
viitsi enad osallistua valmiiseen tekstiin tai alkuperainen kirjoittaja ei ota vastaan uutta
sisdltéa. Perinteisen mallin sijaan projekteissa voitaisiin jo heti alussa kerata muilta

ideoita ja tuottaa sisdltod yhdessa. (Kokkonen 2011.)

Toinen sosiaalisen median kaytén tuoma hyoéty yritykselle on tehokkaampi tietotaidon
jakaminen. Perinteisessa yrityksessad ongelmana on, etta osastoilla ei aina tiedetd kuka
yrityksesséa tekee mitdkin, kenelle tietoa kannattaa jakaa ja mikéa tieto on hyddyllista
kenellekin. Sosiaalisen median eettisend periaatteena voisi pitéda, etta jos haluat hyvaa

itsellesi tydyhteisdssa, niin jaat kaikille osaamisesi. (Kokkonen 2011.)
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Juhana Kokkosen mukaan sosiaalisen median ydin on yhdistaa samoista asioista
kiinnostuneita ihmisia. Talldin sosiaalisen median hyddyntamista ei pitaisi lahted
edistamaa teknologiapohjaisesti vaan asiaa pitéisi lahestya ihmisten osaamisen kautta
ja keskittyd ihmisten rooleihin. Teknologiapohjaisessa lahestymistavassa keskitytaan
keskustelemaan pitka aika teknisesta toteutuksesta ja monesti voikin kayda niin, etta
kalliit intranetit ovat usein parin vuoden paasta jaykkia ja vanhentuneita kanavia, joita

ihmiset eivat kayta.

Sosiaalisuuden ja organisaation sisaisen yhteistyon lisédntyminen tuo mukanaan myds
joustavuutta ja jaykkien rakenteiden ohittamista. Sosiaalisten sovellusten kautta
henkildstolla on mahdollisuus jaykista rakenteista huolimatta keskustella nopeasti
suoraan muiden ihmisten kanssa, luoda uusia kytkdksia kollegoiden valilla ja kasvattaa

nain sosiaalista pddomaansa. (Kokkonen 2011.)

Sosiaalisuuden ja ihmisten vuorovaikutuksen lisdédntymisen tarkeimpid, mutta usein
vaikeasti havainnoitavissa olevia vaikutuksia ovat organisaation oppiminen ja
henkildston tapahtumahorisontin laajentuminen. Parhaimmassa tapauksessa yrityksen
siilojen aukeaminen mahdollistaa uusien toimintatapojen omaksumisen ja yksilot
pystyvat ndkemaan myds oman tydhuoneen ulkopuolelle, mielelladn globaalisti.
(Kokkonen 2011.)

Uusien viestintatapojen ja sosiaalisen median hyddyntadminen sisdisessa viestinnassa
vaatii seka yritykselta ettd sen tyontekijoiltéd halua oppia ja omaksua uusia asioita,
ottaa ne kayttoon sekd hyvaksya tyotehtavien hollentyminen. Sosiaalisen median
kayttoonotossa on yleensa se ongelma, ettd ihmiset pitavat uusia valineitd hyvana
juttuna, mutta eivat ole valmiita ottamaan niitd kayttdon. Uusien toimintamallien
hyvaksynnéssa on luovuttava vanhasta ja todettava, etté ne eivat ole niin toimivat ja

tdma on ihmiselle vaikeaa. (Kokkonen 2011.)

Yrityksen viestintdosaston rooli on uusien toimintamallien jalkauttamisessa oleellinen.
Sosiaalisen median kaytto sisdisessa viestinndssa edellyttda yrityksen viestintaosastolta
ennen kaikkea toimintojen mahdollistamista, jolloin viestinnan tekemisesté tulee
viestinnan tekemisen mahdollistamista. Tall6in myds viestinndn ammattilaisten rooli

muuttuu, kun entisista viestinnan johtajista tulee viestintian maanittelijoita.
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Toimintojen mahdollistajan rooli pitda sisalladn toiminnan kdynnistamisen,
kommunikaation synnyttamisen ja kannustamisen viestintaan. lhan yhtalailla
organisaation viestintakulttuurin muutos tarvitsee viestinndn ammattilaisten tuen myoés

johtajuuden ja uuden vastuunjaon kehittdmisessa. (Kokkonen 2011.)

Viestinydosaston tehtéavan on myés tiedon hahmottaminen, rakenteellistaminen ja
suodattaminen. Organisaatiossa tarvitaan ihmisid, jotka ovat koko ajan lasna

esimerkiksi wikissa ja jotka ovat selvilla siitd kenelle ja mitd viestitaan.

Suurimpia haasteita organisaation sisalla sosiaalisen median hyodyntamisessa
muodostavat perinteisen tyon rakenteet. Erityisesti organisatorisissa yrityksissa kertyy
paljon organisatorista padéomaa, jota ei voi muualla hyodyntaa. Muita haasteita ovat

yksildiden tavat ja tottumukset sekéd muutosten hitaus.

Suurin organisatorinen muutos ei lahde siitd, ettd pomo maaraa vaan siita, etta
tyontekijat ottavat ne itse kayttéonsa priorisoidakseen tekemisidan.
Byrokratisessa yrityksessa voi joutua kehittdmaan organisaatiota pomolta salassa,
mutta talldin edes viestintadihmisten on tiedettdva mita organisaatiossa tapahtuu.
(Kokkonen 2011.)

4.4 Rekrytointikanava

Yrityksen nakdkulmasta yritys- ja tyonantajamielikuvalla on térked rooli sen kilpaillessa
osaavista ja motivoituneista tyontekijoistd. Myds rekrytointi on siirtynyt perinteisista
kanavista sosiaaliseen mediaan ja tavoittaakseen kaikki potentiaaliset tyénhakijat
yrityksen kannattaa hallita siten myds sosiaalisen median mahdollisuudet

rekrytointikanavana.

Linkedin on maailmanlaajuisesti suurin rekrytoijien ja tydnhakijoiden yhteinen
ammatillinen tydkalu, jossa on talla hetkelld yli 100 miljoonaa profiilia. Suomessa
Linkedinissa on tata opinnaytetyota kirjoitettaessa noin 300 000 jasenta. Toisin kuin
esimerkiksi Facebook, Linkedin on suunniteltu ammatilliseen kayttoon ja se tarjoaa
vaylan liiketoiminnassa mukana olevien ihmisten tavoittamiseen. Linkedin on
monipuolinen tydkalu, merkittavampi ilmié kuin Facebook. Se on vahan kuin seminaari,

joka on jatkuvasti paalla. Linkedinissa olevat henkildt muodostavat automaattisesti
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tilaston, josta nakee esimerkiksi mika on yrityksen henkilostén koulutustaso, missa he
ovat aikaisemmin tyoskennelleet ja mihin he ovat yrityksesta siirtyneet. (Forsgard
2010.)

Linkedin tarjoaa rekrytoivalle yritykselle reaaliaikaisen, kansainvéalisen CV-pankin, jota
kautta yritys voi tehda hakuja, tavoittaa passiivisia tydnhakijoita ja olla suoraan
yhteydessa sopiviin kandidaatteihin. Yksittaiselle kayttajalle sovellus tarjoaa puolestaan
oivan mahdollisuuden esitellda omaa osaamistaan. Henkilokohtaisessa profiilissaan
kayttajat voivat kertoa tietoa koulutuksestaan, tyokokemuksestaan ja nykyisesta
tyonkuvastaan. Kayttajat voivat myods suositella tuntemiaan ihmisia heidan

aikaisempien tydsuoritustensa perusteella ja verkostoitua erilaisten ryhmien kautta.

Yritykset voivat perustaa Linkediniin yritysprofiileja. Yritysprofiili toimii yrityksen
esittelyna miljoonille ammattilaisille ympéri maailmaa ja on samalla yksi yrityksen
markkinointikanavista ja brandin rakentamisen tyokaluista. Profiilisivuilla yritys voi
kertoa palveluistaan, yrityskulttuuristaan ja uramahdollisuuksista, rakentaa
tybnantajamielikuvaansa, ilmoittaa avoimista tydpaikoista ja esitellda ihmisia ja tiimeja

yrityksen takana. (Linkedin.com.)

Viestintatoimisto Manifesto ja henkildston arviointimenetelmi& kehittdvan SHL:n
kesédkuussa 2011 tekeman kyselytutkimuksen mukaan ldhes puolet suomalaisista
yrityksista kayttda sosiaalista mediaa rekrytoinnissa ja tytnantajamielikuvan
rakentamisessa. Kyselyyn vastasi 103 vastaajaa palvelualalta, teollisuudesta ja
valtionhallinnosta. Vastausten perusteella 45 % suomalaisista yrityksista kayttaa
sosiaalista mediaa rekrytointiin ja 44 % tyonantajamielikuvan rakentamiseen.
Vastaajista 13 % kertoo tehneensa hyvia rekrytointeja sosiaalisen median avulla ja 16
% kokee, etta sosiaalisessa mediassa mukana olo on vahvistanut

tybnantajamielikuvaa. (Digitoday.fi.)

Tarkeimmat rekrytointikanavat ovat Facebook ja Linkedin. Facebookia hyddynnetaan
[&hinna ilmoittamalla vapaista tydpaikoista yrityksen omilla Facebook-sivuilla. Linkedinia
kaytetddn huomattavasti monipuolisemmin yritysprofiilin henkildkohtaisten verkostojen
ja tyopaikkailmoitusten avulla. Linkedinin mukaan suomalaisista yrityksista sovellusta

kayttavat eniten Nokian, Tiedon ja Elisan tyontekijat. (Digitoday.fi.)
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4.5 Myynnin tyokalu

Sosiaalinen media toimii tehokkaasti myds myynnin tukena muutenkin kuin suoran
mainonnan kautta. Sosiaalisessa mediassa myynti perustuu kahteen asiaan:
verkostoihin ja henkilokohtaisuuteen. Verkostoituminen on helpompaa, jos maine on
kunnossa, silla hyva maine takaa monessa sovelluksessa kaytdssa olevien suosittelujen
saamisen. Myyntityd on henkilékohtaista viestintaa ja siksi yrityksen on sosiaalisessa
mediassa tultava ihmisten luo ja se onnistuu vain siten, etta yritys muuttuu
inhimillisemmaksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 100-103.)

Jason Millerin (2011) mukaan BtoB-myynnissa sosiaalisen media palveluita voidaan

hyddyntda myynnin tukena seuraavasti:

¢ Myyntikontaktien kehittaminen eli lead nurturing, joka on prosessi, jossa
kehitetdan suhteita potentiaaliseen asiakkaaseen huolimatta siitd missa
vaiheessa ostoprosessia he ovat. Yli 50 % liideista eivat yleensa ole viela lahella
ostopaatosta, mutta sen sijaan, etta liidit unohdettaisiin, niihin kannattaa luoda
suhteita

e Sitouttaminen

e Branditietouden kasvattaminen

e Kavijoiden houkutteleminen yrityksen www-sivuille.

Myyntikontaktien eli liidien kehittdminen verkkoympéristossa tarkoittaa sit, etta
verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta saapuvat kavijit muokataan liideiksi ja sitéa
kautta yrityksen asiakkaiksi. Yksittéisen kdvijan muuntaminen liidiksi tapahtuu siten,
ettd kavija saadaan osoittamaan kiinnostuksensa joko verkkosivuilla tai yrityksen
kayttamassa sovelluksessa siten, ettd yritys pystyy tunnistamaan kéavijan. Pelkka
anonyymi kaynti sivuilla tai sovelluksessa ei siis viela riitd, vaan kavija pitda saada

houkuteltua jattamaén yhteystietonsa.

Yhteystiedon kerddminen voidaan toteuttaa tarjoamalla kavijélle jotain hanelle tai
hanen tyolleen merkityksellisté tietoa, kuten esimerkiksi ohjaamalla kavijaa tilaamaan
yrityksen uutiskirje tai yrityksen blogikirjoitukset RSS-sy6tteend, lataamaan raportteja,
videoita tai tutkimustuloksia tai tayttdmaan yhteydenottolomakkeen ilmaista kokeilua

tai asiantuntijakonsultaatiota varten. Yritys 16ytaa itselleen parhaiten toimivat tavat
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yksinkertaisesti kokeilemalla erilaisia vaihtoehtoja ja testaamalla kuinka sivupohjien,
grafiikoiden, otsikoiden, tekstien ja sisallon vaihtaminen vaikuttaa syntyvien liidien
maaraan. (Halligan & Shah 2009, 132 - 135.)

Huonoin tapa kerata potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja on sijoittaa sivulle
pelkastaan "Ota yhteyttd” -nappi tai tarjota pelkka sdhkopostiosoite, johon kavija voi
lahettda tietojaan. Syy tdhan on, ettd sdhkopostista joutuu kerddmaan yhteystiedot
manuaalisesti muihin jarjestelmiin yrityksen sisélla, séhkdpostiosoitteet sivuilla
houkuttelevat spAmmaajia eli roskapostia lahettavia tahoja ja ihmiset, joilla ei ole
sahkopostisovellusta asennettuna tietokoneelleen eivat yleensa paase avaamaan
sahkopostilinkkeja. (Halligan & Shah 2009, 134.)

Yksinkertaisten ja helposti taytettavien lomakkeiden liséksi hyvia keinoja kerata liideja
on suunnitella erilaisia laskeutumissivuja esimerkiksi kilpailujen ja kampanjoiden
yhteydessa tai kerata yhteystietoja sosiaalisten medioiden sovellusten, kuten blogin,
Linkedinin, Facebookin ja Twitterin kautta — olettaen tietenkin, etta yritykselld on oma

blogi tai tilit naissa sovelluksissa.

4.6 Viestinta- ja markkinointikanava

Isobritannialainen ja maailman suurin markkinointi-insituutti The Chartered Insitute of
Marketing méadrittelee markkinoinnin johtamisprosessiksi, jonka tehtavana on
tunnistaa, ennakoida ja tayttaa asiakkaan vaatimukset kannattavasti. Tall6in
markkinointiin kuuluu asiakkaan tarpeiden tunnistaminen, parhaiden keinojen
I[dytaminen ndiden tarpeiden tayttdmiseen, yrityksen toiminnan suuntaaminen kohti
prosessia, jolla tarpeet tyydytetdan ja yrityksen omien liiketoiminnallisten tavoitteiden

saavuttaminen prosessin aikana. (Doole & Lowe 2008, 5.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa lukuisiin offline- ja online -markkinointiviestinnan
keinoihin. Doole ja Lowe jakaa ndma keinot kahteen ryhm&én niiden tavoitteiden
mukaan; tuote- tai palveludifferoinnin kommunikointiin ja kommunikointiin laajoille
sidosryhmille. Tuote- ja palveludifferointi pitda sisalladn henkilokohtaisen myyntityon,
messut ja nayttelyt, mainonnan, myynnin edistamisen ja suoramarkkinoinnin ja
kommunikointi laajemmille sidosryhmille yritysmielikuvan luomisen, sponsoroinnin ja
suhdetoiminnan. (Doole & Lowe 2008, 323.)
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Yksi merkittavimmista online-markkinoinnin keinoista on hakukonemarkkinointi, joka
jakaantuu kahteen osa-alueeseen hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin.
Optimointi tarkoittaa verkkopalvelun sisallon, lahdekoodin ja ulkoisen suosion
muokkaamista hakukoneystavalliseen muotoon. Oikein optimoitu verkkopalvelu saa
nakyvyytta hakupalveluissa juuri niilla hakusanoilla, joita verkkopalvelun kohderyhmaan
kuuluvat verkosta etsivat. Niinpa hakukoneoptimointi kohentaa kavijamaaran lisaksi
kavijoiden laatua tuomalla verkkopalveluun oikeaan kohderyhmaan kuuluvia kavijoita.
(Yrittajat.fi).

Hakusanamainonta on internet-hakukoneiden kuten Googlen, Yahoo!:n ja Bingin
tarjoama teksti- ja kuvamainontapalvelu. Siina kayttajalle esitettava mainos valitaan
kayttdjan hakusanan ja sijainnin sekad mainostajan pdivittaisen ja kuukausittaisen
budjetin perusteella. Mainokset voivat esiintya priorisoituina linkkeina tai erillisind
"bannereina” sivun laidassa ja niitd kutsutaan nimella hakusanamainos tai maksu per
klikkaus -mainos. Hakusanamainonta mahdollistaa kustannustehokkaan tavan
mainostaa internetissa. Sen avulla saadaan aikaan paremmin kohdistettuja
kampanjoita ja kontaktoinnin hinta on edullinen, silla jokainen mainosta klikkaava
kayttaja on ainakin silmaillyt kyseistd mainosta, koska on hakenut mainokseen

viittaavalla hakutermilla. (Wikipedia.)

Sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa ja viestinndssa perustuu asiakassuhteen

luomiseen ja hoitamiseen. Yritys voi hytdyntdd sosiaalisen median sovelluksia niiden
kayttotapojen mukaan aivan kuten yksittaiset henkilotkin. Yritys voi julkaista sisaltod,
rakentaa verkostoja ja kdyda keskusteluja tarkeiden sidosryhmien kanssa sosiaalisen

median avulla. (Markkinointia.fi.)

Markkinointi ja viestinté internetissa eivat ole vain omien brandattyjen sivujen
perustamista vaan sitd, ettéd yritys menee sinne misséa sen liiketoiminnalle arvokas
yleisd on. Ei ole kuitenkaan yksiselitteisté vastausta sille pitéisiko yrityksen menna
johonkin tiettyyn sovellukseen mukaan. Nyrkkisdantona voi pitda, ettd sinne kannattaa

menna, jos myos yrityksen yleiso on siella. (Forsgard 2011.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on jatkuvaa lasndoloa saanndllisilla aktivoinneilla,

kohderyhmaékohtaista sisallontuotantoa, vuorovaikutteista keskustelua, aktiivista
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reagointia, sisaltémarkkinointia ja asiakkaiden osallistamista. Sosiaalisessa mediassa
markkinoinnissa oleelliseksi osaksi nousee sisaltémarkkinointi. Sisaltémarkkinointi on
kohderyhmalle relevantin sisallén saannéllista ja systemaattista luomista asiakkaille ja

prospekteille. (Isokangas & Vassinen 2010, 202.)

Kohderyhméa kiinnostavan sisallon tarjoamisen lisaksi yrityksen pitédd osata viestia
valitsemissaan sovelluksissa oikealla tavalla. Sosiaalisessa mediassa viestimisessa
henkilokohtaisuus yhdistyy massaviestitykseen, silla viestit ovat yleensa julkisia.
Sosiaalisen median sovellukset mahdollistavat hyvin reaaliaikaisen viestimisen ja
yleisesti voisi sanoa, etta verkossa pitaa viestia nopeasti, kohdistetusti, lyhyesti ja
tyyliltdéan vapaamuotoisesti. (Isokangas & Vassinen 2010, 210.) Tyypillisia sosiaalisen

median markkinointi- ja viestintdkanavia ovat blogit, Twitter ja Facebook.

Sosiaalinen media tarjoaa hyvan kanavan asiantuntijavaikuttamiseen ja
sidosryhmaviestintdan. Finnairin ulkoinen yritysblogi Runway on téasta hyva esimerkki.
Parhaimmillaan blogilla on ollut yli 30 000 lukijaa viikossa. Blogin kautta Finnairin johto
kirjoittavat epavirallisesti tarkeista asioista ja valottavat paatostensa taustoja, Finnairin
asiantuntijat vahvistavat alan mielipidejohtajina kertomalla alaan liittyvista
ajankohtaisista asioista ja rivityontekijat, kuten matkustamohenkildkunta voi tarjota
yritykselle inhimillisen ja tavallisia ihmisia helposti lahestyttéavan nakdkulman. (EVA
2010, 64.)

Finnairin brandi- ja markkinointiviestintajohtaja Jukka Hienonen (2010) kertoo EVAn
haastattelussa, ettd ulkoinen yritysblogi toimii myds tarkeand sisaisen viestinnan

kanavana ja organisoitumisen valineena muutosten ja vaikeuksien keskella.

Yritysten tavoitteena on tuottaa mahdollisimman paljon voittoa mahdollisimman
alhaisilla kustannuksilla ja tahan markkinoijatkin pyrkivat. Markkinoinnin hyédyn
mittaamista kutsutaan termillda ROl (Return of Investment), joka tarkoittaa sijoitusten
ja panostusten kannattavuutta ja tuottoa. Sosiaalisen median hyddyntaminen missa
tahansa yrityksen toiminnassa ei ole yritykselle ilmaista, vaikka monet sovellukset
ovatkin ilmaisia. Sosiaalisessa mediassa lasndoloon tarvitaan ihmisid, teknologiaa ja
ennen kaikkea aikaa ja siksi myo6s sitéa on syytd mitata. Sosiaalisen median hyddyn

mittaaminen on vaikeaa, vaikkakin sen mittaamiseen on olemassa tydkaluja.
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Kaikkea verkossa tapahtuvaa toimintaa voi mitata verkkoanalytiikan avulla. Tallaisen
tybkalun tarjoaa esimerkiksi Google Analytics, joka on ilmainen verkkosivujen
kavijaseurantaan tarkoitettu ohjelma. Web-analytiikan tukee hakusanamarkkinointia ja
se tarjoaa keinot mitata sekd hakusanamainosten tehokkuutta etta verkkopalvelun
[0ydettavyyttd. Analytiikkka mittaa muun muassa mitkd hakusanat toimivat parhaiten,
sivuvierailujen ajallisen keston, sivujen latausmaaran ja kavijoiden tulolahteen.

(Yrittajat.fi).

Pelkk& kavijamaaran lisays ei yksinaan riitd perustelemaan sosiaaliseen mediaan
kohdistettuja panoksia vaan markkinoijan pitda pystya myo6s osoittamaan etta
toimenpiteilla on ollut konkreettisia, myynnillisia vaikutuksia. (Isokangas & Vassinen
2012, 190.) Tallaisia vaikutuksia ovat esimerkiksi onko sivuston suurempi kavijamaara
tuottanut liséd yhteydenottoja ja tarjouspyyntdja, joista on syntynyt kauppaa tai onko

sivujen kavijat suositellut palvelun siséltéd muille tai linkittaneet sitd muihin sivustoihin.

Isokangas ja Vassinen neuvovat ajattelemaan mittaamista asioiden kokeilemisen ja
korjaamisen mahdollistajana ja kannustavat yrityksia panostamaan ei pelkastaan
analytiikkadatan kerddmiseen vaan myos tiedon syvempaan analysointiin ja syy-
seuraussuhteiden etsimiseen analytiikan ja tulosten valilla. Sosiaalisen median
toimenpiteiden tuloksia on hyva verrata laajemmin kaikkiin verkon kautta tapahtuviin

myyntitapahtumiin ja yhteydenottoihin. (2010, 191.)

Financial Timesin digitaalisen median konferenssissa Lontoossa maaliskuussa 2012
asiantuntijat olivat yksimielisia siind, ettd sosiaalisen median verkostoiden
liiketoiminnallinen hydty liittyy kayttaja- ja kaytettavyystiedon kerdémiseen ja
analysointiin, ei niink&an sosiaalisena olemiseen. Dataa tarvitaan kayttajien ja
lukijoiden kayttokokemusten tehostamiseen ja mahdollistamaan juuri oikein
kohdennettujen mainoskonseptien kehittdmisen. Asiantuntijat uskovat, etta
kayttotapojen ja kayttaytymistietojen seuraaminen tarjoaa yrityksille hyodyllisempaa
tietoa kuin perinteinen datankeruu, kuten ian, sukupuolen ja yhteystietojen

kerédminen. (Argillander, 2012.)

Adoben Senior Vice President of Global Marketing Ann Lewnes kuvailee kehitysta siten,
ettd ennen markkinoinnissa keskityttiin kampanjoiden luomiseen, nyt uusinta muotia

on datan analysointi. Samalla kun datan térkeys on noussut, my6s datan maara on
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kasvanut ja tima monimutkaistaa sen prosessointia ja analyyseja. Lewnes muistuttaa,
ettd paaasia ei ole mahdollisimman ison tietomaaran keradminen, vaan tiedon

analysointi jarkevalla tavalla. (Argillander, 2012.)

4.7 Maineenhallinnan tydvaline

Yrityksen maine on hyvin monisaikeinen asia ja se on yrityksen tarkeimpia
voimavaroja. Maine ei synny siitd mita yritys sanoo vaan se syntyy tekojen kautta.
Hyva maine merkitsee paljon yrityksen kilpailukyvylle ja sen arvo esimerkiksi
riskienhallinnassa on suuri. Maine on merkittava osa yrityksen strategista johtamista ja
sille on ominaista se, ettéa se syntyy joka tapauksessa. Siihen liittyy kaikki mita yritys
tekee, yrityksen jokainen tyontekija vaikuttaa siihen ja myds yrityksen ulkoiset

sidosryhmat ovat mukana rakentamassa sita.

Web-teknologioiden kehittyessé ja sosiaalisten medioiden yleistyessa yrityksen pitaa
olla mukana my6s uudessa, jatkuvasti kehittyvassa mediaymparistdossa. Webin ja
sosiaalisen media aikakaudella on selvaa, ettd naiden medioiden vaikutus korostuu

my6s maineenhallinnassa. (Forsgard 2011.)

Media- ja viestintdalan seurantapalveluja tarjoavan Cision Finland Oy:n Analyzes
Managerin Susanna Tirkkosen mukaan yritys ei voi hallita ja kontrolloida omaa
mainettaan sosiaalisessa mediassa, mutta se voi ja sen on syyta olla mukana
muokkaamassa mainettaan mya@s sielld ja hyodyntaa sosiaalisen median tytkaluja

maineenhallinnassa. (Tirkkonen 2010.)

Webin aikakaudella korostuu selvasti kaksi ominaisuutta, jotka vaikuttavat yrityksen
maineeseen; suosittelun ja word-of-mouthin korostunut vaikutus yksilon
ostopaatokseen ja kuluttajien suurempi tietoisuus yrityksista ja brandeista.
Yrityksen on oltava siella missd sen sidosryhmatkin ovat, tulla ulos poteroista
vaikuttamaan siihen mistd oma maine muodostuu ja olla vuorovaikutteinen

sidosryhmien kanssa. (Tirkkonen 2010.)

Maineenhallintaa sosiaalisen median aikakaudella leimaa reaaliaikaisuus, vuorovaikutus
ja tunnepitoisuus. Reaaliaikaisuus mahdollistuu, kun yrityksen kaikki sidosryhmat ovat

sosiaalisessa mediassa ja kayvat sielld keskusteluja. Vuorovaikutus on vaivattomampaa
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ja nopeampaa ja mahdollista missa hyvansa ajasta ja paikasta riippumatta. Kun yritys
on vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa missa hyvansa, on organisaation
opeteltava tunnedlya, silla se ohjaa ihmisten toimintaa, sitouttaa ja auttaa
ymmartamaan. Uusi media on myds tunnepitoista, silla se on luonteeltaan
sensuroimattomampaa kuin perinteinen media ja ihmiset kasittelevat asioita

sosiaalisessa mediassa tunnepitoisesti. (Tirkkonen 2010.)

Sosiaalisen median aikakaudella yritysten pitédd pystya suhtautumaan
maineenhallintaan proaktiivisemmin. Proaktiivisen maineenhallinnan etuna se, etta se
vahvistaa yrityksen arvostusta ja talloin yrityksen yhdysside yleisoon vahvistuu, se saa
aikaan keskustelua, avoimuus ja rehellisyys korostuvat, luottamus rakentuu ja syvenee,
yrityksen reagointikyky paranee, suhde mediaan vahvistuu ja johtaminen tehostuu.
(Forsgard 2011.)

Vuorovaikutteisella median kautta yritys voi luoda syvan tunnesiteen yleisdonsa. Tasta
on yritykselle etua kriisitilanteen aikana. Yleista on kuitenkin se, etta yritys menee tai
heidan on pakko menn& mukaan sosiaaliseen mediaan vasta kriisin iskiessa ja alkaa
vasta silloin pelastaa mainettaan ja kuunnella mitéa heista puhutaan. Jos yritys on
proaktiivinen ja opettelee toimimaan sosiaalisessa mediassa, niin sen reagointikyky

paranee ja se osaa toimia paremmin sielld myo6s kriisin aikana. (Tirkkonen 2010.)

Kaytannon vinkkeja sosiaalisen median hyédyntdmiseen maineenhallinnassa ja
kriisitilanteessa:

e Pyri aktiiviseen vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa

o Maarittele milloin ja ketka osallistuvat

e Luo keskustelua ja siséltoa

e Pyyda palautetta ja jos joku oikeasti tuo esille ongelmakonhtia, niin tee jotain ja

kerro se myds muille

e Virheiltéd ei voi vélttya, joten ala aristele

e Maltti on valttia, al& mene suin pain eri foorumeihin vaan tutustu niihin ensin

e Al provosoi tai provosoidu

e SUUNNITTELE! (Tirkkonen 2010.)

Paras tapa paastéa alkuun sosiaalisessa mediassa on kuunnella, silla sitd kautta yritys

ymmartaa mistd ihmiset ovat kiinnostuneita ja I6ytdd oman alansa mielipidevaikuttajia.
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Yrityksen kannattaa myds aloittaa monitorointi ilmaisilla tyokaluilla, kuten RRS feedilla
ja Google Alertilla ja investoida vasta sitten maksullisiin tyékaluihin, kun ymmartaa mita
yrityksen kannattaa seurata. Yrityksen on hyva olla innostunut ja osallistua juuri sille
sopivissa foorumeissa. Sosiaalisessa mediassa mukana olo ei tarkoita yrityksen oman
Facebook-sivun perustamista vaan sita, etta yritys kdy vuorovaikutuksellista
keskustelua foorumista riippumatta. Liséksi yrityksen on tarkedd monitoroida omaa
yleis6dan ja sen sitoutuneisuutta ja lojaaliutta. Parhaimmillaan yritys pystyy aistimaan
sosiaalisen median avulla hiljaisia signaaleja ennen kriisin puhkeamista. (Tirkkonen

2010.)

Monitoroinnin ja vuorovaikutuksen merkitys korostui muutamassa suomalaisessa
esimerkissa. YLE joutui sosiaalisessa mediassa puheenaiheen kohteeksi, kun toimittaja
Kimmo Wilska otti huikan olutpullosta suorassa lahetyksessa. Monitori-tytkalussa
keskustelussa syntyi iso piikki, mutta keskustelu tuli myds nopeasti alas. Yle ei karsinyt
mainevahinkoa yrityksend toimittajan mokasta, silla se toimi nopeasti omien ohjeidensa
mukaan. Keskusteluissa Kimmosta haluttiin tehdé kansallissankari ja hénelle tehtiin
jopa fanisivut Facebookissa. Ainut negatiivinen asia Ylen kannalta oli Youtubessa
esitetty video, jossa Yle yhdistettiin Hitlerin videoon. (Tirkkonen 2010.) Yle Areenan

arkistosta loytyy edelleen avoimesti seka videoita etta tietoa tapahtuneesta.

Toinen hyva esimerkki on kristillisdemokraatti Paivi RAsésen lausunnot Ajankohtaisen
kakkosen keskustelussa syksylla 2010, jotka vaikuttivat Suomen evankelis-luterilaisen
kirkon maineeseen ja saivat aikaan myos laajoja yhteiskunnallisia vaikutuksia ja
kirkosta eroamisia. Ohjelmaa mainostettiin jo ennen varsinaista lahetysté ja mainokset
aiheuttivat kriittisia keskustelua netin keskustelupalstoilla. Kirkko monitoroi
keskusteluja ja sen ansiosta se osasi odottaa kohun nousemista myo6s lahetyksen
jalkeen. Kirkko reagoi etukateen tekemalla tarkan suunnitelman siitd miten menna
mukaan keskusteluun. Kirkko ei jaanyt kiinni juupas-eipas -keskusteluun vaan perusti
Facebook-sivuston, jonka paaviestinta oli "ala eroa vaan vaikuta ddnestamalld”. Naiden
toimenpiteiden avulla kirkko pystyi edes jollakin tavalla minimoimaan mainehaittaa.
(Tirkkonen 2010.)

Jos kriisi jostain syysté kuitenkin iskee, kannattaa yrityksen valmistautua niihin
etukateen maarittelemalld mahdolliset kriisityypit ja niihin reagointi. Tallaisia voivat olla

esimerkiksi huhut, reklamaatiot ja haasteet. Huhut ovat yleensé asioita, jotka eivat
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pida paikkaansa, mutta leviavat nopeasti. Yritykselle voi olla strateginen paatés myos
se, ettd huhuja ei lahdetd kommentoimaan. Reklamaatiot ovat todellisia tilanteita eli
oikeista tapahtumista aiheutuneita asioita, joita ei voi viestinnalla pahemmin korjata,
vaan yrityksen on toimittava ja pyrittdva korjaamaan asia teoilla. Haastavimpia
kriisityyppeja voivat olla haasteet, kuten esimerkiksi kansalaisjarjestojen tai muiden
vastaavien tahojen hyokkaykset. Naiden tilanteiden synnyn yritys minimoi parhaiten

toimimalla eettisesti ja vastuullisesti. (Tirkkonen 2011.)

Olipa kriisin tyyppi mik& hyvansa, yrityksen on syyté panostaa kriisinhallintaan, silla
mainetta ei tuhoa aina kriisi vaan tuho voi olla seurausta huonosta kriisinhallinnasta.
Kriisiviestinnassa yrityksen kannattaa reagoida nopeasti, valttaa turhiin yksityiskohtiin
menemista ja olla ystavallinen, ndyra ja kohtelias ja pyytda anteeksi aina kun on
aihetta. Kriisiviestinnan yleisimpia virheita ovat puhua enemman kuin kuunnella,
asioiden pimittdminen ja epakohteliaisuus ja provosoituminen. (Viestintatoimisto
Pohjoisranta, 2011.)

Kriisiviestinnan suunnitelman liséksi yritys tarvitsee hyvaa tilannetajua ja usein myds
laajasta sosiaalisesta verkostosta on hyotyd, silla yrityksen puolestapuhujat auttavat
usein yritysta kriisin aikana. Hyodyntaakseen sosiaalista mediaa kriisitilanteessa
yrityksen on hyva ymmartaa kyseisen median lainalaisuus ja toimia vilpittdmasti ja
ottaa vastaan palautetta. Hyodyllistd on myds liittyd mukaan yrityksen kannalta
tarkeisiin yhteisdihin, kayttdd mediaa monipuolisesti, ottaa yrityksen tyontekijat
mukaan ja laatia sosiaalisen median suunnitelma osana kriisiviestintastrategiaa.
(Tirkkonen 2010.)

Ipsos MORI Reputation Council (2011) kysyi eurooppalaisilta yrityksiltd miten he
seuraavat sosiaalista mediaa. Yrityksilté kysyttiin kuinka usein se virallisesti monitoroi
sitd mita siitéd puhutaan sosiaalisen median kanavissa. 44 % yrityksista monitoroi
paivittdin, 15 % viikottain, 7 % kuukausittain, parin kuukauden vélein 10 %, ei
koskaan 2 % ja 17 % ei tiennyt asiaa. Samoilta yrityksiltd kysyttiin missa maarin
sosiaalisen median monitorointi on linkitetty yrityksen maineenhallinnan prosesseihin.
17 % yrityksista vastasi, ettd hyvin, 41 % melko hyvin, 10 % ei kovin hyvin, 20 % ei
mitenkaéan ja 12 % ei tiennyt asiaa. On siis huomattavaa, etta sosiaalista media

seurataan ja mitataan, mutta tulosten hyddyntaminen on ongelmallisempaa.
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5. SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Kuten muussakin liiketoiminnassaan myos sosiaalisessa mediassa yrityksen on syyta
tehda asiat hallitusti. Lahtokohtana on, etta ennen sosiaaliseen mediaan jalkautumista,

yritys maarittelee itselleen sosiaalisen median strategian.

Sosiaalisen median strategian on hyva pohjautua yrityksen verkkostrategiaan.
Verkkostrategia puolestaan perustuu yrityksen liiketoimintastrategiaan, joka ohjaa koko
yrityksen toimintaa. Sosiaalisen median strategia on siis osa yrityksen
liiketoimintastrategiaa ja se tukee yritysta sen liiketoimintatavoitteiden

saavuttamisessa.

5.1 Strategian luominen

Strategisen tyon ensimmaisena perusteena on realististen tavoitteiden maarittely.
liman tavoitteiden maarittelya yritys ei voi maaritella toimenpiteita tai mitata

onnistumistaan sosiaalisessa mediassa.

Kuten yrityksen muutkin sidosryhmat, on aivan varmaa, etta myos yrityksen henkildsto
kayttaa sosiaalista mediaa sekd vapaa- etta tydajallaan. Toinen sosiaalisen median
strategian tarkeista osa-alueista onkin maaritella ohjeistus, jossa maaritelladn omalle
organisaatiolle ja henkildstolle yhteiset padmaarat ja periaatteet sosiaalisessa mediassa

toimimiseen. (Auramo 2011.)

Strategian luominen alkaa monitoroinnista, jonka tarkoituksena on selvittda missa
vélineissa ja foorumeissa yrityksesta puhutaan, kuka puhuu ja mitd ja onko keskustelu
mydnteista vai kielteistd. Monitoroinnissa kannattaa tehdé laajasti ja huomioida niissa
yrityksen omien tuotteiden ja palveluiden liséksi my6s yrityksen kilpailijat ja yrityksen

liiketoimintaan ja toimialaan liittyvat muut ilmi6t ja aiheet. (Kivinen 2011.)

Monitoroinnin jalkeen muodostetaan strategiatiimi. Sosiaalisen median tiimi kasitetédan
tavallisesti yrityksen sisaisena tiiming, joka ideaalitilanteessa koostuu monen osaston
jasenistd, silla tiimissd on hyva olla seka viestintataitoa, markkinointiosaamista etta IT-

asiantuntemusta. Téllainen siséinen tiimi on pitkalla tahtaimella tehokkain
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toimintamalli, kun kommunikointi ja projektin eteneminen pysyy yrityksen omissa

kasissa. (Grapevine Media, 2009.)

Sosiaalista mediaa ei ole syyta rajata vain muutaman ihmisen tai yhden osaston
vastuulle, vaan projektiin kannattaa osallistuttaa koko yritys. Sosiaalisen median
tybvélineiden paavastuut voi kuitenkin hyvin jakaa eri osastoille niiden toimialan
mukaan. Esimerkiksi henkildstoosasto voi vastata rekrytointiin liittyvista valineista,
kuten Linkedinista, markkinointiosasto Facebook-nakyvyydesta, asiakaspalvelu Twitter-
tilin hyddyntamisesta asiakaspalvelussa ja viestintdosasto esimerkiksi
keskustelupalstojen monitoroinnista ja yrityksen oman blogin paivityksista. Tarkeinta
tiimin rakentamisessa on nimeta sellaiset vastuuhenkilot eri osastoilta, jotka ovat itse

halukkaita téhan tehtavaan. (Auramo 2011.)

Strategian tarkeimpéna tavoitteena on etsia kyseiselle yritykselle sopivia kanavia,
joiden kautta yritys voi olla tekemisissa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
Ulkoisten kanavien liséksi myds sisdisia kanavia on mielenkiintoista miettid. Taman
liséksi yrityksen sosiaalisen median strategiassa on maariteltava, mita toiminnan

ydintehtdvia ja tarkoituksia lasnéolo verkossa tukee. (Kivinen 2011.)

Strategian ja ohjeistusten luominen etenee asteittain ja se on organisaatiosidonnainen.
Mitdéan yksiselitteista kaavaa strategian luomiseen ei siis ole olemassa. Strategiaa
luotaessa on hyva pitdd mielessd organisaation arvot, henkiléston valmiudet ja
yrityksen erilaiset markkina-alueet. Henkilostosta 16ytyy todennékdisesti inmisid, jotka
ovat kayttéaneet sosiaalisen median tydkaluja jo pitkdan ja jotka ovat niista
kiinnostuneita ja heidat on hyddyllistéa ottaa mukaan strategian luomiseen ja

jalkauttamiseen heti alusta lahtien. (Forsgard 2011.)

5.2 Strategian kaytantdon vienti

Jotta sosiaalisen median strategia ei jaisi pelkéksi dokumentaatioksi, on yrityksen hyva
suunnitella strategian jalkautus huolellisesti. Strategian luomisen ja tiimin perustamisen
jalkeen yrityksen on mietittdva mit& kanavia ja milloin ne otetaan kayttoon. (Kivinen
2011.)
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Sosiaaliseen median kayttédnotto on evoluutioprosessi, johon kannattaa menna valine
kerrallaan ja opetella niiden kaytté huolellisesti. Sovellusten kayttddnotto lahtee aluksi
Siitd, ettd sosiaalisen median tiimin sisalla tehd&éan roolitus siité, kuka tutustuu mihinkin
sovellukseen. Tutustuminen sisaltaa kayttdehtoihin tutustumisen, toiminnallisuuksien
kokeilun ja arvioinnin siita sopiiko kyseinen palvelu oman yrityksen tarpeisiin. Kun
paatds sovelluksen tai palvelun kayttéonotosta on tehty, pitda palvelu ja sen kaytt6
opettaa suuremmalle ryhmalle organisaatiossa. Kayttdonoton jalkeen palvelujen
kartoitus jatkuu, silla yrityksen tarpeet muuttuvat myds ajan kuluessa ja myos

olemassa olevien palvelujen kenttd muuttuu. (Aalto 2011.)

Sosiaalisen median tarjoamat tydvalineet muuttavat usein yrityksen toimintakulttuuria,
kun osastot eivat toimi enda perinteisissa siiloissa. Niiden my6ta yhteisollisten taitojen
merkitys kasvaa. Christina Forsgard (2011) arvioi jopa, etta yritys joka pystyy
omaksumaan sosiaalisen median yhteisollisen tydskentelyn mallit ensin sisaisesti, saa
niistd huomattavan kilpailuedun, kun ulkoisten sosiaalisten medioiden kaytt6 yleistyy

my06s B2B-sektorilla.

Paras tapa opetella uudet tydkalut on aloittaa niiden kaytté ensin pienemman ryhman
kesken ja valuttaa osaamista pikku hiljaa koko henkiléstolle. Pieni ryhma voi aluksi
ottaa tydvalineen kayttoonsa ja toimia eradnlaisina pioneereina tyévalineiden
jalkauttajina. My6s johdon toiminnalla on iso merkitys uusien toimintatapojen
omaksumisessa, silla sen tehtdvana on toimia esimerkkind muulle organisaatiolle.
(Auramo 2011.)
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5.3 Sosiaalisen median ohjeistus

Yritys tarvitsee sosiaalisen median strategian ja tydkalujen kayttédnoton jalkauttamisen
avuksi sosiaalisen median ohjeistuksen. Hyva sosiaalisen media ohjeistus voi
parhaimmillaan

e vahentda ihmisten arkuutta osallistua verkossa

nayttdd mita oma tydnantaja ajattelee sosiaalisesta mediasta

o listata missa yritys seka sen palvelut ja tuotteet jo mahdollisesti nédkyvat
verkossa

e (Opastaa kaytanndssa miten tyontekijan kannattaa tytajallaan osallistua

vuorovaikutteisiin verkkopalveluihin

e kertoa mita tulisi huomioida myds tydajan ulkopuolella. (Tirkkonen 2011.)

Sosiaalisen median sovellusten ymparilla kdydaan talla hetkelld vilkasta keskustelua ja
hypetysta ja tdma on suurin syy miksi jotkut yritykset ovat hAmmentyneita ja
suhtautuvat kielteisesti sovellusten kayttdonottoon. Tama on johtanut kieltoihin ja
rajoituksiin, joka puolestaan on saanut aikaiseksi henkildston osalta passiivisen
suhtautumisen uusien yhteiséllisten tydtapojen kayttoonotolle tydeldmassa. Sosiaalisen

median sovelluksia hyodynnetaan tallgin vain yksityisessa elaméassa. (Forsgard 2011.)

Jotkut yritykset ovat jopa kielténeet henkilostoltdan sosiaalisen median kayton tydajalla
kokonaan. Vaikka kiellot ja rajoitukset ovat usein perusteltuja, ne voivat olla turhan
voimakas reaktio. Yrityksen henkilostolle pitdisi olla itsestédan selvaa, etta tydaika
kaytetaan tyontekoon, ei henkilokohtaiseen kommunikointiin sosiaalisessa mediassa.
Ohjeistuksen avulla yrityksen kannattaakin rajata sosiaalisen media kayttda oikeisiin
asioihin ja samalla mahdollistaa henkildstdlleen nykyaikaisten digitaalisten

viestintdkanavien kayton. (Forsgard 2011.)

Selkeat ohjeet kertovat henkilostdlle onko heilld lupa osallistua tydajallaan ja tydhon
liittyvissa asioissa sosiaaliseen mediaan. Ohjeistuksessa on hyva maaritella tyontekijan
vastuut ja velvollisuudet: mitd tyontekijan on lupa tehda sosiaalisessa mediassa
tybaikana, mité ja missa foorumeissa han saa kertoa yrityksesté julkisesti. Liséksi on
syytad maaritelld jokaisen rooli tyéhon liittyvassd kommunikoinnissa sosiaalisessa
mediassa ja se kuinka heidan on syyta reagoida yrityksesta koskeviin kirjoitteluihin ja
kysymyksiin. (P6nka 2011.)
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Ohjeistuksessa kannattaa huomioida myos yrityksen ulkoiset sidosryhmat. Tama patee
erityisesti silloin, kun yritys tarjoaa ulkoisille sidosryhmilleen omia sovelluksia, joissa
yritys kommunikoi sidosryhmien kanssa. Ohjeistuksessa kerrotaan silloin niin sanotut
moderointi-ohjeet yrityksen yllapitamien palveluiden kayttgjille. Naissa ohjeissa
kerrotaan sidosryhmille esimerkiksi siitd minka tyylisia kirjoituksia yrityksen blogiin saa

kirjoittaa ja mitk& ovat kriteerit kirjoituksen poistamiselle. (Auramo 2011.)

Ohjeistuksen yksi tarkeimmista tehtavistéa on kannustaa henkilostdéd hydodyntamaan
uusia tyovalineitd. Ohjeistuksen tarkoituksena on myos ennalta ehkaista ylilyonteja ja
mahdollisia mainehaittojen syntymista sosiaalisessa mediassa yrityksen oman
henkiloston toiminnan takia. Hyvan ohjeistuksen tuntomerkkeja ovat selkeys ja

henkildston inspirointi:

1. Selkeat vastuut ja velvollisuudet
a. Mista asioista voin kommunikoida?
b. Misté asioista voin kirjoittaa?
c. Missa kanavissa voin osallistua ja kenen suulla puhun?
d. Millaisella tyylilla yrityksen edustajat puhuu?
e. Kenen puoleen yrityksen sisalla tydntekija voi kdantya sosiaalisen
mediaan liittyvissa asioissa?
2. Inspiroiva ja kannustava, ei kieltoihin perustuva
a. Miksi on tarkea osallistua sosiaalisen median keskusteluihin?
b. Mitd hyttya tyontekijalle on esimerkiksi bloggaamisesta?
c. Miksi sosiaalisen median toimenpiteet ovat yrityksellemme téarkeita?

d. Keistd meidan yrityksessimme voimme ottaa mallia? (Tirkkonen 2011.)

Vaikka yritys paattaisikin olla kayttdmatta sosiaalisen median vélineitd omassa
toiminnassaan, kannattaa sen silti tehda sosiaalisen median linjaus, joka on johdon
hyvaksyma. Tama siksi, ettd yrityksen henkildstdsta ainakin osa on varmuudella
mukana sosiaalisen median maailmassa ja tietAmattomyydestéa johtuva virheellinen
toiminta voi johtaa ikaviin seurauksiin, kuten esimerkiksi yrityksen tietojen
vuotamiseen, henkilokohtaisten mielipiteiden esittdmiseen yrityksen virallisena

kannanottona tai vaikkapa haittaohjelman leviamiseen. (Vahti 4/2010, 12.)



5.4 Sosiaalisen median tietoturva

Sosiaalisen median ohjeistusta tehdessa on hyva kartoittaa myos yrityksen kannalta
tarkeita tietoturvallisuuteen liittyvia linjauksia. On hyva muistaa, etta sosiaalisen
median luonteen takia palveluissa voidaan keskustella vain julkisista asioista. (Vahti
4/2010)

Sosiaalisen median kayttdmiseen tai niiden tarjoamiseen liittyvat keskeisimmat

tietoturvariskit ovat Valtiovarainministerion Sosiaalisen tietoturvaohjeen mukaan:

1. Tietoaineistoon liittyvat riskit, kuten kayttajatunnusvarkaudet,
identiteettivadrennokset, vakoilu ja tietojen kalastelu

2. Tekniset uhat, kuten sovellushaavoittuvuudet, haittaohjelmat ja roskaposti

3. Muut uhkakuvat, kuten palvelun muuttuvat tai epaselvat sopimusehdot,
palvelun tai tietoaineistojen sijaintiin ja tietoturvallisuuden tilaan liittyvat
epaselvyydet ja henkildturvallisuus henkilokohtaisia tai paikkaan kohdistuvia

tietoja julkisesti jaettaessa. (Vahti 4/2010.)

Yrityksen oman tietoturvan liséksi yrityksen taytyy huomioida myds omien
sidosryhmiensa yksityisyydensuojaan liittyvat seikat. Henkilon yksityisyydensuoja
nousee esille erityisesti rekrytointitilanteessa, silla tydnhakijoiden tietojen etsiminen
sosiaalisesta mediasta esimerkiksi googlaamalla on tietosuojavaltuutetun linjauksen
mukaan kiellettya ilman tyéntekijéan suostumusta. Lain mukaan tyénantajan on
kerattava tyontekijoiden tai tyonhakijoiden henkil6tiedot heiltd itseltdéan. (Virtanen &
Méakeldinen 2011.)

My®os yrityksen henkilostoa koskee sosiaalisessa mediassa samat vaitiolovelvoitteet ja
tybelaman pelisédnnot kuin muuallakin. Tyontekija ei saa paljastaa sosiaalisessa
mediassa liikesalaisuuksia tai ndkemyksia yritykseen tai sen toimintaan liittyvista
asioista, jotka ovat tyontekijalla tybnantajaa kohtaan olevan lojaliteetti- ja
uskollisuusvelvollisuuden vastaisia. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa, tyonantajaa
loukkaavaa kirjoittelua arvioidaan vuonna 1922 saadetyn tyésopimuslain mukaan.
(Virtanen & Méakeldinen 2011.)
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6. TUTKIMUS: LINDSTROM SOSIAALISESSA MEDIASSA

Kyselytutkimuksen avulla kartoitettiin Lindstromin henkiléston sosiaalisen median
kayttod. Kyselytutkimus suoritettiin maaliskuussa 2011 Webropol —datan analysointi- ja
kyselytyodkalulla. Kysely toteutettiin 19 Lindstrém konsernin toimintamaassa

sahkopostin valityksella.

Kyselyn ulkopuolelle rajautui Lindstromin alihankkijoiden palveluksessa tytskentelevat
jakelupalvelun edustajat seka tuotantotyontekijat, joilla ei ole séhkdpostiosoitteita.
Kyselyn ulkopuolelle rajautui myds Lindstromin toimintamaa Valko-Vengja, jossa

yritystoimintaa oltiin kyselyn aikana vasta aloittelemassa.

Kysely lahetettiin yhteensa 937 henkil6lle, joista 57 % eli 534 vastaajaa oli Suomen
toimipisteista ja 403 vastaajaa tytaryhtitista. Kyselyyn vastasi yhteensa 647 henkil6a,
joista 59 % eli 380 henkilda oli Suomen toimipisteista ja 267 henkil6a tytaryhtioista.
Vastaajista 29 % tydskentelee Lindstrémilla johto- tai esimiestehtavissa, 23 %
myyntitehtavissa, 27 % asiakashoito- tai asiakaspalvelutehtévissa ja 21 % muissa

tehtavissa. Kokonaisvastausprosentti oli 69 %.

6.1 Sosiaalisen median kaytt6 yleisesti

Kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalinen media on

lindstromildisille tuttu ja sitd myds kaytetaan, vaikkakin vield laajemmin vain muutamia

sovelluksia.
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Kaavio 1. Sosiaalisen median tunnettuus Lindstromilla

Lahes puolet eli 45 % kaikista vastaajista kayttaa vahintaan yhta sosiaalisen median

40

sovellusta ja 30 % kaikista vastaajista kayttaa useita sosiaalisen median sovelluksia. 20

% kaikista vastaajista tietdd mika sosiaalinen media on, mutta ei kayta mitaan
sovelluksia. Vain 5 % kaikista vastaajista ei tiennyt miké on sosiaalinen media.

Sosiaalisen median kaytto tytaryhtidissa ja Suomen yksikoissa oli lahestulkoon

vastaavat. Ainoa merkittéva ero oli useita eri sosiaalisen median sovelluksia kayttavien

vastausten maarissa; vastausten mukaan 36 % tytaryhtididen henkilostosta kayttaa

useita sovelluksia, kun vastaava luku Suomessa on 25 %o.
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Kaavio 2. Suosituimmat sovellukset
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Sosiaalisen median sovelluksista ylivoimaisesti eniten kaytetaan seka tytaryhtitissa etta
Suomen toimipisteissd Facebookia, Youtubea ja Skypea. Facebookia kayttad 61 %
kaikista vastaajista, Youtubea 56 % kaikista vastaajista ja Skypea 50 % kaikista
vastaajista. Kolmen suosituimman sovelluksien kaytdén merkittavin ero oli Skypen
kaytossa, silla tytaryhtididen vastaajista jopa 71 % kaytti sovellusta, kun vastaava luku
Suomen toimipisteiden osalta oli 37 %. Suomessa puolestaan 60 % vastaajista ilmoitti

kayttavansa Youtube, kun taas tytaryhtidissa luku oli hieman pienempi 50 %.

Chat- ja keskustelupalstoja kaytti 20 % kaikista vastaajista. Ylivoimaisesti suosituimpia
kaytossa olevia sovelluksia ei vapaissa vastauksissa noussut esille, mutta Suomessa
mainittiin eniten Suomi24, city.fi ja iltalehti.fi. Muita useampia mainintoja saaneita
palveluja olivat unkarilainen iWiW-verkkoyhteisdpalvelu, Latvian suurin
verkkoyhteisopalvelu draugiem.lv, vendlédinen odnjklassniki.ru ja OOO Vkontakte -
yhteistpalvelimet, josta jalkimmainen on suosittu erityisesti Itd-Euroopan maissa.
Kayttajamaariltaan Kiinan ja samalla maailman suurin online-yhteisd Tencent QQ,
erityisesti USA:ssa, Brasiliassa ja Intiassa suosittu yhteisdpalvelu orkut.com ja

puolalainen sosiaalinen yhteisopalvelu Goldenline nousivat myos kyselyssa esiin.

Seuraavaksi suosituimmat sovellukset olivat Spotify, Linkedin ja erilaiset blogit.
Huomioitavin ero tytaryhtididen ja Suomen vastaajien valilla oli Spotifyn kaytéssa, vain
2 % tytaryhtididen vastaajista ilmoitti kayttavansa sovellusta, kun vastaava luku
Suomessa oli 20 %. Tahan ilmeinen syy on se, ettd palvelu on talla hetkella saatavana
vain Ruotsissa, Norjassa, Suomessa, Iso-Britanniassa, Ranskassa, Espanjassa ja
Alankomaissa. Naistd maista Suomen lisdksi vain Ruotsi ja Iso-Britannia ovat
Lindstromin toimintamaita. Linkedinin ja blogien kayttssa ei esiintynyt merkittavia eroja

tytaryhtididen ja Suomen valilla; molempia palveluita kaytti 16 % kaikista vastaajista.

Tulosten perusteella voi paatelld, ettd lindstromilaiset kayttavat eniten pikaviestimia ja
verkkoyhteisdpalvelimia. Kyselyn perusteella virtuaalimaailmat ja esitysmateriaalien,
kuvien dokumenttien jakelupalvelut eivat ole kovinkaan suosittuja lindstromildisten

keskuudessa. Myds wikien kaytto oli vastaajien keskuudessa vahaista.
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Kaavio 3. Osallistumisentaso sosiaaliseen mediaan

Vastaajia pyydettiin myos arvioimaan omaa sosiaalisen median kayton aktiivisuutta ja
tulosten perusteella aktiivisia sosiaalisen median kayttéjia ovat kaikista
lindstromildisistéa 50 % vastaajista. Kaikista vastaajista 49 henkil6a eli 8 % kertoi
luovansa aktiivisesti sisdltéa sosiaaliseen mediaan ja 43 % lahinna paivittavansa
statustaan ja kommentoivansa muiden kirjoituksia. Aktiivisesti sisalt6é luovien osuus
tytaryhtididen vastaajista oli 12 % ja Suomen vastaajista vain 5 %. Statuksen

paivittdjid ja kommentoijia oli tytaryhtidissa 38 % ja Suomessa 45 % vastaajista.

Ei-aktiivisia sosiaalisen media kayttdjia eli vain muiden kayttajien luomaa sisalto

lukevien ja hyddyntavien vastaajien osuus oli tytaryhtidissa 34 % ja Suomessa 26 %.

6.2 Sosiaalisen median kaytto tydssa

Vastaajilta kysyttiin myds hyddyntavatkod he sosiaalista mediaa ty6ssaan. Yhteensa 148
henkilda eli 23 % kaikista vastaajista kertoi, ettd he hyddyntavat sosiaalista mediaa
myds tydssadn. Suomen vastaajien osalta osuus oli 17 % eli 66 vastaajaa, kun taas
tytaryhtididen vastaajien vastaava osuus oli huomattavasti korkeampi 32 % eli 82

vastaajaa.
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Kaavio 4. Sosiaalisen median hyddyntadminen tydssa 2011

Vastaajia pyydettiin kertomaan missa tdihin liittyvissa asioissa he hyddyntavat
sosiaalista mediaa ja samalla vastauksista selvisi myds naissa toiminnoissa kaytetyt
sovellukset. 67 henkil6a eli 45 % 148 henkilosta, jotka hyddyntavét sosiaalista mediaa
tybssaan kaytti skypea yhteydenpitoon ja neuvotteluihin kollegoiden valilla erityisesti
eri maiden valilla. Skypen kaytto oli suositumpaa tytaryhtioissa, silla skypen kayttajista
40 henked oli tytaryhtididen edustajia. Muutamat henkildt mainitsivat kayttavansa

skypea myds yksittdisten asiakkaiden kanssa kommunikointiin.

Toiseksi eniten sosiaalista mediaa kaytettiin tiedon hakuun ja kontaktien etsimiseen.
148 sosiaalista mediaa tydssaan hyddyntavasta vastaajasta 11 % eli 16 henkiloa
ilmoitti hyddyntavansa sosiaalista mediaa tiedon hakuun. Tietoa haettiin muun muassa
kilpailijoista ja omasta toimialasta Twitterin, Facebookin, wikien, blogien ja
asiantuntijafoorumien kautta. 148 sosiaalista mediaa hyodyntavasta lindstromilaisesta
15 vastaajaa eli 10 % hyodynsi sosiaalista mediaa potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietojen etsimiseen ja kontaktointiin. Oikeiden kontaktien etsimiseen kéaytettiin
paéasiallisesti Facebookia ja Linkedinid. Naista 15 vastaajasta suurin osa eli 10 henkil6a

oli tytaryhtididen vastaajia.

148 henkilosta 10 % eli 15 henkilod kaytti sosiaalista mediaa, lahinnd Facebookia ja
Linkedinia ammatilliseen verkostoitumiseen. Verkostoituminen oli huomattavasti

suositumpaa Suomessa, silla verkostoitujista 11 oli suomalaista. Yksittéisia sosiaalisen
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median hytdyntamisen tapoja mainittiin muun muassa sopivien tyéntekijoiden
etsiminen, tyénhakijoiden tietojen etsiminen, palautteen etsiminen seka Lindstrémin

palvelujen markkinointi ja viestinta.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta lindstromilaiset hyédyntavat viela vahan
sosiaalisen median sovelluksia tydssaan ja kaytettyja sovelluksia on vain muutamia.
Skypen kayton suosion takana on selvasti ndhtavissa sovelluksen tuttuus ja
kaytannollisyys seka se, ettéa sovellus on ollut jo vuosia Lindstrém-konsernin virallisesti

kaytdssa olevien yhteydenpitovélineiden joukossa.
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Kaavio 5. Sosiaalisen median hyddyntaminen tulevaisuudessa

Kyselyn perusteella selvisi, ettd 94 % eli 501 vastaajaa olisi kilnnostunut
hyddyntamaan sosiaalista mediaa tydssdan. 51 % eli yhteensa 267 vastaajaa, jotka
olivat kiinnostuneita sosiaalisen median hyddyntamisesta tydssaan, haluaisi hyédyntaa
sosiaalista mediaa yhteydenpidossa ja verkostoitumisessa kollegoiden kanssa, 38 % eli
190 vastaajaa verkostoitumisessa ja yhteydenpidossa alan asiantuntijoiden ja muiden
sidosryhmien kanssa ja 33 % eli 165 vastaajaa kouluttautumisessa. 31 % eli 155
henkil6a kiinnostuneista vastaajista haluaisi kdyttaa sosiaalista mediaa
asiakasyhteydenpidossa ja asiakaspalvelussa, 150 henkea eli 30 % markkinoinnissa ja

27 % eli 135 vastaajaa myyntity0ssa.
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Tytaryhtididen ja Suomen vastaajien valisissa vastauksissa suurimmat erot halussa
hyddyntaa sosiaalista mediaa tydssa |0ytyivat halussa verkostoitumiseen alan
asiantuntijoiden kanssa ja myyntitydssa. Halussa verkostoitua alan asiantuntijoiden
kanssa Suomen osuus 190 kiinnostuneesta oli 70 % eli 133 vastaajaa, kun taas 135
sosiaalisen median hyddyntamisestda myyntitydssa kiinnostuneesta 81 vastaajaa eli 60

% tydskenteli tytaryhtidissa.

6.3 Lindstrémin nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Yll& esitellyn kyselyn perusteella on ilmeistd, etta Lindstrom on henkildstonsa kautta
edustettuna sosiaalisessa mediassa kaikissa toimintamaissaan vaikka yhteisia
kaytantoja, sosiaalisen media strategiaa tai ohjeistusta henkildstolle ei ole viela
julkistettu. Lindstrom ei my6skaan tarjoa Skypen ohella muita sosiaalisen median

sovelluksia henkilostonsa kayttoon tai kannusta niiden kayttoon.

Sosiaalista mediaa kayttavien yksittaisten henkiliden toimien ja sosiaalisen median
sovelluksissa lasnéolon lisdksi Lindstrom hyédyntaa sosiaalista mediaa myds
yritystasolla. Silla on oma yritysprofiili Linkedinissa ja profiililla oli tammikuussa 2012
yhteensa 267 seuraajaa. Yhteensa 157 lindstromildisella on sovelluksessa oma profiili
yrityksen tyontekijana. Lindstomille on myo6s perustettu yrityksesta kertovat sivut sekéa

suomeksi ettd englanniksi wikipediaan.

Lindstrom konsernin verkkosivut on optimoitu hakukoneystavallisiksi ja yritys tekee
hakukonemainontaa télla hetkella Suomen palvelujen osalta maksimoidakseen
hakukoneldydettavyytensd. Hakukonemainonta kaikissa toimintamaissa aloitetaan alku
vuodesta 2012.

Vaikka Lindstrom ei ole talla hetkella muulla tavoin aktiivisesti 1asné sosiaalisessa
mediassa, seuraa se tarkasti sosiaalisessa mediassa kaytavia sille relevantteja

keskusteluja CisionPoint -seurantatytkalun avulla.
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7. KEHITTAMISEHDOTUKSIA LINDSTROMILLE

Kuten luvussa 4 mainittiin sosiaalisen median sovellusten ja yhteisollisen
viestintatapojen opetteluun on hyva panostaa aikaa ja se kannattaa tehda
suunnitelmallisesti valitun strategian mukaan. Nakemykseni mukaan Lindstrémin
kannattaakin ensin maaritella digitaalisen viestinnan strategia ja sen jalkeen kartoittaa
ja opetella sellaisten sovellusten kayttéa, jotka tehostavat sisaista viestintaa,

tiedonkulkua ja yhteistyota yrityksen sisalla.

Lindstromin tietohallintopaallikkd Marjut Lainion mukaan Lindstrémilla ei ole tehty
linjausta pilvipalvelujen tai avoimien Web 2.0 -tyokalujen kayttéonotosta. Yleisena
periaatteena eri ohjelmia ja tydkaluja arvioitaessa on, etta niiden pitaa olla yleisesti
hyvéksyttyja, lisensoituja sovelluksia. Toinen periaate on, etté sovelluksen on oltava
Lindstromin sisalla yleishyddyllinen eli sovelluttava koko yrityksen, ei vain tietyn

osaston, tarpeisiin. (Lainio, 2012.)

Markkinoilla on tarjolla useita yhteisollisia tytkaluja, jotka voisivat sopia hyvin
Lindstromin kokoisen kansainvalisen yrityksen laajaan ja koko henkildston kattavaan
kayttoon. Tallaisia yrityksen sisdistd dokumentinhallintaa, tiedon jakamista,
projektinhallintaa ja yhteydenpitoa helpottavia tytkaluja on tarjolla seka avoimina
sosiaalisen median sovelluksina etté yrityksille suunnattuina kaupallisina

ohjelmistosovelluksina kuten Microsoft Sharepoint.

Avoimia sosiaalisen median sovelluksia olisi helppoa ottaa kaytt6éon aluksi yksittéisten
projektien yhteydessa ja pienempien ryhmien keskuudessa ja arvioida sen jalkeen

niiden soveltuvuus koko organisaation kayttoon.

7.1 Strateginen tavoitetila

Digitaalisen viestinndn strategia

Suosittelen, etta Lindstromille maaritelladn digitaalisen viestinndn strategia eli
eStrategia, joka tukee Lindstromin liiketoimintastrategian toteutumista. eStrategia
linkittdd yhteen ja méadrittelee tavoitteet ja mittarit kaikille yrityksen sahkdisille
kanaville. N&itd kanavia ovat sosiaalisen median kanavat, verkkokauppa, verkkosivut,

sahkopostimarkkinointi, hakukoneoptimointi ja verkkomainonta.
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Verkko-
mainonta

Taulukko 1. eStrategian osa-alueet

eStrategian yksi osa-alue, sosiaalisen median strategia, pitda sisalladn sosiaalisen
median tiimin perustamisen, alaan liittyvan kartoituksen tekemisen, kanavastrategian,

resurssien ja mittariston paattamisen.

Ennen strategian tekemisté Lindstromin on hyva kartoittaa mitk& ovat Lindstromille
tarkeimmat kanavat ja miten niissa pitéisi toimia. Samalla on hyva selvittda miten muut

alalla toimijat toimivat sosiaalisessa mediassa.

Koska Lindstromin henkildstd on jo mitd suurimmissa maarin mukana sosiaalisessa
mediassa myds vapaa-ajan ulkopuolella, on yrityksen syyta tehdd myds ohjeistus

henkilostolle esimerkiksi tAméan lopputydn ohjeiden mukaan.

Digitaalisen viestinnan visio

Lindstromin seuraavan viiden vuoden visio kuuluu: Vuonna 2016 kasvamme
voimakkaasti ja liiketoimintamme on kannattavaa. Olemme omavarainen yritys, jonka
liikevaihto on 400 miljoonaa euroa. Palvelemme globaalisti ja toimimme 25 maassa

Euroopassa ja Aasiassa. Olemme markkinajohtaja 20 maassa.
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Yritysmielikuva Lindstromista perustuu sen pitkdan kokemukseen, tuoreeseen
nakemykseen ja innostukseen vieda asioita eteenpain. Palvelumme helpottaa
asiakkaan arkea. Lindstromin tuote- ja palveluratkaisut ovat edellakavijoita

kaikilla liiketoiminta-alueilla.

MARKKINAT

Toimintaa 25 maassa
ja markkinajohtaja 20 maassa

ASIAKKAAT

Asiakaspysyvyys on vahintdan 95 %

TUOTTEET JA PALVELUT

Tuote- ja palveluratkaisumme ovat edellakavijdité kaikilla
liiketoiminta-alueilla

YRITYSMIELIKUVA

Kokenut ja innostunut asiakkaan arkea helpottava
palveluntuottaja

HENKILOSTO

Haluttu tyénantaja

Taulukko 2. Lindstrémin Visio 2016

Lindstrémin vahvan liiketoiminnan kasvustrategian tueksi maaritelty eStrategia tulisi

tukea Lindstromin visiossa maariteltyjen osa-alueiden toteutumista.

Luvussa 4 tarkasteltiin McKinsey Global Insituten (2010) toteuttaman tutkimuksen
tuloksia yhteisollisten Web 2.0 -tytkalujen hyodyista yrityksen lilkketoiminnalle.
Tutkimuksen tuloksia tarkastelemalla voidaan tehda johtopaatos, ettd Web 2.0 -
tyokalujen kdyttbéonottoa ja niiden hyddyntdminen tukisi Lindstromin vision eri osa-
alueiden toteutumista. Tutkimuksen tulosten mukaan sisdisesti ja ulkoisesti yhteisolliset

yritykset ovat:

e usein markkinajohtajia, kasvattavat markkinaosuuttaan ja liikevoittoaan
e omaksuneet uusia tapoja johtaa

¢ tehostaneet sisdista tiedonkulkuaan ja nostaneet tydntekijatyytyvaisyyttaan
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o tehostaneet markkinointitoimenpiteitdéan ja kasvattaneet
asiakastyytyvaisyyttdan

e lisAnneet vuorovaikutusta ja yhteistyota kaikkien sidosryhmienséa kanssa

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettéd yhteiséllisen ajattelutavan ja
yhteisollisten tyokalujen omaksuminen toimisi luontevasti osana strategisia tytkaluja ja

tukisi Lindstromin strategisia kasvutavoitteita.

Lindstrémin digitaalisen viestinnan visioksi ja tehtdvan strategian pohjaksi vuoteen

2016 mennessa ehdotan seuraavaa tavoitetilaa:

Lindstrémilla on oman alansa paras digitaalinen nakyvyys ja se hytdyntaa digitaalisia
kanavia ja sosiaalista mediaa rekrytoinnissa, yritysmielikuvan rakentamisessa,
markkinoinnissa ja myyntityon tukena. Lindstrom tarjoaa henkiléstolleen ja
yhteistydkumppaneilleen tyéskentelyd, yhteydenpitoa ja dokumenttien hallintaa

helpottavia digitaalisia tydkaluja.

7.2 Sisédisen viestinnan tyokalut

Lindstréom blogi

Lindstrdm konsernin uudistettu intranet avattiin tammikuussa 2011. Uudessa
intranetissa julkaistiin alku vuodesta Johdon blogia, jota kautta Lindstrémin johto
kirjoitti henkildstolle yrityksen strategiaan ja liiketoimintaan liittyvista aiheista. Blogiin
kirjoitti vuoroviikoin 11 johtajaa; kukin Kirjoittaja kirjoitti yhden kirjoituksen. Blogin
kirjoitukset olivat pitkid, asiapitoisia ja ne eivat herattaneet toivottua keskustelua tai

kommentointia muun henkiléston taholta.

Johdon blogin tilalle ehdotan perustettavaksi yleisempia aiheita kasittelevan Lindstrom
blogin. Uuden sisdisen blogin tavoitteena on tehostaa siséista viestintaa, herattaa
keskustelua eri osastojen valilla, helpottaa siséisen tiedon ja osaamisen avointa
jakamista, luoda osallistuvaa ilmapiirid ja harjoittaa yhteisollisyyden taitoja, jalkauttaa

dialogisempaa viestintakulttuuria ja vahvistaa yhteishenkea.

Blogi aloitetaan henkilostbosaston ja viestinnan osaamiskeskuksen yhteistyéprojektina

ja se toimii osana yhteisollisten tyokalujen kayttdonottoa ja sosiaalisen ohjeistuksen
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jalkauttamista. Projekti aloitetaan Suomesta elokuussa 2011 ja laajennetaan
myS6hemmin myds tytaryhtididen englanninkieliseen intraan. Blogin aloitusta varten
perustettiin kesakuussa 2011 viisihenkinen blogitiimi, joka vastaa blogin moderoinnista,
blogikirjoitusten kirjoittamisesta ja julkaisusta vuoroviikoin. Blogitiimin vastuulla on
blogin kdynnistaminen ja markkinointi sisdisesti. Tarkoituksena on innostaa tiimiin
mukaan henkil6ita eri yksikoista ja saada mukaan kirjoittamaan eri aihealueen
asiantuntijoita. Myos strateginen liiketoimintandkemys halutaan pitda osana sisaista
blogia ja konsernin toimitusjohtaja Juha Laurio on halukas kirjoittamaan tulevaan

blogiin vierailevana kirjoittajana.

Blogiryhmaén jasenten kesken jaetaan kahden ensimmaisen kuukauden kirjoitusvuorot.
Jokainen kirjoittaa yhden kirjoituksen viikossa ja sen viikon aiheen kirjoittajalla on

myds aiheeseen liittyva moderointi- ja vastausvastuu.

Blogikirjoitusten kommentointi ja keskustelu ovat vapaata kaikille lindstromilaisille, joilla
on paasy intraan. Tuotantohenkildiden, joilla ei talla hetkella ole yhteyttd intranetiin,
osallistuminen on mahdollista toistaiseksi vain luottamusmiesten kautta, silla

tuotantoyksikdissa ei ole paatelaitteita, joista olisi yhteys verkkoon.

Kuka tahansa saa tehda aloitteen tai kirjoittaa blogiin, mutta teknisista syista johtuen
kirjoituksen julkaisu blogiin kulkee viestinnén tai henkildstdosaston kautta.
Jos uusi keskustelu syntyy kommentoinnin kautta, moderaattorit voivat nostaa

keskustelun uudeksi blogikirjoitukseksi.

Blogikirjoitusten aiheet valitaan niin, ett ne kiinnostavat mahdollisimman laajalti
lukijoita. Kirjoituksilla pyritdén kyseenalaistamaan ja kehittdma&éan olemassa olevia

kaytantdja ja tapoja, tuoda uusia ndkdkulmia ja herattda keskustelua.

Projektinhallinta- ja verkkoyhteistyotyokalut

Lindstromildisten sosiaalista median kayttda tutkineen kyselyn perusteella yli puolet
vastaajista on kiinnostunut hyédyntdméaén sosiaalista mediaa yhteydenpidossa ja
verkostoitumisessa kollegoiden kanssa. Omissa projektinhallintaan liittyvissa tehtavissa
olen huomannut myds tarpeita yhteydenpidon ja dokumentinhallinnan ja -jaon

tehostamiseen.
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Lindstromilla on aloitettu syksylla 2011 Sahkoéisen tydpoydan esiselvitystydryhma,
johon my@s itse kuulun. Uudistuksen tavoitteena on luoda yksi yhtendinen sahkoinen
tyOpoOyta, joka palvelee Lindstromia tasapuolisesti globaalisti. Tavoitteena on saavuttaa
omassa tyossa tarvittavan tiedon helpompi I6ydettavyys ja luotettavuus. Sahkoinen
tyopoyta tukisi myds uudenlaista asennoitumista tietoon: tieto voi olla avointa, julkista

keskenerdisena ja sitéd on suotavaa iteroida yhdessa.

Tavoitteena on my6s saada niin sanottu séhkopostitennis kuriin: sdhkdpostin sijaan eri
viestintatilanteissa kaytettaisiin niihin parhaiten sopivia vélineita, kuten sahkdista
tyopOytaa tai pikaviestimid. Sahkoéisen tydpodydan avulla voisimme tarjota valineita
yhteisollisemmaén ja avoimemman organisaatiokulttuurin luomiseen, jotka vahvistaisivat
organisaatioyksikoiden vélisia suhteita ja tiedonvaihtoa ja liséisi henkildiden valista

tiedonvaihtoa ja vuorovaikutusta.

Koska sahkoisen tyopdydan hankesuunnittelu on vasta esivalmisteluvaiheessa, voisi
Lindstrom hyédyntaa yhteydenpidon parantamiseen sisdisesti joitakin avoimia
sosiaalisen median sovelluksia, kuten Doodlea ja Yammeria, jotka helpottaisivat

yhteydenpitoa ja tiedonjakoa konsernin yksikdiden ja yksittaisten tiimien valilla.

Lindstromilla on kaytéssa MsOutlook-séahkbpostiohjelma, jonka kalenteri-toiminnon
kautta voi tarkastella muiden lindstromiléisten kalentereja, etsid vapaita kalenteriaikoja
ja ehdottaa sen perusteella kaikille sopivaa aikaa. S&hkopostin vélityksella sopivan
palaveriajan sopiminen on valilla hyvin hidasta ja vaatii lukuisia sdhkdpostiviesteja

palaveriin osallistujien valilla.

Nykyisen ohjelmaversion ongelmana on se, ettéa kalenterivarauksia voi tehda vain
suomen toimipisteiden valilla. Tytéaryhtididen ja ulkopuolisten yritysten edustajien

kanssa palaveriaikojen sopiminen ja vapaiden palaveriaikojen etsiminen ei onnistu.

Doodle

Ehdotan Lindstromille kayttéonotettavaksi Doodlea, joka on aikataulujen sopimiseen
kehitetty selaimen kautta toimiva tyokalu, jonka voi myo6s yhdistaa Outlookiin ja muihin
sahkopostiohjelmiin. Lindstrémilla Doodle tarjoaisi lisdarvoa ja ajansadstoa erityisesti

eri toimintamaiden valisien konferenssipuheluiden ja palaverien aikataulutuksessa.
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Doodle on talla hetkelld johtava palaverien ja konferenssipuhelujen sopimiseen
tarkoitettu online-sovellus. Silla on yli 10 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti ja yli
puolet kayttajista kayttaa sovellusta ammattitarkoitukseen. Sovellusta voi talla hetkella
kayttaa yli 30 kielella ja siind on aikavythyketuki. Doodlen peruspalvelu on ilmainen
seka yksityisille kayttajille etta yrityksille ja sita voi kdyttaa suoraan myods

matkapuhelimen kautta. (Google.com).

Yammer

Toisena tytkaluna suosittelen Lindstrémille Yammerin kayttdonottoa tiimin ja
projektien taustakanavaksi. Talla tavalla pystyisimme viestimaan tiimin kesken
tehokkaammin ilman, etta tukimme pitkilla viestiketjuilla tiimin sdhkdposteja. Yammerin
avulla myds linkkien ja tiedostojen jakaminen on helppoa ja ne l8ytyvét helposti

yhdesta paikkaa myds pidemman ajan kuluttua.

Tilintarkastukseen, riskienhallintaan, verotukseen, konsultointiin ja yritysjarjestelyihin
asiantuntijapalveluja tarjoava Deloitte Touche Tohmatsu Limited -ryhmittymaan
kuuluvan Deloitte Australian innovaatiotiimi otti Yammerin kayttéoén vuonna 2008
ajatuksenaan kokeilla tytkalua, koska se vaikutti mielenkiintoiselta ja hyvalta lisalta
yrityksen muiden sahkoposti- ja aaniviestiohjelmien rinnalle. Vain muutamien
kuukausien aikana tyokalun kayttd levisi nopeasti yrityksen sisélla ja vuoden sisalla
kayttoonotosta Yammerin kayttod laajeni yli 5000 ihmisen kayttéon 12 kansallisessa

toimistossa. (Yammer.com.)

Yammerin kaytto tuki yrityksen ydinliiketoimintaprosesseja ja mursi yrityksen siséisia
viestintasiiloja. Se on auttanut vahentamaan tyontekijoiden vaihtuvuutta, 16ytamaan
ratkaisuja nopeammin, edistanyt johdon viestintaa alaisille, vahentanyt palaverien

maaraa ja auttanut yritysta tunnistamaan tyontekijéidensa erityisosaamisia.

Deloitten mukaan Yammerin kaytdsta on seurannut yritykselle seuraavia etuja:

e asiantuntijoiden, joilla on vahintdan 10 postausta Yammerissa, keskimaardinen
vaihtuvuus on 2 %, kun henkil6ston yleinen vaihtuvuus on keskimaarin 15-20
%

e  Markkinointipaallikkd kaytti Yammeria crowdsourcingin valineena

mainoskampanjaa suunnitellessaan ja sai 24 tunnin aikana 1500 ieaa



53

kampanjaa varten sadstden nain aikaa ja rahaa, kun hanen ei tarvinnut palkata
ulkopuolista mainostoimistoa.

e Yammer on auttanut kasvattamaan yrityksen yhteisollisyyden tunnetta, kun
tyontekijat voivat luoda ryhmid ja verkostoitua yhteisen edun nimissa.

e Johtajat ovat erittdin sitoutuneita ja keskustelevat Yammerin kautta eri
liiketoiminnan alueilla tydskentelevien tydntekijéiden kanssa.

e Ymmerissa kaydyn vilkkaan keskustelun ja yhteisty6n ansiosta eras yrityksen
vanhentunut toimintatapa muuttui 24 tunnissa, kun normaalisti muutosprosessi

olisi vienyt viikkoja. (Yammer.com.)

Google Docs

Verkkoyhteistyon ja dokumenttien yhteiseen luontiin ehdottaisin pienen ryhman sisalla
kokeiltavaksi Google Docsia. Sovellus voisi soveltua hyvin otettavaksi kayttoon
projekteissa, joissa sisdisia tilauksia tai muuta tietoa joudutaan kerddmaan useista eri
yksikdista ja maista ja jonka siséltdama tieto ei ole luokiteltavana salaiseksi. Talla
hetkella vaihtoehtona on kierrattad samaa dokumenttia vuorotellen asianosaisilla,
kerata tieto erillisilla dokumenteilla ja siirtdd ne manuaalisesti yhteen tai tallentaa
dokumentti verkkolevylle, johon kaikilla asianosaisilla on paasyoikeus. Nama kaikki

edella mainitut tavat ovat aikaa vievia ja vaivalloisia.

Google Docs & Spreadsheets on Googlen kehittama toimisto-ohjelmisto,

johon kuuluu tekstinkasittelyohjelma ja taulukkolaskentaohjelma. Se on taysin ilmainen
palvelu ja se vaatii ainoastaan rekisterdinnin eli oman Google Account -
kayttajatunnuksen luomisen. Google Docsin tiedostoihin paddsee kasiksi mista tahansa

internetyhteydelld ja selaimella varustetusta tietokoneesta.

Google Docissa voi luoda tyhjalta pohjalta uusia asiakirjoja sekd uusia
taulukkolaskentoja. Niitéd voi muokata samoin tavoin kuin perinteista Microsoft Wordia
tai OpenOfficea: esimerkiksi listojen luonti, sarakkeiden luonti, taulukoiden lisays,
kuvien lisédminen, kommenttien lisdéaminen seka perusmuokkaukset, kuten fontin,

fontin varin ja koon muokkaus on helppoa.

Google Daocsissa on automaattinen tallennusominaisuus, joka tallentaa auki olevaa

tiedostoa automaattisesti tietyn valiajoin. Google Docsiin voi tuoda ja siirtdd myos
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omalta koneelta valmiita tiedostoja (mm. DOC, XLS, ODT, ODS, RTF, CSV).

(Google.com.)

Google Dacsissa asiakirjan tai taulukkolaskennan voi jakaa myds muiden kayttoon
kutsumalla sinne muita henkildita sahkdpostin avulla. Esimerkiksi ryhmatoita tehdessa
voi muut ryhman jasenet kutsua tekem&an samaa asiakirjaa ja nain ryhmatyon
tekeminen sujuu joutuisammin (saastytddn muun muassa Yyleiselta tiedostojen
lahettamiseltad sdhkopostitse edestakaisin). Useita ihmisia voi katsella ja tehda
muutoksia samanaikaisesti. Tiedostoja voi siis kasitella yksin, ryhmassa tai julkisesti
kaikkien ihmisten kanssa. Google Docsissa voi my0s vertailla dokumentin eri versioita

keskenaan, tai katsella dokumentin muutoshistoriaa.

Valmiit tiedostot voi tallentaa omalle tietokoneelle DOC-, XLS-, CSV-, ODS-, ODT-, PDF,
RTF- tai HTML-muodossa. Valmiit tiedostot voi myos julkaista julkisiksi jolloin koko
maailma ndkee ne ja voi muokata niitd. Tiedostot voi my6s julkaista omassa blogissa.

Google Appsin avulla. Tarvittaessa tiedostot voi myds poistaa eli tuhota.

Google Dacsissa on myos reaaliaikainen keskustelumahdollisuus niiden ryhman

jasenten kesken, jotka ovat samaan aikaan kirjautuneena Google Docsiin. (Wikipedia.)

Pohjoisamerikkalainen Yeti Coolers kayttaa Google Docsia projekteissa, jonka
projektiryhmdan jasenet istuvat eri puolilla maata. Sen lisaksi yritys hallinnoi Google
Docsin kautta suuria maaria jalleenmyyjien kyselyitd; sen kautta yritys priorisoi ja
seuraa jalleenmyyijien yhteydenottoja. Sovelluksen avulla yritys on pystynyt
konvertoimaan 30 % enemman myynitliideja viimeisen vuoden aikana kuin ennen

sovelluksen kayttdénottoa. (Google.com.)

7.3 Ulkoisen viestinndn tydkalut

Linkedin

Lindstromin Linkedinin yritysprofiili kannattaa valjastaa paremmin yrityksen
rekrytoinnin ja ty6nantajamielikuvan kasvattamiseen. Talla hetkelld profiiliin on kirjattu
vain yrityksen perustiedot ja siihen ovat liittyneet omaehtoisesti Lindstromilla

tyoskentelevat henkil6t, jotka muutenkin kayttéavat kyseista sovellusta.
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Lindstrémin HR-osaamiskeskus voisi julkaista kaikki tyopaikkailmoitukset profiilissa ja
esitella profiilissa laajemmin konsernin eri osaamiskeskuksia ja tyénkuvia. Kaikkia
lindstromilaisia voisi hyvin kannustaa mukaan sovellukseen ja liittymaan mukaan omaa
ammatillista osaamistaan ja kiinnostustaan edistaviin ryhmiin ja foorumeihin. Erityisesti
kannustaisin kaikkia konsernin asiakas- ja myyntitydssa ja asiantuntijatehtavissa
tyoskentelevid olemaan nakyvilla Linkedinissa ja vahvistamaan Lindstérmin yritys- ja
tyOnantajamielikuvaa asiantuntevana tydnantajana ja toimijana globaaleilla

markkinoilla.

Myds alaan liittyvien tutkimustulosten ja Lindstromin tuottamien muiden yleisten
animaatioiden, vastuullisuuteen liittyvien raporttien ja asiantuntijoiden ppt-esitysten
julkaiseminen sosiaalisen median sovelluksissa, kuten Linkedinissa, Slidesharessa,
Vimeossa, YouTubessa toisi Lindstromille asiantuntijanakyvyytta sosiaalisessa

mediassa.

Facebook

Lindstromin kaltaisen BtoB-palvelualan yrityksen ei kannata mielestani ensimmaisenda
perustaa omaa yritysprofiilia Facebookiin, mutta FB-nékyvyyden voisi hyvin valjastaa
palvelemaan yksittaista projektia ja tdma pilottiprojekti kdynnistettiin jo syksylla 2011

Lindstrdm Award -projektin yhteydessa.

Lindstrom on jarjestanyt vuodesta 2002 alkaen joka toinen vuosi
tybvaatesuunnittelukilpailun Lindstréom Awardin, jonka tavoitteena on tuoda uusia ja
innovatiivisia ratkaisuja tydvaatesuunnitteluun. Kilpailu on suunnattu vaatesuunnittelun
opetusta antavien korkeakoulujen kolmannen tai sitéd ylemman vuosikurssin
opiskelijoille Euroopassa ja Aasiassa. Seuraava Lindstrom Award huipentuu

toukokuussa 2012 pidettdvadn muotindytokseen.

Onnistuneen kilpailun suurimpana haasteena on saada oppilaitokset ja niiden
opiskelijat houkuteltua mukaan kilpailuun. Vuoden 2012 Lindstrom Awardin
toteutuksen suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2011 ja aiemmista vuosista poiketen
paatimme hyddyntaa sosiaalista mediaa kilpailijoiden ja muiden kilpailun sidosryhmien

yhteydenpidossa ja kilpailun markkinoinnissa ja viestinndssa.
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Aikaisempina vuosina olemme julkaisseet omalla kampanjasivupohjallamme
tapahtuman sivut, jotka ovat olleet hyvin staattiset ja niissa ei ole ollut
toiminnallisuuksia. Yhteydenpito kilpailijoihin ja kysymyksiin vastaaminen on

tapahtunut jokaiselle henkil6kohtaisesti sdhkopostilla.

Nyt halusimme vieda kilpailun sinne missa kilpailun kohderyhmékin luontevasti on eli
digitaaliseen ymparistoon, tehda tapahtumalle ja koko kilpailuprosessille erilliset
kampanjasivut ja hyodyntaa sosiaalisen median sovelluksia opiskelijoiden

tavoitamisessa.

Kampanjasivuston ja siihen liitettdvan sosiaalisen median alustan kautta pyrimme
tayttdmaan Kilpailun viestinnalliset tarpeet eli kilpailun esittelyn ja sdannot ja
historiatiedon. Liséksi sivuilla on kilpailun osallistumista helpottavia toiminnallisuuksia,
kuten ilmoittautuminen kilpailuun, kirjallisen mallistosuunnitelman lahetys ja

yhteydenpitokanava Lindstrémin suunnittelijoiden ja opiskelijoiden valilla.

Kampanjasivusto kytkettiin kilpailua varten perustettuun Facebook-sivustoon, joka
toimii samalla kommunikointivaylana kilpailun sidosryhmien ja Lindstromin valilla.
Lindstrom Award 2012 Facebook -sivulla on kysely- ja vastausosio, jossa kilpailuun
osallistuvat opiskelijat voivat esittda kysymyksia ja kommentteja kilpailusta ja jossa
Lindstromin edustajat voivat vastata kysymyksiin ja osallistua muuhun dialogiin

kilpailun ymparilla.

Facebook-sivulla esiteltiin myds kilpailun kansainvéalinen jury, joka koostuu design-,
tybvaatealan ja median edustajista. Kaikki kilpailuun liittyvat uutiset ja tiedotteet
paivitetddn Facebook-sivun seindlle ja henkilot, jotka ovat "tykédnneet” Lindstrom
Award 2012 sivuista saavat paivityksesta ilmoituksen omalle seinélleen. Kaikki

kilpailuun liittyva lehdistoviestintd ohjataan myos Facebook-sivulle.

Kampanjasivujen ja sosiaalisen median sovellusten avulla pyrittiin pddsemaan
[Ahemmaéksi kilpailun sidosryhmid ja saamaan Lindstromin edustajat avoimempaan
vuorovaikutukseen ja luomaan suhteita ndihin sidosryhmiin. Ensimmainen haaste el
mahdollisimman monen ilmoittautumisen saaminen tavoitettiin hyvin. Maaraaikaan

mennessa ilmoittautuneita oli 70 henkil6a 12 oppilaitoksesta. limoittautuneiden maara
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moninkertaistui aikaisempaan kilpailuun nahden; vuonna 2010 kilpailuun ilmoittautui 8

Kilpailijaa.

My6s muussa yhteydenpidossa ja markkinoinnissa kaytettiin projektin edetessa
sosiaalista mediaa. Aikaisempina vuosina finalistit on kutsuttu haastatteluun
Lindstromin kustantamana yrityksen paakonttoriin Sornaisiin, tdnd vuonna toteutimme
haastattelut Skypen valityksella, mikd pienensi matkakustannuksia ja vahensi

aikataulujen yhteensovittamisesta aiheutuvia ongelmia.

Lindstrom Award ty6vaatesuunnittelukilpailu jarjestetdan joka toinen vuosi ja tasta
syysta suosittelen, ettéd Lindstrom yllapitaa sivuja vuoden 2012 kilpailun jalkeen,
erityisesti mikali sivut osoittautuvat kiinnostavaksi kohderyhméan keskuudessa. Saatuja
kontakteja ei kannatta heittdd hukkaan vaan hyédyntaa sivuja foorumina, jossa
Lindstrom voi keskustella ajankohtaisista aiheista liittyen tydvaatesuunnitteluun ja

markkinoida ajoissa seuraavaa Award-kilpailua.

7.4 Yhteenveto ehdotetuista tydkaluista

Siséinen blogi Yhteisollisyys ja vuorovaikutuksen lisdaminen
Doodle Kalenterivarausten tekeminen

Yammer Projektinhallinta ja yhteydenpito

Google Docs Verkkoyhteistyd ja dokumenttienhallinta
Linkedin Rekrytointi ja yritysmielikuvan vahvistaminen
Facebook Tapahtumamarkkinointi ja yritysviestinta

Taulukko 3. Yhteenveto ehdotetuista tytkaluista
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8. PAATELMAT

Sosiaalinen media on ymparistd, jonka pelisdantéjen ymmartaminen ja haltuunotto on
yritykselle tarkeda huolimatta siita tarjoaako yritys palveluja tai tuotteita suoraan
kuluttajille vai toisille yrityksille. Sosiaalinen media tulisikin ndhda osana yrityksen
monikanavaista toimintaymparistda perinteisten kanavien rinnalla, silla menestyakseen
alati kovenevassa kilpailussa yrityksen on pystyttava hyédyntdmaan ja olemaan lasna

kaikissa niissd kanavissa, jossa sen tarkeat sidosryhmat ovat.

Sosiaalisessa mediassa on kyse uusien teknologioiden mahdollistamasta
vuorovaikutuskanavasta ja mahdollisuudesta tavoittaa entistéa suurempi maara
yrityksen menestykselliseen kasvuun vaikuttavista toimijoista. Uudet teknologiat tulevat
arkipaivaistymaan tulevina vuosina ja sosiaalisen median kayttd tydelaméassa tulee
osaksi normaaleja tyorutiineja, aivan kuten aikoinaan tietokoneen, matkapuhelimen tai
vaikkapa internetin kayttd. Tama tulee tapahtumaan viimeistaan silloin, kun sosiaalisen

median parissa kasvanut sukupolvi siirtyy tyoelamaan.

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille ainutlaatuisen kanavan tiedon keruuseen yrityksen
tarkeista sidosryhmistéa. Mikdan muu kanava ei pysty tarjoamaan tietoa ihmisten eli
yrityksen asiakkaiden tekemisista, mielipiteista ja mieltymyksista. Organisaatiolle
haasteena onkin sen oman osaamisen kasvattaminen naista uusista tekniikoista, silla
pelkké& tekniikan olemassa olo ei vield tee autuaaksi, vaan yrityksessa pitada myds olla

ihmisid, jotka osaavat hyddyntaa uutta tekniikkaa.

Talla hetkelld yritykset miettivat tapoja olla Iasn& sosiaalisessa mediassa ja usein
vaikuttimena on paine siitd, ettd muutkin ovat sielld. Sosiaalista mediaa kaytetédan
kuten perinteistd mediaa eli yhdensuuntaiseen viestimiseen. Tulevina vuosina uskon,
ettd painopiste tulee muuttumaan niin, ettd pelkka lasndolo sosiaalisessa mediassa ei
enaa riitd vaan yritykset alkavat etsimdan yha enemman tapoja sidosryhmiltaéan

keréddmien tietojen hyddyntamiseen ja jalostamiseen.

Sosiaalinen media on ansaittua mediaa, jossa asema ja luottamus pitda ansaita ja jossa
yritys ei voi kontrolloida keskusteluja kuten perinteisissd maksetuissa medioissa. Tasta
syysta uskon, etté yrityksen avoimuuden, toiminnan vastuullisuuden,

kommunikointitaitojen ja alati lisédntyvan tietotulvasta oleellisen tiedon siivildimisen ja
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jalostamisen merkitys yrityksen menestystekijana kasvaa tulevien vuosien aikana, kun

sosiaalisen median kaytto yritysmaailmassa laajenee entisestaan.

Suurimman muutoksen uskon nakyvan viiden vuoden sisélla sosiaalisen median
kaytdssa yrityksen sisdisen vuorovaikutuksen ja toimintojen tehostamisessa ja uskon,
ettd yha useampi BtoB-yritys tuleekin hakemaan Web 2.0 -teknologioiden kaytosta

yrityksen kasvun mahdollistajaa erityisesti organisaation sisalta kasin.

Kuten kirjoitin tAméan opinnaytetyon alussa ihmisten vélisessa sosiaalisuudessa ei ole
mitdan uutta eika sen rooli tulevaisuudessakaan tulee muuttumaan. Uusia sosiaalisia
teknologioita puolestaan syntyy myds tulevaisuudessa vauhdilla ja uskon, etté ne
omaksutaan kayttdon entistd nopeammin ja samalla vanhojen teknologioiden merkitys

vdhenee.

Uskon, etta tulevina vuosina tyon ja vapaa-ajan toimet mahdollistuvat ja samalla
sekoittuvat entistd enemman toteutettaviksi samoissa sosiaalisen median kanavissa.
Talléin on oleellista, ettd ihmiset ja yritykset oppivat hallitsemaan ajankayttédan entista
paremmin ja hyddyntdmaan omaan toimintaansa parhaiten soveltuvia teknologioita
itselleen sopivalla tavalla — ja samalla hyvaksyvat sen, ettd kaikessa ei tarvitse aina olla

mukana ja sovellukset voi myds valilla sulkea.
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LHTTEET

Liite 1: Lindstrédm sosiaalisen median kyselylomake FI

1. Onko sosiaalinen media sinulle tuttu?
1.1Ei
1.2 Kylla, mutta en kayta
1.3 Kylla, kaytén vahintaén yhté sosiaalisen median tyokalua

1.4 Kylla, kaytan useita sosiaalisen median tyokaluja

2. Mikali kaytat sosiaalista mediaa, mitd sovelluksia kaytat?
2.1 Facebook
2.2 Twitter
2.3 Wikit
2.4 Blogit
2.5 LinkedIn
2.6 Flickr
2.7 Slideshare
2.8 Digg
2.9 Del.icio.us
2.10 MySpace
2.11 Spotify
2.12 Skype
2.13 Second Life
2.14 YouTube
2.15 Prezi
2.16 Jokin verkkoyhteist (chat- ja keskustelupalsta). Mika?

2.17 Jokin muu, mika?

3. Miten kuvailisit parhaiten sosiaalisen median kaytt6asi?
3.1 Luon aktiivisesti sisaltod somessa
3.2 Kommentoin satunnaisesti muiden kirjoituksia ja paivitan statuksiani
3.3 Luen vain muiden tuottamaa sisaltod, en osallistu

3.4 En kayta sosiaalista mediaa
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4. Hyddynnatkd somea omassa tydssasi?

7.

4.1En
4.2 Kylla, Miten?

Missa seuraavissa osa-alueissa olisit kiinnostunut hyédyntdmaan somea
tyosséasi?

5.1 Markkinoinnissa

5.2 Myyntitydssa

5.3 Asiakasyhteydenpidossa ja —palvelussa

5.4 Kouluttautumisessa

5.5 Yhteydenpidossa ja verkostoitumisessa kollegoiden kansa

5.6 Verkostoitumisessa alan asiantuntijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa
5.7 Jossain muussa, missa?

5.8 En missaan

Mihin ikdryhmaan kuulut?
6.1 18-30

6.2 31-40

6.3 41-50

6.4 51-60

6.561 -

Tydskentelen

7.1 Johto ja(tai esimiestehtavassa

7.2 Myyntitehtavassa

7.3 Asiakashoito/asiakaspalvelutehtavassa

7.4 Muissa tehtavissa
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Liite 2: Lindstrdm sosiaalisen median kyselylomake SUB

1. Do you know what social media means?
1.1 No
1.2 Yes | know what it is but | don’t use it
1.3 Yes | use at least one social media application

1.4 Yes | use several social media applications

2. If you use social media applications, what applications do you use?
2.1 Facebook
2.2 Twitter
2.3 Wikit
2.4 Blogit
2.5 LinkedIn
2.6 Flickr
2.7 Slideshare
2.8 Digg
2.9 Del.icio.us
2.10 MySpace
2.11 Spotify
2.12 Skype
2.13 Second Life
2.14 YouTube
2.15 Prezi
2.16 Jokin verkkoyhteist (chat- ja keskustelupalsta). Mika?

2.17 Jokin muu, mika?

3. How would you best describe your social media use?
3.1 | create actively content in social media
3.2 | comment occasionally somebody else’s writings and update my status
3.3 I don't participate, | only read other people’s writings

3.4 | don't participate in social media

4. Do you utilize social media applications at work?
4.1 No
4.2 Yes, How?
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5. Would you be interested in using social media in some of these areas at work?
5.1 Marketing
5.2 Sales
5.3 Customer service and customer care
5.4 Education and learning
5.5 Communicating and networking with colleagues
5.6 Networking with experts and other interest groups in the field
5.7 Something else, What?

5.8 No, | am not interested at all

6. My age group is?
6.1 18-30
6.2 31-40
6.3 41-50
6.4 51-60
6.5 61 —

7. lworkin
7.1 Management position and/or as a supervisor
7.2 Sales or sales related tasks
7.3 Customer service/customer care
7.4 Other tasks



