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Esipuhe

Sosiaalinen media on suora yhteys. Se lyhentii vilimatkaa yrityksesti
asiakkaaseen, kuluttajasta palveluntuottajaan ja johtajasta alaiseen.

On helppoa ja houkuttelevaa ajatella, ettd suora on aina parempi kuin
vidrd. Suora yhteys aiheuttaa kuitenkin sosiaalisen median kiytdjille
uusia tilanteita, jotka eivit ole kaikki yksioikoisen helppoja. Sosiaalinen
media nopeuttaa ja helpottaa, mutta samalla se myds muuttaa ja vaatii.

On mainiota, etti ideoinnissa hyddynnetiin massojen viisautta, mut-
ta kenen omaisuutta on sosiaalisessa mediassa muotoutunut idea? On
varmasti hyvi, ettd porssiyrityksen toimitusjohtaja avautuu, bloggaa ja
twiittaa, mutta miten pidetddn erilliin toimitusjohtaja ihmiseni ja yri-
tyksen henkiloitymina?

Pitdiké yrityksen reagoida mihin tahansa sosiaalisessa mediassa esitet-
tyyn viitteeseen? Mikd on yrityksen johtajalle jirkevid panostus kom-
mentointiin ja keskusteluun sosiaalisilla foorumeilla?

Kuten raportin tekijit Antti Isokangas ja Petteri Kankkunen kirjoitta-
vat, sosiaalinen media puhkoo reikii yritysten seiniin — halusivat yrityk-
set sitd tai eivit. Yritys ei voi pysidyttdd sosiaalista mediaa tai sitd itsedidn
koskevaa julkista keskustelua, mutta se voi vaikuttaa sithen miti seiniin
avatuista ikkunoista nikyy.

Tdma raportti on ensimmiinen perusteellinen selvitys suomalaisten yri-
tysten ja sosiaalisen median suhteista. Se on kirjoitettu yritysten johdon
nikokulmasta. Raportti antaa ajatuksia ja kiytinnollisid ohjeita johto-
ryhmille ja sisdiseen viestintddn.

Raportin lihetekeskusteluun ja kommentointiin ovat osallistuneet
Anne Laakso (Kesko), Pekka Ojala (Nordea), Marko Parkkinen (Seedi),

Ville Peltola (IBM) ja Arja Suominen (Nokia), joille limpimit kiitok-
semme nikemyksistd ja ideoista.

Helsingissi 20. huhtikuuta 2011
Matti Apunen

Johtaja
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Raportin
pddhavainnot

— Yritystoiminnassa sosiaalisen median laaja-alaisin vaikutus
koetaan sisiisessd viestinnissi ja toimintatapojen muutokses-
sa. Uudet tavat jakaa tietoa ja osaamista organisatoristen ja
maantieteellisten rajojen yli lisddvit tietotyon tuottavuutta.
Yhteistydmahdollisuudet paranevat ja yrityksen sisdinen yrit-
tdjyys kdy mahdolliseksi. Tami edistdd innovaatioiden kehit-
timistd kaupallisiksi tuotteiksi ja palveluiksi.

— Tietotydn tuottavuuden seuraava kehitysvaihe perustuu
sithen, ettid tydntekijit tekevit tydnsi lipinikyviksi omalle
tyoyhteisélleen — aivan kuten ihmiset ovat tehneet jo vapaa-
ajalleen sosiaalisessa mediassa. Toiminnanohjausjirjestelmien
kiyttoonotto 1990-luvulla tehosti ty6td automatisoimalla
tydprosesseja. Sosiaalisen teknologian vaikutus tuottavuuteen
syntyy henkiloston laaja-alaisen osallistamisen kautta.

— Aiemmin uudet tybtavat ja digitaaliset viestintivilineet ete-
nivit yrityksistd koteihin ja ihmisten yksityiselimiin. Kiyn-
nissi olevassa kolmannessa tydkulttuurin muutoksessa suunta
on piinvastainen. Tehokkaisiin ja helppokiyttéisiin viestin-
tivilineisiin ja -palveluihin tottuneet tydntekijit vaativat
tyonantajiltaan entistd parempia tydkaluja — ja ovat valmiita
turvautumaan kiellettyihinkin keinoihin saadakseen halu-
amansa vilineen.

— Sosiaalinen media on tehnyt yritysten toiminnasta lipiniky-
vimpid my6s ulospiin. Asiakkaiden ja tydntekijoiden kautta
yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa riippumatta siitd,
haluavatko ne sitd. Lipinikyvyyteen ja avoimuuteen perustu-
vasta strategiasta on tullut sosiaalisen median myéti kiytes-
kelpoinen vaihtoehto liiketoiminnan perustaksi.

— Sosiaalinen media kannattaa nihdi yrityksissi pikemmin
asiakaspalvelun kuin markkinoinnin vilineeni. Suurimmat



hyodyt sosiaalisesta mediasta saavat yritykset, jotka osaavat
kdytead sitd hyviksi seki yrityksen sisiisissd prosesseissa ettd
toiminnassaan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa.
Sosiaalinen media voi heikentii kilpailukykyi yrityksilti, joi-
den tarjooma ei erotu kilpailijoista tai joiden asema on perus-
tunut isoon markkinointibudjettiin tai jakelutie-etuun.

Uudet viestintimenetelmit tekevit vanhanaikaisista vies-
tintitaidoista entisti tirkeimpii. Suurin osa digitaalisesti
tapahtuvasta yhteistydsti ja viestinnisti tapahtuu kirjoitetun
tekstin muodossa. Kyky tuottaa ytimekistd, ymmirrectivii
ja johdonmukaista tekstid on jatkuvasti tirkeimpi voimavara
seki yksiloille ettd yrityksille.



1 Johdanto

Suomessa kiyty keskustelu sosiaalisen median vaikutuksista
yritysten litketoimintaan on pydrinyt piddosin suosittujen ku-
luttajapalveluiden ympirilld. Karkeasti ottaen on pohdittu sitd,
pitdisikd yritysten olla jotenkin mukana Facebookissa, kieltidi sen
kiyttd tyoajalla vai molempia.

Jos keskustelu on kuulostanut tutulta, se johtuu siiti, ettd kysees-
sd on aivan sama keskustelu, joka kiytiin jo runsaat kymmenen
vuotta sitten. Silloin vain puhuttiin sosiaalisen median sijaan
internetisti.

Sosiaalisesta mediasta on hossotetty niin paljon, ettd aihe on
suorastaan kerjinnyt vastareaktiota. Viime aikoina erityisesti
amerikkalaiset akateemikot ovat julkaisseet lukuisia sosiaalista
mediaa kritisoivia kirjoja ja artikkeleita.

Esitetty kritiikki johtuu ennen kaikkea siitd, ettd uusilta palve-
luilta on odotettu kohtuuttoman paljon. Yleensihin merkitti-
vien uusien ilmididen pitkin aikavilin vaikutukset aliarvioidaan
— mutta lyhyen aikavilin vaikutukset yliarvioidaan. Niin kivi
kymmenen vuotta sitten internetille ja niin ndyttdd nyt kiyneen
sosiaaliselle medialle.

Sosiologit ovat pettyneet, kun linsimainen yhteiskuntaraken-
ne ei ole kiddntynyt hetkessi ylosalaisin, ja markkinointiala sen
vuoksi, etteivit kavereiden suositukset Facebookissa vaikutakaan
kuluttajien ostopiitoksiin aivan yhti paljon kuin vield hetki sit-
ten toivottiin.

Ennen kaikkea sosiaaliseen mediaan on petytty sen vuoksi, ettd
siltd on odotettu vidrii asioita. Sosiaalista mediaa on ajateltu en-
nen kaikkea mediana. On ajateltu, ettd se on kanava, joka tarjoaa
tavallisille ihmisille mahdollisuuden saada dinensi kuuluviin
asiasta kuin asiasta ja parhaimmillaan jopa tekee passiivisista mé-
kotedjistd entistd aktiivisempia yhteiskunnan jisenii. Yrityksille

Merkittivien uu-
sien ilmioiden
pitkin aikavilin
vaikutukset aliar-
vioidaan, mutta
Iyhyen aikavilin
vaikutukset yliar-
vioidaan.



Onko sosiaalises-
sa mediassa kyse
uudesta tyokalusta
vai yrityskulttuu-
rin muutoksesta?

siitd on lupailtu kaikkien aikojen tehokkainta ulkoisen viestin-
nin ja markkinoinnin vilinetti.

Kaikkein turhanpiiviisinti ja pinnallisinta sosiaalisen median
héssotystd kannattaakin kritisoida. My6s sosiaalisen median
todellisista negatiivisista ilmidisti tiytyy puhua, silloinkin, kun
ne johtuvat pikemminkin uusien palvelujen puutteellisesta kuin
liiallisesta kiytostd.

”Olemme luoneet inspiroivia ja kehittivid sosiaalisia teknologioi-
ta, mutta olemme antaneet niiden heikentii itsedmme”, kirjoit-

taa MIT:n professori Sherry Turkle kirjassan Alone Together.

Olennaisempaa onkin keskustella siitd, miten sosiaalista mediaa
ja yhteisdpalvelujen taustalla olevia toimintatapoja voi hyddyn-
tdd yritystoiminnassa. Voiko yritys saada sosiaalisesta mediasta
kilpailuetua litketoiminnassaan? Ja ennen kaikkea: onko sosi-
aalisessa mediassa kyse uudesta tyokalusta vai yrityskulttuurin
muutoksesta?

Tdmin raportin tarkoituksena on kertoa empiirisii esimerkkeji
siitd, miten suomalaiset yritykset ovat jo hyddyntineet sosiaalista
mediaa toiminnassaan. Esimerkit on pyritty valitsemaan niin,
ettd ne resonoisivat mahdollisimman laajasti ja ettd niistd olisi
hyotyi erilaisille yrityksille erilaisilla toimialoilla. Operatiivisen
tason sijasta sosiaalista mediaa ja sen synnyttdmii ilmiditd on py-
ritty tarkastelemaan yritysjohdon nikékulmasta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tissd yhteydessi kaikkia sosiaa-
lista vuorovaikutusta edistivid digitaalisia palveluja. Tarkastelun
kohteena ovat siis

— yritysten ulkoiseen viestintdin ja markkinointiin kiytti-
mit palvelut (verkostoitumispalvelut, blogit, tiedostojen-
ja linkkienjakopalvelut, keskustelupalstat yms.),

— sisdisessd viestinnissi, henkilostohallinnossa, innovaatio-
toiminnassa ja muissa toiminnoissa kiytetyt sosiaaliset
palvelut ja teknologiat (esim. yrityswikit, intra- ja ekstra-
netien yhteisélliset ominaisuudet ja yhteistyoalustat).

Nykytilanteen kuvauksen lisiksi raportti pyrkii suuntamaan kat-
seen kohti tulevaisuutta ja nostamaan esiin asioita, joita yritysten
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tulisi ottaa huomioon valmistautuessaan uuteen lipinikyvim-
pddn aikaan ja tyokulttuurin muutokseen seki suunnitellessaan
sosiaalisen median strategiaansa.

Térkeimmit huomionarvoiset seikat on koottu lukujen loppuun
muistilistoiksi. Erityistd huomiota on kiinnitetty sosiaalisen me-

dian herittimiin lainopillisiin kysymyksiin, joiden koostamisessa
on ollut asiantuntija-apuna asianajotoimisto Borenius & Kemp-

pisen partneri Samuli Simojoki.
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Ihmiset ovat teh-
neet vapaa-aikansa
Lipinikyviksi sosi-
aalisessa mediassa.
Myés osa tyéeli-
masti on muuttu-

nut julkiseksi.

2 Sosiaalinen
strategia

2.1 Toimintaympdriston muutos

Viime vuosikymmenen aikana yrityksiin ja niistd ulos virtaavan
informaation miiri on kasvanut valtavasti. Ensin harkitusti sih-
kopostin kiyttdonoton seurauksena, sitten — pyytimittd ja yllit-
tden — sosiaalisen median vaikutuksesta.

Moni suomalainen yritysjohtaja tuntuu pelkiivin ennen kaikkea
sitd, ettd tieto vuotaa ulos hallitsemattomasti. Sosiaalinen media
on puhkonut yritysten julkisivuihin uusia nikdalaikkunoita,
joista kuka tahansa voi kurkistaa sisdin.

huomion, vaikka ne eivit varsinaisesti huolestuta suomalaisia
yrityksid. Sen sijaan monia koskettavat pienet, huomaamattomat
tietovirrat, jotka tihkuvat ulos asiakkaiden, tyontekijoiden, yh-
teistybkumppaneiden ja tietojirjestelmien kautta.

Yritysten vaihtoehtoina on sopeutua uuteen tilanteeseen ja hyos-
tyd siitd tai antaa sosiaalisen median aiheuttaa pelkkii ongelmia.

Sosiaalisen median kuluttajapalveluiden myéti ihmiset ovat
tehneet oman vapaa-aikansa lipinikyviksi tuttavilleen ja osin
my®s tuntemattomille. Tuo ldpinikyvyys ei rajoitu ainoastaan
vapaa-aikaan, silli my®s osa tyoajasta ja tydelimistd on muuttu-
nut julkiseksi. Facebook-potkut, tietovuodot ja kohtuuttomiksi
paisuvat mainekriisit ovat ilmentymii tistd.

Ne tydpaikan ristiriitatilanteet, jotka ennen kisiteltiin kaikes-
sa hiljaisuudessa puhelimessa, kahdenkeskisessi palaverissa tai
sihkopostilla, lavihtivit nyt huomaamatta kaikkien nihtiville
ja kommentoitavaksi sosiaaliseen mediaan. Ne mielipiteet, joita
ilmaistiin ennen vain yrityksen kahviossa, kaveriporukan grilli-
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juhlissa tai kodin keittidssd puolisolle, lipsahtavat usein silkkaa
ajattelemattomuutta satojen ihmisten tietoon.

My®és asiakkaat ovat l8ytineet toisensa. Kilpailijat puolestaan
keriivit nopeasti ja halvalla tietoa, jonka hankkiminen oli vield
hetki sitten joko kallista tai tiysin mahdotonta.

Ei ihme, etti sosiaalisen median ilmiot herdttivit yricyksissd ris-
tiriitaisia tunteita. Joillekin sosiaalisen median palvelut ovat yhi
pelkkii juoruilukanavia. Toisille ne ovat uudenlaisen viestinti-
kulttuurin tehokkaita tyokaluja.

"Meilld on erittdin hyvit kokemukset sosiaalisen median hyo-
dyntimisesti. On tirkedd muistaa, ettd kun yritys osallistuu
sosiaaliseen mediaan, pitid olla tiysin selkedd, ettd kyseessd on
yrityksen edustaja. Tdmi on tirkei tapa palvella kuluttajia. Yhi
suurempi osa esimerkiksi kuluttajapalvelun kyselyisti tulee sosi-
aalisen median kautta”, Fazer-konsernin viestintijohtaja Ulrika
Romantschuk sanoo.

”Sosiaalisen median kanssa tiytyy muistaa kaksi asiaa: ensinni-
kin se on yhteinen areena jolle yritykselld pitdd olla politiikka ja
strategia, ja eri funktioiden pitid tehdi yhteisty6ti selkeilld roo-
leilla ja vastuilla. Toiseksi sosiaalinen media ei ole markkinointi-
kanava vaan dialogialusta, jossa toimitaan ihmisten eiki yritysten
ehdoilla. Se tarjoaa mahtavia mahdollisuuksia, mutta siind on
my®&s riskeji.”

Kuvio 2.1 Yksilon mielipiteet ja yrityksen kannat menevit
helposti sekaisin sosiaalisessa mediassa

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mielta mielta mielta
e — I— — I
18 % 48 % 18 % 14 % 3%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Tyon tuottavuu-
den seuraava kehi-
tysvaihe perustuu

tyon lipinikyvyy-

den lisiimiseen.

Ennen yritykset
olivat tietoteknii-
kan kiyttéonoton
edellikivijoiti.
Nyt teknologisen
kehityksen ajurina
toimivat ilypuhe-
linten applikaatiot
ja sosiaalisen me-
dian kuluttajapal-

velut.

Kyse ei siis ole siitd, miti yritykset itse tekevit sosiaalisessa medi-
assa, vaan miti sosiaalinen media tekee yrityksille. Yritykset ovat
mukana sosiaalisessa mediassa, halusivat tai eivit.

”Sosiaalisen median tuoma muutos yrityskulttuuriin tulee ole-
maan merkittivi. Ne yritykset, joilla on kyky kapitalisoida timi
muutos, tulevat luomaan uuden nopean, notkean yrityskulttuu-
rin, jossa kiydiin aitoa sisdistd vuorovaikutusta, joka innostaa
erityisesti nuoria. T4lld tulee olemaan merkitystd yrityksen me-
nestymiseen”, Romantschuk sanoo.

Sosiaalinen median tutuiksi tekemit tavat kommunikoida ja
osallistua ovat olleet kuluttajan arkipiivii jo jonkin aikaa, mutta
useimmille yrityksille ne ovat vield vieraita. Mitid jos tyon teke-
misestd tehtiisiin samalla tavalla ldpinikyvii kuin suuresta osasta
yksityiselimii on jo tehty?

Microsoftin kehittidji- ja alustayksikon johtaja Mika Okkola us-
koo, etti tyon tuottavuuden seuraava kehitysvaihe perustuu juuri
tihin: tyon lipinikyvyyden lisidmiseen.

"Tydasioiden kisittelyaika lyhenee dramaattisesti, kun sosiaalises-
ta mediasta tutut tilapdivitykset, tagit ja sosiaalinen haku yhdis-
tetddn ajantasaiseen lisniolotietoon. Statuspiivityksilld voidaan
kertoa ajankohtaisista tydtehtivisti tai haasteista samalla tavalla
kuin sosiaalisessa mediassa kerrotaan viikonlopun aktiviteeteis-
ta’, sanoo Okkola.

Okkola nikee myés toisen keskeisen tavan, miten sosiaalinen
media muokkaa yritysten toimintaa. Vield vuosikymmen sitten
yritykset olivat tietotekniikan kiyttoonoton edellakivijoitd. Tois-
sd oli huippuluokan laitteet ja ohjelmistot, jotka levisivit pikku
hiljaa my®és kotikiyttoon.

Tilanne on vihitellen kddntynyt painvastaiseksi erityisesti vies-
tintdvilineiden osalta. Monella on kotona helppokiyttoiset ja
nopeat jirjestelmit, kun taas tydpaikalla tuntuu siltd, ettd tieto-
hallinto pakottaa kiyttimiin hankalia, vanhanaikaisia laitteita.
Helppokiyttdisen teknologian kehityksen ajurina toimivat ny-
kyiin dlypuhelinten applikaatiot ja sosiaalisen median kuluttaja-
palvelut.
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1980-luvulla ja sen jilkeen syntyneet — kutsutaan heiti sitten
kuluttajakansalaisiksi tai diginatiiveiksi — ovat tottuneet toisen-
laiseen viestintddn ja yhteistyohon kuin vanhempansa. He myos
odottavat tydnantajaltaan ajanmukaisia tydvilineitd. Jos niitd ei
ole tarjolla, he pitivit luontevana kiyttdd omia laitteitaan ja tut-
tuja palveluja, usein lupia kyselemitti.

Osittain tilanne johtuu my®s siité, etteivit yrityskiytossi kaik-
kein suosituimmat, isojen it-firmojen tiedonhallinta-, viestinti-
ja yhteistydjirjestelmit taivu odotusten mukaisiin tarpeisiin. Ja
jos taipuvatkin, niin valtaosassa yrityksid on kiytossi edellisen
sukupolven versiot, joilla uusista palveluista ei saa kaikkea irti.

Microsoftissa haasteeseen on pyritty vastaamaan ottamalla kiyt-
t66n “ldsndtyon” kisite. Etityd on itseniistd, mutta usein eris-
tdytynyttd. Lisnityossd sen sijaan pyritddn yhdistimdin vapaus
ja tehokas yhteistyd. Microsoftin tydntekijoilld ei ole vakituisia
tyopisteitd, vaan heilld on vapaus tehdi ty6tdin haluamassaan
paikassa: kotona, typaikan yhteisissi tiloissa tai vaikkapa asi-
akkaan luona. Tyon tehokas organisointi varmistetaan pikavies-
timill3, jaettavilla kalentereilla ja muilla sosiaalisen teknologian
ratkaisuilla.

sen vauhdin ja suunnan”, Mika Okkola sanoo.

2.2 Sosiaalinen teknologia lisdamiin
tuottavuutta

Sosiaalisen median kuluttajapalveluissa syntyneen teknologian
siirtymiselld yritysten sisdiseen kiyttd6n on kauaskantoisia vai-
kutuksia. Joillekin toimialoille on syntynyt uusi kilpailuasetelma,
jossa vastakkain ovat yritykset, jotka hyddyntivit sosiaalista
mediaa taidokkaasti, ja yritykset, jotka eivit taivu ldpindkyviin
toimintatapaan.

Sosiaalista mediaa ja teknologiaa hyddyntivit yritykset voidaan
kiytinngssd jakaa kolmeen kategoriaan:
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Sosiaalinen tek-
nologia on tyén
tuottavuuden seu-
raava kehitysvai-
he. Voidaan puhua
tyon tuottavuuden
toisesta aallosta.

1. Yritykset, jotka hyddyntivit ratkaisuja vain oman organi-
saationsa sisdlla.

2. Yritykset, jotka hoitavat sosiaalisen teknologian avulla pel-
kistddn suhteitaan asiakkaisiin ja yhteistyskumppaneihin.

3. Tdysin verkostoituneet yritykset, jotka hyddyntivit sosiaa-
lisen median mahdollisuuksia seki sisiisesti ettd ulkoisesti.

Kansainvilinen konsulttiyritys McKinsey on seurannut vuodesta
2007 lihtien yrityksii, jotka ovat ottaneet sosiaalista teknologiaa
kiyttoon sisdisissd prosesseissaan.' Tihin saakka saatuihin tu-
loksiin tyytyviisid ja tyytymittomii on ollut kutakuinkin saman
verran.

Ne, jotka eivit ole mielestdin saaneet hydtyi sosiaalisesta tek-
nologiasta, ovat tyypillisesti nostaneet esiin kaksi syyti: 1) So-
siaalisen median toimintatavat eivit ole sopineet organisaation
nykyrakenteeseen. 2) Esimichet eivit ymmirrid, miten uuden
teknologian avulla voidaan luoda lisiarvoa toimintaan.

McKinsey arvioi, etti sosiaalisen teknologian kiyttéonotolla tu-
lee olemaan laaja-alaisempi vaikutus yritysten toimintaan kuin
1990-luvun toiminnanohjausjirjestelmien (ERP), asiakkuuden-
hallintajirjestelmien (CRM) ja toimitusketjun hallintajirjestel-
mien (SCM) kiyttoonotoilla.?

Niiden viidentoista viime vuoden aikana tehtyjen teknologiain-
vestointien avulla yritykset ovat pystyneet kasvattamaan mer-

Kuvio 2.2 Sosiaalisen median kiytt6 parantaa tiedon

kulkua yrityksemme sisalla

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mieltd mieltd mieltd
e — I— — I
24 % 35% 16 % 11 % 15 %
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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kittdvisti transaktioihin perustuvien prosessiensa tuottavuutta.

Sosiaalinen teknologia tuo mukanaan seuraavan kiihdytysvai-

heen tyén tuottavuuden lisidmiseen. Voidaan jopa puhua tyon

tuottavuuden toisesta aallosta.

Jos en

simmiisessi vaiheessa tuottavuutta lisittiin toimenpiteitd

automatisoimalla, niin sosiaalisen teknologian vaikutus tuotta-

vuuteen syntyy entistd syvempien yhteistydtapojen ja henkilos-

ton laaja-alaisen osallistamisen kautta. Yritykset paisevit kiinni

henkildstonsid osaamispotentiaaliin, jota ei ole ennen pystytty

hyddyntimain.

Kiytinngssi sosiaalinen teknologia eroaa aikaisemmista teknolo-

giainvestoinneista kahdella keskeiselld tavalla.

1.

Sosiaalinen teknologia ei lisid tydn tuottavuutta, ellei jir-
jestelmiissi ja toimintamallissa ole mukana riittdvin laajaa
ja aktiivista kiyttdjdjoukkoa. Sosiaalisen teknologian kiyt-
todnotossa ei voi turvautua siintoihin ja kiskyttimiseen,

vaan asiaa vapaachtoisesti yrityksen sisilli edistivit “evan-
kelistat” ovat keskeisessi roolissa.

Perinteiset toiminnanohjausjirjestelmit ovat perustuneet
sithen, ettd kiyttdjit syottdvit jarjestelmiin itseniisesti
tietoa, jonka perusteella voidaan suorittaa toimenpiteitd
— esimerkiksi lihettdd lasku asiakkaalle. Namai ratkaisut
istuvat useimpien yritysten toimintaan melko mutkatto-
masti, silld niilld pyritdin parantamaan jo vakiintuneiden

Kuvio 2.3 Sosiaalisen median kiytt6 tehostaa yhteistyoti

yrityksemme sisilld
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mieltd mieltd mielta mielta
| E— | — | — | E— [
18% 38 % 19 % 10 % 16 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Yritykset saavat
kiyttéonsi hen-
kiléstonsi osaa-
mista, jota ei ole

ennen pystytty
hyodyntimaiin.



Sosiaalisen tekno-
logian kiyttoén-
otto ei edellyti
monimutkaisia
teknisia kiyttéon-
ottoprojekteja.

litketoimintaprosessien tehokkuutta olemassa olevan orga-
nisaatiorakenteen sisill4.

Sosiaalisen teknologian luomat uudet mahdollisuudet taas
sijaitsevat jossain tuttujen prosessien ja tiimirajojen ulko-
puolella. Uusi toimintatapa edellyttdd sitd, ettd kiyttidjic
ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa, luovat uutta tietosisiltod
ja muokkaavat toistensa tekemii tyota.

2. Aikaisemmat tyon tuottavuuden tehostamiseen keskit-
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tyneet teknologiaratkaisut edellyttivit pitkii, kalliita ja
monimutkaisia teknisid kidyttéonottoprojekteja, mutta
sosiaalisen teknologian kiyttéonotto ei sellaisia vaadi. So-
siaalisen median toimintamalleihin siirtyminen voi haastaa
koko yrityskulttuuriin ja luoda painvaivaa etenkin henki-
l6stohallinnolle ja yrityksen juristeille, mutta teknologiana
se muodostaa vain kevyen kerroksen olemassa olevan inf-
rastruktuurin piille.

Esimerkiksi Konecranesissa sosiaalisen median tyokaluja
ja toimintatapoja on otettu kiyttd6n pienimuotoisilla, no-
peilla kokeiluprojekteilla. Hyviksi kokeilumaaperiksi ovat
osoittautuneet sellaiset yrityksen sisiiset kehittdmispro-
jektit, joissa on mukana niin sanottuja aikaisia omaksujia.
Etujoukko on testannut ensimmiiseksi esimerkiksi wikeji,
blogeja ja yrityksen sisiistd sosiaalista kanavaa.

”Tdmi on kulttuurimuutos, jota ei voi ajaa lipi pakotta-
malla. Jos arvioimme, etti joku asia tulee olemaan osa pii-
vittdistd toimintaamme viiden vuoden péisti, niin sitd on
lihdettivi kokeilemaan ja kehittimiin nyt heti. Periaat-
teenamme on, ettd kokeillaan paljon, hyviksytiin epion-
nistumiset, opitaan ja menniin eteenpdin. Se on toimivin
tapa 16ytdd sosiaalisesta mediasta ne omalle yritykselle so-
pivimmat mallit”, Konecranesin tietohallintojohtaja Antti
Koskelin sanoo.



2.3 Lapinikyvyys strategisena valintana

Paine muuttaa yrityksen toimintaa avoimemmaksi tulee yleensi
asiakkailta ja tyontekijoiltd. Asiakkaiden ja tydntekijoiden toi-
mintatavat voivat jopa pakottaa organisaatiota muuttamaan toi-
mintaansa lipinikyvimmiksi.

Etenkin teknologia-alan startup-yrityksissi toiminnan koroste-
tusta lapinikyvyydestd on jo tullut lihes normi. Avoimuuden
lisddntyminen ei ole poikkeuksellista vakiintuneempienkaan yri-
tysten joukossa.

Vield muutama vuosi sitten yritysten ainoat julkilausumat olivat
huolellisesti laadittuja lehdistotiedotteita tai toimitusjohtajan
paperilta lausumia puheita. Nyt suuret kansainviliset yritykset
julkaisevat ja jakavat vapaasti omia sisiisid muistiotaan, strategi-
sia tavoitteitaan ja liiketoimintasuunnitelmiaan. Kun yritysten
yhteiskunnalliset ja poliittiset kannanotot olivat ennen pitkin
harkinnan ja varovaisen diplomaattisten muotoilujen tulosta, nyt
suurtenkin yritysten verkoissa voidaan kiydd monidinistd ja -ar-
voista yhteiskunnallista keskustelua.

Esimerkiksi Microsoft tunnettiin ennen niukasta tiedotuslinjas-
taan, mutta nyt verkko on pullollaan tietoa yrityksen tyén alla
olevista hankkeista. Yrityksen tyontekijoitd kannustetaan kerto-
maan ahkerasti tekemisistdin julkisissa blogeissa.

Wikinomics- ja The Naked Corporation -kirjojen kirjoittajan Don
Tapscottin mukaan yritykset joutuvat tekemiin toiminnastaan
lipinidkyvimpid pakon edessi. Aikana, jolloin minki tahansa
lipsautuksen saa leviimiin hetkessd ympiri maailmaa, asioiden
piilottelu on yksinkertaisesti liian rohkeaa uhkapelii.

Innokkaimpien sosiaalisten teknologioiden apostolien mukaan
avoimuus ja lipinikyvyys tulee viistimittd lipdisemain kaikki
organisaatiot seki julkisella etti yksityiselld sektorilla. Lapiniky-
vyyden viistimittdmini seurauksena organisaatiot tulevat toi-
mimaan myds nykyistd eettisemmin.

tyopaikoilla on prosessi, johon kaikki otetaan mukaan digitaali-
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Sosiaalisten tekno-
logioiden myéti
avoimuuteen ja
Lipinikyvyyteen
perustuvasta stra-
tegiasta on tullut
kiyttokelpoinen.

silla vilineilld sen sijaan, ettd keskeneriisisti asioista keskustelu

kielletddn ja prosessi salataan”, kirjoittavat Tanja Aitamurto, Ta-
neli Heikka, Petteri Kilpinen ja Matti Posio pamfletissaan Usi
kultakausi.

Avoimuus ja lipinikyvyys tulevat viistimittd lisidntymiin

seki yrityksissd ettd koko yhteiskunnassa. On kuitenkin ehki
liioiteltua sanoa, ettd kaikesta on tulossa avointa. Myds suljetut
jarjestelmit voivat osoittautua menestyksekkiiksi digitaalises-

sa maailmassa. Tdmin ovat osoittaneet esimerkiksi sosiaalisen
median valokeilassa paistattelevat Apple, Facebook ja Google,
joiden jirjestelmit ovat yhti avoimia ja demokraattisia kuin enti-
nen Neuvostoliitto.

Suuret mediaimperiumit ovat perinteisesti perustuneet jakeluka-
navan hallitsemiseen. My6s nykyaikaiset digitaaliset suuryritykset
pyrkivit hallitsemaan ennen kaikkea jakelukanavia, kokonaisia
”ekosysteemeji”. Jotkut kanavista ja systeemeistd ovat avoimia
monenlaisille sisillsille, toiset taas kaikkea muuta kuin avoimia.

Lieneekin osuvinta sanoa, etti sosiaalisten teknologioiden myéti
avoimuuteen ja lipinidkyvyyteen perustuvasta strategiasta on tul-
lut kéyttikelpoinen. Se on vaihtoehto, jonka pohjalle voi rakentaa
uutta liiketoimintaa.

1996 ilmestyneessd bestsellerissiin Open Book Management
John Case miiritteli johtamis- ja toimintamallin, joissa jokainen

Kuvio 2.4 Sosiaalisen median kiytt6 madaltaa hierarkiaa

yrityksessimme
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mieltd mieltd mieltd
[E— — — — I
1% 34% 21 % 17 % 17 %
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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yrityksen tyontekijd osallistutetaan firman menestyksekkiiksi te-
kemiseen jakamalla avoimesti operatiivista ja taloudellista tietoa.
Casen kirjan innoittamana kiytiin paljon keskustelua avoimuu-
desta strategisena valintana. Syntyi useita teoksia, joissa selitettiin
yksityiskohtaisesti, kuinka avoimen kirjan johtamisen” saa toi-
mimaan. Silti harvat yritykset ottivat mallia kiyttoon.

Vasta sosiaalisen median lipimurron ansiosta avoimeen tiedon- Paine lipinikyvyy-
kulkuun perustuva toimintatapa on tullut aidosti mahdollisek- den lisidmiscen
si. Sosiaalinen teknologia mahdollistaa sen vaatiman mittavan p aat‘_’ks.mteossa

. . . . . . . . . ]a toiminnassa on
tiedon jakamisen ja vuorovaikutuksen. Samanaikaisesti paine . .
I.. . -.k d l‘ eeee . “eee -.k . . . kasvanut seka yrl_
dpinikyvyyden lisidmiseen piitdksenteossa ja toiminnassa on tysten sisilli etti
kasvanut seki yritysten sisilld ettd niiden ulkona. Avoimuutta niiden ulkona.

vaativat asiakkaat, tyontekijit ja yhteistydkumppanit.

Kirjassaan Open Leadership Charlene Li nikee kaksi muutos-
ta, joiden vuoksi avoin toimintatapa on noussut haastamaan
perinteisen "komenna ja kontrolloi” -mallin. Ensiksi yritysten
menestyksen keskeisimpini tekijini ei enii ole niiden kyky
kontrolloida liiketoimintaprosesseja. Sen on korvannut kyky
innovoida ja sopeutua nopeisiin muutoksiin. Toiseksi yritykset
ovat suuntautuneet tuotteiden valmistamisen sijaan enemmin
palvelujen tarjoamiseen. Li katsoo, etti lipinikyvi toimintatapa
mahdollistaa tissi toimintaympiristossi tarvittavan ketteryyden
ja joustavuuden seki vetdd puoleensa lahjakkaita ja motivoitu-
neita tydntekijoiti.

Kuvio 2.5 Sosiaalinen media on pakottanut yritystimme
toimimaan avoimemmin ja lipinikyvimmin

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mieltd mieltd mieltd
e — I— — I
10% 31% 18 % 26 % 15 %
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %



Yrityksen tulee
olla ensin avoin
itsellensi ja sisii-
sesti, jotta sosi-
aalinen strategia
toimisi myos ulos-
pdin.

Juuri tiedonvilityksessi sosiaalisen median vaikutus liiketoimin-
taan on ollut erityisen voimakas ja viliton. Kun toisilla toimi-
aloilla etulinjan yritykset vasta linjaavat omaa sosiaalisen median
strategiaansa, osa mediataloista on jo ottanut sosiaalisen median
koko toimintastrategiansa keskiéon.

Hyvi esimerkki on Pauli Aalto-Setilin luotsaama lehtitalo Aller
Media, joka alkoi kaksi vuotta sitten luoda uutta liiketoiminta-
strategiaa. Yhdeksi strategian kulmakivistd nostettiin sosiaalinen
media ja sen monipuolinen hyddyntiminen.

”En nihnyt meille mitddn muuta vaihtoehtoa. Meidin toimi-
alamme tulevaisuus on ehdottomasti digitaalinen. Verkossa
kilpailemme innovaatioista ja asiakkaista suoraan Facebookin ja
Twitterin kanssa”, sanoo Aalto-Setila.

Strategiaty6n tavoitteeksi asetettiin, ettd Aller on Suomen sosi-
aalisin mediayhteisd, joka on jatkuvasti vahvassa vuorovaikutuk-
sessa sisiisesti ja asiakkaidensa kanssa. Syntynytti toimintatapaa
kutsutaan yhtigssi monella nimelld: Open Aller, Aller 3.0 ja
Social District.

”Kiytinndssd meidin strategiassamme on paljon samoja asioita
kuin vuonna 2011 julkaistussa Unsi kultakausi -kirjassa. Mutta
vuonna 2009 niille naurettiin.”

Aalto-Setilin mukaan Allerin tyontekijit kiyttivit nyt sosiaalista
mediaa toimialan keskivertoa ahkerammin ja monipuolisemmin.
Se ei ole kuitenkaan muutoksen keskeisin vaikutus. Eniten orga-
nisaatiota ravisteli se, kun tydntekijoiden toiminta tehtiin lipi-
nikyviksi talon sisilld. Aalto-Setilin mukaan yrityksen oli pakko
olla ensin avoin itsellens ja sisiisesti, jotta sosiaalinen strategia
toimisi myds ulospiin.

“Ensin avasimme henkilskunnalle kaiken tiedon, kuten siinnol-
lisen talousraportoinnin ja yksikkékohtaiset tiedot ja tutkimuk-
set. Tami lapinidkyvyyden lisidminen paljasti my®s ikivid asioita
yrityksen sisilti. Avoimuuden hinta oli 16ytdi asioita, joita ei
haluaisi olevan olemassa. Meille oli nikojdin syntynyt salailu-
kulttuuri, jonka sosiaalisen strategian mukainen toimintatapa
nopeasti paljasti.”
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Avoin tiedon kulku paljasti huonoja esimiehii, kiusaamista,
alkoholismia ja kannattamattomia tuotteita. Uuden strategian
kaikkiin seurauksiin ei ollut osattu varautua.

”Kun pddtimme strategiasta, ymmirsimme heti, ettd titd varten
tarvitaan uudenlaisia mittareita, jotta niemme onnistummeko
tdssi. Ne mittarit piti rakentaa itse ja siitd syntyi muun muassa
Pulssi-niminen jirjestelmi, jota tarjoamme myos asiakkaillem-
me”, Aalto-Setili sanoo.

”Olisi ollut parempi toimia nopeammin, kun esimerkiksi paljas-
tui kannattamaton yksikks. Kertoa heti, mitid teemme seuraa-
vaksi. Ja kun ei tiedetd mitid seuraavaksi, niin olisi pitinyt voida
esittdd mahdollisia vaihtoehtoja.”

Pauli Aalto-Setilin mukaan avoimuuden tielle lihtevi yritys ei
voi olettaa, ettd nykyinen sihteeri hoitaa uuden viestinnin entis-
ten tehtiviensi ohessa. Tiedon vapautuessa sen kysynti kasvaa
eksponentiaalisesti. Allerin tapauksessa uusi liiketoimintastrate-
gia synnytti myds kitkaa asiakassuhteisiin.

"Ennen teimme hunajapurkkeja, jotka toimivat ansoina: asiakas
sisddn ja kansi kiinni. Nyt tilanne on muuttunut: purkki on aina
auki ja hunaja levitettynd maailmalle. Se on iso ja pelottavakin
muutos. Emme endd myy pelkistiin lehtid ja mainoksia. Me
mietimme nyt, miten voimme olla asiakkaiden vuorokausiryt-
missi mukana juuri silloin, kun meiti tarvitaan”, Aalto-Setild
sanoo.

”Kun kutsuimme asiakkaitamme jakamaan nikyvyyttd muiden
toimijoiden kanssa ja samalla jakamaan omaa tietoaan avoimesti
toisille yrityksille, harva oli valmis. Yritykset eivit olleet valmiita
rikkomaan niiti perinteisii siiloja.”

Nyt tilanne on Aalto-Setilin mukaan muuttunut. Lopputulos
vaati kuitenkin paljon arveltua enemmin pohjatydti.

”Teimme viime tilikaudella historiamme parhaan liiketuloksen.
Sosiaalisen mediaan sijoitimme noin kymmenen prosenttia liike-
vaihdostamme.”
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Aktiivisuus sisii-
sessd verkossa on
antanut Stephen
Elopille Nokiassa
kiytavisti keskus-
telusta paljon sel-
keimman kisityk-
sen kuin massa-
tiedotusvilineisiin
tai huhupuheisiin
luottaminen.

2.4 Nokia ja strategian sosiaalinen
jalkauttaminen

Torstaina 3.2.2011 toimitusjohtaja Stephen Elop jirjesti Nokian
henkilokunnalle ”town hall” -kokouksen, jossa hin julisti yrityk-
sen seisovan palavalla alustalla” ja ettd sen oli tehtivi radikaaleja
muutoksia voittaakseen takaisin dlypuhelinmarkkinoilla menet-
timinsi johtoaseman. Myshemmin Elop julkaisi firman sisiisen
blogin, jossa hin kisitteli samaa aihetta.’

Elopin puheenvuorot herittivit kiihkedd keskustelua Nokian
sisdisessd Socialcast-yhteisopalvelussa. Kun strateginen suunnan-
muutos liittoutua Microsoftin kanssa lopulta julkistettiin Nokian
sisdisend webcastina sekd Nokian sijoittajatapahtumassa perjan-
taina 11.2., Socialcastin keskustelu oli jo hyvissi vauhdissa.

Elop olisi tietysti voinut pohjustaa suurta uutista pelkilld sisiisel-
ld tiedotustilaisuudella. Sosiaalisen median hyédyntimisen ansi-
osta kyse ei kuitenkaan ollut pelkisti tiedottamisesta, vaan my6s
keskustelemisesta.

Mielipiteenilmaisuja on kirjoitettu sadoittain eiki Stephen Elop
ole lukenut niisti jokaista. Hin on kuitenkin saanut piivittiin
raportin, johon on koottu Socialcastissa kiydyn keskustelun
aiheet, kirjoitettujen kommenttien miiri ja sivy seki otteita
esitetyistd mielipiteisti. Muutaman kerran viikossa Elop ja hinen
johtoryhminsi ovat my®és osallistuneet itse keskusteluun vastaa-
malla nokialaisten kysymyksiin ja kannanottoihin.

Vaikeiden asioiden avoin kisittely on yksi yrityksen lipinikyvyy-
den tirkeimmistid mittareista. On vaikea sanoa, miten sosiaalisen
median hyddyntiminen on vaikuttanut Nokian henkilskunnan
tai suuren yleison asenteisiin uutta strategiaa kohtaan. Varmaa
on, ettd aktiivisuus sisiisessd verkossa on antanut Stephen Elopil-
le talossa kiytivisti keskustelusta paljon selkeimmin kisityksen
kuin pelkki massatiedotusvilineisiin tai huhupuheisiin luotta-
minen. Keskustelun tirkeyttd Elopille kuvastaa se, ettd hinti
pidetiin jatkuvasti ajan tasalla sosiaalisessa mediassa kiytivisti
keskustelusta, kun normaalisti sisiisen verkon keskustelunaiheis-
ta raportoidaan ylimmalle johdolle vain kerran kuukaudessa.
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”En ole ikind aiemmin nihnyt, ettd sisdisessd verkossa kiytivi
keskustelu olisi missdin yrityksessi yhti tirkedd — sekd henki-
lostolle ettd johdolle. Tdma haastava tilanne olisi ollut viestin-
nillisesti aivan erilainen ilman johdon sitoutumista avoimeen
keskusteluun”, sanoo Nokian sisdisen viestinnin sosiaalisista pal-
veluista vastaava Tiina Jaatinen.

“Erityisen tirkeii on, ettd keskusteluun osallistuu erilaisia ihmi-
sid eri tehtivisti, eri litketoiminta-alueilta ja eri maista. Nokia on
muutenkin matalan hierarkian yritys, mutta Socialcastissa kaikki
todella tuntevat, ettd he voivat sanoa rehellisesti mielipiteensi.
Sielld ei ole hierarkiaa lainkaan.”

Nokian ylin johto on puhunut sosiaalisesta mediasta paljon vii-
me vuosina, paljolti siksi, etti yrityksen tuotteet toimivat miljoo-
nille kuluttajille kanavana erilaisten sosiaalisten yhteisopalvelujen
mobiilikdytslle. Nokian sisdisessd viestinnissi sosiaalisiin me-
dioihin on panostettu entisti vakavammin vuoden 2010 alusta
lzhtien.

Toisaalta kyse on yhteisdjen merkityksen jatkuvasta kasvusta, toi-
saalta siitd, ettd Elopin on ulkopuolisena tiytynyt kiyteid kaikki
mahdolliset keinot tehdikseen itsensi nopeasti tutuksi Nokian
yli 130 000 tyontekijille yli sadassa eri maassa — ja tutustuakseen
itse Nokian yrityskulttuuriin.

Térkeimpii vilineitd ovat olleet blogit seki Socialcast-palvelu,
erddnlainen “talon sisiinen Facebook”, johon on rekistersitynyt
yli 18 000 nokialaista. Heti ensimmiiseni piiviniin toimi-
tusjohtajana Elop avasi keskustelun Socialcastissa esittamalld
nokialaisille kolme kysymysti siitd miten Nokia henkilokunnan
mielestd toimii, mitd yrityksessd pitdisi muuttaa ja miti ei, ja
millaisiin pieniin, huomaamattomiin asioihin uuden johtajan
tulisi kiinnittdd huomiota. Elop sai yhteisopalvelussa yli 600
vastausta kysymyksiinsi. Sihkopostiviestit mukaan laskettuna
vastauksia tuli yli tuhat.

Socialcast ei ole tiydellinen palvelu. Vaikka silld on tuhansia
kdyteijid, he edustavat vain murto-osaa Nokian kokonaishenki-
16stostd. Alun perin vain design-ihmisten kokeilukiytdssd ollees-
ta palvelusta on tullut Nokian de facto sisiinen viestintikanava
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lihes vahingossa ja kesti esimerkiksi yli vuoden, ennen kuin
it-osasto suostui antamaan sille tukensa. Palvelulle ei ole edes
annettu omaa nokialaista nimei, vaan se tunnetaan talossa tuote-
nimelliin.

Varsinkin tutkimus- ja tuotekehitysihmiset vierastavat yhi kai-
kille avointa palvelua, ja keskustelevat mieluummin keskeniin
omissa suljetuissa verkoissaan. Nokiassa onkin ollut jo runsaan
vuoden ajan kidynnissi it:n, henkiléstohallinnon ja viestinnin
yhteinen "ReConnecting Nokia” -hanke, jolla pyritdin edisti-
miin organisaation eri osia yhdistivii sosiaalisen teknologian

tyokaluja.

Tiina Jaatinen pitdd silti Socialcastia yhi ensiarvoisen tirkeini
viestintikanavana siitikin huolimatta, etti erityisesti keskelld
suurta strategista kddnnettd palvelun taloudellista hy6tyd on vai-
kea mitata.

Sisiisen viestinnin  ”Sisdisen viestinnin Return On Investmentii on vaikea mitata.

Return On Invest-  Erityisesti sisdisessd viestinnissi sosiaalisten medioiden ROQO eli
mentii on vaikea

- Return On Objectives on tirkeimpi mittari. Myds Socialcastille
mitata.

on madritelty tavoitteita, joista tirkein on henkildston osallista-
minen. Jos puhutaan esimerkiksi uudesta strategiasta kiytivisti
keskustelusta, tuo tavoite on saavutettu hyvin.”

2.5 Johtopiitoksid ja muistettavaa

— Sosiaalinen media on tyypillinen ilmis, jonka lyhyen aika-
vilin vaikutukset litketoimintaan helposti yliarvioidaan ja
pitkin aikavilin vaikutukset aliarvioidaan. Vilittomin kas-
savirtavaikutuksen hakemisen sijaan kannattaa kiinnictdi
huomio siihen, miten sosiaalinen media tulee muuttamaan
tapaa, jolla yritys hoitaa asiakas-, yhteistydkumppani- seki
tyontekijisuhteitaan.

— Sosiaalinen media tekee yritysten toiminnasta lipiniky-
vimpid — halusivatpa ne sitd tai eivit. Yritykset ovat myos
mukana sosiaalisessa mediassa riippumatta siitd, haluavat-
ko ne sitd — asiakkaat ja tyontekijdt pitdvit siitd huolen.
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Sosiaalisen median myéti avoimuuteen ja lipinikyvyyteen
perustuvasta strategiasta on tullut kiyttokelpoinen vaihto-
ehto litketoiminnan perustaksi. Ainakin toistaiseksi myos
monet suljetut jirjestelmit menestyvit digitaalisessa toi-
mintaymparistossi.

Lipinidkyviin toimintatapaan siirtyminen vaatii organi-
saatiolta tyypillisesti lisdi resursseja viestinnin tehtiviin.
Kun tiedon vapauttaa yrityksen sisilld, sen kysynti kasvaa
moninkertaiseksi.

Ne yritykset, joissa sosiaalinen media on nihty uutena
markkinointikanavana, ovat usein pettyneet saamiinsa
tuloksiin. Ne jotka mieltivit sosiaalisen median palveluka-
navaksi, ovat kokeneet onnistuneensa. Eniten ovat hydty-
neet ne yritykset, jotka hyddyntivit sosiaalista mediaa seki
sisdisesti ettd ulkoisesti. Onnistunut hyddyntiminen edel-
lytedd tyypillisesti viestinnidn, markkinoinnin, myynnin ja
tietohallinnon lisiksi henkilsthallinnon osallistumista
kehitystyohon ja toteutukseen.

Sihképostin kiyttéonotto lisisi merkittivisti yrityksistd
ulos virtaavaan tiedon mairii. Sosiaalinen media on syn-
nyttinyt toisen huonommin hallittavissa olevan kasvuvai-
heen tiedon midrissi.

Toiminnanohjausjirjestelmien kiyttéonotto 1990-luvulla
oli ensimmiinen muutos, jossa tydn tuottavuutta lisittiin
informaatioteknologian avulla. Sosiaalisen median taustal-
la olevan sosiaalisen teknologian tuominen osaksi yritysten
jarjestelmid synnyttdd seuraavan murroksen tuottavuuden
kasvussa.

Ty6n tuottavuuden seuraava kehitysvaihe perustuu siihen,
ettd tydntekijit tekevit tyonsd lipinakyviksi omalle tys-
yhteisolleen — aivan kuten ihmiset ovat jo tehneet vapaa-
ajalleen sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi tilapaivitykset,
paikkatiedot ja uudenlaiset hakumahdollisuudet voivat
edistid tietotydn tuottavuutta. Sosiaalisen teknologian
ansiosta yritykset padsevit hyodyntimiin henkildstonsi
osaamista entistd tehokkaammin.

27



28

Vaikka aloitteet sosiaalisen teknologian hyodyntimiseen
etenevitkin usein organisaatiossa alhaalta ylospiin, uu-
sien palveluiden tehokas jalkauttaminen vaatii johdon
esimerkillistd osallistumista. Yrityksen sisdisessd kiytossd
sosiaalisen teknologian hyodyt syntyvit suorassa suhteessa
kiyttdasteeseen. Kdyttoaktiivisuutta ei pysty luomaan kis-
kyttimilld ja sddnnéilld, vaan motivoimalla ithmisid kiyt-
toonottoon ja aktiivisuuteen.

Perinteiset kannattavuusmittarit eivit toimi sosiaalisen
median sisdisen kidyton tehokkuuden mittaamisessa. Olen-
naista on mitata asetettujen tavoitteiden toteutumista.

Sosiaalista mediaa tehokkaimmin hyddyntivit yritykset
sallivat hierarkiassa matalalla tapahtuvan paitsksenteon,
minki seurauksena tieto kulkee sujuvammin yrityksen si-
silld. Sosiaalisen median sisiisessd kiytossi organisaatiora-
jat eivit voi olla esteeni. Yritysten sisiisissikin sosiaalisissa
verkostoissa maine on arvostettua sosiaalista piiomaa.

Sosiaalista mediaa menestyksekkiisti hysdyntaville yrityk-
sille on ominaista, ettd ne hakevat uusia toimintamalleja
nopeatahtisen kokeiluprosessin ja virheisti oppimisen
kautta.



3 Sosiaalinen
johtaja

3.1 Yritysmaailman jasmiinivallankumous

Massaviestinnin vanhassa broadcasting-mallissa informaatio kul-
ki yksisuuntaisesti harvoilta lihettdjiled miljoonille vastaanottajil-
le parin televisiokanavan ja miiriltdin pienen, mutta levikiltdin
valtavan sanomalehdiston vilitykselld. Passiiviset vastaanottajat
tuottivat pelkistiin lukijamidrii ja katsojalukuja.

Verkossa tieto kulkee jo midritelmillisesti kaikkiin suuntiin: ei
ainoastaan ylhaildi alas, vaan myos alhaalta ylgs ja sivusuunnassa.
Tieto ei mydskddn ole samalla tavalla hierarkkista kuin maailmas-
sa, jossa puoli yhdeksin uutiset kertoivat valtakunnan virallisen
totuuden ja jossa hevosmiesten tietotoimiston kertomukset oli
helppo jittid omaan arvoonsa. Verkossa litkkuu niin paljon da-
taa, ettd suuri osa siiti on viistimittd keskeniin ristiriitaista. Tul-
kintavastuu on entistd vahvemmin viestin vastaanottajalla.

Viestintimonopolien murtuminen ja tiedon monisuuntaisuus on
jo johtanut yhteiskunnallisiin mullistuksiin — onhan sosiaalinen
media niytellyt merkittivii roolia esimerkiksi arabimaailman
viimeaikaisissa tapahtumissa. Olisi ihme, jos vanhat auktoriteetit
elvit vapisisi my0s yritysten organisaatioissa.

Vanhat tiedon niukkuuteen pohjautuvat johtamismallit arvostivat
ennen kaikkea eksaktia tietoa. Johto antoi organisaation alemmil-
le tasoille yksityiskohtaisia, usein kirjallisia ohjeita. Alhaalta ylos-
piin taas liikkui tietoa tyon tuloksista — esimerkiksi tuotannosta
ja myynnistd — ennen kaikkea numeraalisessa muodossa.

Lipinikyvissi modernissa yrityksessd tieto ei enii ole johdon
monopoli. Diginatiivi ei ota vastaan kiskyji, joita ei ole perustel-
tu hinelle, eikd hin odota viikkokausia, ettd hinen kysymyksiin-
sd vastattaisiin.
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Lapinakyvissi
organisaatiossa
johtaja ei johda
muistioilla ja myl-
Iykirjeilld, vaan
jakamalla tietoa,
perustelemalla ja
omalla esimerkil-
ldin.

Kun yritys toimii ldpindkyvisti, yrityksen eri osat voivat seurata
toistensa toimintaa, vaikka ne sijaitsisivat organisatorisesti tai
maantieteellisesti kaukana toisistaan. Hierarkkinen, sdddelty ja
muodollinen viestintd muuttuu jatkuvaksi ja epimuodolliseksi.

"Muutokset organisaatiossa aiheuttavat aina muutoksia viestin-
nin malleissa — ja painvastoin”, uuden tietoty6n teoreetikko,
konsultti Esko Kilpi kirjoittaa blogitekstissdin Social media,
start-ups and the system of management.*

”Organisaation perusolemus syntyy sen jisenten vilisistd suh-
teista, keskeniin toimivista yksiloistdi. Organisaatio on siihen
kuuluvat ihmiset! Organisaation tehokkuus ja luovuus ovat pii-
vittdisen kommunikaation tehokkuuden ja luovuuden tulosta.
Me kaikki luomme toisillemme mahdollisuuksia ja rajoituksia
koko ajan. Toisin sanoen me koordinoimme ja valvomme toi-
siamme koko ajan — puhuessamme.”

Sosiaalisen median lipinikyviksi tekemissi organisaatiossa joh-
taja ei johda enidd muistioilla ja myllykirjeilld, vaan jakamalla tie-
toa, perustelemalla ja omalla esimerkillddn. Sama pitee johtajan
asemaan yrityksen julkisina kasvoina. Asiakkaat, yhteistydkump-
panit ja kuluttajat eivit halua nihdi yrityksen johdossa kiilto-
kuvaa, vaan ihmisen, joka vastaa henkilokohtaisesti yrityksen
tekemisistd ja sen arvoista.

3.2 Suomalaisjohtaja ei puhu eiki chittia

Yritysjohtajat saavat vuosi vuodelta enemmin huomiota osak-

seen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen ja sen tuotteiden ja johta-
jan brindit kietoutuvat yhteen ja muodostavat kokonaisuuden,
johon asiakkaat, tydntekijit ja yhteistyokumppanit reagoivat —
joko positiivisesti tai negatiivisesti.

Tistd huolimatta suomalaisyritysten ylin johto suhtautuu sosiaa-
lisen median kuluttajapalveluihin varovaisesti. Harva on uskal-
tautunut mukaan omilla kasvoillaan.

Selvitimme maaliskuussa 2011 kuinka moni suomalaisen porssi-
yhtion toimitusjohtajista on mukana sosiaalisen median yhteiso-
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palveluissa niin, ettd henkil6 ja hinen yhteytensi yritykseen ovat
selkedsti tunnistettavissa.’

Selkedsti ammatilliseen kidyttdon suunnatusta LinkedIn-pal-
velusta [8ytyi noin puolet toimitusjohtajista. Suurella osalla
mukana olleista profiilisivu oli kuitenkin hyvin puutteellinen
eiki esimerkiksi sisiltinyt juuri mitdin tietoa johtajan taustoista
tai tydkokemuksesta. My6s verkostot olivat suppeita, usein alle
kymmenen henkilon kokoisia. Suuri osa LinkedIn-profiileista ei
ole siis aktiivisessa kiytossd. Tutkimushetkelld LinkedInissi oli
101 miljoonaa jisenti ja heistd suomalaisia noin 300 000. Kai-
kista Fortune 500 -yrityksistd on vihintdin yksi ylimmin johdon
edustaja mukana palvelussa.®

Facebookista selkeisti tunnistettavissa olevia profiileja 1ytyi
neljiltitoista toimitusjohtajalta, miki edustaa noin 11 prosenttia
porssiyhtidistd. Samaan aikaan Facebookissa oli 1,8 miljoonaa
suomalaista eli noin 42 prosenttia verkkoyhteyden piissi olevas-
ta viestostd.”

Suomessa vield varsin vaatimattoman kiyttdjimairin saavutta-
massa Twitter-palvelussa toimitusjohtajia oli yhdeksin eli seit-
semin prosenttia kaikista. Kaikilla Twitter-kayteijilld oli myos
tilid. Tami selittynee silli, ettd LinkedIn ja Twitter mielletdin
ennen kaikkea ammatillisiksi palveluiksi, kun taas useimmat
kiyttavit Facebookia puhtaasti yksityiselimin yhteydenpitoon.

Kaikissa kolmessa palvelussa mukana oli vain viisi toimitusjohta-
jaa: Nokian Stephen Elop, Sopranon Arto Tenhunen, Okmeticin
Kai Seikku, Technopolisin Keith Silverang sekd Innofactorin
Sami Ensio.

Yrityksen julkiseen blogiin toimitusjohtajista kirjoittivat Mari-
mekon Mika Thamuotila, Tecnotreen Kaj Hagros ja Tectian Jari
Mielonen.

Toimitusjohtajia, joilta ei 16ytynyt profiilia mistddn palvelusta,
oli yhteensi 61. Toisin sanoen suomalaisten pérssiyhtididen toi-

mitusjohtajista 48 prosenttia ei ole mitenkiin mukana sosiaali-
sen median suosituimmissa palveluissa.
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Tilanne on samankaltainen myos muualla maailmassa. Forrester
Research tutki vuonna 2010, miten Fortune 100 -yritysten toi-
mitusjohtajat ovat mukana sosiaalisessa mediassa.® Tulos oli, ettei
yksikiin johtajista ollut aktiivinen.

Edes suurimpien teknologiafirmojen toimitusjohtajia ei juuri
16ydy sosiaalisesta mediasta. Hewlett-Packardin Léo Apotheke-
rilld, IBM:n Sam Palmisanolla, Applen Steve Jobsilla tai Oraclen
Larry Ellisonilla ei ole julkista profiilia Twitterissd, Facebookissa
tai LinkedInissd. Sosiaalisen median lipunkantajayritysten johta-
jat, kuten Facebookin Mark Zuckerberg ja Twitterin Evan Wil-
liams, kiyttivit ainoastaan omia palvelujaan.

Mistd timi johtuu? Yksi syy on varmasti, etti sekid suomalaisten
porssiyhtididen toimitusjohtajien ettd Fortune 100 -firmojen
johtajien keski-ikd on lihelld kuuttakymmenti. Sosiaalisen medi-
an ymmirrys ja kiyttotaidot ovat kaukana diginatiivien tasosta.

Toinen syy 16ytyy juridiikasta. Sisipiiritiedon kisittelyn kanssa ei
haluta ottaa pienidkidin riskejd ja sosiaalinen media on miti otol-
lisin paikka lipsauttaa jotain puolihuolimattomasti.

Kolmas syy lienee ajan puute. Aktiivinen osallistuminen sosi-
aaliseen mediaan ei yksinkertaisesti istu monen johtajan piivi-
rytmiin. Miten kiireinen johtaja voisi tuottaa jatkuvasti uutta
kiinnostavaa materiaalia julkaistavaksi?

Isojen yritysten toimitusjohtajia ei siis juuri ndy sosiaalisessa me-
diassa — totta puhuen usein aivan perustellusti. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa kuitenkin johtajalle kullanarvoisia mahdollisuuksia.
Voi kuunnella ja puhua asiakkaille, houkutella uusia tyontekijoi-
td ja vahvistaa yrityksen brindii.

Mutta millaisten johtajien kannattaisi olla mukana sosiaalisissa
) )
yhteisoissd? Ja ennen kaikkea: miten?

Forrester Researchin toimitusjohtaja George Colony on miiri-
tellyt kuusi ehtoa sille, ettid johtaja voi tuottaa persoonallaan lisi-
arvoa sosiaalisessa mediassa.

— Johtajalla on oltava sidnnéllisesti jotain kiinnostavaa sa-
nottavaa — jotain sellaista, miti ei 16ydi tiedotteista tai
yrityksen sivuilta.
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Johtajan pitidd pystyid olemaan avulias, ainutlaatuinen, ni-
kemyksellinen tai havainnollistamaan asioita.

— Johtajan tulee pysyi johtajan roolissa. Asiakkaat haluavat
tutustua yrityksen keulakuvan asenteisiin ennen ostamista.
Potentiaalinen tydntekiji on kiinnostunut siitd, nikyvitko
yrityksen arvot johtajan kiytoksessi. Sijoittaja haluaa tu-
tustua avainhenkilon bisnesfilosofiaan.

— Johtajan on oltava valmis luovimaan yrityksen lakimiesten,
markkinointiosaston ja pr:n rajoitteiden puitteissa.

— Johtajalle on olemassa yleiso, joka tulee aikanaan 16yti-
miin hinet sosiaalisesta mediasta.

— Johtajalle on luotu oma systemaattinen tapa, jolla hin voi
osallistua sosiaaliseen mediaan ilman, ettd se vie liikaa ai-

kaa.

Pienemmissi teknologia-, media- tai markkinointialan yrityk-
sissd kuva johtajien toiminnasta sosiaalisessa mediassa on aivan
toinen. Useissa internet-startupeissa mukana olleen Taneli Tikan
mukaan nuoret yrittdjit nikevit sosiaalisessa mediassa kiytetyn
ajan olennaiseksi osaksi tyotdin.

”Kansainviliset pidomasijoittajat odottavat, etti sijoitusten koh-
teena olevien yritysten toimitusjohtajat ovat sujuvia bloggaajia
ja aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa luomassa yrityksen
mainetta. Sosiaalista mediaa ei nihdi niinkiin tuotteiden ja pal-
veluiden markkinointikanavana, vaan paikkana, jossa yrityksen
tyonantajamaine luodaan. Kyse on siitd, kuinka ne firman kas-
vun vaatimat viisikymmenti huippuosaajaa saadaan rekrytoitua”,

Tikka sanoo.

Kyky hysdyntii sosiaalista mediaa johtamisessa on todennikoi-
sesti tulevaisuudessa vilttimiton taito hyvin monella muullakin
toimialalla. Mutta eivitks johtajat voisi ajan sddstimiseksi ul-
koistaa digitaalista minddnsi? Haamukirjoittajien kiyttd sosiaali-
sessa mediassa ei ole aivan harvinainen ilmié.

Sosiaalisen median mestarillista hallintaa pidettiin yhtend Barack
Obaman voiton avaimista vuoden 2008 presidentinvaalikam-
panjassa. Vaikka Obama tunnetaankin yhi ”BlackBerry-presi-
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Vaikka Barack
Obama tunnetaan-
kin ”BlackBerry-
presidenttini”, hi-
nen henkilokoh-
tainen kosketuk-
sensa sosiaalisiin
teknologioihin on
ohut.

Haamukirjoitta-
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joidenkin mielesti
koko sosiaalisen
median ideaa
vastaan.

denttini”, hinen henkilokohtainen kosketuksensa sosiaalisiin
teknologioihin on varsin ohut.

Esimerkiksi Twitterissi Obamalla oli presidentinvaalipiivini
marraskuussa 2008 vain noin 118 000 seuraajaa. Lihes tasan
vuotta myshemmin — kun seuraajien mairi oli Twitterin rdjih-
dysmiisen suosion kasvun myétd noussut 2,6 miljoonaan — pre-
sidentti myonsi julkisesti, ettei ollut ikini kiyttinyt itse palvelua

Nyt Obamalla on jo yli seitsemin miljoonaa seuraajaa, vaikka
hin ei todennikéisesti kiyti edelleenkiin omaa tilidan. Demo-
kraateille tappiolliset marraskuun 2010 vilivaalit osoittivat myds,
ettei sosiaalisen median ilmaherruus merkitse vielikdan amerik-
kalaisen poliittisen keskustelun hallintaa. Yhteni demokraattien
selkisaunan syyni pidettiin sitd, ettei Obama onnistunut mo-
bilisoimaan kannattajiaan liheskiin yhtd hyvin kuin ”vanhaan
mediaan” nojanneet republikaanit.

My®és Yhdysvaltalaisen kuluttajaelektroniikkaketju Best Buyn
toimitusjohtaja Brian Dunn mydntii, ettd osa hinen sosiaalisen
median toimistaan on alaisten tekemii, mutta toisin kuin Oba-
malla, kaikki kulkee hinen valvovien silmiensi alta.™

Haamukirjoittajien kiyttd sosiaalisessa mediassa sotii joidenkin
mielestd koko sosiaalisen median ideaa vastaan — odottavathan
monet kohtaavansa verkkoyhteisoissi aitoja ihmisii. Jos avusta-
via kirjoittajia kidyttdd avoimesti, huomaa pian olevansa ilman
yleisod ja seuraajia. Jos sitd tekee peitellysti, jdd helposti kiinni ja
menettdd kasvonsa.

Suomalaisista toimitusjohtajista aktiivisia sosiaalisen median
kiyttdjid 16ytyy eniten media- ja markkinointialoilta. Aller Medi-
an Pauli Aalto-Setild on yksi nikyvimmisti.

Aalto-Setilin mukaan osallistuminen on hinelle helppoa, koska
entiseltd toimittajalta kirjoittaminen sujuu nopeasti. Hin uskoo
myds, ettd osallistuminen on erityisen luontevaa johtajille, joilla
on tapana tehdi useita asioita samanaikaisesti.

"Minulle johtaminen on puhumista ja puheen johtamista. Ny-
kyiin se tarkoittaa jatkuvaa dialogia asiakkaiden ja tydnteki-
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joiden kanssa. Usein se tapahtuu sosiaalisessa mediassa. Tami
osallistuminen vaatii johtajalta aikaa, se on selvid. Muta jos toimi-
tusjohtajalla ei ole aikaa johtaa, hin on huono toimitusjohtaja”,
Aalto-Setili sanoo.

3.3 Puolustusvoimat ja sosiaalinen
johtaminen

Varsin yleisen kisityksen mukaan Suomen puolustusvoimissa so-
velletaan autoritdiristi “management by perkele” -johtamistapaa.
Kisitys on vanhentunut. Puolustusvoiminen nykyinen virallinen
johtamisoppi on nimeltdin tehtiviitaktiikka.

Mairitelmin mukaan tehtivitaktiikka on oppi, jossa ei korosteta
muodollista kiskyvaltaa ja alaisten valvontaa, vaan riskien oton
ja taistelukentin mahdollisuuksien hyviksikdyttod. Johtamisessa
olennaisinta on kaksisuuntainen viestinti.

Yksikon johtajan tulee ymmirtdd ylemmin johtoportaan toi-
mintaidea ja ymmirtdd oman yksikkonsi osuus tavoitteiden saa-
vuttamisessa. Alaiselta vaaditaan aloitteellisuutta, harkintakykyi
ja mielikuvitusta, mutta hinen toimintansa tiytyy aina perustua
yksikdn johtajan mairittelemiin tavoitteisiin. Yksikdiden johtajat
kdyttivit tehtivitaktiikkaa varmistamaan, ettd alaiset ymmiirti-
vit toimia oma-aloitteisesti muuttuvissa tilanteissa.

Sosiaalisista teknologioista ei olisi ollut paljon apua armeijan ta-
kavuosien johtamistavassa. Nyt sosiaalista mediaa ollaan kuiten-
kin valjastamassa osaksi tehtivitaktiikkaa.

”Sosiaalisen median yhteydessi tutkimme sen vaikutuksia joh-
tamisen koko kenttddn. Viestinnin lisiksi on kyse esimerkiksi
organisaation kulttuurin rakentamisesta, organisaation hierarki-
an madaltamisesta, tiedon louhimisesta, yksilon vaikutusmah-
dollisuuksista ja monista muista asioista”, sanoo Pidesikunnan
pillikko, kenraaliluutnantti Markku Koli.

”Uudet teknologiat eivit korvaa johtamisen perinteisid mekanis-
meja, mutta ne voivat tuoda siihen paljon lisdd. Olen esimerkiksi
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hyvin kiinnostunut siitd, miten erilaiset uudet statistiikka- ja
analyysityokalut auttavat ymmirtimiin nykypiivin ja tulevai-
suuden varusmiesten ajattelun ekosysteemii: erilaisten ajatusten
ja ilmividen levidmistd sekd heidin asenteitaan ja mielipiteen
muodostumista.”

Sosiaalisen median strategia etenee osana puolustusvoimien
useita vuosia kestivii kokonaisuudistusta, jonka osana myos tie-
tojirjestelmii uudistetaan. Kuitenkin jo tini vuonna valmistuu
kiytinnonliheinen toimintaohjeistus, jossa miiritellidn esimer-
kiksi rajat puolustusvoimien henkilkunnan omalle osallistumi-
selle yhteisopalveluissa.

”Armeijassa johtajan tdytyy usein midritelld asiat tarkemmin ja
yksityiskohtaisemmin kuin siviilimaailmassa. Ohjeistuksen sivy
on kuitenkin pikemminkin kannustava kuin rajoittava’, Koli
$anoo.

3.3.1 Vihollinen lukee blogiasi

Ruotsin puolustusvoimat ilmoitti alkuvuodesta 2011 panostavan-
sa yhteisopalveluihin ja muihin sosiaalisiin medioihin osana joh-
tamisen ja viestinnidn uudistustaan. Markku Kolin mukaan Suo-
messa tullaan etenemiin Ruotsia varovaisemmin. Sen sijaan mal-
lia tullaan ottamaan esimerkiksi Yhdysvaltain maavoimien sosiaa-
lisen median ohjeistuksesta, jossa kisitelldin esimerkiksi turvalli-
suusasioita hyvin kidytinnonliheiselld, yksittiisen sotilaan tasolla.

Yhdysvaltain asevoimat hyddyntivit sosiaalisia palveluita esimer-
kiksi pienten joukkojen yhteistyohon ja viestintdidn. Erityisen
tirkei rooli niilld on ulkomailla toimivien joukkojen ja kotivien
yhteydenpidossa.

"Vihollisemme partioivat yhteisdpalveluita, blogeja ja keskuste-
lufoorumeita ja yrittivit saada kiyttoonsi arkaluontoista tietoa
sotilaallisista tavoitteistamme. Siksi on tirkeii, ettd kaikki soti-
laat ja heididn perheenjdsenensid ymmirtivit turvallisuustoimen-
piteiden merkityksen”, kenraalimajuri Kenneth Preston kirjoittaa
U.S. Army Social Media Handbookissa."
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Vaikka sosiaalisten medioiden sotilaallinen kiytto yleistyy koko
ajan, Yhdysvaltain asevoimat ovat viime aikoina tiukentaneet asi-
jossa valtava midri diplomaattista aineistoa vuoti julkisuuteen
juuri maavoimien tietokoneelta Irakista. Toinen syy on jatkuvasti
kehittyvit paikannuspalvelut.

”Amerikkalaiset tajusivat, ettd eri palveluita seuraamalla voi hah-
mottaa tdydellisesti eri operaatioiden organisaatiokartat maantie-
teellisti sijaintia mydten”, Markku Koli konkretisoi.

Suomalaisessa asevelvollisuusarmeijassa eletdin erilaisessa ympi- Puolustusvoimat
ristdssd, mutta turvallisuuskysymykset ovat tiillikin keskeinen Jjoutuu méiritte-
osa strategista pohdintaa. Vaikein pohdinta kiydiin kuitenkin Ieft”k‘:i‘;;” k"’;’k" )
e .. . . .. . .. . .. 1 € moderni-
lopulta siitd, kuinka pitkille modernikaan armeija voi menni p e .
oh . o ) 4 kaan armeija voi
johtamisen ja viestinnin avoimuudessa. menni johtamisen
“Puolustusvoimien luonne on dualistinen. Toisaalta me olem- Jja viestinnan avor-
muudessa.

me varsin avoimesti yhteiskunnassa toimiva organisaatio, jonka
tehtivini on kouluttaa varusmiehii. Toisaalta puolustusvoimien
tehtivini on myés olla sotakone’, joka tarpeen tullen puolustaa
titd maata’, Koli sanoo.

"Modernin varusmiesorganisaation johtamiseen tiedon avoi-
muus sopii hyvin. Emme kuitenkaan ole vield miiritelleet lain-
kaan, mikd on avoimen tiedon rooli diritilanteessa toimivassa
sotakoneessa. Airitilanteessa johtaminen on erilaista ja siksi
armeijassa harjoitellaan iksiisii eli toistetaan samoja asioita niin
kauan, ettd ne sujuvat automaattisesti. Kuolemanvaarassa olevan
sotilaan tiytyy pystyd toimimaan osana koneistoa eiki hinelld
voi olla kiytossiin liikaa informaatiota.”

3.4 Kriisiviestinti tsunamista toiseen

Indonesian edustalla Intian valtameressi tapahtui tapaninpiivini
2004 voimakas maanjiristys, joka aiheutti valtavan hyskyaallon,
tsunamin. Syntynyt aalto teki tuhoa erityisesti Bengalinlahden
ympirilld olevien maiden rannikoilla ja vaati jopa yli 200 000
kuolonuhria. Erityisen suurta tuhoa tsunami aiheutti Indonesias-
sa, Sri Lankassa, Intiassa ja Thaimaassa.
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Sukellus.fi-pal-
velun toiminta
vuoden 2004 tsu-
namin jilkitiedo-
tuksessa oli ensim-
miinen konkreet-
tinen osoitus siita,
ettd sosiaalinen
media oli tullut
osaksi suomalaista
viestintii.

Katastrofin laajuus ja erityisesti Aasiassa olleiden suomalaisten
kohtalo valkenivat kuitenkin suomalaisille hitaasti. Osasyyllinen
oli ulkoministerid, jonka viestintdhenkilokunta oli tsunamin
aikaan lihes kaikkien suomalaisten tavoin joululomalla. Kaiken
lisiksi my®s kansainviliset tietoldhteet olivat epiluotettavia, eiki
ulkoministeri halunnut varman tiedon puuttuessa tiedottaa
mitdin.

Tapaninpiivini suomalaisissa tiedotusvilineissi kerrottiin jopa,
ettei suomalaisia ollut lainkaan kateissa luonnonkatastrofin jiljil-
ti. Ulkoministerioti luotettavammaksi tietolihteeksi osoittautui
alkuvaiheessa sukellusharrastajien verkkoyhteisé Sukellus.fi, joka
ryhtyi selvittimiin erityisesti Thaimaassa olleiden suomalaisten
kohtaloita.

Loppujen lopuksi paljastui, ettd tsunamissa menehtyi 178 suo-
malaista. Jilkipyykkii suomalaisviranomaisten puutteellisesta
kriisiviestinnisti ja pelastustoimenpiteisti kiytiin viikkokausia.
Sukellus.fi puolestaan palkittiin tydstidn valtion tiedonjulkista-
mispalkinnolla.

Epidonnistuminen sai ulkoministerion teristimain viestintival-
miuksiaan. Sukellus.fi-palvelun toiminta tsunamin jilkitiedotuk-
sessa oli sille konkreettinen osoitus siiti, etti sosiaalinen media
oli tullut osaksi myos suomalaista viestintii.

Konkreettisin osoitus ulkoministerion uudenlaisesta suhtautumi-
sesta kriisitilanteiden viestintidin nihtiin alkuvuodesta 2010, kun
Thaimaan oppositio nousi vikivaltaiseen kapinaan ja otti osan
Bangkokin keskustasta hallintaansa useiksi viikoiksi. Tilld kertaa
Suomen Bangkokin suurlihetystd ei aikaillut. Thaimaassa olleet
suomalaiset jiljitettiin nopeasti ja tilanteen kehittymisestd tiedo-
tettiin aikailematta seki Thaimaassa etti koti-Suomessa.

Uutena kanavana toimi lihetyston Facebook-sivu'?, joka toimi
erddnlaisena Thaimaan-suomalaisten ilmoitustauluna. Lihetysto
tiedotti sivulla tilanteen kehittymisestd, mutta vihintddn yhti
tirkedd oli ettd suomalaiset paisivit vaihtamaan sivulla omia tie-
tojaan.

Suomalaisviranomaiset olivat valppaina myés vuotta myo-
hemmin, kun maanjiristys ja sen aiheuttama tsunami tekivit
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tuhojaan Japanissa. Tokion suurlihetystd ryhtyi jiljittimain suo-
malaisia vilictomisti katastrofin jilkeen, ja tilld kertaa sosiaaliset
mediat, erityisesti Facebook, olivat entistd suuremmassa roolissa.
Sosiaalisten medioiden rooli kasvoi entisestiin Fukushiman
ydinvoimalan siteilykriisin jatkuessa viikkojen ajan.

Lihetyston Facebook-sivut mainittiin heti ensimmaisessi ji-
kohosi hetkessi noin viidestisadasta yli neljgdntuhanteen. Ennen
kaikkea sivuilla kiytiin vilkasta keskustelua. Viranomaiset kertoi-
vat tilanteen etenemisestd ja vastasivat suomalaisten kysymyksiin.
Ihmiset kertoivat olinpaikoistaan ja jakoivat tietoja, kadoksissa
olleita 16ydettiin. Facebook-sivu oli monelle myds kanava perin-
teisiin tietokanaviin: sieltd loytyivit toimintaohjeet, linkit omais-
tietolomakkeisiin sekd esimerkiksi kriisipuhelimen ja kaikkien
avustavien tahojen numerot.

”Kiriisitilanteen johtamisen kannalta olemme siirtyneet lopulli-
sesti monididniseen maailmaan”, sanoo ulkoministerién viestinti-
johtaja Veera Heinonen. "Pelkki yksisuuntainen tiedottaminen
ei endi riitd. Nyt tirkeintid on luoda kanavia, joissa voimme no-
peasti vastata kansalaisten tiedusteluihin ja ihmiset voivat viestid
myos keskendin.”

Facebook ei korvannut ulkoministerion perinteistd viranomais-
tiedotusta, mutta se oli elintirkei lisd ministerién ja lihetyston
perinteisille verkkosivuille, joiden trafiikki myss moninkertaistui
kriisin aikana. Sosiaalisen median ansiosta ministerid ja suurli-
hetystd pystyivit toimimaan huomattavasti aiempaa joustavam-
min ja tehokkaammin eiki paniikkitilanteita paissyt syntymiin
katastrofin laajuudesta huolimatta.

Facebook oli apuna my6s muiden viranomaistahojen kriisitie-
dotuksessa. Lauantaina 12.3. Siteilyturvakeskuksen verkkosivut
kaatuivat 15 000 ydinkatastrofin vaarasta huolestuneen suoma-
laisen hakiessa sivuilta tietoa ja toimintaohjeita — minki jilkeen
STUK jatkoi tiedotustaan Facebookissa.

Tapahtuma sai tietokirjailija Petteri Jarvisen kirjoittamaan Hel-
singin Sanomiin mielipidekirjoituksen Suomen kriisiviestinti eliii
menneisyydessi, jonka mukaan Suomen viranomaiset eivit olleet
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oppineet mitddn vuoden 2004 tsunamin jilkeen.' Jirvisen mu-
kaan "on valtion kannalta noloa joutua turvautumaan amerikka-
laisen viihdepalvelun apuun sen omassa perustehtivissi”.

3.5 Top Model ja kriisi yhteisopalveluissa

Tanskalaista TOP Model -lehtei selatessa pelot runtuvat rodella-
kin liioittelulta. Lehden sivuilla on isopiisii bratz-nukkeja muis-
tuttavia paperinukkeja, askarteluobjeita, trikoomuotia ja lukijoiden
unelmia kivelyretkisti ihastuksen kanssa. Ne eivit taatusti ubkaa
pikkutyton lapsuutta eiviitki itsetuntoa. Pikkutyttdjen muotilehden
lanseeraus olikin vain ajan kysymys.

— Katri Kallionpii, Helsingin Sanomat, 18.2.2011
Uutinen Aller Median uudesta 70p Model -lastenlehdesti leimah-

dutti kiivaan keskustelun yhteisopalveluissa. Allerin strategian
mukaisesti toimitusjohtaja Pauli Aalto-Setild hyppisi etulinjaan
ja oli mukana vastaamassa kritiikkiin sadoissa keskusteluissa.

”T4mi oli aivan uusi asia minulle johtajana ja ensimmaiinen ker-
ta, kun titd minun sosiaalisen johtajan ideaa ja toimintamallia
on aidosti koeteltu. T4hin saakka olen voinut sanoa vain, etti se
on erinomainen tapa toimia. Nyt joudun miettimin ja analy-
soimaan timin suhteen uudestaan.”

3.5.1 Pauli Aalto-Setilid: Kun sosiaalinen media ly6 takaisin

Sosiaalinen media on yritykselle valtava mahdollisuus, mutta
entipd kun sosiaalisesti aktiivisen yrityksen sosiaalisessa mediassa
aktiivinen johtaja joutuu massiivisen vibhan ja boikotoinnin koh-
teeksi?

Kaikki alkoi kun kerroimme lehdistitiedorteella uudesta Top Model
-lastenlehdestimme. Viestiin jitettiin taballisesti sird, jotta se huo-
mattaisiin: Kerroimme, etti lastenlehti on sopiva 6—12 -vuotiaille
ja lehti kisittelee myos muotia. Sanoin myos, etti keski-ikdisille nai-
sille on lehtiii jo tarpecksi, lapsille ei. Mitiin néisti argumenteista
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ei ole tapana sanoa, koska ne Grsyttivit ja heréttivit tunteita. Eli
siis atheuttavat keskustelua ja polemiikkia.

Talouselimi- ja Markkinointi & Mainonta -lehdet julkaisivat
tiedotteen sellaisenaan, josta sosiaalinen media ja keskusteluryhmiit
rdjahtiviit tunteesta ja tiedonsirpaleista tiyteen. Péditimme viilttid
Mubarak-puolustuksen ja toimia nopeasti. Sovimme kriisiviestinti-
rybmdissdmme, etti otan viestintivastuun ja lihden mdiiritietoisesti
vastaamaan jokaiseen jirjelliseen kysymykseen kaikilla sosiaalisen
median foorumeilla. Tavoitteena oli estici Allerin muiden tuotteiden
uhattu boikotointi seki uuden lehden mustamaalaus. Ja ehkipd loy-
tid uudelle lehdelle myis puolustajia. Sosiaalisen median keskustelut
jéljitin omalla sosiaalisen median seurantatyokalullamme Pulssilla.

Ymmiirsin tietysti, etti peliistykselle antoi aihetta se, ettii Top Mo-
delia googlettaneet loysiviit saman tuotemerkin www.topmodel.
biz-sivuston, josta osa eniten siteeratuista ja kiihdyttineisti laihdu-
tusvinkeisti oli perdisin. Vanhempien huolestuminen ja lapsistaan
viilittiminen on pelkiistiiin hyvi asia ja viltin sen arvostelua.

Sosiaalisessa mediassa pelkilli viiistolli ei pidsti pitkille. Annoin
haastatteluja verkon lisiksi nopeaan tahtiin muun muassa Voima-
lehdelle ja Ylen t-uutisille, Pohjalaiselle seki Talouselimdille. Voi-
ma-lehden verkkosivut oli ensimmiiinen, joka selvitti, etti me emme
olleet laajasti siteerattuja Top Model -verkkosivuja tehneet lainkaan.
Sivutkin korjattiin nopeasti, mutta sitaatit jatkoivat kuroutumis-
taan.

Kun vanhojen viestintisiintijen mukaan olisi niyrésti pyydettivii
antecksi, vaikkei mitiin olisi tehnytkiin, annoin ilmiolle vain isii
vauhtia sanomalla, etti "kipylehmien aika nyt vaan on obitse”,
mikd synnytti uutta paheksuntaa. Kehuin myis parhaimpia solva-
uksia, kuten "Aalto-Setiliilli on Jeesuksen mentiivi aukko sydimes-
sdin”, mikd saatettiin kokea ylimielisend. Timd viittely sopii ehki
mediafirmalle, mutta en suosittele metodia esimerkiksi teollisuuden
tai vakuutusyhtion pomoille.

Henkilikohtaisissa viesteissid minua ehdittiin syyttid pedofiiliksi,
lasten laihdutusfasistiksi ja kapitalistiksi. Ajatrelin, ettii mediatalon
pomon pitid timd kestid, eiki samaan tunnetilaan fundamen-
talistien kanssa pidi itsediin piidstid. Kun paljastin tunteeni ja
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Jokaiselle medialle
tai yksittiiselle
sihkopostikyse-
lijille pitii vas-
tata rehellisesti ja
samalla tavalla.
Kaikki viestit le-

eiki totuuksia saa
olla monta.

kommentoin tuoreeltaan Twitterissii Hesarin juttua, jossa lehti oli
vihdoin jo arvioitsijan késissd, nosti HS twiittini uudeksi jutuksi
otsikolla “Tyttjen muotilehden kustantaja néipiyttii vibapostin
lihettiijid. ™ Pyysin ihmisii lukemaan Hesarin jutun ennen tuomit-
semista ja levitimme siti eteenpdiin.

Juttu levisi nopeasti sosiaalisissa medioissa ja osaltaan pysiytti suu-
rimman 0san w'/mposteism, mutta myos drsytti entisestiin osaa
keskustelijoista, jotka vastustivat kaupallista mediaa ylipiitidin tai
muita brindejamme, kuten Seiskaa.

Tunneparvea ei voi hallita. Avoimessa yrityksessi tiytyy loytii aikaa
kriittiselle keskustelulle. Tiiméi meteli kesti kaksi viikkoa ja alkaa
luultavasti pienemmiillii volyymilli uudelleen, kun lehti ilmestyy
hubtikuussa.

Vibapubeesta on vaikea erottaa ne, jotka oikeasti haluaisivat kes-
kustella, niistd, jotka haluavat vain purkaa mieltiin. Huomasin,
ettii moni pahiten suivaantuneista kertoi pahoittaneensa mielensi
Jonkun toisen puolesta, miki on aika yleinen syy mielensi pahoitta-
miseen.

Moni toivoi lapsuuden viattomuudelle lisii lainsiidinnollistii
suojelua ja koki itse edustavansa heikompien suojelutoimintaa kan-
salaisverkostoissa. Muiden tapa kasvattaa ja elii koettiin usein myis
védrisi.

Kovan kritiikin kohteena on vililli vaikea muistaa, etti vaikka
asiakas olisikin aina oikeassa, kaikki huutavat eiviit ole asiakkaita.
Nayryys ei saa tarkoittaa pelkuruutta. Emme suostu lapsia hun-
nuttamaan ja rakentamaan wusia palveluja yhteiskunnan vidristy-
neimpien kerrostumien, kuten pedofiilien ehdoilla.

Jokaiselle medialle tai yksittiiselle sihkipostikyselijille pitii vastata
rehellisesti ja samalla tavalla. Kaikki viestit levidvit eteenpiiin eikii
totuuksia saa olla monta.

Se, ettii olen toimitusjohtajana ollut aktiivinen sosiaalisissa verkos-
toissa jo vuosia, madalsi tavoitettavuuttani.

Avoimuudella on hyvii ja huonoja puolia. Yritystd, jolla on kasvot,
on helpompi lihestyi. Kuulin myis verkostoistani miti oli tapah-
tumassa, ennen kuin mitidn oli lehdissi. Thmiset loysivit myds
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vastuullisen henkilon nopeasti ja sitii myis kiiteltiin. Useimmat kes-
kustelut rauhoittuvat ja pédttyivit pian osallistumisent jilkeen.

1iitii kirjoittaessani en vield tiedi miten lehti tulee myymiiin, mut-
ta ainakin lehti on nyt poikkeuksellisen tunnettu. Asiakaspalvelusta
tarkistin moniko tarttui adressin "Allerin Top Model-lehti ei kuulu
Suomeen™ ja Yleisradion Uusi musta -blogin boikorointikehotuk-
siin'S. Sadoista tubansista asiakkaistamme ei tiedossamme ole yhti-
kéicin, joka timiin takia olisi jonkun lehdistimme peruuttanut.

Saimme loistavaa palautetta tuotekehittelyyn. Moni lupasi tilata
lehdlen, jos heidin toiveensa toteutuu ja niitihin me olemme toteut-
tamassa.

Keskustelu lehdestii ja lapsista jathkun. Lehden julkaisutilaisuuteen
kutsumme myds ilmiiti kritisoineita sekd psykologeja. Haluamme
Jatkaa keskustelua etenkin sellaisista teemoista mihin voimme vai-
kuttaa. Sehin on median tehtivi.

Pauli Aalto-Setild, toimitusjohtaja, Aller Media Oy

3.6 Laki ja sosiaalinen johtaja: huomioon
otettavia seikkoja

Johtajan ammattipersoona on yksityispersoonaa tirkeimpi

Ammatti- ja yksityispersoonan erottaminen ei ole johtajalle
yhtid ongelmallinen asia kuin yrityksen rivityontekijille. Nyrkki-
sddntond voi nimittdin pitdd, ettd johtaja viestii sosiaalisessakin
mediassa yleensi yrityksensi edustajana ja ettd hinen ammat-
tipersoonansa on yksityispersoonan edelld. Facebookin IFK-
faniryhmaissi tai Vauva-lehden keskustelupalstoilla johtajakaan
ei ehki esiinny johtajan roolissa, mutta varovaisuus on siellikin

paikallaan.
Lojaliteettivelvollisuus piitee myéis sosiaalisessa mediassa

Yrityksen tyontekijin on viltettivi toimia, jotka ovat ristiriidassa
sen kanssa, mitd hinen asemassaan olevalta tydntekijiltd voidaan
odottaa. Niinpi tyontekijin ei ole suotavaa esimerkiksi kritisoida
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tyonantajaansa keskustelupalstoilla tai liittyd Facebook-ryhmiin,
jonka ajama asia voidaan tulkita tyonantajan painostamiseksi.
Johtavassa asemassa olevalla lojaliteettivelvollisuus on luonnolli-
sesti vield rivitydntekijid voimakkaampi.

Sisdinen viestintd on ennen kaikkea esimiesviestintii

Sosiaalista mediaa hyodyntivissi sisdisessd viestinnissi on oi-
keudellisesti kyse ennen kaikkea esimiehen ja alaisen vilisestd
suhteesta. Tilloin tydoikeudelliset kysymykset, erityisesti tyonte-
kijéiden tasapuolinen ja asiallinen kohtelu, ovat avainasemassa.
Onko esimies esimerkiksi tasapuolinen, jos hin on Facebook-
kaveri yhden alaisensa kanssa, mutta ei toisen?

Johtajankin markkinointiviestit ovat markkinointia

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa ja ulkoi-
sessa viestinnissi keskeinen kysymys on se, milloin viestintd on
katsottava markkinoinniksi. Jos viestintid on luonteeltaan mark-
kinointia, se on lain mukaan selvisti tunnistettava sellaiseksi. Jos
johtaja esimerkiksi kehuu Facebookissa yhtionsi tuotetta, onko
kyse markkinoinnista? Onko se markkinointia, etti johtaja osal-
listuu omalla nimelldin yrityksensi palvelua koskevaan keskuste-
luun Suomi24.fi-palvelussa? Enti jos hin osallistuu keskusteluun
nimimerkin suojasta? Ennakkotapauksia on vihin, eiki juridisia
rajoja ole vield vedetty loppuun asti. Jirkei saa ja tulee kiyttaa.

3.7 Johtopiitoksid ja muistettavaa

— Yritysjohtajat herittivit runsaasti kiinnostusta sosiaalises-
sa mediassa ja heitd koskevaa tietoa etsitddn aktiivisesti.
Onmilla kasvoillaan sosiaalisessa mediassa toimiville toi-
mitusjohtajille on olemassa tilaus ja valmis yleisd. Osallis-
tumalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa johtaja voi olla
suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja yhteistyokump-
paneiden kanssa, edistdi yrityksensid mainetta ja auttaa sitd
erottautumaan kilpailijoista.
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Suomalaiset yritysjohtajat osallistuvat toistaiseksi hyvin vi-
hin sosiaaliseen mediaan. Keskeisid syitd tihidn ovat johta-
jien iki, etenkin porssiyhtivitd koskevat juridiset rajoitteet
sekd ajan puute.

Johtajan kannattaa menni mukaan sosiaaliseen mediaan,
jos hinelld on sidnnollisesti sellaista kiinnostavaa sanot-
tavaa, joka ei vility yrityksen muusta viestinnisti. Yrityk-
sessd tulee myds pystyd luomaan systemaattinen tapa, jolla
sosiaaliseen mediaan osallistuminen ei vie tarpeettoman
paljon johtajan aikaa.

Haamukirjoittajien kiyttiminen sosiaalisessa mediassa ei
ole suositeltavaa. Jos sisillon tuottaminen on vaikeaa ja vie
kohtuuttomasti aikaa, johtajan on syyti olla osallistumat-
ta sosiaaliseen mediaan tai ainoastaan seurata aktiivisesti
avustajien ja henkilokunnan tuottamaa sisiltgi.

Kyky hyodyntii sosiaalista mediaa johtamisen vilineend
tulee jo lihitulevaisuudessa olemaan vilttimitén monella
toimialalla. Johtotehtiviin tihtidivin ei kannata ottaa riskii
ja jattdytyd nyt pois sosiaalisesta mediasta.

Yrityksen sisiisessd kiytossd olevissa sosiaalisen median
ratkaisuissa johdolla on hyvi mahdollisuus kuunnella ja
seurata tydyhteison ddnti. Sisiiset palvelut tarjoavat myos
helpon mahdollisuuden antaa palautetta ja ohjata toimin-
taa osallistumalla itse kommentoimalla keskustelua tai esi-
merkiksi kirjoittamalla yrityksen sisiistid blogia.

Etenkin kriisitilanteessa ja kriisiviestinnissi sosiaalinen
media on erittdin tehokas kanava yritysjohdolle asiakkai-
den ja suuren yleisén luottamuksen palauttamisessa.

Valtaosa suomalaisista yrityksistd ei ole suunnitelmallises-
ti valmistautunut hoitamaan kriisitilannetta sosiaalisen
median kautta tai ennakoinut sosiaalisessa mediassa mah-
dollisesti syntyvid kriisitilanteita. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan kriisiviestintdin pitee sama sddntd kuin kaik-
keen muuhunkin viestintdin: valmiudet on luotava ennen
vahingon sattumista, ei sen jilkeen.
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4.1 Sosiaalinen tyontekiji on itseohjautuva

IBM:l4 on tapana testata uusia palveluita omassa organisaatios-
saan. Jos palvelun beta-versio osoittautuu hyddylliseksi ja toimi-
vaksi, sitd voi todennikoisesti hyddyntid myos kaupallisesti.

Yksi kokeilussa oleva palvelu on nimeltiin Faces. Kyseessi on
varsin tavanomainen henkiléhaku, jonka perusoivallus on yhdis-
tdd nopea ja visuaalinen kuvahaku my®és virheellisesti kirjoitettui-
hin hakunimiin. Toiminto on erityisen hyodyllinen globaalissa
organisaatiossa, jonka asiantuntijat tapaavat jatkuvasti toisiaan

Kuvio 4.1 Missi toiminnoissa suomalaiset yritykset
hyodyntivit sosiaalista mediaa tilld hetkelld?
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paitsi kansainvilisissi kokouksissa, my6s esimerkiksi videoneu-
vaikka kasvot jiisivitkin. Siksipd onkin hienoa, jos palvelulla voi
16ytdd helposti vaikkapa juuri sen oikean espanjalaisen Jorgen tai
intialaisen Ashan, joka on asiantuntija sosiaalisten teknologioi-
den kiytosti yritysten innovaatiotoiminnassa.

Faces on vain yksittdinen palvelu. IBM:ssi se tukee joukkoa
erilaisia verkostoitumispalveluita, esimerkiksi Lotus Connec-
tionsia, jossa yrityksen asiantuntijat kertovat osaamisestaan ja
halutessaan myés persoonastaan. Kaikki ne edistivit uudenlaista
organisoitumista. Nyt projekteihin haetaan tekijéitd osaamisen,
kontaktien ja suosittelujen perusteella — ei sen vuoksi, etti sa-
tutaan tydskentelemiin saman kiytivin varrella. Uudessa tyo-
kulttuurissa osaamista jaetaan luontevammin ja tehokkaammin
Helsingin, Mumbain ja Dublinin vililld kuin vanhanaikaisen
toiminto-organisaation siilojen sisilli.

”On periaatteessa kaksi tapaa edistdd yhteisty6td organisaation si-
silli. Ensimmaiinen on se, ettd ihmisten osaaminen mairitelldin
ylhiiled piin ja pyritdin luomaan verkostoja sen pohjalta. Toinen
on se, ettd ihmiset kertovat itse osaamisestaan ja verkostot syn-
tyvit orgaanisesti ihmisten hakiessa tarvitsemaansa osaamista”,
sanoo IBM:n innovaatiojohtaja Ville Peltola.

Jalkimmiisessd vaihtoehdossa korostuu se, etti jokaisen am-
mattilaisen edun mukaista on piivittdi jatkuvasti tietoja omasta

Kuvio 4.2 Kolme tirkeinti aluetta, joissa sosiaalista mediaa
tullaan kiyttimiin tulevaisuudessa
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39 prosenttia
suomalaisista
yritysjohtajista
uskoo, etti tule-
vaisuudessa sosi-
aalisesta mediasta
on eniten hyotyi
yrityksen sisdisena
tyovilineena.

osaamisestaan. Verkostoteknologia varmistaa, ettd jokaiseen
asiaan loytyy varmasti pitevin ammattilainen, sijaitseepa hinen
tyopdytinsd sitten saman kiytivin varrella tai maapallon toisella

puolella.

Uudet tavat kommunikoida seki jakaa tietoa ja osaamista ovat
mullistamassa yritysten tapaa organisoida ty6tid. Johdettavien
roolit ovat muuttumassa aivan yhti voimakkaasti kuin johtajien.

Sosiaaliset teknologiat eivit itsessidn tehosta kommunikaatiota
ja yhteisty6td. Ne ainoastaan mahdollistavat tiedon entisti lipi-
nikyvimmin jakamisen ja uudenlaisen, itseohjautuvan organi-
soitumisen perinteisten organisaatiorajojen yli.

Yhi useampi suomalainen yritysjohtaja nikeekin sosiaalisen me-
dian roolin kasvavan tulevaisuudessa etenkin yrityksen sisdisend
tyovilineend. Kyselytutkimukseen osallistuneiden johtajien mu-
kaan sosiaalisia medioita hyddynnetdidn heidin yrityksissddn tois-
taiseksi ensisijaisesti markkinoinnissa (59 prosenttia), brindin
rakentamisessa (52) ja ulkoisessa viestinnissi (46). Kysyttdessd,
missi sosiaalinen media tulee tulevaisuudessa olemaan yritykselle
eniten hyodyksi, 48 prosenttia mainitsee brindin rakentamisen
ja 46 prosenttia markkinoinnin — mutta seuraavaksi suosituin
vaihtoehto on 39 prosentin valitsema kiytto yrityksen sisdiseni
tyovilineeni.

4.2 Halutaan: sosiaalinen kirjoittaja

Sosiaalisen median ensikokeilujen yhteydessi useassa yrityksessi
kiy selviksi, ettei olemassa oleva henkiléston osaamisrakenne

ja resursointi tee onnistumisesta helppoa. Taitaville ja nopeille
kommunikoijille olisi nyt kova tarve. Ei vilttimittd uusille tydn-
tekijoille, joiden toimenkuva olisi pelkkii sosiaalista mediaa,
vaan ihmisille, jotka nykyisten tehtiviensi lisiksi hallitsisivat so-
siaalisen median kiyton.

Kuvaavaa on, etti tietokoneita ja oheislaitteita valmistavalla
Dellilli oli yhdessi vaiheessa 40 pelkistiin sosiaaliseen mediaan
keskittynyttd tyontekijad. Pian yrityksessd kuitenkin huomattiin,
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ettd 40 on toisaalta liikaa ja toisaalta liian vihin. Nykyiin Dellin
jokainen tyontekiji asiakaspalvelusta asennuslinjalle edustaa yri-
tystd sosiaalisessa mediassa.”

Usein kuvitellaan, ettd digitaalisessa viestinnissd on luovuttu ko-
konaan perinteisestd puhutusta ja kirjoitetusta kielesti ja siirrytty
kommunikoimaan pelkistiin hymisiden seki OMG- ja LOL-
tyylisten huudahduslyhenteiden vilitykselld. Totuus kuitenkin
on, ettd samat ihmiset, jotka kirjoittavat hyvin huolettomasti

ja huolimattomasti chattiin, saattavat kirjoittaa blogiinsa varsin
viimeisteltyi kieltd. Olennaista on hallita uusien kanavien kon-
ventiot.

Taitavien kirjoittajien arvo on noussut siksi, etteivit kysynti ja
tarjonta yksinkertaisesti kohtaa. Samalla kun kirjoitustaitojen
koulutus ja yleinen arvostus on romahtanut, sosiaalinen media
on heridttinyt kielen taitajien tarpeen.

Viestinnin strategisen merkityksen kasvaessa vanhanaikaisten
viestintitaitojen — erityisesti ytimekkiin ja selkedn kirjoittamisen
ja puheen — merkitys muuttuu jatkuvasti tirkeammaiksi seki yk-
siloille ettd yrityksille.

Suuri osa yrityksen tydntekijoistd on nykyidin sosiaalisen median
kautta vihintiinkin epavirallisesti mukana yrityksen tiedotustoi-
minnassa ja markkinoinnissa. Ne yritykset, jotka pystyvit hys-
dyntimiin laaja-alaisesti henkilokuntansa sisillontuotannossa ja
tiedon jakelussa, ovat hyvissi asemassa.

Esimerkiksi Keskossa on jo huomattu, etti litketoimintaa tukeva
sisillontuotanto jid helposti aliresursoiduksi.

"Tehokas toiminta sosiaalisessa mediassa ja sihkoisissd kanavissa
edellyttid, ettd henkildresursointi ja osaaminen on mietittivi
uusiksi. Ylldttdvin vaikeaa on ollut ympiti titd vanhaan ra-
kenteeseemme. Esimerkiksi Anttilassa olemme lisinneet vikei
viestintidn ja sihkdiseen markkinointiin. Keskeistd on kuitenkin
se, ettd ne ihmiset jotka nyt jo tekevit kaupallisia paitoksid,
hallitsevat toiminnan sosiaalisessa mediassa”’, sanoo Keskon sih-
koisistd palveluista vastaava kiyttdtavaratoimialan johtaja Matti
Leminen.
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Myos blogosfidrissd kiydiin yritysten vilistd sisiltokamppailua.
Yritykset haluavat olla hakutulossivulla paraatipaikalla, kun po-
tentiaaliset asiakkaat kiyttivit niiden tuotteisiin ja palveluihin
liittyvid hakulausekkeita. Ahkerasti bloggaava asiantuntijaorgani-
saatio voi joillakin toimialoilla napata pienellikin vaivalla johta-
van aseman.

Suomalaisista pankeista Nordea hakee finanssialan nikyvimmin
asiantuntijan asemaa blogien avulla. Toiminta kdynnistettiin en-
sin yrityksen sisilld, kun huomattiin, ettd henkilostslld oli tarve
saada enemmin tietoa pankin omien makroekonomistien nike-
myksisti.

Finanssikriisin jilkimainingeissa ekonomistit alkoivat julkaista
tekstejddn intranetin blogissa. Henkil6stoltd saatiin blogeista
paljon hyvii palautetta, joten vuoden kestidneen sisdisen harjoit-
telun jilkeen makroekonomistien blogista paitettiin tehdi julki-
nen. Sisillén uskottiin kiinnostavan seki asiakkaita ettd mediaa.

Nordean lehdistopiillikké Kati Tommiskan mukaan blogit ovat
nyt hyvin suosittuja ja panostusta niihin tullaan lisdimain. Talon
sisilld seurataan myds aktiivisesti lukijastatistiikkaa seki sitd, mil-
laiset asiat nousevat blogeista valtamedian aiheiksi.

"Bloggaus oli vastaus moneen tavoittelemaamme asiaan. Ensin-
nikin se tdytti talon sisilld olevaa tiedon tarvetta. Toiseksi emme
endi joutuneet vastaamaan asiakkaille ja toimittajille samoihin
kysymyksiin moneen kertaan. Kolmanneksi blogit toivat niky-
vyyttd, seki internetissd ettd perinteisessi mediassa. Uskon, ettd
tihin panostaminen lisdd pankin luotettavuutta’, Tommiska
$anoo.

”Olennaista bloggauksen onnistumisessa oli se, ettd timi lihti
makroekonomistien omasta halusta liikkeelle. He kirjoittavat
muutenkin paljon.”

Sisillén tuotannon lisiksi yritykset ovat alkaneet kiinnittdd
huomiota toiseen, valtavan informaatiotulvan synnyttimiin
tarpeeseen. Thmisten piivittdin kisittelemin informaation mairid
kaksinkertaistuu joka toinen vuosi ja yhi suurempi osa ajasta
vietetidn ndyttopiitteiden direlld. Sisillontuottajien lisiksi tar-
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vitaan kuraattoreita — ihmisii, jotka ymmartivit omaa yleisodin,
pystyvit valitsemaan heille olennaisen tiedon ja paketoimaan sen
helposti omaksuttavaan muotoon. Kuraattoreita tarvitaan eten-
kin suuryrityksissi seki yrityksen sisdisen tiedonkulun selkeytti-
miseen ettd asiakasviestintdin.

"Tdytyy muistaa, ettd sosiaalinen media tiydentii kasvokkain
kommunikointia. Ihmiset ajattelevat titd usein hyvin binddrises-
ti, joko tai. Mutta todellisuudessa sosiaalisen median kiytts ei
kavenna vuorovaikutusta vaan laajentaa sitd”, sanoo Microsoftin

kehittiji- ja alustayksikon johtaja Mika Okkola.

”Vield nykydankin kuulee toimitusjohtajien sanovan, etti jos mi-

nulla on asiaa jollekin, soitan hinelle. Nykydin tydelimissi ti-

lanne vain on sellainen, ettet usein osaa selkeisti sanoa, miki asia

sinulla on selvitettivini, etkd varsinkaan tiedi kenen puoleen

pitdisi ensin kiddntyi. Tdhin sosiaalinen teknologia tarjoaa ratkai-

sun — loydit ihmisid, jotka ovat vihintiinkin lihelld ongelmaasi
ja kaiken lisiksi niet ketkd heistd ovat tavoitettavissa juuri nyt.”

4.3 Johtaja vai kaveri?

2000-luvun alussa nuoret tydnhakijat alkoivat lisiti tychake-
muksiinsa kuvia itsestdin. Nyt hakemuksissa mainitaan entistd
useammin, ettd hakijan tietoja voi ja saa hakea verkosta. Linkit
yhteisopalveluiden profiileihin ovat jatkuvasti yleisempii.

Ei ole vaikea ennustaa, ettd myos suuryritysten kulttuurin on
pakko muuttua viimeistiin silloin, kun avoimuuden ja henki-
lobrindiyksen parissa kasvaneiden diginatiivien sukupolvi ottaa
niissi vallan. Yksityiselimin jakaminen lakkaa olemasta hivet-
dismissa. On noloa olla nakuna vaatetettujen ihmisten keskelld,
mutta kun kaikki oppivat olemaan alasti, ketiin ei endd nolota.

Kymmenen vuoden pidsti on varmasti jo aivan tavallista, ettd
porssiyrityksen toimitusjohtajan nuoruudenaikaiset bailauskuvat

GooM-risteilyltd ovat kaiken kansan nihtivilli. Jo sitd ennen tie-

tojen jakamisesta tulee niin itsestddn selvi asia, ettd avoimuuden
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ja lipinikyvyyden puute muuttuu ikidin kuin aukoksi CV:ssi.
Se, ettei nuoresta tyonhakijasta [6ydy henkilokohtaisia tietoja ja
kuvia, on vihin kuin jos hin ei kertoisi mitd on tehnyt vuosien
2007 ja 2009 vilissd. Yrittdiko hin salata jotain?

Tulevaisuuden tapahtumat ja kiytinnot osoittavat, voiko tydnte-
kijoilld olla liikaa informaatiota johtajistaan ja voiko esimerkiksi
henkilskohtaisen elimin yksityiskohtien jakaminen sy6di esi-
miehen arvovaltaa. Toistaiseksi suomalaiset johtajat ovat suojel-
leet yksityisyyttddn niin mustasukkaisesti, ettei asiasta ole juuri
kidytinnon kokemuksia.

”Jokainen esimies joutuu tekemiin periaatepditoksen siitd, kuin-
ka paljon osallistuu alaistensa elimiin sosiaalisissa verkoissa ja
onko esimerkiksi alaistensa kaveri Facebookissa. Kansainvilisissd
ohjeissa suositellaan usein, etti ei pitdisi. Mini olen pddttinyt,
ettd hyviksyn kaveripyynnét, mutta en itse pyydi alaisia kave-
reikseni, koska en halua asettaa alaisiani mahdollisesti kiusallisen
valintatilanteen eteen”, kertoo Sanoma Newsin kehitysjohtaja
Marja-Leena Tuomola.

”En jaa itsestini Facebookissa mitiin kovin henkilskohtaista,
joten se ei tuota ongelmia tydssini. Sen sijaan joudun toisinaan
ikiddn kuin katsomaan ohi sellaisten asioiden, joita en erityisesti
vilitedisi tietdd tydyhteison jisenistd. Kun joku tydyhteisdssi
kertoo verkossa vaikkapa ryyppyreissuistaan, minun tiytyy vain
yrittdd nonchaleerata koko asia.”

Kuvio 4.3 Esimiehen ja alaisen ei pidi olla kavereita
sosiaalisessa mediassa

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mielta mieltd mieltd
e — I— — I
13% 19 % 24 % 27 % 17 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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"Tuollaista tietoa on niin paljon, etten voi antaa sen vaikuttaa tys-
hén ja johtamiseen. Toisaalta toisinaan tyontekijéiden jakama tie-
to auttaa ymmairtimain heiti ja helpottaa siten johtamista. Ver-
kossa on helpompi kertoa vaikkapa kotiongelmista ja sydinsu-
ruista. Reaalimaailmassa tillaiset asiat eivit vilccimaireed tulisi ilmi
lainkaan tai tai tulisivat ilmi vasta paljon myshemmin jilkikiteen.
Minun on helpompi ymmirtid esimicheni tai kollegana, miksi
kyseinen henkils ei performoi odotetulla tasolla. Jos tilanne jat-
kuu, minulla on mahdollisuus keskustella hinen kanssaan asiasta.”

4.4 Digitaaliset tyomarkkinat

Rekrytoijille ja tyvnhakijoille sosiaalinen media on mainepelii.
Rekrytointipelin voittajia ovat ne tydnantajat, joista tyontekijit
kertovat parhaat tarinat. Tydntekijoistd voittajia ovat taas ne, jot-
ka omalla aktiivisuudellaan valloittavat itselleen tietyn aihepiirin
asiantuntijuuden tai jopa mielipidejohtajan aseman.

Erityisesti teknologia-alan yrityksille sosiaalinen media on ollut
jo pitkddn luonteva paikka uusien kykyjen etsintddn. Palvelu-

jen suosion kasvun myéti niin sanottu sosiaalinen rekrytointi

on noussut agendalle myds muilla toimialoilla. Vuonna 2010
tehdyn kyselytutkimuksen mukaan kolmannes suomalaisista
yrityksistd kiyttdd sosiaalista mediaa rekrytointikanavana ja tyon-
antajakuvan rakentamisessa.'®

Tyénantajamielikuvan rakentaminen on yksi keskeisimmisti
syistd monille yrityksille olla mukana sosiaalisessa mediassa.
Oman sosiaalisen median rekrytointiprofiili 16ytyy jo etenkin
kansainvilisesti toimivilta yrityksiltd. Pelkin tavoitettavuuden ja
virallisen lidsniolon sijaan tirkeimpii yritykselle kuitenkin on
saada omat tydntekijit oma-aloitteisesti levittimain sanaa yri-
tyksestd omissa verkostoissaan.

Keskeisimmit yritysten rekrytoinnissa hyddyntimit sosiaalisen
median palvelut ovat LinkedIn, Facebook ja Twitter. Ilmoittelun
ja julkaisutoiminnan lisiksi sosiaalisesta mediasta etsitddn hiljai-
sesti tietoa ja seurataan potentiaalisia tyontekijoiti.
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Uutta on se, ettd sosiaalisen median kautta yritykset pystyvit
tavoittamaan passiivisia tydnhakijoita aiempaa tehokkaammin.
Siis ihmisid, jotka eivit etsi uutta ty6td, mutta ovat ehki valmiita
vaihtamaan.

Esimerkiksi Nokia kartoittaa hakijoita LinkedInisti ja lihettdd
profiiliin sopiville kiyttijille tietoa avoimista paikoistaan. Micro-
softilla puolestaan on globaali ohjeistus hakea aktiivisesti tiet-
tyjen asioiden mielipidevaikuttajia sosiaalisesta mediasta. Myos
oman henkildston sosiaalisen median verkostoja valjastetaan
rekrytoinnin tueksi.

”Seuraamme jatkuvasti esimerkiksi blogeja ja etsimme sellaisia
asiantuntevia kirjoittajia, joilla on hyvit verkostot. Tilld hetkelld
esimerkiksi pilvipalveluiden osaajia etsitdin ja l6ydetiin tilld ta-
valla”, sanoo Microsoft Oy:n henkilostdjohtaja Tytti Bergman.

Tdmai ei ole jadnyt huomaamatta tydntekijoiltd, jotka haluavat
edeti urallaan. Nuoremman sukupolven tydntekijoille oman am-
matti-identiteetin rakentaminen tapahtuu netissi ja paljolti juuri
sosiaalisen median palveluissa. Tyontekijille oma digitaalinen
jalanjilki — eli henkil66n liittyvit hakutulokset, sosiaalisen me-
dian profiilit, blogit ja muut omat julkaisut — tarjoavat loistavan
mahdollisuuden tuoda esiin omaa osaamista ja persoonaa.

Vuonna 2010 Ruotsissa tehdyssi tutkimuksessa haastateltiin yli
1 400 rekrytoijaa yrityksisti ja julkiselta sektorilta.”” Joka neljis

kertoi googlaavansa hakijan nimen. Kymmenesosa etsi hakijasta
tietoa myds Facebookista, Twitteristi ja blogeista.

Vaikka blogien kartoitus on vield harvinaista rekrytointityossi,
blogeja hyddyntivien rekrytoijien midri on kuitenkin tuplaan-
tunut parissa vuodessa. 12 prosenttia ruotsalaisista tyonantajista
myds katsoi, ettd blogi voi olla esteend tydn saamiselle riippuen
sen sisillostd. Tamin lisiksi moni rekrytoija miettii, millaisen
kuvan timi tyontekiji mahdollisesti antaisi yrityksestd omassa
blogissaan.

Lahjakkuuksien metsistyksessi sosiaalinen media on selkeisti
toimiva kanava, mutta saako tydnantaja googlata tydilmoituk-
seen vastaavan tydnhakijan tietoja ja tutustua hinen puuhiinsa
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sosiaalisessa mediassa? Tietosuojavaltuutetun kannanoton® mu-
kaan ei saa. Tai saa, mutta lainsdidints edellyttid, ettd tydnan-
tajan on kerittivi tyontekijid koskevat henkilstiedot ensi sijassa
tyontekijiltd itseltddn. Jos tietoja hankkii muualta kuin tyonte-
kijaled itseltddn, tyontekijaled olisi hankittava lupa tihin. Niin
kerityt tiedot pitiisi esittdd tyonhakijalle, ennen kuin paicsksid
tehdiddn.

Nykyidin tyshakemuksissa onkin yleistynyt tapa antaa lupaa tu-
tustua hakijan sosiaalisen median profiilehin ja blogikirjoituksiin
tai antaa lupa hakea lisii tietoa hakukoneella. Konecranesin tie-
tohallintojohtaja Antti Koskelin arveleekin, etti sosiaalisen me-
dian luoma julkisuuden paine tekee tyonhakuprosesseista entistd
luotettavampia.

”Omaan tydhakemukseensahan voi lasketella mitd tahansa luiku-
ria”, Koskelin sanoo.

”Jos taas sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi Linkediniin, laittaa
tydhistoriansa kaikkien nihtiville, valehtelusta jiid nopeasti
kiinni. Nykyiin kiinnostavaan tyonhakijaan tutustuminen sosi-
aalisen median kautta voisi olla relevantimpi tapa kuin ansioluet-
telon katselu.”

4.5 Varjo-it ja hyvintahtoinen
hakkerointi

Mainostoimisto SEK & Greyn toimitusjohtaja Marco Mikinen
kirjoitti helmikuussa blogitekstin yrityksensi tietotekniikan
kanssa kokemistaan ongelmista.*’

Minulla on jo vuosia ollut vihintiin kaksi lippérid, vihintiidin
kaksi kinnykkii ja vibintiin kaksi sibkipostiosoitetta kiytissi.
Toinen setti niiti laitteita on juuri sellainen kuin yrityksemme it-
kéytinnit, kuten melkein minki tahansa yrityksen it-kéiytinnit
edellyttiivit. Toinen setti on puolestaan sellainen, jolla teen oikeasti
kaiken tyon ja josta saan kaiken sen ilon miti uudet laitteet ja oh-
jelmat ihmiselle tarjoavat.
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Ero néiiden kabden maailman vililli on aina ollut merkittiva,
mutta parin viime vuoden aikana se on kasvanut jirjettoméin suu-
reksi. Kun silloin tilloin joudun tekemdiin jotakin virallista ja vilt-
timdtonti omalla tyokoneellani, olen oikeasti tulla hulluksi. Silli
aikaa kun tietoturva rouskuttaa tai kone ottaa varmuuskopioista
tiedostoista, joita ei koskaan endi tarvita, asiakkaita ehtii tulla ja
mennd, brindeji syntyi ja kuolla ja ideoita tulla ja kadota jiljerto-
miin ilman, etti ne koskaan endi palaavas.

1iistii voisi tietysti péiditelld, ettd asiat meidin yrityksen it:n osalta
ovat poikkeuksellisen huonosti. Timd illuusio rapisee, jos erehtyy jos-
kus pubumaan minkéi tahansa ison, pirssilistatun asiakasyrityksen
kanssa. Todellisuus on vieli karumpaa. Jos minua drsyttii, kun en
saa ladattua edes ihan peruspiivityksii tavallisimmista ohjelmista
ilman jirjestelméinvalvojan tunnuksia, useimmissa néissi yrityksissi
mitdin néiti ohjelmia ei edes saa koneelle.

Pubumattakaan yrityksen “bisneskriittisistd jirjestelmisti”, meidin
tapauksessamme tuntikirjanpidosta. Pienenkin parannuksen teke-
minen tihin kalliiksi kiyneen ja isolla vaivalla meidiin tarpeisiim-
me “ridtiliityyn” jirjestelmiiin kestii kuukausia, jonka jilkeen
niitd ei voida tehdi. Kaikki ominaisuudet on kuitenkin saatavissa
yhteen 4,99 euroa maksavaan kinnykkiapplikaatioon. Tiirkeimmiir
niistd ovat jo applikaation ilmaisversiossa.

Miten on mahbdollista, ettii niin pieni osa uusimpien laitteiden ja
ennen kaikkea ohjelmistojen ominaisunksista on yritysten kiytossi?

Mikinen kuvasi kahta jatkuvasti yleisempii ilmidti: varjo-it-
ratkaisuja ja tyon hakkerointia. Samalla hin tuli osoittaneeksi,
etteivit ilmiot kosketa ainoastaan rivityontekijoitd, vaan ettd yri-
tyksen toimitusjohtajakin saattaa turvautua niihin.

Varjo-it:1l4 tarkoitetaan kaikkia litketoiminnassa kiytettivid
tietoteknisid jirjestelmii, jotka eivit ole yrityksen virallisesti
hyviksymii: tietokoneille ladattuja ilmaisohjelmia, pilvipalve-
luina tydssid hyddynnettivid yhteisopalveluja tai dlypuhelimiin
ladattuja applikaatioita — esimerkiksi tuota Marco Mikisen mai-
nitsemaa muutaman euron tuntikirjanpito-ohjelmaa, joka toimii
ndpparimmin kuin yritykselle suurella vaivalla ridtilsity viralli-
nen jirjestelma.
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Tyon hakkerointi voi tarkoittaa esimerkiksi murtautumista yri-
tyksen tietojirjestelmiin. Laajemmin silli kisitetdin kaikkia eri-
laisia tapoja lisitd tietotydn tehoa sdintdjd rikkomalla.

Varjo-it-ilmiot etenevit yrityksessd yleensd kolmen vaiheen
kautta. Ensimmiisessi vaiheessa yksittiiset edellikivijit ryhtyvit
kidyttimiddn epivirallisia ratkaisuja — vaikkapa tiedon jakamiseen
tarkoitettua yhteisopalvelua — tyonsi tehostamiseen. Toisessa vai-
heessa epivirallinen ratkaisu otetaan kokeilukiytté6n rajatusti,
vaikkapa yhdessi toiminnossa tai yhdelld osastolla. Kolmannessa
vaiheessa ratkaisu yleistyy niin voimakkaasti, ettd it-osaston ja
ylimmin johdonkin on otettava sithen kantaa.

Varjo-it ja tyén hakkeroinnin kulttuuri pitivit ylld myos omaa
liiketoimintaansa. Esimerkiksi yritysten sisdiseen kiytto6n tar-
koitetun yhteistydohjelman Yammerin valmistaja noudattaa
markkinoinnissaan freemium-mallia, jossa ohjelman perusversio
on saatavana ilmaiseksi. Tavoitteena on levittdd ilmaisversiota
niin laajaan kiyttoon, ettd tydntekijit vaativat tydnantajiaan
hankkimaan maksullisen version viralliseksi tyovilineeksi. Aly-
puhelimien business-applikaatioita ei my6skiidn yleensi mark-
kinoida it-osastojen hankinnoista vastaaville ihmisille, vaan
tyontekijit ostavat muutaman euron appeja yleensi itse tydtdin
helpottamaan.

Himairiperiisyydestiin huolimatta ilmist ovat kaikkea muuta
kuin harvinaisia. Tietokone-lehden (3/2011) teettimin kyselyn
1 100 vastaajasta 63 prosenttia oli asentanut itse ohjelmia tyéko-
neelleen, 60 prosenttia puhelimeensa. 30 prosenttia oli kiyttinyt
omaa konetta tydpaikallaan ja 24 prosenttia oli kytkenyt oman
koneensa tyopaikan verkkoon.”

4.5.1 Turvaongelma vai yrittelidisyyden merkki?

Varjo-it ja tiedon hakkerointi aiheuttavat yrityksille monenlaisia
ongelmia. Tietotekniikan henkilsstopalveluyritys Comsys viit-
tdd, ettd sen yksittdinen asiakas — rahoitusalalla toimiva Fortune
500 -yritys — menettdid vuosittain useita kymmenid miljoonia
dollareita varjo-it:n synnyttimien ongelmien vuoksi.”
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Varjo-it on viis-
timiton vilivai-
he kohti entisti
avoimemman
tiedonkulun ja
lipindkyvimmin
organisaation
kulttuuria.

Itsestdin selvimmit ongelmista liittyvit tietoturvaan. It-kidytin-
tOjd ja turvamiirityksii ei ole luotu pelkistiin tyontekijoiden
kiusaksi, vaan ennen kaikkea yrityksen ja sen hallinnoiman
informaation suojelemiseksi. Vaihtoehtoiset ja kielletyt usein yri-
tyksen ulkopuolisissa avoimissa jirjestelmissi toimivat tietotekni-
set ratkaisut saattavat vaarantaa tietoturvan.

Vaikka varjojirjestelmii kiytetddn yleensi tydn tehostamiseen,
henkilstason tehokkuus voi johtaa helposti koko organisaation
tehottomuuteen. Tietoa kulkee yhden jirjestelmin sijasta useissa,
usein piillekkiisissikin jirjestelmissi.

Informaation hallitsematon kulku sosiaalisissa verkoissa voi myds
aiheuttaa sen, ettei esimiehilli ja yrityksen johdolla ole tiydellistd
tietoa organisaation toiminnasta. Hakkerointi voi johtaa kilpaile-
vien valtakeskusten syntyyn organisaation sisilld ja huonoimmil-
laan jopa johtamisen kriisiin.

Varjo-it:ssid on kuitenkin kyse paljon enemmasti kuin pelkistd
riskeistd. Se on pikemminkin viistimiton vilivaihe kohti sosiaa-
lisia teknologioita hyddyntivid, entisti avoimemman tiedonku-
lun ja lipinikyvimmin organisaation kulttuuria.

"Hyvintahtoinen hakkerointi on ty6elimin kasassa pitivi rou-
darinteippi” kirjoittavat yrityskonsultti Bill Jensen ja hakkeri
Josh Klein kirjassaan Hacking Work — Breaking Stupid Rules for
Smart Results (" Tyon hakkerointi — fiksuja tuloksia typerid sdin-
t6jd rikkomalla”):

Jos kaksitoistavuotias voi keriti tietoa nopeammin, kdisitelld sitii
paremmin, viitata laajempaan joukkoon ammattilaisia ja saada
vapaaehtoisapua paremmista lihteisti kuin sind tydssisi, miten voit
edes teeskennellii olevasi tehokas? Jos sinulla on yksityiskéiytissi ole-
vassa pubelimessasi enemmdin voimaannuttavia ohjelmia kuin joita
tyonantajasi antaa kiyttoisi tai edes hyviksyy — miten voit toimia
osana sidlimdttomii markkinavoimia tai edes selviytyi niilti?

1arinan pahbiksia eivit ole talouden myllerrykset ja traumaattiset
muutokset, eiviit pomosi tai edes tyonantajasi. Pahiksia ovat ne
tyokalut, prosessit ja toimintatavat, joita me kaikki kiytimme tyis-
samme.
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Tarinat varjo-it:sti ja tyon hakkeroinnista kertovat tietysti
it-osastojen ylivarovaisesta konservatiivisuudesta ja yritysbyro-
kratian kankeudesta. Samalla ne kertovat vieli enemmin vilpit-
tomistd pyrkimyksestd aitoon lipinikyvyyteen seki tydntekijoi-
den luontaisesta yrittelidisyydesti. Siitd, ettd viestinnin ja tiedon
parissa tyoskentelevd ihminen haluaa jakaa tietoa sosiaalisissa
verkoissa ja saavuttaa tyolldan konkreettisia tuloksia — niin pal-
jon, ettd on valmis rikkomaan johdon ja it-osaston asettamia
sdantdjd silloin kun sddnndt seisovat tuloksien tielld.

4.6 Ohjeistukset ja sosiaalisen median
kiytto

Seitsemissikymmenessd maassa toimivalla Wirtsililld oli vield
muutama vuosi sitten kiytdssd yli viisikymmenti eri sisiistd verk-
koa. Nyt kaikki suuryrityksen sisidinen tiedonjako on keskitetty
yhteen, Compass-nimiseen sisdiseen verkkoon. Haasteena on ol-
lut kannustaa erilaisiin jirjestelmiin tottuneita alaorganisaatioita
ja tyontekijoitd ottamaan uusi palvelu tiydelld teholla kiyttoon.

Compassin kiyttdonottoa lopputydssidn tutkinut Johanna
Wahlroos on miiritellyt, ettd tiedon jakamiseen sosiaalisessa me-
diassa vaikuttaa kolme tekijoiden joukkoa.

Organisatorisia tekijoitii ovat johtajien ja kollegoiden esimerkit,
ohjeistukset seki se, miten hyvin tyontekiji ymmairtii tiedon
jakamisen osana tydtehtividin.

Henkilokohtaisia rekijoitii ovat yksityiselimin kokemukset sosiaa-
lisesta mediasta seki tiedon jakamisesta saatava hyoty esimerkiksi
uralle.

Teknologisia tekijoiti ovat sosiaalisen median tydkalujen kiyttd-
jaystavillisyys sekid henkilokunnan kiyttotaidot.

Wahlroosin tutkimuksen mukaan kaikki tekijit ovat vaikuttaneet
Compassin kiyttéonottoon jotakuinkin yhti paljon. Wirtsilin
viestintdjohtaja Atte Palomiki korostaa tekijoiden yhteisvaiku-
tusta.
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Palvelujen tulee
olla riittavin yk-
sinkertaisia, jotta
kaikki voivat ja
haluavat kayttii

niiti osana joka-

Ohjeistuksen si-
vylli voi olla suuri
merkitys siihen,
miten sitd tulkin-
taan.

?Compassin kaltaista palvelua ei voi ajaa lipi isossa organisaati-
ossa pelkilld mahtikiskylld ylhialed alaspdin”, Palomiki sanoo.
"Meidin on niytettivd mallia palvelun kiytossi ja luotava sel-
keitd ohjeistuksia erilaisiin tapauksiin. Meidin tiytyy osoittaa
konkreettisten tapausten kautta, mitd hyotyi tiedon jakamisesta
palvelussa voi olla seki kiyttijille ettd koko firmalle. Ja tietysti
meidin tdytyy varmistaa, ettd palvelu on riittivin yksinkertai-
nen, jotta kaikki voivat ja haluavat kiyttii sitd osana jokapiiviis-
td tyotddn.”

Ohjeistuksella ja ohjeistuksella voi silti olla eroa. Pienilld paino-
tuseroilla saattaa olla suurta merkitysti. Paljon on kiinni my®s
yrityksen sisdisestd kulttuurista.

Helsingin Sanomat julkisti marraskuussa 2010 toimittajiensa oh-
jeistuksen julkisissa yhteisdpalveluissa toimimisesta.”* Padtoimitta-
ja Mikael Pentikiisen kirjoittamissa ohjeissa muistutettiin yleisten
journalististen periaatteiden pitevin myds sosiaalisissa medioissa
ja varoiteltiin esittimistd henkilokohtaisia mielipiteitd, jotka olisi-
vat tulkittaviksi lehden viralliseksi kannaksi. Aivan erityisesti Pen-
tikdinen varoitti sisdisten asioiden levittelemisestd ulkopuolisille.

Toimituksen sisiisti keskustelua uutisvalinnoista, juttuprosesseista
Jja nikokulmapohdinnoista ei kiydi sosiaalisessa mediassa yleisesti
vaan toimituksen sisilld.

Yleisradio julkisti oman ohjeistuksensa kuukautta myshemmin.»
Ohjeiden sivy oli hieman erilainen.

Sosiaalinen media mahdollistaa tyoprosessien avaamisen yleisille.
Keskeneriisten objelmahankkeiden — ja muun julkaisemattoman
tyon — julkaisemista sosiaalisessa mediassa kannattaa suunnitella
yhdessii esimiehen kanssa.

Julkisessa keskustelussa moni oli sitd mielti, ettd Helsingin Sano-
mat oli kieltinyt toimittajiltaan sosiaalisen median kidyton, kun
taas Yleisradio oli kehottanut toimittajiaan aktiivisuuteen yhtei-
sopalveluissa. Huvittavaa keskustelussa oli se, ettd mediatalojen
ohjeistukset olivat asiasisilloltddn lihes identtisii.

Viirinkisitys johtui osittain ohjeistusten sivyeroista. Keskuste-
luun saattoi vaikuttaa my®és se, ettd Yleisradioon suhtaudutaan
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varsinkin toimittajapiireissi positiivisemmin kuin Helsingin Sa-
nomiin — erityisesti sen jilkeen, kun Hesari riitautui Journalisti-
liiton kanssa avustajasopimuksistaan.

4.6.1 Kielloista kannustukseen

Titd raporttia varten toteutetussa kyselytutkimuksessa 28 pro-
senttia suomalaisista yritysjohtajista sanoo, etti sosiaaliseen
mediaan on otettu kantaa hinen edustamansa yrityksensi liike-
toimintastrategiassa. Budjetissa sosiaaliseen mediaan on otettu
kantaa 21 prosentissa ja ei missdin 22 prosentissa yrityksisti.

Sen sijaan viestintdsuunnitelma huomioi sosiaalisen median 55
prosentissa ja henkildston toimintaohjeet 50 prosentissa yrityk-
sistd. Toisin sanoen yli puolet suomalaisista suuryrityksistd on
ohjeistanut henkilskuntaansa sosiaalisten medioiden kiytdsti.
Lisiksi tulevat vield yritykset, joissa on osasto- tai toimintakoh-
taisia ohjeistuksia.

Kuvio 4.4 Sosiaalisen median kiyttoon liittyvit linjaukset
suomalaisyrityksissa
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Sosiaalisen medi-
an tiyskiellot eivit
ole suomalaisissa
yrityksissi kovin
yleisia.

Valtaosa tietotur-
vasyilli perustel-
luista sosiaalisen
median kiyttokiel-
loista ja rajoituk-
sista on huuhaata.

Sosiaalisen median tiyskiellot eivit ole suomalaisissa yrityksissi
kovin yleisid — osittain ehki sen vuoksi, ettd monet suomalaisy-
ritykset ehtivit ottaa sosiaalisiin medioihin kantaa vasta pahim-
pien uutta asiaa kohtaan tunnettujen pelkojen ja epiluulojen jo
hilvettyd. My6s Britanniassa ja Yhdysvalloissa kieltoja on viime
aikoina lievennetty. 1 400:lle amerikkalaiselle tietojohtajalle teh-
dyn kyselytutkimuksen mukaan vain kymmenessi prosentissa
yrityksistd yhteisopalvelujen kiyttod ei rajoiteta mitenkiin.>
Kielloista loytyy yhi huvittaviakin esimerkkejd: Goldman Sachs
sijoitti hiljattain lihes puoli miljardia dollaria Facebookiin, mut-
ta kieltdd vieltddn yhteisopalvelujen kiyton tydaikana.””

Myos Konecranesissa kaikkien sosiaalisen median palveluiden
kiytto tydajalla oli kielletty ja teknisesti estetty vield kolme
vuotta sitten. Kielto perustui epiilykseen siitd, ettd tyontekijit
kiyttiisivit tyvaikaansa hyddyttomiin netissi roikkumiseen.
Uudeksi tietohallintojohtajaksi pestattu Antti Koskelin kyseen-
alaisti kiytinnon.

”Yhti perusteltua olisi teknisilld apuvilineilld estdd henkilostod
tekemiisti toitd toimistoajan ulkopuolella tai kotona. Tuollainen
kiyttokielto luo myds epitasa-arvoisen ympiriston: toiset hen-
gihtivit kahvikupin ddrelld, jotkut kidyvit tupakkapaikalla ja se
on heidin sosiaalinen ympiristonsi. Varsinkin juuri tydelimain
astuvalle sukupolvelle tuo ympirists loytyy sosiaalisesta medias-
ta. Jos kyse on tydajankiytdn seurannasta, se tiytyy hoitaa esi-
miestasolla, ei teknisten estojen kautta”, Koskelin sanoo.

Monet sosiaalisen median kiytt63 rajoittaneet yritykset peruste-
levat kieltoja my®s tietoturvaan liittyvilli ongelmilla. F-Securen
tutkimusjohtaja Mikko Hyppésen mukaan todelliset perusteet
16ytyvit muualta.

”Valtaosa tietoturvasyilld perustelluista sosiaalisen median kiyt-
tokielloista ja rajoituksista on huuhaata. Todellinen syy on siini,
ettd kiyton arvellaan sy6vin tehokasta tydaikaa, mutta sitd ei
haluta sanoa suoraan”, Hyppénen sanoo.

Mutta jos ohjeistus on pidempi kuin kaksikirjaiminen "ei”, mi-
hin sen tulisi sitten ottaa kantaa? Ainakin seuraaviin asioihin:
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— Yleinen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan: erityisesti
kiyttd yrityksen liiketoiminnassa.

— Yleiset yritysti ja toimialaa koskevat ohjeet: esimerkiksi
juridiset rajoitukset ja salassapitosidnnot.

— Eri sosiaalisia medioita koskevat ohjeet: esimerkiksi suosi-
tukset eri palveluiden kiytosti eri tarkoituksiin.

— Ammatti- ja yksityispersoonaa koskevat ohjeet: milloin
tyontekiji toimii yksityishenkiloni ja milloin organisaati-
onsa edustajana.

— Tydyhteisod koskevat ohjeet: esimerkiksi ohjeet esimichen
ja alaisen suhteesta sosiaalisessa mediassa.

Miti suurempi ja heterogeenisempi yritys on, sitd vaikeampaa
on luoda kaikille markkinoille, kaikille osastoille ja kaikkiin toi-
mintoihin soveltuvia ohjeita — ja sitd tirkeimpid on panostaa
ohjeiden yksiselitteisyyteen. Erityisen haastavaa ohjeistuksen
laatiminen on konsernissa, jossa monenlaiset usein toisistaan
riippumattomat eri toimijat nikyvit ulospdin saman brindin
edustajina.

"Meilld on keskusteltu paljon siitd, mikd on tydnantajan ja tydn-
tekijian suhde ja mitkd ovat pelisidnnot sosiaalisessa mediassa
toimittaessa — mitd yhtién nimissi julkaistaan ja kuka julkaisee.
Esimerkiksi kauppiaspuolelta tulee asiaan paljon kyselyiti: saako
kahvitunnilla kirjoittaa Facebookiin, ettd tdilld kivi juuri hanka-
la asiakas’™”, sanoo Keskon Matti Leminen.

Ohjeistusten sivyyn seki erityisesti kannustavuuden ja kieltojen ~ Ohjeiden val-

suhteeseen on kiinnitetty paljon huomiota viime aikoina, mut- vontaan ja niihin
ta ohjeiden valvontaan ja niihin sitoutumiseen huomattavasti sitoutumiseen on
. . . L. kiinnitetty Suo-
vihemmin. Todennikéisesti yritysten linja asiaa kohtaan tulee e
... » . . messa vihin huo-
muotoutumaan sitd mukaa, kun ”"Facebook-potkuja” ja muita miota

ennakkotapauksia viirinkisityksistd kertyy.
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Blogissa johtaja
voi perustella mie-
lipiteensi rauhalli-
sesti ja laajasti.

4.7 Finnairin blogiyhteiso

Blogeja pidetiin yleensi yrityksen tapana pitdd yhteyttid sidos-
ryhmiinsi. Blogeissa yrityksen johtajat voivat kertoa epimuo-
dollisesti tirkeistd asioista ja perustella pditostensi taustoja,
asiantuntijat voivat vahvistaa asemaansa alansa mielipidejohta-
jina ja rivityontekijit voivat antaa firmalle inhimilliset tavallisen
ihmisen kasvort.

Esimerkiksi Finnairin Runway-blogit ovat olleet poikkeukselli-
nen menestystarina Suomessa. Blogeilla on ollut parhaimmillaan
yli 30 000 lukijaa viikossa, eli ne ovat olleet yksi Suomen kym-
menesti suosituimmasta matkailuaiheisesta sivustosta.

Blogissa on nihty yhti hyvin johtajien kuin lentoemintienkin
kirjoituksia, minki johdosta niistd on tullut my®és tirked yrityk-
sen sisdisen viestinnin ja organisoitumisen viline muutosten ja
vaikeuksienkin keskelld. Kaikki blogeissa kirjoitetut tekstit eivit
suinkaan ole olleet limminhenkisti markkinointiviestintii.
Vuonna 2009 kriisiytyneiden lentijien sopimusneuvottelujen ai-
kaan Finnairin silloinen toimitusjohtaja Jukka Hienonen kirjoitti
blogitekstin, jossa hin arvosteli lentdjid kovin sanoin “kaikki-
mulle-ja-heti’-ajattelusta.”

Hienosen teksti kdynnisti kiivaan keskustelun ja heritti luonnol-
lisesti myds pahaa verta. Mielid olisi kuitenkin todennikoisesti
pahoittunut vield enemmiin, jos Hienonen olisi toksdyttinyt sa-
nottavansa ilman perusteluja iltauutisten soundbitessa. Blogissa
hinelld oli mahdollisuus perustella mielipiteensi rauhallisesti ja
laajasti.

”Yleensi blogitekstit eivit heritd kovin kiivasta keskustelua,
vaikka niitd luetaankin akdiivisesti”, sanoo Finnairin brindi- ja
markkinointiviestintdjohtaja Jarkko Konttinen. "Ne ovat meille
sellainen vihin vapaamuotoisempi tapa viestii ja taustoittaa ajan-
kohtaisia ja kiinnostavia asioita, seki sisdisesti ettd ulkoisesti.”

Konttinen korostaa kuitenkin, ettd blogit ja muut sosiaaliset
mediat ovat Finnairille silti enemmin ulkoisen viestinnin viline
kuin sisdinen tydkalu. Esimerkiksi hin nostaa vuoden 2010 krii-
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sin islantilaisen tulivuoren sekoitettua Euroopan lentoliikenteen
viikkokausiksi. Blogit ja Facebook olivat hitidntyneiden asiak-
kaiden palvelemisessa huomattavasti tehokkaampi ja joustavampi
viline kuin perinteiset internet-sivustot.

"Tulevaisuudessa sosiaaliset mediat tulevat olemaan entisti voi-
makkaammassa roolissa myds innovaatiotoiminnassa. Ne ovat
tehokas tapa seurata mairitietoisesti alaan liittyvid heikkoja
signaaleja seki keritd ideoita ja ehdotuksia seki talon ulkoa ettid
sisdltd. Sosiaalisista medioista nousi esiin esimerkiksi ajatus siiti,
ettd hidmatkailijoille tulisi olla erityisid palveluita, vaikkapa pai-
kalla odottava samppanjapullo.”

4.8 Laki ja sosiaalinen tydyhteiso:
huomioon otettavia seikkoja

Tyéantaja ei voi médriti tyontekijin sosiaalisen median kiytosti

Ty6nantajan direktio-oikeus ei ulotu vapaa-aikaan. Tyontekiji
voi yksityiselimissddn toimia halunsa mukaan eiki tydnantaja
voi antaa hinelle miiriyksid. Sosiaalisessa tai muussa mediassa
toimiminen on selkedsti yksityiselimin piiriin kuuluva asia:
tyonantaja ei lihtokohtaisesti voi antaa midriyksii siitd, milli ta-
valla tyontekijin tulee toimia sosiaalisessa mediassa tai mitd hin
ei sielld saa tehdi. Lojaliteettivelvollisuus on silti voimassa. Toi-
sin sanoen tyontekiji ei saa toimia Facebookissa tydnantajaansa
vastaan — mutta tydnantaja ei toisaalta voi velvoittaa tyontekiji
kehumaan tyonantajansa tuotteita.

Ohjeistus takaa kaikille selkedt pelisiinnor

Tyéontekijin lojaliteettivelvollisuus on ollut voimassa jo ennen
sosiaalisen median yleistymistid. Sosiaalisessa mediassa viestinnin
kynnys on kuitenkin alentunut niin merkittivisti, ettd asiaan
on ryhdytty kiinnittimiin enemmin huomiota. Uusien palve-
lujen ja toimintatapojen sekamelskassa tyontekijit tarvitsevat
usein ohjausta ja neuvontaa siind, miki voidaan katsoa sopivaksi
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viestinniksi sosiaalisessa mediassa. Tdmin vuoksi yritysten so-
siaalisen median ohjeistukset ovat usein jirkevii ja tarpeellisia.
Obhjeistuksia laadittaessa on kuitenkin huomioitava, ettd tyonte-
kijin oikeutta toimia yksityiselimissdin ei sininsd voi rajoittaa.
Ohjeistuksen ei siis tule rajoittaa tyontekijia tai vaatia hineltd
asioita, vaan tismentid miti lojaliteettivelvollisuuden noudatta-
minen sosiaalisessa mediassa kiytinnossi tarkoittaa.

Liikesalaisuudet ovat salaisuunksia myis sosiaalisessa mediassa

On selvii, ettei tyontekijd saa paljastaa tydnantajansa liikesalai-
suuksia myoskiin yksityiselimissddn. Tdmin vuoksi sosiaalisen
median ohjeistuksessa voi olla syyti tdismentid, mitd tyonantaja
pitdd litkesalaisuutena. Myds muut kuin asiakassuhteisiin tai tek-
nologiaan liittyvit tiedot voivat olla liikesalaisuuksia: esimerkiksi
tyon organisointitavat ja tydvilineet voivat litketoiminnasta riip-
puen olla liikesalaisuussuojan piirissi. Aivan oma lukunsa ovat
tietysti porssiyhtididen salassapito- ja sisdpiirisaddokset.

Paikannuspalvelut voivat paljastaa liikesalaisuuden

Foursquare, Facebook Places, valokuviin automaattisesti liitetti-
vit geotagit eli paikannustiedot ja muut viime aikoina yleistyneet
sosiaaliset paikannuspalvelut voivat tuottaa ongelmia liikesalai-
suuksien suhteen. Tyontekijin maantieteellinen sijainti ei aina
ole neutraalia tietoa: voivathan esimerkiksi tihedt vierailut tietyn
yrityksen piikonttorissa paljastaa vireilld olevan yhteistyprojek-
tin. Asia voi olla syyti huomioida sosiaalisen median ohjeistuk-
sissa, mutta yleensi terveen jirjen kiyttd riiccdi.

Sisiinen viestinti on yrilj//esen SISAIstd toimintaa myos sosiaalisessa
mediassa

Sosiaalisen mediankin vilitykselld tapahtuvassa sisiisessi vies-
tinnissd on kyse yhtion sisdisestd toiminnasta. T4min vuoksi
ohjeistuksia ja rajoituksia voidaan antaa enemmin, kun kyse on
tyontehtivien hoitoon liittyvisti seikoista: ohjeistuksissa voidaan
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esimerkiksi miiritelld, mitd sosiaalisen median alustoja voidaan
kidyttdd sisdiseen viestintdin ja miti ei, mistd asioista halutaan
keskustella missikin kanavassa, misti ei. Ohjeistuksessa voidaan
esimerkiksi midritd, ettd avoinna olevista tarjouksista ei pidid
jakaa tietoa yrityksen sisiisissd sosiaalisen median kanavissa. Si-
sdisen viestinnin ohjeistuksessa on samalla huomioitava myos
yleiset tyontekijoiden tasapuoliseen ja asialliseen kohteluun liit-
tyvit kysymykset.

Varjo-it-ilmiot on syyti kisitelli tapauskohtaisesti

Yrityksen sisdiseen viestintdin saa lihtokohtaisesti kiyttdd vain
niitd alustoja, joita tydnantaja on sithen ohjannut. Laki ei suojele
oma-aloitteista uusien viestintitapojen lanseerausta, varsinkaan,
jos niilld rikotaan esimerkiksi yrityksen tietoturvaan liittyvid
midrdyksid. Toinen asia on se, miten tyénantajan kannattaa suh-
tautua varjo-it-hankkeisiin: kuvastaahan varjo-it tyontekijoiden
halua kehittdd omia tygskentelymahdollisuuksiaan ja yrityksen
viestintdd. Tdmi ei kuitenkaan ole ensisijaisesti juridinen, vaan
yrityksen sisdiseen organisointiin liittyvd kysymys.

4.9 Johtopiitoksid ja muistettavaa

— Suomalaisyritykset kiyttivir toistaiseksi sosiaalista mediaa
ennen kaikkea markkinoinnissa ja ulkoisessa viestinnissi.
Useimmat yritykset uskovat kuitenkin, etti tulevaisuudes-
sa sosiaalisen median kiytto korostuu erityisesti sisdisessd
viestinnassd.

— Digitaalinen viestinti ei tee vanhanaikaisia viestintitaitoja
tarpeettomiksi. Pdinvastoin: viestinnin strategisen mer-
kityksen kasvaessa myos kirjoitus- ja puhetaito palaavat
entistd tirkeimpidin rooliin yrityksissi.

— Sosiaaliset teknologiat eivit ainoastaan mahdollista entistd
tehokkaampaa viestintii ja tiedon jakamista perinteisten
hierarkkisten, organisatoristen ja maantieteellisten rajojen
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yli. Ne mahdollistavat myos uudenlaisen, entisti itseohjau-
tuvamman tydyhteisomallin synnyn.

Sosiaalisen median merkitys headhuntingissa ja rekrytoin-
nissa kasvaa jatkuvasti, vaikka Suomen lainsiidints ra-
joittaakin tietojen hakemista hakijasta ilman erillistd lupaa
tiled. Jo nyt monet nuoret ammattilaiset rakentavat tietoi-
sesti omaa digitaalista jalanjilkeddn. Tietotekniikka-alan
yritykset puolestaan hyddyntivit sosiaalista mediaa oman
tyonantajakuvansa rakentamisessa.

Monet uudet, entistd tehokkaammat tietotydn kiytin-
nét ja yhteistydmallit yleistyvit yrityksissd epivirallisten,
ohjeistuksia ja sidintoji rikkovien varjo-it- ja hakkerointi-
ratkaisujen kautta. Monissa tapauksissa kyse on kuitenkin
positiivisesta ilmidstd, joka kertoo tyontekijoiden vilpitto-
mistd halusta parantaa tydnsi tuottavuutta.

Tiedon jakamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kol-
menlaisia tekij6itd: organisatorisia, henkilokohtaisia ja
teknologisia. Organisatorisia tekijoitd ovat esimiesten ja
kollegoiden esimerkki seki ohjeistukset. Henkil6kohtaisia
tekijoitd ovat yksityiselimin kokemukset sosiaalisesta me-
diasta sekid kiytostd saatava henkilokohtainen hyoty. Tek-
nologisia tekijoitd ovat sosiaalisen median kiyton helppous
seki esimerkiksi kiyttoid tukeva koulutus. Kaikki tekijdt
tulee ottaa huomioon, mutta niiden painoarvo saattaa
vaihdella tapauskohtaisesti.

Sosiaalisen median ohjeistuksissa tulee ottaa huomioon
yleisten toimintaperiaatteiden lisiksi my®ds erityisesti am-
matti- ja yksityispersoonaa seki esimichen ja alaisen vilistd
suhdetta koskevat asiat. Ohjeistuksissa tulee kiinnittdi
huomiota sivyyn ja yksityiskohtiin, silli kannustamisen ja
kieltojen ero voi olla hiuksenhieno.

Ohjeistuksissa ja muissa sosiaalisen median toimintaperi-
aatteissa kannattaa ottaa huomioon teknologian ja palve-
luiden nopea kehitys ja kiyttétapojen ennakoimattomat
muutokset. Ohjeistuksia tulee olla valmis piivittimiin
riittdvin usein — ja riittdvin radikaalisti.



— Sosiaalisen median toimintamallit ja tykalut kannattaa
tuoda osaksi henkiloston jokapidiviistd tydntekoa, ei vain
uudeksi hallittavaksi asiaksi kaiken entisen lisiksi. Jos esi-
merkiksi sisdisistd blogeista ja wikeistd haluaa tiyden hyo-
dyn, ne kannattaa ottaa ensisijaisiksi vilineiksi ja kanaviksi
piivittdisen tyon tekemiseen, sen raportointiin ja seuran-
taan.
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Toistaiseksi so-
siaalinen media
on vahvistanut
entisestiin lapi-
nikyvien yritysten
kilpailukykyi.

5 Sosiaalinen
litketoiminta

5.1 Lisai liikevaihtoa, vihemmin kuluja

Monet yritysjohtajat tuntevat yhi epiluuloja sosiaalista mediaa
ja sosiaalisen teknologian palveluita kohtaan. Suurin osa epiilyk-
sistd on puhtaasti tunneperiisid. Uudet palvelut asettavat monia
vanhoja totuuksia kyseenalaisiksi ja monesti niitd on vaikea
ymmirtig, ellei ole syntynyt hiiri kddessidn. Uusien medioiden
dinekkdimmit puolestapuhujatkin ovat usein hieman himiripe-
riisid nuoria touhottajia, jotka kiyttavit kummallisia vaatteita ja
vield kummallisempia sanoja.

Tdmai ei tarkoita sitd, etteikd osa epiluuloista perustuisi puh-
taasti jirkisyihin. Sosiaalisten medioiden kiytto yrityksessd voi
tehostaa viestintid, mutta kuinka paljon? Onko huonosti kir-
joitettu teksti yhtddn parempi, jos se julkaistaan paperin sijasta
blogissa? Uudet teknologiat voivat muuttaa yrityksen organisaa-
tion ja tehdyn yhteistyon luonnetta, mutta onko uudenlainen
yhteisty todella parempaa kuin entisenlainen? Kylli, sosiaalista
mediaa hyddyntivi johtaja voi olla trendikis ja pidetty, mutta
johtaako hin tehokkaammin kuin piivikiskyilld ja lehdistotie-
dotteilla viestivd vanhan ajan patruuna?

Ennen kaikkea: tietdiko kukaan todella, onko sosiaalinen media
kannattava investointi? Tuottaako sosiaalinen media rahaa kenel-
lekidin muulle kuin sosiaalisen median konsulteille?

Tihin mennessi sosiaalinen media niyttid vahvistavan sellaisten
yritysten kilpailukykyi, joilla ei ole tarvetta piilotella mitdin, ei
yrityksen sisilld eikd asiakassuhteissa. Sen sijaan niille yrityksil-
le, jotka ovat luoneet nykyisen markkina-asemansa esimerkiksi
markkinointibudjettiylivoiman tai logistisen edun turvin tai joi-
den tuotteet ja palvelut eivit erotu edukseen kilpailijoista, sosiaa-
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linen media on usein hyddyton tai jopa ongelmallinen ilmio.

”Pystyn perustelemaan investoinnit sosiaaliseen median silld, ettd
innovaatiot on miiritelty yhdeksi painopistealueista yrityksem-
me strategiassa. Johto on sitd mieltd, ettd meidin kaltaisemme
yrityksen tiytyy kokeilla uusia asioita ensimmaisten joukossa,
kunhan kilpailutus vain hoidetaan ammattimaisesti ja kustan-
nukset pidetddn kurissa”, sanoo Sanoma Newsin kehitysjohtaja
Marja-Leena Tuomola.

”Sosiaalisen median mittaaminen on vield alkutekijoissddn. Voi-
daan mitata seuraajia ja kontakteja, mutta todellisista, rahalla
mitattavista tuloksista ei voi vield sanoa kovin paljon.”

Samaa kertoo Keskon brindijohtaja Anne Laakso. Suuressa
kauppakonsernissa olisi kiinnostusta erityisesti sosiaalisten me-
dioiden nykyistd voimakkaampaan kiytt6on markkinoinnissa.
Suhteellisen pienistd kustannuksista huolimatta — ja osittain niis-
td johtuen — aihe epiilyttid kuitenkin monia.

”Perinteisessid mediassa viestinnin tulosten mittaaminen on ke-
hittynyt niin paljon viime aikoina, ettd sosiaalisen median kiyttd
tuntuu sen rinnalla lihes arpapeliltd. Sosiaalinen media on peri-
aatteessa halpa kanava, mutta vaatii enemmin resursseja ja aikaa
omalta organisaatiolta, silli siti ei ole kovin helppoa ulkoistaa.
Se on yksi syy, miksi perinteinen media siilyttdd vield pitkdin
asemansa isoissa markkinointiorganisaatioissa.”

5.2 Mutusta mittaamiseen

Monissa yrityksissd sosiaalisen median tuloksia ei mitata lainkaan
perinteisilli ROI-mittareilla. Mittaaminen on tuloksellisinta ul-
koisessa viestinnissi, johon on kiytdssi runsaasti erilaisia analyy-
sityokaluja. Kvantitatiiviset mittarit laskevat esimerkiksi palvelun
kiyttdjilukuja tai verkkokaupan linkkien klikkaamisesta synty-
nyttd myyntid. Kvalitatiivisilla mittareilla pyritdin mittaamaan
kohderyhmin sitoutumista sisiltoon, esimerkiksi suositteluja tai
muutoksia asiakastyytyviisyydessi.
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Sosiaalisen median
tulosten mittaa-
misen keskeinen
ongelma on ylei-
sesti hyviksyttyjen

standardien puute.

Mittaamisen keskeinen ongelma on toistaiseksi yleisesti hyvik-
syttyjen standardien puute. Analyysia vaikeuttaa usein mydos
kiytettyjen keinojen nopea muutos, jolloin jopa tulosten sisii-
nen vertailu voi olla vaikeaa. Jos Facebook-ryhmiissi on 2000
tykkidjdd, onko se paljon vai vihin? Kertooko mdird mitiin
muuta kuin ettd tykkiijid on enemmin kuin viime viikon 19502
Tietdiks kukaan, mistd kasvu johtuu?

Mittauksen puutteista huolimatta on olemassa jatkuvasti enem-
min todisteita siitd, ettd sosiaalisen median hyddyntimisesti lii-
ketoiminnassa on konkreettisia hydtyji. Konsulttiyritys McKin-
sey teettdd nykyisin vuosittaista kyselytutkimusta yritysten web
2.0 -palveluista (eli kiytinndssi sosiaalisen median palveluista)
saamista hyddyistd.” Tutkimuksessa mukana olevat 1 700 yritys-
td ovat ilmoittaneet saaneensa palveluista seuraavia litketoiminta-
hyotyja:

— Liikevaihdon kasvattaminen

— Tuotteiden markkinoille saamisen nopeutuminen

— Tuotekehityskulujen vihentiminen

— Toimitusketjun kulujen vihentiminen

— Onnistuneiden innovaatioiden mairin kasvattaminen

— Toiminnallisten kulujen vihentiminen

— Uusien asiakkaiden hankkiminen

— Asiakaspalvelun parantaminen

— Tuotteiden kehittiminen

— Tiedon hankinnan nopeutuminen

— Asiakastyytyviisyyden lisidminen

— Henkilskunnan tyytyviisyyden lisiiminen

— Parempi yhteistoiminta kumppaneiden kanssa

— Hankintakulujen vihentiminen

— Ongelmien ratkaiseminen

— Yrityskulttuurin kehittiminen

— Yhteistoiminnan edistiminen

— Lahjakkuuksien 18ytiminen ja rekrytointi

— Markkinointikulujen vihentiminen

— Markkinoinnin tehon kasvattaminen

— Viestintikulujen vihentiminen

— Matkakulujen vihentiminen
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— Asiakkuudenhallinnan kulujen vihentiminen

— Ulkoisten asiantuntijoiden hyddyntimisen nopeutuminen
— Sisiisten asiantuntijoiden hyddyntimisen nopeutuminen
— Yhteistyskumppanien tyytyviisyyden lisiiminen

— Asiakkaiden keskiniisten yhteyksien luominen

— Uusien nikemysten kerdiminen

Nimettyjen hyétyjen joukko on laaja ja hajanainenkin. Olennai-
nen on kuitenkin huomio, jonka mukaan kilpailuetua ovat saa-
neet erityisesti ne yritykset, jotka osaavat hyddyntid sosiaalisen
median kuluttajapalveluissa syntyneiti toimintamalleja ja tek-
nologioita sisdisessi toiminnassaan. Liiketoimintahy®tyjd saanei-
den yritysten maird on myés kasvanut McKinseyn seurannassa:
vuonna 2009 hyotyi oli saanut 69 ja 2010 periti 90 prosenttia
yrityksisti.

Suomessa tullaan vieli jilkijunassa. Tdmin raportin yhteydessi
toteutetun kyselytutkimuksen perusteella suomalaiset yritysjoh-
tajat eivit usko vield saaneensa merkittivid hydtyji sosiaalisista
medioista — mutta uskovat saavansa niitd pian.

Vain 16 prosenttia kyselyn vastaajista on tiysin tai jokseenkin
samaa mieltd viitteestd “olemme saaneet sosiaalisen median
panostuksistamme mitattavissa olevaa taloudellista hydtyd”.
39 prosenttia on tiysin tai jokseenkin eri mielti.

Kuvio 5.1 Yrityksen toiminnan lipinikyvyytti ja tiedon-

kulun avoimuutta lisiimilld saa kilpailuetua

toimialallamme
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mieltd mielta mielta mielta
| E— | — | — | E— [
27 % 42 % 21 % 7 % 4%
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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12 prosenttia
suomalaisista
johtajista uskoo,
ettid sosiaalisesta
mediasta ei ole mi-
tiin hyétyi hinen
yrityksensa liike-
toiminnalle.

Ystivien suosituk-
siin luottavien ku-
laskenut jyrkasti

sosiaalisen median
palvelujen yleisty-

essd ja suositusten

Toisaalta 69 prosenttia on tdysin tai jokseenkin sitd mieltd, ettd
“yrityksen toiminnan lipinikyvyyttd ja tiedonkulun avoimuutta
lisddmalld saa kilpailuetua toimialallamme”. Vain noin 12 pro-
senttia vastaajista on tiysin tai jokseenkin samaa mielti viitteestd
”sosiaalisesta mediasta ei ole mitdin hyotyi liikketoiminnallem-

»

me .

Markkinointipanostusten siirtimistd perinteisistd kanavista so-
siaaliseen mediaan on tihin mennessi perusteltu ennen kaikkea
sosiaalisen suosittelun tehokkuudella. Viestintiyritys Edelmanin
Trust Barometer -mittauksen mukaan ystivien suosituksiin luot-
tavien kuluttajien miirid on kuitenkin laskenut jyrkisti sosiaalisen

Vuonna 2008 45 prosenttia kyselyyn vastanneista sanoi luotta-
vansa ystiviensd mielipiteisiin muodostaessaan kantaansa yrityk-
sestd, vuonna 2010 en#i vain 25 prosenttia. Samaan viittaa TNS
Gallupin vuonna 2010 teettimi tutkimus, jonka mukaan sosi-
aalinen media on suomalaisille vasta kahdeksanneksi hysdyllisin
ostopiitdksiin vaikuttava tietolihde.” Jopa yritysten esitteitd
pidetdin hyddyllisempini. Vaikutus ei ndyttiisi olevan yhtiin
voimakkaampi poliittisissa valintatilanteissa. Eduskuntavaalien
alla toteutetun EVAn kansallisen asenne- ja arvotutkimuksen
mukaan vain yhdeksin prosenttia suomalaisista mainitsee sosi-
aalisessa mediassa ehdokkaasta muodostuvan kuvan edes melko
tirkeiksi valintaperusteeksi.”

Kuvio 5.2 Olemme saaneet sosiaalisen median panostuksis-
tamme mitattavissa olevaa taloudellista hyotyd

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mieltd mieltd mieltd
e — I— — I
3% 13% 45 % 22% 17 %
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Niytdisi siis siltd, ettd sosiaalisen median teho markkinoinnin
vilineeni olisi yliarvioitu ja sen teho yrityksen sisiisissd proses-
seissa aliarvioitu.

Konsulttiyhtio Deloitten Yhdysvalloissa alkuvuodesta 2011 jul-
kaistu raportti esittdd puolestaan, ettd sosiaalisen median tehokas
hyddyntiminen saistdi yrityksiled rahaa erityisesti teknologisen
innovaation, globalisaation ja taloudellisen liberalisaation "suu-
ren siirtymin” synnyttimissi poikkeustilanteissa.’

Deloitten raportin mukaan erityisesti nelji sosiaalisen median
ominaisuutta tehostavat tietotydtd mitattavalla tavalla: osaami-
sen identifioiminen organisaatiossa, organisatoriset rajat ylittivi
kommunikaatio ja keskustelu, institutionaalisen muistin siilytti-
minen seki jaetun tiedon hyddyntiminen.

Deloitte kertoo esimerkkeini tuloksia kahdesta yrityksesti. Sof-
tatalo OSIsoft nopeutti asiakkaidensa ongelmien ratkaisemista
22 prosenttia asiakaspalvelun ryhdyttyi jakamaan tietimystiin
wikiteksteissd. Teollisuusyritys Alcoa puolestaan vihensi sisii-
seen valvontaan kulunutta aikaa periti 61 prosentilla sosiaalisia
elementtejd perinteiseen projektinhallintaan lisddvilld Traction-
ohjelmistoilla.

Kustannussiistdjen ohella toinen tapa parantaa tulosta on luon-
nollisesti tulojen kasvattaminen. Sosiaalisen median tapauksessa

Kuvio 5.3 Lisiamme panostuksia sosiaalisen median
hyodyntimiseen liiketoiminnassamme
voimakkaasti lihivaosina

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mieltad mielta mieltd mieltd
[E— — — — [
18 % 46 % 11 % 18 % 6 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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uudet kassavirrat saattavat syntyi esimerkiksi parantuneen infor-
maation synnyttimisti uusista asiakkuuksista tai innovaatioista.

Erityisesti B2B-liiketoimintaa harjoittavissa yrityksissi sosiaali-
nen media on tyypillisesti nihty kuluttajabisnekseen kuuluvana
asiana, jolla ei ole juuri tarjottavaa yritysten vilisen kaupankiyn-
nin tehostamiseen. Lihestymistapa on kuitenkin ollut viiri.
Sosiaalinen media voi olla vahva viline, kun toimintafokus
siirretddn henkildtasolle ja suoranaiseen myyntityohon. B2B-
yritysten kaupankiynti perustuu kuluttajakauppaa vahvemmin
henkilosuhteisiin. Niiden suhteiden hyddyntimisessi sosiaalinen
media tarjoaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia.

Hajautetun tyon palveluita kehittivin Microtask Oy:n hallituk-
sen puheenjohtaja Ville Miettinen pitid sosiaalista mediaa aivan
ylivertaisena myyntivilineeni yritysten vilisessd kaupankiynnis-
sd.

”Sen kautta pystyy henkilokohtaisesti pitimiin ylld yhteyttd ai-
van valtavaan miiriin kontakteja, mikd on a ja o myyntitydssi.
Jos aktiivisessa kontaktiringissini oli ennen satoja ihmisid, nyt
heitd on tuhansia. Jos sosiaalista mediaa ajattelee markkinointi-
vilineend, sen voima on juuri tissi: jatkuvassa henkilomarkki-
noinnissa. Mini olen olemassa, lisnd ja sinun kaverisi. Kyse on
siitd, ettd pysytddn asiakkaiden mielessi.”, sanoo Miettinen.

jaljitedd taaksepdin, koska tapahtumaketjussa hypitidin vililla
pois sosiaalisesta mediasta ja tullaan sitten taas takaisin.

”Mini esimerkiksi harrastan valokuvausta ja julkaisen runsaasti
kuviani Flickr-tililldni. Sielld kiy paljon liiketuttaviani katso-
massa ja kommentoimassa kuviani. Usein kommentointia seuraa
yhteydenotto. Eihin sitd suunnittele, ettd nimi Kanarian loma-
reissulla otetut valokuvat tulevat sitten johtamaan kauppaan,
mutta ndin se ndyttdd toimivan. Sosiaalisen median toiminnan
bisnesvaikutuksen syy-seuraussuhteet eivit aina ole ilmeisii,
mutta selvistikin ne ovat olemassa.”
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5.3 Irtoideoista kaupallisiin
innovaatioihin

Erityistapauksen sosiaalisen median kaupallisessa hyodyntimises-
si muodostavat ne yritykset, jotka eivit ainoastaan tarvitse infor-
maatiota tuotteidensa kehittimiseen ja myymiseen, vaan joiden
tuote koostuu ensisijaisesti informaatiosta. Esimerkiksi konsultti-
alalla, monissa yritystoiminnan palveluissa sekd mediassa sosiaa-
linen media voi olla osa yrityksen tarjoamaa asiakkailleen.

Konsultointia, lakipalveluja tai uutissisilt6jd voidaan jo nyt tuot-
taa jatkuvasti tehokkaammin sosiaalisia medioita hyddyntimalla.

Tulevaisuudessa sosiaalinen media pystyy synnyttimain jat-
kuvasti korkeamman tason informaatiotuotteita. Jo lihitule-
vaisuuden juristilla on kiytdssdin rajaton miird informaatiota
ennakkotapauksista. Sosiaalisten teknologioiden ansiosta ladkirit
voivat hyddyntid reaaliaikaisesti miljoonien ldikireiden koke-
musta ja osaamista.

Puhuttaessa varsinaisesta innovaatiotoiminnasta sosiaalisissa me-
dioissa tarkoitetaan yleensi “massojen viisauden” hysdyntimi-
sestd ja crowdsourcingista eli joukkoistamisesta. Joukkoistamisen
voi mieltii sijaitsevan jossain avoimen innovoinnin ja sosiaalisen
median risteyskohdassa.

Kuvio 5.4 Sosiaalisen median toimintamallien ja
teknologioiden hyodyntiminen tehostaa
yrityksemme sisdistd innovointia

Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mieltad mieltd mieltd mieltd
e — I— — I
6% 32% 30% 19% 12%
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Joukkoistetut
ammattipalvelut
maksavat vain
murto-osan palve-
Iun perinteisesti
hinnasta.

Crowdsourcingiin on jo syntynyt kaksi vahvaa klusteria. Toinen
on keskittynyt hajautetuksi tydksi kutsuttuun ilmiéon ja toinen
ammattipalveluiden tarjoamiseen. Joukkoistettuja ammattipal-
veluja 16ytyy nykyidin muun muassa juridiikan, ohjelmoinnin ja
jopa radiologian alalta. Joukkoistetut ammattipalvelut maksavat
yleensi vain murto-osan palvelun perinteisestd hinnasta.

Onkin perusteltua olettaa, ettd malli tulee yleistymiin kaikilla
toimialoilla, missi tyon joukkoistaminen on vain mahdollis-

ta. Suomalainen crowdsourcingia hyddyntinyt elokuvahanke
Wreckamovie antaa esimakua: jos niinkin monimutkainen pro-
sessi kuin elokuvatuotanto onnistuu joukkoistamisen kautta,
niin miki ei onnistuisi?*

Hajautetulla tyolld taas tarkoitetaan hyvin tarkkaan mairitellyn
ja ei-luovan tyon teettimistd massojen avulla. Tapa on jo romah-
duttanut esimerkiksi tekstin kidinnéstyon hinnan. Hajautetussa
tydssd ihmisily muutetaan ikdin kuin pilvipalveluksi — kohti
mallia, jossa ohjelmistot pystyvit kiyttimain ihmisilyid ja sosiaa-
lisia verkostoja osana toimintaansa. Kaikki maailman tydproses-
sit eivit tdhdn luonnollisesti taivu.

”Kun sosiaalisessa mediassa on riittivi massa thmisii mukana,
crowdsourcingin avulla voi tehdd mielenkiintoisia asioita. Esi-
merkiksi vaatekaupan sovituskopin peilikamerasta voisi lahettid
tosiaikaisen kyselyn siitd, onko timi nyt piillini oleva pikkutak-

Kuvio 5.5 Olemme osallistaneet asiakkaita tuotekehitystyo-

toimintahyotyd
Taysin Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Taysin
samaa samaa sanoa eri eri
mielta mielta mielta mielta
| E— | — | — | — S|
10 % 15 % 14 % 21 % 40 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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ki hyvin nikéinen juuri minua kiinnostavien naisten mielesti”,

havainnollistaa Microtaskin Ville Miettinen.

Totta onkin, ettd sosiaalinen media tarjoaa erinomaisia mahdol-

lisuuksia keriti ideoita — uusista tuotteista, palveluiden kehitti-

misestd, mistd vain — suurelta joukolta ihmisii hyvin alhaisilla
kustannuksilla. Ideoiden lihteitd voivat olla kuluttajat, asiakkaat
tai vaikkapa yrityksen oma henkil6sto.

Ideoiden toimivuutta voidaan myds mitata sosiaalisen median
keinoin antamalla kiyttdjille esimerkiksi mahdollisuus dinesti
toistensa ideoista ja kehittdd niitd eteenpdin. Crowdsourcingin
ongelma on kuitenkin usein, ettd ideat jidvit helposti pelkiksi
ideoiksi, jos niiden jatkojalostamiselle ja toimeenpanolle ei ole

luotu toimivia jirjestelmii.

Tihin kaatui esimeriksi Soneran vuonna 2008 suurella kohulla
lanseeraama Aivo-palvelu, jonka piti antaa asiakkaille mahdolli-

Joukkoistami-

sen luomat ideat

pelkiksi ideoiksi,
jos niiden jatko-
jalostamiselle ja
toimeenpanolle ei
ole luotu toimivia
jirjestelmid.

suus esittii ideoitaan, d4dnestii toisten ideoista seki keskustella

niiden jatkokehittimisestd.”> Aivon rinnalla toimi my6s Mobii-

liwizardo-niminen palvelu, jossa asiakkailta kerittiin linkkeja
erilaisiin kinnykin kiyttod helpottaviin ja hauskuuttaviin sovel-
luksiin ja sivustoihin. Vuonna 2010 Aivo kuitenkin sulautettiin

vihin d4nin osaksi Soneran asiakaspalvelua.

Crowdsourcingin puutteet eivit kuitenkaan tarkoita, etteikd sosi-

aalinen media voisi edistdd myds innovaatioiden kaupallistamista.

Kuvio 5.6 Seuraamalla asiakkaiden ja sidosryhmien

toimintaa sosiaalisessa mediassa saamme ainut

Taysin Jokseenkin Vaikea Taysin
samaa samaa sanoa eri
mieltad mielta mieltd
[E— — — [
14 % 42 % 24 % 10 %
0% 20 % 40 % 60 % 100 %
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Sosiaalisen inno-
vaatiotoiminnan
mahdollistavat
lipinikyvi tiedon-
kulku ja sisaisten
verkkojen hierark-
kiset, organisatori-
set ja maantieteel-
liset rajat ylittivi
yhteistyé.

Innovaatioiden kaupallistaminen edellyttdd organisaatiolta
kolmea asiaa: pyrkimysti ideoiden kehittimiseen, prosesseja ja
tyokaluja ideoiden jalostamiseen innovaatioiksi seki jirjestelmid
innovaatioiden kaupallistamiseksi organisaation sisilld. Amerik-
kalaisen innovaatiokonsulttiyrityksen Idea Couturen perustaja
Idris Mootee viittii, ettid sosiaalinen media ei auta ainoastaan
ideoiden kehittimisessi ja jalostamisessa vaan myds — tai jopa
ennen kaikkea — innovaatioiden kaupallistamisessa.*

Sosiaalisen innovaatiotoiminnan mahdollistavat lipinikyvi tie-
donkulku ja tehokkaiden sisiisten verkkojen hierarkkiset, organi-
satoriset ja maantieteelliset rajat ylittdvi yhteistyo. Lipindkyvyys
edistdd myos uudenlaista yrityksen sisidistd yrittdjyytti.

”Sosiaalisen median luova kiytts kiihdyttii ehdottomasti inno-
vaatiotoimintaa IBM:n kaltaisessa organisaatiossa, jonka tydn-
tekijit ovat uusien tietopalvelujen varhaisia omaksujia”, sanoo
IBM:n innovaatiojohtaja Ville Peltola.

”Kahdella samassakaan tehtivissi olevalla IBM:n ty6ntekijal-

14 on harvoin kiytéssiddn tismilleen samanlaista tydkalusettii,
koska kaikki haluavat kokeilla uusia tuotteita ja uusia palveluita,
keskustella niisti toisten kanssa ja ennen kaikkea kehittdd niitd.
Tdmin luovan kaaoksen jirjestelmillisestd hy6dyntimisesti ke-
hittyy valtaosa IBM:n kaupallisesti menestyksekkidimmistd uusis-
ta palveluista ja tuotteista.”

5.4 Ilta-Sanomat ja iltapdivilehden
innovointi

Keskelld //ta-Sanomien toimitusta Sanomatalossa on jittimii-
nen valkokangas, jota kukaan toimituksessa liikkuva ei voi olla
huomaamatta. Kankaalle heijastetut luvut ja pylvisdiagrammit
kertovat toimitukselle sekunti sekunnilta, kuinka paljon sen toi-
mittamia luetaan lehden verkkopalvelusta.

Keskelld ruutua nikyvien lukijamiiripylviiden mukaan sivujen

yon hiljaisten tuntien jilkeen jyrkkdin nousuun jo varhaisaa-
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musta, miki kertoo siité, ettd yhi useampi suomalainen selailee
aamupuuroa syddessiin verkkolehtei. My®s illalla juttuja lue-
taan aktiivisesti. Sosiaalisen median osuus litkennelihteeni kas-
vaa nopeasti.

Ilta-Sanomia — aivan kuin muitakin suomalaisia lehtid — luetaan
jatkuvasti enemmin verkossa. Maaliskuussa 2011 julkistetun
Kansallisen mediatutkimuksen mukaan Ilta-Sanomien paperileh-
den lukijamiiri oli pudonnut vuodessa 718 000 lukijasta

654 000 lukijaan. //tasanomat.fi-sivustoa lukee parhaillaan yli
kaksi miljoonaa eri viikkokavijii.

Paperinen kiytesliictymi on silti vield digitaalista tirkeimpi eri-
tyisesti tuloilla mitattuna. Verkon ongelmana on monetisaatio

eli lukijamidrien muuttaminen rahaksi. Lukijat ovat tottuneet
saamaan verkkosisillon ilmaiseksi, eivitkd maksulliset verkkoleh-
tipalvelut ole menestyneet maailmalla muutamaa tarkasti rajatun
kohderyhmin julkaisua lukuun ottamatta.

Siitd huolimatta verkko ja erityisesti sosiaaliset mediat ovat
Ilta-Sanomien kaltaiselle koko kansan julkaisulle elintirkeiti.
Erityisen tirkeitd ne ovat lehdelle, jota ei tule kotiin tilattuna,
vaan jonka tidytyy myydi itsensi lukijoille joka pdivd uudestaan.
Asiaa korostaa entisestiin se, ettd [lta-Sanomat elii huomatta-
vasti tiukemmassa kilpailutilanteessa kuin useimmat suomalaiset
sanomalehdet. Kisa //talehden kanssa pitii toimituksen erityisen
hereilld.

”Brindin kannalta tirkeintd on olla lisni lukijoiden elimissd”,
sanoo [lta-Sanomien piitoimittaja Kaius Niemi. “Kyse on siitd,
miten palvelemme lukijoita eri aikoina ja eri vilineissi. Jos suo-
malaiset viettivit aikaa sosiaalisessa mediassa, mekin olemme
sielld ldsnd.”

Sosiaaliset teknologiat eivit ole iltapiivilehdelle ainoastaan
markkinoinnillinen haaste ja mahdollisuus. Ne ovat myos perus-
tavanlaatuinen muutos siini, miten lehden toimitusta johdetaan.
Mediasisiltdjen tuotannossa kiydiin nyt lipi muutoksia, jotka
tulevat pian koskemaan monia muitakin aloja.

Tirkein syy muutokseen on se, ettid kiytdssi on valtavasti aikai-
sempaa enemmin tietoa lehden lukijoista: keitd he ovat, milloin
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ja miten he lukevat lehden sisiltojd, miten he 16ytavir sisillst.
Tieto on paitsi aiempaa reaaliaikaisempaa, myds luotettavampaa.
Se ei perustu ihmisten vastauksiin omista tekemistddn ja mielty-
myksistdin, vaan heidin todelliseen kiyttiytymiseensi.

"Tiedosta ja erilaisista analytiikkavilineisti ei ole pulaa”, Kaius
Niemi sanoo. Nyt kyse on siitd, miten tietoa pystytdin hysdyn-
timdin nopeasti ja tehokkaasti kaikessa tekemisessi.”

Lehtitalot ovat oppimassa, kuinka dataa hyddynnetiin seki verk-
kopalveluiden etti lehtituotteiden kehittimiseen. Tavoitteena ei
ole pelkistddn se, ettd lukijat lukisivat jutut, vaan entistd useam-
min my®ds se, ettd he osallistuisivat juttujen herittimiin keskuste-
luun, jakaisivat juttuja seki suosittelisivat niitd verkkopalveluissa.
Perinteisten tekstipainotteisten juttujen lisiksi tuotetaan jatku-
vasti enemmin erilaisia verkko#dnestyksii ja -peleji, keskustelevia
blogiteksteji seki videoita. Tietosuunnittelijat ostavat toisinaan
my&s hakusanamainontaa yksittiisten juttujen yhteyteen.

Sosiaaliset mediat ja yhteisopalvelut ovat myos jatkuvasti tir-
keimpi juttujen lihde. Lehden verkkopalvelussa referoidaan
verkkopalstojen keskusteluja ja sosiaalisissa medioissa levinneiti,
yleensi vithdemaailmaa koskevia ilmiditi. Verkon synnyttimit
human interest -uutiset ovat levinneet entistd enemmin mydos
paperilehtiin. Kauppalehden uutisointi Helsingissd vuokralla
olleesta kymmenen nelidmetrin asunnosta synnytti monta jat-
kouutista. Verkkouutinen lumenluojasta, joka kauppasi koko
omaisuuttaan muuttaakseen Thaimaahan, taas sai Helsingin Sa-
nomatkin tarctumaan aiheeseen monena piivini, myds printissi.

Ilta-Sanomilla ei ole samanlaista sosiaalisen median ohjeistusta
kuin isoveljelldin Helsingin Sanomilla, vaan asia kisitellddn toi-
mituksen yleisissi toimintaohjeissa. Tiukasta kilpailutilanteesta
huolimatta — tai juuri sen vuoksi — erityisiin salassapito-ohjeisiin
ei ole toistaiseksi nihty tarvetta.

Toimitukselle jirjestetddn sidnnollisesti koulutusta uusista pal-
veluista ja tekniikoista, mutta paljon on my6s henkilskunnan
oman innostuksen ja aktiivisuuden varassa.

"Toimittajan ty6 on intohimoammatti. Johdon tehtivini on ka-
navoida tuota intohimoa yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen.
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Meidin ei juuri tarvitse kannustaa ithmisid uuden opettelemiseen.
Innostuksessa ei myoskiin ole kyse idstd”, Kaius Niemi sanoo.

5.5 Kesko ja sosiaalinen asiakaspalvelu

Yritys voi saada sosiaalisesta mediasta kolmenlaista rahallista

hyotyd. Se voi kasvattaa liikevaihtoaan esimerkiksi lisiamalld
myyntidin. Se voi laskea kulujaan esimerkiksi lisdamalld tyon
tuottavuutta. Tai sitten se voi lisitd asiakastyytyviisyyttiin.

Kasvanut myynti ja laskeneet kulut nikyvit vilittomisti viivan
alla vaikka niiti ei olisikaan helppoa osoittaa suoraan sosiaalisen
median ansioiksi. Lisddntynyt asiakastyytyviisyys sen sijaan voi
tuottaa tulosta pitkillikin viiveelld, joten syy- ja seuraussuhtei-
den osoittaminen on joko mahdotonta tai erittdin vaikeaa.

Suomalaiset yritykset eivit vieli ole kiinnittineet erityisen suurta
huomiota sosiaaliseen mediaan asiakastyytyviisyyden luomisen
vilineeni. Titd raporttia varten tehdyssi tutkimuksessa 22 pro-
senttia suomalaisista johtajista oli sitd mieltd, ettid sosiaalisesta
mediasta olisi tulossa hinen yrityksensi tirkein asiakaspalvelu-
kanava. Sosiaalisen median merkitys asiakaspalvelussa on silti
kasvamassa, erityisesti kaupan alalla.

Suomen suurimmassa kauppatalossa Keskossa sosiaalisen median
hyddyntiminen on toistaiseksi painottunut markkinointiin ja
ulkoiseen viestintddn. Kaikkein kiinnostuneimpia ollaan tietysti
sosiaalisen median hyodyntimisestd vihittdiskaupassa.

" Tilld hetkelld alallamme on kovasti kiinnostusta sithen, miten
sosiaalista mediaa voisi hyddyntid markkinoinnissa ja kaupan-
kdynnissi. Asia tuntuu olevan vield mysteeri. Vield ei ole riitti-
vin selkeitd kokemuksia tai kisityksid oikeista toimintatavoista”,
kiytttavaratoimialan johtaja Matti Leminen sanoo.

”Kaupallisesta nikokulmasta ei vield ole selkeitd tuloksia. On ai-
noastaan yksittiisid caseja, jotka ovat niyttineet toimineen.”

Parhaat ja tehokkaimmat kiyttotavat eivit olekaan 18ytyneet
konsernitasolta, vaan yksittiisistd kauppaketjuista tai jopa kau-
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Tiedon tehokas
jakaminen tekee
todeksi niin sano-
tun pitki hinti
-ilmién eli tuot-
teiden myymisen
kannattavasti en-
tistd pienemmille

kohderyhmille.

poista. Monilla yksittiisilld K-kaupoilla ja K-citymarketeilla on
Facebookissa satoja tai jopa tuhansia aktiivisia seuraajia.

Kauppojen Facebook-sivuilla keskustellaan piivin tarjouksista,
mutta erityisen innokkaasti niissi esitetdin — ja toteutetaan — toi-
veita tuotevalikoiman suhteen. Facebookin ansiosta vantaalaiset
koiraharrastajat ovat esimerkiksi saaneet kauppaansa rumpukui-
vaajissa kiytettivid tekstiilinpehmentijii, jotka poistavat karvat
vaatteista. Ruokakauppiaalle Facebook-ryhmi voi olla vaikkapa
tehokas kanava kertoa asiakkaille, ettd kauppaan on saapunut eri
mateita.

Facebook-toiveet ja niiden toteuttaminen ovat konkreettinen
osoitus siitd, ettd tiedon tehokas jakaminen tekee todeksi niin sa-
notun pitki hinti -ilmion eli tuotteiden myymisen kannattavasti
entistd pienemmille kohderyhmille. Samalla ne ovat erinomai-
nen tapa varmistaa asiakastyytyviisyys.

”Ennen kauppiaalle esitettiin tuotetoiveita kaupassa ja hyvit
kauppiaat pyrkivit tietysti toteuttamaan niitd mahdollisuuksien
mukaan. Mutta kun kyse oli yksittiisestd asiakkaasta, uuden
tuotteen todellista kysyntii oli vaikea arvioida”, Keskon brindi-
johtaja Anne Laakso sanoo.

”Kun toive esitetdin Facebookissa, asiasta voidaan kidydi keskus-
telua. Kauppias voi itse osallistua keskusteluun, ja hinelle syntyy
paljon parempi Kisitys siitd, millaista kysyntdd uusi tuote saa.
Parhaimmillaan se on aivan uuden tason asiakaspalvelua, jossa
voittavat sekd asiakas ettd kauppias.”

5.6 Laki ja sosiaalinen liiketoiminta:
huomioon otettavia seikkoja

Ammattipersoonana viestiminen ei ole mahdollista kaikissa palve-
luissa

Yrityksen tydntekijoiden erilaisten viestinnin roolien méirittely
on tirkedd sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa litketoiminnassa.
Tyontekijille ei voida asettaa velvoitetta viestid yksityisroolissaan
sosiaalisessa mediassa. T4mi voi aiheuttaa ongelmia silloin, kun
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sosiaalisen median kiyttd kuuluu tyontekijin tehtiviin. Monet
sosiaalisen median palvelut — esimerkiksi Facebook — pohjautu-
vat vahvasti yksityispersoonaan eivitki aina mahdollista luonte-
vaa viestintii tydntekijiroolissa.

Markkinointi tulee tunnistaa markkinoinniksi

Yrityksen tiytyy tietdd, milloin sen ja sen tydntekijéiden viestin-
td on katsottava markkinoinniksi. Jos kyse on markkinoinnista,
viestit tulee voida tunnistaa markkinoinniksi ja niiden tulee
ottaa huomioon, etti monet sosiaalisen median alustat asettavat
lisdvaatimuksia yritysten toiminnalle ja viestinnille. Esimerkiksi
Facebookin markkinointikampanjoita koskevat periaatteet si-
siltavit velvoitteita, jotka ylittivit tarkkuudessaan suomalaisen

Muista myds asiakkaan tietosuoja

Sosiaalinen media on aivan uudenlainen asiakaspalvelukanava,
jossa saadaan suoraa palautetta asiakkailta. Sosiaalinen media voi
myos mahdollistaa entistd tarkempien asiakasprofiilien muodos-
tamisen. Niissd toiminnoissa tulee ottaa huomioon tietosuoja-
mairiykset: yritys ei esimerkiksi saa keriti tarpeetonta tietoa, se
saa kiyttdd kerdimainsi tietoa vain aiottuun kiyttotarkoitukseen
ja sen on ylldpidettivi rekisteriselosteita sekd varmistettava hen-
kilstietolain mukainen informointi.

Tiedor eliviir verkossa ikuisesti — myds véidirit tiedot

Eri sosiaalisen median palveluilla on erilaisia siintjd siitd, mi-
ten yksilod tai yritystd loukkaavaa tai oikeudetonta aineistoa voi
poistaa palvelusta. Useissa tapauksissa juridiikka tarjoaa vihin
todellisia mahdollisuuksia puuttua sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvaan viestintddn. Vaikka yritykselld olisikin lain mukaan
mahdollisuus vaatia sopimatonta materiaalia poistettavaksi pal-
velusta, poisto ei vilttAimaittid tuo toivottua tulosta, vaan sama
aineisto ainoastaan putkahtaa esiin toisaalla.
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5.7 Johtopditoksid ja muistettavaa
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Sosiaalisen median tulosten mittaaminen on vield kehitty-
mitdnti ja yhteniisten standardien puute vaikeuttaa vield
vertailujen tekoa ja siten investointipditdsten tekoa. Tamid
ei kuitenkaan tarkoita sitid, etteiko sosiaalisella medialla
voisi saavuttaa todistettavaa litketoimintahy6tyi.

Toistaiseksi ollaan kiinnitetty erityisesti huomiota sosi-
aalisen median hydtyihin markkinoinnissa ja ulkoisessa
viestinnissi. Hyddyt tietotyon tehostamisessa tulevat kui-
tenkin todennikéisesti olemaan vield suurempia, vaikka
niitd onkin vaikeampi mitata. Tuotannossaan sosiaalista
mediaa tulevat ensimmiiseni hyodyntimain tietotuotteita
ja -palveluita myyvit yritykset.

Sosiaalisten teknologioiden ja niiden tuottaman infor-
maation hyddyntiminen tulee lisidmiin tehokkuutta ja
tuottamaan merkittdvid kustannussiistojd lihes kaikilla
aloilla, joissa tieto ihmisten toiminnasta on hyodyllista.
Esimerkkejd kustannussiistoistd on nihty jo esimerkiksi
sihkon jakelussa, jossa entistd tehokkaampi tieto sihkén
kulutuksesta on auttanut tasaamaan kulutushuippuja.

Innovaatiotoiminnassa sosiaalista mediaa on hyddynnetty
toistaiseksi ennen kaikkea crowdsourcingin ja ideoiden ge-
neroinnin vilineend. Sosiaalinen media voi kuitenkin edis-
tdd myds innovaatioiden jatkojalostusta ja kaupallistamista
edistdmailld yrityksen ldpindkyvid tiedonkulkua, organi-
saatiorajat ylittdvin yhteistyn syntymisti seki yrityksen
sisdistd yrittdjyyttd.

Sosiaalisen median merkitys asiakaspalvelukanavana tulee
kasvamaan vihittiiskaupan palvelujen siirtyessi entistd
voimakkaammin digitaaliseen ympiristoon. Jo nyt yhteiss-
palvelut mahdollistavat esimerkiksi kysynnin ja tarjonnan
entistd tehokkaamman kohtaamisen ns. pitkd hinti -ilmi-
6n muodossa.

Sosiaalinen media on toimiva kanava B2B-myyntitydssi,



kun toiminnan fokuksen siirtdd yrityksestd henkil6tasolle.
Sosiaalisen median kautta esimerkiksi myyji pystyy henki-
l6kohtaisesti pitimiin ylld aktiivisia yhteyksii aikaisempaa
suurempaan midriin nykyisii ja potentiaalisia asiakkaita.
Sosiaalinen media voi syddi kilpailukykyi yrityksiltd, joi-
den tuotteet ja palvelut eivit erotu edukseen kilpailijoista

tai jotka ovat luoneet markkina-asemansa suuren markki-
nointibudjetin tai logistiikkaedun turvin.
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Sosiaaliset mediat
eivit ole pelkis-
tiin uusi tyoka-
Iu, vaan tyé- ja
yrityskulttuurin
muutos.

Uudenlainen
tyokulttuuri syn-
nyttdd vaistimittd
myds ristiriitoja.

6 Lopuksi

Tihin asti sosiaalisen median palvelut on nihty lihinni brin-
dinrakennuksen ja ulkoisen viestinnin tyokaluna. Nayttdd
kuitenkin siltd, ettd suomalaisessa yritysmaailmassa sosiaalisen
median vaikutus tulee nikymiin voimakkaimmin sisdisessd vies-
tinnissi ja tyén uudenlaisessa organisoinnissa.

Kun sosiaaliset teknologiat yhdistyvit uudenlaisiin pilvipalvelui-
hin, erityisesti tietotyén luonne tulee viistimittd muuttumaan.
Kyse ei ole pelkistiin uuden tydkalun kidyttéonotosta, vaan tyo-
ja yrityskulttuurin muutoksesta.

Vaikka kaverin Facebook-suosittelu ei mullistaisikaan tapaamme
ostaa leivinpaahtimia, sosiaalisen teknologian mahdollistamat
asiat voivat mullistaa tapamme tehdi tyoti. Yheeisollisistd toi-
mintamalleista haetaan uusia tapoja johtaa, jakaa tietoa ja tehdid
yhteisty6td. Yritysten sisdinen ja ulkoinen lipinikyvyys lisdd
tyon tehokkuutta, mutta muuttaa viistimitti yrityksen suhteen
henkil6st66nsd, asiakkaisiinsa ja kilpailijoihinsa. Uudet mahdol-
lisuudet muokkaavat yritysten tapaa rekrytoida lahjakkuuksia ja
jalostaa ideoita kaupallisiksi innovaatioiksi.

Muutosta on helpompi ennustaa kuin sen kidytinnon vaikutuk-
sia. Mitki tydelimin prosessit muuttuvat ensimmiiseksi? Miten
ne muuttuvat? Koskeeko muutos pelkistiin tietoty6td vai onko
silld vaikutuksia my6s kauppojen kassoilla ja tehtaiden lattioilla?

Uudenlainen tydkulttuuri ja uudenlaiset tavat tehdd tydtd syn-
nyttivit viistimittd myos ristiriitoja. Esimerkiksi varjo-it-ilmié
osoittaa jo nyt, ettd nykyajan tietotydliiset ovat valmiita uh-
maamaan tydnantajiensa méiiriyksii voidakseen tehdi tyotidn
tehokkailla ja miellyttivilld vilineilld. Se kertoo siitd, ettid tydeld-
mi ei ole muuttunut liikaa, vaan liian vihin. Osittain kyse on
viistimittomistid vilivaiheesta, mutta ilmi6 saattaa sisiltdd myos
pitkdaikaisen tydelimin kiistan siemenen.
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Kaikkein vaikeinta on ennustaa muutoksen pitkin aikavilin
vaikutuksia. Varminta lienee sanoa, etti sosiaalisen median
kiyttoonotto yritysten sisiisissd prosesseissa tulee etenemiin
yrityksen ja erehdyksen tietd. Suurimman kilpailuedun tulevat
saamaan ne yritykset, jotka pystyvit mukautumaan muutoksiin
tehokkaimmin ja oppimaan virheistiin.

Asiakkaat ja tydntekijit mairittelevit parhaillaan uusiksi oman
suhteensa yrityksiin, tuotteisiin ja palveluihin, joten my®s yritys-
ten on hyvi tarkastella omaa suhdettaan asiakkaisiin ja tyonteki-
jsihin.

Ja ennen kuin yritys pohtii, miti sen pitiisi tehdi sosiaalisessa
mediassa, kannattaa arvioida, miti sosiaalinen media on jo teh-
nyt yritykselle.
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Taustatietoa tutkimuksesta

Osana titi raporttia toteutettiin kyselytutkimus sosiaalisen me-
dian hyddyntimisti suomalaisissa yrityksissi. Kyselylld pyrittiin
kartoittamaan suomalaisten yritysjohtajien asenteita sosiaalista
mediaa ja sithen liittyvid muutoksia kohtaan. Sosiaalisella medi-
alla tarkoitettiin tissd yhteydessi kaikkia sosiaalista vuorovaiku-
tusta edistivid digitaalisia palveluja. Vastaajiksi haettiin erityisesti
toimitusjohtajia, viestintdjohtajia, henkildstdjohtajia ja kehitys-
johtajia.

14.2.-28.2.2011 toteutettuun verkkokyselyyn vastasi 115 suo-
malaista yritysjohtajaa, jotka edustivat pienii, keskisuuria ja
suuria suomalaisyrityksid. Vastaajajoukon suurimmat ammatti-
ryhmiit olivat toimitusjohtaja (24 prosenttia vastaajista), viestin-

tdjohtaja (17 %) ja henkilostojohtaja (11 %).

Osa kyselyn tuloksista on mukana tissi raportissa. Tulokset on
julkaistu kokonaisuudessaan osoitteessa wuwuw.sulava.com/eva.
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Kiitokset
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Borenius & Kemppisen partneri Samuli Simojoki
Finnairin viestintdjohtaja Arja Suominen

IBM Oy:n innovaatiojohtaja Ville Peltola
Keskon brindijohtaja Anne Laakso

Nordean henkilostojohtaja Pekka Ojala

Seedin toimitusjohtaja Marko Parkkinen

Elinkeinoelimiin valtuuskunta
Johtaja Matti Apunen

Visiting Fellow Petri Kajander
Viestintipiillikkd Johanna Sipola

Asiantuntijat

Aller Median toimitusjohtaja Pauli Aalto-Setild
Borenius & Kemppisen lakimies Juha Ilola

Esendran toimitusjohtaja Pir Osterlund

ETLAn tutkimusjohtaja Petri Rouvinen

F-Securen tutkimusjohtaja Mikko Hyppénen
Fazer-konsernin viestintdjohtaja Ulrika Romantschuk
Finnairin brindi- ja markkinointiviestintijohtaja Jarkko
Konttinen

Ilta-Sanomien pditoimittaja Kaius Niemi

Intosomen konsultti Harri Lakkala

Keskon kiyttdtavaratoimialan johtaja Matti Leminen
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Microsoft Oy:n kehittiji- ja alustayksikon johtaja Mika Okkola
Microtaskin hallituksen puheenjohtaja Ville Miettinen
N2:n strategi Riku Vassinen

Nokian sisiisen viestinnin sosiaalisista palveluista vastaava Tiina
Jaatinen
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Padesikunnan paillikks, kenraaliluutnantti Markku Koli
Sanoma Newsin kehitysjohtaja Marja-Leena Tuomola
SEK & Greyn toimitusjohtaja Marco Mikinen
Soprano Brain Alliancen toimitusjohtaja Taneli Tikka
Sulavan varatoimitusjohtaja Petri Raitio
Tietokone-lehden piidtoimittaja Harri Lindfors
Ulkoministerion viestintdjohtaja Veera Heinonen
Ulkoministerion virkamiessihteeri Harri Kilpi
Ulkoministerion verkkotoimittaja Olli Moilanen
Wirtsilin viestintdjohtaja Atte Palomiki

Wirtsildn viestintipaillikké Amos Ahola

Wirtsilin verkkoviestintdpiillikké Anna Nuuros
Yleisradion verkkostrategiapaillikkd Tuija Aalto
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