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1 Johdanto

Digitalisoituminen ja sosiaalinen media liittyvat nykypaivana lahes kaikkeen tekemi-
seemme. Nama ovat my0s asioita, jotka jokainen organisaatio ottaa vahvasti huomi-
oon suunnitellessaan markkinointi- ja viestintastrategioitaan. Léhes jokainen suoma-
lainen on jollakin tavalla osallisena sosiaalisessa mediassa, minkd ansiosta ihmisten
valinen kommunikointi ja tavoitettavuus ovat aivan uudella tasolla. Taman opinnay-
tetyon tarkoituksena on luoda konkreettisia keinoja ja tyoskentelytapoja tavoitteelli-
sen sisallontuotannon kehittamiseksi Jyvaskylan Energian ulkoisessa viestinnassa.
Tarkoituksena on motivoida eri osaamisalueilla tyoskentelevat tyontekijat osallistu-
maan sisallontuotantoon ja taman avulla suunnata yrityskulttuuria yha avoimempaan
suuntaan. Kaiken taustalla on asiakaslupauksen lunastaminen ja kehittaminen seka

yrityksen positiivisen yrityskuvan esille tuominen.

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa kartoitettiin tutkimuksen kohderyhman |ahto-
tilanne sosiaalisen median kayttdjana. Tutkimuksen kohderyhma koostuu Jyvaskylan
Energian eri osastojen tyontekijoistd, johon some-tiimi (ks. luku 4.2) mukaanlukien
kuuluu 54 henkil6a. Tulosten pohjalta jarjestettiin Some Boot Camp -tapahtuma, jon-
ka tarkoituksena oli esitella eri sosiaalisen median viestintavalineita, perehdyttaa
sisdlléntuotannon ja sisaltOstrategian periaatteisiin seka kdyda lapi yrityksen ohjeis-
tuksia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Tapahtuman jalkeen toteutettiin palaute-

kysely tapahtumasta.

Tuleva opinndytetyo6 toimii muutoksen pohjana, jolla saadaan luotua kuva yrityksesta
hyvin ja aidosti palvelevana, vuorovaikutteisena ja avoimena energiayhtiona. Nain
asiakkaat saavutetaan helpommin ja tuodaan lisdarvoa Jyvaskyldan Energialle organi-
saationa. Talla luodaan asiakkaalle mielikuva laadukkaasta ja avoimesta palvelusta,

jolla pystytaan saamaan entista tyytyvdisempia ja sitoutuneempia asiakassuhteita.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on vuonna 1902 perustettu keskisuomalai-
nen energiayhtio, Jyvaskylan Energia Oy. Jyvaskylan Energia Oy on JE -konsernin
emoyhtid. Jyvaskylan kaupungin omistama Sahkolaitos tuotti sen alkuaikoina jyvasky-
lalaisille sahkoa hoyryvoimalla. Alussa hoyryvoimalla tuotetusta sahkosta siirryttiin
1960-luvulla kaukoldmmon tuotantoon. Toiminta muuttui vuonna 1980 Energialai-
tos-nimen myota liikelaitokseksi. Vuonna 1997 Energialaitoksesta tehtiin osakeyhtio,
Jyvaskylan Energia Oy. Nykypaivana Jyvaskylan Energia tytaryhtidineen tuottaa, myy
ja jakelee sahkoa, lampoa ja vettda omistamissaan verkoissa. Jyvaskylan Energialla

tyoskentelee eri asiantuntijatehtavissa noin 240 henkil6a. (JE-yhtiot 2015.)

Opinndytetyo toteutetaan osana Digiajan arvomalli -tutkimusprojektia (DIGA). Diga-
hanketta ovat yhteistydssa rakentamassa Jyvaskylan yliopiston Kauppakorkeakoulun
markkinoinnin laitos, Jyvaskylan yliopiston monitieteinen aivotutkimuskeskus seka
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketoiminta-yksikko. Diga-tutkimusprojektin tar-
koitus on selvittaa asiakkaiden kayttaytymista verkkoymparistossa. Mitka tekijat vai-
kuttavat asiakkaiden verkkokayttaytymiseen ja milla tavalla niihin voidaan vaikuttaa?
Projektissa on mukana suomalaisia yrityksia eri toimialoilta. Tavoitteena on luoda
erilaisia mittaristoja seka kehitys- ja toimintamalleja, joiden avulla voidaan kehittaa

yrityksien markkinointia asiakkaiden verkkokayttaytymisen perusteella.
2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja taustat

Jyvaskylan Energialla halutaan vieda julkisuuskuvaa lapinakyvampédan, avoimempaan
ja asiakaslaheisempaan suuntaan. Yrityksen eri osastojen toiminnasta halutaan ker-

toa avoimemmin ja tuoda sisdistd asiantuntemusta, osaamista ja asiakkaille tuotetta-
vaa arvoa yha paremmin esille asiakasviestinnassa. Nain saadaan myos uudistettua ja

monipuolistettua sisaltoa eri viestintakanaviin.
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Opinndytetyon tavoitteena on mahdollisimman konkreettisten keinojen ja tyoskente-
lytapojen l6ytaminen systemaattiseen ja tavoitteelliseen sisallontuotantoon yrityk-
sen ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa. Tavoitteena on saada Jyvaskylan Energi-
an eri osastojen tyontekijat mukaan sisallontuotantoon ja innostumaan sosiaalisen

median kaytosta.

Tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa organisaation nykytilanne ja se, minkalaiset
lahtokohdat yritykselld on muuttaa organisaatiokulttuuria avoimemmaksi ja vuoro-
vaikutteisemmaksi digitaalisen viestinnan ja sosiaalisten viestintdkanavien keinoin.
Tulosten pohjalta voidaan rakentaa lyhyen aikavalin suunnitelmat muutosten integ-
roimiseksi osaksi organisaation jokapaivaista viestintaa ulkoisesti ja tietysti sisdisesti-
kin. Tavoitteena on luoda erilaisia tapoja jatkuvuuden luomiseksi. Jyvaskylan Energi-
an sisdinen some-tiimi jatkaa sisdllontuotannon kehittamisesta pitkalla aikatah-

taimella.
2.3 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tutkimuskysymykset johdetaan tutkimusongelmasta, ja toimintatutkimuksen tutki-
muskysymyksista pitaa ilmeta toiminta. Tutkimuskysymykset tdsmentyvat ja tarken-
tuvat tutkimuksen edetessa. (Kananen 2014, 44.) Kanasen (2014, 33) mukaan tutki-
muskysymys ratkaisee, mita kysymykselld saadaan ratkaistua eli mita tuloksia tutki-

mus tuottaa.
Tutkimuskysymys ja alakysymys

* Millad konkreettisilla keinoilla Jyvaskyldan Energian eri osastojen tyontekijoista
valittu tutkimuksen kohderyhma saadaan innostettua enemman sisallontuo-

tantoon yrityksen ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa?

o Minkélainen lahtotilanne Jyvaskylan Energian eri osastojen tyontekijois-
ta valitulla tutkimuksen kohderyhmalld on sosiaalisen median kaytta-
jana ja kuinka suuri tietamys heilld on Jyvaskylan Energian toiminnasta

sosiaalisessa mediassa?



2.4 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo toteutetaan interventiona osana kdynnissa olevaa Digiajan arvomalli -
tutkimusprojektia (DIGA), jonka tutkimusmenetelmaksi on valittu toimintatutkimus.
Kananen (2014, 39) kertoo intervention olevan seurausta siita, ettd ongelman ydin

on loydetty ja sen poistamisen keinoja lahdetddan miettimaan.

Toimintatutkimus on hyvin kdytanndnldaheinen tutkimusmuoto, jota hyodynnetaan
usein kdytannon tydelaman ongelmien tiedostamiseen ja ratkaisemiseen ja jossa
pyritdan aikaansaamaan pysyvia muutoksia ja kehitysta. Yhteistyd korostuu toiminta-
tutkimuksen erityispiirteissa, koska ratkaisuja ongelmaan ovat tutkimassa kaikki, joita
tutkimusongelma koskee. Toimintatutkimuksen voidaan sanoa olevan sekoitus monia
tutkimusmenetelmia, jolloin on mahdollista hyodyntda muidenkin menetelmien tie-
donkeruutapoja ja aineiston analyysimenetelmia. Toimintatutkimus on luonteeltaan
prosessimaista, ja yrityksen toimintaa pyritadankin kehittdmaan sykleissa, jotka seu-

raavat jatkuvasti toisiaan. (Kananen 2014, 11-14.)

Kananen (2014, 26) kuvaa toimintatutkimuksen yksittdisen syklin sisdltamia vaiheita

seuraavasti:
* Suunnitteluvaihe, jossa kuvataan tutkimusongelma.

* Tiedonkeruuvaihe, jossa kerataan tietoa mm. havainnoimalla, haastatteluilla

ja kyselyilla.
* Analyysien tekeminen
* Ongelmien ratkaisu, evaluointi ja yhteistydon kehittaminen

Yritys toivoo intervention seurauksena muutoksia organisaatiokulttuuriin seka ulkoi-
seen ja sisdiseen viestintdan. Halutaan, ettd koko organisaatio olisi nykyista enem-
man mukana sisallontuotannossa ja asiakasviestinnassa. Lisdksi halutaan, etta orga-

nisaatio kehittyisi avoimemmaksi, ja ndiden asioiden toteutuessa myos parannetaan
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asiakaskokemusta digitaalisessa viestinndssa. Naiden asioiden tutkimisessa ja naihin
asioihin vaikuttamisessa voidaankin hyddyntaa juuri toimintatutkimukselle tyypillisia

tiedonkeruumenetelmia, kuten haastatteluita, kyselyita ja havainnointia.

Toimintatutkimus toteutetaan kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella. Laa-
dullinen tutkimus tarkoittaa mita tahansa tutkimusta, jonka avulla pyritdaan "16ydok-
siin” ilman tilastollisia menetelmia tai muita maarallisid keinoja (Strauss & Corbin
1990). Laadullisessa tutkimuksessa ei kuvata asioita luvuilla, vaan kdytetaan sanoja ja
lauseita (Kananen 2014, 21). Kuten jo mainittiin, opinnaytetydssa tarkoituksena on
tutkia juuri ihmisia ja heidan kayttaytymistaan, ja naita asioita ei voida maaritella

pelkastdaan kvantitatiivisesti luvuilla.

Toimintatutkimuksessa on kuitenkin mahdollisuus hyddyntaa niin kvantitatiivisia kuin
kvalitatiivisiakin tutkimusmenetelmia. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla on
esimerkiksi mahdollista kerata yleisempaa tietoa kvalitatiivisella tutkimusotteella

tutkittavasta ilmiosta. (Henttonen 2008.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten
kasittelyn ja analyysin luotettavuutta. Yksi tapa testata aineiston ja analyysin tulkin-
nan luotettavuutta on puolittaa tutkimustulokset kahteen osaan ja analysoida en-
simmainen puolikas ensin. Kun ensimmaisen osan tulkinta on selvilld, kdydaan jaljelle
jaanyt aineisto lapi ja verrataan aiemman tulkinnan tuloksiin. Mikali tulokset tdsmaa-

vat, voidaan tuloksia pitda luotettavina. (Anttila 1998.)

Kaksi tarkeda asiaa, jotka tulee ottaa huomioon luotettavuutta mitattaessa, ovat ar-
vioitavuus ja uskottavuus. Arvioitavuus viittaa siihen, etta tutkimuksen lukijan on
mahdollista seurata tutkijan tekemia johtopaatoksia ja etta lukijalle annetaan mah-
dollisuus kritisoida niitd. Uskottavuus tarkoittaa sita, etta lopullisiin tulkintoihin on
paasty kuvatulla tavalla. Tutkimusaineisto onkin hyva muokata sellaiseen muotoon,
ettd aineisto voidaan antaa tutkimusta kommentoivien henkildiden kayttoon. (Anttila

1998.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, ja validi-

teettikysymykset ovat monivaiheisia ja teoreettisia. Tutkimuksesta tulee selvita tar-
kat rajaukset kohderyhmalle ja se, miksi juuri taltd ryhmalta saatu tutkimusaineisto
vastaa tutkimuskysymyksiin. Vaikka tutkimustulokset olisivat reliabiliteetiltdan luo-
tettavia, eivat tulokset valttamatta ole valideja. Talloin tutkimuksessa havaitut kiin-

nostavat tulokset eivat vastaa tutkimuskysymyksiin. (Anttila 1998.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteettia mietittdessa tulee ottaa huomioon keratta-
van aineiston patevyys. Vastaako saatu aineisto tutkittavaa ilmiéta? llmion kuvaami-
sen patevyys maarittyy siitd, erottuvatko ilmion olennaiset ja todelliset piirteet kuva-
uksesta, onko erotuskynnys riittdva havaintojen tekemiseen ja onko paa- ja sivuseikat
erotettu toisistaan. Viimeisena on tulkinnan patevyys, jossa selvitetdan, ovatko tul-

kinnassa havaitut seikat oikein. (Anttila 1998.)

3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla yritys tekee itsensa nakyvaksi, luo tunnettuutta
ja yrityskuvaa seka jakaa tietoa yrityksen palveluista, tuotteista, hinnoista, yrityksen

osaamisesta ja koko organisaatiosta (Havumaki & Jaranka 2014, 128).

Esimerkkeja, joihin markkinointiviestintaa voidaan hyddyntaa (Havumaki & Jaranka

2014, 128):

¢ yrityksen tuotteiden, palveluiden ja hintojen tiedottaminen

brandin rakentaminen

kilpailijoista erottautuminen seka positiivisen yrityskuvan luominen

¢ asiakkaan mielenkiinnon herattaminen ja aktivointi
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*  myynnin lisddaminen
¢ asiakassuhteiden vahvistaminen ja luottamuksen luominen

* huomion saaminen liikenteena yrityksen nettisivustolla ja sosiaalisen median

kanavissa
¢ vyhteisollisyyden korostaminen ja kehittyminen verkossa

¢ verkkojalanjaljen kasvattaminen.

3.1 Sisdinen viestinta

Sisaiselld viestinnalla tarkoitetaan yrityksen tapaa kommunikoida eri osastojen ja
henkildiden kesken. Sisdinen viestinta on vuorovaikutteista ja osa jokapaivaista tyon-
tekoa. Jotta sisdisesta viestinndsta saataisiin paras mahdollinen hyoty irti, tulee vies-
tinnan olla kaksisuuntaista ylemmalta johdolta tyotekijoille ja toisinpdin. Tehok-
kaimmillaan sisdisen viestinnan valitykselld organisaatiossa tyoskentelevat saavat

kaiken tarvitsemansa tiedon reaaliajassa. (Korhonen & Rajala 2011, 83.)

Hyvalla ja toimivalla viestinnalld saadaan luotua tyontekijoille turvallisuudentunnetta
seka sitoutettua ja innostettua tyontekijoita. Muutos kohti tehokkaampaa viestintaa
ei tule kuitenkaan pelkan idean oivaltamisella. Muutokseen vaaditaan sitoutunut

tyoyhteiso, joka on valmis muutoksiin. (Korhonen & Rajala 2011, 83.)

Sisdisen viestinndn kehittamisen alkumetreilla varmistetaan, ettd tarkeimmat ja kriit-
tisimmat lahtékohdat on otettu huomioon. Kyseessa on organisaation kulttuurimuu-
tos, ja silla halutaan luoda pysyvia toimintamalleja, joiden hiominen ja ottaminen

osaksi jokapaivaista tyoskentelya vievat aikaa. Kulttuurimuutos tapahtuu yrityksessa

hitaasti. (Laine 2014.)

Kiteytettyna sisdisen viestinnan kehittdmisen tarkeimmat kohdat alkavat tarpeiden
kartoittamisesta ja toimintasuunnitelman laatimisesta. Taman jalkeen johtohenkil6s-
to sitoutetaan mukaan muutosprosessiin. Kehitystyolle on hyva valita paaarkkitehti,

joka vie prosessia maaratietoisesti eteenpain. Oikeanlaisen teknologian avulla saa-
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daan kehitystarpeet toteutettua. Kun yritysviestinnalle on rakennettu selkea ja hyva
runko, aloitetaan kayttéonotto, pilotointi ja jalkautus. Kun sisdinen viestinta on tes-
tattu ja jalkautus tehty, seurataan erilaisten mittareiden avulla, meneekdé muutosliike

oikeaan suuntaan. (Laine 2014.)

Sisdinen viestinta on taitolaji. Tiedon siirtoon ja vastaanottamiseen sekoittuu monen-
laisia tekijoita, joihin matkan varrella voi kompastua. On tarkeaa, ettei viestinnassa
anneta ulospain erilaista mielikuvaa, kuin mita sisalla tapahtuu. Ristiriitainen viestin-
ta nostaa tyontekijat heti varpailleen, ja yrityksen uskottavuus karsii. Avoin lapivalai-
su yrityksen tavoitteisiin ja toteutuneisiin tuloksiin auttaa tyontekijoitda ymmarta-
maan organisaatioprosessia, ja ndin heidan on helpompaa kategorioida oman tyonsa
tarkeytta. Pelkkaa kriisitilanteissa tiedottamista tulisi valttaa, silla paniikin ollessa

paalla saa viestintd negatiivisen kuvan. (Tervala 2008.)

3.2 Ulkoinen viestinta

Yksinkertaisuudessaan ulkoinen viestintd on organisaation ja yleison valista PR-
toimintaa (eng. public relations). PR-toiminta eli suhdetoiminta on organisaation

avointa ja suoraa tiedottamista yleisolle. (Ulkoinen viestinta 2011.)

Ulkoista viestintda suunniteltaessa tulee miettia, millainen imago organisaatiolle ra-
kennetaan. Ulkoinen viestinta on paljon muutakin kuin pelkkaa markkinointia. Se voi
joissain tilanteissa olla tehokkaampi keino kuin maksettu mainonta. Viestinnan vali-
tykselld rakennettu yrityskuva oikealle segmentille oikein esitettyna voi tavoittaa
halutun kuulijakunnan halutulla tavalla. Avoimuudella saadaan luotua yrityksesta
asiakkaille ja eri sidosryhmille luotettava ja avoin mielikuva. (Viestintaa suunnittelus-

ta toteutukseen N.d.)

Maineen pitdminen ja hallinnointi ulkoisessa viestinndssa on yksi haastavimmista
asioista sen julkisen luonteen vuoksi. Taman vuoksi onkin hyva miettia tarkat peli-
saannot, joita noudattamalla ennaltaehkaistaan eriarvoinen kohtelu sekd mietitaan
kieliasu oikeanlaiseksi. Pelisdantdjen avulla saadaan kohderyhman huomio kiinnitty-

maan. Jotta valtyttdisiin ongelmatilanteilta, kannattaa ulkoisessa viestinnassa valttaa
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harhaanjohtavaa viestintaa ja palveluominaisuuksien liioittelua. Lupausten ja palve-
lun ominaisuuksien tulee vastata viestinndssa luvattuja vaatimuksia. Rikotuilla tai
puutteellisilla lupauksilla harhaanjohdetaan asiakkaita, palvelunkayttajia ja muita

kuluttajia. (Suutari, Vapaa & Vesala 2015.)

3.3 Monikanavaisuus

Sisaltostrategiassa (ks. lisda luku 3.5.2) yritys johdattaa asiakasta verkossa eri kanavia
pitkin yrityksen osaamisintensiiviseen sisaltoon. Eri kanavat eivat sisaltostrategiassa
ole erillisia osia, vaan niistd muodostuu jatkumo, jossa jokaisella kanavalla on yhte-
ndinen tavoite. Yritys tarvitsee kolmenlaista sisaltod johdattaakseen asiakkaita eri
kanavien lapi verkossa: tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltoa. (Ks. kuvio 1.)
(Tanni & Keronen 2013, 39.) Monikanavamarkkinoinnissa ei ole tarkoituksena kayt-
taa kaikkia mahdollisia kanavia viestin viemisessa yleison tietouteen, vaan keskity-
tadn juuri niiden kanavien kayttoon, joilla koetaan olevan oikeasti yritysta hyodynta-

via vaikutuksia.

Kuuntelu Tavoittava sisalto

) D Goo,le Linked T}
o}

Hakukone Linkedinin
{  Ryhmat & henkilot

>
e
’ \ Twitter 7,
e a
Myyntikeskustelut
© OO
_ J

Sitouttava sisalto { Nettisivut ’
A

Blogi

©

ktivoiva sisaltdo

Kuvio 1. Monikanavainen sisaltopolku (alkup. kuvio ks. Tanni & Keronen 2014, 40)
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Kuvio 1 havainnollistaa monikanavaista sisaltokulkua. Kuunteluvaiheessa on tarkoi-
tuksena ymmartaa, miten kohderyhma kayttaytyy verkossa. Lisaksi pyritdan selvitta-
maan, miten ja missd oma sisaltd kannattaa tuoda esille ja millaista asemaa verkossa
tavoitellaan. Kuuntelun kautta saavutetaan tavoiteltu asiakasymmarrys, joka luo poh-
jan kohderyhman tavoittamiselle. Tavoittavalla sisdllélld pyritdaan herattdamaan tie-
donhakijan mielenkiinto ja ohjataan kohti sitouttavia sisaltoja. Sitouttavalla sisallolla
pyritdan rakentamaan positiivinen suhde asiakkaaseen ja parannetaan yrityksen ar-
voa asiakkaan kokemusmaailmassa. Sitouttavan sisallon tuottaminen on paljon haas-
teellisempaa kuin tavoittavan sisallon, mutta pitkalld tahtdaimelld myos sen vaikutuk-
set ovat arvokkaampia, joten siihen kannattaa panostaa. Aktivoivan siscllon tavoittei-
ta ovat myoOs web-analytiikasta tutut toimet, kuten uutiskirjeen tilaaminen, yhtey-
denottopyynndn tai tarjouspyynnon jattaminen, esitteen lataaminen tai suora yhtey-
denotto. Tavoiteltuna lopputuloksena on myyntikeskusteluihin asti paddaseminen asi-

akkaan kanssa. (Tanni & Keronen 2013, 39-46.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (puhekielessa some) tarkoittaa verkossa tapahtuvaa ihmisten va-
listd vuorovaikutusta — keskustelua verkossa, blogeja, kuvan- ja videonjakopalveluita,
erilaisia yhteisOpalveluita ja wikeja. Kaikki sahkodisen median kanavat, joissa ihmiset
voivat yhdessa tuottaa, kommentoida ja jakaa sisdltojd, ovat osa sosiaalista mediaa.

(Warner & LaFontaine 2014, 12.)

Tilastokeskuksen vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2014 jopa 51 %
16—89-vuotiaista oli seurannut yhteisopalveluita kolmen tutkimusta edeltdavan kuu-
kauden aikana. Eri ikaryhmien valilld erot vaihtelevat suuresti (ks. taulukko 1). (Puolet

suomalaisista yhteisopalveluissa 2014.)
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Taulukko 1. Yhteisopalvelua viimeisen 3 kuukauden aikana seuranneiden osuus 2013

ja 2014. (alkup. taulukko ks. Puolet suomalaisista yhteisopalveluista 2014)

KA 2013 2014
%-osuus vaestosta
16-24 v 87 93
25-34 v 78 82
35-44 v 67 72
45-54 v 41 46
55-64 v 26 31
65-74 v 13 15
75-89 v 3 3
Miehet 44 49
Naiset 49 52
Yhteensa 16—-89 v 47 51
Yhteensa 16-74 v 51 56

Yhteisopalveluja on mahdollista kayttaa eri tavoin ja palvelun kadyttdaktiivisuus koos-

tuu muustakin kuin pelkastdaan seuraamiskertojen maarista (ks. taulukko 2).

Taulukko 2. Yhteisopalvelujen seuraamisen aktiivisuus viimeisen 3 kuukauden aikana

2014. (alkup. taulukko ks. Puolet suomalaisista yhteisdpalveluista 2014)

Seuraa Seuraa paivit-
IKA useasti tdin tai lahes |Seuraa Vii- Seuraa hav- Ei seuraa
paivassa paivitdin koittain remmin enaa
%-osuus yhteispalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana seuranneista
16—-24v 43 47 7 2 0
25-34v 41 48 7 5 0
35-44 v 26 47 17 10 0
45-54 v 24 45 17 13 0
55-64 v 14 39 28 19 1
65-74 v 14 50 22 22 0
75-89 v 0 25 45 30 0
Miehet 25 48 16 11 0
Naiset 37 44 11 8 0
Yhteensa 16—
89v 32 46 14 9 0
Yhteensa 16—
74 v 31 46 13 9 0




17

Tutkimuksessa kysyttiin, kokevatko kayttajat olevansa yhteisOpalveluissa seurailijoita,

satunnaisia kommentoijia vai toimivatko he siella aktiivisesti. Naisista aktiivisena

toimijana piti itseddn 23 %, kun taas miehista vastaava osuus oli 43 %. Naisista 30 %

piti itseddn seurailijana, ja miehista vastaava osuus oli 43 %. Osallistumistavassa ei

ole vuoden 2012 jalkeen tapahtunut muutosta. (Puolet suomalaisista yhteisopalve-

luissa 2014.) Sosiaalisen median kanavia kaytetaan tyossa eri tavalla sosioekonomi-

sen aseman ja sektorin mukaan. (Ks. kuvio 2).

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

27%

18%

Tyontekijat Teollisuus

sosioekonominen asema

Yksityiset
palvelut

Kunnat

Kuvio 2. Sosiaalisen median kaytto tyossa sosioekonomisen aseman ja sektorin mu-

kaan 2014 (%) (alkup. kuvio ks. Lyly-Yrjandinen 2014, 27)
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Sosiaalisen median kanavat

Facebook

Facebook on yksi tunnetuimmista ja suosituimmista mainosrahoitteisista yhteisopal-
veluista. Yksityinen henkil6 voi luoda sivustolle oman kuvallisen profiilin, jonka avulla
voi pitda yhteytta ystaviinsa seka verkostoitua samoista asioista kiinnostuneiden

kayttdjien kanssa. (Facebook 2015.)

Yritykset voivat luoda Facebookiin oman sivuston, jonka avulla markkinoivat tuottei-
taan ja palveluitaan tietyille kohderyhmille. Sivuston luominen ja paivitysten jakami-
nen itsessaan on ilmaista. Yritys voi halutessaan myos hyodyntdaa maksullisia mainok-
sia, jotka voidaan kohdentaa kdyttajan sijainnin, demografisten tietojen ja kiinnostus-

tenkohteiden avulla. (Facebook 2015.)

Facebook on perustettu vuonna 2004. Silld on globaalisti 1,35 miljardia kayttajaa
kuukaudessa. Tykkayksia paivassa tulee hurjat 7 miljardia kappaletta. Joulukuussa
2014 Kurlo toteutti M3 Researchin verkkopaneelissa sosiaalista mediaa koskevan
kyselyn, jossa tutkittiin suomalaisten 15-55-vuotiaiden aktiivisuutta sosiaalisen me-
dian eri kanavissa viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tutkimukseen osallistui 800

henkil6a. (Koret & Lahdevuori 2015.)

Naisten osuus kaikista tutkimukseen vastanneista oli 51,8 % ja miesten osuus 48,2 %.
Alla olevasta taulukosta (ks. kuvio 3.) ndkee niiden suomalaisten ikdjakauman, jotka
ovat kdyttaneet Facebookia viimeisen kolmen kuukauden aikana. (Koret & Ldhdevuo-

ri 2015.)
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Kayttanyt facebookia viimeisen 3 kk:n aikana
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Kuvio 3. Facebookin kaytto viimeisen 3 kuukauden aikana. (alkup. kuvio ks Koret, U.

& Lahdevuori, J. 2015)

Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa kadyttdjat voivat keskendan jakaa tesktipohjaisia
viesteja eli twiitteja (eng. Tweet), jotka ovat maksimissaan 140 merkkia pitkia. Twit-
terin kdytto perustuu seuraajiin ja seurattaviin. Twitterissa voi seurata eri henkiloita
ja organisaatioita (esim. @YritysX) tai esimerkiksi erilaisia aiheita ja tapahtumia hash-
tagien (esim. #tyopaiva) avulla. Hashtagien avulla twiitti kategorisoidaan saman
hashtagin omaavien tweettien kanssa samaan virtaan, josta aiheesta kiinnostuneet
henkilot l0ytavat aiheeseen liittyvat twiitit. Muiden twiitteja voi kommentoida, ja
niista voi lisata suosikikseen (tykata) seka retweetata eli julkaista uudelleen toisen
kayttdjan twiitteja kuitenkaan julkaisematta niitd omina tweetteindan. Twitterin
hyodyt yritykselle ovat sen tuomat asiakkaat ja kontaktit, verkostoituminen palvelun
avulla seka nakyvyyden parantaminen. Suomalaiset twiittaavat talla hetkelld noin

2000 twiittia paivassa. Maara on kasvanut huimasti vuodesta 2013. (Ks. kuvio 4.)
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Twiitteja padivassa
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Kuvio 4. Suomalaisten tekemien twiittausten maaran kasvu vuosija 2013-2015.

(Nummela 2015)

Twitter on perustettu vuonna 2006. Kuukaudessa twitterilla on yli 284 miljoonaa
kayttajaa, ja twiitteja kertyy paivassa jopa 500 miljoonaa kappaletta. M3 Researchin
verkkopaneelikyselyn vastauksista kay ilmi, ettd Twitter on enemman miesten kuin
naisten suosiossa. Vastanneista 66,5 % oli miehia ja 33,5 % naisia. Kuviosta nro (ks.
kuvio 5) nakee niiden vastaajien ikdjakauman, jotka ovat kdyttdneet Twitteria viimei-

sen kolmen kuukauden aikana. (Koret & Lahdevuori 2015.)
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Kayttanyt Twitteria viimeisen 3 kk:n aikana
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Kuvio 5. Twitterin kaytto viimeisen 3 kuukauden aikana. (alkup. kuvio ks. Koret, U. &

Ldhdevuori, J. 2015)

YouTube

YouTube on Googlen omistama videoiden jakopalvelu. Yritykset voivat hyodyntaa
YouTubea jakaessaan esimerkiksi palvelu- ja tuotekuvauksia, yrityksen esittelyvideoi-
ta tai mainoksia. Mielenkiintoista sisaltda ei voi liiaksi korostaa julkaistuissa videoissa,
koska kyseessa on inbound-markkinointi, katsoja siirtyy hyvin helposti yhdella hiiren
painalluksella seuraavan videon pariin. Katsoja |6ytda videot usein hakukoneiden tai
sosiaalisten median kanavien kautta. Mikali video on katsojan mielesta kiinnostava,
on sen avulla helppo houkutella hdnet myds yrityksen kotisivuilla, josta katsoja loytaa

lisatietoja yrityksesta. (Tietoja YouTubesta 2015.)

Youtube on perustettu vuonna 2005. Kuukaudessa kertyy yli 6 miljardia katselutun-
tia, ja uusia videoita ladataan joka minuutti yli 100 tunnin verran. Kurion teettdmaan
kyselyyn vastanneista 49,4 % oli naisia ja 50,6 % miehia. Alla olevasta kuviosta (ks.
kuvio 6) nakee niiden vastaajien ikdjakauman, jotka ovat kdyttaneet Youtubea viimei-

sen kolmen kuukauden aikana. (Koret & Lahdevuori 2015.)
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Kadyttianyt Youtubea viimeisen 3 kk:n aikana
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Kuvio 6. Youtuben kaytto viimeisen 3 kuukauden aikana. (alkup. kuvio ks. Koret, U. &

Ldhdevuori, J. 2015)

LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkkoyhteisdpalvelu. Verkostossa on 300
miljoonaa kayttdjaa yli 200 maassa ympari maailmaa. (About us. Linkedin 2015.) Lin-

kedlin yhdistaa kayttdjansa omiin tyokavereihin, asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin
ja muihin tyéelaman kontakteihin ympari maailman. Sen avulla voidaan seurata tyo-

elaman ajankohtaisia asioita ja uutisia. Profiiliin luodaan ansioluettelo, ja mikali se on
ajan tasalla, voidaan LinkedInin kautta saada myos tyotarjouksia. My6s yritys voi luo-
da oman sivustonsa, jonka avulla voidaan markkinoida yritysta seka luoda ja yllapitaa

kontakteja. (Linkedin 2015.)

Yritys voi myos luoda LinkedIn-sivun. Yrityksen kannattaa myos miettia LinkedIn-
strategiansa: miten sen kannattaa itse nakya LinkedInissa ja miten esimerkiksi sen

tyontekijoiden profiileista pitdisi olla linkit yrityksen sivuille. Yritys taas voi luoda aja-
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tusjohtajuutta profiloimalla asiantuntijansa LinkedIniin. LinkedIn on myds erittdin

hyva rekrytointipaikka. (Linkedin 2015.)

LinkedIn on perustettu vuonna 2003. Kayttdjia silld on maailmanlaajuisesti yli 330
miljoonaa. Nopeimmin LinkedInin kadyttd kasvaa opiskelijoiden ja vastavalmistunei-
den keskuudessa. Vastanneista 56,5 % oli miehia ja 43,5 % naisia, ilmenee Kurion
teettamasta tutkimuksesta. Alla olevasta kuviosta (ks. kuvio 7) nakee niiden vastaaji-
en ikdjakauman, jotka ovat kayttaneet LinkedInia viimeisen kolmen kuukauden aika-

na. (Koret & Lahdevuori 2015.)

Kayttanyt LinkedInnia viimeisen 3 kk:n aikana
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Kuvio 7. LinkedInin kaytto viimeisen 3 kuukauden aikana. (alkup. kuvio ks. Koret, U. &

Lédhdevuori, J. 2015)
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Blogimarkkinointi

Asiantuntijan blogi on sisaltdmarkkinointia. Mita se tarkoittaa? Asiantuntijablogissa
ei markkinoida perinteisin keinoin: “Heindkuun ajan konsultoinnit puoleen hintaan!”
eika kehuta kirjoittajaa omalla alueellaan. Sisdltomarkkinoinnissa pyritaan kirjoitta-
maan lukijalle hyodyllisia vinkkeja, linkitetdan mielenkiintoisiin artikkeleihin, kerro-
taan omista kokemuksista. Mitdan tietoa ei pantata, vaan sita julkaistaan avoimesti.
Tarkeimmat kriteerit mielenkiintoisen asiantuntijablogin kirjoittamiselle ovat ainut-
laatuisuus, uutuusarvo, persoonallisuus, faktiokirjoittaminen seka kehittyminen. Kir-
joittajan ei tarvitse kehua itsedan vaan pyritdan siihen, etta lukijat tekevat taman
hdnen puolestaan. Suosittelut ovat paljon tehokkaampia kuin omakehu. (Kortesuo &

Kurvinen 2011, 40-43.)
Sosiaalisen median kayttoon vaikuttavat tekijat

Ihmisia eivat kiinnosta yrityksen tuotteet ja palvelut vaan se, mita hyotya niista on
heille. Sosiaalisessa mediassa on siis tarkeda puhua asioista ja ongelmista, jotka liitty-

vat asiakkaiden omaan elamaan. (Isokangas & Vassinen 2011.)

Perinteisissa kanavissa yritys on kayttanyt yksisuuntaista outbound-markkinointia,
jossa keinot keskittyvat lyhyen tahtdaimen kampanjoihin ja ovat hyvin tuotekeskeisia.
Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii asiakkaan kuuntelemista ja nopeaa reagoin-
tia. Tdman vuoksi sosiaalisessa mediassa kdytetdaan inbound-markkinointia, joka on
rinnastettavissa asiakaspalveluun tai asiakasneuvontaan. Siind kdytetdaan kayttaja-
keskeisia keinoja pitkan aikavalin tahtdimell3, joilla pyritdan saamaan asiakas vapaa-
ehtoisesti myyjan luokse. (Kananen 2013, 23.) Tyoeldamassa sosiaalista mediaa kayte-
tadn suurimmaksi osaksi tiedonhankintaan, tiedon jakamiseen, uuden oppimiseen ja

yhteistyo- ja asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. (Ks. kuvio 8.)
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Kuvio 8. Sosiaalisen median kayttotarkoitukset tyossa 2014 (%) (alkup. kuvio ks. Lyly-
Yrjanainen 2014, 28)

Infromaation maara yrityksista ulos ja yrityksiin on viime vuosikymmenien aikana
kasvanut rajahdysmaisesti. Sosiaalisen median ansiosta yritys ei voi hallita tiedon
kulkemista enda samalla tavalla kuin ennen, ja vaihtoehtoina ovat joko sopeutumi-
nen uuteen tilanteeseen tai se, ettd antaa sosiaalisen median aiheuttaa ongelmia.
(Isokangas & Kankkunen 2011, 12.) Yha tarkedammassa roolissa asioiden vaikuttami-
sessa on osallistuminen itse, ei vain sivusta seuraaminen. Jokainen yritys haluaa var-

maankin luoda oman yrityskuvansa itse muiden tekematta sita yrityksen puolesta.

Wahlroosin (2010) mukaan sosiaalisen median kayttoon vaikuttavat tekijat jaetaan

kolmeen ryhmaan: henkilokohtaiset tekijat, organisaatiotekijat ja tekniset tekijat.

Henkilokohtaisia tekijéitd ovat omat kokemukset sosiaalisen median kaytosta seka

hyodyt tiedon ja sisalloén jakamisesta erimerkiksi uran kannalta.

Organisatorisia tekijéitd ovat kollegoilta saatava esimerkki ja ohjeistukset sosiaalisen
median kayttoon seka se, kuinka hyvin tyontekija omaksuu sisdllon jakamisen osaksi

omia tyotehtaviaan.

Teknologia tekijoitd ovat tyontekijan sosiaalisen median kadyttotaidot ja sen kaytta-

miseen tarvittavat tyokalut.
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Sosiaalinen media yrityksen viestinnassa

Ennen tydn tuottavuuden tehostamiseen kaytettyihin teknologiaratkaisuihin vaadit-
tiin kalliita ja monimutkaisia kayttéonottoprojekteja. Sosiaalisen teknologian kayt-
toonotossa sitd ei vaadita. Haasteita tassa tuottavat yrityskulttuuriin tarvittavien
muutosten aikaansaaminen ja tyoyhteison osallistaminen. (Isokangas & Kankkunen
2011, 18.) Muutoksia kannattaakin lahtea lahestymaan esimerkiksi pienilla sisaisilla

kehittamisprojekteilla aikaisten omaksujien eli ns. ydinryhman kanssa.
Sosiaalinen media yrityksen sisdisessa viestinnassa

Yrityksen sisdisen viestinndn kaytossa olevilla sosiaalisen median kanavilla yityksen

johdolla on hyvd mahdollisuus saada tietoa tyontekijoista ja toisinpdin kuunnella hei-
ta. Tyontekijoille sisdiset kanavat luovat helpon kanavan antaa palautetta ja vaikuttaa
asioihin itse osallistumalla esimerkiksi kommentoimalla keskusteluita tai kirjoittamal-

la yrityksen sisdista blogia. (Isokangas & Kankkunen 2011, 46.)
Sosiaalinen media yrityksen ulkoisessa viestinnassa

Sosiaalisen median kaytto yrityksen ulkoisessa viestinnassa on tehokkainta ja toimi-
vinta silloin, kun ihmiset saadaan jakamaan yrityksen tuottamia sisalt6ja vapaaehtoi-
sesti eteenpain. Tassa tulee esille sisdaltomarkkinoinnin tarkeys (ks. lisda luku 3.5.).
Yritykselle tulee luoda sisaltostrategia sosiaalisen median kayttoon. (Ks. lisda luku

3.5.2)
Lasnatyo

Sosiaalisen median kasvun vaikutuksesta Microsoftin alkujaan lanseeraman lasna-
tyon kasite on yleistynyt. Lasnatyolla pyritddan sopeuttamaan asiantuntijatyota pa-
remmin yksil6llisiin tarpeisiin ja eri elamantilanteisiin. Tyontekija on tyoyhteisdssaan
tasavertaisesti mukana uusien tyévalineiden avulla tyon suorituspaikasta huolimatta.
Lasnatyolla saadaan lisdksi sadstettya aikaa ja rahaa matkustuksen vahentyessa, kun

esimerkiksi kokouksiin voi osallistua erilaisten pikaviestimien ja kokouspalveluiden
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avulla. Kaytettavat ohjelmat ja tietovarastot harvoin sijaitsevat enaa fyysisesti tyon-

tekijan omalla koneella, vaan ne on siirretty pilvipalveluihin. (Kelha 2013.)
Kriisiviestinta

Kriisiviestinndssa sosiaalinen media on erittdin tehokas kanava yrityksen johdolle
asiakkaiden tai muuten suuren yleison luottamuksen palauttamisessa. On kuitenkin
muistettava, ettd sosiaalista mediaa kriisiviestinnassa hyodyntavan yrityksen tulee
luoda valmiudet tadhdn ennen vahinkojen sattumista, ei sen jalkeen. (Isokangas &

Kankkunen 2011, 46.)

3.5 Sisaltomarkkinointi sisdllontuotannossa

Perinteisen markkinoinnin ja sisdltomarkkinoinnin on molempien tarkoitus lisata
myyntid. Perinteisessa markkinoinnissa avainasemassa ovat palvelu- ja tuotekuvauk-
set, joista on hyotya asiakkaalle, joka on jo tehnyt ostopaatoksen. (Ansaharju N.d.)
Hylkila (2015) puolestaan tiivistaa sisaltomarkkinoinnin seuraavasti: ”Sisaltomarkki-
nointi on hyddyllisen ja kiinnostavan sisalloén tarjoamista asiakkaille ja potentiaalisille
asiakkaille — tavoitteena asiakassuhteiden syventaminen ja myynnin lisdédaminen.”
Sisdltomarkkinoinnissa avainasemassa on osaaminen. Asiakas etsii osaamista, nake-
myksid ja informaatiota toimintansa suuntaamiseen, eika niinkdan ole kiinnostunut

tuote- ja palvelukuvauksista. (Tanni & Keronen 2013, 23.)
Mielipidevaikuttaja

Sisaltomarkkinoinnin tulee olla jatkuvaa ja johdonmukaista. Silla tulee pyrkia vaikut-
tamaan ja sitouttamaan asiakkaita sekd luomaan yrityksesta alan mielipidevaikutta-
jaa. Mielipidevaikuttajat ovat yrityksia tai yksityisia henkildita, joilla on verkossa suuri
seuraajajoukko. Seuraajajoukko kunnioittaa ja kuuntelee mielipidevaikuttajan mieli-
piteitd ja kirjoituksia, jolloin tallaisen henkilon tai yrityksen viestilla voi olla suuretkin

vaikutukset seuraajajoukon toimintaan.



28

Sisdltostrategia

Sisaltostrategia on sisdltomarkkinoinnin ohjaamista ja hallintaa, jonka tarkoituksena
on verkkosisaltdjen suunnitelmallinen sisdllontuotanto. Talla pyritaan lisaksi kasvat-
tamaan yrityksen nakyvyyttd, julkisuutta ja myyntia seka sitouttamaan asiakkaita
yrityksen brandiin, kiinnostumaan sen sisallosta ja parhaassa tapauksessa markki-
noimaan yritysta eteenpain. (Viitala 2014.) Brandilla tarkoitetaan yrityksen lupausta
tuotteiden tai palveluiden laadusta. Brandilld pyritadn luomaan mielikuvia palveluista
ja tuotteista, joihin liittyy voimakkaasti joitakin ominaisuuksia, arvoa ja merkityksia,
joilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoista seka vahvistamaan suhdetta asiakkaaseen.
Brandin mielikuvaan vaikuttavia tekijoita ovat tuotteet ja palvelut, rakennukset tai
verkkosivut, viestintd, yrityksen toiminta, asiakaspalvelu seka hinta. (Havumaki &

Jaranka 2014, 129.)

LLTA-mallin avulla kuvataan asiakkaiden toimintaa verkossa asiakaslahtdisesta nako-
kulmasta. (Ks. kuvio 9.) Mallin padelementit ja sisaltostrategia pienoiskoossa ovat
lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. Lupaus on sisdlt63, jolla se avataan asiakkaalle
nakokulmasta, johon on helppo samaistua ja kiinnostua lukemaan lisda. Konkreetti-
sesti tatd osaa edustavat usein verkossa sisallon otsikko ja aloittava kappale. Lunas-
tus on tasta seuraava vaihe. Lunastusvaiheessa osoitetaan tapoija, joilla yritys tulee
lupaamansa asian toteuttamaan, seka se, mita hyotyja lupauksesta on asiakkaalle ja
mihin asiakkaan ongelmiin talld tuotetaan ratkaisu. Todistusvaiheen tehtavana on
havainnollistaa edellisten vaiheiden asiat esimerkiksi kuvilla, kaavioilla, videoilla tai
konkreettisilla esimerkeilld. Aktivointi on mallin viimeinen osa, jossa pyritdan ohjaa-
maan asiakas tutustumaan aiheeseen tarkemmin ja palaamaan yrityksen sisalt6ihin

uudelleen. (Tanni & Keronen 2013, 111-113.)

Lupaus Lunastus Todistus Aktivointi
Vaikuttaminen Vakuuttaminen Havainnollistaminen Tulkitseminen

Kuvio 9. LLTA-malli asiakaslahtoiseen sisdllontuotantoon (Tanni & Keronen 2013,

111)



29
Organisaation sisdisten rakenteiden on muututtava sellaiseen tilaan, jossa myynti ja
markkinointi yhdistavat voimansa ja tuottavat sisadltod yhteistyossa (Tanni & Keronen
2013, 12). Markkinoinnin tulee kerata hiljaista tietoa myynnilta, markkinoinnilta,
asiakaspalvelulta ja tuotekehitykselta asiakkaiden tiedontarpeista seka taman lisaksi
kuunnella asiakasta verkossa. Taman jalkeen markkinoinnin tehtavana on muokata
sisaltoa oikeaan muotoon viestinnan eri kanaviin asiakkaiden tietoon. (Tanni & Kero-
nen 2013, 17.) Muutoksen myo6ta asiakkaat tavoitetaan ostoprosessin aikasemmassa
vaiheessa, ja lisaksi myyntitapahtumassa asiakas on jo markkinoinnin kautta sisaista-
nyt yrityksen ndakokulmia ja tavoitteita. Sisdaltomarkkinointiin ja sisdltostrategian ke-
hittamiseen erikoistunut yritys Differo Oy kertoo verkkosivuillaan, etta jopa 90 %
B2B-ostoprosesseista tehdddn ennen ensimmaista kontaktointia myyjaan. Tama
tieto vahvistaa sen tosiasian, miksi sisdltomarkkinointi on yha tarkedmmassa asemas-

sa ja miksi siihen kannattaa panostaa.
3.6 Tyontekijaldhettilyys

Tyontekijalahettilyydella tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on kannustaa
tyontekija osallistumaan yrityksen viestintdan ja jakamaan mielenkiintoisia sisaltoja
eri sosiaalisen median verkostoihin. Yrityksen tyontekijoillda on nykyaan yha laajempi
verkosto ja seuraajajoukko sosiaalisen median kanavissa, joten ihmisten tavoittami-
nen onnistuu vain yhdella klikkauksella. Tyontekijdlahettilyytta voidaan jopa pitaa

nykyajan puskaradiomarkkinointina. (Mita on tyontekijalahettilyys? N.d.)

Tyontekijalahettilyyden lahtokohtana on aina brandilupaus. Henkildston tulee olla
perilld organisaation missiosta ja markkinalahtoisista lupauksista. Brandilupauksen
lisdksi on tarkeaa, ettd henkilosto on ohjeistettu huolellisesti. Organisaation arvojen
tulee kohdata brandilupaukset, ja henkiloston on toimittava yhtendisesti sama pu-
nainen lanka kdadessaan. Milla motivoidaan henkil6sté oma-aloitteiseen brandin mu-
kaiseen kommunikaatioon? Kannustimilla. Erilaisilla palkinnoilla ja houkuttimilla saa-
daan henkiloston mielenkiinto heramaan ja annetaan tehdylle tyolle henkilokohtaista

arvoa ja tarpeellisuuden tunnetta. Helpoin tapa potkaista lahettildisyys kayntiin on
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valikoida joukko innostuneita ihmisia henkiloston joukosta, jotka nayttavat esimerk-

kia sisdllontuotannosta ja ideoinnista. (Lahdevuori 2015.)

BRANDILUPAUS

Tunteeko henkildsto organisaation
mission ja markkinalaht&isen lupauksen?

Tyontekijalahettilyys tulee olemaan
vahdsanaista, el-innostavaa ja sekavaa.

OHJEISTAMINEN

Ohjaavatko organisaation arvot brandin-
mukaiseen toimintaan arjen eri tilanteissa?

4

KANNUSTEET

Motivoidaanko henkiléstéa oma-aloitteeseen|
brandinmukaiseen kommunikaatioon?

¢

ESIMERKIN VOIMA

Loytyyko organisaatiosta henkilgita, jotka
jo kemmunikoivat brandinmukaisesti?

‘ Onnistuva
TYONTEKUALAHETTILYYS!

Kuvio 10. Kohti tyontekijalahettilyytta (Ldhdevuori 2015)

Tyontekijalahettilyys tulee olemaan vaikeaa
organisoida osaksi jatkuvaa toimintaa.

Tyontekijalahettilyys tulee jaamaan
harvojen harteille,

Tydntekijaldhettilyys tulee vaatimaan
aikaa lahteakseen lentoon.

® ¢ o o

Tyontekijalahettilyyden kehittamiseen ja kannustamiseen |6ytyy markkinoilta jo ta-
han keskittyvia yrityksia. Yksi tallainen yritys on esimerkiksi suomalainen start-up

yritys, SmarpShare (http://www.smarpshare.com). SmarpShare-jarjestelman avulla

yrityksen tyontekijoita kannustetaan tyontekijalahettildiksi pelillisen ominaisuuden
avulla. Tyontekija saa kerattya pisteita jakamalla yrityksen sisaltoja tai kutsumalla

uusia kayttajia mukaan. Aktiivisimmat somettajat saavat palkintoja yrityksen oman
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palkitsemistavan mukaan. Jarjestelman kayttoon on ostettavissa eritasoisia lisensseja

kayttdjien lukumaardan mukaan, ja kdyttd on aina yrityskohtaista. (Lehtonen 2015.)

4 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on kdytannonldaheinen toimintatutkimus, joka
toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella (ks. lisda luku 2.4.) Kvali-
tatiivisella tutkimusotteella tutkittaessa pyritdadn ymmartamaan, kuvaamaan ja tulkit-
semaan sosiaalisen todellisuuden asioita ja ilmidita. Tapaustutkimuksessa on kuiten-
kin mahdollista hyddyntaa kvantitatiivisia eli maarallisia tutkimuskeinoja, kun tar-
peena on yleisemman tiedon kerdaminen tutkittavasta kohteesta. (Henttonen 2008.)
Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa paatehtavana oli selvittda tutkimuksen koh-
deryhman lahtotilanne sosiaalisen median kayttdjina. Toisessa vaiheessa suunnitel-
tiin ja toteutettiin Some Boot Camp -tapahtuma, jossa JE:n tyontekijoita koulutettiin
ja perehdytettiin sisallontuotantoon liittyviin asioihin. Tutkimuksen lopuksi toteutet-
tiin vield palautekysely tapahtumaan osallistuneille ja selvitettiin tapahtuman hyodyl-

lisyyttad. Tutkimuksen tuloksia kasitelldan luvussa 5.
4.1 Orientaatiokysely

Lahtotilanteesta kerattiin tietoa Some Boot Camp -orientaatiokyselyn avulla. (Ks. liite
1.) Kysely suoritettiin nettikyselylomakkeella Webropol-kyselytutkimustyokalun avul-
la. Kyselyssa perustietoina vastaajista kerattiin sukupuoli ja ikd. Kyselyn paatavoit-
teena oli sosiaalisen median kanavien kayttotason selvittamisen lisdksi selvittaa,
ovatko kohderyhman jasenet tietoisia siitd, milla tavalla JE talla hetkella toimii sosiaa-
lisessa mediassa yrityksena ja ovatko he mahdollisesti jo jakaneet JE:n paivityksia
eteenpadin sosiaalisen median verkostoissa. JE toimii sosiaalisessa mediassa johdon-
mukaisesti, ja heidan tavoitteenaan on seka viestia siitd, missa he ovat hyvia, etta
todistaa se kertomalla tyostdan ja osaamisestaan. JE:lla sisallon tuottamista ohjaavat
asiakas- ja palvelulupaukset, ydin- seka asiakasviestit, yrityksen strategia, ajankohtai-

suus ja tarkeimpana tietenkin asiakkaiden tarpeet ja kiinnostus. Lisaksi kyselylld ha-
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luttiin selvittaa, kokevatko kohderyhman jasenet, etta heilld on tarvittavat tydkalut
sosiaalisessa mediassa toimimiseen, ovatko he joskus kirjoittaneet blogikirjoituksia
tai olisiko heillda mahdollisesti kiinnostusta tuoda omaa osaamistaan esille blogikirjoi-
tuksen muodossa. Koska alkukyselyn nimi on orientaatiokysely, oli sen tarkoituksena
lisdksi orientoida kohderyhman jasenet tutkimuksen seuraavaan vaiheeseen. Orien-
taatiokysely toimi myo6s kutsuna tutkimukseen kuuluvaan tapahtumaan, Some Boot
Campiin. Kysely tavoitti yhteensa 54 JE:n tyOontekijda, ja vastauksia saimme yhteensa

28.
4.2 Some Boot Camp -tapahtuma

Some Boot Camp -tapahtuma jarjestettiin 25.9.2015 Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun tiloissa. Tapahtuman tarkoituksena oli esitella eri sosiaalisen median viestintdva-
lineitd, perehdyttaa sisallontuotannon ja sisaltostrategian periaatteisiin seka kayda
lapi yrityksen ohjeistuksia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Lisaksi tutustuttiin
JE:n kanavastrategiaan seka tuotiin esille, mita tarkoitetaan tyontekijalahettilyydella

yrityksen viestinnassa.

Tapahtuma suunniteltiin ja toteutettiin yhteistyossa JE:n some-tiimin kanssa orien-
taatiokyselyn vastausten perusteella. Some-tiimiin kuuluu yhteensa seitseman JE:n
tyontekijaa organisaation markkinoinnista, viestinnasta, henkildstéosastolta, assis-
tenttitiimista sekd sahkoisista asiointipalveluista. Tiimi kokoontuu talla hetkelld noin
1-2 kk:n valein ja tiimin tarkoituksena on ideoida ja suunnitella sisdlléntuotantoa
sahkdisen viestinndn kanaviin. Tapahtuman tarkoituksena olikin perehdyttda tyonte-
kijoita koko organisaation sisaltd toimimaan yhteistyossa some-tiimin kanssa ja tuot-

tamaan sisaltda yrityksen ulkoisen viestinnan kanaviin.

Tapahtumassa asioita kasiteltiin seitsemalla rastilla, joita kohderyhman jasenet kier-
telivat alla olevan aikataulun mukaisesti. Tapahtuman alkaessa kohderyhmalaiset
jakautuivat kolmeen ryhmaan ja jakautuivat rasteille 1., 2. ja 3. Kolmella ensimmai-
sella rastilla jokainen ryhma vietti noin 25 minuuttia. Rastit sisalsivat noin 15 minuut-

tia ns. teoriaosaa kasiteltdvasta asiasta, ja loppuaika pyrittiin keskustelemaan aihees-
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ta ja miettimaan, mita asiat tarkoittavat JE:n arjessa ja miten niita voitaisiin yhdessa
kehittda. Jokaisen rastin kohdalla kerattiin myos ideoita, kysymyksia, ehdotuksia,

huolia ja ajatuksia ylos post-it-lapuille ja koottiin ne tilassa oleville flappitauluille.

Kolmen ensimmaisen rastin jalkeen pidettiin pieni tauko. Tapahtumaan oli suunnitel-
tu lisdksi pieni tietokilpailu, joka oli orientaatiokyselyn tavoin toteutettu hyddyntaen
Webropol-kyselytutkimustyokalua. (Ks. liite 3.) Tietokilpailussa oli 10 kysymysta, jot-
ka liittyivat paivan aikana kasiteltyihin asioihin. Tietokilpailun voittajalle oli luvassa 2
kp! elokuvalippuja. Tauon jalkeen tapahtumaan osallistuvilla oli mahdollisuus tutus-
tua JE:lla eniten kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin: Facebookiin, LinkedI-
niin, YouTubeen ja Twitteriin. Rasteilla oli mahdollisuus kierrelld ajan puitteissa

omaan tahtiin oman mielenkiinnon ja osaamisen puitteissa. (Ks. liite 4.)

Rasti 1. Tyontekijalahettilyys

Rastin 1 aiheena oli tydntekijdldhettilyys. Rastilla kdytiin lapi, mitd tyontekijalahetti-
lyydella tarkoitetaan ja miten sen toivottaisiin nakyvan JE:n arjessa. Lisaksi tutustut-
tiin konkreettisten esimerkkien avulla, miten tdma on eri yrityksissa otettu kayttéon
markkinoinnin avuksi. Lisdksi pyrittiin miettimaan, milla tavalla ammatillinen ja henki-
I6kohtainen verkkopersoona on mahdollista erottaa ja mitd hyotyja tyontekijille on
tyontekijalahettilddna olemisesta. Tyontekijalahettilyytta kasitteena on esitelty laa-

jemmin opinndytetyon luvussa 3.6.

Aihe on hyvin ajankohtainen ja tarkea, kun Iahdetadn kehittamaan yrityksen ulkoista
viestintda sosiaalisessa mediassa. Suurin syy siihen, miksi tyontekijalahettilaita kaiva-
taan yrityksen ulkoisessa viestinndssa, on nakyvyyden ja liikenteen kasvattaminen
yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen brandiviestiin tulee huomattavasti

enemman klikkauksia ja jakoja, kun jakajana on tyontekija eika yritys. (Takala 2015.)
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Rasti 2. JE:n some-ohjeet ja kanavastrategia

Rastin 2 tarkoituksena oli kdyda yhteisesti lapi JE:n toimintaohje ulkoisen sosiaalisen
median kdyttoon. Ohjeistus on jo ennestaan kaytossa yrityksen tyontekijoiden kes-
kuudessa. Tapahtumassa haluttiin kuitenkin viela kdyda asiat lapi keskustelun avulla
ja selvittaa, oliko jollakin aiheesta lisakysymyksia tai kommentteja. Sosiaalisen medi-
an kanavissa jopa yrityksen oman profiilin sisdltéjen hallinta ei ole yrityksen omissa
kasissa. Esimerkiksi kuka vain voi twiitata jotakin yrityksen Twitter-profiilin etusivulle
tai kommentoida jotakin sopimatonta yrityksen omaan julkaisuun Facebookissa. Ta-
man vuoksi onkin hyvin tarkeaa, etta yritykselld on yhtenevat toimintatavat reagoida
tallaisissa tilanteissa. Kaksisuuntaisessa inbound-markkinoinnissa, jossa ollaan sosiaa-
lisen median kautta suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, on hyvin tarke-
aa, etta tyontekijat osaavat myos henkilokohtaisessa elamassa toimia yrityksen oh-

jeistuksien mukaisesti kasitellessaan yritysta koskevia asioita.

Rastilla kasiteltiin lisdksi JE:n kanavastrategiaa ulkoisen viestinndn kanavissa. Yrityk-
sen eri osastojen tyontekijoitda halutaan enemman mukaan sisadllontuotantoon, joten
tyontekijoiden on ensisijaisen tarkeaa tietdaa, missa sosiaalisen median kanavissa JE
talla hetkelld toimii ja minkalaisia tavoitteita sisdllontuotannolle on asetettu tulevai-

suudessa.

Rasti 3. Sisallontuotanto

Rastilla 3 aiheena oli sisdllontuotanto, sisaltomarkkinointi ja sisdltOstrategia. Rastilla
kaytiin yhdessa lapi, mitd nama termit todellisuudessa tarkoittavat ja milla tavalla ne
ovat mukana JE:n ulkoisessa viestinndssa. Kyseisia kasitteitad on esitelty laajemmin

opinndytetyon luvussa 3.5.

JE aloitti syksylld 2014 tyostamaan Jyvaskylan Energian asiakaslupausta erilaisten
tyopajojen ja keskustelujen kautta. Heidan tavoitteenaan oli kehittaa yrityksen stra-
tegian ja toiminnan asiakasarvot lupauksiksi, jotka toimivat punaisena lankana niin

markkinointiviestinndssa kuin palvelukulttuurin kehittamisessakin. Lupaukset ovat
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saaneet myos sanalliset muotonsa, ja ne tulevat tulevaisuudessa nakymaan uudistu-

neen markkinointikonseptin ja visuaalisen ulkomuodon avulla.

Talla rastilla oli lisdksi tarkoituksena tutustua tarkemmin JE:n asiakas- ja palvelulupa-
uksiin. Tarkeinta oli saada aikaan keskustelua siitd, milla tavalla ndma asiat tulevat
konkreettisesti ndkymaan paremmin myos asiakkaan suuntaan ulkoisten sosiaalisen
median kanavien kautta. JE:lla toimitaan yrityksen asiakas- ja palvelulupausten mu-
kaisesti, joten halutaan myds korostaa sen esille tuomista ulkoisessa viestinnassa.

Osaaminen ja sen esille tuominen on avainasemassa.

Rastit 4-7 Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter

Rasti 4. Facebook

Facebook-rastin tarkoituksena oli kdyda lapi Facebookin toimintaperiaatteita seka
antaa kaytannon vinkkeja sielld toimimiseen. Facebook oli orientaatiokyselyn perus-
teella lahes jokaiselle kohderyhman jasenelle jo ennestaan tuttu ja suurella osalla jo
paivittdisessa kaytossa. Facebookin toimintaa pyrittiinkin kiymaan lapi sen perusteel-
la, mita yrityksen tyontekijat halusivat kyseisestd kanavasta tietda ja mita kysymyksia

heilld oli esittaa.

Rasti 5. LinkedIn

LinkedIn-rastin tarkoituksena oli kayda lapi, mika LinkedIn on, mika sen tarkoitus on
ja mita sielld voidaan tehda yksityisena henkilona tai yrityksen nakdkulmasta.
LinkedlInissa profiilin luominen oikeaoppisesti on tarkedmpaa kuin monessa muussa
kanavassa, kuten esimerkiksi Facebookissa. Rastilla kdytiin myos lapi, miten profiili
kannattaa luoda ja mita kaikkia tietoja sinne kannattaa lisatad ja miten ne kannattaa

muotoilla.

Rasti 6. YouTube
YouTube-rastin tarkoituksena oli tutustua yleisesti YouTuben toimintaan ja sihen,

milld tavalla YouTubea on talla hetkelld hyddynnetty JE:n ulkoisessa viestinndssa.
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Rastilla ideoitiin erilaisia mahdollisuuksia, joissa videomateriaalin tuottaminen toisi

JE:lle lisdarvoa ja lapindkyvyyttd avoimena organisaationa.

Rasti 7.Twitter

Twitter-rastin tarkoituksena oli kdyda lapi kyseisen sosiaalisen median kanavan
tarkoitus ja idea seka harjoitella Twitterin kayttoa kaytonndssa. Lisdksi keskusteltiin
vhdessa, minkalaista sisaltoa Twitterissa voi ja kannattaa jakaa ja miten se tehdaan.
My0s JE:n Twitter-tilin sisaltéon tutustuttiin ja kdytiin 1dpi, minkalaista sisaltéa sinne

tulevaisuudessa kaivataan.

4.3 Some Boot Camp —palautekysely

Some Boot Camp -tapahtuman jalkeen tapahtumaan osallistuneille |dhetettiin viela
palautekysely tapahtumasta. Palautekyselyn avulla pyrittiin selvittdmaan, kokivatko
JE:n tyontekijat tapahtuman hyddylliseksi ja saiko se henkil6ita innostumaan enem-
man sosiaalisen median kaytosta. Haluttiin lisdksi kerata tietoa siita, milla tavalla yri-
tyksen tyontekijat haluaisivat tulevaisuudessa olla mukana tuottamassa sisaltod JE:n
ulkoisten viestinnan kanaviin sekd vapaita kommentteja, ideoita ja kysymyksia tapah-

tumasta.
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5 Tutkimuksen tulokset

Taman luvun tarkoituksena on analysoida tutkimuksen aikana saatuja tutkimustulok-
sia, jotka on keratty orientaatiokyselyn, Some Boot Camp -tapahtuman ja palaute-

kyselyn avulla.
5.1 Orientaatiokyselyn tulokset

1. Sukupuoli

Vastaajien maara: 28

Ensimmaiselld kysymyksellad haluttiin selvittda naisten ja miesten osuus tapahtumaan
osallistuvista henkildista. Tapahtumaan oli kyselyn perusteella osallistumassa 17
naista ja 11 miesta (ks. kuvio 11). Oli erittdin positiivista, ettd molempien sukupuol-

ten edustajia saatiin mukaan kohderyhmaan ja osallistumaan tapahtumaan.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Nainen

Mies

Kuvio 11. Vastaajien sukupuolijakauma (n=28)

2. lka
Vastaajien maara: 28

Toisessa kysymyksessa selvitimme tapahtumaan osallistuvien ikdjakauman (ks. kuvio

12).
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alle 18
18-25
26-35
36-45
46-55

yli 55

Kuvio 12. Vastaajien ikdjakauma (n=28)

3. Miten hyvin tunnet erilaisia sosiaalisen median kanavia? Valitse eri kanavien

kayttotasoasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

1 = En ole kuullut

2 = En ole kayttanyt

3 = En ole kayttanyt mutta tiedan kanavan tarkoituksen

4 = Olen kayttanyt

5 = Kaytan aktiivisesti

Vastaajien maara: 27

Kyselylomakkeen kolmannella kysymyksella selvitettiin tapahtumaan osallistuvien
lahtotilanne sosiaalisen median eri kanavien kayttajind. Kysymyksessa selvitettiin
osaamistasoa kahdeksan eri kanavan kohdalla: Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Google+, Instagram, Pinterest seka Flickr. Lomakkeella oli lisdaksi mahdollisuus maini-
ta, mikali henkil6illd on kdytossdan joitakin muita kanavia ndiden kahdeksan lisdksi.

JE yrityksena toimii aktiivisesti talla hetkelld Facebookissa, LinkedInissa, Twitterissa
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sekd YouTubessa. Tulevaisuutta ajatellen kyselyssa haluttiin kuitenkin ottaa huomi-
oon my0Os muita suomalaisten keskuudessa suosittuja sosiaalisen median kanavia,
mikali uusia kanavia tullaan tulevaisuudessa hyodyntamaan yrityksen ulkoisessa

markkinoinnissa.

Katsottaessa taulukkoa 3 voidaan todeta, ettd suurin kayttajaaktiivisuus on Faceboo-
killa. Jopa 20 henkil6a kayttaa kyseista kanavaa aktiivisesti, ja yhteensa 25 henkiloa
on kayttanyt kanavaa jollakin tasolla. Toiseksi suosituin kanava on YouTube, jota
kayttdaa yhteensa 22 henkil63, joista 8 kayttaa kanavaa aktiivisesti. Twitterin tarkoi-
tuksen kertoo tietdvansa jopa 24 henkil6ad, mutta kdytossa kanava on vain 10 henki-
I6113, joista vain 4 henkilod kayttda kanavaa aktiivisesti. LinkedInin kaytto on jakaan-
tunut laajasti eri kayttajaprofiileihin: 8 kdyttaa aktiivisesti, 8 on kdyttanyt mutta ei
kayta aktiivisesti, 8 ei ole kayttanyt mutta tietda kanavan tarkoituksen ja 3 henkil6a

on kuullut kanavan olemassaolosta mutta ei tieda kanavan tarkoitusta.

Avoimissa vastauksissa yksi henkilo kertoo lisdksi kayttavansa aktiivisesti Yammeria,
yksi pikaviestiohjelma WhatsAppia ja yksi Wikipediaa. Yksi henkilo tietaa lisaksi Snap-

chat-palvelun tarkoituksen mutta ei ole kayttanyt kyseista palvelua.

Taulukko 3. Eri sosiaalisten kanavien tunnettavuus vastaajien kesken.

. o Ei ole kayttanyt, L Kayttaa : :
Eiole kuullut | Eiole kayttanyt |mutta ue@a kanavan| On kayttanyt aktiivisesti Yhteensa Keskiarvo
tarkoituksen

Facebook 0 0 2 5 20 27 467
Twitter 0 3 14 6 B 27 3,41
LinkedIn 0 3 8 8 8 27 3,78
YouTube 0 0 5 14 8 27 41
Google+ 2 9 1 3 2 27 2,78
Instagram 0 3 16 2 6 27 341
Pinterest 0 15 5 4 3 27 2,81
Flickr 9 1 5 1 1 27 2,04
Muu, mika? 0 0 0 0 2 2 5
Muu, mika? 0 0 1 0 1 2 -
Yhteensa 1 44 67 43 55 220 36
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4. Olen nahnyt Jyvaskyldn Energian olevan esillad seuraavissa sosiaalisen median
kanavissa:

Vastaajien maara: 27

Neljannessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka hyvin kohderyhman jasenet ovat
tietoisia JE:n toiminnasta ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa. Kysymyksen vasta-
ukset osoittavat, miten tarkeaa oli koota koko kohderyhma samaan tilaan ja tutustua
JE:n eri kanavien profiileihin (ks. kuvio 13). Jotta koko yritys voisi olla mukana tuot-
tamassa monipuolista sisdlt6a ulkoisen viestinnan kanaviin, tulee henkiléiden tietas,
minkalaista sisaltod kanaviin kaivataan ja minkalaista sisaltda siellad jo on. Ennen So-
me Boot Camp -tapahtumaa minkaan kanavan yritysprofiilin sisalto ei ollut tuttua
koko kohderyhman jasenille. Olikin erittdin tarkeaa, ettad tapahtumassa kasitelldan

JE:n omia sosiaalisen median profiileja ja tutustutaan niiden sisaltéon.

Facebook

Twitter

LinkedIn

YouTube

Google+

Blogikirjoitukset

W Kylla ™ En

Kuvio 13. Olen nahnyt Jyvaskylan Energian olevan esilld seuraavissa sosiaalisen medi-

an kanavissa (n=27)



41

5. Minulla on tarvittavat tyokalut sosiaalisessa mediassa toimimiseen.
Vastaajien maara: 26

Kysymyksella viisi haluttiin selvittdaa, kokevatko kohderyhman jasenet, etta heilld on
tarvittavat tyokalut sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Jopa seitseman kyselyyn
vastanneista kertoi, ettd heilld ei ole tarvittavia tyokaluja. Kolme henkil6a ei osannut

sanoa, ovatko tyovalineet kunnossa (ks. kuvio 14).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

En osaa sanoa

Kuvio 14. Minulla on tarvittavat tyokalut sosiaalisessa mediassa toimimiseen (n=27).
6. Minulle on selvdd, mista Jyvaskylan Energian asiakaslupauksissa on kysymys.
Vastaajien maara: 27

Kysymykselld 6 haluttiin selvittaa, tietavatko yrityksen kohderyhman jasenet, mista
asiakaslupauksessa on kysymys. (Ks. lisda asiakaslupauksesta luku 4.2) Suurin osa
vastaajista eli 16 henkiloa kertoo tietdvansa, mista asiakaslupauksissa on kysymys. 10
henkil6a kuitenkin vastaa, etta ei tieda tai ei osaa sanoa (ks. kuvio 15). Tulosten pe-
rusteella onkin hyvin selvaa, etta asiakaslupausten lapikdayminen Some Boot Camp -

tapahtumassa tuli osaksi yhta rastia.
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6 12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Kuvio 15. Minulle on selvaa, mista Jyvaskylan Energian asiakaslupauksissa on kysymys

(n=27).

7. Olen kirjoittanut joskus blogikirjoituksen/-kirjoituksia.

Vastaajien maara: 27

Asiantuntijoiden blogikirjoitukset ovat hyvin tarkead osa menestyvaa sisaltomarkki-
nointia. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, onko kohderyhman joukossa henkil6i-
ta, joilla on jo aikaisempaa kokemusta blogikirjoituksen/blogikirjoitusten kirjoittami-
sesta. Yksi kolmesta kohderyhman jasenista on joskus kirjoittanut blogikirjoituksen,
mika on oikein hyva tulevaisuuden kannalta (ks. kuvio 16). Some Boot Camp -
tapahtumassa tavoitteena oli saada yha useampi henkilé innostumaan kirjoittamises-
ta, jotta yha useampi asiantuntijaryhma saadaan mukaan sisalléntuotantoon tuo-

maan omaa osaamistaan esille.

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Kylla

En

Kuvio 16. Olen kirjoittanut joskus blogikirjoituksen/ -kirjoituksia (n=27).
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8. Olisin halukas kirjoittamaan satunnaisesti asiantuntijan asemassa blogikirjoituk-

sia Jyvdskylan Energian nettisivuille.
Vastaajien maara: 27

Kysymykselld 8 haluttiin selvittda, minkalainen kiinnostus henkilGilla on kirjoittaa
blogikirjoituksia. Erittdin positiivista oli huomata, ettd jopa 8 henkil6a on heti valmiita
tarttumaan tilaisuuteen (ks. kuvio 17). Jopa 12 henkil6a vastasi kysymykseen “En
osaa sanoa.” Some Boot Campissa olikin juuri tarkoituksena innostaa varsinkin naita
12:ta henkil6a, jotta mielipide kallistuisi enemman “Kylld”-vastauksen puolelle. Tar-
koituksena oli tietenkin my06s rohkaista positiivisesti kaikkia vastanneita tuomaan

omaa osaamistaan esille erilaisten blogikirjoitusten muodossa.

12
Kylla

En

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Kuvio 17. Halukkuus kirjoittaa blogikirjoituksia jatkossa (n=27).

9. Rastita vaihtoehdot, jotka kohdallasi pitdvat paikkansa toimimisesta sosiaalisen
median eri kanavissa. Jos vaihtoehto pitda paikkansa, voit mainita vield, missa ka-

navassa/kanavissa.
Vastaajien maara: 16

Vastauksista selviaa, etta Jyvaskylan Energian tuottamia materiaaleja on jakanut eri
sosiaalisen median kanavissa 13 henkil6a (ks. kuvio 18). 8 henkil6a on viestinyt omas-

ta tyostdan eri sosiaalisen median kanavissa. Avoimista vastauksista selvida, ettd ma-
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teriaaleja on jaettu ja omasta tyosta on viestitty Facebookissa, LinkedInissa ja Twitte-

rissa.

Olen jakanut Jyvaskyldn Energian
tuottamia materiaaleja eri
sosiaalisen median kanavissa.

Olen viestinyt omasta tydstani eri
sosiaalisen median kanavissa.
(Esim. blogikirjoitus)

Kuvio 18. Osallistuminen sosiaalisessa mediassa Jyvaskylan Energiaan liittyen (n=16).

10. Minkalaisia odotuksia sinulla on SOME Boot Campista? Onko sinulla jotakin

erityistoiveita, joita toivoisit tapahtumassa kasiteltavan?

Vastaajien maara: 9

Kysymyksen 10 tavoitteena oli selvittda, mitd kohderyhman jasenet tapahtumalta
toivoivat ja mita asioita he haluaisivat tapahtumassa kasiteltdavan. Kysymys oli avoin

kysymys ja alla kysymykseen saatuja ideoita ja ehdotuksia.

*  Vinkkejd, esimerkkejd onnistuneista caseista monikanavamarkinoinnissa (ja vastaavasti epd-
onnistuneista caseista). Yrityskdytén mittarit kiinnostavat myds. Some on siviilissd aktiivikéy-
tdssd, tydkdytéssd vasta starttailen toimintaa llovirran somekanavien tiimoilta.

*  Sisdlléntuottamista ja suuntaa JE:n viestinndille.

* Tietoa miten ja mistd meiddn halutaan viestivin somessa. Nappulatekniikkaa ohjelmien kdyt-
téon, esim. pikakdyttéohjeita myéhempdd tarvetta varten.
Parhaat vinkit kunkin kanavan kéyttéén ja mitd ei kannata tehdd.
Asiakaslupauksen ndkyminen some-kanavissa, miten pitdisi néikyé viestinnédssd ja esim. rekry-
tointi-viestinndssd.

*  Someprofiilien hallinta: antaako vain menndi, vai pitdisiké varoa kuitenkin jotain?

*  Minkdlaisia asioita saa / kannattaa jakaa sosiaalisessa mediassa?
Miten JE:std saisi helposti Idhestyttdvimmdn. Voisiko esim. ihmiset kysyd joitain kysymyksié
facebookin kautta, esim. ettd joutuvat soittamaan vaihteeseen, jossa pitkddn etsitédn oikeaa
asiantuntijaa.
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*  Mitéd saa ja kannattaa jakaa. Onko rajoituksia kuka jakaa missdkin ja missé vaiheessa? Onko
asia joka on jo julkaistu vapaata riistaa. Entd uudet asiat jos esim. tyémaasta kertoo onko
haittaa jos halutaan tehdd virallisempi juttu (jos ei tiedd) ja kertoo siité lyhyesti itse?

*  Kuva ja videomateriaalin tuottaminen. Kuva tai varsinkin video voi kertoa asiakkaalle enem-
mdin kuin 10 ohjeprinttid.

* Tutustua eri sosiaalisen median kanaviin ja mité kaikkea JE:Ilé on nyt kéytdssé ja mitéd mah-
dollisuuksia tulossa. Tdmd on minulle aivan outo ympdristé.

*  Kdytdnnén ohjeita.

11. Vapaa sana
Vastaajien maara: 4

*  Kohdan 3 muu mikd -tekstikenttd ei toiminut, joten lisdyksend siihen; SnapChat -kéytté alku-
metreillddn.

* |tselld olisi halu kuulla miten vaikka karttoja voidaan hyédyntdé somessa.. meilld itselld kéy-
téssd http://www.arcgis.com/features/ -palvelu, jolla voimme julkaista karttoja fb:ssa tai
twitterissa yms.

*  Olen aika véhdn somen parissa, joten osallistun mielenkiinnosta tdhén tapahtumaan. Jos
vaikka innostuisin someilemaan enemmdn :)

*  Enole tutustunut ndihin vapaa-ajallanikaan. Ei ole ollut aikaa.

5.2 Some Boot Camp -tapahtuman tulokset

Some Boot Camp -tapahtumaan osallistui yhteensa 29 Jyvaskylan Energian tyonteki-
jaa yrityksen eri osastoilta, joista 7 henkiload kuuluu talla hetkelld some-tiimiin. Ta-
pahtuman voidaan todeta olevan erittdin onnistunut konkreettisten tulosten, palau-
tekyselyn seka tapahtuman aikana tehtyjen havaintojen ja suullisen palautteen pe-

rusteella.

Tapahtuman aikana saatiin aikaan erittdin arvokasta keskustelua kasiteltavista asiois-
ta koko pdivan ajan. Tapahtuman aikana tehtiin paljon havainnointia ja seurattiin
ihmisten toimintaa. Havainnoimalla huomattiin, miten moni heista havaitsi, miksi on
hyvin tarkeda saada koko yritys yhdessa tuottamaan sisaltéa ulkoisiin asiakasviestin-
nan kanaviin ja miten paljon se tuo asiakkaalle lisdarvoa. Moni tapahtumaan osallis-

tuneista kertoi tapahtuman paatteeksi sen olleen erittdin hyodyllinen. He kertoivat
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myo0s, ettd ovat saaneet tapahtumasta paljon hyodyllista tietoa siita, milla tavalla

markkinointiviestintaa toteutetaan yrityksessa ja ideoita siitd, milla tavalla he itse

voisivat olla mukana tuottamassa sisaltoa. Voidaan todeta, etta tapahtuman tavoit-

teet tayttyivat paivan aikana erittdin hyvin.

Konkreettiset tulokset

Tapahtuman aikana kerattiin kolmella ensimmaisella rastilla post-it-lappujen avulla

ideoita ja aiheita sisallontuotantoon. Ideoita saatiin kerattya tapahtuman aikana yh-

teensa 127 kappaletta. Ideat olivat konkreettisia ehdotuksia siitd, minkalaista sisaltoa

tapahtumaan osallistujat itse haluaisivat lukea, nahda ja kokea Jyvaskylan Energian

sosiaalisen median kanavissa, mikali olisivat asiakkaan roolissa. (Ks. kuvio 19)

Kesaduunikilpailu?

Veden laatu ja valvonta?

Miten tyémaat
vaikuttavat minuun?

Mita JEn
tyontekijan paivaan
kuukuu?

Miten sahkoa, vetta
jalampoa
tuotetaan? ->kuvia

Tyémaiden
haasteet?

Energian saastovinkkeja?

Sahkdinen
joulukortti?

Miksi hinnat
vaihtelevat ja ovat
mita ovat?

Yleista tietoa Uusiutuva energia?

energian tuotannosta?

Kuka minua palvelee?

Miten saan
verkossa
asiakaspalvelua?

Asiantuntijoiden
blogikirjoitukset?

Voiko itse Asiakastarinoita?
vaikuttaa laskun
loppusummaan?
Mita
voimalaitoksissa
tapahtuu?

FAKTOJA. sahko
vesi, lampo?

Kuvio 19. Esimerkki-ideoita sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa
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Ideoiden lisaksi osallistujat jattivat 13 kysymysta liittyen sosiaalisessa mediassa toi-
mimiseen. Kysymyksia kerattiin ja niihin pyrittiin myos vastaamaan tapahtuman ai-

kana rastilla 2, jossa kasiteltiin tyontekijalahettilyytta. (Ks. kuvio 20)

Riittaako
osaamiseni
somessa
toimimiseen?

Ollaanko somessa Miten aikani riittaa
oletuksena 24/7 somessa
lasna? toimimiseen?

Miten vedetadn
konkreettinen raja
yksityisen mindn

ja tyontekijalahettilyyden

Vaiko toisessa valille?

somekanavassa

jaettuja julkaisuja Mita somessa voi
jakaa muissa’kanavissa? jakaa?

Miten JE:n hyva
yhteishenki

saadaan viestittya
ulospéin?

Kuvio 20. Kooste tapahtumassa keratyista kysymyksista liittyen sosiaalisessa medias-

sa toimimiseen

Palautekyselyn tulokset

Kuten luvussa 5.1 kerrottiin, Some Boot Camp -tapahtumaan saatiin yhteensa 29
Jyvaskylan Energian tyontekijaa. Heista 7 henkil6a kuului Jyvaskylan Energian some-
tiimiin (lisatietoja some-tiimistd, ks. luku 4.2). Tapahtuma jarjestettiin yhteistyossa
some-tiimin jasenten kanssa, joten tapahtuman palautekysely ldhetettiin vain tapah-
tumaan osallistuneille yrityksen tyontekijoille, jotka eivat kuulu some-tiimiin. Palau-

tekysely haluttiin pitda yksinkertaisena ja lyhyena. Talld keinolla toivottiin saatavan
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tulokset juuri niista tarkeista asioista, joita kaivattiin. Vastausprosentti kyselyssa oli

valitettavasti alle puolet tapahtumaan osallistuneista eli 40 %.

1. Oliko Some Boot Camp -tapahtuma mielestasi hyodyllinen?

Vastaajien madra: 9

Palautekyselyn tulokset puhuvat puolestaan. Kaikki kyselyn vastannaista olivat sit

mieltd, ettd tapahtuma oli hyédyllinen (ks. kuvio 21).

Kuvio 21. Some Boot Camp tapahtuman hyodyllisyys (n=9)

2. Miksi tapahtuma oli/ ei ollut hyodyllinen?

Vastaajien maara: 9

Kysymys 2 oli avoin kysymys, jossa haluttiin konkreettisia perusteluja sille, miksi ta-
pahtuma oli tai ei ollut hyddyllinen. Kaikki kysymyksen 2 vastaukset ovat perusteluja

sille, miksi tapahtuma oli hyodyllinen.

*  Hyvd yleiskatsaus.

* Tapahtuma auttoi ymmdértdmddn, kuinka tdrkedd nykyddn yrityksen “markkinointi” on so-
messa.

*  Olikiva kdydd yhdessd/opastetusti ldpi eri somekanavia.
e Twitter tuli nyt uusiokdyttéén.

*  Sieltd sai tietoa uusista some-kanavista, jotka eivdt olleet tuttuja.
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*  Herdtti ajattelemaan, ettd jokainen voi somen kautta viestid positiivisesti yrityksestd.

*  Kertausta uusien medioiden kéyttén.

*  Paikalle tuli asiasta kiinnostuneita ihmisid ja voitiin yhdessd pohtia kutakin aihetta. Sai katta-
vasti tietoa meiddn markkinointiviestinndstd ja asiakaslupauksista. Rastin jdrjestdjénd en eh-
tinyt kdydd muilla rasteillaka ohjelmarasteilla ehdin vain LinkedInissd. Hyvd ja positiivinen ta-

pahtuma ja jdrjestelyt olivat onnistuneet. Hyvé homma.

*  Sain tietoa miten hyédyntdd somea.

3. Saiko tapahtuma sinut kiinnostumaan enemman sosiaalisen median kaytosta?

Vastaajien maara: 9

Some Boot Camp -tapahtuman yksi tavoitteista oli innostaa yrityksen tyontekijat
kayttamaan enemman sosiaalista mediaa. Jopa 2/3 vastaajista kertoi, ettd tapahtuma
on saanut heidat kilnnostumaan enemman sosiaalisen median kdytosta. Tapahtuma

oli siis onnistunut tavoitteissaan (ks. kuvio 22).

Kylld

Ei

Kuvio 22. Kasvoiko kiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan tapahtuman johdosta (n=9).

4. Miten itse haluaisit olla mukana tuottamassa sisaltoa JE:n ulkoisiin sosiaalisen

median kanaviin?

Vastaajien maara: 4

Kysymys 4 oli my6s avoin kysymys, jossa toivottiin saatavan konkreettisia esimerkke-

ja ja ideoita, milla tavalla yrityksen tyontekijat tapahtuman jalkeen haluaisivat olla
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mukana tuottamassa sisadltéa JE:n ulkoisiin viestinnan kanaviin. Vastauksia tuli vali-
tettavasti vain 3 kappaletta. Kyseisestd asiasta saatiin kuitenkin kerattya kallisarvoisia

ideoita Some Boot Camp -tapahtuman aikana.

*  Vahvistamassa jonkun Some-tiimin tietotaitoja omalta osaamisalueeltani.
*  Voin twiittailla meille ajankohtaisista asioista. Joskin jos on 6 seuraajaa on se melko turhaa.
*  Saatan tehdd joitakin yammer pdivityksid ja blogikirjoituksia.

*  HR-asiat.

5. Vapaat kommentit/ideat/kysymykset pdivasta:

Vastaajien maara: 4

Kysymys 5 toteutettiin myos avoimena kysymyksena, jolla haluttiin kerata vapaat
kommentit tapahtumasta yleisesti. Palautteen perusteella olisi toivottu, etta olisi
ollut enemman aikaa tutustua sosiaalisen median kanaviin ja kokeilla niita. Palautetta
tuli myos aikataulun venymisesti. Ensimmaisilla kolmella rastilla aika meni hyvin no-
peasti ja jouduimme tietoisesti nipistamaan aikaa viimeiselta tunnilta, jonka aika oli
tarkoitus vapaasti tutustua eri sosiaalisen median kanaviin. Saaduilla kommenteilla
haluttiin tuoda esille my0Os perinteisen asiakaspalvelun tarkeys. Vaikka suuri osa vies-
tinnasta ja kommunikoinnista tapahtuu verkossa, ei toki tule vdahatelld puhelimitse

tapahtunutta asiakaspalvelun tarkeytta.

*  Hieman olisi voinut olla enemmdn aikaa kysyd spesiaalijuttuja eri ohjelmista.
*  Videon tuottaminen aiheena jdi kevyeksi.
*  Jdrjestdjén puolelta olisi voinut pitdd aikataulusta kiinni ryhmdtehtdvien aikana.

* Toivottavasti perinteistd asiakaspalvelua ei ole unohdettu. Suurin osa yhteydenotoista tulee
edelleen puhelimella ja sen asiakaspalvelun laatu ja tarkkuus on tdrked asia!
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6 Pohdinta ja johtopaatokset

Opinndytetyon aihe oli mielestamme hyvin ajankohtainen Jyvaskyldan Energialle. Ke-
ratyn aineiston myota toimeksiantaja sai paljon uusia aiheita ja ideoita, joiden avulla
on mahdollista Iahted kehittamaan sisallontuotantoa haluttuun suuntaan, jossa luo-
daan asiakkaalle mielikuva laadukkaasta ja avoimesta palvelusta seka luodaan yha
tyytyvaisempia ja sitoutuneempia asiakassuhteita. Tassa on mukana vahvasti tyonte-
kijalahettilyyden korostaminen yrityksen ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa,
joka on ollutkin yksi opinndytetyon tarkeimmista tavoitteista. Tassa tavoitteessa
olemme mielestimme onnistuneet erinomaisesti. Konkreettisimmat tulokset on
mahdollista ndhda sosiaalisen median syovereissa. Jo nyt lyhyen ajan siséllda on mah-
dollista huomata, miten sisallontuotanto on kehittynyt ja monipuolistunut. Tutkimus

on varmasti osakseen toiminut muutosten eteenpadin viejana.

Kaikki palautekyselyyn vastanneet kokivat Some Boot Camp -tapahtuman hyodylli-
seksi. Se kuvastaa hyvin opinndytetyon aiheen tarkeytta ja ajankohtaisuutta. Monet
tyontekijat ovat innokkaita tutustumaan ja perehtymaan enemman tyontekijalahetti-
lyyteen ja sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa. Opinndytteen ansiosta Jyvasky-
lan Energian tyontekijat tietavat nyt, missa eri sosiaalisen median kanavissa organi-
saatio on mukana ja milld tavalla sen toivotaan nakyvan sielld tulevaisuudessa. Lisaksi
tyontekijat ymmarsivat selkedmmin, milla tavalla he voivat omalta osaltaan tuoda
omaa itsedan ja osaamistaan sisallontuotantoon ja miksi tdaméa nykypaivana on tarke-

aa.

Konkreettisten tulosten lisaksi Some Boot Camp -tapahtuma synnytti paljon keskus-
telua sosiaalisen median eri osa-alueisiin liittyen. Tapahtuman aikana monet tyonte-
kijat saivat kattavan tietopaketin eri sosiaalisen median kanavista, joissa Jyvaskylan

Energia on mukana. Lisaksi he paasivat testaamaan kaytdannossd, kuinka nama kana-
vat toimivat. Yrityksen tyontekijoitd havainnoimalla huomattiin, ettd monen kynnys

eri sosiaalisen median kanavian kaytt6on tuntui laskevan ja kiinnostus nousi. Tama
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tulee tulevaisuudessa helpottamaan tyontekijoiden osallistamista sisalléntuotantoon

sekd kannustamaan lisaksi sosiaalisen median kayttoon myos tyossa.

Tapahtuma kerasi hyvin tyontekijoita eri osastoilta, ja tdaman ansiosta saatiin luotua
hyvia keskusteluja eri osastojen vilille siita, kuinka he voisivat yhdessa toimia sisal-
I6ntuottajina ja kuinka heiddn panostuksensa sosiaalisessa mediassa on tarkeaa Jy-

vaskylan Energialle.

Miten Jyvaskyldan Energia voi edelleen tulevaisuudessa kehittaa sisallontuotantoa ja
miten toiminnasta saadaan jatkuvaa? Kaiken sydan sisadllontuotannossa ja asiakasar-
vojen viestimisessa on Jyvaskylad Energian some-tiimi. Nyt kun Some Boot Camp -
tapahtumasta on kulunut hetki aikaa ja tyontekijat ovat saaneet sulatella oppimaan-
sa, on aktiivisen some-tiimin aika astua kehiin. Jotta toimintatavoista saataisiin sys-
temaattisia, kannattaa some-tiimin olla sdanndllisesti yhteydessa organisaation eri
osastojen tyontekijoihin ja kysella aiheita ja ideoita sisdllontuotantoon. Tama madal-
taa mahdollisimman paljon kynnysta, jotta tyontekijat ottavat yhteyttd myods some-
tiimiin, kun hyva idea tai aihe tulee esille. Some-tiimiin kuuluu talla hetkelld seitse-
man henkil6d, mutta tulevaisuudessa toivottavasti yha useampi organisaation jase-
nistad innostuisi mukaan. Lisdksi some-tiimi sai kattavan ideapaketin Some Boot Camp
—tapahtumasta, ja naitd ideoita kannattaa |dhted jalostamaan tiimin sisalla konkreet-
tisiksi julkaisuiksi. Jyvaskylan Energialla on kdytossaan lisaksi erittdin hyddyllinen so-
me-kalenteri, jota ehdottomasti kannattaa jatkossakin hyodyntda. Tapahtumasta
saadut post-it-laput kannattaa kirjoittaa sinne ylos ja tehda suunnitelmia ja konkreti-

soida ideat julkaisuiksi.

Jotta kehitys olisi jatkuvaa, tapahtuman jalkeen Jyvaskylan Energialla on lisaksi jarjes-
tetty kyselyklinikkoja. Kyselyklinikalla tarkoitetaan tiettya ajankohtaa, jolloin haluk-

kaat yrityksen tyontekijat voivat tulla sovittuun paikkaan kyselemaan mieltd askarrut-
tavia asioista liittyen sosiaaliseen mediaan ja sisallontuottamiseen. Klinikat on otettu
hyvin vastaan ja niita tullaan myds tulevaisuudessa jarjestamaan. Aikoja tullaan lisdk-

si fokusoimaan aina johonkin tiettyyn sosiaalisen median kanavaan, esimerkiksi aihe
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voisi olla LinkedIn tai Twitter.

Orientaatiokyselyn perusteella yrityksen eri osastoilta valittavalla kohderyhmalla ei
ollut taysin selvaa, miten Jyvaskylan Energia toimii sosiaalisessa mediassa. Some Boot
Camp -tapahtuman ansiosta tapahtumaan osallistuneet tyontekijat saivat toiminnas-
ta konkreettisia esimerkkeja ja pystyvat tulevaisuudessa toiminaan ns. muutosagent-
teina innostamalla my6s muita yrityksen tyontekijoita kayttamaan sosiaalista medi-

aa.

Tutkimuskysymykset

Milla konkreettisilla keinoilla Jyvaskylan Energian eri osastojen tyontekijoista valit-
tu tutkimuksen kohderyhma saadaan innostettua enemman sisédllontuotantoon

yrityksen ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa?

Jyvaskylan Energialla halutaan sisdltomarkkinoinnin avulla monipuolistaa ja kehittaa
yrityksen sisallontuotantoa yrityksen ulkoisissa sosiaalisen median kanavissa. Taman
vuoksi Jyvaskylan Energialla oli konkreettinen ja aito tarve selvittdaa, miten yrityksen
eri osastoilta saataisiin tyontekijoita innostettua enemman mukaan sisallontuotan-
toon. Ongelmalle l6ydettiin hyvin nopeasti ratkaisu, joka oli Some Boot Camp -
tapahtuman jarjestaminen. Some Boot Camp -tapahtuma jarjestettiin yrityksen tyon-
tekijoita varten juuri siita syysta, etta saatiin Jyvaskylan Energian kayttamat sosiaali-
set median kanavat mahdollisimman monen tyontekijan tietoisuuteen, perehdytet-
tiin tyontekijoita sisdllontuotantoon seka sisaltostrategian periaatteisiin ja kaytiin
yleisestikin |api organisaation ohjeistuksia sosiaalisen median kdyttéon. Tapahtumas-
sa annettiin kaytannon vinkkeja, joiden avulla tyontekijoiden on helpompi lahestya
some-tiimid omien ideoiden kanssa. Tapahtuman tarkoituksena oli luoda tyontekijoil-
le kuva, etta sosiaalisen median kanavat ovat nykypdaivaa, eika niita tarvitse vierastaa.
Kaikkien edellda mainittujen tavoitteiden taustalla on kuitenkin tarkein eli tyontekijoi-
den saaminen mukaan sisadllontuotantoon. Tassa tavoitteessa olemme tulosten pe-

rusteella onnistuneet erinomaisesti.



54

Minkalainen ldhtotilanne Jyvaskyldn Energian eri osastojen tyontekijoista valitulla
tutkimuksen kohderyhmadllad on sosiaalisen median kayttdjana ja kuinka suuri tie-

tamys heilld on Jyvaskylan Energian toiminnasta sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa kartoitettiin tutkimuksen kohderyhman |ahto-
tilanne sosiaalisen median kayttdjana seka selvitettiin lisdksi heidan tietdmyksensa
siitd, miten Jyvaskylan Energia organisaationa toimii sosiaalisen median eri kanavissa.
Jotta Jyvaskylan Energian tyontekijoita pystyttiin innostamaan enemman mukaan
sisallontuotantoon, oli meidan aluksi tiedettava mika on lahtotilanne. Lahtotilantees-
ta kerattiin tietoa orientaatiokyselyn (ks. liite 1) avulla. Tutkimuksen aikana selvisi,
ettd osaamistaso tyontekijoiden valilla vaihtelee paljon. Orientaatiokyselyn pohjalta
suunnittelimme ja toteutimme Some Boot Camp -tapahtuman, jonka sisallon pyrim-
me kokoamaan kaikille osallistuville hyodylliseksi osaamistasosta huolimatta. Onnis-

tuimme tehtavassa erittdin hyvin saadun palautteen perusteella.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen otantamenetelmaksi valikoitui ositettu otanta, koska jo tutkimuksen
alussa oli selvaa, etta Jyvaskylan Energia haluaa tutkimuksen kohderyhmaksi joukon
organisaation tyontekijoita organisaation eri osastoilta. Tehdessaan valintoja
tutkimukseen osallistuvasta perusjoukosta, Jyvaskylan Energia hyodynsi aikaisemmin
havainnonin kautta hankittua tietoa mm. kiinnostuksesta sosiaalista mediaa ja
sisdlléntuotantoa kohtaan. Kohderyhmaksi valikoitui 54 Jyvaskylan Energian
tyontekijaa. Orientaatiokyselyn otantaan valikoitui kaikki kohderyhman henkil6t,
joista kyselyyn vastasi yhteensa 28 henkil6a. Vastausprosentti oli siis 52%. Orien-
taatiokysely toimi tiedonkeruumenetelmana selvittdessamme kohderyhman lahto-
tasoa sosiaalisen median kayttdjina. Kysely toimi lisdksi alustavana ilmoittautumisena
Some Boot Camp -tapahtumaan. Koska kyselyn tarkoituksena oli selvittaa tapah-
tumaan osallistuvien henkildiden Iahtotaso tapahtuman sisallon suunnittelua varten,

oli tutkimuksen ensimmaisen osan reliabiliteetti korkea. Tutkimuksen kohderyhman
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toiseen vaiheeseen eli Some Boot Camp -tapahtumaan valikoituikin kyselyyn vas-

taneet henkilot.

Some Boot Camp -tapahtumassa eli tutkimuksen toisessa vaiheessa tuloksia kerattiin
havainnoimalla. Havainnointi tapahtui suorava havainnointina, jolloin on hyvin mah-
dollista ettad tutkimuksen kohderyhman kayttaytymiseen on vaikuttanut tutkimust-
ilanne. Havainnoinnin reliabiliteettia olisi voinut nostaa suorittamalla piiloha-
vainnointia. Tdma ei kuitenkaan ollut mahdollista tapahtuman aikana. Koska
havainnointia oli tekemdassa kaksi tutkijaa, oli mahdollista tehda vertailua ha-
vannoinin suhteen. Lisdksi Jyvaskylan Energian some-tiimi teki omalta osaltaan ha-

vannointia, joten mydskin tata tietoa oli mahdollista hyodyntaa vertailussa.

Tutkimuksen viimeiseen osioon, Some Boot Camp -palautekyselyyn, vastasi 9 tapah-
tumaan osallistunutta henkil6a. Vastausprosentti oli valitettavan matala, 32%, joka
osaltaan madalsi tulosten luotettavuutta. Syy vastausprosentin mataluuteen voi olla
se, ettd kyseessa oli jo toinen kysely samaan tutkimukseen liittyen. Kohderyhman
jasenet saattoivat kokea, etta olivat jo tapahtuman aikana saaneet tarvittavan in-

formaation, mita olivat ajatelleet tutkimuksen heille tuovan.
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Liitteet

Liite 1. Orjentaatiokysely

SOME Boot Camp -orientaatiokysely

Olemme Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun Tietojenkasittelyn koulutusohjelman

opiskelijoita ja tulemme jarjestamaan SOME Boot Camp -tapahtuman Jyvaskylan
Energian tyontekijoille, joka toteutetaan osana opinnaytety6tamme. Tapahtuman
tarkoituksena on esitelld eri sosiaalisen median viestintavalineita seka toimintata-
poja rennossa ilmapiirissa seka tutustua paremmin Jyvaskylan Energian sisallon-

tuotantoon eri sosiaalisen median kanavissa.

Tapahtuma jarjestetaan perjantaina 25.9.2015 klo 09:00-12:00 Jyvaskylan Am-
mattikorkeakoulun

Lutakon toimipisteella Dynamolla (Piippukatu 2).

Tama kysely toimii taustatietojen antajana meille jarjestgjille ja antaa osallistujille

hieman esimakua tulevasta.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 3 minuuttia.

1. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

2. 1kd ™

O alle 18
O 18-25
O 26-35



O 36-45
O 46-55
O yli 55
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3. Miten hyvin tunnet erilaisia sosiaalisen median kanavia? Valitse eri kana-

vien kayttdtasoasi parhaiten kuvaava vaihtoehto:

Liite 1 (2/4)

1 = En ole kuullut

2 = En ole kayttanyt
3 = En ole kayttanyt mutta tiedan kanavan tarkoituksen
4 = Olen kayttanyt

5 = Kaytan aktiivisesti

Facebook
Twitter
LinkedIn
YouTube
Google+
Instagram
Pinterest
Flickr

Muu, mika?

Muu, mika?

4. Olen nahnyt Jyvaskylan Energian olevan esilla seuraavissa sosiaalisen

median kanavissa:
Kylla En

Facebook
Twitter
LinkedIn
YouTube

Google+

O

O
O
O
O

O

O O O O

12345
O0O0O0O

00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000
00000
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Blogikirjoitukset O O

5. Minulla on tarvittavat tydkalut sosiaalisessa mediassa toimimi-
seen.

O Kylla
O Ei

Liite 1 (3/4)
O En osaa sanoa

6. Minulle on selvaa, mista Jyvaskylan Energian asiakaslupauksessa on
kysymys.

O Kylla
O Ei
O En osaa sanoa

7. Olen kirjoittanut joskus blogikirjoituksen/ -kirjoituksia.
O Kylla
O En

8. Olisin halukas kirjoittamaan satunnaisesti asiantuntijan asemassa blogi-
kirjoituksia Jyvaskylan Energian nettisivuille.

O Kylla
OEn
O En osaa sanoa

9. Rastita vaihtoehdot, jotka kohdallasi pitavat paikkansa toimimisesta sosi-
aalisen median eri kanavissa. Jos vaihtoehto pitaa paikkansa, voit mainita
viela missa kanavassa/ kanavissa.

Olen jakanut Jyvaskylan Energian tuottamia materiaaleja eri sosiaali-
] sen median kanavissa.




Olen viestinyt omasta tydstani eri sosiaalisen median kanavissa.
] (Esim. blogikirjoitus)

10. Minkalaisia odotuksia sinulla on SOME Boot Campista? Onko sinulla
jotakin erityistoiveita, joita toivoisit tapahtumassa kasiteltavan?

11. Vapaa sana:

62
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Liite 2. Palautekysely

SOME Boot Camp - palautekysely

Kiitos osallistumisestasi SOME Boot Camp -tapahtumaan!

Toivottavasti odotuksesi paivasta tayttyivat ja kokemuksesi oli positiivinen.

Olisimme Kkiitollisia, jos voisit viela vastata lyhyeen palautekyselyyn. Tama auttaisi
meita paljon opinnaytetydmme tydstamisessa. Toivoisimme saavamme vastauk-

set su 4.10 mennessa. Kiitos!

1. Oliko SOME Boot Camp -tapahtuma mielestasi hyddyllinen?
O Kylla
QEi

2. Miksi tapahtuma oli/ ei ollut hyddyllinen?

3. Saiko tapahtuma sinut kiinnostumaan enemman sosiaalisen median
kaytosta?

O Kylla
O Ei

4. Miten itse haluaisit olla mukana tuottamassa sisaltoa JE:n ulkoisiin vies-
tinnan kanaviin?



5. Vapaat kommentit/ ideat/ kysymykset paivasta

64
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Liite 3. Tietovisa

SOME Boot Camp - tietovisa

1. Mika seuraavista vaihtoehdoista on yksi Jyvaskylan Energian asiakas-
lupauksista?

O Asioimalla kanssamme saastat luontoa
O Autamme sinua tekemaan parhaita mahdollisia paatoksia

O Yhteistyd kanssamme kannattaa

2. Kuinka nopeasti Jyvaskylan Energia lupaa reagoida arkisin asiakkaan
sahkdiseen yhteydenottoon?

O 12h
O 24h
O 48h

3. Kuinka monta merkkia maksimissaan Twitterissa on mahdollista kayttaa
yhdessa twiitissa?

O 120
O 140
O 160

4. JE:n palvelulupauksen mukaan, minka ajan kuluessa vanhan ok-talon
kaukolampaliittyma on valmis sovitusta rakennusprojektin aloituspaivasta?

O 1 viikossa
O 2 viikossa

O 3 viikossa

5. LinkedIn on...

O maailman suurin ammatillinen verkkoyhteisdpalvelu.
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O Googlen omistama videoiden jakopalvelu.

O yksi tunnetuimmista ja suosituimmista mainosrahoitteisista yhteiso-
palveluista.

6. Mita inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan?

O Yksisuuntaista markkinointia, jossa keinot keskittyvat lyhyentahtaimen
kampanjoihin ja ovat hyvin tuotekeskeisia.

O Markkinointia, jonka tavoitteena on saada asiakas itse tulemaan myyjan
luokse hyddyntamalla sisaltémarkkinointia.

O Mainontaa, jota tuotetaan sosiaalisen median eri kanaviin.

7. Twitterissa voit twiitata paivan aikana yhteensa
O 0-10 kertaa
O 0-100 kertaa

O tweettien maaraa ei ole rajoitettu

8. Kuinka monen ihmisen kanssa voit verkostoitua LinkedInissa kaytta-
essasi perustilia?

O 0-500
O 0-1000

O Maaraa ei ole rajoitettu

9. Kuka on Facebookin perustaja?
O Mark Zuckerberg

O Steve Jobs

O Reid Hoffman

10. Kuinka monta nelidkilometria on Suomen pinta-ala (maa- ja sisa-
vesialueet yhteensa)?




11. Parhaiten tietovisassa menestyneelle arvotaan leffaliput palkinnoksi.
Tata varten taytathan kenttdan viela oman nimesi ja paina taman jalkeen
Laheta -nappia.
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Liite 4. Some Boot Camp -tapahtuman aikataulu

Some Boot Camp -tapahtuman aikataulu

Klo 09:00-09:30  Aloituspuheenvuorot ja kahvit

Klo 09:30-10:45  Rastien kiertdminen ryhmissd (25 min/ryhmdé/rasti)

Rasti 1 Tyéntekijdldhettilyys

Rasti 2 JE:n some-ohjeet ja kanavastrategia

Rasti 3 Sisdlléntuotanto, sisdltémarkkinointi sekd JE:n asiakas- ja palvelulupaukset

Klo 10:45-11:00  Tauko 15 min
Klo 11:00-11:55  Tutustumista vapaasti sosiaalisen median eri kanaviin

Rasti 4 Facebook
Rasti 5 Linkedin
Rasti 6 YouTube
Rasti 7 Twitter

Klo 11:55-12:00 Loppukiitokset ja yhteenveto
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