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Lopputydni l[&htdkohtana on ollut tutkia kuinka UPM:n johto ja asiantuntijat voivat vaikuttaa
sosiaalisessa mediassa yhtion julkisuuskuvaa ja ammatillista brandiaan tukevalla tavalla.
UPM:n tahtotilana on parantaa julkisuuskuvaa, strategisten viestien lapimenoa seka vahvis-
taa digitaalista jalanjalkea verkossa. TyOntekijalahettilyysohjelmaa on mietitty yhtena potenti-

aalisena mahdollisuutena tukea tavoitteiden saavuttamista.

Teoriaosuudessani on kaksi kantavaa teemaa: 1) yritysviestinnan muutos teolliselta aikakau-
delta sosiaaliselle aikakaudelle seka 2) henkildbrandin rakentaminen sosiaalisessa medias-

sa. Nama kaksi teemaa nivoutuvat tiiviisti yhteen kasiteltdessa tyontekijalahettilyytta.

Tutkimukseni on tapaustutkimus, joka sisaltaa niin kvalitatiivisia ettad kvantitatiivisia menetel-
mid. Tutkin kvantitatiivisella kyselytutkimuksella UPM:n johdon ja asiantuntijoiden valmiutta

kayttaa sosiaalista mediaa, siella vaikuttamista seka suhtautumista henkilobrandaykseen ja
tyontekijalahettilyyteen. Kvalitatiivisessa osiossa benchmark-haastattelin Kelan viestintaasi-
antuntijan Olga Tarsalaisen. Kelassa tydntekijalahettilyys on konseptoitu menestyksekkaasti

osaksi organisaation toimintaa. Tutkimukset ajoittuvat kevattalveen 2017.

UPM:n kyselytutkimuksessa selvisi muun muassa, etta vastanneista (164) 56% ilmoitti haluk-
kuutensa toimia UPM:n tyOntekijalahettiladna sosiaalisessa mediassa. Henkildbrandin raken-
tamisesta ja kehittdmisesta oli kiinnostunut perati 73% vastanneista (168). Henkilébrandin

yhteys urakehitykselle nahtiin voimakkaana: 85% vastaajista (166) uskoi, ettd vahva henkil®-

brandi tukee urakehitysta.

Lopputydn tuloksena UPM:lle syntyi kehitysehdotus, jota hydédyntamalla yhti6 voi edistaa jul-
kisuuskuvaansa, johdon ja asiantuntijoiden henkilobrandin kehittdmista sosiaalisessa medi-
assa seka tyontekijalahettilyyttd. Kehitysehdotukseni pitda sisallaan tyontekijalahettilyyskam-
panjan suunnitelman, jonka pohjautuu teoriaan, benchmark-haastatteluun sekd UPM:n henki-

I6ston verkkokyselyyn.
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aalinen media
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1 Johdanto

UPM:n viestinnallisina tavoitteina on lisata sidosryhmiensa ymmarrysta yhtion Biofore-
strategiasta, kehittaa julkisuus- ja tydnantajakuvaa seka lisata diginékyvyyttéd (UPM 2016).
Julkisuuskuvaan vaikuttaa yhtion teot ja paatokset, mutta myos henkildston toiminta ja

suhtautuminen edustamaansa organisaatioon.

UPM:n henkiloston 1asnaolo ja vaikuttaminen asiantuntijoina sosiaalisessa mediassa oli
viela vahaista vuonna 2015. Yhtio palkkasi syksylla 2015 henkilostohallintoon ensimmai-
sen paatyokseen yhtion tydnantajakuvaa rakentavan henkilon ja vuoden 2016 aikana yh-
tio alkoi hiljalleen huomioida sosiaalisen median mahdollisuudet ja kannustaa henkildst6a
sosiaalisen median kaytossa. Yleisessa asenneilmapiirissa alkoi myos tapahtua muutos:
sosiaalinen media alkoi muuttua yha useammalle tuntemattomasta kummajaisesta mo-
derniksi yhteisolliseksi viestintakanavaksi. UPM:n Mediasuhteet perusti yhtion ensimmai-
sen Twitter-tilin jo vuonna 2009. Kesti kuitenkin vuosia, ennen kuin sosiaalisen median
merkitys ja mahdollisuudet kirkastuivat organisaatiossa syvemmalle. Vuonna 2017 yhtion
Sidosryhmasuhteet nosti agendalleen systemaattisen sidosryhmadialogin, johon sosiaali-

nen media kuului osana.

Brandi- eli tyontekijalahettilyys on ollut esilla UPM:ssa jo muutaman vuoden, mutta asiaan
ei ole resursoitu. Tydntekijalahettilyys on ajankohtainen ja mielenkiintoinen teema niin
kohdeyrityksessani kuin yritysviestinnassa laajemminkin. Yhtena kompastuskivena tyon-
tekijalahettilyysajattelun sisadistamiselle ovat jaénteet vanhasta organisaatiokulttuurista,
jossa on maaritelty tiukasti kuka voi toimia yhtion edustajana. Johdon ja tyontekijoiden
oma asennoituminen sosiaalisessa mediassa vaikuttamiseen on ratkaisevassa asemassa

tyontekijalahettilyyden onnistumiselle.

1.1 Tutkimusongelma, tavoitteet ja toteutus
Tutkimukseni paakysymys on:

* Kuinka UPM:n johto ja asiantuntijat voivat vaikuttaa sosiaalisessa mediassa yhtion
julkisuuskuvaa ja henkilébrandia tukevalla tavalla?

Tutkimuksen alakysymykset ovat:
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* Mitkd ovat UPM:n tyontekijdiden valmiudet kayttda sosiaalista mediaa?

* Miten tydntekijat suhtautuvat henkildbrandaykseen?

* Millaiset ovat tyontekijoiden valmiudet toimia tyontekijalahettildadna osana paivit-
taista tyotaan?

* Mita tydntekijalahettilyyden kaytanteitd UPM voisi soveltaa toimintaansa?

Tutkimukseni on tapaustutkimus. Kaytan tutkimuksessani seka kvantitatiivisen etta kvalita-
tiivisen tutkimuksen metodeja. Tutkin kvantitatiivisella kyselytutkimuksella UPM:n johdon
ja asiantuntijoiden valmiutta kayttaa sosiaalista mediaa ja siella vaikuttamista seka suh-
tautumista henkilobrandaykseen ja tyontekijalahettilyyteen. Kvalitatiivisessa osiossa tutkin
benchmark-haastattelun avulla Kelaa, jossa tyontekijalahettilyys on konseptoitu menes-

tyksekkaasti osaksi organisaation toimintaa.

Lopputyoni tuloksena teen UPM:lle kehitysehdotuksen, jota hyddyntamalla yhtié voi edis-

taa johdon ja asiantuntijoiden henkilobrandin kehittamista ja tyontekijalahettilyytta. Loppu-
tyon valillisena tavoitteena on lisata UPM:ssa avointa suhtautumista sosiaaliseen mediaan
seka kehittaa ja kannustaa yrityskulttuuria teolliselta aikakaudelta sosiaaliselle aikakaudel-

le.

Lopputydhoni ei sisally tyontekijalahettilyytta tukevat jatkotoimenpiteet kuten esimerkiksi
henkiloston sosiaalisen median tuki ja koulutus. Tyontekijalahettilyyden kaytannon toteut-
taminen ja arkeen implementointi jaa itse organisaatiolle. My6s henkildbrandin kehittami-
nen jaa henkiléston oman aktiivisuuden varaan, vaikka yhtio voi sita toki tukea. Henkilo-
brandia ei voi paalle liimata, vaan se syntyy ihnmisen teoista, aitoudesta, kyvysta kommu-

nikoida ja halusta vuorovaikuttaa.

1.2. Lopputyon rakenne ja tehdyt rajaukset

Lopputydn johdannossa kerroin mista lahtdokohdista tyo on saanut alkunsa ja millaisia
mahdollisuuksia se tarjoaa UPM:lle. Johdannon alaluvussa 1.2 kayn lapi lopputydn raken-

teet ja tehdyt rajaukset, alaluvussa 1.3 esittelen kohdeyritykseni lyhyesti.

Teorian ensimmaisessa osassa luvussa 2 alustetaan paatutkimuskysymysta kuvaamalla

kuinka yritysviestinnassa on tapahtumassa vanhoja organisatorisia raja-aitoja rikkova so-
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siaalinen muutos. Yritysviestinta on siirtymassa teolliselta aikakaudelta sosiaaliselle aika-
kaudelle. Yhtion julkisuuskuva ja viestinta ei ole enaa ylimman johdon, viestintdosaston ja
tarkkaan maariteltyjen puhemiesten kasissa, vaan sita rakentaa jokainen yhtidssa tyos-
kenteleva. Tama muutos on tapahtumassa hitaasti myos tutkimukseni kohdeyrityksessa
UPM:ssa.

Teorian ydinsisalto sijaitsee luvussa 3, ja sen aihepiiri on luontevaa jatkoa luvulle 2. Kol-

mannessa luvussa pureudutaan tutkimaan kuinka sosiaalisessa mediassa muodostetaan
ammatillinen henkilobrandi. Teoriassa maaritellaan lyhyesti brandi ja keskitytaan eri bran-
dimuodoista henkilobrandiin. Teoriaosassa perehdytaan millaisen ajatustydn kautta omaa
henkilobrandia voi alkaa muodostaa, mitka ovat henkildbrandin rakennusaineosat ja kuin-
ka henkilobrandia rakennetaan sosiaalisessa mediassa. Teoriassa kaydaan lapi lyhyesti

henkilébrandin lisaksi persoonabrandi ja ammatillinen brandi, silla ne ovat laheisesti liitok-

sissa henkildobrandiin.

Teoriassa ei pureuduta henkildbrandin rakentamisen eri keinoihin sosiaalisen median ul-
kopuolella. Teoriassa tuodaan esiin lyhyesti kuinka henkildbrandin vaikuttavuutta sosiaali-

sessa voidaan mitata.

Teoriaosassa kaydaan lyhyesti lapi sosiaalisen median sudenkuoppia, sosiaalisen median
kanavia ja niiden ammatillista kayttda. Teoria ei syvenny kanavien tekniseen tai toiminnol-
liseen kuvaamiseen. Yleisimmat sosiaalisen median kanavat ja lopputydssa kaytetyt sosi-
aalisen median termit esitellaan kasitteina tyon alussa. Teorian viimeinen alaluku 3.5 ka-

sittelee tyontekijalahettilyytta.

Luvussa 4 kayn lapi kuinka tutkimukseni on toteutettu. Luvussa 5. esitan tulokset ja luvus-
sa 6. johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Lisaksi arvioin lopputydn prosessia ja omaa
oppimista.

1.3 UPM - the Biofore Company

UPM on biometsateollisuusyhtioé ("The Biofore Company”), joka tarjoaa vaihtoehtoja uu-
siutumattomille, fossiilisista raaka-aineista valmistetuille tuotteille. Yhtion kayttama paa-

asiallinen raaka-aine on vastuullisesti hankittu puukuitu. Yhtion tuotteita ovat mm. bioke-
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mikaalit, biokomposiitit, biopolttoaineet, energia, tarramateriaalit, graafiset paperit, pakka-

us- ja tarrapaperit, sahatavara ja sellu. (UPM 2017)

UPM:II4 on kuusi liiketoiminta-aluetta: UPM Biorefining, UPM Energy, UPM Raflatac, UPM
Specialty Papers, UPM Paper ENA ja UPM Plywood. Yhtion liikevaihto vuonna 2006 oli
9,8 miljardia euroa ja vuoden 2016 lopussa silla oli 85 000 osakkeenomistajaa. UPM:lIa

on tuotantoa 13 maassa. Yhtio on listattu Helsingin pérssissa. (UPM 2017)
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2. Yritykset ja asiantuntijat siirtyvat sosiaaliselle aikakaudelle

2000-luvulla maailmantalous ja yritykset ovat kohdanneet valtavan mullistuksen. Perintei-
set tuotanto- ja tydtavat ovat muuttuneet, ja kokonaiset alat ovat kokeneet myllerryksen,
paperiteollisuus yhtenad esimerkkina. Kilpailu on kiristynyt, vakea vahennetty ja uusia tyo-
tapoja syntynyt. Vanhojen perinteisten organisaatioiden rinnalle on syntynyt uusia tapoja
tehda toita. (Hernberg 2013, 17.)

Nuoremmat sukupolvet tuovat oman lisansa perinteiseen tydeldmaan: kesalla konsulttina
toimiva saattaa viettaa talvensa hiihtopummina. Asiantuntijan tyon odotuksiin ja vaatimuk-
siin vaikuttaa kuusi trendia: arkipaivan kansainvalisyys, sosiaalinen media, verkostoitumi-
nen, yrittdjyyden nousu, kiire, seka jatkuva nopea muutos. Asiantuntijan on osattava tuoda

asiantuntemuksensa esiin nama trendit huomioiden. (Hernberg 2013, 17.)

Vuosikymmenten ajan olemme pitaneet ylla hierarkkisia rakenteita ja autoritaarisia johta-
mismalleja elaman eri osa-alueilla koulutuksesta aina tybelamaan. Tyotehtavat ovat olleet
tarkkaan rajattuja ja raportointilinjat tarkkaan maariteltyja. Toimintakulttuurimme ei ole
kannustanut uuden kokeilemiseen ja kehittamiseen, vaan kaavamaiseen tehtavien suorit-
tamiseen ja oman reviirin puolustamiseen. Perinteinen hierarkkinen toimintakulttuuri ja
sosiaalisen median toimintakulttuuri ovat keskendan vastakkaiset. (Ponka 2014, 206-
207.)

Teollisella aikakaudella tyontekijoiden oletettiin hoitavan heille maaratyt tehtavat eika hei-
dan oletettu kayttavan omaa ajattelua, silla sita pidettiin johdon etuoikeutena. Nykyaikai-
sessa asiantuntijaorganisaatiossa talle ajatusmallille ei ole enaa tilaa. Asiantuntijat eivat
enaa alistu automaatiolinjan osasiksi. (Hernberg 2013, 149.) Suorituskulttuuri, suoritusjoh-
taminen, kaskytys- ja kontrollointikulttuuri ovat aiemmin ohjanneet vahvasti toimintaa mo-
nessa organisaatiossa. Ne organisaatiot, jotka ummistavat silmansa sosiaalisen aikakau-

den muutokselta, eivat menesty enaa lahitulevaisuudessa. (Hurmerinta 2015, 15, 21.)

Sosiaalinen aikakausi edustaa uudenlaista sosiaalisempaa ja avoimempaa johtamista
seka tyoyhteison kehittamista avoimuuteen. Tydyhteisda tulisi tukea ja kannustaa inno-

vointiin ja rohkeaan uusien ideoiden testaamiseen seka luoda samalla mahdollisuudet



B0g
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

sosiaaliselle liiketoiminnalle. Tama tapahtuu modernisoimalla yrityksen tavat myyda,

markkinoida, rekrytoida ja palvella asiakkaita. (Hurmerinta 2015, 17-18.)

Siirtyminen tarkkaan jaetuista vastuualueista ja rajoitetuista vuorovaikutuksesta
avoimeen ja yhteisolliseen toimintakulttuuriin ei ole helppo. Siksi ei ole ihme, jos
jdhmeaan toimintakulttuuriin tottuneet ihmiset eivat innostu sosiaalisesta mediasta.

Toimintakulttuuriin muuttaminen on aina hidas prosessi. (P6nka 2014, 207.)

Sosiaalinen media ohittaa vanhat hierarkkiset rakenteet, silla kuka tahansa pystyy ole-

maan yhteydessa suoraan kehen tahansa (Pénka 2014, 206).

Ennen yritysjohtajat saivat halutessaan vetaytya Lapin kelohonkamokkeihin julkisuutta
pakoon, mutta enaa se ei onnistu. Johtajia seurataan monikanavaisesti henkilokohtaisen
vuoropuhelun, netin, intranetin, sosiaalisen median ja printtimedian avulla. He ovat koko-
ajan lapivalaistuksessa. Sidosryhmat odottavat yritysjohtajien kertovan avoimesti edusta-
mansa yrityksen kulttuurista, arvoista ja tavoitteista. Heidan odotetaan osallistuvan myo6s
yhteiskunnalliseen keskusteluun. Perinteisiin viestintakanaviin, henkilokohtaisiin tapaami-
siin ja sdhkoposteihin keskittyneitd johtajia pidetaan vanhanaikaisina. Heidan odotetaan
olevan esilla ja tavoitettavissa monikanavaisesti seka kayvan jatkuvaa dialogia sidosryh-
miensa kanssa. Jos johtaja ei ymmarra tai kayta sosiaalista mediaa, han usein muodostuu

tulpaksi sosiaalisen median kehitykselle koko organisaatiossa. (Saksi 2016, 20-21, 154.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen yrityksessa vaatii yhteisollisten menetelmien kayt-
téonottoa sekd aiempaa suurempaa avoimuutta ja osallistamista. Se on tasavertaista ja
eri osapuolien yhteista etua tavoittelevaa. Taman aikaansaamiseksi tarvitaan tiedon ja-
kamista, omien ideoiden esiin tuomista, vertaistukea ja alhaalta ylospain leviavat toiminta-
tavat. (Pdnka 2014, 206.)

Jos johtavassa asemassa oleva henkild suhtautuu sosiaaliseen mediaan negatiivisesti, se
vaikuttaa myds hanen alaistensa asenteisiin ja mahdollisuuksiin hyddyntaa ja kayttaa so-
siaalisen median palveluita. Sosiaalisen median kayttéonotto voidaan ndhda yrityksen
harjoituksena muuttaa sulkeutunutta toimintakulttuuria avoimuuteen. Uuden toimintakult-
tuurin muutos aiheuttaa vastarintaa, silla valta-asemaan paasseet eivat halua menettaa

saavutettua asemaansa tai pelko voi olla luonnollista uusien asioiden pelkaamista. Jos
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yksildon muutosvastarinta muodostuu omien etujen suojaamisesta, mika tahansa yhteisol-

linen toimintatapa on mahdottomuus. (Pénka 2014, 207-208.)

Yrityksen asioista puhuminen julkisesti on perinteisesti kuulunut yhtién puhemiehille. So-
siaalisen median tullessa mukaan yhtion viestintakanavoihin, yhtidt maarittelivat tarkkaan
mita voi sanoa ja miten toimia. Poisoppiminen menneesta ei tapahdu hetkessa, ja entiset
toimintatavat ovat nurinkuriset tilanteessa, jossa yrityksessa tahdataan tyontekijalahetti-

lyyden omaksumiseen. (Lahdevuori 19.1.2015.)

Johdolta odotetaan suunnan nayttamista, ja nykymaailmassa se tarkoittaa organi-
saation brandilahettilddna olemista. Yrityksen toimitusjohtajan tehtdvana on myyda
yritysta sidosryhmille ja toimia myynnin keulakuvana. Jos toimitusjohtaja viettda suu-
rimman osan ajastaan kulmahuoneessaan ja tapaa paaasiallisesti vain muita johta-
jia, eivat sidosryhmien odotukset toteudu. Ty6ikdan paassyt Y-sukupolvi ei enaa
kumartele titteleita, eika sille ole muodostunut siind maarin perinteista kunnioitusta
johtajia kohtaan kuin aiemmilla sukupolvilla. He odottavat, etta ylin johto on kiinnos-
tunut siita, mita etulinjassa tapahtuu, ja haluaa olla tukemassa koko henkiléston toi-
mintaa. Nuoret ovat tietoisia hyvista johtamiskaytanteista ja seuraavat maailmaa
monikanavaisesti. He osaavat vaatia ja odottavat johtamiskulttuurilta paljon. Jos
odotukset suhteessa omaan arvomaailmaan eivat tayty, he saattavat lahtea pois,
vaikka heilld ei seuraavaa ty6paikkaa olisikaan. Siind onkin nykyjohtajalle haasteita
purtavaksi. (Saksi 2016, 44-45.)

Sosiaalinen johtaja vahentaa hierarkiaa, etsii ja poistaa sisaiset siilot ja korostaa yhdessa
tekemisen merkitysta ja voimaa. Tiedon on voitava kulkea avoimesti. (Hurmerinta 2015,
45))

2.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet yritykselle

Sosiaalisesta mediasta on useita maaritelmia. Yhden maaritelman mukaan "sosiaalinen
media on prosessi, jossa yksilot ja rynmat rakentavat merkityksia sisaltdjen, yhteisdjen ja
verkkoteknologioiden avulla” (P6nka 2014, 207).

Yritys voi sosiaalisen median lasnaolollaan saavuttaa tavoitteita, joita se ei muuten saa-

vuttaisi. Oman sisalldn tuottaminen ja keskusteluaktiivisuus verkostossa on yritykselle
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keino hankkia itselleen uskottavuutta seka liikearvoa, joiden pohjalle rakennetaan tulevai-
suuden menestys sosiaalisessa mediassa. Tunnettuus ja aktiivisuus sosiaalisessa medi-

assa helpottavat myds kriisien hoitamista. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 13.)

Monien yritysjohtajien mielesta perinteiset mediat uutisoivat asioita negaatioiden kautta ja
se ei tue yrityksen viestinnallisia tavoitteita. Sosiaalisen median kanavia hyédyntamalla
kokonaisviestintdan saadaan tasapainoa. Perinteisen median sisaltoon ja nakokulmiin on
vaikea vaikuttaa, mutta sosiaaliseen mediaan tuotettu sisalté on omissa kasissa. (Saksi
2016, 51.)

Toimittajat nakevat, etta yritysjohtajat eivat puhu muusta kuin yritystensa osavuositulok-
sista. Suomalaisjohtajien olisi syyta katsoa peiliin, silla ndkdalaton viestinta jattaa viestin-
nallisen tyhjion. Tama viestinnallinen tyhja tila ei jaa tyhjaksi, silla joku muu tayttaa sen.
Yritykset jattavat hyddyntamatta tilaisuudet, johon esimerkiksi ay-liikkeet ja poliittiset puo-
lueet tarttuvat yhteiskunnallisissa keskusteluissa. Vaikuttavuutta ei pida ulkoistaa vain
etujarjestoille. (Saksi 2016, 53.)

Sosiaalisen median hyddyt mielletdan usein vaikeaksi mitattavaksi. Korpi ym. (2012, 132.)
maarittelevat hyodyt seuraavasti:

* Brandiarvon kasvu

* Nakyvyys, viestien tavoitettavuus

» Erilaiset referenssit ja suosittelut, "asiakas-evankelistat”, "soihdunkanta-
jat”

* Enemman ja tasokkaampia tydnhakijoita

*  Enemman "inbound-bisnestd” oman asiakaskontaktoinnin sijaan

* Rekrytointikustannusten laskeminen rekrytoitavaa tyonhakijaa kohti

* Nopeampi rekrytointisykli

* Parempi sitoutuneisuus yritykseen

¢ Palkkasumman merkitys hakupaatosta tehtaessa pienenee

e Tydvoiman vaihtuvuus laskee

* Tuottavuuden ja kannattavuuden kasvu.

Aallon ja Uunisaaren (2010, 42) mukaan organisaatiot voivat hyddyntaa sosiaalista medi-
aa seuraavissa kayttotarkoituksissa:

* Asiakassuhdeviestinta

* Tuotetuki, neuvontapalvelujen tarjoaminen

* Tuotekehitys, toiminta kehittdjaasiakkaiden kanssa
* Viestinta ja markkinointi

* Maineenhallinta
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* Asiantuntijoiden ja palvelujen |0ydettavyys

* Liikenteen ohjaaminen tiettyyn web-osoitteeseen
* Yhteisty0 ja yhteistyosuhteet

* Rekrytointi, tydnantajamielikuvan rakentaminen.

Menestyksellinen ulkoinen sosiaalinen toiminta perustuu aitoon haluun tiedottaa entista
avoimemmin, auttaa ja palvella asiakkaita. Yrityksen on oltava aktiivisessa vuorovaikutuk-
sessa asiakkaiden, median ja muiden sidosryhmien sosiaalisen median kanavissa. (Hur-
merinta 2015, 23-24.)

Unohda B2B ja B2C. Nyt puhuu ihminen ihmiselle ja on palveluhaluinen ja tavoitet-
tavissa. Yrityksilla ei ole tunteita, ihmisilld on. Ota ihmisten tunteet ja aistit huomioon
kaikessa toiminnassasi. Inhimillinen keskustelu ja vuorovaikutus vahvistavat liike-

toimintaa ja yrityskuvaa sosiaalisella aikakaudella. (Hurmerinta 2015, 25.)

2.2. Tyonantajakuva sosiaalisella aikakaudella

Ty6nantajakuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tydnantajakuvaan. Sisainen tydnan-
tajakuva muodostuu siitd, miten yrityksen tyontekijat nakevat ja kokevat yrityksen. Ulkoi-
nen tydnantajakuva on yrityksen ulkopuolisten henkildiden saama kuva yrityksesta tyon-
antajana. Jos yrityksen sisainen tydnantajakuva ei ole kunnossa, se heijastuu myos ulkoi-
seen tydnantajakuvaan. Mikali ongelmia pyritdan peitelld, tulee ulkoisesta tydnantajaku-
vaviestinndsta luonnotonta ja valheet paljastuvat jossain vaiheessa. (Korpi ym. 2012, 67-
68.)

Tyontekijoiden hyvinvointi, hyvat arvot, hyva tyokulttuuri, tydnantajamielikuva ja organi-
saation maine vaikuttavat tyontekijoiden viihtyvyyteen ja sitoutuneisuuteen. Uudella sosi-
aalisella aikakaudella brandikuvan ja tydnantajamielikuvan merkitys kasvavat entista

enemman. (Hurmerinta 2015, 22.)

Paras tyonantajakuva on todellinen tydnantajakuva, ja tatd kuvaa heijastavat henkildston
aktiivisuus internetissa seka nykyisten etta myds entisten tyontekijoiden jakamat viestit
yritykseen liittyen. Yrityksen parhaita advokaatteja ovat sen tyontekijat. Sisdinen tyénanta-
jakuva on oltava kunnossa, etta julkinen tydantajakuva voi loistaa. (Korpi ym. 2012, 74-
75.)
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Korven ym. (2012, 76) mukaan vahvan positiivisen tydnantajakuvan myo6téa avoimien tyo-
hakemusten maara kasvaa ja hakemusten taso avoinna oleviin tehtaviin paranee. Positii-
vinen viestinta ja tyOyhteison julkisissa kanavissa kertomat tarinat nostavat yrityksen jul-

kisuusarvoa ja medianakyvyytta.

Hyvan tydnantajan maine voi ruokkia myos tyontekijan uskollisuutta, lisata motivaatiota ja
sitoutumista, joka puolestaan on osoitettu parantavan huomattavasti tydsuoritusta ja edis-
tavan organisaation tehokkuutta (Rita, Men & Stacks 2013, 173).

2.3 Sosiaalisella aikakaudella yritysviestinta kuuluu kaikille

Vanhakantainen malli, jossa yhti6lla on vain yksi puhemies, ei enda toimi. Organisaatio
tarvitsee leveammat hartiat. Unelmatilanteessa organisaatiossa on harkittu ketka ovat
valmiita tarttumaan viestinnalliseen johtajuuteen, ja he tietdvat organisaation arvot, toimin-
tamallit ja tavoitteet. Nama henkilot pystyvat viestimaan sidosryhmilleen vastuullisesti.
Uusi toimintamalli motivoi, suojaa maineriskeilta ja on hyva pohja tyontekijalahettilyyskult-
tuurin kehittymiselle. (Saksi 2016, 102.)

Sosiaaliseen mediaan ei voi viestia kuten yritysviestintdd on aiemmin tehty. Tiedonvalityk-
sen auktoriteettiasema on muuttunut jokaisen oikeudeksi viestia. Yksisuuntaisen viestin-

nan tilalle on tullut keskustelu. (Kortesuo 2014, 27.)

Perinteisen markkinoinnin rinnalle ovat nousseet yrityksen omat mediat. Ihmisten rooli
viestinvalittajina kasvaa digimaailmassa, joka muodostuu ihmisten valisista verkostoista.
(Kérkkainen & Valtari 2016, 16.)

Johto, tyontekija, asiakas, entinen tyontekija ja viestintapaallikkd ovat kaikki tasavertaisia
sisallontuottajia. Kaikki voivat tuottaa tietoa, joka vaikuttaa tydnantajakuvaan ja tama tieto
rakentaa sita yleensa totuuden suuntaan. Positiivinen verkkonakyvyys synnyttaa lisaa
positiivisuutta. (Korpi ym. 2012, 66-67.)
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Digitaalisuus muuttaa tyoskentelytapoja. Useat tyoroolit viestinnallistyvat ja yha useammin
merkityksellisemmaksi muodostuu se, miten tuloksista viestitaan kuin se, mita saadaan
aikaiseksi. (Karkkainen & Valtari 2016, 15.) Samoilla linjoilla on myés Hernberg (2013,
15): osaaminen on osattava paketoida ja myyda kohderyhmalle, silla pelkkd osaaminen ei

enaa riita.

Kaikki internetissa oleva yrityksesta kertova materiaali muokkaa yrityksen imagoa. Korpi
ym. (2012, 133) kehottavat tarkkailemaan mita yrityksesta puhutaan ja luomaan positiivis-

ta sisaltoa.

Median ja sosiaalisen median seuranta on erittain tarkeaa, jotta pystytdan identifioi-
maan mita, missa ja kuka yrityksesta puhuu ja jotta voidaan rakentaa sisalt6a tai
reagoida parhaalla mahdollisella tavalla. Myds reagoimatta jattdminen on kannanot-

to sindnsa. (Korpi ym. 2012, 74.)

2.4 Mihin yritykset tarvitsevat henkilobrandeja?

Henkilobrandi on uskottavampi kuin yrityksen brandi sosiaalisessa mediassa. Henkilo-
brandi on persoonallisempi, lampimampi ja ystavallisempi kuin yrityksen brandi ja tukee
hyvin esimerkiksi asiakaspalvelua ja kontaktointia sosiaalisessa mediassa. Henkilobrandi
on myo0s joustavampi kuin tarkkaan maaritelty yritysbrandi. Henkildbrandi pystyy hyddyn-
tamaan esimerkiksi huumoria, hyvan maun rajoja ylittamatta. Henkilobrandilla erottuu
myds kilpailijoista olemalla luontevasti vain oma itsensa. Henkilobrandit voivat tukea yri-
tysbrandia kasvattamalla esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median tilien paivitysten levik-
kia. Vahva henkilobrandi tukee urakehitysta, vei ura sitten uusille poluille uuteen yhtioon
tai toimi henkild samassa yhtidossa tulevaisuudessakin. Verkostointi ja ensivaikutelma tu-

kevat ammattiosaamista. (DeMers 10.7.2016.)

Lintulahti (7.10.2014) nostaa esiin seitseman syyta, miksi yritykset tarvitsevat henkilo-
brandeja.

* Merkittava osa liiketoiminnasta perustuu henkilokohtaisiin suhteisiin myo6s digi-
aikakaudella. Henkilokohtaisilla brandeilla on vaikutusvaltaa.

* Miellyttavia henkildbrandeja tarvitaan myyntiin, silla epamiellyttavia henkilo-
brandeja ei edes haluta ottaa vastaan asiakaskunnassa.

* Henkild nousee helpommin somebrandiksi kuin yritys.

* Persoonallisuudella on monia etuja. Harmaa kasvottomuus ei miellyta ketdan.
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* Yritys ei ole asiantuntija, elleivat sen tyontekijat ole asiantuntijoita. Tuote ei pu-
hu puolestaan.

» Eri sosiaalisen median kanavissa toimiva ajatusjohtaja on paras asiantuntija
yritykselle. Hanta usein myos siteerataan.

* Henkildbrandeja tukeva ja kannustava yritys vetoaa nuoriin. Tama takaa me-
nestyjien kiinnostuksen myos tulevaisuudessa.

Myds Lahdevuori (19.1.2015) nakee, etta yrityksen henkildstd on itse yritysta mielenkiin-
toisempi, vakuuttavampi ja usein myds suuremman yleison tavoittava lahtoruutu yhteisol-

liseen mediaan.

Jos yritys yrittaa estad henkildbrandien muodostumista, se nayttaytyy kontrolloivana ja
epaeettisena. Vahva henkildbrandi ruokkii yritysbrandia ja toisin pain. (Kortesuo 2011, 12-
13.)

2.5 Mihin asiantuntija tarvitsee brandia?

Asiantuntijabrandin rakentamiselle voi olla useita motiiveja. Asiantuntijabrandi voi
edesauttaa esimerkiksi siing, ettd henkil6a kuunnellaan paremmin oman tiimin keskuu-
dessa, hanen ideoita arvostetaan ja henkild padsee paremmin vaikuttamaan paatoksiin.
Vahva asiantuntijabrandi auttaa tyouralla uusiin tehtaviin etenemisessa tai ylennyksen
saamisessa, silla on vaikutusta palkan kehitykseen ja se suojaa myds irtisanomiselta.
Vahva asiantuntijabrandi voi avata uusia mahdollisuuksia oman alan asiantuntijayhteisos-
sa, lisda arvostusta ja halua yhteistydhon. Julkisuuden kautta voi tarjoutua parempia tyo-
mahdollisuuksia sekd mahdollisuus mielipiteisiin vaikuttamiseen seka yhteiskunnan kehit-

tamiseen. (Hernberg 2013, 111.)

Moni omaa kunnianhimoa ja halua edeta urallaan. Yhta lailla ihmiset tiedostavat ettei ta-
kuuvarmaa tyopaikkaa ole enda olemassa. Nimelleen ja kasvoilleen kannattaa kerata
nostetta potentiaalisten tydnantajien keskuudessa. Sosiaalinen media on nykyaan tarkea

ja varteenotettava rekrytointikanava. (Kortesuo 2014, 15.)

Vahva henkilobrandi on oman osaamisen mainoskyltti ja henkivakuutus. Brandaamalla

ammattiosaamisen henkilosto tulee halutumpi tyontekija, yhteistybkumppani ja alihankkija.
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Vahva henkilébrandi kestdd myos mokat, kunhan niita ei yritella piilotella maton alle. (Kor-
tesuo 2011, 12-13.)

Isokankaan & Vassisen (2010, 35) mukaan henkilén brandi on yhta kuin henkilén nimen

arvo tydmarkkinoilla, mika nostaa palkkaluokkaa ja lisda arvostusta.

"Kun olet oman alasi tunnettu tekija, olet kuin Mersu Mossen rinnalla. Sina kerta kaikkiaan
vaikutat laadukkaammalta ja luotettavammalta kuin keskivertoasiantuntija” (Kortesuo
2011, 162).

2.6 Yksityisen ja ammatillisen mindn haasteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media miellettiin aluksi osana ihmisten henkilékohtaista elamaa, ihmissuhteita
ja vapaa-aikaa. Vuosituhannen kymmenluvun lopussa sita kuitenkin alettiin hyodyntaa
my0s tydssa. Vapaa-ajan minan ja tydminan yhdistdminen nettipersoonaksi onkin ollut
monelle ongelmallinen. Se on nostanut myds kysymyksia, esimerkiksi mité tydnantaja voi
maarata tyontekijan tekemaan tai tekematta jattamaan sosiaalisessa mediassa. Tyo ja
vapaa-aika limittyvat verkossa: tydntekija pohtii miten estaa tydasioita syomasta koko va-
paa-aikaa ja tydnantaja miettii miten kay tuottavuuden, kun tydntekijat notkuvat paivat
pitkat Facebookissa. (Aalto 2012, 112-113.)

Sananvapauden ansiosta jokaisella on oikeus valittaa viesteja julkisuuteen ilman sensuu-
ria. Kdantopuolena on vastuu. Julkaisusta voi joutua rikosoikeudelliseen vastuuseen tai
esimerkiksi vahingonkorvausvastuuseen. Lisaksi ty6lainsdadannossa on lojaliteettivelvoite
eli tydntekija ei saa vahingoittaa tydnantajaansa — mydskaan verkossa. (Aalto 2012, 124.)
Tyontekijan osallistuminen ammatillisiin verkostoihin on seka tyontekijan etta yrityksen
etu. Yhtenaisia etuja ovat liikketoimintamahdollisuudet, tydn suorituskyvyn kasvaminen,
turvaverkko ja vaikutusvalta. Eturistiriita voi syntya mahdollisista tyontekijan uusista ura-
mahdollisuuksista. Jos tyonantaja kokee tarvetta estaa tyontekijan toimimisen verkostois-
sa menettamisen pelosta, organisaation johtamiskulttuurissa lienee I0ydettavissa kehitta-
miskohteita. (Aalto 2012, 18.)

Henkilon yksityisella ja ammatillisella minalla on usein hailyvat raja-aidat verkossa. Aalto

& Uunisaari (2010, 21) maarittelevat henkilén verkkoeldman lapileikkauksen seuraavasti.
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Lasn&olo ja toiminta
tyénantajan Tybblogi ym.
tarjoamassa LinkedIn, Twitter
ymparistoissa Lasnaolo ja toiminta
Intranet, extranet oman alan verkostoissa
Sahkdposti, pikaviestin,
videokonferenssit Ei-julkinen Julkinen

ammatillinen ammatillinen

Yksityinen Julkinen

Talous henkil6kohtainen henkilokohtainen

Tervc_ey_s Lasnaolo ja toiminta
Asiointi verkon yhteisdissa
Ostokset Kulttuurituotanto

Yksi.tyin"e.n . Yhteiskunnallinen
mediavalitteinen vaikuttaminen

viestinta

KUVIO 1. Verkkoeldaman 360 astetta (Aalto & Uunisaari 2010, 21)

Tydroolissaan sosiaalisessa mediassa toimivan henkildn olisi syyta kertoa, mita organi-
saatiota edustaa. Tama edesauttaa luottamuksen syntymista. Viestinnallisesti toimivat
samat sdanndt ja ohjeet kuin organisaation muuhunkin julkisuuteen. (Aalto & Uusisaari,
2010, 81)

18



I.E—F
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

3. Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Ihmisen verkkoidentiteetti on digitaalinen ilmentyma, josta hanet tunnistetaan netissa.
Kyse on mielikuvasta, joka syntyy asioista, jotka hanesta on julkisesti nahtavissa. Tallai-
sen mielikuvan voi muodostaa esimerkiksi googlettamalla henkilon. Verkkoidentiteetti ei
kuitenkaan muodostu pelkdstdan Googlen hakutuloksista, vaan myds siitd millainen kuva
ihmisesta syntyy hanen toimintansa perusteella esimerkiksi verkkokeskusteluissa ja sosi-

aalisen median palveluissa. (P6nka 2014, 47.)

Aalto & Uunisaari (2010, 18) havainnollistavat alla olevassa kuviossa selkeasti mitka teki-

jat vaikuttavat henkildbrandin muodostamiseen verkossa.

Maine, luotettavuus,

: . Loydettavyys
asiantuntijuus

Henkilobrandi

Verkkoelama

Verkkoidentiteetit

Olemus, lasnaolo
tavoitettavuus,
kanavavalinnat

Toiminta verkossa:
bloggaaminen, kommentointi,
keskustelu, tiedonhankinta,
kampanjointi, suosittelut

Sahkdpostiosoitteet,
kayttajatunnukset

KUVIO 2. Henkilébrandi, verkkoelama, verkkoidentiteetit (Aalto & Uunisaari 2010, 18)
Verkkoidentiteetin rakentaminen ja tunnetuksi tekeminen on pitka, vuosia kestava proses-

si. Verkostot rakentuvat kontakti kerrallaan. Vain superjulkkikset voivat saada satoja tu-

hansia seuraajia viikossa. (Aalto 2012, 114.)
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3.1 Henkilobrandin kulmakivet

Brandin ominaisuuksia ovat tunnettuus, erottuvuus ja merkitys. Brandi on mielikuva mika
syntyy toiminnasta tai tekemisesta. (Tolvanen 3.3.2016.) Brandi on subjektiivinen mieliku-
va: korvien valissa yhdistyva henkilon tieto ja kokemus ko. asiasta. Brandi voi olla esimer-
kiksi tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma. Brandi koetaan totuu-
denmukaiseksi, vaikka sen lopputulema ei olisikaan sellainen mita yritys tavoittelee.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 16, 44.)

Brandia rakennetaan jotta valitun kohderyhman mielessa brandi vastaisi haluttua mieliku-
vaa. Tavoitemielikuva on taas se, milla halutaan erottua kilpailijoista. (Mé&kinen ym. 2010,
16.)

Brandaysta voi kuvata metaforaksi moniulotteiselle ilmentymalle. Se on tarina, tarkoitus ja
identiteetti. Henkildbrandi muodostuu ihmisen persoonallisuudesta ja sen eri ominaisuuk-
sista. (Salenbacher 2014, 158.) Henkilébrandi on sitd mitad ihminen itsekin (Kortesuo
2011, 14).

Tuutin (22.10.2015) mukaan ammatillinen henkilébrandi muodostuu neljasta peruskivesta:

persoonallisuudesta, osaamisesta, suhteista ja vuorovaikutuksesta seka kiitoksista ja

suosituksista.
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Persoonallisuus

— Tunne itsesi ja persoonallisuutesi ja johda itseasi inmisena ja
ammattilaisena

« Osaaminen
— Tunne osaamisesi, kehita ja uudista sita

*  Suhteet ja vuorovaikutus
— Rakenna suhteet, verkostot, vuorovaikutus ja viestinta

+ Kiitokset ja suosittelut

— Tee tyota, josta muut haluavat kiittaa. Kiita muita heidan
tyostaan

KUVIO 3. Ammatillisen brandin peruskivimalli (Tuutti, 22.10.2015)

Piha (24.11.2016) katsoo henkilébrandin syntyvan silloin, kun ihminen onnistuu vuorovai-
kutuksessa. Salenbacher (2014, 166) muistuttaa, ettd oli kyseessa mika brandi tahansa,
sen paallimmaisena tavoitteena tulisi olla luoda luottamusta ja olla relevantti valitussa
kohderyhmassa. Kortesuo (2011, 8) maarittelee henkildbrandin “ihminen itse tietyn ryh-
man suoraan kokemana”. Isokankaan ja Vassisen mukaan (2010, 42) brandi muodostuu

verkossa erilaisista kohtaamisista sen digitaalisen jalanjalkien kosketuspisteissa.

Kuka tahansa voi olla henkilébrandi. Se ei ole keinotekoinen tai rakennettu kulissi. Per-
soona, aitous, mielenkiinto ja relevanttisuus muodostavat henkilébrandia. Inmisen on an-
nettava itsestaan ollakseen kiinnostava. Ihmisesta ei ikina tule brandia, ellei hanessa ole
vahvaa emotionaalisuutta. Pelkka asiasta puhuminen ei riita. Inmiset eivat halua kuunnel-
la yritysten virallisia aanitorvia ja yritysjargonia. He haluavat kuulla aitojen ihmisten ajatuk-

sia ja mielipiteita. (Tolvanen 3.3.2016.)

Henkilobrandi rakentuu siitd kenet tunnet, mita tiedat seka kuinka ja miten nopeaa jaat
tietdmyksesi (Vitberg 2009, 11). Henkildbrandi verkossa on kaikki se digitaalisesti doku-
mentoitu ja verkossa I0ydettavissa oleva nakyvyyden summa, joka on liitettdvissa persoo-
naan. Seuraavat elementit viestivat verkkoidentiteetin henkilébrandista: olemus, kanava-

valinnat, lasnéolo ja toiminta. (Aalto & Uusisaari 2010, 80.)
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Pdénkan (2014, 49) mukaan henkildbrandissa yhdistyvat henkildn tyd- ja ammatillinen rooli:

se muodostuu henkilon kaikesta julkisesta toiminnasta verkossa.

Persoonabrandi puolestaan maarittaa ihmista tyopaikan ja ammatillisen brandayksen vii-
tekehyksen ulkopuolella. Persoonabrandi rakentuu elaman aikana. Sitd muodostaa joh-
donmukaisen digitaalisen jalanjaljen rakentamisen lisdksi jokainen sosiaaliseen mediaan
tehty paivitys. Vapaa-ajan persoonabrandilla on siis vaikutusta ammatilliseen henkil6-
brandiin ja usein my6s henkildn tydnantajan brandiin. Henkilébrandi verkossa on pitkalti

yhta kuin Google-haun tulos. (Isokangas & Vassinen 2010, 40-41.)

Persoonabrandin vaikutusta tydantajabrandiin ajatellaan usein uhkakuvien kautta. Yrityk-
set saattavat pohtia, miten tyontekijan yksityiselama voi vahingoittaa yrityksen mainetta.
Usein yritykset eivat tiedosta kuinka hienoja persoonabrandeja niiden rivistosta 10y-
tyisikdan. Joukosta saattaa I0ytya esimerkiksi Suomen suosituin bloggaaja. (Isokangas &
Vassinen 2010, 41.)

Henkilobrandi kattaa inmisen koko elaman alueet, kun taas asiantuntijabrandi keskittyy
ihmisen tydhon ja ammatilliseen osaamiseen. Asiantuntijabrandia rakentaessa tydosaa-
minen paketoidaan myyvasti, mika auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. Henkildbrandi vie
ajatuksia liikkaa siihen suuntaan, etta koko henkilokohtainen elama olisi uhrattava tyoela-

man kayttéon. Vapaa-aika on ihmisen vapaata aikaa. (Hernberg 2013, 98.)

Vain kaksi asiantuntijaryhmaa eivat tarvitse henkildbrandaysta: ne jotka ovat tyytyvaisia
nykyiseen huomaamattomaan asemaansa ja ne, jotka ovat alansa ainoita osaajia tai pal-

velun tarjoajia (Kortesuo 2011, 5).
Hyvassa brandissa on pienia sardja. Tiukka asiantuntijalinja tuntuu yksipuoliselta ja epa-

aidolta. Faktakeskeinen asiantuntijuus ei mydskaan herata tunnesidetta. (Kortesuo 2011,
29.)
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3.2 Lahtolaukaus itsensa brandaamiseen

Henkilébrandays pitaa sisallaan eri vaiheita. Kortesuo (2011, 23) maarittelee ndma vai-
heet 1) suunnitteluksi, 2) luomiseksi ja vakiinnuttamiseksi, 3) uudistamalla sailyttamiseksi,
4) muuttamiseksi ja 5) paattdmiseksi. Tassa luvussa keskitytdan henkildbrandin suunnitte-

luun, luomiseen ja vakiinnuttamiseen.

Henkilobrandia rakentaessasi on hyva miettia motiiveja. Hyvia motiiveja ovat muun muas-
sa oma osaaminen, hyva maine ja onnellinen elama. Raha, valta tai julkisuus eivat ole

itseisarvoja. (Kortesuo 2011, 44.)

Kuinka brandin tulisi kayttaytya? Yksinkertaisesti vain tekemalla sen, mita se sanoo teke-
vansa. Luottamus syntyy johdonmukaisella kayttaytymiselld niin sosiaalisessa mediassa
kuin sen ulkopuolella. Viestintad on ratkaisevassa roolissa identiteettid rakentaessa. Kaikel-

la mita sanotaan, on merkitysta. (Salenbacher 2014, 169, 174.)

Henkilon brandaaminen tarkoittaa sita esiin nousevaa tunnereaktiota, joka halutaan ihmi-
sissa herattaa, kun he kuulevat brandatyn nimen, nakevat hanet verkossa tai tapaavat
kasvotusten. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd brandatty henkild olisi jotain muuta, mita
oikeasti on. Kaikki ymparistoon lahetetyt viestit: teot, sanat ja nettiin julkaistut kuvat muo-
dostavat henkildbrandia ja niiden pitaisi sopia tavoiteltuun teemaan. (Deckers & Lacy
2012, 7))

Itsensa brandaaminen aloitetaan miettimalla mista asioista halutaan tunnettuutta ja millai-
sia mielikuvia halutaan ihmisten muodostavan brandattavasta. Millaiset asiat nousevat
mieleen ensimmaisena kun sidosryhmat kuulevat brandatyn nimen? Listaamalla nama
asiat ja ryhmittelemalla ne samantyyppisten ominaisuuksien mukaan I6ydetdan ne alueet,
jonka ymparille henkildbrandin tulisi rakentua. Listattujen asioiden joukosta voi I6ytya
my0s henkilokohtaiseen elamaan liittyvia ominaisuuksia, ja nama voivat maustaa aika

ajoin ammatillisen brandin ilmentymaa. (Deckers & Lacy 2012, 7-8.)
Itsensa brandaaminen tapahtuu erilaistumalla ja dramatisoimalla usein ne kohtalaisen

pienet eroavaisuudet mitka erottavat ihmisen toisesta yksilosta. Kaikilla ei ole valmiiksi Uri

Gellerin kaltaisia supervoimia. Oman branditarinansa toistaminen saattaa kyllastyttaa ja
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jopa nolostuttaa, mutta vasta siind vaiheessa se alkaa vasta juurtumaan muiden mieleen.
(Gad & Rosencreutz 2002, 22.)

Henkildbréandi muodostuu ihmisten mielissa. Tahan pohjaa Gad & Rosencreutzin (2002,
32) neliulotteinen ”"Brand me mind space” —malli. Mallissa pyritdan saamaan neljaa eri
ulottuvuutta (toiminnallinen, mentaalinen, henkinen ja sosiaalinen) mahdollisimman laajal-

le, jotta henkildsta syntyva mielikuva on vaikuttava ja mieleenpainuva.

Funktionaalinen ulottuvuus
- Kuinka olla hyddyllinen niin itselle kuin toisille

Mentaalinen ulottuvuus
- ltsensé ja muiden kehittdminen
ja kasvuun kannustaminen

Sosiaalinen ulottuvuus
- Kyky vuorovaikuttaa

Henkinen ulottuvuus
- Kyky olla yhteydessa elamaan ja vastuun ottaminen
itsed suuremmista asioista yhteisen hyvan edesta

KUVIO 4. Brand Me Mind Space (Gad & Rosencreutz 2002, 32, 44)

Gad & Rosencreutzilla (2002) on Brand Me Mind Space —mallin liséksi Brand Me Code —
malli. Brand Me Mind Space tapahtui vastaanottajan mielissa: miten muut nakivat ihmisen
neljan eri osa-alueen kautta. Brand Me Code on sen sijaan se ydin, mitd ihminen voi olla
ja mitd han haluaa edustaa. Se muodostaa ihmisen moton. Brand Me Code ei valttamatta
ole yhtenevainen sen mielikuvan kanssa, mita muut ajattelevat hanesta silla hetkella.
(Gad & Rosencreutz 2002, 54, 57.)

Brand Me Codessa on kuusi osa-aluetta: hydty, asemointi, tyyli, missio, visio ja arvot.

Nama alueet muodostavat ihmisen moton, olemisen ytimen. Osa-alueet on esitetty alla.
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Mika tekee minut hyddylliseksi toisille

Roolini yhteiskunnassa, Mika tekee minusta erilaisen

suurempi vastuuni tai Missio Asemointi jaltai patevamman ja/tai
intohimoni elamassa lahjakkaamman kuin toiset

Mika kuvaa tyyliani, imagoani

Mita teen kymmenen s . o
milta kuulostan, miten kayttaydyn

vuoden paasta, mita olen
saavuttanut

Elamaani ohjaavat arvot,
miksi olen luotettava ystavana

KUVIO 5. The Brand Me Code: Olemiseni ydin (Gad & Rosencreutz 2002, 57.)

Ihmisten kdydessa lapi Brand Me —malleja ja rakentaessaan henkildbrandia he usein paa-
tyvat muuttamaan elamassaan asioita positiivisempaan suuntaan. Tarkeinta on, etta ihmi-
nen tuntee pitdvansa kasissdan oman eldamansa lankoja. Brandia rakentaessa olisi hyva
kayda lapi kysymykset: elankd mottoani ja missiotani todeksi, suuntaanko elamassani
kohti visiotani ja elankd arvojeni mukaisesti, kayttaydynko tyylilleni uskollisesti, kaytanko
asemointiani ja kompetenssiani hyédyksi ja olenko vuorovaikutuksessa ymparistdoni kans-
sa niin kuin haluan. (Gad & Rosencreutz 2002, 74-75.)

Ihminen saattaa usein kuvitella, ettd hanen persoonassaan on piilotettuja vahvuuksia,
mutta bréandin rakentamisen nakdkulmasta nain ei ole. Jos et kykene kommunikoimaan

naitd vahvuuksia, niita ei ole olemassa. (Gad & Rosencreutz 2002, 40.)
Deckersin & Lacyn (2012, 10-6) mukaan itsensa branddamisessa on viisi universaalia

tavoitetta, olipa kuka tahansa, kayttipd mita tahansa tekniikkaa tai kenet tahansa haluaisi

tavoittaa:
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1) Oman intohimon I6éytaminen on perusta tavoitteiden saavuttamiselle. Jos
ihminen on kuollut sisaltd, hdnen elaméassaan ei ole mitdan nautinnollista tai
innostavaa ja arki muodostuu vain rutiininomaisista teoista.

2) Rohkeus itsestad puhumiseen, mutta ilman itsekehua.

3) Oman (brandi-)tarinan kertominen tekee henkilosta ainutlaatuisen.

4) Suhteiden ja verkostoitumisen kautta avautuu uusia mahdollisuuksia.

5) Jokainen askel vie eteenpain eli tarkeintd on ryhtya toimeen. Se on myos

somemenestyjien salaisuus: jokainen on tehnyt toita menestyksensa eteen.

Henkilobrandin rakentamisen voi ottaa henkildkohtaisena projektina. Kaikki Iahtee tarpeen
tunnistamisesta eli miksi tarvitaan henkildbrandia. Verkostossa on hyva pitaa henkiloita,
joilta pystyy tarvittaessa kysymaan tukea verkkoviestinnassa. Vision on oltava kirkas, jotta
tiedetdan, mihin tahdataan. Myds tydkalut ja osaaminen on oltava péaivitettyna. On hyva
suunnitella ajankayttoa ja tehda valietappeja seka pilkkoa projekti paloihin. Keskenerais-
ten ajatusten jakamiseen on hyva opetella, silld kaikkea ei pysty hiomaan loputtomiin.
Verkkoelamaan liittyvat uudet rutiinit on juurrutettava osaksi paivittaista ajankayttéa. Omi-
en tavoitteiden jakaminen Iahipiirin ihmisille on hyva ajatus, jotta he voivat auttaa ja tukea
tavoitteissasi. Arvostuksen jakaminen on tarkeaa, samoin kuuntelu ja keskustelu. Onnis-
tumisia on hyva tuoda julki ja jakaa julkista kiitosta, kun on sen aihe. (Aalto & Uusisaari
2010, 119-120.)

Asiantuntijatehtavissa tyoskenteleva ihminen ei ole asiantuntija, jos muut eivat tieda, mita
han tietda, osaa, tekee ja ajattelee. Taman vuoksi henkilébrandays alkaa olla miltei pakol-
lista. Rakentamalla henkilokohtaisen sisaltostrategian, asiantuntijuuden rakentamisesta
tulee suunnitelmallista, tavoitteellista ja tuloksellista. Tarkeaa on siis miettia, keta tavoitte-
lee ja milla viesteillda. Kohderyhmat ja tavoitteet ratkaisevat missa kanavissa, milla tyylilla
ja kuinka usein asiantuntijuuttaan tuo esiin. Oma blogi on yksi keino osoittaa asiantunti-
juuttaan. Oman kohderyhman intohimot, kivut, ongelmat, kiinnostuksen kohteet tarjoavat
mahdollisuuden auttaa omalla asiantuntijuudellaan kohderyhmaa menestymaan ja ratko-
maan kipukohtia. (Lintulahti 7.10.2014.)

Myyijat, jotka huutavat megafonilla tuotetta ja omahyvaisesti pelkastaan itseaan, ei-
vat ole menestyneet vanhassa maailmassakaan kuin silakkamarkkinoilla. Sosiaali-

nen media ja digitaalinen viestinta ei ole yhtdan sen kummempaa. Puhumme ihmi-
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selta ihmiselle. Anna arvoa ja valité asiakkaasta, siten menestyt, jatkossakin. Eras
myynnillisempi insind6ri kysyi minulta:
“Miten mittaat sosiaalisen median ROI:n?”

Kysyn: “Mika on vaikenemisen hinta?” (Sjéman 4.11.2015)

Patel (12.11.2016) listaa yhdeksan tapaa rakentaa henkilébrandia sosiaalisessa medias-
sa:

1. Ammattia, alaa ja henkilobrandia tukevien ryhmien etsiminen esimer-
kiksi Linkedlnista ja Facebookista.

2. Johdonmukaisuus eri sosiaalisen median kanavissa ja sisall6issa

3. Sitoutuminen jakamaan ja tuottamaan sisalt6a saannollisesti.

4. Monipuolinen kuvien videoiden ja artikkeleiden kayttd seka muiden

tekemien sisaltdjen jakaminen. Viestinta- ja sisaltdsuunnitelman ra-

kentaminen.

Verkostoituminen vaikuttajien kanssa.

Itsestadn antaminen verkostolle. Avun anto muistetaan ja se tukee

brandia.

Kysymysten esittaminen.

Keskusteluihin osallistuminen.

Oman nimen monitorointi ja Google alerts —halytysten luonti tarkeis-

ta aihealueista.

o o

© N

Ammatillisen brandin rakentaminen verkossa vaatii digitaalisen jalanjaljen jattamisen.
Oman erikoisalueen haltuun ottaminen voi tapahtua esimerkiksi kirjoittamalla verkkoon
riittdvan paljon riittdvan rajatusta aiheesta ja pitdmalla huolen Google-nakyvyydesta. Van-
hojen asiantuntijoiden haastaminen on my6s hyva keino saada nakyvyytta. (Isokangas &
Vassinen 2010, 37.)

On olemassa kolme yleistd kompastuskived, jotka viestivat huonosta henkilékohtaisesta
brandista: oman henkildkuvan puuttuminen sosiaalisen median kanavassa, taustakuvan
puuttuminen sosiaalisen median kanavassa, ja huonosti kirjoitettu tai kokonaan puuttuva
kuvaus itsesta. (Corion 11.8.2016.)

Suomalaisessa yrityselamassa vierastetaan henkildbrandeja. Karisman merkitysta strate-
gian jalkauttamisessa aliarvioidaan. Karismaattisia tyyppeja pelatdan, mutta yhtalailla ika-
voidaan. Heidan karismansa voisi siivittaa yritysta lentoon, silla puheilla on merkitysta

mediassa ja medianakyvyys ja palstatila annetaan ihmisille. (Sounio 2010, 42.)
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Suomessa oikeaksi henkildbrandiksi noustaan vasta kuoleman jalkeen. Suomesta ei 16ydy
montaa nokiaa, kallavuota tai ollilaa. Liike-elama pelkaa mediaa, silla julkisuuteen ja na-
kyvyyteen liittyy tunteita. Jos haluaa brandiksi, on kestettavéd myods negatiivista julkisuutta.
(Sounio 2010, 42-43.) Sounion (2010, 44-46) mukaan legendaksi nousevan henkilébran-
din muodostumiseen vaikuttavat seuraavat asiat: olemus, tyyli, eleet, sanat ja aani, jaljet,

teot, perintd ja arvon tunnistaminen.

Varsinkin Suomessa tutun tai arvostetun henkilén suosituksella on merkitysta brandin
muodostumisessa. Puskaradio toimii. Brandiaan rakentavan kannattaa siis laajentaa tut-
tavapiiriaan ja verkostoitua. Sosiaalisessa mediassa ammatilliseen verkostoituminen ta-

pahtuu katevasti esimerkiksi Twitterissa ja LinkedlInissa. (Hernberg 2013, 116.)

3.3 Ala vahingoita uraasi: sudenkuopat somemaailmassa

Yksityisen ja ammatillisen sosiaalisen median kayton rajat ovat hamartyneet. Taman
vuoksi olisi syyta pitaa mielessa, etta kaiken julkaistun materiaalin tulisi todella olla julkai-
sukelpoista. Vaikka yksityisyyden suojaamisella ja julkaisujen nékyvyyden rajoittamisella
voi raataldida paivitysten julkisuutta, se ei takaa etteikd paivitystd nahtaisi. (Duchesne
artikkelissa Florentine 15.4.2015.)

On tarkeaa huolehtia, mita julkaistaan ja missa yhteydessa. Dobey ei suosittele (artikke-
lissa Florentine 15.4.2015) yhdistdmaan henkildkohtaista ja ammatillista sisaltéa, jotta
valtyttaisiin vaarinkasityksiltd. Myds Deckers & Lacy (2012, 35) kehottavat kayttdmaan
harkintakykya: sosiaaliseen mediaan ei kannata julkaista kuvia, jotka jarkyttaisi aitia. Ika-
vien ja negatiivisten kommenttien julkaisua kannattaa valttaa ja myos huumoria tulisi kayt-

téda varoen, jos siind on vaarinymmarryksen vaara.

Moni on menettanyt tydpaikkansa vaaranlaisesta nettietiketista. Kyseenalainen huumori,
vahemmistoon kohdistuvat kirjoitukset, rasistiset kommentit, oman tydnantajan tai tulevan
tybantajan kritisointi, asiakkaista tweettaus, oman ja yritystilin sekaannus ovat muun mu-

assa aiheita, joiden vuoksi ihmisia on irtisanottu. (Love 16.5.2011.)

Henkilobrandin luominen ei ole helppoa. Haasteelliseksi sen tekee muun muassa se, etta

netti on tdynna vihahuutelua. Tuntemattomien ihmisten kommentointi ja mahdollinen raivo
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saattavat tehda araksi. Osa saattaa kyseenalaistaa myds ammattitaitoa ja kommenttien
sulattaminen vaatii paksua nahkaa. Mita enemman tunnettuutta henkilo saa, sita harkitse-
vampi hanen tulee olla paivityksissdan. Esimerkiksi yltiopositiivisuus saattaa arsyttaa.
(Pasanen 28.9.2015.)

Sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta jokainen on nykyaikana media ja pystyy levitta-
maan tunnemyrskyjaan. Viha ja vihapuheet ovat muodostuneet osaksi sosiaalisen median
maisemaa. lhmiset voivat reagoida sosiaalisessa mediassa asioihin nopeasti kirjoittamalla
tekstia tai julkaisemalla esimerkiksi kuvia. Nopeus saa aikaan myds sen, etta sinne jul-
kaistaan mita tahansa, jopa humalatilassa. Jos ihmisella on julkinen rooli, haneen suhtau-
dutaan my0s sosiaalisessa mediassa tata taustaa vasten. Yksityisen ja julkisen rajaa ei
enaa ole. (Saukkonen, 2.11.2016.)

Clark (2013, 183) kehottaa seuraamaan twitteria seka hyddyntamaan Google alert —
halytysta, jonka avulla saa tiedon kun oma nimi mainitaan blogissa tai artikkelissa. Taten
voi seurata kommentointia ja puuttua mahdollisiin negatiivisiin tai paikkansapitamattomiin

kommentteihin.

Yrityksen pahimmat virheet sosiaalisessa mediassa ovat helposti rinnastettavissa myos
henkilébrandia rakentavan yksityisen henkildn some-erheisiin. Seuraavassa
Hakukonemestarit (2016) listaa yleisimmat virheet.

1. Sosiaalisen median strategian puuttuminen: tarvitaan selkea aani, tavoit-
teet ja julkaisukalenteri.

2. Jokaisessa sosiaalisen median palvelussa mukana oleminen: kohde-
ryhma on hukassa.

3. Seuraajien ostaminen: se on kiellettya.

4. Henkild puhuu vain itsestaan tai tuotteistaan. Suhteiden ja verkoston
muodostamiseen ja arvon luomiseen kannattaa panostaa. 80% julkai-
suista tulisi olla hyddyksi seuraajille ja tuottaa heille lisdarvoa. 20% jul-
kaisuista voi keskittya tuotteisiin ja palveluihin.

5. Paivitykset ovat taynna kirjoitusvirheita. Kirjoitusvirheet syovat uskotta-
vuutta.

6. Mokien piilottelu. Se miten negatiiviset tilanteet hoidetaan, kertoo paljon
henkildsta ja hanen edustamastaan yrityksesta.

7. Kirjoittaminen ilman harkintakykya tai punaista lankaa. Seuraavia aiheita

kannattaa valttaa: politiikkaa, uskontoa ja muita vaikeita aiheita.

Julkaisutahti on liian tihea ja se tuntuu spammaykselta.

Julkaisutahti on liilan harvassa.

© ®
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10. Samat sosiaalisen median paivitykset syotetdan jokaiseen sosiaalisen
median kanavaan ilman raatalointia. Kanavat eivat ole samanlaisia, joten
ei pitaisi olla sisaltokaan.

Piha (24.11.2016) muistuttaa, ettd somemokista ja -potkuista puhuminen johtaa usein
siihen, ettd kynnys vuorovaikutukseen nousee turhaan. Suurin moka on kuitenkin se, ettei

hakeudu laisinkaan vuoropuheluun ihmisten kanssa.

3.4 Sosiaalisen median kanavien valinta ja sisalto

Tassa luvussa ei esitella syvallisesti sosiaalisen median eri kanavien ominaisuuksia. Luku
keskittyy siihen, mita henkilobrandiaan rakentavan tulisi ottaa huomioon eri kanavien va-
litsemisessa ja sisallon tuotannossa. Luvun tarkoituksena on herattaa ajatuksia ja antaa

virikkeita.

Sosiaalinen media kattaa laajasti internetissa toimivia palveluja kuten LinkedIn, Twitter,
Facebook, SlideShare, Pinterest, YouTube, Tumbrl, Instragram, Spotify, Reddit, erilaiset
blogit ja kymmenia ellei satoja muita palveluja. Yhteista naille palveluille on, etta kayttaja
pystyy itse luomaan sisaltdja, jakamaan niitd ja kommentoimaan muiden sisaltdja. (Hern-
berg 2013, 121.)

Vaikuttavasti ja tehokkaasti verkossa viestivalta yksilon taytyy hallita seuraavat asiat: tyo-
kalut ja tekniikka, viestinta, asiasubstanssi ja ajoitus. Persoonallinen ja asiapitoinen sisaltd

auttavat huomioiduksi tulemisessa. (Aalto 2012, 21, 118.)

Asiantuntijakuvan luominen verkossa on jokaisen oma tehtava. Viestinndn ammattilainen
voi tukea asiantuntijaa tekemisessa, mutta henkildlla itsella on taysi vastuu kanavien pyo-
rittdmisesta. (Karkkainen & Valtari 2016, 15.)

3.4.1 Kanavien valinta kohderyhmien mukaan

Sosiaalisen median kanavilla on erilaiset kayttajansa, kulttuurinsa ja toimintamallinsa.
Johtajille keskeisia some-kanavia ovat Twitter ja LinkedIn. Facebook ja Instagram ovat

yleensa mielletty henkil6kohtaisiksi ja viihteellisiksi kanaviksi. Google+ ei ole saavuttanut
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laajaa huomiota johtajien keskuudessa. YouTube puolestaan on nostamassa suosiotaan

johtajuuteen liittyvien videoiden kautta. (Saksi 2016, 190.)

On tarkeda miettia halutut kohderyhmat ja mista heidat tavoittaa. Tarkeimmissa kanavissa
on hyva verkostoitua ja seurata keskustelua. Hyvan tavan mukaista on kertoa profiilissa
kuka on ja mita organisaatiota edustaa seka kayttda edustavaa profiilikuvaa. Keskuste-
luavauksia kannattaa tehda harkiten, omien teemojen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan.
Hyvin useassa yhtidssa tukifunktiot tekevat valmiita materiaaleja (artikkeleja, raportteja,
tiilvistelmia jne.), joita voi hyédyntaa ja jakaa pienilla saatesanoilla. Nakyvyys sosiaalises-

sa mediassa voi saada aikaan nakyvyyttd myds printtimediassa. (Saksi 2016, 117-119.)

"Sellaiset johtajat, jotka I6ytavat oman luontevan tapansa viestia, joutuvat harvoin julki-
seen rydpytykseen. Suuri riski on heilla, jotka eivat viesti mitdan, jolloin sidosryhmat koke-

vat, etta heilld on jotain salattavaa.” (Saksi 2016, 70.)

LinkedInissa avautuu ikkuna ammatilliseen sieluun. Se on kaytdnndssa verkossa oleva
ansioluettelo, mutta myds paljon enemman. Siella voi tuoda esiin erityistaitoja, suositteli-
joita, persoonaa ja ammattiosaamista (Deckers & Lacy 2012, 75). Uskottavuus kasvaa,
kun lisda LinkedIn-profiiliin tarkeimmat osat tyohistoriasta, koulutuksesta ja mahdollisista
kirjallisista tuotoksista (Saksi 2016, 117).

Facebookia on kaytetty Suomessa noin kymmenen vuoden ajan ja se on sailyttanyt valta-
asemansa sosiaalisen median kaytetyimpana kanavana. Vuonna 2016 Snapchat nosti
suosiotaan erityisesti nuorten keskuudessa. Valtakanavina sailyivat kuitenkin Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn ja YouTube. (Kéarkkéinen & Valtari 2016, 5.)

Blogi on kateva tapa tuoda esiin ajatuksia, osaamista ja ideoita. Se on hyva ankkuri sosi-
aalisen median henkildbrandin luomisessa seka kasvun ja kehityksen seuraamisessa.
Henkilobrandin luomisen universaaleja tavoitteita on olla rohkea, erottua joukosta ja ker-
toa tarina. Blogi tarjoaa siihen mainion mahdollisuuden. Sen avulla voi tuoda esiin amma-
tillisia saavutuksia ja omaa arvoaan niin asiakkaille, tydnantajalle kuin alalle yleensakin.
(Deckers & Lacy 2012, 41-43.)
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Sosiaalisessa mediassa kannattaa profiloitua vain tiettyihin asioihin. Jos ryhtyy mielipide-

tykiksi, luo samantasoista kuvaa kuin suomi24.fi -nettikeskustelija. Nettilasndoloa kannat-

taa rajoittaa myds laadullisesti ja ottaa osaa vain relevantteihin keskusteluihin ja blogeihin.
(Kortesuo 2011, 79.)

3.4.2 Verkostojen luominen

Vahva verkkoidentiteetti on valttamaton henkildbrandin luomisessa. Luontaisen valineen
Idytaminen ja saannollinen sisallontuotanto seka verkostoituminen alalla olevien merkitta-
vien ihmisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa on tarkeaa. Tarkeimpia inmisia voi
haastatella, tai kirjoittaa itse blogin, jossa heidat mainitaan, vastavuoroisesti kommentoida
heidan blogejaan, uudelleen tweetata heidan tweettejaan ja tekemalla houkuttelevaa si-
saltdd. Sosiaalisen median hallinnoimisen helpottamiseksi on olemassa tydkaluja, esimer-
kiksi Hootsuite tai TweetDeck. (Clark 2013, 178-179.)

Laajat aktiiviset verkostot auttavat sisaltdjen edelleen jakamisessa. Laajatkaan verkostot
eivat auta, jos verkostot ovat taynna passiivisia sosiaalisen median kayttgjia tai jaettu si-
séaltd ei ole mielenkiintoista ja sisalla jotain erityista. "Laatuleimalla” siséallét saavat lisda
huomiota. "Laatuleima” syntyy, kun sisaltd julkaistaan esimerkiksi arvostetun median blo-
gissa tai sen jakaa eteenpain arvostetun auktoriteetin edustaja. (Hernberg 2013, 121-
122.)

Ammatilliset verkostot tarjoavat asiantuntijalle voimavaroja, joiden avulla voi lisdtd omaa
tuottavuuttaan ja parantaa tyonsa laatua. Maine ja kontaktit lisdavat henkilon vaikutusval-
taa niin ammatillisessa yhteis6ssa kuin omassa organisaatiossakin. Aktiivisuus ammatilli-
sissa yhteisOissa nostaa henkildon asemaa tyomarkkinoilla: hyva maine ja verkostot edis-

tavat uraa kun yritys esimerkiksi rekrytoi osaajia ei-julkisessa haussa. (Aalto 2012, 18.)

Sosiaalisen median avulla asiantuntijandkemyksia sisaltava viesti kulkee helposti myos
paattajille ja perinteiselle medialle. Verkostot levittavat laadukkaasti tehtya sisaltoa ja
asiantuntijat voivat kasvattaa merkittavasti tunnettuutta esimerkiksi bloggaamalla alan
teemoista. Blogin kasvattaessa suosiotaan sita jaetaan sosiaalisessa mediassa ja se kan-
tautuu myds toimittajien tietoisuuteen. Tata kautta blogi ja sen asiasisaltdo saattaa paatya

myds perinteiseen mediaan ja vahvistaa asiantuntijan sanomaa. (Saksi 2016, 146-147.)
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3.4.3 Huomion kiinnittaminen ilmaisuun

Lasnaolo sosiaalisessa mediassa kannattaa rakentaa sen ymparille miten parhaiten voi
auttaa tavoiteltua kohderyhmaa heidan arjessaan. Ominaisuuksien myymisen sijaan kan-
nattaa myyda hyotyja. Potentiaalisen asiakkaan tai kohderyhman saappaisiin astuminen
kannattaa. (Siniaalto 2014, 15.)

Kuuden komitean ja tusinan eri tyéryhman tuottaman korporaatiokielisen tuuban paikka ei
ole sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa kirjoittajan danen on erotuttava ja
sen on oltava persoonallinen. Sisall6iltd vaaditaan konkretiaa ja yhtymakohtia arkeen.
(Kortesuo 2014, 37.)

Varsinkin blogeissa oman erityisen aihepiirin rajauksen ja oman tyylin 16ytaminen koros-
tuu. Blogin sisallon ei tulisi muistuttaa likkaa idolin blogia tai yleista standardia. Aloittaessa
blogin on analysoitava markkinat ja luotava vapaa segmentti omalla tyylilla. Aito persoo-

nallisuus voittaa aina. (Kortesuo 2014, 90-91.)

Kun haluaa somepostauksiin, esimerkiksi blogiin, laadukkaita kommentteja ja keskuste-
lua, kannattaa esittaa selkeita vaittamia ja tarpeen tullen karjistaa asioita. Nopealukuiset
vinkkilistat herattavat keskustelua. Laajasti kiinnostavat teemat ja aiheet edesauttavat
keskusteluhalukkuutta. Konkreettisuus, selkeys, lukijoiden kunnioittaminen, blogin markki-
nointi, kilnnostava ja hauska kirjoitusasu, ytimekkyys ja aitous saavat aikaan tuloksia.
(Kortesuo 2014, 104-106.)

3.4.4 Kuluttaminen, kommentointi, tuottaminen ja vaikuttaminen

Jokainen ei kayta sosiaalista mediaa samalla tavalla. Kuluttaja-kommentoija-
sisallontuottaja —suhdeluku on 90-9-1. Toisin sanoen 90 prosenttia sosiaalisen median
kayttajista vain kuluttaa sosiaalista mediaa tuottamatta itse sisaltéa tai kommentoimatta
sita. Ihmisista 9 prosenttia kommentoi muiden tuottamia sisaltdja ja ainoastaan 1 prosentti

tuottaa sosiaaliseen mediaan sisaltdja. (Kortesuo 2014, 56.)
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Sosiaalisen median tulisi olla vuorovaikutteista. Jos ihminen syytaa vain omia postauksi-
aan lukematta tai jakamatta muiden, on syyta huolestua. Hyddyllisintd on kayttaa sosiaa-
lista mediaa kuluttamalla, kommentoimalla ja lukemalla. Nain verkosto aktivoituu ja kaytta-

ja paasee itse hyddyllisen tiedon lahteelle. (Kortesuo 2014, 58.)

Sosiaalisen median siséltdjen vaikuttavuutta ja mielenkiintoisuutta voi mitata seuraavista
asioista: muutokset seuraajamaarissa, sisaltdjen tykkays- ja eteenpain jakojen maara,
kommenttien lukumaara, klikit ja klikkausprosentit, kattavuus ja impressiot (kuinka moni
on nahnyt julkaisun) seka sitoutuneisuusaste (kuinka moni sisallén nahnyt reagoi tykkaa-

malla, jakamalla tai kommentoimalla). (Siniaalto 2014, 102.)

3.5 Tyontekijalahettilyyden ensi askeleet

Tyontekijalahettilyydellda (employee advocacy) viitataan omien tydntekijdéiden suorittamaan
yrityksen markkinointiin — sen suunnittelemiseen, toteuttamiseen ja johtamiseen sosiaali-
sessa mediassa. Tyontekijalahettilyydessa eletdan brandia todeksi. (Lahdevuori,
19.1.2015). Kérkkainen & Valtari (2016, 16) maarittelevat puolestaan tyontekijalahettilyy-
den tarkoittavan "tyéntekijéiden viestinnallista toimintatapaa yhteisépalveluissa heidan
valittdessaan yrityksen viestia eteenpain omille verkostoilleen”. Saman maaritelman antaa
tyontekijalahettilyydelle liiketoimintansa tydntekijalahettilyydestd saava SmarpShare
(2016).

Tyontekijalahettilyydessa tyontekijat tukevat edustamansa yhtion bréandia, tuotteita tai pal-
veluita jakamalla yhtion materiaalia omissa sosiaalisissa kanavissaan ja toimivat samalla

brandilahettildind (Dynamicsignal 2017).

Tyontekijalahettilyysohjelman avulla henkilostdé saadaan tukemaan myyntia, markkinointia
seka liiketoimintatavoitteita. Hyvin jasennelty tyontekijalahettilyysohjelma menestyy, kun
sen tavoitteet ovat syvallisemmat kuin vain saada henkil6sto aktiiviseksi sosiaalisessa
mediassa. (Rosser, 6.12.2016.)

Tyontekijalahettilyysohjelma tukee yrityksen lapinakyvyytta ja avoimuutta. Ohjelman avulla

henkilostd voi saada enemman vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa ja se tarjoaa mah-
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dollisuuden mielipidejohtajuuteen. Hyvin jasennelty tyontekijalahettilyysohjelma tuo etuja
niin yritykselle kuin henkildstolle. Sen toteuttaminen vaatii vuoropuhelua lahettilaiden
kanssa, mika toimii ja mika ei toimi. Lahettilaat pidetdan ajan tasalla sosiaalisen median

muutoksista ja ohjelman edistymista mitataan. (Rosser, 6.12.2016.)

Ihmiset etsivat tyostdan merkityksellisyytta. Tyontekijalahettilyydellad voidaan lisata tydhon
sitoutumista ja antaa mahdollisuus kasvuun, uuden oppimiseen seka vaikuttaa yrityksen
menestykseen, milla on myos yhteiskunnallista vaikutusta. Mitd enemman ihminen kokee

tydnsa merkitykselliseksi, sen sitoutuneempi han on. (SmarpShare 2016.)

Karismaattinen johtaja saa aikaan ihmisissa tunteen, etta he ovat rakentamassa osaltaan
merkityksellista tarinaa ja vaikuttamassa sen lopputulokseen, kuten esimerkiksi tyontekija-
lahettilyydessa. Tyontekijalahettilyys on valtava vipuvoima, jonka avulla organisaation
viestit voivat moninkertaistua halutuissa sidosryhmissa. Inminen on moninkertaisesti kiin-

nostavampi kuin yritys. (Saksi 2016, 148.)

Karkkainen & Valtari (2016, 16) nakevat tydntekijalahettilyyden tarjoavan mahdollisuuden
osoittaa aidosti ja ihmislaheisesti, millaista tydskentely yrityksessa on ja kertoa organisaa-

tion toiminnasta ja sen periaatteista.

Jotta tyontekija pystyy toimimaan tyontekijalahettilaana, tulisi hanella olla siihen johdon
valtuutus seka tarvittavat aikaresurssit osana tyonkuvaa. Ketdan ei voida pakottaa toimi-
maan tyontekijalahettilaana, vaan sen peruslahtokohta on vapaehtoisuus. Tyontekijalahet-
tilds voi kertoa organisaation arvoista, kulttuurista, tyotavoista, ilmapiirista, tavoitteista ja
palveluista sidosryhmilleen. Tarkeaa on henkilokohtaisuus ja aitous suhteessa organisaa-
tioon, silld muuten viestit jadvat epauskottaviksi. Johdon sitoutuminen on tarkeaa seka
tyontekijan ja johdon valinen luottamus. Tydnantaja ja tyotekija voivat tukea toisiaan ja
jakaa toistensa sisaltdja eri kanavissa. Johdon on syyta pitda hyva keskusteluyhteys tyon-
tekijalahettilaisiin, silla he ovat niin johdon kuin yrityksenkin viestinviejia. (Saksi 2016, 149,
151.)

Paalle liimattu lahettilyys kdantyy itsedan vastaan. Jotkut organisaatiot ovat kokeilleet sita, et-
ta tydntekijoiden ja johtoryhman jasenten on velvoitettu jakavan markkinointimateriaalia sosi-

aalisissa kanavissa. Silloin on vaarana, ettd samaa viestia pusketaan someen eri henkildiden
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profiileista ja on nopeasti ndhtavissa, ettda kyseessa on pelkka markkinointioperaatio. Se herat-
tdd enemman vastustusta kuin kiinnostusta. (Saksi 2016, 150.)

Tyontekijalahettilyys on ollut pinnalla jo hyvan aikaa, mutta silti monet tarvitsevat tukea ja
vahvistusta sen tekemiseen. Nykymaailmassa verkkonakyvyys alkaa kuitenkin olla itses-
tdan selvyys niin johtajalle kuin asiantuntijalle. Heiltd odotetaan yrityksen toimintaa tuke-
vaa aktiivisuutta ja viestintaa. Yrityksen edun mukaista olisi tukea asiantuntijoita kaytta-

maan sosiaalista mediaa aktiivisesti. (Karkkainen & Valtari 2016, 16.)

Sosiaalisessa mediassa onnistuminen vaatii sen, etta yritykset ymmartavat yrityskulttuurin
ja liiketoimintojen vaikutuksen markkinoinnin onnistumiseen. Jotta ihminen on valmis ker-
tomaan tydstdan verkossa, on hdnen tunnettava tyénsa merkitykselliseksi ja motivoivaksi.
Kun ihminen opettelee uutta viestinnallista toimintatapaa, joutuu han puntaroimaan oman
tyonsa mielekkyytta ja merkityksellisyytta. Tyontekijalahettilyys ei onnistu ilman innostu-
neita ja tydbhonsa tyytyvaisia tarinoita jakavia lahettilaita. (Karkkainen & Valtari 2016, 16-
17.)

Motivoituneet, aidosti tydstaan pitavat tyontekijat, jotka samaistuvat yrityksen arvomaail-
maan, ovat parhaita tyontekijalahettilaitd. Tyohyvinvointi ja sitoutuneisuus ovat tarkedssa
roolissa. Osallistaminen ja vastuun tasapainottaminen suhteessa ty6rooliin luovat hyvan
pohjan tydntekijalahettilyyden onnistumiselle. Vaikka tyontekijalahettilyys on ilmiona viela
tuore, on havaittu, ettd sosiaalisessa mediassa olevat asiantuntijat ovat nostaneet markki-
na-arvoaan, luoneet laajoja verkostoja ja saaneet lukuisia seuraajia. Olemalla aktiivinen
sosiaalisessa mediassa, tyontekija voi nostaa omaa asiantuntijabrandiaan huomattavasti.
(Saksi 2016, 150-151.)

Tyontekijalahettilyyden avulla henkilosto voi nostaa ammatillista henkilobrandiaan, heista
voi tulla mielipidejohtajia ja heidan tyotuloksensa voivat parantua verkostojen kasvaessa

ja heidan pysyessa sidosryhmien mielessa. (SmarpShare 2017.)

Tyontekijalahettilyysohjelman menestyksekkaasti rakentaneet yritykset ovat huomanneet
seuraavia etuja. Yhtididen liikenne verkkosivuilla ja sosiaalisen median engagement ovat
kasvaneet. Yhtididen sosiaalisen median kanavat ovat olleet paremmin synkronisoituja:

kaikella tekemisella on strategia. Yhtididen branditietoisuus on kasvanut ja arvot levinneet
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laajempaan tietoisuuteen sosiaalisen median avulla. Tyontekijalahettilyys on vaikuttanut

myds positiivisesti yhtidkulttuuriin ja se on motivoinut tyontekijoita. (Rosser 6.12.2016)

Tyontekijalahettilyys on tehokas keino kasvattaa orgaanista nakyvyytta esimerkiksi Face-
bookissa. Jos esimerkiksi 100 henkil6a tydllistavalla yrityksellda on Facebook-sivullaan
2000 tykkaajaa, yhtio voi tavoittaa sivullaan 2000 ihmista. Jos jokaisella yhtion tyontekijal-
14 olisi esimerkiksi 338 kaveria Facebookissa, yhtio voisi tavoittaa tyontekijdidensa verkos-
ton kautta jopa 33800 ihmista. Henkilokohtaiset verkostot luovat myés enemman arvoa.
Esimerkiksi Cisco on huomannut, ettd henkildston jakamat sosiaalisen median sisall6t
keraavat 8 kertaa enemman engagementtia kuin yrityksen jakama sisalto. lhmiset luotta-
vat enemman henkilon tekemiin sisaltéihin ja suosituksiin kuin yrityksen tekemiin. Yksityis-
ten henkildiden sisaltd herattaa jopa 16-kertaisesti enemman mielenkiintoa kuin yrityksen.
(Jackson 2.5.2017)

SmarpSharen (2017) mukaan yhden tyontekijalahettildadn postaama sisalté tuo keskimaa-

rin nelja kayntia yrityksen Facebook-sivulle.

Hinge Research Instituutin ja Social Media Todayn (Hingemarketing 2017) teettdman tut-
kimuksen (2015, 15-16) mukaan 64 % yrityksista, jotka omasivat tyontekijalahettilyysoh-

jelman, kertoivat ohjelman auttaneen uuden bisneksen syntyyn ja kehittamiseen. Lisaksi
45% kertoi saaneensa uusia tulovirtoja. Lisaksi lahes 70% tydntekijalahettilyysohjelmaan

osallistuneista henkilGista koki, ettd ohjelma on tukenut heidan urakehitystaan.

Tyontekijalahettilyysohjelmalle on asetettava tavoitteet ja sen edut on avattava henkil6s-
tolle. Lisaksi henkildstd on koulutettava. Ohjelmalle on syyta nimeta kehittaja ja antaa télle
kasvot. Kehittaja kannustaa henkilostda ja hanelta voi kysya apua askarruttavissa kysy-
myksissd. Ohjelmaa lanseerattaessa olisi hyva olla sisaltdja, jotka lahtevat lentoon. Oh-
jelmaa taytyy yllapitaa ja pitad ihmisten muistissa, muutoin on vaarassa, etta alkuinnos-

tuksen jalkeen aktiivisuus laskee. (Jackson 2.5.2017.)
Yhtidn sosiaalisen median ohjeet suojaavat yhtion mainetta, mutta samalla ne lisdavat

myds henkiléston sitoutumista. Sosiaalisen median ohjeiden tulisi kertoa selkeasti ja na-

pakasti, mika on sallittua ja mika ei. Taman avulla halvennetdan mahdollista epavarmuut-
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ta ja henkilosto ei arkaile osallistua tyontekijalahettilyysohjelmaan ja jakaa yhtioon liittyvia
sisaltdja. (SmarpShare 2017.)

Kun tyontekijalahettilyys otetaan vakavasti ja sen toteuttaminen tehdaan helpoksi ja haus-
kaksi, syntyy tuloksia. Henkiloston on huomattava tyontekijalahettilyyden edut omalle ura-
kehitykselleen. Henkiloston osallistaminen viestintaan, heidan tukeminen ja kouluttaminen

tukee menestyvaa liikketoimintaa. (Frank 2015.)
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4. Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimukseni paakysymys on:

* Kuinka UPM:n johto ja asiantuntijat voivat vaikuttaa sosiaalisessa mediassa yhtion
julkisuuskuvaa ja henkilébrandia tukevalla tavalla?

Tutkimuksen alakysymykset ovat:

* Mitkd ovat UPM:n tyontekijdiden valmiudet kayttda sosiaalista mediaa?

* Miten tydntekijat suhtautuvat henkildbrandaykseen?

* Millaiset ovat tydntekijoiden valmiudet toimia tydntekijalahettildana osana paivit-
taista tyotéan?

* Mita tydntekijalahettilyyden kaytanteitd UPM voisi soveltaa toimintaansa?

Lopputyoni tarjoaa UPM:lle valmiudet parantaa sen strategisten viestien parempaa lapi-
menoa seka digikehitystad sosiaalisessa mediassa. Se luo mahdollisuuden nostaa ja nyky-
aikaistaa yrityksen sidosryhméasuhteita tasolle, jossa jokaisen sidosryhmasuhteisiin pa-
nostavan ja aitoon dialogiin tahtaavan yrityksen tulisi mielestani olla. Kehittamisprojekti
tukee yhtion liikketoiminnan lapinakyvyytta ja avoimuutta, jota arvostetaan muun muassa
erilaisissa yhtiolle strategisesti tarkeissa vastuullisuusindekseissa. Kehittdmisprojekti on
tiiviissa yhteydessa myos yrityksen arvoihin: luota ja ole luotettava, tuloksia yhdessa ja

uudistu rohkeasti.

Henkildston Iasndolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen tydnantajakuvaan. Se
luo kuvaa siita, millaisia ihmisia yhtiossa tyoskentelee, milla tasolla mm. digitaalisuus ja
sen hyddyntaminen yrityksessa on ja millainen yrityskulttuuri yhtidssa vallitsee. Lopputydl-
1& on vaikutusta tyOnantajakuvan kehittymiseen jatkossa. Tyontekijalahettilyyden sisais-
taminen loisi yritykselle kilpailuetua tulevaisuuden osaajien houkuttelemisessa ja vahvis-

taisi tydnantajakuvaa.

Lopputydsta ei hyody pelkastaan UPM, vaan myds sen asiantuntijat ja johto. Henkildbran-
din kehittdminen sosiaalisessa mediassa tukee henkilon uskottavuutta, oman ammatillisen
asiantuntijuuden esille tuomista ja urakehitysta. Henkilobrandin rakentaminen vaatii itse-

tutkiskelua, joka pakottaa henkilon miettim&an arvojaan, motiivejaan ja mielenkiinnon koh-
teitaan ja sita, ovatko ne linjassa yhtion kanssa. Lopputyo ei tee tata henkildston puolesta,

mutta tarjoaa tdhan apuvalineet.
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4.1. Tapaustutkimus

Tutkimukseni on tapaustutkimus, joka sisaltaa niin kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia mene-
telmia. Kvantitatiivinen ja kvalitatatiivinen metodi tdydentavat tydssani toisiaan ja auttavat
vastaamaan tutkimuskysymyksiini. Tutkin kvantitatiivisella kyselytutkimuksella UPM:n joh-
don ja asiantuntijoiden valmiutta kayttaa sosiaalista mediaa ja siella vaikuttamista seka
suhtautumista henkilobrandaykseen ja tyontekijalahettilyyteen. Kvalitatiivista metodia kay-
tan puolistrukturoidussa teemahaastattelussa, missa kartoitan hyvia kaytantéja bench-
mark-organisaatiolta; Kelalta. Tassa organisaatioissa tyontekijalahettilyys on konseptoitu
menestyksekkaasti osaksi organisaation toimintaa. Kvalitatiivista sekundaariaineistoa 10y-
tyy muun muassa UPM:n omista dokumenteista liittyen sosiaaliseen mediaan ja tyonteki-
jalahettilyyteen. Tallaisia dokumentteja ovat ohjeistukset sosiaalisen median kaytosta,

yhtion sosiaalisen median strategia ja intran sisalto.

Tapaustutkimuksen tutkimusstrategiani valintaan vaikutti muun muassa seuraava tutki-

musmenetelmia kuvaava kirjallisuus.

Tapaustutkimukselle pyritdan selvittamaan jotakin, mika ei ole entuudestaan tiedossa tai

asia vaatii lisavalaistusta. Tapaustutkimus soveltuu hyvin vastaamaan kysymyksiin miten
ja miksi. Se tarkastelee usein monimutkaisia ja pitkaan jatkuvia ilmiéita. (Laine, Bamberg
& Jokinen 2007, 10.)

Tapaustutkimuksessa tarkastellaan pienta joukkoa tapauksia, hyvin usein vain yhta tapa-
usta. Tapaustutkimus ei ole metodi, vaan pikemminkin tutkimustapa tai tutkimusstrategia.
Tutkimusmenetelmat valitaan tutkimusongelman mukaan. Samassa tutkimuksessa voi
olla useampia erityyppisia ongelmia, ja siind voidaan kayttda useampia eri aineistoja ja
menetelmid. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 27; Laine ym. 2007, 9.)

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen vaihe voi vuorotella tutkimuksessa. Ne voivat olla perak-

kain, rinnakkain tai sisdkkain. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 27.)
Aineistotriangulaatiossa kaytetaan aineistoja eri lahteista ja eri tavalla. Tapaustutkimuk-

sessa voidaan kayttaa esimerkiksi haastatteluaineistoa, sanomalehtiaineistoa ja virallisia

dokumentteja. Tutkijan keratessa aineistoa hanella on usein kasitys jo sen analysoinnista.
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Menetelmatriangulaatiossa tutkimus on suunniteltava siten, ettd huomioidaan menetelmi-
en vahvuudet ja heikkoudet. (Laine ym. 2007, 24-25.)

Tapaustutkimukselle on tyypillistd sen monipuolisuus ja joustavuus. Tutkimuksessa teoria
ja empiria luovat uutta keskindisen vuoropuhelun kautta. (Saarela-Kinnunen & Eskola
2015, 180.)

4.2.1 Kyselytutkimus

Standardoidut mittarit, esimerkiksi kyselylomake, sopii kaytettavaksi silloin, kun halutaan

tietoa ilmién laajuudesta ja voimakkuudesta (Hirsjarvi & Hurme 2015, 27).

Surveykysylyyn valitaan perusjoukkoa edustava otos tai nayte. Kohdejoukolta kysytaan
samoja asioita samassa muodossa. Taten tieto saadaan standartoituun muotoon. (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 58.)

Kyselylomakkeeseen tulisi valita tutkimuksen kannalta oleelliset kysymykset ja jattaa "kiva
tietdd” —tyyppiset kysymykset pois. Myds kysymysmaaralla on vaikutusta vastaushaluk-

kuuteen varsinkin verkkokyselyssa. (Kananen 2015, 229.)

On tarkeaa, etta vastaajat ymmartavat kysymykset oikein ja heilld on hallussaan kysy-
myksiin edellyttama tieto. Vastaajien on myos haluttava antaa kysymyksiin liittyva tieto ja

kysymysten on oltava yksiselitteisia. (Lotti 2001,145.)

Kyselyssa ei tulisi kayttaa erikoistermeja ja kielen tulisi olla ymmarrettavaa. Kysymysta ei
tulisi voida ymmartaa monella eri tavalla. Vastaajalle tulisi antaa vaihtoehto ettei han osaa

sanoa tai hanelld on mahdollisuus jattéa kysymys valiin. (Kananen 2015, 230.)
Avoimilla kysymyksilla saadaan lisatietoa jota strukturoiduilla kysymilla ei saada. Avoimet

kyselyt tuottavat tutkijalle kuitenkin lisatyota ja saattavat alentaa vastausprosenttia, koska

ne ovat vastaajalle ty6ladmpia. (Kananen 2015, 234.)

41



B0g
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

4.1.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tiettyjen keskeisten teemo-
jen ymparilla. Haastattelutilanne on vapaampi ja haastateltavan &ani tulee paremmin kuul-
luksi. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu siksi, etta sen aihepiirit ovat kaikille samat.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 48.)

Teemahaastattelussa ei kayda vain tutkijan teemoja mekaanisesti l1api, vaan keskustelus-
sa syntyy uusia polkuja. Teemahaastattelulla usein pyritddn saamaan kartoitettua tutki-
musongelmaan liittyvia asioita laajemmin, jotta tutkijan ymmarrys aiheesta kasvaa. Tyypil-
lisin virhe teemahaastattelussa on pidattaytya ennalta mietityissa kysymyksissa. (Kana-
nen 2015, 148.)

Teemahaastattelu etenee niin sanotulla suppilotekniikalla yleisesta yksityiskohtiin. Teemo-
jen sisalla voi olla kysymyksia, joilla halutaan tarkentaa ymmarrettavaa ilmiota. Saaduista
vastauksista nousee lisakysymyksia. Teemahaastattelulla tutkitaan ilmiéita kuin sipulia,

jossa on monia kerroksia ennen ytimeen paasya. (Kananen 2015, 150.)

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Lopputydni aloituspalaveri pidettiin UPM:ssa 26.11.2015. Paikalla olivat henkilostohallin-
nosta Kaisu Lehtinen ja Kaisa Ventela-Nilsson seka viestinnasta Mirja Kemppi ja Heli Aal-
to. Palaverissa kaytiin lapi yhtion tahtotilaa, toiveita ja tarpeita. Palaverin jalkeen kavin sen
sisallon l1api viela sidosryhmasuhdejohtaja Pirkko Harrelan kanssa. Tyon alkuperainen
ajatus oli rakentaa UPM:lle tyontekijalahettilyysohjelma, joka sisaltaisi konseptin imple-

mentoinnin.

Ajatus kuitenkin tasmentyi ja syveni matkan varrella. Lahdin teoriaosassa tarkastelemaan
kuinka yritysviestinta on siirtynyt teolliselta aikakaudelta sosiaaliselle aikakaudelle. Mieles-
tani UPM:n olisi hyva huomata entistd vahvemmin yritysviestinnassa tapahtunut muutos.
Tutkin lisaksi syita, miksi ylipaataan tyontekijalahettilyys on kannattavaa asiantuntijalle
itselle. Mielestani tama tieto oli tarpeellista, jotta tydntekijalahettilyyden ajatus saataisiin
sisaistettya UPM:lIa. Koin vahvasti, ettd henkiloston on ymmarrettava myos itse henkilo-

brandayksen hyodyt, jotta tydntekijalahettilyys saataisiin toteutumaan kaytannossa.
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Tutkimukseni paakysymykseksi muodostui selvittaa kuinka UPM:n johto ja asiantuntijat
voivat vaikuttaa sosiaalisessa mediassa yhtion julkisuuskuvaa ja henkildbrandia tukevalla
tavalla.

4.21 Kyselytutkimuksen toteuttaminen UPM:ssa

Kavimme UPM:n tydnantajakuvasta vastaavan Kaisu Lehtisen kanssa 20.12.2016 lapi
tarkentuneen lopputydn sisallon ja sen tavoitteet sekd pohjustimme kohderyhmalle tehta-
via kysymyksia. Kysymyspatteristo kehittyi tdman palaverin jalkeen lopputydn ohjaajani
Tanja Vesala-Varttalan kanssa 10.1.2017. Koska kyseessa oli kvantitatiivisia metodeja
sisaltava tutkimus, hyddynsin Aki Taanilan menetelmatydpajan 26.1.2017, jossa pohdin

viela tietyille kysymyksille oikeaa kysymystyyppia ja selkeytin omaa ajatteluani.

Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastausta kohderyhmalleni teetetysta kyselytutkimuksesta,
jossa oli vakioidut kysymykset ja vastausvaihtoehdot strukturoidussa lomakkeessa. Kyse-
lytutkimuksessa oli kolme kantavaa teemaa: siina selvitettiin henkildiden sosiaalisen me-
dian osaamisen ja kayton nykytasoa seka heidan mielipiteitdan ja suhtautumista henkilo-
brandaykseen ja tyontekijalahettilyyteen. Mukaan lisattiin myds muutama avoin kysymys
taydentamaan strukturoituja kysymyksia. Tutkimus toteutettiin Haaga-Helia Ammattikor-

keakoulun Webropol-tyOkalulla. Kyselytutkimus 16ytyy lopputydni liitteista (liite 2).

Kyselyn kohderyhmaksi vahvistui UPM:n 27.1.2017 palaverissa Helsingin paakonttorissa
sijaitsevat asiantuntijat, ylin johto, Sidosryhmasuhteet, sosiaalisen median koulutusta jo
edellisvuonna saanut pieni joukko sekd Smarp Share —tydkaluun rekisterdityneet tyonteki-

jalahettilaat. Naista koostui 615 henkilon tutkimusryhmani.

Tutkimusryhman rajaus oli tarpeen, silla yhtidssa tydskentelee lahes 20 000 ihmista kym-
menissa eri maissa. Tutkimusryhmalleni I6ytyi luontevat perustelut: suuri osa yhtion asia-
tuntijoista istuu Helsingissa, Sidosryhmasuhde-funktio on tydnsa puolesta ydinkohderyh-
maani, ylimman johdon malli vaikuttaa tyontekijalahettilyyden onnistumiseen ja jalkautta-
miseen seka halusin huomioida lopputydssani myos ne, jotka jo olivat ottaneet ensi aske-

lia tyontekijalahettilyyden tielld ja saaneet asiaan myos koulutusta edellisena vuonna.
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Tassa joukossa olisi potentiaalia toimia tyontekijalahettilyyden edellakavijoina myos jat-

kossa.

Paria paivaa ennen kyselyn lahettamista kdavimme UPM:llIa 27.1.2017 lapi kyselyn kysy-
mykset ja teimme pienia viime hetken hiomisia. Palaverissa olivat paikalla henkildstohal-
linnosta Kaisu Lehtinen ja viestinnasta Heli Aalto, Mirja Kemppi ja Ari Voutilainen. Palave-
rissa sain myds paivityksen, miten tyontekijalahettilyysajatus on edennyt vuonna 2016
yhtidssa ja kuinka systemaattinen sidosryhmaty® on nostettu yhdeksi vuoden 2017 Sidos-
ryhmasuhde-funktion tavoitteeksi. Lopputydni ajankohta ei voisi olla parempi, silld sosiaa-
lisen median hyddyntadminen sidosryhmasuhdetytssa, tydntekijalahettilyys ja Biofore-
strategian tukeminen olivat yhtion agendalla. Siind missa tyoni aihe oli kypsynyt omassa

paassa ja prosessissani, myos UPM:lI3 oltiin kypsytty ja kehitytty aihealueen kanssa.

Paadyin lisddmaan kyselyyni palaverin jalkeen viela kaksi lisdkysymysta, jotta saisin lisda
tietoa niista asioista, jotka motivoivat ja toisaalta syovat ihnmisten motivaatiota toimia tyon-

tekijalahettilaina.

Kyselyn alkuperainen lahetyspaivan oli maara olla 30.1.2017. Paadyimme kuitenkin siir-
tamaan lahetysta paivalla, jotta ehndimme katsoa lahetyslistat rauhassa kuntoon. Paatos
osoittautui hyvaksi, silld myds itse Webropol-tydkalussa oli kdyttdongelmia maanantaina:
sivun latautuminen kesti 40 sekuntia. Raportoin tasta tekniseen tukeen ja he kertoivat vian

olevan selvityksessa.

Kysely lahti ulos 31.1.2017 eli samana paivana kun UPM:ssa oli vuoden 2016 tulosjulkis-
tus. Tiesin, etta pieni osa vastaanottajista olisi kiireisid ko. aamulla, mutta kiireet toki rau-
hoittuvat paivan edetessa. Kysely lahti ulos klo 8.00 ja silla oli 615 vastaanottajaa. En-
simmaisen tunnin aikana vastauksia oli tullut jo 24, kahden ensimmainen tunnin aikana
vastauksia oli jo 60, mika jo lahes taytti kyselylle varovaisesti asettamani tavoitteen 10

prosentin vastausmaarasta.
Ensimmaisen viikon aikana vastauksia tuli 106. Toisen viikon alussa lahetin maanantaina

6.2. muistutuksen kyselyyn vastaamisesta kaikille kohderyhmille. Toisen viikon aikana

vastauksia kyselyyn tuli lisda 62. Sidosryhmasuhde-funktiota myés muistutettiin 8.2.2017
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sisaisessa palaverissa kyselyyn vastaamisesta. Kaikkiaan vastauksia kertyi 168. Vasta-

usmaara ylitti odotukseni.

Kyselyn tulokset esitellaan luvussa 5.

4.2.2 Teemahaastattelun eteneminen

Toteutin tutkimuksessani teemahaastattelun organisaatiolle, joka on menestyksekkaasti
konseptoinut tyontekijalahettilyyden osaksi arkea. Kohdeorganisaatioksi valikoitui Kela.
Valitsin Kelan siksi, koska halusin benchmarkata organisaatiota, joka olisi hyvin erilainen
kuin kohdeyritykseni. Kelaa suositteli SmarpShare —yrityksen kehitysjohtaja Jens Sundell.

Niin UPM kuin Kela kayttavat SmarpSharea yrityksen somesisaltdjen jakoalustana.

Haastattelin Kelan viestinnan asiantuntijan ja sosiaalisen median koordinaattorin Olga
Tarhalaisen 7.2.2017 Business Skyp:n valityksella. Ennen haastattelua olin kontaktoinut
Tarsalaisen sahkopostitse ja han oli Iahettanyt minulle Kelan sosiaalisen median ohjeet ja
sosiaalisen median muutosta kuvaavan blogikirjoituksen taustaluettavaksi. Haastatteluni
aluksi kertasin haastateltavalleni lopputyoni aiheen ja haastatteluni tarkoituksen. Nauhoitin
haastattelun haastateltavan luvalla Skype Business Manager Recording —tydkalulla, jonka
toiminnallisuudet olin testannut ennen haastattelua. Haastattelu eteni vapaamuotoisesti,
mutta pidin myos huolen, ettd ennalta miettimiini kysymyksiin tulisi vastaukset haastatte-
lun aikana. Kirjoitin haastattelun paakohdat ylos jo haastattelua tehdessa. Haastattelu
kesti noin puoli tuntia. Lopputydhdon tulevan tekstin haastattelusta tarkastutin viela Tarsa-

lalsella jalkikateen.

Haastattelu eteni teemahaastattelulle tyypillisesti ja koko prosessi eteni sujuvasti.
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5 Tutkimustulokset

Raportoin tutkimustulokset kahdessa osiossa: 1) Kelan teemahaastattelun tulokset ja 2)
UPM:n kyselytutkimuksen tulokset. Raportoinnin jalkeen analysoin tuloksia luvussa 6;

Pohdinta ja kehitysehdotukset.

5.1 Kelan someritarikunnan synty

Kelassa huomattiin vuonna 2016, etteivat heidan vuonna 2012 tekemansa sosiaalisen

median ohjeet enda pateneet tdhan paivaan. Kielloista ja varoitteluista haluttiin siirtya in-
nostavaan ja kannustavaan ilmapiiriin. Kelassa herattiin sosiaalisen median aikakauteen
vauhdikkaasti, kun sosiaalisen median koordinaattoriksi nimettiin viestinnan asiantuntija

Olga Tarsalainen.

Sosiaaliseen mediaan tahdattiin useasta syysta: Kela halusi parantaa mielikuvaansa asi-
antuntijaorganisaationa ja samalla lisatéd houkuttelevuutta tydnantajana. Sosiaalisen me-

dian ohjeen tavoitteena oli innostaa kelalaiset viestimaan omista toistaan.

Maailma muuttuu. Kelan on oltava houkutteleva tyénantaja myds tulevaisuudessa.
Halusimme tuoda asiantuntijoitamme esille. Asiantuntijoitamme kautta myds vies-
timme levidvat laajemmalle sidosryhmaverkostolle. Organisaation kasvottomat tilit

eivat tavoita ihmisia niin kuin oikeat kasvot. (Tarsalainen 7.2.2017.)

Tarsalainen lahti jalkauttamaan uutta sosiaalisen median strategiaa ylhaalta alas. Ensin
sitoutettiin johto. Sosiaalisen median eduista ja hyodyista kaytiin pitkia keskusteluja ja
sosiaalisen median toimintoja opetettiin johtajille kadesta pitden. Vasta kun johto ol
omaksunut sosiaalisen median hyoddyt, asiaa |&hdettiin viemaan eteenpain laajemmalla

rintamalla.

Kun johto seisoi someuudistuksen takana, Tarsalainen valitsi sosiaalisen median ydinjou-
kon, jota alettiin kouluttaa. Han jarjesti pilottisomeklinikoita, joissa kaytiin lapi muun muas-
sa Twitterin, Facebookin ja LinkedInin ydintoimintoja. Ihmisia haluttiin rohkaista ja heille

haluttiin antaa konkreettisia neuvoja. Porukkaan valikoitui sosiaalisen median omaksuvat

tai jo siella toimivat.
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Ydinporukan kouluttamisen jalkeen someklinikat laajenivat. Vuoden 2016 aikana Tarsalai-
nen jarjesti yhteensa yli 50 koulutussessiota. Kun uudet kuvalliset sosiaalisen median
ohjeet julkaistiin kaksiosaisessa "somestartissa”, tilaisuus videoitiin. Tilaisuudessa puhui-
vat Kelan paajohtaja Liisa Hyssala, viestinnan asiantuntija Olga Tarsalainen seka sosiaa-
lisen median konsultti Hanna Takala Zendosta. "Somestartti” eteni kahdessa aallossa:
ensin esimiehet vakuutettiin sosiaalisen median hyodyista ja viikko siitd startti laajeni kos-
kemaan kaikkia kelalaisia. Kun "somestartti” kdynnistyi, oli Kelan paajohtaja jo itse aktiivi-

nen sosiaalisessa mediassa, muun muassa Twitterissa.

Sosiaalisesta mediasta ja oman asiantuntijabrandin rakentamisesta kiinnostuneille kela-
laisille on perustettu salainen ryhma Facebookiin nimeltd Someritarit. Helmikuussa 2017
ryhmassa oli 426 aktiivista jasenta. Someritarit-ryhmassa jaetaan sosiaalisen median uu-
tisia ja alan kehitysta tukevaa materiaalia. Lisaksi Kela kayttaa sosiaalisen median sisalto-

jen jaossa Smarp Sharea, jossa Kelalla on paikka 100 siséltéjen jakajalle.

Koko Kelan sosiaalisen median kulttuuri on kokenut muutoksen. Tarsalaisen mukaan kyse
ei niinkaan ole tyontekijalahettilyydesta, vaan siita, etta heilld on talossa 6500 oman alan-
sa asiantuntijaa, joiden asiantuntemusta halutaan tuoda esille. Jatkossa Kela haluaa kas-

vattaa someritarikuntaa entisestaan.

Tarsalainen tiivistaa Kelan onnistuneen somekulttuurin muutoksen muodostuvan seuraa-
vista avaintekijoista: johdon tuesta, uudistetuista innostavista ja kannustavista ohjeista

seka someklinikoista.

Sosiaalisen median uudistus otettiin Kelassa innostuneesti vastaan. Asia, mika askarrutti

ihmisia, oli yksityisen ja ammatillisen roolin rajanveto.

Nykyaikaa on, ettei tehda niin tarkkaa rajanvetoa yksityisen ja ammatillisen persoo-
nan valilla. Osa kokee kuitenkin haastavana yhdistaa Kelan asiantuntijuuden ja hen-
kilbkohtaisuuden. On hyva muistaa, etta kaikki eivat ole sosiaalisessa mediassa
samanlaisella roolilla. Jokainen voi 16ytaa sieltd oman paikkansa ja roolinsa. (Tarsa-
lainen 7.2.2017.)

Tarsalainen on muistuttanut, ettd yhdistdmalla tydminan ja ripauksen henkildkohtaisuutta
somepersoonasta tulee mielenkiintoisampi. Kelassa on tehty my6s harjoituksia miettimalla

omia parhaita puolia ja miten tuoda niita esiin sosiaalisessa mediassa.
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"Tavoitteena on kaikille se oman uniikin danen I6ytdminen” (Tarsalainen 7.2.2017).

Kela palkitsee puolen vuoden valein someritarin. Palkinnon saa henkild, joka on tavoitta-
nut Smarp Sharen kautta laajimman joukon ihmisia ja tdman lisaksi miettinyt postauksiin

kiinnostavat tekstit.

Tarsalaisen (2017) teemahaastattelusta nousi kuusi avainkohtaa, jota UPM pystyy hy6-
dyntamaan oman tyodntekijalahettilyysohjelman jalkauttamisessa. Naméa kohdat ovat:

- Nimetaan vastuuhenkild, joka suhtautuu tyontekijalahettilyyteen ja sosiaaliseen
mediaan intohimoisesti

- Johdon tuki ja sitouttaminen

- Tyontekijlahettilyysajatteluun lahdetaan henkilon asiantuntijabrandi edella

- Koulutus, koulutus ja koulutus

- Sosiaalisen median kayttajien erilaiset roolitukset

- Kayttajien uniikin aanen Idytaminen

5.2 UPM:n verkkokyselyn tulokset

Helmikuussa 2017 Webropol-ohjelmalla toteutetun verkkokyselyn vastaanotti 615 ihmista

ja heista 168 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti nousi 27:iin.

Kysymyksista vain yksi oli pakollinen: siind méaariteltiin vastaajan rooli UPM:ssa. Kysymys
oli tarkea tutkimuksen kannalta, silla johdon vaikutus tyontekijalahettilyysohjelman onnis-
tumiseen on merkittdva. Tama nousi esiin niin teoriassa kuin kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessani. Tuloksia esiteltdessa vastaajien roolit tuodaan esille valikoiduissa sosiaalisen
median kayttoa tai siihen suhtautumista mittaavissa kysymyksissa seka henkilobrandayk-

seen ja tyontekijalahettilyyteen liittyvissa kysymyksissa.

Sukupuolensa kyselyssa kertoneista vastanneista (164) 53% oli naisia ja 47% miehia (liite
3). Vastanneista (168) asiantuntijatehtavissa (expert) tydskenteli 42%, johtotehtavissa
(management) 28%, ylemmissa johtotehtavissa (senior management) 19% ja muissa teh-

tavissa 11%.
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Other

Senior Management

Management
Expert 42%
OI% SI% 10I% 15I% ZOI% 25I% 30I% 35I% 40I% 45 %
KUVIO 6: Which of the following best describes your role at UPM (n=168)
Vastaajien ika jakautui seuraavasti.
60-
51-60
41-50 34 %
31-40 0
Under 30
OI% 5I% 10I% 15I% ZOI% 25I% 3OI% 35% 40 %

KUVIO 7: My age is (n=168)

5.21 Sosiaalisen median kaytto

Kyselyyn vastanneiden (168) kaytetyin sosiaalisen median kanava oli LinkedIn (91%).

Toiseksi kaytetyin kanava oli WhatsApp (88%) ja kolmanneksi Facebook (77%).

Kolme edelld mainittua sosiaalisen median kanavaa olivat myds kaytetyimmat vertailtaes-

sa eri rooleissa tydskentelevien sosiaalisen median kanavien kayttda, vain jarjestys vaih-

teli hiukan (liite 4). Vastaajaryhmistd ylimmissa johtotehtavissa tyoskentelevien (32) kayte-
tyimmat kanavat olivat LinkedIn (94%), WhatsApp (91%) ja Facebook (63%). Johtotehta-

49



Ny
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

vissa tyoskentelevien (47) kaytetyimmat kanavat olivat LinkedIn (96%), WhatsApp (87 %)
ja Facebook (81%). Asiantuntijatehtavissa tydskentelevien (70) kaytetyin sosiaalisen me-
dian kanava oli WhatsApp (90%), LinkedIn (87%) ja Facebook (77%). Muissa tehtavissa
tyoskennelleiden (19) kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook (95%),
LinkedIn (90%) ja WhatsApp (74%).

Weibo [ 1%

None of the mentioned
SlideShare

Wechat

Snapchat

Google+

Pinterest

Instagram

Twitter
Facebook
Whatsapp
Linkedin

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %
Prosenttia otoksesta (n=168)

KUVIO 8: | use the following social media channels

52% vastanneista (166) seurasi vahintdan yhta sosiaalisen median kanavaa useita kertoja
paivassa tai jatkuvasti. 28% vastanneista seurasi vahintdan yhta sosiaalisen median ka-
navaa lahes joka paiva tai useammin. 10% vastanneista seurasi vahintdan yhta sosiaali-
sen median kanavaa vahintaan kerran viikossa. 3% vastanneista oli seurannut vahintaan
yhta sosiaalisen median kanavaa viimeisen 3 kuukauden aikana. 7% vastanneista oli re-

kisterditynyt vahintdan yhteen sosiaalisen median kanavaan.
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I follow at least one social media channel
continuously or several times every day.

I follow at least one social media channel
almost every day or more frequently.

I follow at least one social media channel at
least once a week.

I have followed at least one social media
channel in the last 3 months.

I have registered as a user of at least one
social media channel.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prosenttia (n=166)

KUVIO 9: How actively you use social media?

Vastanneiden (168) viisi suurinta syyta kayttaa sosiaalista mediaa oli pitda yhteytta ysta-
viin (88%), seurata uutisia (73%), luoda ja pitda ylla ammatillisia verkostoja ja sidosryh-
masuhteita (70%), ammatillinen tai alaan liittyva tiedon etsiminen (63%) seka vapaa-
aikaan liittyva toiminta (54%). Vastaajista puolet (50%) seurasi alaansa liittyvia keskuste-
luja sosiaalisessa mediassa, mutta vain kymmenesosa (12%) osallistui niihin. 30% seu-
raajista jakoi erikoisosaamiseensa tai alaansa liittyvaa tietoa sosiaalisessa mediassa ja
21% seurasi tai piti itse blogia. Yhteiskuntasuhteisiin sosiaalista mediaa kaytti 8% vastaa-
jista ja kansalaisaktivismiin 5%. Vastaajista 32% ilmoitti kayttdvansa sosiaalista mediaa

ammatillisen brandinsa rakentamiseen.

Kuvion 10 vastausvaihtoehdot on lyhennetty kuvioon je ne 16ytyvat kokonaisuudessaan

liitteesta 3.
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None of the mentioned.
To participate in civil activism.
To participate in public affairs.

To participate in conversations.

To keep/follow blogs.

To share information.

To build my professional brand.

To follow conversations.

To participate in activities of free time.

To seek information.

To manage and maintain networks.

To follow the news.

To keep contact with my friends.

0% 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %400 %
Prosenttia otoksesta (n=168)

KUVIO 10: | use social media for the following purposes

Vastanneista (136) 74% seurasi UPM:3a tai sen liiketoiminta-alueita LinkedInissa, 47%
Facebookissa ja 47% Twitterissa. Youtubessa UPM:&a seurasi 29%, Instagramissa 21%,
WeChatissa 6%, muussa kanavassa kuin mainituissa 6%. Prosentti vastaajista ilmoitti
seuraavansa UPM:43 Weibossa ja Pinterestissa. SlideSharessa UPM:34 ei seurannut

kukaan.
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SlideShare | 0%
Weibo 1%
Pinterest
Other
Wechat
Instagram
YouTube
Facebook

Twitter
LinkedIn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prosenttia otoksesta (n=136)

KUVIO 11: | follow UPM or its business areas in the following social media channels.

Kyselyyn vastanneista (163) 34% koki, etteivat he kaipaa lisda sosiaalisen median koulu-
tusta. 45% vastanneista haluaisi sosiaalisen median koulutusta sosiaalisen median kana-
vien toiminnoista. 37% vastaajista ilmoitti haluavansa lisaa tietoa UPM:n lasndolosta ja

toiminnasta sosiaalisen median kanavissa. 36% vastaajista halusi lisatietoja UPM:n sosi-

aalisen median ohjeistuksesta.

I am happy with the knowledge [ have and do
not need more training.

To strengthen my knowledge of UPM's social
media guidelines.

To have more information about UPM’s
activities in different social media channels.

To understand more deeply the functions of
different social media channels.

0% 5 %10 %15 %20 %25 %30 %35 %A0 %45 %50 %
Prosenttia otoksesta (n=163)

KUVIO 12: | would be interested in participating in social media training
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5.2.2 Sosiaalinen media tyossa

Vastaajista (167) 64% koki, ettei UPM:n antama sosiaalisen median koulutus ole ollut
tehokasta. Mielipide-erot vaittaman "UPM on antanut minulle tehokasta sosiaalisen medi-
an koulutusta” kohdalla nakyvat tarkemmin alla olevasta kuviosta 13. Lisaksi mielipide-

erot ovat ndhtavissa vastaajien positioittain mukaan vertailtuna liitteesta 4.

45 %
40 %
35%
30 %
25%
20 %
15%
10 %
5%
0%

=167)

Prosenttia (n

Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 13: UPM has given me effective training of social media

UPM:n sosiaalisen median ohjeistus oli tuttu 60%:lle vastaajista (168). Ohjeistus ei ollut

tuttu 40%:lle vastaajista.
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60 %

50 %

168)

40 %

30%

20 %

Prosenttia (n

10 %

0%
Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 14: UPM social media guidelines are familiar to me

Vastanneista (164) 65% koki, ettei oma esimies rohkaise sosiaalisen median kaytdssa

ammatillisessa tarkoituksessa.

45 %
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10 %
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0%

164)

Prosenttia (n

Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 15a: My manager is encouraging me to use social media in professional purposes
77% johtotehtavissa tydskentelevista (47), 76% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevis-

ta (29), 68% muissa tehtavissa tydskentelevista (19) ja 51% asiantuntijoista (69) kokivat

ettei oma esimies rohkaise sosiaalisen median kdytéssd ammatillisessa tarkoituksessa.
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Other (n=19)

Senior Management (n=29) = Strongly disagree
H Disagree

Management (n=47) . A
gree

B Strongly agree
Expert (n=69) gy ag

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia otoksesta

KUVIO 15b: My manager is encouraging me to use social media in professional purposes

Sosiaalinen media ei ulottunut vastaajien (165) PPR- tai muihin kehityskeskusteluihin: se

oli nostettu esille vain 14% vastaajien keskusteluissa.

50 %
45 %
40 %
35%
30 %
25%
20 %
15 %
10 %
5%
0%

165)

Prosenttia (n

Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 16a: Social media has been mentioned in my PPR or other development discussi-

on
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Sosiaalista mediaa ei oltu nostettu esille 93% johtotehtavissa tydskentelevien (47), 87%
ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevien (31), 81% asiantuntijoiden (69) ja 78% muissa

tehtavissa tydskentelevien (18) PPR- ja kehityskeskusteluissa.

Other (n=18)
Senior Management (n=31) = Strongly disagree
H Disagree
Management (n=47)
@ Agree

B Strongly agree

Expert (n=69)

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
Prosenttia otoksesta

KUVIO 16b: Social media has been mentioned in my PPR or other development discussi-

on

68% vastaajista (168) koki sosiaalisen median kayton itselleen hyvin luontevaksi.

60 %

50 %

168)

40 %

30 %

20 %

Prosenttia (n

10 %
4%

0%

Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 17a: The use of social media is very natural to me

57



L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Sosiaalisen median kayttd oli luontevaa 72%:lle ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevis-
ta (32), 70%:lle johtotehtavissa tydskentelevista (47), 68%:lle muissa tehtavissa tydsken-

televista (19) ja 66%:lle asiantuntijoista (70).

Other (n=19)

Senior Management (n=32) ® Strongly disagree

H Disagree
Management (n=47)
Agree

B Strongly agree

Expert (n=70)
| | |
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Prosenttia otoksesta

KUVIO 17b: The use of social media is very natural to me

5.2.3 Suhtautuminen henkilébrandaykseen

Kyselyssa henkilokohtaisen brandin rakentaminen nousi esille kahdessa eri kysymysosi-
ossa. Kuten aiemmin jo todettiin (kuvio 8), vastaajista (168) 32% ilmoitti kyttdvansa sosi-
aalista mediaa ammatillisen brandinsa rakentamiseen. Toisessa kysymysosiossa esitettiin
vaittdma "rakennan aktiivisesti henkil6kohtaista brandiani sosiaalisessa mediassa”. Kysy-
mykseen vastanneista (168) 31% oli vahvasti yhtd mielta tai yhta mielta vaittdman kanssa.

69% vastanneista oli eri mielta tai vahvasti eri mielta vaittaman kanssa.
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165)
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Prosenttia (n

10 %

0%
Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 18a: | actively build my personal brand in social media

Tarkasteltaessa vaittdmaa "rakennan aktiivisesti henkildbrandiani sosiaalisessa medias-
sa” vastaajien roolien mukaan, henkildbrandia rakennettiin aktiivisimmin johtotehtavissa
tydskentelevien keskuudessa. 38% johtotehtavissa tydskentelevista (45), 31% muissa
tehtavissa tyoskentelevista (19), 29% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (69) ja 28%
ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (32) kertoi aktiivisesti rakentavansa henkil6-

brandiaan sosiaalisessa mediassa.

Other (n=19)

Senior Management (n=32) = Strongly disagree

B Disagree

Management (n=45) .
Agree

B Strongly agree
Expert (n=69) gy ag

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia otoksesta

KUVIO 18b: | actively build my personal brand in social media.
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Vaikka valtaosa ei rakentanut henkilobrandia viela aktiivisesti sosiaalisessa mediassa,
henkildbrandin rakentamisesta ja kehittdmisesta oli kiinnostunut 73% vastanneista (168).
27% vastanneista ei ollut kiinnostunut henkildobrandin rakentamisesta tai kehittamisesta

sosiaalisessa mediassa.

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

Prosenttia (n=168)

10 %

0%
Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 19a: I'm interested in building and developing my personal brand in social media
Henkildbrandin rakentamisesta ja kehittdmisesta oli kiinnostunut 79% johtotehtavissa

tyoskentelevista (47), 74% muissa tehtavissa tyoskentelevista (19), 72% ylemmissa johto-

tehtavissa tydskentelevista (32) ja 70% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (70).
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Other (n=19)

Senior Management (n=32) = Strongly disagree
H Disagree

Management (n=47)
W Agree

B Strongly agree
Expert (n=70) gy ag

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia

KUVIO 19b: I'm interested in building and developing my personal brand in social media

Vastanneista (168) 62% oli vahvasti yhtd mielta tai yhta mielta vaittdman "uskon, etta

vahva henkildbrandi tukee nykyista positiotani” kanssa.

50 %
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=168)

Prosenttia (n

Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 20a: | believe that strong personal brand will boost my current position at work
75% johtotehtavissa tydskentelevista (47), 63% muissa tehtavissa tydskentelevista (19),

57% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (32) ja 54% asiantuntijatehtavissa tyds-

kentelevista (70) uskoi, ettd vahva henkildbrandi tukee heidan nykyista positiotaan tdissa.

61



"™ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Other (n=19)

Senior Management (n=32) = Strongly disagree

H Disagree

Management (n=47)
W Agree

B Strongly agree
Expert (n=70) gy ag

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia

KUVIO 20b: | believe that strong personal brand will boost my current position at work

Vastanneista (166) 66% koki, ettd vahva henkilébrandi auttaa heita tavoitteidensa saavut-
tamisessa. 34% vastaajista koki, ettei vahva henkilébrandi auta tavoitteiden saavuttami-

sessa.
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=166)
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Prosenttia (n

10 %
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Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 21a: | believe that strong personal brand will help to achieve my goals

74% johtotehtavissa tydskentelevista (46), 69% muissa tehtavissa tydskentelevista (19),

67% asiantuntijatehtavissa tyoskentelevista (70) ja 48% ylemmissa johtotehtavissa tyds-
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kentelevista (31) uskoi, ettd vahva henkildbrandi auttaa heita tavoitteidensa saavuttami-

sessa.

Other (n=19)

Senior Management (n=31) = Strongly disagree

H Disagree
Management (n=46)
W Agree

B Strongly agree
Expert (n=70) gy ag

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
Prosenttia

KUVIO 21b: | believe that strong personal brand will help to achieve my goals

Vaittdman "uskon ettd vahva henkilébrandi tukee urakehitystani” kanssa vahvasti samaa

mielta tai samaa mieltd oli 85% vastaajista (166).
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10 %
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Strongly Disagree Disagree Agree Strongly Agree

KUVIO 22a: | believe that strong personal brand will support my career development
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91% johtotehtavissa tydskentelevista (47), 84% muissa tehtavissa tydskentelevista (18),
81% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (70) ja 81% ylemmissa johtotehtavissa tyds-

kentelevista (31) uskoi, ettd vahva henkildbrandi tukee heidan urakehitystaan.

Other (n=18)

Senior Management (n=31) = Strongly disagree

H Disagree
Management (n=47)
Agree

B Strongly agree

Expert (n=70)
| | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia

KUVIO 22b: | believe that strong personal brand will support my career development

5.2.4 Suhtautuminen tyontekijalahettilyyteen

Vastanneista (164) 56% ilmoitti valmiutensa toimia UPM:n tyontekijalahettildana sosiaali-
sessa mediassa. 44% ilmoitti ettd on eri mieltd tai vahvasti eri mielta vaittdman "olen val-

mis toimimaan UPM:n tyontekijalahettilddna sosiaalisessa mediassa” kanssa.
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KUVIO 23a: | am willing to act as UPM’s employee advocate in social media

70% johtotehtavissa tydskentelevista (46), 53% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista
(70), 50% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (30) ja 45% muissa tehtavissa tyos-
kentelevista (18) kertoi olevansa valmis tydskentelemaan UPM:n tydntekijalahettildana

sosiaalisessa mediassa.

Other (n=18)

Senior Management (n=30) = Strongly disagree

B Disagree
Management (n=46) .a
gree

B Strongly agree
Expert (n=70) &y a8

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia

KUVIO 23b: | am willing to act as UPM’s employee advocate in social media

Vastanneista (160) 82% oli erittdin vahvasti tai vahvasti siltd mielta ettd he voivat edustaa

yhtién arvoja "luota ja ole luotettu, tuloksia yhdessa ja uudistu rohkeasti” kun he viestivat
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verkossa. 18% vastaajista koki, etteivat he voi edustaa edella mainittuja arvoja verkossa

viestiessaan.
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KUVIO 24a: | can advocate UPM’s values "trust and be trusted, achieve together, renew

with courage" when communicating online

88% muissa tehtavissa tydskentelevista (16), 85% johtotehtavissa tydskentelevista (46),
81% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (67) ja 77% ylemmissa johtotehtavissa tyds-
kentelevista (31) kertoi kykenevansa edustamaan yhtion arvoja luota ja ole luotettu, tu-

loksia yhdessa ja uudistu rohkeasti”, kun he viestivat verkossa.
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Other (n=16)

Senior Management (n=31) = Strongly disagree

H Disagree
Management (n=46)
W Agree

B Strongly agree
Expert (n=67) gy ag
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KUVIO 24b: | can advocate UPM’s values "trust and be trusted, achieve together, renew

with courage" when communicating online

64%:lle vastaajista (158) oli selkeaa, mita he voivat viestia sosiaalisessa mediassa UPM:n

tyontekijalahettilaana.
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KUVIO 25a: It is clear to me what | can communicate in social media as UPM's employee

advocate

70% johtotehtavissa tydskentelevista (46), 67% asiantuntijatehtévissa tydskentelevista

(66), 63% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (30) ja 56% muissa tehtavissa tyds-
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kentelevista (16) tiesivat, mitd he voivat kommunikoida sosiaalisessa mediassa UPM:n

tyontekijalahettilaina.

Other (n=16)

Senior Management (n=30) = Strongly disagree
H Disagree

Management (n=46)
W Agree

B Strongly agree
Expert (n=66) gy as
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KUVIO 25b: It is clear to me what | can communicate in social media as UPM's employee

advocate

63% vastaajista (158) haluaisi saada lisda koulutusta kuinka tydntekijalahettilyys toimii

sosiaalisessa mediassa. 37% vastanneista ei kokenut tata tarpeelliseksi.
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KUVIO 26a: | would like to have more training in how employee advocacy works in social

media
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94% muissa tehtavissa tydskentelevista (16), 63% johtotehtavissa tydskentelevista (46),
62% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (65) ja 48% ylemmissa johtotehtavissa tyds-
kentelevista (31) haluaisivat saada lisda koulutusta kuinka tydntekijalahettilyys toimii sosi-

aalisessa mediassa.

Other (n=16)

Senior Management (n=31) = Strongly disagree

H Disagree

Management (n=46)
Agree

B Strongly agree
Expert (n=65) gy ag

| | |
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Prosenttia

KUVIO 26b: | would like to have more training in how employee advocacy works in social

media

Yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdminen sosiaalisessa mediassa kavi erittain luonte-
vasti tai luontevasti 46%:lla vastaajista (159), 55% oli eri mielta tai vahvasti eri mielta vait-
taman “yksityisen ja ammatillisen roolini yhdistdminen sosiaalisessa mediassa on minulle

luontevaa” kanssa.
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KUVIO 27a: Combining my private and professional roles in social media comes naturally

to me

Yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdminen sosiaalisessa mediassa koettiin luontevim-
maksi johtotehtavissa tydskentelevien (46) keskuudessa 57%:lla. 50% ylemmissa johto-
tehtavissa tyoskentelevista (30), 39% asiantuntijatehtavissa tydskentelevista (67) ja 31%
muissa tehtavissa tydskentelevista (16) kokivat yksityisen ja ammatillisen roolin yhdista-

misen sosiaalisessa mediassa luontevaksi.

Other (n=16)

Senior Management (n=30) = Strongly disagree

B Disagree

Management (n=46)
© Agree

B Strongly agree
Expert (n=67) gy ag
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KUVIO 27b: Combining my private and professional roles in social media comes naturally

to me
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54% vastaajista (159) oli vahvasti samaa mielta tai samaa mielta vaittaman "sosiaalisen

median ammatillinen kayttd sopii hyvin osaksi normaalia tydpaivaani” kanssa.
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KUVIO 28a: Professional use of social media fits well into my normal working day

68% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (31), 55% asiantuntijatehtavissa tydsken-
televista (67), 47% johtotehtavissa tydskentelevista (45) ja 44% muissa tehtavissa tyos-
kentelevista (16) olivat sitéd mieltd, ettad sosiaalisen median ammatillinen kayttd sopii osak-

si heidan normaalia tyopaivaa.
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KUVIO 28b: Professional use of social media fits well into my normal working day

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta koskien tyontekijalahettilyyttad. Kysymyksilla pyrittiin
selvittdmaan mika motivoi henkildita toimimaan tydntekijalahettildina ja toisaalta mika syo
motivaatiota toimia tyontekijalahettilaana. Molempiin kysymyksiin nousi selkeat vastaus-

teemat.

Tydntekijalahettilyyteen eniten motivoi (n=87): ylpeys omasta tydnantajasta ja tydsta
(26%), oman ammatillisen bréndin seka tydnantajan bréandin rakentaminen (18%), sidos-
ryhmien ja oman tiedon lisddminen yhtidsta (16%), hyvat sisallét, tarinat ja uutiset (13%),
yhteys omaan tyéhon (12%), muut syyt (10%) ja verkostointi (5%). Vastaajista 7% koki

ettei mikdan motivoi tydntekijalahettilyyteen.
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Tyontekijalahettilyyteen motivoi (n=87)
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tydantajan brandin rakentaminen (18%)
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KUVIO 29: What motivates you to act as an employee advocate?
Henkildstéa (87) motivoi tyontekijalahettilyyteen ylpeys omasta tyosta ja tyonantajasta
(26%). Yhtion Biofore-strategia, innovaatiot ja kestavan kehityksen mukainen toiminta

seka arvot nousivat esiin vastauksissa.

"Representing one of the best companies in Finland (products, way of working, policies,

responsibilities).”

"UPM's innovations, sustainabililty and social responsibility.”

Oman ammatillisen brandin ja tyénantajan brandin rakentaminen (18%) oli toiseksi
yleisin motivaattori tyontekijalahettilyydelle. Vastauksissa nakyi, etta tyontekijalahettilyys

koettiin niin yhtion kuin omana etuna.

"I see good personal brand and and company brand / messages quite in line and could

make boths succeed more.”

"Good for UPM, good for me.”
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Liséksi vastaajat (87) kokivat tarkedna sidosryhmien ja oman tiedon lisdamisen yhti-
osta (16%). Taustalla vaikutti muun muassa ylpeys omasta tydnantajasta. Lisaksi vasta-

uksissa nousi esiin, etté faktoihin perustuvan tiedon jakaminen koettiin tarkeaksi.

"We have a great company with world class stories which need to be shared to a wider

audience.”

"To get knowledge on what's happening in the company also outside my own organizati-
on/ area of expertise. To reach possible good candidates as employees. To have conver-

sation topics for elevator talk.”

"1) When sharing the real information, I'm helping UPM to avoid all kind of misinformation
spreading in the social media.

2) It would strenghten my professional brand.”

Tydntekijalahettilyyteen kannustivat myds hyvat sisallot, tarinat ja uutiset (13%). UPM:n
Biofore Concept Car, Biofuels ja Forestlife-sivusto mainittiin hyvana esimerkkind. Vastaa-

jien mielesta sisallon tulisi olla laajaa yleis6a kiinnostavaa, eika liilan korporaatiomaista.

"Interesting content we have in UPM social media channels. The content needs to be in-
teresting and relevant for wider audiences, otherwise it is not motivating to share anyt-

hing.”

”If the actions of UPM are funky, cool and worth passing on - | do it. A good example was

biofuels and the UPM Car. Also UPM forestlife was cool enough.”

"Inspiring stories that | think are interesting to share for my personal network. Real stories
that can | and my network can relate. For example nature, events, stories about humans

(their background, values and ideas), hints and tips that could help peoples lives etc.”
Noin kymmenesosa (12%) vastanneista (87) koki, etta tyontekijalahettilyydella oli selked

yhteys omaan tyohon. Sosiaalisen median koettiin olevan osa "tata paivaa” ja jopa kriit-

tinen menestyksen kannalta.
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"I believe it is part of job in the SHR function.”
"Critical to our teams success.”

"Supports my job / tasks and my personal goals. | believe in UPM vision and business

transformation.”

Pienta osaa (5%) tydntekijalahettilyyteen motivoi myds verkostointi.

"Building up networks within my target customers"

"Be more present on screen, regarded as expert/consultant.”

"Keeps me up to date on UPMs matters and helps me networking.”
Tydntekijalahettilyyteen motivoi myds muut syyt (10%). Naissé vastauksissa nousi esiin
esimerkiksi se, ettd halukkuutta tyontekijalahettilyyteen |10ytyisi, jos vain ajankaytto sallisi.
Lisaksi kaivattiin lisaa koulutusta.

"I am poor at the moment with social media and would like to understand and study it mo-
re. By having training and support from UPM experts | look forward of improving in this

important area.”

Myos sosiaalisen median ja tyontekijalahettilyyden hyddyista verrattaessa kulutettuun

aikaan haluttiin lisaa varmuutta.

Motivaatiota tyontekijalahettilyyteen séi eniten kaksi asiaa (n=100): vaikeus yhdistda am-
matillinen ja yksityinen rooli sosiaalisessa mediassa (27%) seka ajanpuute (23%). Muita
syita olivat: tiedon puute sosiaalisesta mediasta ja sen kanavista (16%), sopivien somesi-
saltdjen puute (11%), konflikti yhtidon toiminnassa tai arvoissa (6%), liika byrokratia (4%),

some ei relevantti omaan tyéhon (5%), ei mikdan (6%) seka muut syyt (14%).
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Mika sy6 motivaatiota tyontekijdldhettilyyteen (n=100)
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KUVIO 30: What demotivates you to act as an employee advocate?

Suurin tydntekildhettilyyttad hidastava tekija oli vaikeus yhdistaa yksityinen ja ammatilli-
nen rooli sosiaalisessa mediassa (27%). Ty6elama haluttiin pitda erilldan henkildkoh-
taisesta elamasta ja sosiaalinen media koettiin enemman osaksi yksityista elamaa ja ys-

tavien valista yhteydenpitoa.

"Mixing personal and professional opinions & roles as | try to remain them separated (se-
parate e-mails, not telling where | work on Facebook & Insta...). | do not see why | should
let company exploit my social media presence.”

"I want to keep my work separate from my personal life.”

"Negative impression of a paid commercial in my personal accounts in social media, also

the fear of negative commenting and people thinking i get money for posting employers

news.”
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Ajanpuute (23%) s6i motivaatiota tydntekijalahettilyyteen. Aikaa soi nykyinen toimenkuva
seka ajanpuute normaalien tydtuntien sisalla. Lisdksi sosiaalisen median 24/7 —luonne

mietitytti.

"SoMe usage is very time hectic as you need to be online and react once something hap-

pens even at 10pm in Sunday evening.”
"Current workload, limited time.”
"Potential additional burden, workload already huge.”

"So many other tasks on the table and also maybe the support from my organization for
this task has not been well managed. | think UPM should advertise this work more, this

would give a better brand for this work too.”

Kolmanneksi suurin tyontekijalahettilyyden motivaatiota syova tekija oli tiedon puute

(16%). Sosiaalisen median kaytto liketoiminnassa, sosiaalisen median tydkalut ja toimin-
not, tiedon jakamiseen ja sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen liittyvat asiat nousivat
pinnalle. Lisdksi nousi esiin, ettei kaikilla ollut varmuutta, mitd UPM toivoo henkildstoltaan

sosiaalisessa mediassa.
"Lack of knowledge, how to handle social media tools efficiently.”
"Uncertainty of what can be shared and what not.”

"If | share something | should be able to explain the subject further to my friends or con-

tacts if they ask and | don't feel confident enough to do that.”

"The disadvantage of social media is that we are all being overwhelmed with information.
The content and the quality of the message should always be good, useful and interes-
ting. It should be possible to send out messages/info in a selective, personalized and filte-

red way. For this a good knowledge of how to use social media is needed.”

77



B0g
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy
Muut syyt (14%) sisalsi erilaisia tyontekijalahettilyyttd hidastavia tekijoitd. Vastauksissa
nousi esiin muun muassa sosiaalisen media kautta nouseva negatiivinen palaute, UPM:n
matala profiili viestinndssa seka tydnantajan tuen puute. Liséksi motivaatiota saattoi syo-
da se, jos tyontekijalahettilyyden etuja ei ollut nahtavissa.
"If there is no clear benefit to be seen, feeling that you're just wasting time.”
"So many other tasks on the table and also maybe the support from my organization for
this task has not been well managed. | think UPM should advertise this work more, this

would give a better brand for this work too.”

"I don't like the idea of sharing sharing things/ideas with the big audience which | don't

know that well.”

Vastaajat halusivat jakaa hyvaa sisaltda ja jos sopivaa siséltéa ei ollut tarjolla, se soi

motivaatiota (11%).

"Content too high level, not human interest, that | don't want to share with my network.”
"Experiences where someone is spamming the network with too much content creating an
image of a advertisement agency instead of a professional. It does not improve the brand
of the employee nor company.”

"Too industrial, too UPM. | do not share anything that | don't think is worth to mention. At
the moment most of UPM corporation level social media content is not interesting for me,

some businesses have good content and issues to share.”

Mahdollinen konflikti yhtion toiminnassa tai arvoissa s6i motivaatiota tyontekijalahetti-

lyyteen (7%).
"If the company is going against my personal values or values of it's own.”

"It demotivates if company has done something which | cannot be proud of.”

78



B0g
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy
"If action are just pro PR or show value - no real development behind the messages.”

Osa (5%) koki, ettei tydntekijalahettilyydessa ollut yhteytta omaan tyohén. Oma tyo
saattoi olla luottamuksellista. Lisaksi sosiaaliseen mediaan kaytetty aika suhteessa hyo-
tyihin nousi vastauksissa esiin. My0s sosiaalisten median kontaktien laatua arvioitiin kriit-

tisesti.

"I am working with non-public projects. | feel it is better that | do not spread anything about

it, and so it is according the law.”

"I am not working on issues that can be shared with the public. Promoting fancy things
(without any business value) like Biofore Car would't give anything to me nor to the com-
pany, comparing to the alternative of using that time for working or free-time. Moreover, |

like to keep my personal life and work at least somewhat isolated”
"99 % of the responses/contacts are ’junk’ eating important manager time.”

Tydntekekijalahettilyyttéd hidasti myds liika byrokratia (4%). Liiasta ohjeistuksesta halut-

tiin siirtya jo toimintaan.
"Too many processes, guidelines, surveys and discussions instead of taking action.”

"Social media has to be open even at a company level this meaning too strict guidelines
or limitations are demotivating. The result in the content is too clear marketing and doesn't
interest people in that as from postings from a personal account. Still employees should

write positively but putting your personality into it often requires broad guidlines.”
"The same social media rules, we are quite a strict company but we have such good news

to promote. | am uncomfortable with promoting them if | think that the message will get

back at me unofficially.”
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5.2.5 Smarp Sharen kaytto

Viimeinen kysymysosio kasitteli UPM:Ila kaytdssa olevaa Smarp Share —nimista sosiaali-
sen median jakoalustaa. Smarp Share on esitelty UPM:n intrassa, mutta sen kayttda ei

ole markkinoitu yhtiéssa aktiivisesti.

Vastanneista (165) 79% ei koskaan jakanut siséltéja Smarp Sharen kautta omille seuraa-
jilleen sosiaalisessa mediassa, kuukausittain sisaltéja Smarp Sharen kautta jakoi omille

seuraajilleen sosiaalisessa mediassa 13% vastaajista ja viikoittain 8% vastaajista. Kukaan
vastaajista ei jakanut sisaltdja Smarp Sharen kautta sosiaalisen median seuraajilleen pai-

vittain.

Everyday | 0%

Weekly

Monthly

Never

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prosenttia (n=165)

KUVIO 31: | share content through Smarp Share to my followers in social media

Smarp Shareen ei koskaan ehdota sisaltdja 94% vastaajista (164). Kuukausittain sisaltoja

ehdotti 5% vastaajista, viikoittain 1% vastaajista ja paivittain 1% vastaajista.
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KUVIO 32: How often do you suggest content to Smarp Share?

Vaittdma "Smarp Sharessa olevat artikkelit, blogit ja uutiset ovat mielenkiintoisia ja rele-
vantteja” jakoi vastanneiden (120) kesken mielipiteitd. Vaittdman kanssa oli vahvasti sa-
maa mieltéd 5% vastaajista, samaa mieltd 44% vastaajista, eri mieltéd 26% vastaajista ja
erittdin vahvasti eri mieltd 25% vastaajista. Vaittdman vastausmaara tippui noin 29% tay-
desta vastaajamaarasta (168). Syy kuitenkin selittyy katsomalla kyselyn aiempaa kysy-

mysta: vastanneista (165) perati 79% ei koskaan kayttanyt Smarp Sharea.
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KUVIO 33: Articles, blogs and news in Smarp Share are interesting and relevant
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Kysyttaessa millaista sisaltéa vastanneet (69) halusivat jakaa sosiaalisessa mediassa,
vastauksista nousi selkeasti kaksi teemaa. Vastaajat halusivat jakaa kiinnostavia ja ihmis-
I&heisia artikkeleja, blogeja, uutisia ja saavutuksia (42%) seka tyohon liittyvia sisaltdja
(38%). Taman lisdksi avoimet tydpaikat ja mahdollisuudet (16%) olivat siséltdja joita jaet-

taisiin mielellaan.

"Human interest, somehow relevant and connected to me so that | feel happy to share

them. If too 'corporate’, I'm not sharing.”
"Stories about how business areas relevant to me have managed to grow, renew, solve a
problems etc. Stories about personnel, leadership, good practises in ways of working.

Customer / business partner views on UPM.”

"Stories related to innovation, human interest stories, topics from various UPM locations

all around the world.”

"Content relating to sustainability, opportunities UPM offers to employee candidates, other

social responsibility stories, environmental content, innovations.”
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KUVIO 34: What sort of content would you like to share in social media as an employee

advocate
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6. Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tassa luvussa perehdytaan lopputyoni johtopaatoksiin ja kehittamisehdotuksiin.

Kysely osoitti, ettd sosiaalinen media on yha useamman UPM:laisen arkipaivaa. Yli puolet
(52%) vastanneista (162) seuraa vahintaan yhta sosiaalisen median kanavaa jatkuvasti tai
useita kertoja paivassa. 28% seurasi jotain sosiaalisen median kanavaa lahes paivittain
tai useammin. Kun prosenttiosuuksia vertaa Tilastokeskuksen vuonna 2015 tekemaan
tutkimukseen, UPM:laiset kyselyyn vastaajat tydssakayvat ovat aktiivisempia sosiaalisen
median kayttajia kuin keskiverto tydssakayva suomalainen. Tilastokeskuksen (2015) mu-
kaan jatkuvasti yhteisdpalvelua kirjautuneena tai useasti paivan aikana seuraa tyossa

kayvista 26%, yhteisdpalvelua lahes paivittain tai useammin seuraa tydssakayvista 52%.

Vastanneiden (168) viisi suurinta syyta kayttaa sosiaalista mediaa oli pitda yhteytta ysta-
viin (88%), seurata uutisia (73%), luoda ja pitda ylla ammatillisia verkostoja ja sidosryh-
masuhteita (70%), ammatillinen tai alaan liittyva tiedon etsiminen (63%) seka vapaa-
aikaan liittyva toiminta (54%). Vastaajista puolet (50%) seurasi alaansa liittyvid keskuste-
luja sosiaalisessa mediassa, mutta vain kymmenesosa (12%) osallistui niihin. 30% seu-
raajista jakoi erikoisosaamiseensa tai alaansa liittyvaa tietoa sosiaalisessa mediassa ja
21% seurasi tai piti itse blogia. Yhteiskuntasuhteisiin sosiaalista mediaa kaytti 8% vastaa-
jista ja kansalaisaktivismiin 5%. Vastaajista 32% ilmoitti kayttdvansa sosiaalista mediaa

ammatillisen brandinsa rakentamiseen.

Yhteiskuntasuhdety6hon sosiaalista mediaa kayttavien prosenttiosuus on pieni (8%). Vas-
taajat ovat voineet tulkita kysymysta UPM:n organisaatiorakenteen kautta ja yhteiskun-
tasuhteet on koettu ainoastaan Public Affairs -tiimin "toimenkentaksi”’. Ammatillisten ver-
kostojen ja sidosryhmasuhteiden luominen ja yllapitaminen sai hyvan vastausprosentin

(70%), joten sosiaalista mediaa kaytetdan verkostointiin ammatillisessa mielessa.

Keskusteluihin sosiaalisessa mediassa osallistui vain noin kymmenesosa (12%) vastaajis-
ta (168). Tassa kohtaa on hyva muistaa Kortesuon (2014, 56) esittdma kuluttaja-
kommentoija-sisallontuottaja —suhdeluku 90-9-1. Kayttajilla on erilaisia rooleja: 90 pro-

senttia sosiaalisen median kayttgjista vain kuluttaa sosiaalista mediaa tuottamatta itse
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sisaltda tai kommentoimatta sita. Kayttajista 9 prosenttia kommentoi muiden tuottamia

sisaltoja ja ainoastaan 1 prosentti tuottaa sosiaaliseen mediaan sisaltoja.

Myos UPM:laisten olisi hyva tiedostaa erilaiset sosiaalisen median kayttajan roolit, se eh-
k& madaltaisi kynnysta lahted mukaan sosiaaliseen mediaan ja kannustaisi tydstekijala-

hettilyyteen ihmisen omassa tahdissa askel askeleelta.

Kyselyyn vastaajien (168) kaytetyin sosiaalisen median kanava oli LinkedIn (91%). Toi-
seksi kaytetyin kanava oli WhatsApp (88%) ja kolmanneksi Facebook (77%). Nama kolme
mainittua sosiaalisen median kanavaa nousivat kaytetyimmaksi myds tarkasteltaessa vas-
tauksia vastaajien positioittain (expert, management, senior management, other). Neljan-

neksi kaytetyin kanava oli Twitter (46%) ja viidenneksi Instagram (35%)

Vaikka WhatsApp on suosittu sosiaalisen median kanava kaikissa vastaajaryhmissa, se ei
ole UPM:lI3 yleisessa kaytossa, eika sita ole maaritelty yhtion sosiaalisen median tar-
keimpiin prioriteettikanaviin (lite 5). WhatsApista voisi I0ytya potentiaalia hydédynnettavak-

si esimerkiksi tiimien sisaisessa viestinnassa.

Kun vastaajilta (136) kysyttiin missé sosiaalisen median kanavissa he seuraavat UPM:aa
tai sen liiketoiminta-alueita, vahvimmaksi kanavaksi nousi LinkedIn (74%), ja Twitter ja
Facebook jakoivat toisen sijan 47%:lla. UPM:&a tai sen liiketoiminta-alueita seurasi You-

tubessa 29% ja Instagrammissa 21%.

UPM:aa sosiaalisessa mediassa seuraavien osuus Linkedlnissa on hyva. Vaikka Face-
book oli vastaajien keskuudessa kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava (77%,
168:sta vastaajasta), UPM:aa tai sen liiketoiminta-alueita Facebookissa seurasi alle puolet
(47%) vastaajista (136). Paattelen tasta, ettd kanavan olemassaolosta ei joko tiedeta, sen
sisaltda ei koeta mielenkiintoiseksi tai moni haluaa pitda yhtion vapaa-aikansa ulkopuolel-
la. Kuten Saksi toteaa (2016, 190), Facebook mielletdan hyvin usein muita sosiaalisen
median kanavia yksityisemmaksi ja viihteellisemmaksi. Nain todennakdisesti myds moni

kyselyyn vastanneista UPM:laisista kokee Facebookin.

55% vastaajista (159) koki ongelmalliseksi yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistamisen

sosiaalisessa mediassa. Sama ongelma nousi myds suurimmaksi yksittaiseksi tekijaksi
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(27%) avoimessa kysymyksessa (100), missa kartoitettiin mika syd motivaatiota tydnteki-
jalahettilyyteen. Roolien yhdistamisen haastavuus nousi esiin myos Kelan viestinnan asi-
antuntijan Olga Tarsalaisen teemahaastattelussa (2017). Aihe on noussut esiin myds laa-

jemmin alan keskusteluissa ja kasittelin aihetta teorian luvussa 2.6.

UPM:n kyselyn tuloksia tarkasteltaessa kay ilmi, ettad yksityisen ja ammatillisen roolien
yhdistaminen sosiaalisessa mediassa on helpompaa johtotehtavissa ja ylemmissa johto-
tehtavissa tyoskenteleville kuin asiantuntijatehtavissa tai muissa tehtavissa tydskentelevil-
le. Uskoakseni tdma johtuu siita, etta johdon tyoprofiili velvoittaa jo itsessdan olemaan
kaytettavissa toimistoajan ulkopuolella seka he ovat tottuneet edustamaan yhtiota julki-

suudessa.

Yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdminen voi olla vaikeaa hyvin useasta syysta. Ihmi-
nen voi esimerkiksi haluta vetaa selkean eron oman vapaa-ajan ja tydminansa valille ja
nama kaksi roolia saattavat olla hyvin kaukana toisistaan. Lisdksi henkilo ei valttamatta

halua jakaa samoja asioita ystaviensa ja kollegojensa kanssa sosiaalisessa mediassa.

Ongelmaa voi l&htea tarkastelemaan henkildbrandayksen kautta. Gad & Rosencreutz
(2002, 74-75) kehottaa kdymaan |api seuraavat kysymykset: elanké mottoani ja missiotani
todeksi, suuntaanko elamassani kohti visiotani ja elanko arvojeni mukaisesti, kayttaydyn-
ko tyylilleni uskollisesti, kaytankd asemointiani ja kompetenssiani hyddyksi ja olenko vuo-

rovaikutuksessa ymparistoni kanssa niin kuin haluan.

Jos ihminen on vapaa-ajallaan taysin muuta mitd han on ty6ajallaan, olisi ehka syyta miet-

tia, onko han oikeassa positiossa ja vastaako tyonantajan arvomaailma henkilon omaa.

UPM:n ja henkildston valilla ei ole suurta arvoristiriitaa, joka vaikuttaisi yksityisen ja am-
matillisen roolin yhdistdmisen vaikeuteen sosiaalisessa mediassa. 82% vastanneista
(160) koki, ettad he voivat edustaa UPM:n arvoja "luota ja ole luotettu, tuloksia yhdessa ja
uudistu rohkeasti” kommunikoidessaan verkossa. Avoimissa kysymyksissa nousi esille,
ettd 7%:lle vastanneista (100) konflikti yhtién toimissa tai arvoissa so6isi motivaatiota tyon-
tekijahettilyyteen.
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Yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdmisen haasteena sosiaalisessa mediassa voi olla
my0s ajankaytto: ihminen haluaa rajata tybaikaansa ja valttaa tilannetta, jossa han joutuisi
tydnantajansa sosiaalisen median paivystajaksi 24/7. Ymmarrettavaa on, ettei kukaan
halua olla ty6antajan kaytettavissa tai tydntekijalahettildaana verkossa kellon ympari. Silti
mielestani ihminen luo henkildbrandiaan ja edustaa valillisesti tybnantajaansa jatkuvasti
halusi sita tai ei, oli verkossa tai ei. Deckers & Lacy (2012, 7) vahvistavat saman: kaikki
mita viestii itsestaan ymparistoon; teot, sanat ja nettiin julkaistut kuvat muodostavat kuvaa

henkildbrandista.

Avoimissa kysymyksissa nousi esiin kommentti, jossa pelattiin "perasta kuuluu” —reaktiota:
sosiaalisessa mediassa (vaarin) kommentointi aiheuttaisi jalkipyykkia téissa. Tama pelko
voi mielestani pohjautua aiemmin tiukasti maariteltyyn viestintakulttuuriin, johon palaan

tuonnempana.

Yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdmisen vaikeus sosiaalisessa voi johtua mielestani
myos epavarmuudesta ja tiedon puutteessa: kuinka sosiaalisen median kanavia kayte-
taan, kuinka siella toimitaan, mitd UPM:n edustajana voi sanoa ja milla savylla, oman tyon
sisaltd on luottamuksellista jne. Kyselyyn vastaajat toivoivatkin UPM:Ita sosiaalisen medi-
an koulutusta. Tama tuli ilmi niin kiinnostusta koulutukseen selvittavassa kysymyksessa

kuin tyontekijalahettilyyteen liittyvissa avoimissa kysymyksissa.

Koulutusta toivotaan sosiaalisen median toiminnallisuuksista, UPM:n sosiaalisen median
ohjeistuksesta ja yhtion lasndolosta sosiaalisessa mediassa. Myds tyontekijalahettilyydes-

ta halutaan lisaa tietoa.

Vastaajista (167) 64% koki, ettei UPM:n antama sosiaalisen median koulutus ole ollut
tehokasta. Kysymys olisi vaatinut avoimen jatkokysymyksen, jotta olisi selvinnyt miksi
koulutukseen ei oltu tyytyvaisia tai johtuuko tyytyméattomyys siita, ettd koulutusta ei ylipaa-

taan ole ollut kaikkien tarjolla.

Avoimissa kysymyksissa tuli esille, ettd ihmiset toivovat selkeytta siita, mita UPM toivoo
tyéntekijdiden viestivan sosiaalisessa mediassa. Osa koki epamieluisana yhtién viestien
valittamisen henkilokohtaiselle verkostolleen. Katson taman olevan lahtdkohtaisesti vaara

ajattelumalli. Tyontekijalahettilyys on vapaaehtoista alusta loppuun. Kenenkaan ei tulisi
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valittaa verkostolleen yhtion viestia, minka takana ei seiso tai mita ei itse koe aidosti mie-
lenkiintoiseksi. Kenenkaan ei tulisi valittaa viesteja filtterdimatta niita ja ottamatta niita
omakseen. Tyontekijalahettildaan tulisi kertoa ja viestia verkostolleen, miksi kyseinen artik-

keli/blogipostaus/linkki on lukemisen ja jakamisen arvoinen.

Teoriaosassa tuli hyvin esille, etta ihmisia kiinnostaa henkilébrandeissa aitous. Se on elin-
tarkea lahtokohta ammatillisen henkildbrandin rakentamiselle. Jos ihminen toimii yhtion
viestien spaAmmaajana sosiaalisissa verkostoissaan, se kertoo niin ihmisen heikosta arvi-
ointikyvysta ja sosiaalisen median tuntemuksesta kuin yhtidn huonosti hoidetusta sosiaali-
sen median ohjeistuksesta. Tama ei tee hyvaa ihmisen henkildbrandille eika yritykselle
itselleen. Laadukas, mielenkiintoinen ja harkiten jaettu sisaltd ja luonteva kaytos sosiaali-
sessa mediassa kertovat ihmisen asiantuntemuksesta ja tukevat henkilébrandin muodos-

tumista.

UPM:n tulisi tarjota henkilostolleen valineet ammatillisen henkildbrandin muodostamiseen
ja tukea sosiaalisen median haltuunotossa. Asiantuntemus ja aitous I0ytyvat henkilGista
itsesta. Henkildstda on rohkaistava uusien kanavien aarella. Yhtion tulisi olla ylpea asian-
tuntevasta henkilostostdan siind missa tydntekijalahettilaaksi ryhtyva on ylped omasta

tyostaan ja tydnantajastaan.

Pitkan historian omaavassa UPM:ssa on hyvin syvalla teollisen aikakauden viestintakult-
tuuri. Teollisen aikakauden viestintakulttuuri on muuttumassa sosiaalisen aikakauden
viestintakulttuuriin ja tdman murroksen kuvaamiseen keskityin luvussa 2. UPM:ssé& on
tarkkaan maaritelty, kuka voi antaa yhtion asioista lausuntoja julkisuudessa. Porssiyhtiolle
saadetyt lait ja velvollisuudet maarittavat vahvasti viestintakulttuuria. Oma tydurani
UPM:ssa koostuu pitkalti nimenomaan mediasuhteiden, ulkoisen viestinnan seka porssi-
viestinnan saralta. Vaikka yhtiéssa on halu siirtya sosiaaliselle aikakaudelle ja muuttaa
viestintakulttuuriaan, se vaatisi nakyvampaa otetta lahtien ylimman johdon asiaan sitou-

tumisella, esimerkkina toimimisella ja rohkaisulla.
Jotta tyontekijalahettilyysohjelma voi kukoistaa, taytyy yrityksen kulttuurin olla avoin, Ia-

pinakyva ja henkilostoon luottava. Henkil6ston on tunnettava, etta heidan arviointikykyyn-

sa yhtién puhemiehend luotetaan. (SmarpShare, 2017)
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UPM:n sosiaalisen median ohjeet (lite 4) on paivitetty ja ne avaavat mielestani hyvin
UPM:n rohkaisevaa kantaa sosiaalisen median ammatilliseen hyédyntamiseen. Ohjeet
ovat selkeat ja napakat, mutta ne voisi jalostaa viela havainnollisempaan muotoon hyo-
dyntaen esimerkiksi videota. Hyvat ohjeistukset tulisi saada eloon ja rohkeus sosiaalisen

median kayttoon ihmisten selkarankaan.

UPM:n sosiaalisen median ohjeistuksessa (liite 4) otetaan kantaa myds tydssani nous-
seeseen kysymykseen yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdmisen vaikeudesta. Ohjeis-

tuksessa sanotaan:

"Halutessasi voit yhdistdd ammattiminasi ja yksityisminasi somessa. Voit
my0s rajata roolisi kanavan mukaan ja pitaa esimerkiksi Facebookin yksi-

tyiskaytdssa ja Twitterin ammattikaytossa.”

Ohjeistukseen voisi mielestani lisata myds vaihtoehdon, jossa ihminen hallinnoi esimer-
kiksi Facebook-tiliaan eri kaverilistoilla, joille sytetaan sisallét oman harkinnan mukaan.
Taten erillisia tileja ei tarvittaisi, ja samalla tililla voisi verkostoitua niin liikke-elaman tuttujen
kuin parhaiden kavereiden kanssa, olettaen toki, etta julkaistut profiilikuvat kestavat pai-
van valon molemmissa ryhmissa. Yhteinen tili ja kaverilistat ratkaisisi myds ongelman, jota

eras vastaaja pohti avoimissa kysymyksissa:

”....I have separated my SoMe channels into private and professional but |
do find the challenge continuosly to explain why I'm not active eg. in Insta-
gram or trying politely to reject following requests. Maybe our SoMe guide-

lines could provide a solution also for this.”

Nakemykseni mukaan UPM:ssa on vierastettu henkildbrandeja. Yhtion toimitusjohtajan
Jussi Pesosen ja hallituksen puheenjohtajan Nalle Wahlroosin lisaksi muut yhtion kasvot
ovat kohtalaisen tuntemattomia. Tama voi myds vaikuttaa osaltaan tiukasti maaritellyn
viestintakulttuurin lisaksi siihen, ettad ihmiset suhtautuvat varautuen sosiaalisessa medias-
sa esiintymiseen saati yhtion nimissa toimimiseen. Toisaalta myds media on kiinnostunut
yhtidon tunnetuimmista kasvoista, mika luonnollisesti osaltaan vaikuttaa siihen, keta julki-

suudessa nakyy.
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Avoimissa vastauksissa nousee jopa esiin, etta niihin harvoihin, jotka rakentavat henkilo-

brandidan ja ovat enemman esilla, saatetaan suhtautua jopa hieman nyreasti.

"I do not wish to be seen in public that much (as an employee advocate). Actually | feel

some persons should critically consider that as well!”

Kyselyyn vastanneista (168) 31% ilmoitti rakentavansa aktiivisesti henkilébrandidan sosi-
aalisessa mediassa. Vaikka valtaosa ei rakentanut aktiivisesti henkilobrandia sosiaalises-
sa mediassa, henkildbrandin rakentamisesta ja kehittdmisesta oli silti kiinnostunut 73%
vastanneista (168). Lisaksi vastauksista nékyy selkeasti, ettd vahvan henkilébrandin vai-
kuttavuuteen uskotaan. Vastanneista (168) 62% oli vahvasti yhtd mielta tai yhta mielta
vaittdman “uskon, ettd vahva henkilébrandi tukee nykyista positiotani” kanssa. Vastan-
neista (166) 66% koki, ettd vahva henkilébrandi auttaa heita tavoitteidensa saavuttami-

sessa. Vastaajista (166) 85% uskoi, ettd vahva henkildbrandi tukee urakehitysta.

Edella mainitut tulokset osoittavat, ettd vastaajat ovat kiinnostuneet henkilobrandayksesta
ja luottavat vahvan ammatillisen henkildbrandin voimaan. Tassa piilee suuri potentiaali

sosiaalisen median, henkilobrandayksen ja tyontekijahettilyyden haltuunotolle.

Vastanneista (164) yli puolet (56%) ilmoitti halukkuutensa toimia UPM:n tyéntekijalahetti-
l&adna sosiaalisessa mediassa. 70% johtotehtavissa tyoskentelevista (46), 53% asiantunti-
jatehtavissa tyoskentelevista (70), 50% ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista (30) ja
45% muissa tehtavissa tyoskentelevista (18) kertoi olevansa valmis tyoskentelemaan

UPM:n tyontekijalahettildana sosiaalisessa mediassa.

Millaiset ovat tybntekijbiden valmiudet toimia tyéntekijéléhettilééné osana péivittéisté tyo-

taan?

Henkilébrandin rakentamisesta ollaan siis kiinnostuneita, ja halukkuuttakin tyontekijalahet-
tildana toimimiseen 10ytyy vastaajien keskuudesta. Lahtékohdat tyontekijalahettilyysoh-
jelman rakentamiselle ovat otolliset. Mahdolliset ongelmakohdat nousevat esille, kun kat-

sotaan esimiehiin ja PPR- ja kehityskeskusteluihin liittyvia kysymyksia.
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Vastanneista (164) 65% koki, ettei oma esimies rohkaise sosiaalisen median kaytdssa
ammatillisessa tarkoituksessa. 51% asiantuntijoista (69), 68% muissa tehtavissa tytsken-
televista (19), 77% johtotehtavissa tydskentelevista (47) ja 76% ylemmissa johtotehtavis-
sa tyOskentelevista (29) kokivat, ettei oma esimies rohkaise sosiaalisen median kaytdssa
ammatillisessa tarkoituksessa. Tuloksista voi paatella, ettd mita korkeammalle mennaan
organisaatiohierarkiassa, sita vahemman esimiehet rohkaisevat alaisiaan sosiaalisen me-
dian kaytossa. Tama aiheuttaa ongelmia tyontekijalahettilyyden sisaistamisessa. Myos
Poénka (2014, 207) toteaa johtavassa asemassa olevan henkildn negatiivisen suhtautumi-
sen sosiaaliseen mediaan vaikuttavan myos hanen alaistensa asenteisiin ja mahdolli-

suuksiin hydodyntaa ja kayttaa sosiaalisen median palveluita.

Sosiaalista mediaa ei oltu sidottu ihmisten tavoitteisiin tai kehittymiskohteisiin: se oli nos-
tettu esille vain 14% vastaajien (165) PPR- tai kehityskeskusteluissa. Paattelen tasta, etta
sosiaalista mediaa ei joko koeta oikeaksi valineeksi tavoitteiden saavuttamiseksi tai sosi-

aalista mediaa ei itsessaan koeta tarkeana kehityskohteena.

Yhti6 on ilmaissut (UPM 2017), ettd sen tavoitteena on kdyda dialogia sidosryhmien kans-
sa enenevissd maarin myos sosiaalisessa mediassa. UPM:n tavoitteen ja kyselyni PPR-
kysymyksen tulosten valossa, yhtion olisi syyta nostaa sosiaalinen media kehityskeskus-

teluihin.

Avoimissa kysymyksissa kartoitettiin, mikd motivoi ihmisia toimimaan tyontekijalahettilaina

ja mika sy6 motivaatiota toimia tyontekijalahettilaana.

Tydntekijalahettilyyteen eniten motivoi (n=87): ylpeys omasta tydnantajasta ja tydsta
(26%), oman ammatillisen brandin seka tydénantajan brandin rakentaminen (18%), sidos-
ryhmien ja oman tiedon lisddminen yhtidsta (16%), hyvat sisallét, tarinat ja uutiset (13%),
yhteys omaan tyéhon (12%), muut syyt (10%) ja verkostointi (5%). Vastaajista 7% koki

ettei mikdan motivoi tyontekijalahettilyyteen.

Vastauksista voi paatelld, ettd motivaatio tyontekijalahettilyyteen lahtee ihmisesta itsesta
ja hanen arvotaustoistaan. Hyvilla sisallgilla, tarinoilla ja uutisilla tyontekijalahettilyytta voi-
daan kuitenkin tukea yhtion toimesta. Tassa auttaa UPM:lIa kaytossa oleva sosiaalisen

median sisalldnjakoalusta Smarp Share, jonka tunnetuksi tekemiseen ja kayttéén ottoon
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on syyta resursoida nykyistd enemman. Kyselyni perusteella Smarp Sharen kaytdssa on

todella paljon parannettavaa.

Motivaatiota tyontekijalahettilyyteen séi eniten kaksi asiaa (n=100): vaikeus yhdistda am-
matillinen ja yksityinen rooli sosiaalisessa mediassa (27%) seka ajanpuute (23%). Muita
syita olivat: tiedon puute sosiaalisesta mediasta ja sen kanavista (16%), sopivien somesi-
saltdjen puute (11%), konflikti yhtién toiminnassa tai arvoissa (6%), lika byrokratia (4%),

some ei relevantti omaan tyéhon (5%), ei mikdan (6%) seka muut syyt (14%).

6.1. Kampanjasuunnitelma My Biofore -tyontekijalahettilyysohjelmalle

Lopputydni lahtokohtana on ollut tutkia kuinka UPM:n johto ja sen henkildsto voivat vaikut-
taa sosiaalisessa mediassa yhtion julkisuuskuvaa ja ammatillista brandiaan tukevalla ta-
valla. Taman taustalla on UPM:n tahtotila parantaa julkisuuskuvaa, strategisten viestien
lapimenoa seka vahvistaa digitaalista jalanjalkea verkossa. Tyontekijalahettilyytta on mie-

titty yhtena potentiaalisena mahdollisuutena tukea tavoitteiden saavuttamista.

Lopputydni tuloksena olen tehnyt tassa luvussa esiteltadvan kehitysehdotuksen, kuinka
tyontekijalahettilyysohjelma saadaan rakennettua ja heratettya eloon UPM:ssa. Jotta tyon-
tekijalahettilyyssohjelma saataisiin liikkeelle, yhtion olisi sitouduttava asiaan ylinta johtoa
myoten ja resursoimalla niin itse ohjelma kuin siihen osallistuvan henkildston ajankaytto.
Tyontekijalahettilyys ei ole pelkastaan yhden funktion tavoitetila, ja asian eteen olisi tehta-

va yhteisty6ta yli funktio-, liiketoiminta- ja tiimirajojen.

Tarsalaisen (2017) teemahaastattelusta nousi kuusi avainkohtaa, joita UPM pystyy hyo-
dyntamaan oman tyodntekijalahettilyysohjelman jalkauttamisessa. Nama kohdat ovat:

- Nimetaan vastuuhenkild, joka suhtautuu tyontekijalahettilyyteen ja sosiaaliseen
mediaan intohimoisesti

- Varmistetaan johdon tuki ja sitouttaminen

- Tyontekijalahettilyysajatteluun lahdetaan henkilén asiantuntijabrandi edella

- Monimuotoinen koulutustarjonta

- Sosiaalisen median kayttdjien erilaiset roolitukset

- Tyontekijoiden uniikin danen ldytaminen

UPM:lle teettamani verkkokyselyn, teoriapohjan ja oman nakemykseni perusteella suu-

rimmat syyt tyontekijalahettilyyden epdonnistumiselle yhtiossa voivat olla:
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- johdon sitoutuminen ja tavoitteellisuus puutteellista (ei resursointia, ei strategiaa,
sosiaalinen media ja tyontekijalahettilyys ei ylla kehityskeskusteluihin)
- johdon esimerkin puute
- esimiesten tuen puute
- henkildston yksityisen ja ammatillisen roolin yhdistdmisen vaikeus sosiaalisessa
mediassa
- tiedon puute sosiaalisen median kanavista ja toimintatavoista
- tyonkuormitus
UPM:n tyontekijalahettilyysohjelmalla taytyy olla nimi, joka ilmentaa yhtiota, sen strategiaa
seka myos henkiloa itseaan, silla tyontekijalahettilyysohjelmaa rakennetaan yksilon nako-
kulmasta. Ehdotan tyontekijalahettilyysohjelman nimeksi My Biofore. Ohjelma jalkautuisi

organisaatioon ylhaalta alas HR:n ja sidosryhmasuhteet —funktion omistuksessa.

Nakemykseni mukaan UPM:n tamanhetkinen organisaatiomalli on ongelmallinen sosiaali-
sen median ja tyontekijalahettilyyden haltuunotolle. Teknisesti sosiaalisen median kanavat
omistaa yksi tiimi, sisallot tehdaan toisessa, liiketoiminnot elavat pitkalti omaa elamaansa
ja tydnantajakuvaa hoidetaan HR:ssa. Tyontekijalahettilyysohjelmaa tulisi vetaa henkild
(Manager, employee advocacy & social media), joka tuntee yhtion tiedonantopolitiikan, on
tottunut toimimaan UPM:n tiedonantajana tai puhemieheng, tuntee UPM:n sosiaalisen
median saannat, jolla on hyva yleiskuva kaikista UPM:n liiketoiminnoista, joka on hyva
sisallontuottaja, tuntee sosiaalisen median omakseen ja joka on tottunut vetamaan koulu-
tuksia. Vastuuhenkilo ei pelkastaan kouluttaisi tyontekijalahettilaita, vaan tuottaisi myos
sisaltda yhtion sosiaalisen median kanaviin, mika tukisi tyontekijalahettilyysohjelman ta-
voitteita. Tassa roolissa vastuuhenkild toimisi My Biofore —reportterina ja olisi aktiivinen
sosiaalisessa mediassa. Korpi ym. (2012, 68) kehottavat pitdmaan yrityksen sosiaalisen
median sisalldntuotannon yrityksen omissa kasissa, eivatka he suosittele, etta sisallontuo-
tanto ulkoistettaisiin ulkoiselle toimijalle, viestintatoimistolle tai vastaavalle. Yritys voi tuot-
taa lisdarvoa sosiaalisessa mediassa tarjoamalla mielenkiintoisia sisaltoja. Tarkeaa on

olla aktiivinen, vuorovaikutteinen ja sdannollinen.

My Biofore —ohjelma etenisi ehdotukseni mukaisesti kuudessa vaiheessa alla olevan tau-

lukon mukaisesti.
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TAULUKKO 1. UPM:n My Biofore —ohjelman vaiheistus

1. vaihe 2. vaihe 3. vaihe 4. vaihe 5. vaihe 6. vaihe
Tavoitteet Johdon Esimiesten Koulutukset | My Biofore — | Mittaus ja
selkedksi koulutus tiedotus ja ja henkilosto vaikuttavuus:
promoottorien | workshopit | aktiiviseksi
valinta alkavat UPM:n
(HR/SHR/BA) engagement
jareach,
Johdon Johdon some- | Kampanjan Virtuaalit My Biofore UPM:n
sitoutuminen lasnaolo lanseeraus ja | someklini- -porkkanat sometilien
Ja My Biofore — | kuntoon ja tiedotus kat seuraajamaa
kummin valinta | aktivointi rat
Ohjelman Johdon Intra: My Biofore - | Smarp Share | Tydnantaja-
resursointi ja sometuki Make My materiaali- aktiiviseksi mielikuva
suunnittelu Biofore tuotanto
-sivusto
Mittaus: UPM:n | Someohjeiden | My Biofore — | My Biofore — Tyonhakija-
engagementija | ja tapahtumien | “reportteri” maarat
reach, somekriisioh- | listaus ja
sometilien jeiden resursointi
seuraajamaarat | tarkistus (SHR/HR/IR)

Ensimmaisessa vaiheessa vahvistettaisiin ohjelman tavoitteet ja varmistettaisiin, etta johto
on sitoutunut ohjelman toteutukseen. Tavoitteet tukisivat yhtion liiketoiminta- ja henkilos-
tostrategiaa. Ohjelma resursoitaisiin ja suunnitelma tarkennettaisiin. UPM:n sosiaalisen
median engagement ja reach seka sometilien seuraajamaarat olisi syyta tarkistaa, jotta

saadaan selville mista tilanteesta lahdetaan liikkeelle.

Toisessa vaiheessa UPM:n ylin johto koulutettaisiin ja heidan sosiaalisen median Iasna-
olonsa laitettaisiin asianmukaiseen kuntoon. Johtoa rohkaistaisiin someaktiivisuuteen ja
heita tuettaisiin tarpeen mukaan. Yhtion tavoitteiden lisaksi jokainen koulutuksessa kayva
asettaisi oman tavoitteensa sosiaalisen median Iasnaololleen. Ketaan ei pakotettaisi sosi-
aaliseen mediaan, mutta yhtion puhemiehena jo roolinsa puolesta toimivan olisi syyta har-

kita tarkkaan sosiaalisen median Iasnéolo Iapi tavoitteiden ja henkildbrandin rakentamisen
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nakdkulmasta. Yhtidn johto nayttaisi esimerkkia tyontekijalahettildana toimimiseen. Se on

avainasemassa ohjelman onnistumiselle.

Johdon lasnaoloa sosiaalisessa mediassa voitaisiin tukea koulutuksen lisaksi myos etsi-
malla ja vinkkaamalla heille alan tarkeimmat foorumit. Téssa voidaan kayttdd myds ulko-
puolisen palveluntarjoajan apua. LinkedIn on lahtokohtaisesti yleinen ammatillinen kana-
va, jossa jokaisen olisi syyta olla lasna. Koska niin johtajien kuin henkiloston ajankaytto
sosiaaliseen mediaan on rajallinen, kanavalasnéolo, tavoitteet ja roolitukset olisi syyta

miettia tarkkaan.

Ohjelman kolmannessa vaiheessa olisi mielestani syyta valita My Bioforen promoottorit,
jotka tuntevat paloa tyontekijalahettilyyteen, sosiaaliseen mediaan ja ovat valmiita toimi-
maan oman tyonsa ohella brandilahettilaina tukien muiden tyontekijalahettilyydesta kiin-
nostuneiden alkutaivalta. Promoottoreiden joukossa olisi myos ohjelman kummi ylemmas-
ta johdosta, esimerkiksi henkildstdjohtaja Riitta Savonlahti tai sidosryhméasuhdejohtaja
Pirkko Harrela. Promoottoreina voisivat toimia esimerkiksi jo Smarp Sharea kayttavat
henkil6t tai jo aiemmin sosiaalisen median koulutusta saaneet ja tyontekijalahettilyytta

edistaneet henkilot.

Ehdotan, ettd My Biofore —ohjelma kaynnistettaisiin kampanjan aloitustilaisuudessa, jossa
aktiivisessa roolissa olisi myds ohjelman kummi. Tilaisuus kuvattaisiin ja valitettaisiin live-

na eri toimipaikkoihin. Lahetys olisi katsottavissa myos jalkikateen.

Kolmannessa My Biofore —ohjelman vaiheessa listattaisiin my6s HR:n, sidosryhmasuhtei-
den ja sijoittajasuhteiden tarkeimmat kalenterivuoden tapahtumat ja tehtaisiin resursointi-
suunnitelma tapahtumien varalle joko My Biofore —reportteria hyvaksi kayttaen tai varmis-

tamalla, ettd tapahtumissa on lasna ja aktiivisena My Biofore -lahettilaita.

Neljannessa vaiheessa koulutukset ja workshopit alkaisivat valikoiduissa lokaatioissa. My
Biofore -koulutukset tapahtuisivat kasvotusten. My Biofore -reportteri kiertaisi koulutta-
massa UPM:n valikoituja lokaatioita ja tuottaisi samalla materiaalia yhtion sosiaalisen me-
dian kanaviin. Materiaalit kdannettaisiin yhtion avainkielille, jotta ne palvelisivat henkil6s-

toa ja heidan seuraajiaan eri puolilla maailmaa. Materiaalit julkaistaisiin yhtion sosiaalisen
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median kanavissa ja Smarp Sharessa. Monipuolisilla sisélléilld saadaan aikaan keskuste-

lua ja aktivoidaan verkostoja keskusteluun.

Tyontekijalahettilyytta lahestyttaisiin ammatillisen henkildbrandin rakentamisen kautta.
Koulutukset kattaisivat perehdytyksen asiantuntijabrandin rakentamiseen sosiaalisessa
mediassa ja siella vaikuttamiseen. Kuten Frank (2015) toteaa, suurin osa henkildstosta ei
nouse sangysta toteuttaakseen yhtion visioita ja strategioita, elleivat he nae sen henkilo-

kohtaista ja ammatillista hyotya.

Auttaisimme henkil6stda oivaltamaan, miksi ammatillisen henkilébrandin luominen on tar-
keaa sosiaalisessa mediassa. Henkilébrandin rakentamisen ensimmainen vaihe on itse-
tutkiskelu. Ihmisen on tunnistettava vahvuutensa ja osattava nayttadmisen lisdksi kertoa
myds niista muille. Kavisimme koulutuksissa lapi, millaisia eri sosiaalisen median kanava-
vaihtoehtoja on, miten kanavat toimivat, miten sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaytya
eri rooleissa ja millaisia sisaltdja voidaan jakaa. Koulutusohjelmassa kaytaisiin [&api myos
yhtidon sosiaalisen median tavoitteet: mika merkitys tyontekijalahettilyydella on yhtion me-
nestykseen (mm. strategiset viestit, sidosryhmasuhdetyd). Lisdksi koulutuksessa pureu-
duttaisiin kyselyni avoimissa kysymyksissa nousseisiin tyontekijalahettilyyden haasteisiin:

oman ja ammatillisen roolin yhdistdmiseen sosiaalisessa mediassa seka ajankayttoon.

Tyontekijalahettilyytta tulisi lahted tarkastelemaan oman ammatillisen henkilébrandin kaut-
ta: millaisen mielikuvan haluan antaa itsestani sosiaalisessa mediassa, mitka ovat tavoit-
teeni, missa on kohderyhmani, milla keinoilla (kanavilla/sisallélla/iimaisulla) paasen tavoit-
teeseeni. Autenttisuus on tarkeaa pitda mielessa henkildbrandia miettiessa, silla teennai-

syys paistaa lapi.

Mielestani on tarkeda miettia millaisia sisaltoja tyontekijalahettilds haluaa jakaa tyonanta-
jastaan, millaisista sisalldista seuraajat olisivat kiinnostuneita ja milla perusteella mitékin
sisaltéa jaetaan mihinkin kanavaan. Postaukset olisi tarkeéd ottaa "omiin nimiin” ja tuoda
esiin asiantuntemusta, persoonaa tai huumorintajua. Kukaan ei liene toivo nayttavansa

tydnantajan korporaatioviesteja lahettavalta spammaajalta.
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Tyontekijalahettilyysohjelmassa henkildstoa tuettaisiin virtuaalisilla someklinikkoilla, joissa
henkildstolla on mahdollisuus kysya sosiaaliseen mediaan liittyvista kysymyksista. Jokai-
sella klinikalla olisi kantava teema, jossa tutustuttaisiin vuorotellen yhteen sosiaalisen me-

dian kanavaan ja sen mahdollisuuksiin.

My Biofore ei toimisi tydnantajakuvaa tukevana pelkastaan yhtioén ulkopuolelle: se lahen-
taisi henkilostoa ja avaisi silmia, millaisia upeita kollegoita ja asiantuntemusta yhtiossa on
ympari maailmaa. My Biofore loisi, lisdisi ja ilmentaisi ihmisten sitoutuneisuutta yhtiéén ja

vahvistaa me-henkea.

Mielestani My Biofore toisi esille yhtion strategiaa paivittaisen tyon ja yksilon kautta, se
toisi esille aidot ja autenttiset ihmiset ja riisuisi liian mainostoimistomaisen kuvamaailman
mitd esimerkiksi yhtion Instagram-tili talla hetkelld mielestani tarjoaa. My Bioforen kautta

esiteltaisiin ihmisia, toimipaikkoja ja kulttuureja.

Ehdotan, etta yhtion intranettiin perustettaisiin Make My Biofore —sivusto, johon koottaisiin
tyontekijalahettilyytta kasitteleva materiaali ja someohjeistukset. Se toimisi tyontekijalahet-
tilyyden kaikille avoimena kotipesana ja turvapaikkana, missa holmot kysymykset eivat ole

ainoastaan sallittuja, vaan myos toivottuja.

Mielestani My Biofore —lahettildille olisi tarkeda luoda erilaiset roolit, joista jokainen lahetti-
Ias voisi valita itselleen sopivan vaihtoehdon kolmesta esimerkista. Roolit vaihtelevat aktii-

visuustason mukaan:

1) My Biofore 1 -lahettilas tuottaisi ja jakaisi sisaltdja aktiivisesti osallistuen
myds relevantteihin keskusteluihin. Han olisi kartoittanut tarkeimmat sidos-
ryhmansa ja verkostoitunut heidan kanssaan. Hanella olisi selkeé tyoprofiili
sosiaalisessa mediassa tai hanen yksityisen ja ammatillisen roolin valilla ei
olisi ristiriitaa. Han olisi valmis toimimaan yhtion edustajana oman erityis-
osaamisensa ja vastuualueensa rajoissa ja ohjaamaan mahdolliset oman

vastuualueensa ylitse menevat kyselyt oikealle taholle.

2) My Biofore 2 -lahettilas jakaisi ja personoisi sisaltdja, kommentoiden mui-

den paivityksia silloin talléin. Han olisi kartoittanut tarkeimmat sidosryhman-
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sa ja verkostoitunut heidan kanssaan. Hanella ei olisi yksityisen ja ammatilli-
sen roolin valilla ristiriitaa sosiaalisessa mediassa. Han olisi valmis toimi-
maan yhtion edustajana oman erityisosaamisensa ja vastuualueensa rajois-
sa ja ohjaamaan mahdolliset oman vastuualueensa ylitse menevat kyselyt

oikealle taholle.

3) My Biofore 3 -lahettilas pitaisi huolen, ettd hanen sosiaalisen median ka-
navansa ovat siistissa ja edustavassa kunnossa. Han ei olisi somenatiivi,
mutta tuntisi sosiaalisen median lainalaisuudet ja jakaisi ja personoisi yhtion
sisaltgja silloin talldin. Hanen verkostonsa koostuisi Iahinna yksityiselaman
ihmisista ja hanen jakamansa sisallot olisivat paaasiallisesti yksityiselamaan
liittyvia. Tarvittaessa han olisi kuitenkin valmis toimimaan yhtidon edustajana
oman erityisosaamisensa ja vastuualueensa rajoissa ja ohjaamaan mahdolli-

set oman vastuualueensa ylitse menevat kyselyt oikealle taholle.

Viidennessa vaiheessa aktivoitaisiin henkilosta ja heille tarjottaisiin hyvaa materiaalia
sosiaaliseen mediaan. My Biofore —l&hettilyyden tueksi henkildstdlle tarjottaisiin Smarp
Sharessa valmiita sisaltja, jotka koostuvat niin konserniviestinnan kuin liiketoiminnan
viestinnan tuottamista ajankohtaisista artikkeleista, blogeista tai videoista. UPM:II1a onkin
jo toimiva sisalléntuotantomalli materiaalivirtaan, jota My Biofore —reportterin artikkelit ja
blogit taydentaisivat mainiosti. Lisdksi Smarp Shareen nostettaisiin UPM:aa tai alaa laa-
jemmin kiinnostavia linkkeja medioiden artikkeleihin, blogeihin, julkaisuihin, tutkimuksiin ja
video- seka tv-klippeihin. Kriteerina on, etta sisallot ovat aidosti mielenkiintoisia ja tukevat
yhtidon Biofore-strategiaa. My Biofore-lahettildat voisivat myos ehdottaa itse sisaltdja
Smarp Shareen ja he keraisivat Smarpissa tydntekijalahettilyyspisteitd samoin kuin jaka-

essaan sisaltoja.

My Biofore —lahettildiden koulutuksessa on tarkea, etta jokainen 16ytaisi oman kayttaja-
roolinsa lisdksi oman uniikin danen. Olisi hyva valttdd Smarp Sharesta tehtavat artikkelija-
ot ilman omaa kommenttia. Hyva saanto on, etta jos henkilo ei tieda, miksi materiaali on
mielenkiintoinen tai tarkea, on parempi jattaa se kokonaan jakamatta. Koulutuksessa kay-
taisiin myos lapi millaisia sisaltéja Smarp Shareen voi ehdottaa ja millaisia sisaltoja itse

tuottaa sosiaaliseen mediaan ammatillisesta nakokulmasta.
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Kuudennessa vaiheessa tarkistettaisiin tulokset. UPM pystyisi seuraamaan kuukausittain
My Biofore —ohjelman ja Smarp Sharen vaikuttavuutta Smarpin engage ja reach -tilaston
avulla seka seuraamalla sosiaalisen median tiliensa seuraajamaaria. Pidemmalla aikava-
lilla tyontekijalahettilyyden vaikutus alkaisi nakyad myos tyonhakijatilastoissa ja tydnanta-

jamielikuvassa.

Aktiivisimmin ja personoiduimmin sisaltoja jakaneet voitaisiin huomioida kuukausittain
vaikkapa leffalipuilla ja kunniamaininnalla Make My Bioforen tiimisivulla. Henkil6a motivoi

myo0s itsedan, kun han padsee seuraamaan sosiaalisen median vaikuttavuuttaan.

Sosiaalisessa mediassa tyontekijalahettilyysohjelman sitoisi hashtag #mybiofore. Taten
tyontekijalahettildiden on helppo seurata esimerkiksi Twitterissa, mita kollegat jakavat

sosiaalisessa mediassa ja halutessaan jakaa verkostolleen kollegan tweetti ja sen sisalto.

Mielestani My Biofore -tydntekijalahettilyyteen kannustava ajattelumalli on saatava HR:n,
kehityskeskustelujen ja PPR-tavoitteiden avulla organisaation selkarankaan. Kehityskes-
kustelujen ja tavoitteellisen toiminnan avulla ammatillisen brandin rakentaminen, sosiaali-
nen media ja tyontekijalahettilyys saataisiin rakennettua osaksi uutta sosiaalista organi-
saatiokulttuuria. Mikaan naista ei kuitenkaan onnistu ilman johdon sitoutumista, mika on

selkeasti kriittisin tekija tyontekijalahettilyyden onnistumiselle.

Tutkimukselleni hyva jatkotutkimus olisi toteuttaa UPM:lle tekemani verkkokysely joko
sellaisenaan tai hieman muunneltuna uudestaan, kun kehittamisehdotuksessani oleva
kampanja on toteutettu. Taten voitaisiin mitata, miten valmius sosiaalisen median kayt-
toon, suhtautuminen henkildbrandaykseen ja tyontekijalahettilyyteen on edennyt organi-

saatiossa.

6.2. Lopputyoprosessin ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Lopputydni tutkimusosuus on sisaltanyt kaksi erillista tutkimusta: kvalitatiivisen puolistruk-
tuoidun teemahaastattelun ja kvantitatiivisen verkkokyselyn. Nama tutkimukset taydenta-
vat toisiaan ja auttoivat vastaamaan tutkimuskysymyksiini hyvin. Valitsemani teoriatausta
auttoi lopputyoni aiheen kokonaiskuvan ymmartamisessa ja rakensi pohjaa tutkimukseni

eri osille. Teoria ja tutkimustulokset tukivat toinen toisiaan eika ristiriitoja noussut esiin.
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Kvalitatiivinen teemahaastattelu eteni suunnitelman ja haastattelurungon mukaisesti. Sain

vastaukset niihin kysymyksiin, mita hain.

Helmikuussa 2017 Webropol-ohjelmalla toteutetun verkkokyselyn vastaanotti 615 ihmista
ja heista 168 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti nousi 27:iin. Verkkokyselyn vastauspro-
sentti laskettiin Kanasen (2015, 284) mallilla. Kysely oli avoinna kaksi viikkoa. Vastaus-
prosenttimaara oli hyva. Vastaajamaarasta voi paatella, ettd aihe on ollut mielenkiintoinen,
ja kysely on ollut sopivan mittainen. Tietyissa kysymyksissa termiston ymmartamisen
varmistaminen on liene edesauttanut vastaushalukkuutta. Verkkokyselyn toimivuutta en-
nen julkaisua testasi kolme henkiloa UPM:ssa ja nama tulokset nollattiin ennen kyselyn

varsinaista julkaisua.

Tutkimustulokseni ja siitd johdetut kehitysehdotukset antavat kaytannonlaheisen ja toteut-
tamiskelpoisen ehdotuksen miten UPM:n johto ja henkildsto voivat vaikuttaa sosiaalisessa

mediassa yhtion julkisuuskuvaa ja ammatillista brandia tukevalla tavalla.

Kyselylomakkeella keratty aineisto kasiteltiin tilasto-ohjelmalla. Kaytin niin suoraa ja-
kaumaa kuin ristiintaulukointia ja vastaukset esitettiin graaffeina ja prosenttilukuina esitta-
en aina myds havaintoyksikén kokonaismaara (n). Ristiintaulukointia hyédynsin kun ver-

tailin miten tiettyihin kysymyksiin vastasivat eri rooleissa ja positiotasoissa tyoskentelevat.

Kaytin verkkokyselyni skaalautuvissa mielipidekysymyksissa tietoisesti neljaa eri vaihtoeh-
toa vaittdmien kanssa (tdysin samaa mieltd, samaa mieltd, eri mielta, taysin eri mielta).
Asteikkoni alkoi vasemmalta "tdysin samaa mieltd” —vaihtoehdolla. Téman vuoksi arvot
oikaistiin ennen tuloksia Exceliin siirrettaessa, ettei keskiarvoon tulisi virhearvoa. Keskiar-
vot nakyvat kokonaisraportissani (liite 3). Skaalakysymysten tulokset esiteltiin prosenttei-
na ja graaffeina. Skaalakysymyksia ristiintaulukoidessani lisasin graaffeihin myo6s eroavai-

suutta korostavat varisavyt.

Skaalautuvissa mielipidekysymyksissa jatin tietoisesti antamatta vaihtoehdon “ei osaa
sanoa’” tai "ei halua sanoa”. Kaikki kysymykset olivat sellaisia mihin oletin vastaajan pys-
tyvan vastaamaan. Jos henkild ei halunnut vastata, han yksinkertaisesti vain pystyi jatta-

maan kysymyksen valista.
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Verkkokyselyssani oli kolme avointa kysymysta. Naiden vastaukset muokkasin myos kva-
litatiivisesti analysoitavaan muotoon etsimalla yhtalaisyyksia vastauksista ja kvantifioimal-

la ne.

Tutkimukseni validiteetti on hyva. Verkkokyselyssa mitattiin oikeasta kohderyhmasta niita
asioita mita pitikin. Kyselyssa mitattiin henkildston valmiutta sosiaalisen median kayttoon,
suhtautumista henkilobrandaykseen ja tyontekijalahettilyyteen. Kasitteet avattiin tarvitta-
essa. Sisaltovalideettia arvioidessa voidaan todeta, ettad mittarit tavoittivat mitattavan asi-
an. Saamiani tuloksia voidaan yleistda organisaationi kohderyhmassa, mutta ei kohde-
ryhmani ulkopuolella. Tulokset kertovat nimenomaisen kohderyhman suhtautumisesta

mitattuun asiaan: tutkimukseni on tapaustutkimus.

Tutkimukseni reliabiliteetti on hyva mita tulee kaytettyihin mittareihin, mittaukseen ja mit-
taustulokseen. Toki jalkimmaiseen voi vaikuttaa ihmisen tekemat valinnat vastaushetkella,
ja on mahdollista, etta vastaajan tuntemus aiheesta on saattanut hieman muuttua jos tut-
kimus toistettaisiin nyt. En kuitenkaan usko, etta reliabiliteetissa olisi mittaustuloksen kan-

nalta kuitenkaan merkittavia muutoksia.

6.3. Oman oppimisen arviointi

Lopputydni alkoi muodostua hitaasti, mutta selkeni ja kirkastui ajan edetessa. Samalla
tapahtui myos ammatillista kehitysta ja ymmarrysta aiheen parissa. Ymmarsin, etta jotta
voin suunnitella UPM:lle tyontekijalahettilyysohjelman, minun on mentava syvemmalle
viestintakulttuurissa tapahtuvaan muutokseen. Tasta syysta ensimmainen teorialukuni
kasitteli muutosta teollisesta viestintakulttuurista sosiaaliseen viestintakulttuuriin ja 1ahdin
sitd kautta avaamaan asiaa laajemmassa perspektiivissa. Halusin tehda lopputy6ta myos
tyontekijan nakokulmasta, silla ilman etta henkilé haluaa rakentaa ammatillista brandiaan
sosiaalisessa mediassa ja ymmartamatta itselleen siita saatavia hyotyja, tyontekijalahetti-
lyysohjelmaa on mahdoton rakentaa tuloksellisesti ja kestavasti. Vasta taman jalkeen siir-

ryin teoriassa itse tyontekijalahettilyyden tutkimiseen.
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Lopputydn prosessi opetti minulle kaksi uutta teknista asiaa: Excelin tilastoapu-ohjelman

kayton seka Webropol-verkkokyselyn.

Lopputydni muistutti minua aikataulutuksen ja ison kokonaisuuden palastelun tarkeydesta.
Kokonaisuus tuntui ensin ylitsepaasemattoman suurelta projektilta, mutta huomasin no-

peasti, ettd kokonaisuuden jakaminen osiin helpottaa "jattilaisefektia”.

Olisin voinut pitaa tiivimmin yhteyttd kohdeorganisaatioon, silld opintovapaalla en ollut
kiinni UPM:n arjessa. Koen kuitenkin, etta lopputy6 eteni ongelmitta. Kriittisimmissa vai-
heissa olin yhteydessa niin lopputyoni ohjaajaan, kvalitatiivisen tutkimuksen opettajaan
kuin kohdeorganisaationi yhteyshenkilGihin. Toisaalta etaisyys kohdeorganisaatioon oli

myds hyva; pystyin asemoimaan itseni tutkijaksi ja toimimaan objektiivisesti.

Uskon, etta lopputydni ajankohtainen aihe antaa minulle kilpailuetua tydmarkkinoilla ja
vahvistaa viestinnan ja liiketoiminnan kehittdmisen ammattiosaamistani. Se kruunaa ja
sitoo yhteen Haaga-Helian liiketalouden kehittamisen koulutusohjelman opintoni. Tutki-
mukseni on ollut ajankohtainen ja tarpeellinen kohdeorganisaatiossa, ja sen hyddynnetta-

vyys on erittain hyva.
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Liite 1. Kelan viestintdasiantuntijan ja somekoordinaattori Olga Tarsalaisen puoli-

struktuoidun teemahaastattelun kysymysrunko

Mista lahtbtilanteesta tyontekijalahettilyytta 1ahdettiin rakentamaan? Milloin?
Mitka olivat tydntekijalahettilyyden tavoitteet?

Miten ja milla tydryhmalla Iahditte rakentamaan mallia?

Oliko teilld bencharking-kohteita?

Mita oivalluksia matkan varrella syntyi?

Millaisen vastaanoton malli sai?

Kuinka johto sitoutettiin mukaan?

Millaisia sudenkuoppia matkalla tapahtui ja mita niista opittiin?
Kuinka paljon lahettildita on?

Kuinka heidan motivaationsa syntyi ja kuinka sita yllapidetadan?
Kuinka paljon lahettildat luovat itse sisaltéja?

Miten tydntekijalahettilyyden vaikuttavuutta mitataan?

Onko asetetut tavoitteet saavutettu? Mitd jatkossa tapahtuu?

109



B0g
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Liite 2. Saatekirje UPM:n verkkokyselyyn osallistujille

From: Kaisu Lehtomaa, UPM Sent: 31. tammikuuta 2017 8:01

Subject: Invest 5 minutes in your future: How can UPM support you in social media?
Dear Colleagues,

UPM'’s goal is to improve the stakeholders' understanding of the Biofore strategy. UPM
encourages all employees to be active in social media and to bring out their own expertise
in the industry. Social media is full of interesting content to follow, read, share and dis-
cuss.

With this survey, UPM aims to find out how the company can support the management
and the experts in social media and how they feel about professional branding and em-

ployee advocacy. All the answers will be handled anonymously.

Take a cup of coffee or tea, have a break from your hectic daily routines and complete the

survey. It takes only 5 minutes!
If you have any questions, please don’t hesitate to contact me.

The survey is part of my thesis in Master of Business Administration studies at Haaga

Helia University of Applied Sciences.

Link to the survey: https://www.webropolsurveys.com/S/4CF24A632A9AFGEC.par

Thank you for your input. It is appreciated!

Kind Regards, Kaisu Lehtomaa

Ps. The survey is open until 10th of February 2017.
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Liite 3: UPM:n verkkokyselyn tulokset 2017 (ilman avoimia kysymyksia)

1. My main work location is in:

Vastaajien maara: 167

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Helsinki 80,24%
Other 19,76%

2. Which of the following best describes your role at UPM:

Vastaajien maara: 168

0% 10% 20% 30% 40%

Expert 41,67%
Management
Senior Management

Other

3. lam:

Vastaajien maara: 164

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Female 53,05%
Male 45,05%
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4. My age is:

Vastaajien maara: 168

0% 5% 10% 15%

20%

25%

30%

35%

Under 30

31-40

41-50

51-60

60-

5. | use the following social media channels:

Vastaajien maara: 168

0% 25% 50%

75%

LinkedIn

Twitter

Facehook

Google+

Instagram

SlideShare

Snapchat

Whatsapp

Pinterest

Weibo

Wechat

None of the ahove
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6. How actively do you use social media?

Vastaajien maara: 166

0% 10% 20% 30% 40% 50%

| have registered as a user of at
least one social media channel.

| have followed at least one social
media channel in the last 3 months.

| follow at least one social media
channel at least once a week.

| follow at least one social media
channel almost every day or more
frequently.

| follow at least one social media
channel continuously or several
times every day.

52.41%
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7. | use social media for the following purposes:

You can select as many options as you want.

Vastaajien maara: 168

0%

To keep contact with my friends.

To manage and maintain my
professional and stakeholder
networks.

To build my professional brand.

To seek information related to my
field of expertise or my industry.

To share information related to my
field of expertise or the industry.

To follow conversations related to
my field of expertise or the
industry.

To participate in conversations
related to my field of expertise or
the industry.

To participate in public affairs.

To participate in civil activism.

To keep/follow blogs.

To follow the news.

To participate in activities related
to my hobbies or free time.

None of the above.

10%

20%

90%

1.19%

88,1%
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8. | follow UPM or its business areas in the following social media channels:

Vastaajien maara: 136

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

LinkedIn 74,26%
Twitter
Facebook

YouTuhe

Instagram

SlideShare |o%

Pinterest §0.74%

Weibo 10,74%

Wechat

Other

9. I would be interested in participating in social media training:

Tick any of the boxes below if applicable.

Vastaajien maara: 163

0% 10% 20% 30% 40%

To understand more deeply the
functions of different social media
channels.

45.4%

To strengthen my knowledge of
UPM social media guidelines.

To have more information about
UPM’s activities in different social
media channels.

| am happy with the knowledge |
have and | do not need more
training.
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10. Social Media at work
Vastaajien maara: 168
Strongly Strongly
Agree | Disagree Yhteensa Keskiarvo
Agree Disagree
UPM has given me effective training related to
5,99% 29,34% | 41,32% | 23,35% 167 2,18
the social media channels.
UPM social media guidelines are familiar to
8,93% 50,6% 30,36% | 10,12% 168 2,58
me.
My manager is encouraging me to use social
8,54% 26,83% | 42,07% | 22,56% 164 2,21
media in professional purposes.
Social media has been mentioned in my PPR
5,45% 9,09% 40,61% | 44,85% 165 1,75
or other development discussion.
The use of social media is very natural to me. 16,07% | 52,38% | 27,38% 4,17% 168 2,8
Yhteensa 9,01% 33,77% 36,3% 20,91% 832 2,31
11. How do you feel about personal branding?
Vastaajien maara: 168
Strongly Strongly
Agree | Disagree Yhteensa Keskiarvo
Agree Disagree
| actively build my personal brand in social
5,45% 26,06% 49,7% 18,79% 165 2,18
media.
I’'m interested in building and developing my
17,86% | 55,36% | 20,83% 5,95% 168 2,85
personal brand in social media.
| believe that strong personal brand will boost
13,69% | 47,62% | 31,55% 7,14% 168 2,68
my current position at work.
| believe that strong personal brand will help to
13,86% | 51,81% | 28,92% 5,42% 166 2,74
achieve my goals.
| believe that strong personal brand will support
21,69% | 62,65% | 12,65% 3,01% 166 3,03
my career development in the future.
Yhteensa 14,53% | 48,74% | 28,69% 8,04% 833 2,7
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12. 1 am willing to act as UPM’s employee advocate in social media

Vastaajien maara: 164

0% 10% 20% 30% 40%

Strongly Agree
Agree 42,07%
Disagree

Strongly Disagree
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15. How do you feel about employee advocacy?

Vastaajien maara: 160

| can advocate UPM’s values “Trust and be
trusted — Achieve together — Renew with cour- | 24,38% 57,5% 16,25% 1,88% 160 3,04
age” when communicating online.
It is clear to me what | can communicate in

15,19% | 49,37% | 30,38% 5,06% 158 2,75
social media as UPM’s employee advocate.
| would like to have more training in how em-

17,09% | 45,57% | 32,28% 5,06% 158 2,75
ployee advocacy works in social media.
Combining my private and professional roles in

7,55% 37,74% | 39,62% | 15,09% 159 2,38
social media comes naturally to me.
Professional use of social media fits well into

10,06% | 44,03% | 36,48% 9,43% 159 2,55
my normal working day.
Yhteensa 14,86% | 46,85% | 30,98% 7.3% 794 2,69
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16. The use of Smarp Share

Vastaajien maara: 165

Every
Weekly | Monthly Never Yhteensa Keskiarvo
Day
| share content through Smarp Share to my
0% 7,88% 12,73% | 79,39% 165 1,28
followers in social media
How often do you suggest content to Smarp
0,61% 0,61% 4,88% 93,9% 164 1,08
Share?
Yhteensa 0,3% 4,26% 8,81% 86,63% 329 1,18
17. The content of Smarp Share
Vastaajien maara: 120
Strongly Strongly
Agree | Disagree Yhteensa Keskiarvo
Agree Disagree
Articles, blogs and news in Smarp Share are
5% 44,17% | 25,83% 25% 120 2,29
interesting and relevant
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Liite 4. UPM:n verkkokyselyn osittaiset tulokset positioittain eriteltyna

5. 1 use the following social media channels:

Vastaajien maara: 168

Expert | Management | Senior Management | Other

(N=70) (N=47) (N=32) (N=19)
LinkedIn 87,14% | 95,74% 93,75% 89,47%
Twitter 42,86% | 40,43% 59,38% 52,63%
Facebook 77,14% | 80,85% 62,5% 94,74%
Google+ 14,29% | 12,77% 21,88% 10,53%
Instagram 34,29% | 38,3% 28,13% 42,11%
SlideShare 4,29% |2,13% 3,13% 5,26%
Snapchat 12,86% | 10,64% 6,25% 26,32%
Whatsapp 90% 87,23% 90,63% 73,68%
Pinterest 20% 19,15% 6,25% 31,58%
Weibo 1,43% | 0% 0% 5,26%
Wechat 7,14% | 8,51% 6,25% 10,53%
None of the above | 1,43% | 2,13% 0% 5,26%
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10. Social Media at work

Vastaajien maara: 168
UPM has given me effective training related to the social media channels.

0%

Strongly Agree

Agree

Disagree

Strongly Disagree

Expert
(N=69) (N=47) (N=32) T (N=19)

Management _ Senior Management  Other
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UPM social media guidelines are familiar to me.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
10%
Strongly Agree B
g9 8.25%
5.26%
47,14%
57.45%
Agree
53,13%

Disagree

Strongly Disagree

42,11%

Expert
(N=70)

Management
(N=47)

Senior Management

" (N=32)

- Other
(N=19)

My manager is encouraging me to use social media in professional purposes.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
14,40%
4,26%
Strongly Agree .
526%

3478%

Agres 19,15%

20,69%
26,32%
33,33%
Disagree 67 6%
41,38%
36,84%
17,39%

) 19,15%

Strongly Disagree e
3158%

Senior Management

Expert _ Management
" - (N=29)

N=69) ©  (N=47) ™
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Social media has been mentioned in my PPR or other development discussion.

0% 10% 20% 30%

40%

50%

8.7%

Strongly Agree

Agree

Disagree

Strongly Disagree

51,06%

g Expert _ Management _ Senior Management _ Other
(N=69) (N=47) (N=31) (N=18)
The use of social media is very natural to me.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
14,20%
Strongly Agree R
b 12,5%
15.79%
51,43%
43,04%
Agree
50,38%
52,63%
34,20%
) 25,53%
Disagree
15,63%
26.,32%
0%
Strongly Disagree B
o g 12,5%
5.26%
w EXpert _ Management _ Senior Management _ Other
(N=70) (N=47) (N=32) (N=19)
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11. How do you feel about personal branding?

Vastaajien maara: 168

| actively build my personal brand in social media.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2,9%

11,11%

St ly A
rongly Agree e

526%
26,00%
26,67%
Agree
25%
26,32%
40,28%
) 43,89%
Disagree
46,88%
57,89%
21,74%
Strongly Disagree
aly g 3

Expert - Management
(N=69) (N=45) (N=32) T (N=19)

Senior Management _ Other

I’'m interested in building and developing my personal brand in social media.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Strongly Agree

Agree

Disagree

Strongly Disagree

Expert _ Management
(N=70) (N=47) (N=32) T (N=19)

Senior Management _ Other
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| believe that strong personal brand will boost my current position at work.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
11,43%
Strongly Agree 1450n
gvAg 12,5%
42.86%
50,57%
Agree
43.75%
42,11%
37,14%
) 23,4%
Disagree
31,25%
31,58%
8,57%
Strongly Disagree 23
gy g 12,5%
526%
- Expert - Management - Senior Management - Other
(N=70) (N=47) (N=32) (N=19)
| believe that strong personal brand will help to achieve my goals.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Strongly Agree
60,87 %

Agree

Disagree

Strongly Disagree

Expert - Management -
(N=70) (N=46) (N=31) (N=19)

Senior Management _ Other
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| believe that strong personal brand will support my career development in the future.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Strongly Agree

Agree

Disagree

Strongly Disagree

Expert
(N=70) (N=47) (N=31) "~ (N=18)

Management _ Senior Management  Other
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12. 1 am willing to act as UPM’s employee advocate in social media

Vastaajien maara: 164

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Strongly Agree

Agree

Disagree

Strongly Disagree

Expert -
(N=70) (N=46) (N=30) (N=18)

Management _ Senior Management  Other
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Liite 5. UPM:n sosiaalisen median ohjeistus

UPM:N OHJEET SOSIAALISEEN MEDIAAN

UPM:n tydntekijét
sosiaalisessa mediassa

Vaikka et someproFi”eissusi kertoisi olevasi
UPM:IIG téissd, sinut voidaan aina yhdistad
tyénantajaasi.

Kannustamme kertomaan avoimesti, kuka olet.
Se auttaa sinua rakentamaan
asiantuntijaprofiiliasi somessa.

Jos ndet jonkun jakavan verkossa virheellisté
tietoa, voit ohjata hénet verkkosivuillemme tai
muihin virallisiin kanaviimme, joista oikea fiefo

loytyy.

Jos huomaat somessa keskustelun, joka vaatisi
UPM:n virallista kannanottoa omien filiemme
kautta, kerro meille media@upm.com.

Hankalissa tilanteissa pyyda apua
UPM:n viestintdtiimiltd.

Liséitietoja tied politiik

Ota kaikki irti

sosiaalisesta mediasta

Hyadynn somea oman tyssi tukena, osaamisesi
kasvattamisessa ja asiantuntijaprofilisi
rakentamisessa.

Seuraa kiinnostavia ja inspiroivia tyskavereita,
asiantuntijoita sekd yrityksic. Kopioi parhaat
toimintatavat myds itsellesi.

Osallistu keskusteluihin eri kanavissa: juttele

uusien kontakfien kanssa, jaa tietoa ja
nakemyksid.

16ytyy UPM:n toimintaohjeesta.

viinkl ~ } {

Ole

oma itsesi

Pistd persoonasi peliin, kun luot sisdlié someen.

Valta yritysjargonia.

Yrita liséita postauksiisi aina oma ajatuksesi, &lé
tyydy vain jakamaan muiden materiaalia.

Ota aktiivisesti osaa keskusteluihin ja tuo esille
vusia nékskulmia.

Hal i voit yhdistéa imindisi ja
yksityismindsi somessa. Voit myds rajata
roolisi kanavan mukaan ja pitdé esimerkiksi
Facebookin yksityiskdytossa ja Twitterin
ammattikdytssé.
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Kayta
maalaisjéirked

Mieti hetki, ennen kuin julkaiset sisdltéé someen.

Olisitko valmis sanomaan saman asian
tydkaverillesi, esimiehellesi tai jollekin muulle
sidosryhmille?

Jos et ole varma sisélléstd, jtd se

Y

The Biofore Company UPM

Valts
sudenkuopat

Ala puhu asioista, jotka eivét ole julkisia.
Taloustiedot, kriisit, lakiasiat, bisneskriittiset asiat,
sisdiset strategiat ja tulevaisuuden
liiketoimintasuunnitelmat ovat aiheita, joista ei
jceta fietoa somessa. Emme mydskddn

I i huhuja tai jaa henkiléti

julkaisematta.

Jos haluat julkaista kuvan toisesta ihmisestd tai
lainauksen, varmista se ensin haneltd itseltaén

- aivan niin kuin toivoisit itseltési varmistettavan.

asiakkaista tai tydntekij

Al puhu negaiivisesti tyénantajasta,
tydkaverista, asiakkaasta, kumppanista,
kilpailijasta tai muista sidosryhmistd. Kaikille
sattuu vahinkoja, mutta muiden pilkkaaminen ei
kuulu kulttuuriimme.

Kunnioita muita. Ald julkaise efnisic herjauksia,
henkildkohtaisia loukkauksia tai séédyttémyyksid.

Noudata UPM:n ohjeistusta logojen ja kuvien
Kéiytssa.

Alé provosoidu, vaikka joku yllyttaisi sinua.
Hengité syvédn, pidé tauko ja mieti vastaustasi
hetken padstd vudestaan.

Ala hataanny, jos teet virheen. Korjaa vahinko ja
pyyda anteeksi, se toimii myds somessa.
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Liite 6. UPM:n digitaaliset kanavat

UPM digital channels 2016 The Biofore Company UPM

Channel importance Channels

Upm.com/ i
«  Upmbiofore.com / fi
* (Campaign pages)/ (product pages)

Primary

Channels

Channel importance Channels

Primary *  Twitter

* LinkedIn

*  YouTube

*  WeChat (China)

Facebook

Secondary / To be activated Instagram
Slideshare
XING (Germany)

Weibo

Google+

Periscope

Whatsapp (note development in S. America)
« Snapchat and other chat tools

M interital - Others

Rented Channels

Bubbling under / To be considered
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