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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalinen media on otettu huomi-
oon tyontekijoiden ammattiliittojen viestinnan strategisessa suunnittelussa. Tavoite ja-
kautui kolmeen eri tutkimuskysymykseen: mité sosiaalisen median palveluita liitot k&yt-
tavat, miten kayttda suunnitellaan ja millaisia sosiaalisen median suunnitelmia liitoilla
on kaytossa. Tutkimuksen kohteena olivat suomalaiset tyontekijoiden ammattiliitot ja
niiden sosiaalisen median kaytto ja suunnittelu.

Tutkimuksessa kaytettiin kahta eri aineistoa. Ensimmainen aineisto koostui ammattiliit-
tojen verkkosivuista ja sosiaalisen median palveluista. Aineiston avulla tutkittiin, mita
sosiaalisen median palveluita ammattiliitoilla on kaytossa. Kartoitus toteutettiin 26.3.—
10.4.2015. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa ammattiliitoista, yhteensé noin 80 %,
kayttaa jotakin sosiaalisen median palvelua. Suosituin palvelu ammattiliittojen kohdalla
on selkeasti Facebook. Toiseksi suosituin palvelu on blogi ja kolmanneksi eniten am-
mattiliitot kayttavat Twitteria.

Toinen aineisto koostui sahkdisesti toteutetun kyselyn vastauksista. Kysely lahetettiin
toukokuussa 2015 79 ammattiliitolle, ja siihen saatiin yhteensd 34 vastausta. Kyselyn
vastausten perusteella sosiaalinen media koetaan ammattiliitoissa yleisesti hyodyllisené
viestintdkanavana, jonka kaytt6a tulee suunnitella. Sosiaalinen media ei silti ole viel&
noussut ammattiliittojen keskuudessa vakiintuneeksi viestintdkanavaksi, ja sitd kayte-
t&an liitoissa enimmékseen muiden viestintdkanavien rinnalla. Sosiaalisen median kayt-
toon liitetddn liitoissa myos haasteita. Suurimpana haasteena nahdaan resurssipula ja
johdon sitoutumattomuus.

Tutkimus osoitti, ettd suurin osa ammattiliitoista kéyttda sosiaalista mediaa. Sosiaalista
mediaa ei kaikissa ammattiliitoissa ole otettu huomioon viestinnén strategisessa suunnit-
telussa, koska esimerkiksi tavoitetta kaytolle ei ole mééritelty. Ammattiliittojen sosiaali-
sen median kayttda suunnitellaan yleisella tasolla, osana viestinndn suunnittelua, eika
erillisia sosiaalisen median suunnitelmia vielé ole yleisesti kaytdssa. Suunnitelmat ovat
monissa liitoissa vasta kehitteilld. Tulevaisuudessa suunnittelun uskotaan lisdantyvan.

AVAINSANAT: Ammattiliitot, organisaatioviestintd, sosiaalinen media, strateginen
suunnittelu, viestintéstrategiat






1 JOHDANTO

Taloudellisen tilanteen muutos, globalisaatio ja teknologinen kehitys ovat aiheuttaneet
muutoksia tyontekoon ja tyosuhteisiin. Tydmarkkinat ovat muuttuneet epdvakaammiksi,
ja samalla esimerkiksi ammatinvaihdokset ovat yleistyneet. (Ks. esim. Melin 2012.)
Palkansaajien keskusjarjestot ja niiden alaiset tyontekijoéiden ammattiliitot ovat joutu-
neet kamppailemaan pitadékseen Kiinni jasentensé tyoehdoista. Erityisesti vuoden 2015
aikana ammattiliitot ovat olleet paljon julkisuudessa. Alkuvuodesta Akava, SAK ja
STTK kéavivat neuvotteluita yhden suuren palkansaajajarjeston perustamisesta, minka
tarkoituksena on saavuttaa entista vahvempi asema yhteiskunnallisessa paatoksenteossa
(HS 2015c). Syksylla 2015 hallitus esitti kovia leikkauksia muun muassa tyontekijéiden
vuosilomiin ja ylity6korvauksiin valtion kilpailukyvyn yllapitdmiseksi ja talouden el-
vyttdmiseksi (HS 2015a). Ammattiliitot eivat hyvaksyneet néité leikkauksia vaan jarjes-
tivat mielenilmaukseen hallituksen leikkauksia vastaan. Mielenilmaus toteutui
18.9.2015, ja siihen osallistui noin 30 000 ihmista eri puolilla Suomea. Mielenilmauk-

sen lisdksi monilla tyopaikoilla jarjestettiin tyonseisauksia. (HS 2015b.)

Myos tyontekijoiden ammattiliittoihin kohdistuvat odotukset ovat muuttuneet, mika on
luonut tarpeen muutoksille. Liittojen on entistd enemmaén kiinnitettdva huomiota jasen-
suhteiden yllapitamiseen ja samalla hankittava my6s uusia jasenid. Samalla korostuu
viestinndn merkitys. Sosiaalinen media on noussut viime vuosien aikana viestinté-
kanavaksi, joka soveltuu hyvin suhteiden yll&pitdmiseen ja luomiseen. Ammattiliitot
voivatkin nyt ja tulevaisuudessa tavoittaa jasenié ja potentiaalisia jasenid hyddyntadmalla

sosiaalista mediaa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalista vuorovaikutteista ymparistod, joka koos-
tuu eri palveluista, ja perustuu kayttdjien luomaan sisaltéon. Esimerkiksi Facebook ja
Twitter ovat téllaisia sosiaalisen median palveluita (ks. lisd4 luvusta 2.1). Sosiaalinen
media on nyky&an vahvasti osa ihmisten arkea. Vuonna 2014 noin puolet suomalaisista
kéytti sosiaalista mediaa, ja kayttajista lahes puolet seurasi sitd paivittdin tai lahes pai-
vittain (Tilastokeskus 2014). Tdmd on johtanut siihen, ettd myds organisaatiot ovat ny-

kyaén yhd useammin ja useammin esilla sosiaalisessa mediassa. Organisaatioilla tarkoi-
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tetaan yhteisoja, joilla on yhteiset tavoitteet ja padmaarat. Muun muassa yritykset ja

yhdistykset luokitellaan organisaatioiksi (ks. lisad luvusta 2.4).

Sosiaalisen median tarkeys osana organisaatioiden toimintaa on jo laajasti tunnustettu.
Esimerkiksi European Communication Monitor 2014 -tutkimuksessa, jossa tutkittiin
eurooppalaisten organisaatioiden strategista suunnittelua, 32 % vastaajista koki, etta
digitaalisuuden mukanaan tuomat haasteet ja sosiaalinen media ovat térkein viestinnan
johtamisessa esiin nouseva aihe vuoteen 2017 mennessa. Suomalaisten organisaatioiden
kohdalla tdma prosenttiosuus oli vielda hieman korkeampi, silla noin 38 % koki ndma
asiat tarkeimmaksi. (Zerfass, Tench, Verci¢, Verhoeven & Moreno 2014: 83-86.) Sosi-
aalisen median kayttdén organisaatioissa liittyy kuitenkin myds omat haasteensa, silla

sosiaalisen median kéyttd vaatii suunnitelmallisuutta ja johdonmukaisuutta.

Omosigho ja Abeysinghe (2012: 16) toteavat, ettd huolimatta monista organisaatioiden
menestystarinoista sosiaalisessa mediassa, kaikki organisaatiot eivat hyddy merkittavas-
ti sen kaytosta. Yhtena syyna tahan he ndkevat sen, ettd organisaatiot eivét ole riittdvéan
valmistautuneita sosiaaliseen mediaan (emt. 16). Jotta sosiaalisesta mediasta voitaisiin
hyotyd mahdollisimman paljon, on hyva laatia suunnitelma sosiaalisen median kaytélle.
Myos Kaplan ja Haenlein (2010: 65) korostavat, ettd organisaatioiden on laadittava
suuntaviivat sosiaalisen median kayttoon, koska sosiaalinen media on aktiivinen ja no-

peasti muuttuva ympaéristo.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalinen media on otettu huomi-
oon tyontekijéiden ammattiliittojen viestinndn strategisessa suunnittelussa. Viestinnan
strategisella suunnittelulla tarkoitetaan viestinndn peruslinjojen méaérittelya niin, etta
viestintd tukee organisaation strategisia tavoitteita (Aberg 1989: 226). Tutkimukseni
kohdistuu suomalaisiin tyontekijoiden ammattiliittoihin. Ammattiliitot valikoituivat
tutkimukseni kohteeksi, koska niiden toiminnan strategisessa suunnittelussa on otettava

huomioon sek& pyrkimys yhteiseen hyvéén ettd taloudellinen ndkdkulma. Nama tekijéat
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vaikuttavat vahvasti myos viestintddn ja sosiaalisen median k&yttoon ja suunnitteluun.

Tavoitteeni jakautuu kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka ovat:

1. Mitd sosiaalisen median palveluita ammattiliitot kayttavat?
2. Miten ammattiliitoissa suunnitellaan sosiaalisen median kaytt6a?

3. Millaisia sosiaalisen median suunnitelmia liitoilla on kaytossaan?

Tutkimus on ajankohtainen, koska sosiaalisen median potentiaali osana organisaatioiden
viestintd4 tiedostetaan koko ajan paremmin. Sosiaalinen media on kuitenkin ongelmal-
linen ja riskialtis ympéristd, mik& asettaa organisaatioille tarpeen suunnitella sosiaalisen
median kayttdd. Ammattiliittojen térkein tehtdva on jésentensa etujen ajaminen. Esi-
merkiksi Palvelualojen ammattiliiton PAMin strategiassa (PAM 2011: 9) todetaan, ettéd
sen perustehtdvana on jasentensa toimeentulon, tyésuhdeturvan ja eldmanlaadun paran-
taminen. L&ht6kohtana toiminnalle on j&senten tarpeet, jolloin vuorovaikutus on térke-
assé roolissa (PAM 2011: 9). Ammattiliitoille tarkedd on nimenomaan vuorovaikutus eri
sidosryhmien, kuten jasenten ja yhteiskunnallisten vaikuttajien kanssa. Néin ollen vuo-
rovaikutukseen perustuva sosiaalinen media on oivallinen toimintaymparisté ammattilii-

toille, ja siten kiinnostava tutkimuskohde.

Ammattiliittojen toiminta on valtakunnallista ja jarjestaytynytta. Tyontekijoéiden ammat-
tiliittoja Suomessa on selvitykseni mukaan talla hetkella yhteensa 79*. Nama ammattilii-
tot jakautuvat kolmen eri keskusjarjeston, Akavan, SAK:n ja STTK:n alaisuuteen. Néi-
den kolmen keskusjérjeston alaisiin ammattiliittoihin kuului vuonna 2013 noin
2 157 000 jasentd, joten liittojen toiminta koskettaa isoa osaa suomalaisista (Ahtiainen
2015: 15). Ammattiliitot edustavat ihmisié laidasta laitaan, silla niihin kuuluu niin tyon-
tekijoitd, toimihenkiloitd kuin myods esimiehid. Myos tdman vuoksi ammattiliittojen

sosiaalisen median kaytén tutkiminen on kiinnostavaa.

Tutkimuksessani keskityn kolmen keskusjarjeston alaisiin kansallisella tasolla toimiviin

tyontekijoiden ammattiliittoihin. Paadyin tutkimaan organisaatioista nimenomaan am-

! Ammattiliittojen maara keskusjarjestdjen internetsivujen mukaan, kun mukaan on otettu myés yhteis-
tydjasenliitot (26.3.2015).
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mattiliittoja, koska niiden sosiaalisen median kayttoa ei ole laajemmin tutkittu. Yhdis-
tyksid, ja erityisesti niihin lukeutuvia ammattiliittoja, on Suomessa viestinnan nakokul-
masta ylipaataan tutkittu suhteellisen vahédn. Ammattiliitoista tehdyt tutkimukset ovat
kohdistuneet enemman verkostoitumiseen ja sithen, miksi ihmiset liittyvét niihin. Tyon-
tekijdpuolen ammattiliittojen tutkiminen on mielenkiintoista myos siksi, etta liitot ovat

nousseet esiin viime aikoina useammastakin syysta (ks. lisaa luvusta 2.4.4).

Kolmannen sektorin organisaatioiden on todettu tulevan teknisessa kehityksessé yksi-
tyista ja julkista sektoria jaljessa (ks. esim. Jamieson 2000). Sosiaalinen media on ollut
yritysten kéytossa jo vuosia, mutta kolmannen sektorin organisaatiot, kuten ammattilii-
tot, ovat vasta viime vuosina herédnneet ajatukseen sosiaalisen median kaytosta. Tasta
syysté sosiaalisen median tutkiminen juuri ammattiliittojen kohdalla on tarpeellista, ja
tutkimuksestani voisi olla hyotya heille. Eniten sosiaalisen median tutkimuksia organi-
saation nakokulmasta on tehty yrityksistd, joten osa lahdekirjallisuudestani kasittelee
sosiaalisen median kayttoa yritysten ndkokulmasta. Vaikka yrityksilla ja ammattiliitoilla
on erilaiset intressit toiminnassaan, sovellan myds yrityksia kasittelevaa lahdeaineistoa
tutkimuksessani, koska tutkittaessa organisaatioiden sosiaalisen median kayttod ovat
yritykset tutkimusten mukaan edellakavijoita.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkin tassé tutkimuksessa kahta eri aineistoa. Ensimmaéinen aineistoni on ammattiliit-
tojen verkkosivut, joiden kautta selvitdn, mita sosiaalisen median palveluita liitot kayt-
tavat viestinndssaan. Verkkosivujen liséksi tutkin myds sosiaalisen median palveluita
varmistuakseni siitd, mita sosiaalisen median palveluita ammattiliitoilla on k&ytosséan,
koska kaikkia palveluita ei ole lueteltu verkkosivuilla. Tutkimuskohteenani ovat 78
ammattiliiton verkkosivut, koska yhdella ammattiliitolla, Suomen huippu-urheilijoiden

Unionilla, ei ole verkkosivuja. (Ks. liite 1.)

Toinen tutkimusaineistoni koostuu sahkoéisen kyselyn vastauksista. Kyselyn avulla tut-
kin tarkemmin ammattiliittojen sosiaalisen median suunnittelua. Verkkokyselyn (lii-
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te 5), jossa on kysymyksia sosiaalisen median kdytdsta ja suunnittelusta, olen lahettanyt
jokaisen liiton tiedotuksesta tai viestinnéstd vastaavalle henkil6lle. Joillakin liitoilla ei
erikseen ole yhteystiedoissa viestinnastd vastaavaa henkil6d, joten naissd tapauksissa
olen lahettdnyt kyselyn henkil6lle, jonka koen toimivan lahimpéana viestintakenttaa.
Toteutin kyselyn E-lomake-ohjelmaa kayttéen ja lahetin sen toukokuussa 2015 sahkoi-
sesti 79 ammattiliitolle. Annettuna vastausaikana sain kyselyyn 34 vastausta, mika antaa

vastausprosentiksi noin 43 %. Esittelen kyselyé tarkemmin luvussa 4.2.

Verkkokyselyssa on sek& suljettuja ettd avoimia kysymyksid sosiaalisen median kayt-
toon ja suunnitteluun liittyen. Suljetuilla kysymyksilla tarkoitetaan sellaisia kysymyk-
sid, joihin on valmiiksi annettu vastausvaihtoehdot, joista vastaajan tulee valita sopivin.
Avoimissa kysymyksissa vastausta ei ole rajoitettu, vaan siihen vastataan vapaamuotoi-
sesti. (Vehkalahti 2014: 24.) Internetkysely on tdssé tapauksessa sopiva kyselymuoto,
koska myos tutkimus kasittelee nimenomaan verkossa tapahtuvaa viestintda, ja sen
avulla on suhteellisen helppo saada kerattyéd valtakunnallinen aineisto. Kyselyn avulla
selvitan, miten ammattiliitot kokevat sosiaalisen median, ja millaista sosiaalisen median

strateginen suunnittelu liitoissa on.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseni jakautuu kahteen eri vaiheeseen. Ensimmadisessa vaiheessa selvitan eri
ammattiliittojen verkkosivujen ja sosiaalisen median palveluiden avulla niiden sosiaali-
sen median kayttod. Tarkemmin sanoen etsin verkkosivuilta tietoa siitd, missa sosiaali-
sen median palveluissa ammattiliitot ovat mukana. Kartoituksen perusteella muodostan
yleiskuvan siitd, miten moni ammattiliitto on sosiaalisessa mediassa tai sen eri palve-

luissa.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa olen toteuttanut sahkdisen internetkyselyn, jonka olen
lahettanyt ammattiliitoille. Koska kyselytutkimuksessani on seké avoimia etta suljettuja
kysymyksia, vaatii kyselyn vastausten l&pikaynti sekd mééarallista ettd laadullista tulkin-
taa. Suljettujen kysymysten vastauksista muodostan kuvioita, joiden avulla on helppo
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kayda madréllisesti lapi vastauksia. Suljettuja kysymyksia kaytdn avuksi esimerkiksi
taustoituksessa. Avointen kysymysten kautta olen saanut syvallisempaa tietoa esimer-
kiksi siitd, millaisena toimintaymparisténd ammattiliitot kokevat sosiaalisen median.
Avointen kysymysten vastaukset vaativat enemmaén tulkintaa, mutta toisaalta myos vas-

taavat kysymykseen perusteellisemmin, koska vastausvaihtoehtoja ei ole ennalta rajattu.

Kyselytutkimus sopii hyvin muun muassa yhteiskunnallisten ilmididen seké& ihmisten
toiminnan ja asenteiden tutkimiseen (Vehkalahti 2014: 11). Kyselyn olen muodostanut
perehtymalld ensin sosiaalisen median ja strategisen suunnittelun teoriaan lahdekirjalli-
suuden kautta. En ole siis kayttanyt kyselyn pohjana mitdén tiettyd sosiaalisen median
kayttéa ja suunnittelua tarkastelevaa tutkimusta, vaan olen soveltanut kyselyn laadin-
nassa eri teorialahteitd. Verkossa toteutettava kysely on tutkimukseni kohdalla paras
mahdollinen aineistonkeruun toteutusmuoto, sill& siihen vastaaminen on helppoa eika

vaadi vastaajalta kuin vahén aikaa.

Kyselytutkimuksen onnistumisessa ratkaisevaa on kyselylomakkeen suunnittelu ja laa-
timinen. Kysymysten tulee olla sisélloltaan oikeanlaisia, jotta niilla saadaan halutunlai-
sia vastauksia. (Vehkalahti 2014: 20.) Itse kyselyn lisaksi my0s saatekirjeen merkitys on
suuri, silld se muodostaa vastaajalle ensivaikutelman siitd, kannattaako kyselyyn vasta-
ta. Saatekirjeessa vastaajalle kerrotaan esimerkiksi tutkimuksen tekija, mihin tutkimuk-
sella pyritdén, ja miten vastauksia kaytetdan. (Emt. 47-48.) Kyselyn yhteydessa lahetet-
ty saatekirje 16ytyy liitteesta 3.
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2 ORGANISAATIOT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Pysytellakseen ajan hermolla organisaatiot etsivat jatkuvasti uusia tapoja tavoittaa si-
dosryhmiéén eli niit4 toimijoita, joiden kanssa organisaatio toimii. Tallaisia toimijoita
ovat esimerkiksi asiakkaat, yhteistyoorganisaatiot ja media. Kaplan ja Haenlein
(2010: 59) korostavat sitd, miten sosiaalisen median pitdisi saada organisaatiot Kiinnos-
tumaan verkkoymparistossa toimimisesta. Myds Omosigho ja Abeysinghe (2012: 16)
toteavat, ettd dynaamisessa ja globaalissa maailmassa organisaatioiden tulee jatkuvasti
etsid uusia keinoja tyydyttad asiakkaidensa tarpeita, ja siten menestyé. YKksi viimevuosi-
en trendi on ollut informaatio- ja viestintateknologian lisdantynyt kéayttd. Erityisesti so-
siaalinen media on kasvattanut suosiotaan organisaatioiden toimintaymparistona.
(Emt. 16) Tassa luvussa tarkastelen tarkemmin sosiaalista mediaa, sen mahdollisuuksia
ja haasteita sekd organisaatioiden sosiaalisen median kéayttoa.

2.1 Sosiaalisen median méarittelya

Sosiaalisella medialla (myds yhteisollinen media tai sosiaalinen web) tarkoitetaan digi-
taalista sosiaalista ympdristod, jossa ihmiset voivat jakaa ajatuksiaan, kokemuksiaan ja
tietojaan muiden kanssa (Evans & Bratton 2008: 31). Kaplan ja Haenlein (2010: 61)
tdydentdvat méaaritelmaé niin, ettd sosiaalinen media on verkkopohjaisten sovellusten
joukko, joka mahdollistaa kayttajille siséllon (user generated content) tuottamisen ja
sen jakamisen. Sen erona muihin digitaalisiin palveluihin on vuorovaikutteisuus. Esi-
merkiksi blogit ovat palveluita, joissa kuka tahansa voi tuottaa siséltod muiden luetta-
vaksi. Haasion (2013: 9) mukaan sosiaaliseksi mediaksi voidaan nimittaa kaikkia sellai-
sia tietokoneavusteisia palveluita, joissa ihmiset kommunikoivat keskendén ja tuottavat
niihin siséltdd. Sosiaalisen median palveluita tai kanavia on tuhansia. Esimerkiksi erilai-
set blogit, keskustelualustat ja -foorumit, sahkdposti ja kuva- sekd videojakopalvelut
ovat sosiaalisen median palveluita (Mangold & Faulds 2009: 358). Sosiaalisen median
méaéritelmid on siis monia erilaisia. Koen, ettd Kaplanin ja Haenleinin (2010) maaritel-

maé vastaa kaikkein parhaiten sitd, miten koen sosiaalisen median téssé tutkimuksessa.
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Sosiaalisen median idea perustuu kayttajalahtoiseen sisallontuotantoon. Sosiaalisen me-
dian kayttajat ovat hyvin monimuotoinen joukko, silld samalla kun heidét voidaan nah-
da kayttajina, he ovat myos kuluttajia ja siséllontuottajia (Villi 2011: 49-50). Kuluttaja-
termid ei tule tassa yhteydessa sekoittaa esimerkiksi tuotteiden kuluttajiin vaan sosiaali-
sen median kuluttajalla tarkoitetaan siséllon kuluttajaa. Sosiaalista mediaa voidaankin
nimittdd myos termilld consumer-generated-media eli kuluttajien tuottama media
(Mangold & Faulds 2009: 357). Talla viitataan juuri siihen, etté sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden siséllén tuottamiseen jokaiselle. Itse asiassa koko sosiaalista mediaa eli
olisi olemassa ilman kayttajien luomaa siséltod. Tassa tutkimuksessa kaytén jatkossa

termid sosiaalinen media, silla se on nimityksisté kaikkein vakiintunein.

Sosiaalisen median kaytté on 2000-luvun aikana lisdantynyt, ja esimerkiksi Facebookiin
oli heindkuussa 2011 rekisteroitynyt yli 750 miljoonaa kéayttdjaa, joista jopa puolet kéayt-
ti palvelua paivittadin (Khang, Ki & Ye 2012: 279-280). Joulukuussa 2014 aktiivisten
paivittdin Facebookia kayttavien kayttajien maara oli jo keskimaérin 890 miljoonaa (Fa-
cebook 2015). Kayttajien maara ja aktiivisuus on siis lisadntynyt koko ajan. Sosiaalinen
media oli alussa l&hinnd vain teini-ikdisten ja nuorten aikuisten toimintaymparistd, mut-
ta nykyéaan sosiaalista mediaa kéyttavat kaikenikaiset. Sosiaalinen media tavoittaa myos
monet suomalaiset, silld vuonna 2014 suomalaisista 16-89-vuotiaista 51 % seurasi sosi-
aalista mediaa (Tilastokeskus 2014). Suosio on johtanut siihen, etta viime vuosina sosi-
aalisesta mediasta on kirjoitettu paljon ja sitd on myds tutkittu. Pdapaino on ollut erilais-
ten k&ytdnnon oppaiden julkaisemisessa, mutta myos akateemista tutkimusta l0ytyy.

Sosiaalinen media on erilaisten palveluiden joukko, joista vain pieni osa on tullut tutuk-
si kaikille (Forsgard & Frey 2010: 31-32). Sosiaaliselle medialle on tyypillista, etta pal-
veluiden suosio elda jatkuvasti (emt. 37). Né&in ollen viisi vuotta sitten kayttdjien suosi-
ossa ollut palvelu ei valttdaméatta ole suosittu endd nykyadn. Tilalle on todennakdisesti
tullut jokin uusi palvelu, jonne suuri osa kayttdjistd on siirtynyt. Esimerkiksi IRC-
Galleria oli hyvin suosittu nuorten aikuisten keskuudessa vuosina 2005-2008, kunnes
Facebook levisi Suomeen vuonna 2008, ja suuri osa IRC-Gallerian kayttajista siirtyi
sinne (P6nka 2014: 123). Verkon, ja ndin ollen my6s sosiaalisen median, tutkimisen
tekee haasteelliseksi se, ettd verkko muuttuu ja kehittyy koko ajan. Samalla muuttuvat
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kayttajien tavat hyodyntad verkkoa ja sen palveluita. (Laaksonen, Matikainen & Tikka
2011: 21-22.) Tamé vaatii jatkuvaa uudistumista myos sosiaalista mediaa kayttavilta

organisaatioilta.

2.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet organisaatioiden viestintdd viime vuosien
aikana. Sosiaalinen media on avannut uusia mahdollisuuksia organisaatioviestinnalle
(Lovejoy & Saxton 2012: 338). Koska organisaatioiden on hyva olla sielld, miss& ihmi-
set ovat, on sosiaalinen media nykyaan luonteva toimintaymparistd myos organisaatioil-
le. Sosiaalinen media on organisaatioille lahtdkohtaisesti ilmainen viestintdkanava, joka
perustuu vuorovaikutukseen (emt. 337). Sinne liittyminen on helppoa eik& se vaadi or-
ganisaatiolta suuria resursseja. Sosiaalisen median etuna on esimerkiksi mahdollisuus
nopeaan vuorovaikutukseen suoraan ihmisten kanssa. (Kaplan & Haenlein 2010: 67.)
Né&in organisaatiot voivat tavoittaa paremmin esimerkiksi asiakkaitaan, jaseniadn tai
muita sidosryhmidan. Kaplanin ja Haenleinin (emt.) mukaan sosiaalisesta mediasta voi-

vat hyotyé niin erikokoiset yritykset kuin myos yhdistykset ja julkinen sektori.

Smith ja Wollan (2011: 9) toteavat, ettd kuten kaikkeen uuteen kehitykseen, myos sosi-
aaliseen mediaan liittyy sekd mahdollisuuksia etté riskeja. Sosiaalinen media on tarjon-
nut organisaatioille monia uusia mahdollisuuksia, joihin osa on tarttunut ja osa ei. Huo-
limatta siitd, onko organisaatio mukana vai ei, on sosiaalinen media nykyéaan se ympa-
ristd, jossa tapahtuu. Jattaytyessaan pois sosiaalisesta mediasta, organisaatiolla ei vélt-
tdmattd ole mahdollisuutta tarkkailla siitd kéytya keskustelua tai jaettua tietoa, ja siten
pois jad&minen voi olla haitallista organisaation toiminnalle. (Emt. 11.) Olemalla mukana
ja toimimalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, voi organisaatio edistdd esimerkiksi

hyvéaéd mainettaan.
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2.2.1 Bréndays ja maineenhallinta

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan uusia organisaatioille hyddyllisia viestintamah-
dollisuuksia. Né&ita mahdollisuuksia ovat muun muassa branddys ja maineenhallinta.
Matikainen (2008: 154) toteaa, etta verkko on taysin uudenlainen profiloinnin ja brén-
dayksen ympéristd moniulotteisuutensa ja vuorovaikutteisuutensa vuoksi. Brandayksel-
I& on perinteisesti tarkoitettu yritysten tuotteiden erottamista muista samankaltaisista
tuotteista luomalla niista joitakin mielikuvia kuluttajille. Brandi voidaan kuitenkin luoda
my0s organisaatiolle. (Cornelissen 2011: 66.) Luomalla bréndin sosiaalisessa mediassa
VoI organisaatio edistaa tunnettavuuttaan myods verkon ulkopuolella. Sosiaalisen median
brandayksessa on organisaatioiden taholta tullut tunnetuksi esimerkiksi Suomen Lapissa
toimiva Jounin kauppa. Kauppiaan eri sosiaalisen median palveluissa julkaisema sisalto,
kilpailut ja erilaiset tempaukset ovat nostaneet kaupan suosiota niin, ettd esimerkiksi
syyskuussa 2015 Jounin kaupan Facebook-sivulla on yli 340 000 tykkaajaa. Itse suosion
vaikutus liiketoimintaan ei sosiaalisesta mediasta selvid, mutta ainakin kaupan tunnetta-

vuus ympari Suomen on kasvanut.

Branddyksen lisaksi myds maine ja maineenhallinta ovat tirked osa organisaatioiden
toimintaa. Maineella tarkoitetaan organisaatiosta kerrottavia arvottavia tarinoita, jotka
Kiertdvat sen sidosryhmissé ja antavat organisaatiosta hyvén tai huonon mielikuvan.
Maine erottaa organisaation muista organisaatioista, ja siksi organisaatio hyotyy hyvasta
maineesta. (Aula & Heinonen 2011: 12-13.) Maineenhallinta on maineen rakentamista
ja yllapitdmistad. Aulan ja Mantereen (2005: 33-34) mukaan tarkein maineenhallinnan
keino on hyvien sidosryhmésuhteiden hoitamista ja yllapitdmistd. Maineenhallinta ko-
rostuu sosiaalisessa mediassa, silla sosiaalisessa mediassa niin huonot kuin hyvétkin
arvostelut organisaation toiminnasta levidvét nopeasti ja helposti. Ammattiliitoille mai-
neenhallinta ja hyva maine ovat téarkeitd, koska liitot rahoittavat toimintaansa jasenmak-
suilla. Jasenten odotukset kohdistuvat liiton toimintaan, silla jasenmaksuilla turvataan
jasenille mahdollisimman hyva edunvalvonta ja muut edut. Liiton maine on tarkedssé
roolissa, kun se tavoittelee lisad jasenia tai pyrkii yllapitdmaan jo hankittuja jasensuhtei-

fa.



17

2.2.2 Markkinointiviestinta

Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoinnin uudella tavalla, sill& kustannustehok-
kaan sosiaalisen median kautta markkinointi on helppoa suurille yleisoille. Perinteiset
markkinointiviestinnan keinot eivét valttdmatta ole yht4 toimivia ja tehokkaita sosiaali-
sessa mediassa kuin esimerkiksi printtimediassa tai televisiossa. Markkinointiviestintaa
tdytyy muokata uuteen ymparistoon sopivaksi. Kyse ei ole endd massamediasta vaan
enemmankin vuorovaikutteisesta digitaalisesta viestinnastd. (Khang, Ki & Ye 2012:
281). Myos Mangold ja Faulds (2009: 357-359) toteavat, ettd viestinnan tyokalut ja
strategiat ovat muuttuneet huomattavasti sosiaalisen median valtakaudella: Markkinointi
sosiaalisessa mediassa ei tapahdu enédé yksisuuntaisesti organisaatiolta kuluttajille, vaan
viestintaa tapahtuu myos kuluttajalta kuluttajalle ja kuluttajilta organisaatiolle. Tallaista
viestintdd nimitetddn Word of Mouth -viestinnaksi. Esimerkiksi julkaisujen jakaminen ja
kommentointi sekd kommentoijien keskindinen keskustelu on yksi tallaisen Word of

Mouth -viestinndn muoto.

Word of Mouth -viestinndssé yksittaisten ihmisten mielipiteet korostuvat, ja niilla voi
olla vaikutusta muiden mielipiteisiin, ja siten my0ds esimerkiksi ostopaatoksiin (Cast-
ronovo & Huang 2012: 118). Ihmiset arvostavat usein enemman totuudenmukaisia mui-
den mielipiteitd kuin suoranaisia organisaation markkinointikeinoja. Sosiaalinen media
on Word of Mouth -viestinndn pééasiallinen esiintymisymparistd, koska siella mielipi-
teiden jakaminen suurellekin yleistlle on erityisen helppoa. Sosiaalisen median eri pal-
velut ovat tunnettuja kayttajia aktivoivista markkinointitempauksista. Esimerkiksi Face-
book on taynna erilaisia tykk& ja jaa -kilpailuja, joihin kayttdja houkutellaan osallistu-
maan tykk&amalla ja jakamalla omalla sivullaan jokin kilpailun jarjestavan yrityksen
kuva. Kuvan levidaminen Facebookissa antaa nopeasti nédkyvyyttd kilpailulle ja siten
myds organisaatiolle. (Ponka 2014: 70-71.) Ammattiliittojen toiminta ei suoraan perus-
tu markkinointiin, mutta tavallaan niiden tarkoitus on saada lisdd jasenid tarjoamalla
mahdollisimman hyvia palveluita ja etuja. Jasenten sosiaalisessa mediassa jakamat hy-
vat kokemukset liiton jasenyydestd, edunvalvonnasta ja saamistaan palveluista, vaikut-
tavat herk&sti myos muiden mielipiteisiin. N&in ollen myds ammattiliitot voivat hyotya

sosiaalisen median markkinoinnista.
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2.2.3 Tiedottaminen

Tiedottaminen organisaatiota koskevista asioista sosiaalisessa mediassa on helppo koh-
distaa sellaisille kayttéjille, jotka seuraavat organisaatiota sosiaalisessa mediassa tai
muuten lukevat esimerkiksi organisaation profiilisivulle tuotettua sisaltod. Sosiaalinen
media ei kuitenkaan ole paras mahdollinen tiedotuskanava organisaatioiden nakokul-
masta, koska sen kautta vain osa niistd, joille tieto olisi hyddyllinen, saa tiedon. Erilais-
ten paivitysten maara sosiaalisen median palveluissa on usein niin suuri, etta tieto me-
nee ohi suurelta osalta niista kayttéjistd, joita tiedottamisella halutaan saavuttaa. Nain
ollen sosiaalista mediaa ei voida kdyttaa ainoana tiedotuskanavana ainakaan silloin, kun
tiedotus on tarked ja koskee kaikkia organisaation sidosryhmia. Vahemman téarkeiden ja
hyvin ajankohtaisten tietojen jakaminen sosiaalisessa mediassa on kuitenkin helppoa,
silla tieto tavoittaa kayttajia lyhyessa ajassa, mikéli kayttajat seuraavat sosiaalista medi-
aa lahes taukoamatta.

Vaikka tiedottamalla sosiaalisessa mediassa viesti ei valttdmattd tavoita kaikkia, voi
sosiaalinen media esimerkiksi kriisitilanteissa olla nopein tai jopa ainoa mahdollinen
tiedotuskanava. Xu ja Wu (2013) ovat tutkineet Twitterin kdyttod organisaation Kriisiti-
lanteissa ja todenneet, ettd sosiaalisen median kéytto kriisitilanteessa vahentaa negatiivi-
sia mielikuvia organisaatiosta kriisin hetkelld. N&in ollen tiedottamalla sosiaalisessa
mediassa Kriisitilanteissa, organisaatio voi vadhentdd kriisin negatiivisia vaikutuksia.
Tama edellyttdd kuitenkin sitd, ettd organisaatio on toiminut sosiaalisessa mediassa jo

ennen Kriisié ja saavuttanut huomattavan joukon seuraajia.

2.2.4 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen

Verkosta ja sosiaalisesta mediasta on tullut vaikuttamisen ja keskustelun areena. Lobba-
uksella tarkoitetaan organisaation mahdollisuutta vaikuttaa toimintaymparistoonsa, tu-
levaisuuteensa ja etuihinsa saadakseen paremmat edellytykset toiminnalleen. Alun perin
lobbauksella tarkoitettiin esimerkiksi parlamenttirakennusten auloissa tapahtuvaa kes-
kustelua paattajien kanssa. (Jaatinen 2000: 167-168.) Nykyaan lobbaus voi kuitenkin
tapahtua myos verkossa tai sosiaalisessa mediassa. Vaikuttaminen voi kohdistua kun-
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nallisiin ja valtiollisiin p&éattdjiin, Euroopan unioniin tai muihin paatoksentekoelimiin
(Juholin 2009: 50). Vaikuttaminen voi yhtélailla kohdistua myds muihin kansalaisiin ja
organisaatioihin. Erityisesti sosiaalisessa mediassa pyritddn yleensa kerddmaan mahdol-
lisimman paljon julkisuutta ja jakamaan tietoa mahdollisimman monille. Samalla toivo-

taan, ettd sisalto tavoittaa myos paattdjia, ja siten asiaa voidaan edistaa.

Jo ennen sosiaalista mediaa verkko tarjosi esimerkiksi yhteiskunnallisille liikkeille ja
jarjestoille uudenlaisia mahdollisuuksia muun muassa tiedonvalitykseen. Verkon etuina
koettiin globaali tavoittaminen, helppous, alhaiset kustannukset sek& laajemmat mah-
dollisuudet vuorovaikutukseen muiden toimijoiden kanssa. (Aalto-Matturi 2004: 83—
84.) Sosiaalisessa mediassa ndméa edut korostuvat entisestddn, koska esimerkiksi mah-
dollisuus vuorovaikutukseen on lisdéntynyt. Guo ja Saxton (2014) ovat tutkineet voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden kannatusta sosiaalisessa mediassa ja todenneet,
etta sosiaalinen media mahdollistaa uusia tapoja lisatd kannatusta. Tamé tapahtuu sosi-
aalisessa mediassa jasenia aktivoimalla niin, ettd heidan avullaan tavoitetaan myds uusia
tahoja. Kun kansalaiset saadaan kiinnostumaan organisaation ajamista asioista, on ne
helpompi saada lapi. (Emt.) Sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon tietoa, ja sieltd myds
haetaan tietoa. Yhteiskunnallisen keskustelun herétteleminen ja kayttdjien vélisen kes-
kustelujen kdyminen on sosiaalisessa mediassa helppoa. My0ds organisaatiot voivat tuo-
da sosiaalisessa mediassa esiin niitd teemoja, jotka ne kokevat térkeiksi. Sosiaalinen
media tarjoaa edullisen vaihtoehdon organisaatioille kannattajien tavoittamiseen ja siten
my0s laajempaan vuorovaikutukseen (emt. 60). Talla tavalla myds yhteiskunnallinen

vaikuttaminen on mahdollista.

Yhteiskunnalliset ja poliittiset keskustelut sosiaalisessa mediassa ovat kuitenkin myos
riski, silla verkon kautta osa ajatuksista saattaa tulla ymmarretyksi vaarin. Vaaran tiedon
levittdminen ja vastakkaisten ndkemysten esittdminen onnistuu helposti periaatteessa
keneltd tahansa sosiaalisen median kayttdjaltd. Guo ja Saxton (2014: 73) painottavat,
ettd itse asiassa silld, onko organisaatio mukana sosiaalisessa mediassa, ei ole vaikutusta
sen yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Enemmén merkitysta on silld, miten organisaa-
tio kayttad sosiaalista mediaa vaikuttamisen kanavana (emt. 73). Ei siis ole itsestdén

selvad, ettd kaikenlainen toiminta sosiaalisessa mediassa auttaisi organisaatiota ajamaan
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etujaan tai ndkemyksiadn. Koska ammattiliittojen tavoitteena on taata jasenilleen mah-
dollisimman hyvat edut neuvottelemalla yhteiskunnallisten paattdjien kanssa, on yhteis-
kunnallinen vaikuttaminen yksi niistd sosiaalisen median mahdollisuuksista, joista juuri

ammattiliitot voivat hyotya.

2.3 Sosiaalisen median riskit ja haasteet

Sosiaalinen media mahdollistaa organisaatioille monia uudenlaisia toimintoja. Organi-
saatioiden toimintaymparistoné sosiaalinen media on kuitenkin ongelmallinen, ja siksi
moni organisaatio kokee sen haastavana. (Kaplan & Haenlein 2010: 59-60). Sosiaalisen
median kayttdon liittyy omat riskinséd. Sosiaalinen media on kayttajalahtdinen ymparis-
t0, mika on seka etu ettd haitta organisaatioille. Etuna voidaan n&dhda se, ettd sosiaalisen
median kautta on mahdollista tavoittaa miljoonia ihmisid ja olla vuorovaikutuksessa
heidan kanssaan. Toisaalta haittana voidaan kokea se, ettd organisaatiot ovat ikdan kuin
vieraalla maalla toimiessaan sosiaalisessa mediassa; olihan se alun perin kéyttajien véli-

seen yhteydenpitoon kehitelty palvelu.

Yksi sosiaalisen median ongelmista organisaatioille on sen hallitsemattomuus. Esimer-
kiksi Mangoldin ja Fauldsin (2009: 359) mukaan kayttajien valinen viestintd on osaltaan
ongelmallista, koska organisaatioilla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa julkaistaviin kom-
mentteihin. He ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd organisaatioiden tulisi olla mukana sosi-
aalisessa mediassa (emt. 359). Forsgard ja Frey (2010: 19) taas toteavat, ettd sosiaalinen
media sopii huonosti organisaation perinteisten prosessien kuten markkinoinnin peli-
kentaksi juuri siitd syystd, ettd organisaatio ei voi kontrolloida ihmisid. Evans ja Bratton
(2008: 81) korostavat sosiaalisen median térkeyttd toteamalla, ettd organisaation poissa-
olo sosiaalisesta mediasta on negatiivisella tavalla huomiota herattavaé ja jattaytyminen

sosiaalisen median ulkopuolelle voi jopa heikent&4 sen luotettavuutta.

Organisaatioiden kontrollin heikentyminen, vaikka kyseessa on heiddn oma viestintan-
s&, on mielenkiintoinen ilmid. On olemassa riski, ettd kéayttajat saattavat jakaa julkaisuja
hyvin negatiivisessa valossa. Vanha sanonta siitd, miten tyytyvainen asiakas kertoo ko-
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kemuksistaan vain yhdelle ihmiselle, kun taas tyytymaton asiakas jopa kymmenille, ei
pidd paikkaansa endé sosiaalisen median kaudella. Sosiaalisen median kautta ihmisilla
on nykyadn mahdollisuus kertoa kokemuksistaan, myds negatiivisista, yhdessa yossé
jopa 10 miljoonalle muulle ihmiselle. Moni organisaatio kuitenkin ottaa nyky&éan taman
riskin siitd huolimatta, ettd palaute voi olla myos kriittist4 ja organisaatiolle haitallista.
Toisaalta sosiaalinen media voi toimia tassa suhteessa myos positiivisella tavalla. Hyvé
esimerkki sosiaalisen median voimasta on vuonna 2012 maailmaa kohahduttanut Kony
2012 -video, jossa esiteltiin ugandalainen Joseph Kony ja hénen lapsisotilaita varvaava
jarjestonsa. Videon tarkoitus oli levittdd maailmalle tietoa Konysta ja saada hanet van-
gittua. Video levisi sosiaalisessa mediassa, ja muutamassa paivassa sen oli nédhnyt jo
miljoonia ihmisia. (Ks. Esim. Guo & Saxton 2014: 57-58.)

Aikaisemmin organisaatioilla oli mahdollisuus vaikuttaa sitd koskevaan informaatioon
ja julkisuuskuvaan esimerkiksi lehti-ilmoitusten ja hyvan PR-tyon kautta. Sosiaalinen
media on kuitenkin k&antanyt asian niin, etta esimerkiksi Wikipediaan voi periaatteessa
kuka tahansa lisété tietoa esimerkiksi jostakin organisaatiosta ilman, etté tiedot on vah-
vistettu organisaation taholta. Vaikka kaikki Wikipediaan lisatty tieto ei valttdmatta ole
totta, uskoo moni kayttdja todeksi sen, mitd Wikipediasta 10ytyy. Sosiaalinen media
onkin haaste organisaatioille, koska organisaatioilla ei enaa ole mahdollisuutta tai jos-
kus jopa oikeutta muuttaa sosiaalisessa mediassa julkaistuja asioita. (Kaplan & Haenlein
2010: 60.)

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen maailmanlaajuisesti. Jakéla ja Pekko-
la (2011: 103) toteavat, ettd tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on erityisesti yhtei-
sOpalveluiden (muun muassa Facebook ja Twitter) osalta kuitenkin enemmaén jo aiem-
min luotujen reaalimaailman suhteiden yll&pitoon kuin uusien suhteiden solmimiseen
kéytetty kanava. Sosiaalisessa mediassa aktiivisimpia ja sosiaalisimpia kayttjid ovat
usein sellaiset, jotka ovat sitd myo6s virtuaalimaailman ulkopuolella. Uusien suhteiden

luominen ei vélttdmatta ole niin helppoa kuin sosiaalisen median luonne antaa olettaa.

Aula ja Heinonen (2011: 102-103) toteavat, ett4d organisaation pahin virhe on jattaa

sosiaalinen media kokonaan huomioimatta. Samalla he kuitenkin myds kritisoivat sosi-



22

aalisen median tehokkuutta ja sosiaalisuutta. Vaikka sosiaalinen media on organisaati-
oille potentiaalinen toimintaympéristd suurten kayttdjaméaarienséd vuoksi, vaatii sen
kayttod paljon resursseja eiké organisaatio valttamatta silti hyody siitd. He kuvaavat esi-
merkiksi Facebookia néytelmakerhona, johon osallistuu 130 ihmistd, mutta joista vain
15-20 osallistuu naytelmiin ja loput ovat passiivisia katsojia. (Emt. 104.) Vertauksella
luonnehditaan sosiaalista mediaa palveluna, jossa moni on mukana, mutta jossa vain
pieni osa todella toimii aktiivisesti. Tadma tarkoittaa, etta vaikka organisaatiot keraisivét
tuhansia tykkéajia vaikkapa Facebook-sivulleen, ei se valttamatta tavoita viestinnallaan
kuin osan tykkaajistaan. Viel& pienempi on se osuus kayttajistd, joka aktivoituu esimer-
kiksi kommentoimaan tai jakamaan sisaltéd. Né&in ollen aito vuorovaikutus sosiaalisessa

mediassa jaa usein heikoksi.

Sosiaaliseen mediaan liitetddn my6s esimerkiksi turvallisuus- ja henkildstoriskeja
(Omosigho & Abeysinghe 2012: 17). Turvallisuus onkin yksi verkon ja sosiaalisen me-
dian kayton ongelmakohdista, koska turvallisuutta ja koskemattomuutta ei voida taata.
Verkkoa voidaan esimerkiksi hakkeroida eli tietokoneeseen tai -jarjestelmaan voidaan
tunkeutua, ja sinne kuuluvaa salaista materiaalia voidaan véarinkayttad. N&in ollen mi-
kaan verkossa oleva materiaali ei vélttamatta ole turvassa, vaikka ne olisi suojattu sa-

lasanoilla.

2.4 Organisaatiot sosiaalisen median kayttdjina

Sosiaalisen median suosio on johtanut siihen, ettd myos erilaiset organisaatiot ovat liit-
tyneet sosiaalisen median palveluihin. Aberg (2000a: 55) maérittaa organisaation niin,
ettd se syntyy, kun “ihmiset liittyvdt yhteen saavuttaakseen sellaisia padmaéaria, joihin
he yksinain eivit pystyisi”. Tdtd yhteenliittymisen prosessia Aberg nimitt&d organisoin-
niksi, josta seuraa organisaatio eli yhteis6 (emt. 55). Organisaatiolla voidaan tarkoittaa
siis lahes mitd tahansa ihmisten joukkoa, jolla on yhteiset tavoitteet ja padmaarat. Orga-
nisaatioita yhdistéa yhteisten padmaaérien lisaksi myos organisaatiokulttuuri. Organisaa-
tiokulttuurilla tarkoitetaan esimerkiksi organisaatiossa jaetuista arvoista, kaytannoista ja

tarinoista koostuvaa mielikuvaa eli sitd, mitd organisaatio oikeastaan on ja miké erottaa
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sen muista organisaatioista (Miller 2006: 82-85). Organisaatiokulttuuri taas on vahvasti

sidoksissa organisaatioviestintaan.

Organisaatioiden viestintd jakautuu karkeasti kahteen eri sidosryhmille tarkoitettuun
viestintaan, sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Sisaisell& viestinnélla tarkoitetaan sisapii-
rille kohdistettua viestintdd, jossa viestin vastaanottajia ovat esimerkiksi tyontekijét.
Ulkoisella viestinnélla taas tarkoitetaan toimintaa, jossa viestitddn ulkopiirille eli esi-
merkiksi asiakkaille. (Juholin 2009: 40.) Perinteinen jako on Juholinin (emt. 40—-41)
mukaan kuitenkin epéselva, silla osa viestinnan vastaanottajista kuuluu molempiin ryh-
miin. Sosiaalinen media korostaa vield entisestdén perinteisen sisdisen ja ulkoisen vies-
tinnan erottelun ongelmallisuutta, sill4 vaikka sosiaalinen media voidaan ajatella 1ahto-
kohtaisesti ulkoisen viestinnan kanavaksi, voi se olla organisaatiolle myos tarked siséi-

sen viestinnan tiedotuskanava.

Internetistd 10ytyy useita erilaisia organisaatioiden sosiaalista mediaa késittelevia tilas-
toja ja tutkimuksia, mutta niiden heikkoutena ovat jo vanhentuneet tiedot ja se, etta ti-
lastoissa on otettu huomioon vain jokin tietty sektori tai toimiala. Esittelen seuraavaksi
kuitenkin joitakin suhteellisen uusia tuloksia eri organisaatiosektoreiden sosiaalisen

median kaytosta.

2.4.1 Julkinen sektori

Julkisella sektorilla tarkoitetaan valtiota, kuntia, kuntayhtymia ja seurakuntia. Julkisen
sektorin organisaatioiden toimintaan liitetddn muun muassa valta, auktoriteetti ja demo-
kratia. Lisaksi julkisen sektorin toimintaa sd&delldan erilaisilla laeilla. Julkinen sektori
tavoittelee toiminnallaan julkista etua ja yhteista hyvaa. (Harju 2010: 12-16.) Moni jul-
kisen sektorin organisaatio toimii nykyaan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi noin
98 % suomalaisista kunnista on liittynyt Facebookiin, selvidd Kuntaliiton teettdmasta
kyselystd. Kysely on toteutettu vuoden 2014 alkupuolella ja siihen saatiin 170 vastausta
kunnista ympari Suomen. Kysymykset koskivat verkkoviestintdd ja sosiaalista mediaa.
Useimmiten sosiaalista mediaa kdytetddn vastanneissa kunnissa tapahtumista tiedotta-

miseen (74 % vastanneista kayttda usein tai melko usein) tai muun tiedon jakamiseen
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(63 % usein tai melko usein). Suhteellisen usein jaetaan my6s kunnan tiedotteita tai va-
lokuvia ja videoita. Sen sijaan suoranaisesti vuorovaikutuksellisia toimintoja, kuten pa-
lautteen vastaanottamista ja siihen vastaamista tai sosiaalisen median kayttda asiakas-
palvelukanavana kunnat eivat kdyta kovin usein. (Kuntaliitto 2014.) Kuntien sosiaalisen
median kayttd on tutkimuksen mukaan siis suhteellisen yksisuuntaista.

Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median ohjeistuksen tyontekijoilleen on tutkimuksessa
mukana olleista kunnista laatinut noin 39 %, ja 26 % suunnittelee sellaista. Loput vas-
taajista ilmoittavat, ettei kunnalla ole k&ytdssadn mink&anlaisia ohjeistuksia tyonteki-
joilleen sosiaalisen median kayttoon. Suurin osa vastaajista ei ole mydsk&an jarjestanyt
minkaénlaista sosiaalisen median koulutusta henkildstolleen. Erillisen sosiaalisen medi-
an strategian tai toimintasuunnitelman vastanneista kunnista on laatinut vain noin 7 %.
Vastaajista 34 % kertoo sosiaalisen median suunnitelman olevan osa muita suunnitel-
mia. Né&in ollen vuonna 2014 sosiaalisen median palveluita ei ole toiminnan suunnitte-
lussa huomioinut reilut 59 %, miké on suhteellisen paljon siihen néhden, etté lahes jo-
kainen kunta kéyttaa viestinndssaan hyvaksi sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median
suunnittelua on kuitenkin lisatty, silla vuoden 2013 tuloksiin verrattuna kasvua on tullut

jonkin verran. (Kuntaliitto 2014.)

Julkisen sektorin organisaatiot kayttavat siis sosiaalista mediaa, mutta henkilostéd sen
kayttoon ei kunnille teetetyn kyselyn mukaan juurikaan opasteta. Sosiaalisen median
kaytto ei myoskaéan ole kovin suunnitelmallista, silld suuri osa vastanneista ei ole laati-
nut mink&anlaista suunnitelmaa. Julkisen sektorin organisaatioiden toimintaa saatelevat
erilaiset lait ja toimintaehdot, ja siksi voisi olettaa, ettd myds sosiaalisen median kayttéa
suunniteltaisiin paremmin. V&haisen suunnittelun taustalla saattaa olla resurssipula, silla
julkisen sektorin toimintaa saatelevat lait ja maaraykset méaarittelevat osittain sen, mihin
julkisen sektorin resursseja kaytetdan (ks. esim. Anttiroiko, Haveri, Karhu, Ryynanen &
Siitonen 2005: 45-54). Myo6s toimielinten suuri maaré, ja siitd johtuva paatoksenteon

hankaluus voivat estda suunnittelua (emt. 56-62).
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2.4.2 Yksityinen sektori

Yksityiselld sektorilla tarkoitetaan yksityisessd omistuksessa ja yritystoiminnassa mu-
kana olevia organisaatioita eli tutummin tuotteita tai palveluita tuottavia yrityksia. Yksi-
tyisen sektorin tavoitteena on mahdollisimman hyva taloudellinen tulos. (Harju
2010: 12-16.) Yritysten sosiaalisen median kaytt6a on lahdekirjallisuuteen peilaten tut-
Kittu eniten niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Yritysten sosiaalisen median tutki-

muksissa padpaino on pééasiassa markkinoinnissa.

Suomalaisista yrityksistd noin 38 % kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2013. Tarkeimpi&
sosiaalisen median kayttotarkoituksia yrityksissé ovat tilastokeskuksen selvityksen mu-
kaan imagon kehittdminen ja tuotteiden markkinointi, silla 83 % sosiaalista mediaa
kayttavista yrityksista koki ndmé asiat tdrkeimmiksi. Muita k&yttokohteita olivat muun
muassa vuorovaikutus asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa seka rekrytointi. So-
siaalisen median palveluista suosituimpia olivat selvésti yhteisopalvelut, joita kayt-
ti 34 % vastanneista. Yhteisopalveluilla tarkoitetaan tassa yhteydesséa esimerkiksi Face-

bookia ja LinkedInid (vrt. maaritelméaén luvussa 4.1.1). (Tilastokeskus 2013.)

Vuonna 2011 Suomessa toteutetussa yrityksille ja erityisesti yritysjohdolle suunnatussa
kyselyssé selvitettiin sosiaalisen median kayttoa tarkemmin. Kyselyyn vastasi 115 yri-
tyksen edustajaa. Myo0s tassa tutkimuksessa markkinointi ja brandin rakentaminen koet-
tiin tarkeimmiksi sosiaalisen median hyodyntdmiskohteiksi. Raportista selvidd myos,
ettd noin 55 % on ottanut kantaa sosiaalisen median kayttoon viestintdsuunnitelmassaan
ja noin 29 % liiketoimintastrategiassaan. Ainoastaan 21 % vastanneista ei ole huomioi-
nut sosiaalista mediaa missdén suunnitelmassa tai strategiassa. Henkiloston toimintaoh-
jeissa sosiaalinen media on huomioitu noin puolessa vastanneista yrityksista. (Isokangas
& Kankkunen 2011a; 2011b).

Yksityisen sektorin organisaatioissa sosiaalista mediaa ei kaytetd niin paljon kuin esi-
merkiksi julkisella sektorilla. Tdma saattaa tosin johtua siitd, ettd osa yrityksista toimii
business to business -periaatteella, eli tarjoamalla tuotteita tai palveluita ainoastaan
muille yrityksille. Kun yrityksen kohderyhmiin eivat kuulu kuluttajat, sosiaalinen media
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ei valttdmatta ole tarpeellinen tai luonteva toimintaymparisto. Yksityisen sektorin orga-
nisaatioiden sosiaalisen median kayttd on kuitenkin suhteellisen suunniteltua, joten yri-

tykset ovat siind suhteessa edellakévijoita.

2.4.3 Kolmas sektori

Kolmannen sektorin mééarittdminen on osittain haastavaa, silla se on valtiosektorin (jul-
kinen sektori) ja markkina- ja tuotantosektorin (yksityinen sektori) véliin jaava toimin-
ta-alue (Siisidinen 1999: 10-11). Konttinen, Ruuskanen ja Siisidinen (2010: 27) totea-
vat, ettd kolmas sektori tdydentad palvelujérjestelméa valtion ja markkinoiden lisaksi ja
toimii erityisesti niilla alueilla, joissa julkinen ja yksityinen sektori epaonnistuvat. YKksi-
tyisen sektorin ja kolmannen sektorin erona on niiden erilainen suhtautuminen voiton
tavoittelemiseen. Kun yritysten tavoitteena on tuottaa voittoa, pyrkivat kolmannen sek-
torin organisaatiot kattamaan toiminnalla vain niille aiheutuvat kulut. Taloudellisesti
kolmas sektori on siis hyvin lahelld julkista sektoria. Julkisen ja kolmannen sektorin
erottaa kuitenkin se, ettd julkinen sektori pyrkii toteuttamaan kaikkien kansalaisten tar-
peita, kun taas kolmannen sektorin organisaatiot toimivat pienempien vaestoryhmien
hyvaksi. Tamén lisaksi julkisen sektorin toimintaa ohjaa vahvemmin lainsaadanto.
(R6nnberg 1999: 79.) Kolmannen sektorin toimijoiksi voidaan lukea muun muassa
osuuskunnat, keskinaiset yhtiét, yhdistykset ja saatiot (Aberg 2000b: 132). Kolmannesta
sektorista puhuttaessa tarkoitetaan usein kansalaisyhteiskuntaa eli kansalaisten organi-
soitua toimintaa kuten yhdistystoimintaa (Helander & Laaksonen 1999: 3). Kolmannes-
ta sektorista saatetaan kuitenkin puhua myos monilla muilla ilmaisuilla, kuten esimer-
kiksi voittoa tavoittelematon sektori ja vapaaehtoissektori (ks. esim. Helander 1999: 14—
15).

Yksi kolmannen sektorin suuri ryhmé on yhdistykset. Yhdistykset kokoavat samanhen-
kisia tai samoista asioista kiinnostuneita ihmisia yhteen, ja niihin liittyminen on vapaa-
ehtoista (Nieminen 2000: 113). Yhdistyksilla on yhteiskunnassa monia erityisia tehta-
vid. Yhdistykset edistdvat demokratiaa ja toimivat samalla kansalaisten etujen valvojina.
Yhdistysten toiminnan perustana on yhteinen aate tai intressi, jonka sen jasenet jakavat
ja jota se pyrkii edistdmaan. Yhdistysten toiminta perustuu yleishyodyllisyyteen eli ne
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eivat pyri tuottamaan voittoa, vaan kattamaan ainoastaan toiminnasta syntyvié kuluja.
Erilaisia yhdistyksid on Suomessa paljon esimerkiksi urheilun, kulttuurin, uskonnon ja
politiikan aloilla. (Virtanen & Nasi 2003: 167-170.)

Kolmas sektori voi hyotyé sosiaalisen median kaytosta siind missa yksityisen ja julkisen
sektorin edustajat. Verkko on tarjonnut uudenlaisia mahdollisuuksia esimerkiksi yhdis-
tysten jasenhankintaan (Aalto-Matturi 2004: 103). Lisaksi esimerkiksi blogin kautta
jarjesto voi ottaa kantaa yhteiskunnallisiin tai ajankohtaisiin aiheisiin ja tuoda siten ilmi
nakemyksiadn. Kolmatta sektoria Suomessa ei kuitenkaan ole juurikaan tutkittu sosiaa-
lisen median kayton ndkodkulmasta, joitakin pro gradu -tutkielmia lukuun ottamatta, jo-

ten vertailua julkiseen ja yksityiseen sektoriin ei suoranaisesti voi tehda.

2.4.4 Ammattiliitot

Yhdistyksiin Suomessa lukeutuvat myds ammattiliitot, ja niiden alaiset ammattiyhdis-
tykset ja -osastot. Ammattiyhdistysliike Suomessa muodostuu tydntekijoiden ja tydnan-
tajien ammattiliitoista. Suomessa tyontekijoiden ammattiliitot jakautuvat kolmeen pal-
kansaajien keskusjarjestoon, joita ovat Korkeakoulutettujen tyomarkkinajarjestd Akava,
Suomen ammattiliittojen keskusjarjestd6 SAK ja Toimihenkildkeskusjarjestd STTK.
Tyodnantajien keskusjarjestdja on puolestaan viisi: Elinkeinoeldmén keskusliitto EK,
Suomen yrittdjat SY, Kuntatyonantajat KT, Valtion tydmarkkinalaitos VTML seka Kir-
kon tyomarkkinalaitos KiT. (Kauppinen 2005: 95-109.) Tdassé tutkimuksessa keskityn
kolmen palkansaajien keskusjérjeston jasenliittoihin, joten tyOnantajapuolen ammatti-

liittoja en kasittele tarkemmin.

Suomessa ammattiyhdistysliike on laaja ja monimutkainen kokonaisuus. Ammattiliitto-
ja ja -yhdistyksié on paljon, ja monella eri tasolla. Toiminnan perusta on yleensé paik-
kakunta-, tydnantaja- tai tyopaikkakohtainen ammattiosasto tai -yhdistys, joihin jasenet
liittyvat. Niiden kautta jasenet kuuluvat myos valtakunnalliseen ammattiliittoon. (Melin
2012: 22.) Esimerkiksi ~ Akavan keskusjarjestoon kuuluva  Akavan
alat -ammattiliitto jakautuu 24 toimialakohtaiseen itsendiseen jasenyhdistykseen (Aka-
van erityisalat 2015). Osa ammattiliitoista jakautuu alueellisiin toimijoihin. Esimerkiksi
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SAK:n Metalliliitolla on 280 alueellista ammattiosastoa (Metalliliitto 2015). Tdssa tut-
kimuksessa tutkin ainoastaan keskusjarjestojen alaisia kansallisia liittoja, enk& esimer-
kiksi liittojen alueellisia osastoja tai niiden alaisia jasenyhdistyksid. Olen péaatynyt tdhan
rajaukseen, koska jasenyhdistysten ja paikallisliittojen toiminta ja strateginen suunnitte-

lu pohjautuvat valtakunnallisten liittojen toimintaan.

Palkansaajajarjestdjen tarkeimpid tehtdvia ovat jasentensd taloudellisten, sosiaalisten,
ammatillisten ja oikeudellisten etujen ajaminen (Kauppinen 2005: 95). Jérjestaytymisen
perusteena on usein taloudellisten ja poliittisten etujen tavoittelu (emt. 83). Pohjoismai-
sen mallin mukaan ammattiliitot huolehtivat yleensd myos tyottdmyyskorvauksista
(emt. 86). Suomessa varsinkin tyontekijoiden keskuudessa ammattiliittoihin liitytaan
usein lahinna sen takia, etta halutaan turvata toimeentulo siind tapauksessa, etta jaadaan
tyottdmaéksi. Liittojen yksi tarked motivointikeino onkin nimenomaan ty6ttdmyyskassat.
(Ks. esim. Kauppinen 2005: 86.) Ammattiliitot ovat kuitenkin myos tarkeéd osa yhteis-
kunnallista vaikuttamista. Niiden tehtdvana on ajaa jasentensa etuja ja pyrkia saamaan
mahdollisimman hyvat tydehtosopimukset. Liitoille jasenhankinta on erityisen tarkeéa,
koska mitd enemmaén jasenia siihen kuuluu, sitd suuremmasta liitosta on kyse ja samalla
sen vaikutusvalta kasvaa. Jdsenmaksuilla rahoitetaan myds ammattiliittojen toimintaa
(Melin 2012: 22).

Ammattiliitoissa on paljon eroja jdsenmaéarissg, silla suurimmassa liitossa, Julkisten ja
hyvinvointialojen ammattiliitossa, on jasenia yli 220 000 kun taas joissakin liitoissa
jasenid on alle 1000. Néin ollen myds liittojen toiminta on hyvin eritasoista, silla selvaé
on, ettd yli 200 000 jasenen liitoissa toiminta on jarjestaytyneempéé kuin pienissa. Té-
ma vaikuttaa mahdollisesti myts ammattiliittojen viestintadn ja viestinnallisiin toimin-
toihin. Aalto-Matturi (2004: 22) toteaa, ettd tyomarkkinajarjestoilla on edelleen tarkea
asema suomalaisessa jarjestOkentassd. Ammattiliitoissa on kuitenkin ndhty viime vuosi-
na paljon jarjestofuusioita, joilla on pyritty vaikutusvallan ja toimintakyvyn parantami-
seen. Jasenméarat ovat tastd huolimatta pysyneet vakaana useamman vuosikymmenen
ajan (emt. 23). Suomessa ammatillinen jarjestaytymisaste tyontekijapuolella on korkea,
silld vuonna 2013 keskusjarjestoihin kuuluvissa ammattiliitoissa oli yli kaksi miljoonaa
jasentd (Ahtiainen 2015: 15).
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Vaikka ammattiliitot voidaan lukea Suomessa kolmannen sektorin yhdistyksiin, eroaa
liittojen toiminta kuitenkin muista yhdistyksista hyvin paljon, eivatka ne siten ole taysin
verrattavissa keskenaan. Aberg (2000b: 133) toteaa, ettei kolmannen sektorin yhteiséja
ole juurikaan tutkittu. Syy tdhan on hanen mukaan se, ettd yhdistyksista suurin osa on
pienia ja jarjestymattomia (emt. 133). Ammattiliittoihin voi kuitenkin kuulua jopa yli
200 000 jasenté ja niiden toiminta on jarjestaytynyttd. Ndin ollen ammattiliitot eroavat
muista yhdistyksista esimerkiksi kokonsa ja jarjestaytyneisyytensa vuoksi. Yhdistykset
toimivat usein niin, ettd jokainen yhdistyksen jasen on tasavertainen ja paatdsvalta on
kaikilla. Ammattiyhdistystoiminnassa rivijasenen ja hallituksen edustajan tilanne ei paa-
toksentekotilanteissa kuitenkaan ole tdysin tasavertainen. Tama selittyy jo sillg, ettd
jasenmaaraltadn ammattiliitot ovat usein huomattavasti suurempia kuin suurin osa muis-
ta yhdistyksistd, eika yhtaldinen paatdsvalta siten ole mahdollinen. Ammattiliitoissa
paatosvalta on usein jaseniston valitsemalla valtuustolla. Paatoksenteoltaan ne muistut-

tavat siis julkisen sektorin organisaatioita ja eroavat siksi monista muista yhdistyksista.

Ammattiliitoilla on myds muita yhdistyksia laajemmat mahdollisuudet vaikuttaa ylei-
sesti yhteiskuntaan esimerkiksi tyoehtosopimusten ja lakineuvotteluiden kautta. Yhdis-
tystoiminta perustuu yleensa vapaaehtoisuuteen ja yhdessé tekemiseen (Aberg 2000b:
122). Ammattiliittojen kohdalla toiminta ei kuitenkaan perustu taysin vapaaehtoisuu-
teen. Liitot tyollistavat tuhansia tyontekijoita ja niihin liitytdan usein myds muista syista

kuin itse yhdistymisen ilosta (ks. esim. Kauppinen 2005: 86).

Syksyn 2015 hallituksen suunnittelemien valtion taloudellisten menoleikkausten ja nii-
hin liittyvien tyotaisteluiden lisaksi ammattiliitot ovat olleet julkisuudessa vuonna 2015
my06s muista syistd. Vuoden 2015 alussa esitettiin ehdotus yhden suuren palkansaajajar-
jeston perustamisesta, jolloin kolme tdmanhetkista palkansaajien keskusjarjestod fuusi-
oituisivat yhdeksi suureksi ammattijarjestoksi. Myéhemmin Akava jattaytyi pois neu-
votteluista, mutta SAK ja STTK sekd muutama yksittdinen Akavan ammattiliitto jatka-
vat selvitystd aiheesta. Keskusjarjestdjen fuusioitumisella pyritddn saavuttamaan pa-
rempi yhteiskunnallinen asema tyonantajapuolen Elinkeinoelaman keskusliiton rinnalle.
(HS 2015c.)
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Kevaalla 2015 jarjestettiin myos eduskuntavaalit. Vaikka ammattiliitot nyky&én koros-
tavat poliittista sitoutumattomuuttaan, on osa ammattiliitoista perinteisesti liitetty vah-
vasti puoluepolitiikkaan. Esimerkiksi SAK koetaan vahvasti vasemmistolaiseksi ja
Akava porvarilliseksi jarjestoksi. (Kauppinen 2005: 82.) Viime vuosina sosiaalinen me-
dia on noussut tarkedksi lobbauksen eli tarkeiden asioiden esiin nostamisen ja etujen
ajamisen seké poliittisen vaikuttamisen kanavaksi. Esimerkiksi vuoden 2011 eduskun-
tavaaleja on nimitetty muun muassa Facebook-vaaleiksi, jolla tarkoitettiin ehdokkaiden
pyrkimysta saavuttaa aanestdjiaan Facebookin kautta. Vaikka vaaleja ei ehka voitettu
yksin sosiaalisen mediassa, oli se monille ehdokkaille kanava, jossa tuoda ilmi poliitti-
sia ndkemyksi&an. (Suominen 2013: 239-242.) Nain ollen myds ammattiliitoille sosiaa-
linen media lienee tarked yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja tarkeiden asioiden esiin

nostamisen valine.

2.5 Yhteisollisyys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tai yhteisollinen media nimityksend, kertoo jo selvasti siitg, etta ky-
seessd on vahvasti yhteisollinen kanava. Sosiaalinen media perustuu yhteisollisyyteen ja
erilaisten yhteisdjen luomiseen. Lovejoyn ja Saxtonin (2012: 337) mukaan jokainen
organisaatio voi luoda sosiaalisessa mediassa omia verkostoja, joiden kautta se voi olla
lahes reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Esimerkiksi Facebookissa
muodostetaan yhteisoja hankkimalla kaverisuhteita, tykkaamalla sivustoista ja liittymal-
14 erilaisiin yhteisoihin. Matikainen (2011: 71-72) on tutkinut ihmisten motiiveja kayt-
t44 sosiaalista mediaa ja todennut, ettd tarkeitd motiiveja sosiaalisen median kéyttoon
ovat juuri yhteisollisyys ja sosiaalisuus. Yhteisollisyys nousi tutkimuksessa tarkeimpien
motiivien joukkoon, vaikka sosiaalisen median yhteisollisyyttd on myos kritisoitu hei-
koksi (emt. 71-72).

Myos yhdistysten ja ammattiliittojen toiminnan perusteena on yhteiséllisyys ja yhdessa
toimiminen, ja siksi sosiaalisen median kayttd on niille mahdollisuus. Ammattiliittojen
toiminta kohdistuu jasenten edunvalvontaan, ja jasenten tarpeet méaérittelevat niiden

toiminnan perustan. Verkkoviestinta soveltuu ammattiliittojen tyokaluksi, silla se tarjo-



31

aa uusia kanavia esimerkiksi keskusteluun ja mielipiteiden ilmaisemiseen. Samalla
verkko mahdollistaa uudenlaisen vuorovaikutuksen, lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta
ja sitoutumista ammattiliittoon. (Aalto-Matturi 2004: 252.) Lovejoy ja Saxton (2012)
ovat tutkineet voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden Twitter-viesteja ja jakaneet
ne kolmeen eri pddluokkaan sen mukaan, mihin viesteilla pyrittiin. Yksi néistd paa-
luokista oli yhteisollisyys eli vuorovaikutuksen ja yhteisollisyyden rakentaminen (emt.).
Yhteenkuuluvuuden rakentaminen onkin yksi sosiaalisen median mahdollisuuksista,
silla erilaisiin yhteis6ihin kuuluminen on térkeéa jokaiselle. Sosiaalista mediaa hyddyn-
tdmalla ammattiliitot voivat tarjota jasenilleen mahdollisuuden osallistua paremmin
toimintaan, ja aktivoida jasenid osallistumaan paatoksentekoon. Samalla jasenten yh-
teenkuuluvuutta tukee esimerkiksi sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus verkostoi-

tumiseen ja vuorovaikutukseen muiden jasenten kanssa.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINNAN STRATEGINEN SUUNNITTELU

Sosiaalinen media voi olla organisaatioille hyddyllinen toimintaymparistd, mutta sosiaa-
lisen median kaytosta voi olla my6s enemman haittaa kuin hyotyd. Jotta organisaatio
saisi mahdollisimman paljon etua sosiaalisesta mediasta, voisi ennakoida riskeja ja vélt-
tya ongelmilta, on sosiaalisen median kayttda hyva suunnitella. Sosiaalinen media
muuttuu jatkuvasti ja siksi sen kayttoon tulee laatia suunnitelma (Kaplan & Haenlein
2010: 65). Téassé luvussa kasittelen tarkemmin organisaation strategisen viestinnan joh-

tamista ja suunnittelua, sek& niiden toteuttamista sosiaalisessa mediassa.

3.1 Organisaation strateginen johtaminen

Jokainen organisaatio on perustettu jotakin tarkoitusta varten (Kamensky 2010: 17).
Yrityksen tehtdva voi olla esimerkiksi myyda joitakin tuotteita mahdollisimman paljon.
Kuntien tehtdvéana taas on houkutella mahdollisimman paljon asukkaita tarjoamalla heil-
le hyvia palveluita. Kysymys, miksi organisaatio on olemassa, méaarittelee organisaation
toiminta-ajatuksen eli mission (emt. 55; Santalainen 2009: 72). Organisaation menesty-
minen, ja sille asetetun tehtdvdn noudattaminen vaativat suunnitelmallisuutta, joka
konkretisoituu organisaation johtamisessa. Usein johtamisella on suora vaikutus organi-
saation menestykseen. Johtamisen tukena organisaatioilla on yleensd strategia ohjaa-
massa toimintaansa, jotta tdmé& suunnitelmallisuus toteutuisi parhaalla mahdollisella
tavalla. Strategia on organisaation pitkéan tahtdimen suunnitelma (Johnson, Whittington,
Scholes, Angwin & Regnér 2014: 3). Strategian taustalla on ajatus siitd, mitd organisaa-
tio haluaa tulevaisuudessa olla. Tata ajatusta kutsutaan visioksi. (Kamensky 2010: 55;
Santalainen 2009: 72-73.) Organisaation johtamisessa tarkeitd ovat myos sen arvot eli
ne eettiset periaatteet, joiden mukaan organisaatio toimii (Kamensky 2010: 55; Santa-
lainen 2009: 73). Strategia siséltaa siis ne keinot, joilla visio voidaan saavuttaa organi-

saation arvoja kunnioittaen, ja samalla organisaation missiota toteuttaen.

Strategia on yksi vanhimmista organisaation johtamisen Kkasitteistd (Kamensky

2010: 13). Strategian ja strategisen suunnittelun ndkokulmat ja méérittelyt ovat muok-
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kautuneet ajan kuluessa. Aikoinaan strategia liitettiin vahvasti sodankayntiin ja sotilaal-
liseen toimintaan, mutta nykyaan strategia on tarked osa organisaatiotoimintaa. Strategi-
an tarkoitus auttaa organisaatiota menestymaan. Strategia on kuitenkin monimutkainen
ja hankala kasite. L&hes jokainen organisaatiossa toimiva tiedostaa strategian tarpeelli-
suuden, mutta silti se tuottaa johdolle vaikeuksia vuodesta toiseen. Strategia sinalld&n
saattaa olla helppo luoda, mutta viimeistadn sen toteuttamisessa tulee usein ongelmia.
Yrityssektorin ndkemyksen mukaan strategian avulla organisaation odotetaan erottuvan
Kilpailijoistaan, ja saavuttavan siten voittoa (emt. 16). Myds Hallahanin, Holtzhausenin,
van Rulerin, Ver¢ic¢in ja Srirameshin (2007: 13) ajatus on samankaltainen, sill& heidén
mukaansa strategia maérittelee sen, miten organisaatio kilpailee markkinoilla. Strategia
suunnitellaan yleensa pidemmaksi ajanjaksoksi, joskus jopa vuosikymmeniksi (Johnson
ym. 2014: 4). Strategian syntymisen taustalla on aina strateginen ajattelu. Strategisella
ajattelulla tarkoitetaan ajatuksia siitd, mitd strategiassa tulisi ottaa huomioon, ja mihin
silla pyritdén. Eri organisaatioilla strategia voi olla hyvin erilainen. Jollekin strategia
merkitsee yksityiskohtaista satasivuista dokumenttia, ja toisille taas liikkeen johdon
mielessé olevia ajatuksia. (Santalainen 2009: 18.) Strategia ei ole ainoastaan tulevaisuu-
den visiointia, vaan strategisessa ajattelussa taytyy osata katsoa myds menneeseen ja
analysoida jo tehtyja ratkaisuja (emt. 21).

Strategian suunnitteluun vaikuttavat useat eri asiat. Esimerkiksi organisaation toimin-
taympaérist0, organisaation osaaminen, strategian tarkoitus ja organisaatiokulttuuri vai-
kuttavat siihen, millainen strategia organisaatiolle luodaan (Johnson ym. 2014: 11-12).
N&ma asiat huomioon ottaen on mahdollista luoda juuri organisaatiolle sopiva strategia.
Strategiseen suunnitteluun on kehitetty useita erilaisia analyysimalleja, joista tunne-
tuimpia ovat esimerkiksi Porterin erilaiset mallit ja SWOT-analyysi (ks. esim. Santalai-
nen 2009). Naiden mallien tarkoitus on auttaa strategista ajattelua ja siten strategian
muodostamista. Strategia on aina organisaatiokohtainen, eikd mitdan valmista strategiaa
sellaisenaan voi sulauttaa jokaisen organisaation toimintaan. Vaikka visio ja missio voi-
vat olla hyvinkin samankaltaisia saman organisaatioryhmén eri organisaatioiden vélill,
on jokaisella organisaatiolla esimerkiksi omat vahvuudet ja heikkoudet sekd oma eri-

tyisosaaminen. Tastd syystd strategia harvoin on samanlainen.
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Strategisen suunnittelun pohjalta suunnitellaan organisaation operatiivista toimintaa,
jolloin on kyse operatiivisesta suunnittelun tasosta. Jotkut lisdavat tahén valiin viela
taktisen suunnittelun tason (ks. esim. Aberg 2000a: 227). Operatiivisella tasolla strate-
giat muutetaan toiminnaksi (Steyn 2003: 174). Operatiivisen tason suunnitteluun kuulu-
vat esimerkiksi tarkemmat jarjestelyt, aikataulutus ja ideointi. Operatiivisen tason suun-
nittelua voidaan tehdd, kunhan ensin tiedetddn organisaation strategiset tavoitteet, kuten
visio. (Juholin 2009: 72.) Operatiivisen tason suunnittelussa luodaan lyhyemmaén tahta-
yksen suunnitelmia kuin strategisella tasolla. Suunnitelmia tehdéén esimerkiksi vuodek-
si. (Aberg 2000: 242.) Strategisella suunnittelulla on siis suuri merkitys organisaation

toimintaan, silla hyva pohjaty6 luo edellytykset muulle toiminnalle.

3.2 Strateginen viestinta organisaatioissa

Viestintd on tarkea osa organisaatioiden johtamista ja suunnittelua. Viestintaa ei voida
karkeasti erottaa muusta organisaation toiminnasta, vaan viestintd on aina yhteydessa
muihin toimintoihin. Viestinndll4 voidaan eri yhteyksissa tarkoittaa eri asioita, mutta
organisaatiokontekstissa tarkoitan silld tavoitteellista viestinnallistd toimintaa. llman
viestintaa ei voi johtaa, ja ilman johtamista viestintd on usein epdmaaraista ja tavoittee-
tonta. Vaikka viestintd on jokapdivaista toimintaa ja jokainen kayttaa sitd, ei viestinta
ole itsestddnselvyys. Viestinta on kilpailutilanteessa tarkedd ja siksi johdon tulisi kont-
rolloida sitd (Nieminen 2000: 111). Cornelissen (2011: 12) tiivistda organisaatioviestin-
nan roolin: “Kaikilla organisaatioilla huolimatta niiden koosta, toimintasektorista tai
yhteiskunnasta, tulisi olla keino luoda ja yllapit4d4 suhteita sidosryhmiinsa, joista se on
taloudellisesti tai sosiaalisesti riippuvainen. Johdon keino toteuttaa tdtd on viestintd.”
[kadntanyt J. J.] Abergin (1989: 61) mukaan organisaatioviestinta (myos yhteiséviestin-
td) eroaa muusta viestinndstd muun muassa siind, ettd organisaatioviestintd on tavoi-

tesuuntautunutta eli sille on mééritelty tavoitteita.

Viestinnélle luodaan padmaarié ja suunnitelmia siitd, miten naihin tavoitteisiin voidaan
paasta. Viestinnan strategisella suunnittelulla tarkoitetaan suunnitelmallisuutta, jossa

mukana ovat organisaation strategiset tavoitteet. Strategisen suunnittelun tarkoitus on
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siis edesauttaa viestinnalla organisaation tavoitteita. (Aberg 1989: 226.) Strateginen
viestintd on viestintdd, jonka tarkoituksena on toteuttaa organisaation missiota (Halla-
han ym. 2007: 4). Strategista viestintaa ei tule sekoittaa strategiaviestintaén, silla niilla
viitataan yleensa eri asioihin. Strategisella viestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka pe-
rustuu strategiaan, kun taas strategiaviestinndssa viestitadn strategiasta ja sen sisallosta
(ks. esim. Mantere 2008: 41-42). Vaikka strategiat liitetddn usein liiketoimintaan, ko-
rostavat Hallahan ym. (emt. 4) sitd, ettd organisaatioista myds muut kuin yritykset kayt-
tavat strategista viestintdd saavuttaakseen tavoitteitaan. Strateginen viestintd voidaan
kuitenkin ndhd& eri tavoin, ja tasta syysté eri tutkijat painottavat eri lahestymistapoja

strategiseen viestintaan.

Strategisessa ajattelussa ja viestinnan strategisessa suunnittelussa sidosryhmét ovat tar-
keitd. Sidosryhmilld tarkoitetaan organisaation yhteistyotahoja. Johnson ym. (2014: 6)
madrittelevat sidosryhmét niin, ettd ne ovat kaikki ihmiset ja ryhmat, jotka ovat riippu-
vaisia organisaatiosta, ja joista organisaatio vastavuoroisesti on riippuvainen. Eri orga-
nisaatioiden sidosryhmét vaihtelevat toimintasektorista toiseen, mutta yksinkertaisim-
millaan sidosryhmat voisi tiivistaa niin, ett4 ne ovat kaikki ihmiset, organisaatiot ja me-
diat, joiden kanssa organisaatio on tekemisissa. Yritysten sidosryhmié ovat esimerkiksi
asiakkaat ja sijoittajat, kun taas yhdistysten sidosryhmié ovat esimerkiksi niiden jasenet
ja muut yhteiskunnalliset toimijat. Sidosryhmét ovat organisaatioille tarkeitd, koska
osittain heidan avullaan organisaatiot pystyvét toimimaan ja kehittdmaan toimintaansa
(Juholin 2009: 199-200). Strategisessa viestinndssa sidosryhmien rooli korostuu, silla
strategisella viestinnalld pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien asenteisiin, ja siten orga-
nisaation menestykseen. Strategista viestintdd suunnitellaan ja toteutetaan sidosryhmié
silméll& pitéden. Organisaatioiden viestintd on nykydén tarked osa maineenhallintaa, silla
oikeanlaisella viestinnalla ja sen suunnittelulla voidaan vaikuttaa organisaation mainee-
seen. Cornelissenin (2011: 3) mukaan viestinndn ydintavoitteena on maineen yll&pité-
minen ja suojeleminen. Tarkeint4 organisaatioille on maineen kannalta viestid sidos-
ryhmiensé kanssa (emt. 39). Itse asiassa, sidosryhmaéviestinté tulisi olla organisaation
viestinnan strategisen suunnittelun ldhtdkohta. Tasta huolimatta viestinnan tarkeytta ei
organisaatioissa aina taysin tunnisteta (emt. 3). Strategisen viestinnan piirteitd olen tii-
vistanyt kuvioon 1.
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Strateginen
viestinta

Menestyksen
perusteella muutetaan
strategista viestintda

Strateginen viestinta
vaikuttaa sidosryhmien
asenteisiin ja mielipiteisiin

Organisaation
toiminta

Sidosryhmat

Sidosryhmat maarittelevat

Maine ja maineenhallinta
organisaation maineen

vaikuttaa organisaation
menestykseen

Maineenhallinta

Kuvio 1. Organisaation toiminta

Kuvioon 1 olen koonnut organisaation toiminnan kannalta térkeitd osa-alueita, jotka
ovat sidoksissa viestintaan ja viestinnén strategiseen suunnitteluun. Strateginen viestinta
suunnitellaan sidosryhmia varten niin, etta silla voidaan vaikuttaa sidosryhmien mielipi-
teisiin ja asenteisiin organisaatiota koskien. Sidosryhmat ovat merkittdvassa roolissa
organisaation maineen rakentumisessa, silld ne maéarittelevat sen maineen. Nain ollen
sidosryhmaét vaikuttavat organisaation maineenhallintaan. Maineenhallinta ja maine taas
méérittelevat organisaation menestyksen. Huono maine heikentdd myds organisaation
menestystd, oli kyseessé sitten yrityksen tuottavuus tai yhdistyksen jasenmaara. Hyvalla
maineella taas on yleensé péinvastainen vaikutus. Menestyksen perusteella muokataan
viestinnan strategisia valintoja. Vaikka strategiaty® on usein pitkén tahtdyksen suunnit-
telua, on organisaation muutettava strategista viestintdd, mikali valintojen koetaan epé-

onnistuneen.

3.2.1 Viestintéstrategia késitteena

Yksi viestinnén strategisen suunnittelun ja johtamisen kulmakivistd on viestintéstrate-

gia. Viestinnan strateginen suunnittelu kulminoituu viestintdsuunnitelman eli viestintéa-
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strategian laadinnassa (Aberg 1989: 225). Viestintéstrategia on viestinnan strategisen
ajattelun tuotos, ja silla tarkoitetaan strategista suunnitelmaa, jossa linjataan organisaa-
tion viestinnan perusperiaatteet ja tavoitteet (Steyn 2003: 179). Juholin (2001: 52) maa-
rittelee viestintastrategian:

Viestintastrategia muodostuu niista maarittelyistd, valinnoista ja tavoitteista, joita
soveltamalla ja toteuttamalla yhteis6 menestyy nyt ja tulevaisuudessa hyodynté-
malla viestintaresurssiaan mahdollisimman hyvin. Strategiassa padhuomio on tu-
levaisuudessa.

Eri tutkijat nakevét viestintastrategian ja suunnitelman suhteessa toisiinsa hyvin eri ta-
voin. Esimerkiksi Aberg (1989: 225) nikee viestintasuunnitelman ja viestintastrategian
synonyymeina toisilleen. Juholin (2009: 99) taas kokee, ettd organisaatiolla on vain yksi
strategia ja kaikki muut suunnitelmat ovat sille alisteisia. Myds itse koen, etta viestinté-

strategia on ylemman tason strategia, jolle viestintasuunnitelmat ovat alisteisia.

Viestintastrategia kertoo organisaatiolle sen aseman, jonka se haluaa sidosryhmiensa
silmissé saavuttaa. Lisaksi se kertoo milla keinoilla timéa asema saavutetaan. (Cornelis-
sen 2011: 82, 106.) Tamé asema voidaan néhda viestinnan visiona. Viestintastrategian
tarkein tehtava on esittdd organisaation viestinnan tavoitteet, mutta myos suuntaviivat
tavoitteiden saavuttamiseksi (Juholin 2001: 52; 2009: 106). Strategia voi kuitenkin
my0s ohjata esimerkiksi erilaisia viestintdohjelmia ja kampanjoita (Cornelissen
2011: 81, 106-107). Strategia ottaa siis kantaa sek& viestinnén tavoitteeseen etta keinoi-
hin saavuttaa tavoite. Ditlevsen ja Kastberg (2007: 11-12) nédkevat viestintéstrategian
0sana organisaation viestinnan johtamista niin, ettd se toimii strategisten paatosten ja
operatiivisten toimintojen vélissa. Viestintastrategian tulee heidan mukaansa tukea péa-
toksentekoa, mutta myos huolehtia siitd, ettd organisaation viestintd on aina linjassa
organisaation vision, mission ja arvojen kanssa. Konkreettisesti viestintastrategian tulee

kertoa organisaation jasenille, miten heidan tulisi viestia (emt. 16).

On esitetty useita erilaisia ndkemyksié ja teorioita siitd, pitéisikd organisaatiolla olla
vain yksi strategia, yleensé toimintastrategia, johon eri toiminta-alueet on yhdistetty vai

voiko esimerkiksi viestintastrategia olla oma erillinen strategiansa. Eri tutkijat ovat ja-
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kautuneet t&ssad suhteessa eri linjoille, eikd suoraa yksiselitteista vastausta kysymykseen
ole. Mantereen (2008: 39-40) mukaan kaikilla organisaatioilla tulee olla strategia, jossa
maadritelld&n sen keskeisimmét valinnat muuttuvassa toimintaympéristossa. Strategia
voidaan ajatella tarkeiden strategisten p&atosten kokoelmaksi, jonka tarkoitus on ohjata
organisaatiota menestykseen. Strategia sisaltdd siis myds viestintdd. Myos Aberg
(2000a: 23) kokee, ettd organisaatioilla voi olla vain yksi strategia, yleensa liiketoimin-
tastrategia, johon sisaltyvat kaikki osa-alueet, siis myods viestintd. Viestinnan strateginen
tarkoitus on tuoda liiketoimintastrategia tutuksi, ei muodostaa omaa strategiaa (Aberg
2000a: 23). Steyn (2003: 168-169) taas korostaa viestintastrategian merkitysta omana
erillisend strategianaan, jonka taytyy kuitenkin olla sidoksissa organisaation muuhun
toimintaan. Hanen mukaansa vain harva ymmartéa, ettd strategian tulisi olla osa myos
viestintdd (emt. 168-169). Viestintastrategian tulee joka tapauksessa toimia lahtokohta-

na viestinn&n organisoinnille ja johtamiselle.

Kuten strategioille yleensd, myos viestintastrategialle asetetaan visio eli tavoitetila. Toi-
saalta esimerkiksi Hallahan ym. (2007: 12) toteavat, ettd strategisen viestinnan tulisi
kertoa organisaation johdon asettamasta visiosta ja missiosta. Ei siis sisaltdd omaa visio-
ta. Raupp ja Hoffjann (2010: 152) tiivistavat hyvin viestintastrategian roolin suhteessa
liiketoimintastrategiaan: Toimintastrategia sisaltdaa johdon organisaatiolle luomat tavoit-
teet, kun taas viestintastrategia sisaltaa viestinnan johtamisen nédkokulman aiheeseen.
Viestintastrategia on oma erillinen strategiansa, vaikkakin se on suoraan yhteydessa
toimintastrategiaan (emt. 152). T&ssé tutkimuksessa nimitén viestinndn kokonaisvaltais-
ta suunnitelmaa strategiaksi. Koen silti, ettd viestintastrategia on osittain alisteinen or-
ganisaation kokonaisstrategialle, eik& sitd voida luoda taysin erillddn organisaation ko-
konaisstrategiasta. N&in ollen t&ssé tutkimuksessa allekirjoitan itse Rauppin ja Hoffjan-
nin (2010) ndkemyksen viestintastrategiasta, ja sen suhteesta muihin strategioihin.

3.2.2 Viestintéstrategian sisaltd
Viestintastrategian siséltd, muoto ja tavoitteet vaihtelevat organisaatiosta toiseen (Cor-

nut, Giroux & Langley 2012: 22). Juholinin (2009: 107-108) mukaan viestintéstrategiat
voivat olla hyvin erilaisia, mutta tdrke&& on, ettd ne siséltavét organisaatiolle maaritellyt
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viestinnalliset tavoitteet. Steynin (2003: 179) mukaan viestintastrategia méaarittelee, mi-
td viestitddn. Vaikka viestintastrategioita on erilaisia, ovat esimerkiksi Ditlevsen ja
Kastberg (2007: 16) esittdneet viestintéstrategialle joitakin vaatimuksia. Heiddn mu-

kaansa viestintastrategia:

toteuttaa organisaation tavoitteita ja perustuu sen arvoihin
on yhtenevéinen organisaation muiden strategioiden kanssa
antaa mahdollisuuden paatoksentekoon

on kirjallinen

o > w N

on tehty selvaksi organisaation jasenille

Ditlevsenin ja Kastbergin vaatimukset viestintastrategialle ovat hyva esimerkki siit4,
millainen viestintastrategia voisi olla. Viestintastrategia on kirjallinen dokumentti, joka
on yhtenevéinen organisaation muiden strategioiden seké yleisten tavoitteiden ja arvo-
jen kanssa. Toisin sanoen viestintastrategia toteuttaa organisaation toiminnalle maaritel-
tyd missiota. Viestintéstrategia on kuitenkin joustava ja antaa mahdollisuuden pé&atok-
sentekoon. Téarkein Ditlevsenin ja Kastbergin vaatimuksista on kuitenkin viides kohta,
jonka mukaan viestintastrategia tehdaan tutuksi organisaation jasenille. Myds Juholin
(2001: 53) korostaa, ettd viestintastrategia esitetaan sellaisessa muodossa, ettd jokainen
ymmartaa sen, ja on kaikkien saatavilla. Viestintéstrategia ei siis ole vain johdon poyté-
laatikosta 10ytyva dokumentti. Kerran laadittu viestintastrategia ei riitd, vaan strategia
on mukana organisaation jokapaivaisessa viestinndssa. Strategiaa myds muokataan ja
muutetaan tarvittaessa niin, ettd se pysyy ajantasaisena. Juholin (2009: 107) on kehitel-

Iyt viestintastrategian luomiseen rakennemallin, joka on esitelty taulukossa 1.
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Taulukko 1. Viestintastrategian rakennemalli (Juholin 2009: 107)

Viestintastrategia

1) L&htokohdat Mihin viestintad tarvitaan organisaatiossa?

Mika viestinnassa toimii, mika ei? Vies-
tinnén haasteet?

Millaista viestinta on ja millaista sen tulee
olla?

Mitka ovat sidosryhmat? Keité niihin kuu-
luu?

Mité viestimme? Sanat, tarinat, teemat,
visuaalisuus?

Millaisia tavoitteita viestinnalle on asetet-
tu?

Mill& keinoin viestinnan toimivuutta ja
vaikuttavuutta seurataan ja arvioidaan?
Ketka vastaavat viestinnan eri osa-
alueista? Miten viestintd on organisoitu?
Millaisia resursseja organisaatiossa on
varattu viestintdan?

2) Viestinnan nykytila

3) Periaatteet ja arvot

4) Sidosryhmét

5) Sisallolliset ja visuaaliset méaarittelyt

6) Viestinnan tavoitteet

7) Mittarit ja seuranta

8) Vastuut

9) Resurssit

10) Tdydentdvat ohjeistukset Onko viestinnélle muita ohjeistuksia?

Taulukossa 1 esitetty Juholinin (2009: 107) rakennemalli on luotu viestintéstrategian
laatimisen avuksi. Sen tarkoituksena on auttaa organisaatiota suunnittelemaan ja luo-
maan oma viestintastrategia. Mallissa on otettu huomioon erilaisia teemoja, joita orga-

nisaatiot pohtivat strategiaa laadittaessa.

3.3 Sosiaalisen median kayton strateginen suunnittelu

Strategian luomisen lahtokohtana on ajatus siitd, millaiset strategiat toimivat missékin
olosuhteissa niin, ett4 se johtaa menestykseen (Raupp & Hoffjann 2010: 147). Sosiaali-
sen median aikakaudella organisaatio toimii viestinnéllisesti aiempaan ndhden hyvin
erilaisessa toimintaymparistossa. Cornelissen (2011: 153) toteaa, ettd sosiaalinen media

luo sekd haasteita ettd mahdollisuuksia organisaatioiden viestinnélle. Niinpa sosiaalinen
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media otetaan huomioon nykyajan organisaatioiden viestintéa ja strategioita suunnitel-
taessa. Strateginen suunnittelu konkretisoituu sosiaalisen median suunnitelman laadin-

nassa.

Juholinin (2009: 107-108) mukaan viestintastrategia siséltdd organisaation viestinnalli-
set tavoitteet. My0s sosiaalisen median suunnitelma siséltdé ainakin tavoitteen, jotta se
voidaan nimetd suunnitelmaksi. Macnamaran ja Zerfassin (2012: 289) mukaan sosiaali-
sen median suunnitelmat voidaan jakaa ainakin kolmeen eri tyyppiin: ohjeistus (guide-
lines), toimintatapa (policy) ja strategia (strategy). Sosiaalisen median strategialla tar-
koitetaan sellaista strategiaa, joka siséltdd kokonaisvaltaisia tavoitteita sosiaalisen medi-
an kayttoon. Strategiassa voidaan esimerkiksi méaaritella sosiaalisen median mittaami-
seen kaytetyt tavat ja se, miten sosiaalinen media sulautuu muuhun organisaatioviestin-
tdan. (Emt. 289.) Effingin ja Spilin (2015: 2) mukaan sosiaalisen median strategia on
suunnitelma, jonka pyrkimyksena on ainutlaatuinen ja kilpailukykyinen sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen. Heidan mukaan sosiaalisen median strateginen suunnittelu on
nouseva kiinnostuksenkohde viestinndn tutkimuksessa. Tutkimuksessaan he tarkasteli-
vat eri alojen yritysten sosiaalisen median strategioita, ja saivat selville, ett4 strategioita
on jo laajalti kdytossa, mutta ne ovat hyvin erilaisia eri organisaatioissa, ja niissé olisi
paljon kehitettdvaa. (Emt. 7.) Paljon on kuitenkin myds sellaisia organisaatioita, joilla

strategiaa tai suunnitelmaa ei viela ole kéytossa.

Viestintastrategian suhde organisaation toimintastrategiaan on haastava, silla tutkijat
nékevét niiden alisteisuuden eri tavoin. Samoin on myos sosiaalisen median ja muun-
tyyppisen viestinndn suhteen. Sosiaalisen median suunnitelma voidaan ndhdd omana
strategianaan tai vain osana viestintastrategiaa. Esimerkiksi Hakola ja Hiila (2012: 82)
ovat sitd mieltd, ettd jokaisella organisaatiolla tulisi olla sosiaalisen median suunnitel-
man liséksi vield oma siséltOstrategiansa. Strategista suunnittelua voidaan siis jatkaa
loputtomiin ja jokaiselle strategialle voidaan vield luoda oma alastrategia. Oman kési-
tykseni eritasoisten suunnitelmien suhteesta toisiinsa olen selventényt kuvioon 2. Siita
nakee, ettd viestintastrategia on toimintastrategian alastrategia, ja sosiaalisen median
suunnitelma taas on viestintéstrategian operatiivisen tason suunnitelma, nimitettiinpa

sitd sitten suunnitelmaksi tai strategiaksi. Tassa tutkimuksessa nimitén selvyyden vuoksi
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kaikkia kokonaisvaltaisia sosiaalisen median kayttoé tarkastelevia dokumentteja suunni-
telmiksi. Tyontekijoille laadittua sosiaalisen median ohjeistusta nimitédn kuitenkin oh-

jeistukseksi.

Organisaation toimintastrategia
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Kuvio 2. Strategiat suhteessa toisiinsa

Sosiaalisen median ké&yttéon on laadittu satoja erilaisia ohjeistuksia. Ongelmana tuntuu
kuitenkin olevan se, ettd suurin osa niista on suunnattu yrityksille. Nain ollen suuri arvo
on annettu liikevoiton maksimoimiselle, eivéatka ne siten suoraan sovi esimerkiksi voit-
toa tavoittelemattomien yhdistysten ja ammattiliittojen sosiaalisen median kéayttéon.
Perusidea sosiaalisen median kaytolle on kuitenkin sama: vuorovaikutuksen lisédminen
sidosryhmien kanssa ja parempi nékyvyys verkossa. Esimerkiksi Kaplan ja Haenlein
(2010: 65-67) esittelevat artikkelissaan ohjeistuksen sosiaalisen median kayttéénottoon.

Tama 10 kohdan ohjeistus on koottu taulukkoon 2.
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Taulukko 2. Ohjeistus sosiaalisen median kéayttéon (Kaplan & Haenlein 2012: 65-67)

Valitse palvelu tarkkaan ja kohderyhmén mukaan

Ota palvelu kayttoon tai luo oma

Huolehdi etté valitut palvelut ovat linjassa keskenaén

Mlw|dIE

Kéyta sosiaalista mediaa ja perinteistd mediaa yhdessa niin, ettd ne hyddynta-
vat toinen toisiaan

Madrittele ketka sosiaalista mediaa saavat tydssédan kayttaa

Ole aktiivinen ja ota huomioon negatiivinen palaute ja siihen vastaaminen

Ole noyré ja ota selvaa palvelusta ja sen kaytosta ennen kuin liityt sinne

5)
6
7. Ole kiinnostava ja viesti sellaisista asioista, joista ihmiset ovat kiinnostuneita
8
9

Ole muiden kéyttdjien tasolla ja tiedosta epdonnistumisen mahdollisuus

10. Ole rehellinen ja hyvaksy sosiaalisen median kayton saannot

Tama taulukossa 2 esitetty ohjeistus on hyvéa runko sosiaalisen median kéayton kaytolle,
mutta ohjeistus ei suoranaisesti kerro, mita kaikkea sosiaalisen median suunnittelussa ja
suunnitelman laatimisessa tulisi ottaa huomioon. Kaplanin ja Haenleinin (2012) ohjeis-
tus on hyva pitdd mielessd ainakin silloin kun sosiaalista mediaa tai sen eri palveluita
otetaan kayttdon organisaatioissa. Sosiaalisen median kayton suunnitteluun liittyy kui-
tenkin my6s muita tarkeitd osa-alueita, joita ovat esimerkiksi sidosrynmét ja kaytolle
asetetut tavoitteet. Sidosryhmien ja sidosryhmaviestinnan tarkeys korostuu erityisesti
sosiaalisen median aikakaudella, kun organisaatiot ovat entista haavoittuvampia, koska
maineenhallinta on sosiaalisen median hallitsemattomuuden ja kayttajalahtoisyyden
takia haastavampaa. Sosiaalisen median kayton suunnittelun yksi tarked ldhtokohta on
miettid se, mitd kohderyhmi& sosiaalisella medialla halutaan tavoittaa. Kohderyhmien
lisdksi pohditaan myos esimerkiksi tavoitteet kaytdlle. Namé& ovat vain muutamia esi-

merkkeja niista asioista, joita sosiaalisen median suunnittelussa otetaan huomioon.
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4 AMMATTILIHTOT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa kasittelen ammattiliittojen sosiaalisen median kayttoa ja suunnittelua seka
tekeméni taustakartoituksen etté kyselytutkimuksen perusteella. Kerron ammattiliittojen
kayttamista sosiaalisen median palveluista ensin yleisesti ja sitten tarkemmin. Samalla
esittelen lyhyesti sosiaalisen median palvelut, jotka olen kartoituksessa huomioinut.
Olen jaotellut palvelut karkeasti ryhmiin, jotka perustuvat niiden alkuperéiseen kaytto-
tarkoitukseen. Sosiaalisen median palvelut ovat kuitenkin hyvin moniulotteisia, ja siten
voisivat kuulua useampaankin ryhméaan. Luvussa 4.2 kerron toteuttamastani kyselytut-
kimuksesta. Kyselytutkimuksen tulosten ja ammattiliittojen sosiaalisen median suunnit-

telun tarkempi analysointi alkavat luvusta 4.3.

4.1 Ammattiliittojen kayttamat sosiaalisen median palvelut

Ensimmaisessa vaiheessa aineistoni kerdadmista ja lapikéyntid olen toteuttanut méaaralli-
sen taulukoinnin ammattiliittojen internetsivuja ja sosiaalisen median palveluita hyo-
dyntéen. Kartoituksen perusteella olen muodostanut taulukot (Liitteet 1 ja 2), joihin olen
kerdnnyt kaikki ne sosiaalisen median palvelut, jotka ammattiliitoilla on kaytdssa. Tassé
tutkimukseni ensimmaisessé vaiheessa tutkimuskohteena ovat kaikki 79 ammattiliittoa.
Olen jattanyt kartoituksesta pois sellaiset sosiaalisen median palvelut, joihin liitto ei
valttamatta itse ole luonut profiilia tai sen sisaltod. Tallainen palvelu on esimerkiksi
Wikipedia. Kartoituksen olen toteuttanut aikavélillda 26.3.-10.4.2015, joten siihen on
otettu mukaan ne palvelut, jotka liitoilta 6ytyi tuona aikana. Internetsivusto 16ytyi lahes
kaikilta ammattiliitoilta, vain yhden liiton kohdalla en l6ytanyt internetsivustoa. Osa
ammattiliittojen internetsivustoista ei kuitenkaan ollut aivan ajan tasalla, vaan niité oli

paivitetty viimeksi viime tai edellisvuonna.

Kartoitukseni perusteella suurin osa ammattiliitoista, yhteensd noin 80 % on liittynyt
johonkin sosiaalisen median palveluun. Sosiaalisen median palveluiksi olen t&ssa yh-
teydessé laskenut niin internetsivustoilla ilmestyvat blogit kuin my6s ulkoiset sosiaali-

sen median palvelut, kuten esimerkiksi Facebookin ja Twitterin. Suosituimmaksi sosiaa-
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lisen median palveluksi nousee selvésti Facebook, silld noin 76 % tutkimistani ammatti-
liitoista on luonut joko sivuston tai profiilin Facebookiin. Seuraavaksi suosituin sosiaa-
lisen median palvelu on blogi joko ammattiliiton omilla internetsivuilla tai itsenaisella
blogialustalla. Blogi on kaytdssa noin 39 %:lla liitoista. Kolmanneksi eniten ammattilii-
toilta 10ytyy Twitter-profiileja, silla noin 38 % ké&yttda Twitterid. Neljannella sijalla on
YouTube (22 %) ja viidennelld LinkedIn (20 %). Muita ammattiliitoilla kdytdssa olevia
palveluita ovat esimerkiksi SlideShare ja Instagram. Ammattiliittojen kaytdssa olevat

sosiaalisen median palvelut, ja niita kayttavien liittojen prosentuaaliset osuudet on koot-

tu taulukkoon 3.

Taulukko 3. Sosiaalisen median palvelut ja niita kayttavien liittojen osuus

Sosiaalisen median palvelu | 80 %
Facebook 76 %
Blogi 39 %
Twitter 38 %
YouTube 22 %
LinkedIn 20 %
Instagram 9%
Slideshare 5%
Flickr 1%
Pinterest 1%
Vimeo 1%

Facebook on my0s yleisesti suomalaisten kayttdjien keskuudessa suosituin sosiaalisen
median palvelu (Ponk& 2014: 84), joten ammattiliittojen sosiaalisen median palveluiden
kaytto on talta osin linjassa suomalaisten kéyttdjien kanssa. Sen sijaan toiseksi suosituin
palvelu Suomessa yleisesti on YouTube (emt. 84), mik& on kaytdssé vain 22 %:lla am-
mattiliitoista. Aktiivisimmat sosiaalisen median kayttajat, sen perusteella, monessako
sosiaalisen median palvelussa liitot ovat mukana, 10ytyivat jasenmaaraltaan keskisuuris-
ta Akavan seka suurista SAK:n ja STTK:n ammattiliitoista. Vaikka jasenmaaralla nayt-

t44 olevan monissa tapauksissa yhteys siihen, missd ja miten monissa sosiaalisen medi-
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an palveluissa liitto on mukana, 10ytyi myos aktiivisia jasenméaéraltdén pienia ammatti-
liittoja ja vdhemman aktiivisia suuria liittoja. N&in ollen ei suoranaisesti voida sanoa,
ettd jasenmaara kaikissa tapauksissa méaarittelisi sen, miten ammattiliitto kéyttaa sosiaa-

lista mediaa.

4.1.1 YhteisOpalvelut

Yhteisopalveluiden ideana on pitda yhteyttd muihin kayttajiin, luoda paivityksia itsea
koskettavista asioista ja jakaa muiden tuottamaa materiaalia. Kayttajan tulee luoda pal-
veluun kayttajatunnus ja profiili, joiden kautta itse palveluiden k&yttdminen onnistuu.
Verkostoituminen tapahtuu joko lisadmalla kaveriksi tai seuraamalla muita kayttajia.
(Ks. esim. Ponka 2014: 83.) Yleisesti tunnetuin ja suosituin sosiaalisen median palvelu
on Facebook. Facebookissa yhteyttd muihin kayttajiin voi pitdd joko lisadmalla heité
kavereiksi tai ryhtymalla seuraamaan heitd. Facebookissa sisaltda jaetaan paljon vain
rajatulle kayttajajoukolle eli kavereiksi lisatyille kéayttajille. Poikkeuksia ovat kuitenkin
erilaiset fanisivut, joiden kautta esimerkiksi yritys tai julkisuuden henkil6 voi jakaa si-
séltoa julkisesti kaikille. Kun kayttajat tykkaavéat ndista fanisivuista, nékyy niihin lisatty
sisdltd automaattisesti sivustosta tykkaaville kayttajille heidan uutisvirrassaan. Uutis-
virrassa nakyvét kavereiden ja seurattujen sivustojen paivitykset. Kuvassa 1 on esitetty
kuvakaappaus Tradenomiliiton Facebook-fanisivulta. Kuvassa nékyy esimerkiksi sivus-
ton tykkagjamaara. Liiton logo toimii fanisivun profiilikuvana ja kansikuvaksi on valittu

tassa tapauksessa Tradenomiliiton mainos.
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7 Viimeaikaiset
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A
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Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa -
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Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta 3 mainoksia, kerro
meille, mista pidat.
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{50+ i Tradenomiliitto TRAL via YTN Kauppa
| 0 /1AL 3 ke 2
TIETOJA > Ensi tiistaina 6.10. tyopaivan jalkeen on erinomainen filaisuus kuulla,

Kuva 1. Tradenomiliiton Facebook-fanisivu (5.10.2015)

Toinen suosittu sosiaalisen median yhteisdpalvelu on mikroblogi Twitter, jossa viesti-
tddn korkeintaan 140 merkki& sisaltavilla twiiteilla. Twiitteihin voidaan tekstin liséksi
liittdd myos kuvia tai linkkeja verkkosivustoille. Twitterissé siséltod jaetaan l&hes aina
julkisesti ja jokainen voi seurata ketéd tahansa kayttajaa. Niinpa Twitter on Facebookia
avoimempi ja julkisempi palvelu. Twitter on erityisen suosittu esimerkiksi median edus-
tajien ja poliitikoiden keskuudessa. Esimerkiksi Alexander Stubb on yksi tunnetuimmis-
ta suomalaisista Twitter-aktiiveista. Twitterissa on kaytdssa hastagit eli aihetunnisteet,
joiden merkkin& on #. Hastagien avulla twiittej& voidaan kategorisoida niiden aiheen
mukaan, ja kayttaja voi halutessaan hakea tietyn aihepiirin twiitteja. (Ks. esim. Ponka
2014: 97-98.) Hastagit ovat myéhemmin levinneet myds muihin sosiaalisen median
palveluihin. Kuva 2 on kuvakaappaus S&hkdliiton Twitter-profiilista. Kuvassa nékyy
muun muassa lyhyt esittely liitosta, profiilin seuraajamaaré seké sen julkaistujen twiitti-
en maaré ja yksi viimeisin twiitti, johon on siséllytetty tekstid, kuva ja hastageja (esim.
#sahkoliitto).
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Kuva 2. Sahkoliiton Twitter-profiili (5.10.2015)

Kartoituksen perusteella Facebookia kayttdd 60 ammattiliittoa, mika tarkoittaa noin
76 %. Twitteriin on liittynyt 30 liittoa, joka on noin 38 % ammattiliittojen kokonaisméaé-
résté. Linkit Facebookiin ja Twitteriin 10ytyvat suurimmalta osalta niiden internetsivuil-
ta. Monet ammattiliitot ovat yhteisopalveluissa hyvin aktiivisia ja paivittavat sisaltoa
sadannollisin véliajoin, osa jopa useita kertoja paivassa. Loytyy kuitenkin myds liittoja,
joiden péivittdminen on epasaannollisempaa ja harvempaa. Esimerkiksi lImailualan

Unioni on paivittdnyt Twitter-profiiliaan viimeksi vuonna 2013.

4.1.2 Blogit

Blogeilla tarkoitetaan virtuaalisia péivékirjoja, joissa bloggaajat eli blogien kirjoittajat
Kirjoittavat erilaisista itseddn koskettavista aiheista (ks. esim. Brown 2009: 26-27). Suo-
sittuja ovat esimerkiksi hyvinvointi- ja muotiblogit. Blogeja julkaistaan eri blogialus-
toilla kuten esimerkiksi Blogger- tai WordPress-blogipalveluissa (emt. 30). Blogeja
voidaan julkaista my6s suoraan verkkosivustoilla. Blogit luokitellaan sosiaalisen medi-
an palveluiksi, koska ne mahdollistavat vuorovaikutuksen esimerkiksi kommentoinnin
kautta.
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Blogi: Kimin kynasta

Palomiesliiton jarjestin johtaja Kim Mikula kirjoittaa blogissaan Kimin kynéstd ajankohtaisista pelastustoimen aiheista.

Blogin kirjoituksia voi kommentoida - hyvien kaytostapojen ja lakien rajoissa. lman omaa nimea lahetetyt kommentit

poistataan.

07.10.2015

Miten jatketaan tésti eteenpdin?
Korkeimman oikeuden linjauksen (2015:48) mukaisest
pelastustoimessa suoritettava varallaolo lienee tullut tiensa
paahan — ainakin nykymuotoisena jarjestelmana.

09.09.2015
Tulcksia aikaan neuvottelemalla — ei pakottamalla

Hallituksen esitykset ovat karmeaa luettavaa jasenkuntamme tydntekijbille —
erityisesti vuorotydta tekeville pelastusalan ammattilaisille,
hatakeskuspaivystajille sekd ensihoitajille.

04.09.2015

Eldkeratkaisun mukana seuraa vastuu

Sosiaali- ja terveysministerid (STM) esittad kunnallista eldkelakia muutettavaksi
siten, ettd vanhuuselakkeen alaraja nousee 63 vuodesta 65 vuoteen. Lisaksi
STM esittad ammatillisten el3keikien nostamista vuodesta 2018 alkaen
kolmella kuukaudella vuodessa ja enintdan yhteensa kaksivuotta.

21.08.2015

Kolmas kerta toden sanoo

Yhteiskuntasopimusneuvottelut kaatuivat 20.8. illalla pdaministeri Juha Sipilan
ilmoitukseen, ettei Suomessa toteudu niin sanottu yhteiskuntasopimus.

Arkisto

2015 (14)

helmikuu (2
maaliskuu (1)
huhtikuu )
kesdkuu (3
elokuu (1)
syvskuu (2)
lokakuu (1)

2014 12)

2013 (14)
2012 (7)

Tunnisteet

(3) arvot

(1) eduskunta

5) elakeiké

(3) julkinen valta

) koulutus

(1) neuvottelujdriestelma
(2) pelastuslaitos

(1) pelastuslaki

(1) pelastussukellus

6) rakenneuudistus

Kuva 3. Palomiesliiton blogi (5.10.2015)

Blogi on kéaytdssa noin 39 %:Ila ammattiliitoista, mika tarkoittaa, ettd 31 liittoa on pe-
rustanut blogin. Osa blogeista on ammattiliittojen omilla verkkosivuilla, osa taas itse-
néisilla blogialustoilla. Linkki blogiin 10ytyy kaikilta internetsivuilta, mutta se ei vélt-
tamattd ole etusivulla, vaan linkin l0ytd&kseen joutuu menemaan syvemmélle sivustolle.
Joillakin liitoilla on monia blogeja, joillakin taas vain yksi blogipalsta. Kirjoittajia saat-
taa kuitenkin olla yhdessé blogissa useampia. Blogien kirjoittajista 16ytyy muun muassa
asiantuntijoita, viestinndn ammattilaisia, hallituksen j&senia ja toiminnanjohtajia. Ahke-
rimmat bloggaajat paivittdvat siséltdéa blogeihin viikoittain, mutta joidenkin blogien
péivitystahti on kerran-pari vuodessa. Esimerkiksi kuvassa 3 on kuvakaappaus Palo-
miesliiton blogista “Kimin kynéstd”, joka ilmestyy Palomiesliiton verkkosivustolla.
Blogissa jarjeston johtaja bloggaa melko usein erilaisista ajankohtaisista alaan liittyvisté

asioista.
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4.1.3 Video- ja kuvapalvelut

Video- ja kuvapalvelut ovat palveluita, joissa nimensd mukaisesti jaetaan kuvia ja vide-
oita. Kuvat ja videot voivat olla palvelusta riippuen joko itse tuotettuja tai muiden kayt-
tajien luomia. Videopalveluista edelleen tunnetuin on YouTube, jonne kayttdjat voivat
ladata itse tuottamiaan videoita, katsella muiden lisddmia videoita ja seurata eri kéyttaji-
en tileja. Toinen viime aikoina suosiotaan kasvattanut videopalvelu on Vimeo, jonka
idea on periaatteessa tdysin sama kuin YouTubessa, mutta julkaisijat ovat useammin
organisaatioita tai yrityksia (Ponk& 2014: 118). Videopalveluissa on paljon maailman-
lagjuisesti tunnettuja videoita esimerkiksi suosituilta artisteilta, mutta myds organisaati-

ot jakavat paljon materiaalia, kuten mainoksia, sosiaalisen median videopalveluissa.

Kuvapalveluissa jaetaan kuvia, joko omia tai muiden ottamia. Esimerkiksi Instagram,
joka nykyadn on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa, on periaatteessa yhdistetty
kuva- ja videopalvelu. Palveluun on omalle kayttajatunnukselle mahdollista ladata ku-
via ja lyhyita videopétkia. Instagram on nimenomaan mobiililaitteisiin suunniteltu pal-
velu. Flickr taas on kuva- ja videopalvelu, jonne kaytt4jat lataavat kuvia ja videoita,
jotka usein ovat vapaasti myos muiden kéyttdjien kéytettavissa. Instagram ja Flickr ovat
molemmat kuitenkin myds yhteisopalveluita, silld kuvien kommentointi ja niista tyk-
kaaminen sekd muiden kayttajien seuraaminen kuuluvat asiaan. Pinterest on palvelu,
jossa www-sivustojen linkkeja tallennetaan omiin kokoelmiin eli tauluihin verkkosivus-
toilta poimittujen kuvien kautta. Vaikka ideana on periaatteessa sivustojen tallentami-
nen, on Pinterest myods visuaalinen palvelu, jossa kayttdjat kokoavat taulujaan esimer-
kiksi kauniista ja mielenkiintoisista kuvista tai muista ideoista. Pinterestissd on mahdol-
lista seurata muita kayttajia ja heidan luomia taulujaan. Liséksi palvelu muodostaa au-

tomaattisesti sosiaalisia verkostoja esimerkiksi Facebookin kaverilistojen perusteella.

Myds ammattiliitot ovat ottaneet kayttéon erilaisia kuva- ja videopalveluita. Suosituin
palvelu on selkedsti YouTube, noin 22 % on luonut tilin YouTube-palveluun. YouTu-
be-tileilldan liitot julkaisevat esimerkiksi niiden toiminnasta kertovia esittelyvideoita,
tyonhakuun ja opiskeluun liittyvia videoita sekd muita erilaisia esittely- ja vinkkivideoi-
ta.
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Kuva 4. Palvelualojen ammattiliiton PAMin YouTube-tili (5.10.2015)

Kuva 4 on kuvakaappaus Palvelualojen ammattiliiton YouTube-tililta. Tilille on liséatty
muun muassa videoita kokouksista, erilaisia haastatteluja ja muita videoita. Videopalve-
luista Vimeo ei ole vield yleisesti kdytdssd ammattiliitoissa, silld ainoastaan Tradenomi-
liitto on luonut Vimeo-tilin ja paivittdnyt sinne siséltod. Instagramiin on liittynyt noin
9 % ammattiliitoista. Instagram-tileilladn sinne liittyneet liitot julkaisevat ja jakavat
enimmaékseen kuvia tapahtumistaan ja muista liiton ajankohtaisista asioista. Lisaksi liit-

tojen Instagram-tileiltd 16ytyy jdsenmarkkinointiin ja tapahtumiin liittyvida mainoksia.

suomenekonomit [ seeas | v

Suomen Ekonomit www.ekonomit.fi

59 julkaisua 583 seuraajaa 74 seurannassa

% SUOMEN 2

PUOLUSTUSKURSSI

Kuva 5. Suomen ekonomien Instagram-tili (5.10.2015)
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Kuva 5 havainnollistaa ammattiliittojen Instagramin k&yttéd ja siind on esitetty Suomen
Ekonomit -liiton Instagram-tilin kolme viimeisintd kuvaa. Liséksi kuvassa nékyy tiliin
lisattyjen julkaisujen maaré sekd seuraajamadra. Flickr ja Pinterest eivét ole vield ylei-
sesti kaytdssd ammattiliitoissa, kumpaakin kayttdd nimittdin vain yksi ammattiliitto.
Flickria kayttdd Suomen elintarviketyoldisten liitto SEL ja Pinterestid Julkisten ja hy-

vinvointialojen liitto JHL.

4.1.4 Muut palvelut

LinkedIn on sosiaalisen median verkostoitumis- ja rekrytointipalvelu, jossa luodaan
tyéelamén kontakteja. Jokainen voi luoda oman kayttajasivunsa, joka toimii ikaan kuin
kayntikorttina. Kayttajat voivat lisata toisiaan kontakteiksi ja luoda ndin omia sosiaalisia
verkostojaan. (Ks. esim. Ponka 2014: 107-109.) LinkedIn on palvelu esimerkiksi opis-
kelijoille, tyota etsiville tydnhakijoille ja toisaalta myos tyontekijoita etsiville organisaa-
tioille. SlideShare taas on LinkedInin omituksessa oleva esitystenjakopalvelu, jossa jae-
taan muun muassa PowerPoint-esityksia. Lisaksi palvelussa seurataan muita kayttéjia, ja
sinne lisattyja julkisia esityksid voidaan jakaa. SlideShare on suosittu nimenomaan or-
ganisaatioiden keskuudessa, koska esitysten jakaminen on helppoa ja palvelun kautta

sisaltoa voidaan jakaa esimerkiksi tyontekijoille. (Emt. 156-158.)

Y@ Ympéristoasiantuntijat 450 members Join a A

.
About this Group

Private group. To request membership. click Join and your request will be reviewed by the group manager.

Created: April 19, 2012
YYmparistdasiantuntija ryhma kokoaa ymparistdalan koulutetut yhteen. Ryhma on perustettu keskinisen Type: Nonprofit Group
verkostoitumisemme tueksi ja ammatillisen keskustelun foorumiksi. Members: 450

Owner: Tuula Kilpelainen

Liittya voivat kaikki YKL:n jasenet sekd muutkin ymparistdalalla tydskentelevat. Myds alan opiskelijat voivat Websit
ebsite:

liittya ryhmaan.
Group Rules

Group Members in Your Network

Kuva 6. Ympdristdasiantuntijoiden keskusliiton suljetun ryhmén LinkedIn-profiili
(5.10.2015)
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LinkedIn on kéaytossa 20 %:lla ammattiliitoista. LinkedIn-palvelussa ammattiliitot muun
muassa esittelevét profiilissaan liittoa ja sen toimintaa sekéd kertovat ajankohtaisista asi-
oista. Joidenkin liittojen profiilisivuilla on myds ilmoituksia avoimista tydpaikoista.
Enimmaékseen palvelu on kuitenkin tarkoitettu kontaktien luomiseen ja niinp4 ammatti-
liittojen LinkedIn-profiili 1dhinnd kokoaa yhteen kayttdjid, joilla on kontakteja liittoon,
esimerkiksi sen tyontekijoita ja hallituksen jasenid. Osa sivustoista on kaikille avoimia,
mutta osa vaatii suljettuun ryhmaan liittymisen. Esimerkiksi kuva 6 on kuvakaappaus
Ymparistoasiantuntijoiden keskusliiton suljetun ryhman LinkedIn-profiilista. Lyhyen
ryhman esittelytekstin lisdksi kuvassa nakyy muun muassa ryhmén perustamisajankohta
seka jasenméaéara. SlideShare-palveluun on liittynyt noin 5 % ammattiliitoista. SlideSha-
re-tileilladn liitot jakavat erilaisia alaan liittyvia esityksid, esimerkiksi Kiinnostavista

tutkimustuloksista ja jasenkyselyiden vastauksista.

Taman taustakartoituksen perusteella voin todeta, ettd sosiaalinen media, ja sen eri pal-
velut ovat yleisesti kaytossd ammattiliitoissa. Noin 80 % ammattiliitoista on liittynyt
johonkin sosiaalisen median palveluun, mika tarkoittaa, etta sosiaalinen media on kay-
tossa suurimmalla osalla liitoista. Osa liitoista kdyttd4 useita eri sosiaalisen median pal-
veluita, mutta osa on liittynyt vain yhteen tai kahteen eri palveluun. Sosiaalista mediaa
siis kaytetdaan ammattiliitoissa, ja siksi myods kayton suunnittelulle vaikuttaisi olevan

tarvetta.

4.2 Kyselytutkimuksen esittely

Sosiaalisen median suunnittelua ammattiliitoissa tutkin tarkemmin kyselytutkimuksen
avulla. E-lomake-palvelun avulla toteutetun kyselyn (ks. liite 5), l&hetin séhkdpostitse
ammattiliitoille (N=79) 25.5.2015 ja vastausaikaa oli 5.6.2015 saakka eli yhteensd 12
paivad. L&hetin muistutusviestin (ks. liite 4) 2.6.2015 niille, jotka eivét silhen mennessé
olleet vastanneet kyselyyn. Kyselya varten jokainen sai séhkdpostiviestissa kyselyn lin-
kin lisaksi tunnuksen ja salasanan, joilla kyselyyn paasi vastaamaan. Tamé toimintatapa
oli hyva verrattuna avoimeen linkkiin, silld ndin pystyin paremmin tarkkailemaan vas-

taajien mé&arad. Myos muistutusviestin lahettdminen oli helpompaa, koska ndin pystyin
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muistuttamaan kyselysté vain niité, jotka eivét vield olleet vastanneet. Kysely lahetettiin
79 ammattiliitolle ja annettuna vastausaikana sain kyselyyn 34 vastausta, mikéd antaa

vastausprosentiksi noin 43 %.

Monivalintakysymyksia kyselyssd on kokonaisuudessaan yhteensa 20, joista puolet on
toteutettu Likertin asteikkoa kayttden. Likertin asteikko on tunnettu erityisesti mielipi-
teitd mittaavien kyselyiden asteikko, ja se muodostuu viisiportaisesta jatkumosta, jossa
vastausvaihtoehdot ovat vélilla taysin samaa mieltad - taysin eri mielta. Liséksi on ulko-
puolinen vaihtoehto, en 0saa sanoa, jota vastaaja voi kayttadd, mikéli ei tiedd vastausta
tai halua vastata kysymykseen. (Vehkalahti 2014: 35-37.) Monivalintakysymysten li-
séksi kyselyssé on 10 kysymystd, joihin vastaajat ovat voineet vastata avoimesti ilman

valmiita vastausvaihtoehtoja.

Kyselytutkimukseni perusjoukon muodostavat 79 suomalaista tyontekijoiden ammatti-
liittoa, joille kysely lahetettiin. Kyselyn otoksen eli vastaajajoukon muodostavat 34
ammattiliittoa, joilta sain vastauksen méaardaikaan mennessa. Otos edustaa ndin ollen
perusjoukkoa, jonka perusteella voin yleistdd otoksen kautta tutkimustulokseni koko
perusjoukkoa koskevaksi. Yleistdminen on mahdollista, koska kaikilla perusjoukkoon
kuuluvilla oli yhtalainen mahdollisuus vastata kyselyyn. (Vehkalahti 2014: 43). Voin
siis muodostaa tutkimukseni kautta johtopéaéatoksia ammattiliittojen sosiaalisen median

kaytosta ja suunnittelusta.

Kéytan tutkimuksessa enimmakseen prosentuaalisia osuuksia absoluuttisten lukujen
sijaan, koska vertailu on néin helpompaa. Kuvioissa vastaajaméaarat on kuitenkin esitet-
ty absoluuttisina lukuina, jotta niiden tarkastelu on selkedmpdad. Vaikka vastaajia oli
yhteensa 34, osa kysymyksista avautui kuitenkin vain 33 vastaajalle, koska kyselyssa oli
kysymys, jonka perusteella vastaajalle aukesi joko vain yksi lisékysymys tai kokonainen
aihealue. Tama kysymys kuului: ”Kaytatteko sosiaalista mediaa osana liittonne viestin-
taa?” Vastatessaan kysymykseen myontavasti aukesi kyselyssa uusi aihealue. Mikali
vastaaja taas vastasi kysymykseen kieltavasti, aukesi hénelle ainoastaan yksi lisakysy-
mys: ”Miksi ette kdytd sosiaalista mediaa?” Koska suurin osa kysymyksista kasitteli
sosiaalisen median kaytt6éd ja suunnittelua, en kokenut mielekk&éksi esittda téllaisia
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kysymyksia sellaisten liittojen edustajille, jotka eivéat kdytd sosiaalista mediaa. Yksi
vastaaja vastasi kieltdvasti tahan kysymykseen, ja siksi vastausjoukko koostuu kyselyn
toisessa osiossa 33 vastaajasta. Kieltavasti vastannut vastaaja kertoi syyksi sen, etta lii-
ton internetsivut ovat juuri uudistumassa ja uudistuksen yhteydessda myds sosiaalinen

media otetaan kayttoon.

4.2.1 Kyselyn vastaajat

Kyselyn vastaajat vastasivat kyselyyn anonyymisti, joten vastaajien henkil6llisyytta tai
ammattiliittoa ei kysytty. Vastaajille esitettiin kuitenkin muutamia kysymyksia olen-
naisten taustatietojen selvittamiseksi. Kyselyssa tiedustelin vastaajan nimiketta edusta-
massaan ammattiliitossa. Vastaajista noin 70 % kertoi nimikkeekseen jonkin selkeésti
viestintadéan liittyvan, esimerkiksi viestintdpaallikko, viestintésihteeri, tiedottaja tai toi-
mittaja. Noin 18 % vastasi toimivansa liiton toiminnan johdossa. Nimikkeita olivat esi-
merkiksi toiminnanjohtaja ja puheenjohtaja. Vastaajista loput, noin 12 %, toimivat joh-
don tukena esimerkiksi jarjestosihteerina tai johdon assistenttina. Kyselyssé pyysin vas-
taajia vastaamaan kysymyksiin niin, kuin he itse henkilokohtaisesti kokevat asian ole-
van edustamassaan liitossa. Vastauksissa ei siis valttdmatta tuoda esiin liiton virallista
kantaa kysyttyyn asiaan. Vastausten kannalta nimike voi kuitenkin olla merkittavassa
roolissa, silla esimerkiksi viestinndn ammattilaisella ja liiton puheenjohtajalla saattaa
olla erilainen ndkemys liiton viestinnastd ja sosiaalisesta mediasta. Tdmé ei kuitenkaan
suoraan ndy tuloksissa, silla vastausten kasittelyssa ei otettu huomioon vastaajan tausta-
tietoja anonyymiyden séilyttdmiseksi. Vastaajien heterogeenisyys on tutkimuksessa
rikkaus, silld vastauksissa esiin nousi myos eridvid ja keskendan hyvin erilaisia kom-

mentteja.

Vastaajilta kysyttiin myods, mista l&dhtien he ovat tydskennelleet nykyisessa tyotehtavas-
sdan. Kyselyssd vastaajat saivat vastata kysymykseen avoimesti ilman vaihtoehtoja,
mutta tulosten selventamiseksi muodostin nelja eri ajanjaksoa, joihin sijoitin vastaajat
sen mukaan, miten kauan he olivat tehtavéssa tyoskennelleet. Alle kaksi vuotta tyéteh-
tavassaan oli tydskennellyt noin 27 % vastaajista. Tyotehtdavassdan 2—5 vuotta oli tyds-

kennellyt vastaushetkell&d noin 32 %. Saman verran, noin 32 % vastaajista, oli toiminut
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tyotehtdvassaan 5-10 vuotta. Pisimpéan tydtehtdvassaan olivat tydskennelleet yli 10
vuotta. Naiden osuus vastaajista oli noin 9 %. Vastaajista suurin osa oli siis toiminut
ammattiliitossa tassé tehtdvassa alle viisi vuotta. Alle kaksi vuotta tydskennelleelld ja
yli 10 vuotta tydskennelleelld on varmasti eritasoinen tietdmys liiton toiminnasta ja sen
historiasta. Osittain tdma saattaa heijastua vastauksissa, koska pidempéén tyotehtavéaa
hoitanut voi nahdé asiat eri tavalla kuin juuri tyotehtdvassaan aloittanut. Kysely ei tosin
anna vastausta siihen, onko tyontekija tydskennellyt liitossa aiemmin eri tehtavissa.

Taustakysymyksend vastaajilta kysyttiin vield, vastaavatko he sosiaalisen median kay-
tostd. Vastausvaihtoehdot oli rajattu kolmeen eri vaihtoehtoon: ”Kyll&, yksin”, ”Kylla,
yhdessa jonkun muun kanssa” seka ”En”. Tahdn kysymykseen vastanneista 33 henkils-
td 15 % kertoi vastaavansa sosiaalisen median kaytosta yksin. Yhdessa jonkun muun
kanssa sosiaalisesta mediasta vastaa kyselyn mukaan 85 % vastaajista. N&in ollen jokai-
nen vastaaja vastaa sosiaalisesta mediasta joko yksin tai muiden kanssa. Tamé tarkoit-
taa, ettd kysely tavoitti hyvin pitkalti oikeita henkildita. Aiheena on sosiaalinen media ja

siihen toivotaan vastauksia sellaisilta henkil6ilta, jotka siitd ammattiliitoissa vastaavat.

4.2.2 Vastaajien edustamat ammattiliitot

Kyselyssa kysyttiin joitakin taustoittavia kysymyksia myos vastaajan edustamasta am-
mattiliitosta. Ensinnakin kysyttiin: ”Mihin keskusjarjestoon liittonne kuuluu?” Vastaa-
jista 16ytyi edustajia jokaisesta tyontekijoiden ammattiliittojen keskusjdrjestosta. Vas-
tanneet jakautuivat niin, ettd Akavaan kuuluvia ammattiliittoja vastanneissa oli 14,
SAK:ta edusti 11 liittoa ja STTK:hon kuului yhdeksan vastannutta liittoa (ks. kuvio 3).
Vastanneet liitot jakautuivat siis suhteellisen tasaisesti ndiden kolmen eri keskusjarjes-
ton kesken. Vastanneiden liittojen maara oli suhteessa myos keskusjarjestdjen alaisten
liittojen lukumaariin, silla Akavaan kuuluvia ammattiliittoja on eniten, yhteensa 35
ammattiliittoa, SAK:hon kuuluu 26 liittoa ja STTK:n liittoja on 18.
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Mihin keskusjarjestéon liittonne kuuluu?
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Kuvio 3. Ammattiliittojen keskusjarjestot

Keskusjarjeston lisaksi kyselyssa tiedusteltiin ammattiliiton kokoa kahden eri maaritel-
man, tyontekijdmaéran ja jasenméaran kautta. Tiedusteltaessa liiton kokoa tyontekija-
maaran mukaan, kaytossa oli yleisesti organisaatiotutkimuksissa kaytetty asteikko, jossa
vaihtoehdot organisaation kooksi ovat: mikro (alle 10 tyontekij&a), pieni (alle 50 tyon-
tekijad), keskisuuri (alle 250 tyontekijad) ja suuri (yli 250 tyontekijad). Vastanneet liitot
jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri kokoryhmiin. Ainoastaan suureksi luokiteltavia
liittoja edusti kyselyssa vain yksi ammattiliitto. Eniten vastanneissa oli mikro-kokoisten

organisaatioiden edustajia. Tarkemmat lukumaaréat selvidvat kuviosta 4.
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Mika on liiton koko tydntekijamééran mukaan?
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Kuvio 4. Liiton tyontekijamaara

Jasenmaaraltaan liitot edustivat hyvin erikokoisia liittoja, silla vastanneista kaksi liittoa
edusti pienté alle 500 jasenen ja viisi yli 100 000 jasenen liittoa. Suurin osa liitoista ja-
kautui kuitenkin vélille 1001-10 000 ja 10 001-100 000 jasenté. Vastausten jakauma on
esitetty kuviossa 5.

Mika on liiton jasenméaéra?

16 L
154 M &lle 500 jasents

O 501 - 1000 jasenta

14 [ 1001 - 10 000 jasentd
134 O 10 001 - 100 000 jésent
O ¥ 100 000 jasenta

Vastausten m

Kuvio 5. Liiton jasenmaara
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Ammattiliittojen koko niin tyontekija- kuin jasenmadran mukaan, vaikuttaa olennaisesti
sen toimintaan. Jasenmadra on liiton toiminnan kannalta olennainen osa toimintaa, ja
liittojen tarked tehtdvéa on yllapitad jasensuhteita ja hankkia liséa jasenid. Jasenmadaralla
on yhteys esimerkiksi liiton ajamien asioiden l&pimenemiseen ja jasenetuihin. Jasen-
madraltdan suuret liitot eivat kuitenkaan aina ole niin sanotusti parempia vaihtoehtoja.
Suurissa liitoissa on usein myos paljon tyontekijoitd, ja toiminta on yleensa jarjestay-
tyneempad. Pienissa liitoissa paatoksenteko on kuitenkin usein helpompaa, silla eri toi-
mijoita on vdhemman. Tyontekijoiden ja jasenten maaralla on merkitysta myds ammat-
tiliiton viestinnan suunnitteluun, ja siten myos sosiaalisen median kdyttoon ja suunnitte-
luun. T&émé tulee ottaa huomioon tuloksia tarkasteltaessa, mutta koska tarkoitukseni ei
ole tehda vertailevaa tutkimusta, analysoin Kyselyn vastauksia kokonaisuutena. Né&in

ollen ei ole mahdollista erottaa tuloksista erikokoisten liittojen vastauksia.

4.3 Lahtokohtia sosiaaliseen mediaan

Pysytellakseen mukana ajassa on sosiaalinen media organisaatioille nykyéan tarked, ja
jopa valttaméaton toimintaymparistd. Sosiaaliseen mediaan liittyy kuitenkin paljon eri-
laisia odotuksia ja haasteita. Tassd luvussa kasittelen erilaisia lahtokohtia sosiaalisen
median kayttoon, kuten viestinnan suunnittelua, ammattiliittojen suhtautumista sosiaali-

seen mediaan seké& sosiaalisen median kéyttoon liitettavia haasteita.

4.3.1 Viestinnén suunnittelu

Sosiaalinen media on yksi organisaatioiden kaytdssa olevista viestintdkanavista, ja siksi
viestinnan suunnittelu vaikuttaa myods sosiaalisen median kayttoon ja suunnitteluun.
Oikeastaan viestinnan suunnittelu on usein ldhtokohta sosiaaliseen mediaan. Mielek&sta
onkin ottaa ensiksi kantaa siihen, miten viestintda ylipaatdan suunnitellaan ammattilii-
toissa. Erés kyselyn vastaaja tiivistaa hyvin viestinnan suunnittelun ja sosiaalisen medi-
an suhteen, todetessaan ettd “viestinnan suunnittelu edistdisi sosiaalisen median kéyt-

toa”.
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Tiedustelin kyselyssé vastaajilta, onko ammattiliitoilla k&yt0ssé viestintastrategia. Té&-
han kysymykseen vastasi 34 ammattiliittoa, joista lahes puolet (47 %) kertoo, etté liiton
kaytossd on oma erillinen viestintéstrategia. Viestintastrategia on siséllytetty toiminta-
strategiaan noin 35 %:lla ammattiliitoista. Muilla ei ole kayt0dssé viestintéstrategiaa tai

sellainen on vasta suunnitteilla. Nam4 vastaajamé&arat on esitetty kuviossa 6.

Onko liitolla kadytdsséan viestintastrategia?

181 L

17 B Kylla, oma erillinen strategia

O Kylla, se an sisallytetty litan
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Kuvio 6. Ammattiliittojen viestintastrategiat

Viestintéstrategia on siis k&ytdssa useimmilla vastanneista ammattiliitoista. Vastauksis-
sa esiin nousi kuitenkin my6s huomioita siitd, miten viestintéstrategian olemassaolo ei
sindll&én valttdmatta riitd. Kuten esimerkissé (1) todetaan, viestintastrategiaa tulee myos
paivittaa riittdvén usein, jotta se pysyy ajantasaisena. Varsinkin sosiaalisen median ai-
kana, kun viestintdkenttd muuttuu jatkuvasti, on viestintastrategian pysyteltdvd mukana

ajassa.

(1) Liiton viestintastrategia on liian vanha ja tehty aikana, jolloin some? oli
vasta tuloillaan.

2 Some on lyhenne termista sosiaalinen media.
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Tiedustelin kyselyssd my6s, miten tyytyvaisia vastaajat ovat ammattiliittonsa viestin-
tdén vastaushetkelld. Suurin osa vastaajista, yhteensé noin 79 %, oli joko erittain tyyty-
vaisia tai jokseenkin tyytyvéisia liiton viestintédan ylipaataan. Tama siis siitd huolimatta,
ettd kaikissa liitoissa ei ole olemassa viestintastrategiaa tai se on jo liian vanha. Viestin-
tastrategian puuttuminen tai sen paivittaminen eivat sinallaan kerro suoranaisesti vasta-
usta siihen, suunnitellaanko viestintda. Tulosten perusteella voin kuitenkin paatella, etta
viestinnan suunnittelu on suurimmassa osassa liittoja suhteellisen hyvilla tasolla, silla
ainakin jonkinlaisia suunnitelmia 16ytyy. Né&in ollen viestinnan suunnittelemattomuuden

ei pitéisi olla este sosiaalisen median kaytolle ja suunnittelulle yleisesti ammattiliitoissa.

4.3.2 Suhtautuminen

Sosiaalinen media jakaa mielipiteitd kayttajien keskuudessa, niin myds organisaatioissa.
Sosiaalisen median kayttoon ja suunnitteluun vaikuttaa vahvasti se, millainen asenne
kyseista sitd kohtaan ammattiliitossa on. Kyselyn tulosten mukaan suurin osa vastaajista
suhtautuu sosiaaliseen median positiivisesti. Vastanneista 33 liitosta 30 (noin 91 %)
kertoo olevansa taysin samaa mielt4 tai jokseenkin samaa mielt4 siitg, etté liiton suhtau-
tuminen sosiaaliseen mediaan on positiivinen (ks. kuvio 7). Suurin osa vastaajista on
myos uteliaita sosiaalista mediaan kohtaan (noin 88 % téysin tai jokseenkin samaa miel-
t4). Vaitteet, joiden mukaan liiton suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on ristiriitainen
tai varovainen, jakavat selkedsti vastaajat. Liitot suhtautuvat siis enimmakseen positiivi-

sesti sosiaaliseen mediaan ja ovat kiinnostuneita sen k&ytosta.
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Liiton suhtautuminen sosiaaliseen mediaan (N=33)

Positiivinen m Taysin samaa mielt3
m Jokseenkin samaa mielta

Varovainen . e
® Ei samaa eika eri mielta

] m Jokseenkin eri mielta
Utelias

m Tdysin eri mielta

Ristiriitainen = En osaa sanoa

Kuvio 7. Suhtautuminen sosiaaliseen mediaan

Liiton suhtautumisen lisaksi vastaajilta tiedusteltiin, millaisena he nékevét sosiaalisen
median toimintaymparistond. Jokainen ammattiliitto tiedostaa sosiaalisen median hyo-
dyllisyyden (ks. kuvio 8). L&hes kaikki ovat samaa mieltd myds siitd, ettd sosiaalinen
media on nykypaivéana valttamaton ammattiliittojen viestinnan kanava. Kaksi vastannut-
ta liittoa on kuitenkin jokseenkin eri mieltd sosiaalisen median vélttamattomyydesta.
Sosiaaliseen mediaan liitetddn monissa liitoissa kuitenkin mygs haasteita. Lahes jokai-
nen vastaaja on samaa mielt4 siitd, ettd sosiaalisen median kayttoon tarvitaan liséa re-
sursseja ja suunnittelua. Suoranaisia ongelmia enemmistd liitoista ei sosiaalisessa medi-

assa kuitenkaan née.
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Sosiaalinen media on toimintaymparistona (N=33)
| | | | |

m Jokseenkin samaa mieltd

on elma”inen I--_ i i a i i a
g ® Ei samaa eika eri mielta
e leas e ® Jokseenkin eri mieltd

m Taysin eri mielta

Kuvio 8. Sosiaalinen media toimintaymparistona

Ammattiliitot kokevat sosiaalisen median enimmékseen positiivisena ja hyodyllisena
toimintaymparistond, jonka kayttdé nykyadn on useimpien vastaajien mukaan vélttdma-
tonta. Silti osa ammattiliitoista suhtautuu sosiaaliseen mediaan varovaisesti ja tiedostaa,
etta sen kayttoon liittyy haasteita. Sosiaalisen median kaytto vaatii liitoilta lisaa resurs-
seja ja suunnittelua. Lahtokohta ammattiliittojen sosiaalisen median kéytolle on siis
hyvd, koska suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on enimmakseen myonteista. Sosiaali-
sen median kayttoon on asetettu paljon positiivisia odotuksia, koetaanhan se jokaisessa
vastanneessa liitossa hyodylliseksi viestintdkanavaksi. Silla, millaisena ammattiliitot
nékevat sosiaalisen median ja miten ne suhtautuvat siihen, on suuri merkitys myos sosi-
aalisen median kayton kannalta. Kun sosiaalisen median kayton hyddyllisyys on tiedos-
sa, ja asenne on myonteinen, uskon sen vaikuttavan positiivisesti myos sosiaalisen me-

dian kayttoon ja suunnitteluun.

4.3.3 Haasteet

Sosiaalinen media koetaan ammattiliitoille hyodyllisend kanavana, mutta sen kayttéon
liitetddn myoOs haasteita. Vastaajista yli 70 % kokee, ettd sosiaalisen median kéayttoon
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liittyy haasteita. Kyselyssa vastaajia pyydettiin mainitsemaan niitd haasteita, joita am-
mattiliitto on kohdannut sosiaalisen median kayttoon liittyen. Esiin nousi useita erilaisia
haasteita, joista 0sa toistui useammassa vastauksessa. Suurimpana haasteena sosiaalisen
median kaytolle liitoissa koetaan resurssien riittdméattomyys. Sosiaalinen media on or-
ganisaatioille potentiaalinen toimintaympdristd, mutta se vaatii myos paljon resursseja
eikd organisaatio valttamatta silti hyody siita (ks. Aula & Heinonen 2011). Muutamaa
vastannutta liittoa lukuun ottamatta jokainen oli samaa mielta siitd, ettd resurssien puute
on haaste sosiaalisen median kaytolle. Erilaisten resurssien, esimerkiksi aika- tai henki-
|6stOresurssien, vahyys ndhdaan jopa esteend sosiaalisen median kaytolle, kuten esimer-
kissa (2) todetaan.

(2) - - Kéytdnnosséa pahimpana esteena aikaresurssin riittavyys: somen aktii-
vinen seuraaminen ja suunnitelmallinen k&yttdminen vaatii aikaa ja huo-
miota. Tulee muiden tehtavien paalle, eli ei korvaa paljonkaan muuta
viestintad.

Esimerkissa (2) vastaaja kertoo, ettd sosiaalinen media on ammattiliitoissa tullut kayt-
toon aiempien viestintdkanavien liséksi. Sosiaalinen media ei siis korvaa aiempia kana-
via. Liiton on vaikea hyddyntaa sosiaalista mediaa, mikali siihen ei ole varattu riittavasti
resursseja. Sosiaalinen media on toimintaymparisto, jossa kaiken tulisi tapahtua heti,
mutta ajantasaisuus on haasteellista ja vaatii aiempaa enemman resursseja. Ajantasai-
suus erottaa sosiaalisen median viestinnan esimerkiksi painetuissa julkaisuissa ilmesty-
vasté viestinnasta (ks. Mangold & Faulds 2009). Lehdessa asiat voidaan julkaista vasta
kuukausia my6hemmin, mutta sosiaalisen median luonne on erilainen. Esimerkissa (3)

erés vastaaja nostaakin esiin tdamén haasteen.

(3) Lisaresurssien tarve ilmeinen esim. tiedotustilaisuuksissa, joissa yksi
keskittyy kirjoittamiseen (lehtijuttua ja verkkosivuja varten), paikalla ol-
tava toinen "somettamassa™ esim. Twitteriin. Yksi ei voi hoitaa kaikkea.

Viestinnén lisaresurssien tarve on siis ilmeinen, mutta vaikka sosiaalinen media koetaan
laajalti liittojen viestinndssa valttaméattdmana kanavana, ei sen hoitamiseen ole resursse-
ja. Sosiaalisen median kayttoa ei ole liitoissa huomioitu riittavasti, silla vastausten mu-
kaan sosiaalinen media tulisi hoitaa aiempien viestintdkanavien ohella, samoilla resurs-

seilla. Toinen suuri haaste vastausten perusteella tuntuu olevan johdon sitoutumatto-
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muus sosiaalisen median kaytt0on seké se, ettd sosiaalisen median kayton katsotaan

kuuluvan vain viestintahenkildstolle, ei koko liiton henkilostolle.

(4) Johto ei ole sitoutunut sen kéyttoon, eli heilld ei joko ole omia some-
kanavia kéytdssa tai he kayttavéat niitd hyvin vahan. Valtuuksia kommen-
toida liiton puolesta on hyvin niukalla mééaralla ihmisid, mik& hidastaa
somen kayttoa esim. silloin, kun jasenet kysyvét ja kommentoivat jotain.
Vanhanaikainen toimintakulttuuri hidastaa uusien tapojen kéayttéonottoa.

(5) Haaste on saada liiton johto ymmartamaén sosiaalisen median merkitys
mm. jadsenhankinnassa ja -pidossa.

Esimerkit (4) ja (5) kertovat johdon heikosta sitoutumisesta sosiaalisen median kéyt-
toon. Haasteena liitot kokevatkin sen, ettd vaikka sosiaalinen media on nykyaan tarkea
osa viestintad, liiton johto ei tunnu ymmartavan sen merkitystd. Yhtend syyna johdon
sitoutumattomuudelle vastauksissa nahdaan se, etté johto ei itse k&yté sosiaalista mediaa
edes henkilokohtaisella tasolla eika siten valttamatta ymmarrad sen luonnetta (vrt. Zer-
fass & Sherzada 2014). Johdon sitoutumattomuudesta kertoo osin myods kaytén syséaa-

minen yksin viestintahenkildston vastuulle.

(6) Haasteet ovat samat kuin muussa viestinnassg, eli tyon kuulutaan katso-
van vaan viestijélle, ei luonnostaan kaikille.

(7) Viestintayksikdssamme somen hyddyntdminen on suunnitelmallista ja
aktiivista, mutta liiton asiantuntemusalueista vastuullisia johtajia on vai-
keampi saada seuraamaan liiton somekanavia ja osallistumaan keskuste-
luun tarvittaessa.

Esimerkissa (6) todetaan, ettd sosiaalisen median kayttd koetaan yksin viestijan vastuul-
la olevaksi toiminnaksi. T&ma johtaa siihen, ettd esimerkiksi liiton johdolle osoitettuihin
kysymyksiin ei saada vastauksia, koska johto ei koe asiaa omakseen ja viestinnalla tai
muulla henkilostolla ei enka ole riittdvasti valtuuksia tai tietotaitoa vastata niihin. Esi-
merkissa (7) on kyse juuri tastd. Johdon sitoutumattomuus heijastuu ndin myds muihin
toimintoihin, silla esimerkiksi asiantuntijoiden irtautuminen sosiaalisen median kaytosta
koetaan haasteeksi. Sosiaalinen media on yksi viestintdkanava muiden joukossa, ja sen

hoitaminen kuuluu yleensa viestinnéstd vastaaville henkil6ille. Silti on tarke&déd saada
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my06s muut tahot ymmartaméan sen merkitys, jotta esimerkiksi resursseja osataan varata

sen kayttoon riittavasti ja tukea saadaan tarvittaessa.

Osa haasteista liitetddn my0s jaseniin ja heidan sosiaalisen median kayttoonsa. Jasenis-
ton sosiaalisen median kayttd madrittelee osittain myos liiton sosiaalisen median kayt-
toa, silla esimerkiksi kaytetyt kanavat maarittyvat joissakin liitoissa sen mukaan, mita
kanavia jasenistd kayttad. Osa liitoista ei siis koe tarpeellisena liittya sellaisiin sosiaali-
sen median kanaviin, joita sen jasenetkaan eivat kayta. Jaseniston tavoittamisen kannal-
ta my0s sosiaalisen median avoimuus koetaan haasteellisena. Osa jasenisté ei osallistu
sosiaalisessa mediassa keskusteluun tai osoita vuorovaikutusta, koska “haluaa salata
jasenyytensd”. Tama estdd aktiivisen keskustelun ja osallistumisen sosiaalisen median
kanavissa. Jasenyyden salaaminen erottaa ammattiliittojen sosiaalisen median kayton
my0s muista organisaatioista. Esimerkissa (8) esiintyy myods maininta siit4, miten tietoa
ei valttdmatta haluta jakaa julkisesti kaikille, vaan vain jasenille, silld jasenpalvelut ovat
osa jasenyytta. Jasenyys taas on maksullinen, ja siksi joidenkin palveluiden katsotaan
kuuluvan vain jasenille. Haasteena onkin rajanveto siihen, miten paljon esimerkiksi

neuvontaa annetaan sosiaalisessa mediassa, kaikille avoimissa ja julkisissa palveluissa.

(8) Somessa ei voi antaa jasenneuvontaa ja -palvelua siind laajuudessa kuin
suorissa kanavissa jaseniin. Palvelut ovat jasenetu, joka vaatii jasenyyden
ja jasenmaksun maksaminen ja siksi palvelua ei voi antaa maksutta so-
messa.

Noin puolet vastaajista kokee, etta sosiaalisen median kayton haasteena on puutteellinen
kayton suunnittelu. Suunnitteluun liittyvistd haasteista mainitaan muun muassa sosiaali-
sen median k&yton puutteellinen vastuunjako. Esimerkissa (9) vastaaja kertoo péavas-
tuullisen tyontekijan nimittdmisen tarkeydesté tuloksekkaan kayton edellytyksend. Sosi-
aalisen median kéyton tulisi olla johdonmukaista, ja siksi sen kaytolle méaritelldén

usein henkild, joka kaytosta padasiassa vastaa.

(9) Tuloksekas kaytté on hankalaa ilman padvastuullista, silla sisélléntuotan-
to ja strategia vaativat jatkuvaa kehittamista. Eli toisin sanoen, somesta ei
saada haluttuja vaikutuksia ellei jotakuta ole nimitetty organisaation So-
me-manageriksi.
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Edelld mainittujen haasteiden lisaksi henkiloston riittamattomat taidot sosiaalisen medi-
an kayttoon koetaan noin 50 % liitoista jokseenkin haasteellisena. Vastausten perusteel-
la esimerkiksi tietoturvaongelmat tai puuttuva sosiaalisen median kéyton ohjeistus eivat
nouse suurimpien haasteiden joukkoon. Osa toki kokee myds ndma asiat haasteina, mut-
ta trkeddn rooliin ne eivét tuloksissa ylla. Kyselyn vastauksissa esiin nousevat haasteet
ovatkin hyvin erilaisia verrattuina luvussa 2.3 esitettyihin organisaatioiden kokemiin
haasteisiin yleensa. Tietoturvahaasteiden lisaksi hallitsemattomuus jaa vastauksissa ta-
ka-alalle. Joskin avoimuus, ja sen aiheuttamat haasteet voidaan ymmartaa hallitsemat-
tomuudeksi. Sen sijaan sosiaalisen median luonteen ymmartdminen, ja sen jatkuva
muuttuminen koetaan haasteina myds ammattiliitoissa. Organisaatiot yleisesti kokevat
haasteena sen, etta sosiaalisen median toimintaa ja luonnetta ei ymmarreté. Siksi organi-
saatiot myos epaonnistuvat sosiaalisen median kaytdssa. (Ks. Omosigho & Abeysinghe
2012.) Nain on myds ammattiliittojen kohdalla, silla vastaajat kokevat, ettd sosiaalisen
median luonnetta tulisi ymmartad paremmin ennen kuin sosiaalisen median kaytolla

voidaan saavuttaa tuloksia.

Viestintd ja johto suhtautuvat ristiriitaisesti sosiaaliseen mediaan ja viestintdan ylipaa-
taan. Niiden valinen kuilu on huomioitu myds muiden organisaatioiden ongelmana, silla
esimerkiksi Zerfass ja Sherzada (2014) toteavat tutkimuksessaan saman haasteen nyky-
viestinnalle. Viestinnan rooli on noussut yha tarkeammaksi eurooppalaisissa organisaa-
tioissa, mutta tastd huolimatta vain harvoissa organisaatioissa viestinnan hoitamiseen
varatut budjetit ovat nousseet (Emt. 291-292). Tutkimuksessa todetaan, ettd johto ei koe
esimerkiksi sosiaaliseen mediaan osallistumista tarkednd, vaikka se tutkimuksen mu-
kaan olisi organisaation menestyksen kannalta tarkedd (emt. 298). Organisaatioiden
johto kokee edelleen perinteiset viestintakanavat tarkedmpina kuin esimerkiksi sosiaali-
sen median (emt. 305). Johdon sitoutumattomuus sosiaalisen median kdyttéon koetaan
ongelmana myds monissa ammattiliitoissa, ja tima saattaa osittain olla myds syy sosiaa-

lisen median k&yttéon varattujen resurssien riittdméattomyyteen.
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4.4 Sosiaalisen median suunnittelu

Sosiaalisen median suunnittelu on hyvin pitkalti yhteyksissa organisaation viestinnan
suunnitteluun. Sosiaalisen median kayttéa harvoin suunnitellaan sellaisessa organisaati-
0ssa, jossa viestintad ei muutenkaan suunnitella. Suunnittelun tasoja on erilaisia, ja jo-
kaisella organisaatiolla on oma tapansa suhtautua suunnitteluun. Léhes kaikki kyselyyn
vastanneet ammattiliitot ovat samaa mielta siitd, ettd sosiaalisen median kayttoa tulee

suunnitella. Suunnittelun tarkeys siis tiedostetaan vahvasti.

Kyselyssa tiedustelin vastaajilta, miten tyytyvéisid he ovat liiton viestintdan ja sosiaali-
sen median suunnitteluun. Suurin osa ammattiliitoista oli tyytyvaisia viestintdén, mutta
sosiaalisen median suunnittelu jakoi selvasti vastaajat. Noin puolet vastaajista oli tyyty-
vaisid suunnitteluun, mutta jopa kolmasosa kokee olevansa jokseenkin tyytymaton liiton
sosiaalisen median suunnitteluun vastaushetkelld. Loput vastaajista eivét olleet tyyty-
vaisia, mutta eivat mydskaan tyytyméttdmia. Sosiaalisen median suunnittelu on siis
monissa liitoissa vield tasolla, johon ei olla tyytyvaisid. Tamé saattaa heijastua myos

sosiaalisen median kayttoon.

Ammattiliitot ndkevat suurena haasteena vahdiset resurssit sekd sosiaalisen median
kayttoon ettd sen suunnitteluun. Vastaajat eivét olleet tyytyvaisia sosiaalisen median
kayton resursseihin, sill& 1ahes puolet vastaajista kertoo olevansa jokseenkin tyytyméaton
tai erittain tyytymaton sosiaalisen median kayton resursseihin. Resurssien vahaisyys on
todenndkdisesti myos suunnitteluun kohdistuvan tyytymattomyyden taustalla, koska jos
jo sosiaalisen median kayttoon varatut resurssit eivat riita, ei niitd ja& myoskaan suun-

nitteluun.

4.4.1 Viestintatehtavat

Viestinnélla pyritddn aina johonkin, ja siksi sille asetetaan erilaisia tavoitteita ja tehta-
vid. Myos sosiaaliselle medialle méaaritelldén tehtévia, joita silla pyritddn toteuttamaan.
Esitin vastaajille kyselyssd& muutamia vaitteitd sosiaalisen median mahdollisuuksista

ammattiliitoissa yleisesti. Vastausten mukaan sosiaalinen media ammattiliittojen koh-
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dalla koetaan yleisesti tarkeaksi erityisesti imagon luomisen seké liiton ja jasenten véli-
sen yhteydenpidon vélineend. Vastaajat olivat osittain samaa mieltd myds sen suhteen,

etta sosiaalinen media on tarkeé tapa saada palautetta toiminnastaan.

Kyselyssa tiedustelin myos tarkemmin, millaisia viestintatehtdvié sosiaaliselle medialle
on vastaajien edustamissa ammattiliitoissa annettu. Vastausten perusteella sosiaalisen
median tarkeimpia tehtavia ovat informointi esimerkiksi liiton toiminnasta tai projek-
teista seké tapahtumien markkinointi. Informointi ja tapahtumien markkinointi soveltu-
vat hyvin sosiaaliseen mediaan, koska sosiaalinen media on ajankohtainen viestinta-
kanava, jossa siséallolld voidaan tavoittaa sidosryhmét heti (ks. Kaplan & Haenlein
2010). Nain tarkea ja ajankohtainen informaatio saadaan tietoon heti, tai ainakin siihen
on mahdollisuus. Myds kunnissa sosiaalista mediaa hyédynnetadn useimmiten tapahtu-
mista tiedottamiseen tai muun tiedon jakamiseen (ks. Kuntaliitto 2014). Ammattiliitto-
jen sosiaalisen median kaytolla on siis kuntiin verrattuna hyvin samankaltaisia tehtavia.

Muita sosiaalisen median jokseenkin térkeitd viestintatehtdvia ammattiliitoissa ovat
muun muassa vuorovaikutus, liiton brandin rakentaminen, yhteiskunnallinen vaikutta-
minen sek& osallistumismahdollisuuksien lisédminen. Ndma ammattiliittojen sosiaalisen
median viestinnalle asettamat tehtdvat voidaan nahda myos sellaisina etuina, joita liitot
sosiaalisen median kaytolle nékevat. Yksityisella sektorilla tarkeimmiksi sosiaalisen
median tehtdviksi nousivat imagon kehittdminen, bréndin rakentaminen ja tuotteiden
markkinointi (ks. Tilastokeskus 2013; Isokangas & Kankkunen 2011a; 2011b). Sosiaa-
linen media koetaan myds ammattiliitoissa tarkeand imagon luomisen ja brandin raken-
tamisen vélineend. Ammattiliitoilla ei ole varsinaisia tuotteita markkinoitavanaan, eika
sen varsinaisesti tarvitse kilpailla muiden organisaatioiden kanssa, mutta sen sijaan lii-
ton toiminta ja esimerkiksi edunvalvonta voidaan ndhdé sen palveluna, ja siksi myds
Kilpailuetuna. Né&in ollen informointi liiton toiminnasta on tietyll4 tapaa myods sen

markkinointia.

Henkiloston rekrytointi koettiin térkedksi sosiaalisen median tehtavéksi yrityksissé
(Isokangas & Kankkunen 2011a; 2011b), mutta ammattiliitoissa se koettiin vahiten tar-

kednd sosiaalisen median tehtdvand. Toinen liitoille vdhemman tarkea tehtava on tie-
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donhankinta, esimerkiksi jasentyytyvaisyyden kartoitus. Sosiaalista mediaa ei siis viela
hyodynnetd ammattiliitoissa henkiloston rekrytoinnissa, vaikka esimerkiksi LinkedIn-
palvelu antaisi sithen mahdollisuuden. Tamé saattaa johtua siitd, ettd joidenkin liittojen
tyontekijaméaarat ovat niin pienid, ettd uutta henkil0st6d ei tarvita kovin usein. N&in

my0dskaan rekrytoinnin tarvetta ei valttamatté ole.

Jasenhankinta ja jasenyyssuhteiden yllapitdminen ovat yksi ammattiliittojen péatehté-
vistd. Vastaajista 64 % kokee, ettd sosiaalinen media on ammattiliitoille tarked jasenten
rekrytoinnin kanava yleiselld tasolla. Tast4 huolimatta jdsenhankinta sosiaalisen median
tehtdvand juuri edustamassaan liitossa jakaa vastaajat. Osa on samaa mielté (48 %) siité,
ettd sosiaalisen median tehtdvdna on jasenhankinta, mutta osa on eri mieltid asiasta
(33 %). Nain ollen jasenhankintaa ei voida pitadéd yksimielisesti ammattiliittojen sosiaali-
sen median tehtdvand, vaikka voisi kuvitella, ettd yhteisollisyyteen perustuva sosiaali-
nen media toimisi siind hyvin. Esimerkiksi toimiala, tyontekijoiden ika ja liittojen koko
vaikuttavat kuitenkin vahvasti jasenhankintaan, ja siihen, onko sosiaalinen media sopiva

kanava siihen.

Ammattiliittojen ja julkisen sekd yksityisen sektorin sosiaaliselle medialle asettamat
tehtdvat ovat siis melko samankaltaisia. Ammattiliittojen kohdalla yhteiskunnallinen
vaikuttaminen ja osallistumismahdollisuuksien lisédminen olivat kuitenkin sellaisia teh-
tavid, jotka eivét julkisen tai yksityisen sektorin tutkimuksissa nousseet tarkeimpien
tehtdvien joukkoon. Yhdistysten toiminta perustuu yhteisen aatteen tai intressin edisté-
miseen ja sitd kautta demokratian edistamiseen (ks. Virtanen & Né&si 2003). Yhteiskun-
nallinen vaikuttaminen onkin yksi yhdistysten ja siten myds ammattiliittojen erityispiir-

teistd, ja siksi se nousee myds sosiaalisen median tehtdvaksi ammattiliitoissa.

4.4.2 Tavoitteet

Tavoite on yksi johdonmukaisen toiminnan perusedellytyksistd organisaatioissa. llman
tavoitetta organisaation on vaikea tietdd, mihin sen tulisi tdhd&ta toiminnassaan. Organi-
saation missio eli perimmainen ajatus siitd, miksi organisaatio on olemassa, vaikuttaa

aina kaiken toiminnan taustalla. Strategisessa suunnittelussa toiminnalle ja erilaisille
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toiminnoille luodaan visio, johon strategian avulla pyritdan padseméan. (Ks. Kamensky
2010.) Tyontekijoiden ammattiliittojen missiona on edunvalvonta ja jasentensa etujen
ajaminen. Tarkemmin sanottuna liitot pyrkivat esimerkiksi jasentensa toimeentulon,
tyosuhdeturvan ja eldménlaadun parantamiseen (ks. esim. PAM 2011). Kaikella ammat-
tiliittojen toiminnalla pyritddn toteuttamaan tat4 toiminta-ajatusta joko suoraan tai epé-
suorasti. Viestintd on tarked osa organisaatioiden johtamista, ja siksi myos sille asete-
taan yleensa jokin tavoite (ks. Aberg 1989). Esimerkiksi Insindériliiton toimintastrate-
giassa maaritellaén viestinnin tavoitteeksi: edistda liiton edunvalvontaa ja yhteiskun-
nallista vaikuttamista, lisaé liiton ja ammattikunnan tunnettavuutta, tukee jésenistod ja

edistéa liiton jasenhankintaa ja -pitoa”. (Insindoriliitto 2014: 7)

Myos sosiaalisen median suunnittelussa kéytolle luodaan yksi tai useampi tavoite.
Yleensa taustalla vaikuttavat viestinnélle asetetut tavoitteet. Tavoitteet voivat olla osit-
tain paallekkaisié sosiaalisen median viestintatehtévien kanssa, silla molemmat kertovat
pyrkimyksestd johonkin. Vastanneista ammattiliitoista noin 61 % on maaritellyt yhtei-
sen tavoitteen sosiaalisen median viestinnélle. Noin 33 % ei ole mééritellyt yhteista ta-
voitetta. Loput eivat ota kantaa. Ammattiliitot jakautuvat kahtia sen suhteen, onko eri
sosiaalisen median kanaville, esimerkiksi Facebookille ja Twitterille, maaritelty omat
erilliset tavoitteet, silla 52 % kokee, ettd on ja 48 %, ettd ei. Osa kieltavasti vastanneista
liitoista ei todennédkoisesti kaytd kuin muutamaa sosiaalisen median palvelua, ja siksi

tavoitteita ei valttamatta ole laadittu erikseen eri kanaville.

Kyselyn vastauksissa mainitaan useita erilaisia tavoitteita sosiaalisen median kaytolle.
Suurin osa niistd on sosiaalisen median k&yton tavoitteita yleisella tasolla, ei siis suora-
naisesti mihinkaan palveluun kytkettyja. Vastauksissa esiin nousseita sosiaalisen medi-
an viestinnén tavoitteita ovat esimerkiksi vuorovaikutus, tiedotus, liiton nékyvyyden ja
tunnettavuuden parantaminen, brandin rakentaminen ja tukeminen, markkinointi sek&
jaseniston lahestyminen ja sitouttaminen. Ndma ovat monilta osin yhtenevéisia aiemmin

esitettyjen viestintatehtavien kanssa.

(10) Tavoitteena on nakya somessa, koska se on yksi viestinnan véaline mui-
den joukossa. Se on "tata paivad" ja nopea tapa tavoittaa paljon ihmisia.
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Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon informaation vastaanottajia
ilman aggressiivista markkinointia tai hairintaa.

(11) Aivan ykkonen on se, ettd somessakaan kanava ei ole itsetarkoitus, vaan
aina menemme asia ja sisalto edelld. Jos ei ole painavaa sanottavaa, sitd
ole mydsk&an somessa.

(12) Yksi viestintdkanava muiden joukossa, joka halutaan hoitaa hyvin ja
oman liiton nakoisesti.

Esimerkeista (10), (11) ja (12) voidaan tulkita, ettd sosiaalinen media koetaan nykypéi-
vand viestintdkanavana siind, missd muutkin kanavat. Sosiaalisen median térkeys tie-
dostetaan, mutta sen merkitysta ei haluta liiaksi korostaa. Esimerkissé (11) vastaaja ker-
too, ettd sosiaaliseen mediaan ei paiviteta sisaltéa vain huvin vuoksi, vaan asiaakin tay-
tyy olla. Jo ndissé vastauksissa esiin nousee kuitenkin monia eri asioita, joita liitot pita-
vat sosiaalisen median tavoitteina. Lis&é erilaisia esimerkkejé sosiaalisen median tavoit-

teista on esimerkeissa (13) ja (14).

(13) Tuottaa sédanndllisesti laadukasta ja kohderyhméé kiinnostavaa siséaltoa.
Tavoite on liian lavea ja sitd teravoitetadn alkusyksystd, kun tyéstamme
strategiaa.

(14) Viestintastrategiassa mainitaan talla hetkelld, ettd sosiaalista mediaa kay-
tetddn viestinnan tukena. Tavoitteena ovat vuorovaikutteisuus ja jasenten
keskindinen vertaistuki.

Kuten esimerkeistd (13) ja (14) voidaan huomata, ovat tavoitteet sosiaaliselle medialle
monissa liitoissa hyvin laajoja ja ylimalkaisia. Esimerkissa (15) taas on méaéritelty tar-
kemmin tavoitteet, mutta niitd on paljon, eikad vastaus kerro, onko jokin néisté selkeasti
tarkein tavoite. Toisaalta ndma kaikki vastauksessa esitetyt asiat ovat niitd, joiden uskon

kiinnostavan liiton jasenid tai liiton jasenyydesta kiinnostuneita sosiaalisessa mediassa.

(15) Tehda liittoa tunnetummaksi, markkinoida jasenille ja potentiaaleille j&-
senille liiton toimintaa, uutisoida alaa ja liittoa koskevista asioista ja ta-
pahtumista.

Esimerkin (15) lisdksi vastausten joukossa on muutamia tarkempia tavoitteita, kuten
esimerkiksi erddssa vastauksessa esiin noussut tavoite, jonka mukaan liiton tavoitteena

on “nuorentaa liiton imagoa”. Joidenkin liittojen j&senten keski-ik& on nykyaan suhteel-
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lisen korkea, ja liitoilla on ollut hankaluuksia tavoittaa nuorempia juuri kouluttautuneita
tyontekijoita (ks. Aalto-Matturi 2004: 24). Sosiaalinen media voisi tuoda avun téhan,
silla aktiivisimpia sosiaalisen median kéyttdjid Suomessa ovat edelleen nuoret (ks. Ti-
lastokeskus 2014), vaikkakin kayttajia on yha enemman Kaikista ikaluokista. Né&in ta-
voite liiton imagon nuorentamisesta sopii sosiaaliseen mediaan hyvin, silld nuorille
suunnattujen viestintdkanavien kayttd liséd mahdollisuuksia tavoittaa heitd paremmin.
Pelkké sosiaalinen media ymparistona ei kuitenkaan vield vélttamatta riitd. Myos sosi-
aaliseen mediaan tuotettu sisélto ja liiton muun toiminta muokataan tata nuorennuspro-

jektia tukeviksi.

Suurin osa niistd ammattiliitoista, jotka ovat sosiaalisen median kaytolle tavoitteen tai
tavoitteita asettaneet, ovat melko tyytyvéisia tavoitteen saavuttamiseen vastaushetkella.
Tastd huolimatta osa liitoista ei ole tyytyvdisia itse tavoitteen asettamiseen, silla tavoit-
teen todetaan esimerkiksi olevan liian lavea ja kaipaavan uudistusta. Joillakin liitoilla ei
ole méariteltyna sosiaalisen median kaytdlle minké&anlaista tavoitetta, joten tavoitteelli-
nen kayttd on haastavaa. Moni vastaaja kertoo, ettd sosiaalisen median suunnittelua ja

tavoitteen muotoilua aiotaan kehittda lahitulevaisuudessa.

4.4.3 Sidosryhmat

Sidosryhmill& on suuri merkitys organisaation menestykseen ja siten myos strategiseen
suunnitteluun. Sidosryhmét ja niiden toimintatavat luovat pohjan myds organisaatioiden
toiminnalle (ks. Cornelissen 2011). Viestintd on organisaatioiden tapa vaikuttaa sidos-
ryhmiin, ja siksi viestintdd suunnitellaan sidosryhmié silméll& pitden. Myos sosiaalisen
median kéayttd ja suunnittelu perustuvat sidosryhmiensé toimintaan ja tarpeisiin. Pyysin
vastaajia arvioimaan sitd, tavoittaako sosiaalinen media suurimman osan ammattiliiton
jasenistéd. Yli 60 % vastaajista on eri mieltd siitd, ettd sosiaalisen median kautta liitto
tavoittaisi suurimman osan jasenistaan. Ainoastaan 27 % kokee, ettd tavoittaa suurim-
man osan jasenistostadn sosiaalisen median kautta. Vastaajat eivat siis yleisesti koe, ettd
sosiaalisella medialla tavoitettaisiin hyvin ammattiliittojen jasenistd, vaikka jasenet ovat

yksi liittojen tarkeimmisté sidosryhmista.
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Ammattiliitot ja valtaosa jasenisté eivét siis tavoita toisiaan sosiaalisessa mediassa. Té&-
méa voi johtua ammattiliittojen sosiaalisen median kayton ongelmista tai suunnittelun
puutteesta, mutta myos jasenistostd. Vastanneista noin 39 % arveli, etta jaseniston puut-
teellinen sosiaalisen median kayttotaito estdd sosiaalisen median kaytt6ad. Osittain tahén
saattaa vaikuttaa esimerkiksi joidenkin alojen tyontekijoiden korkea keski-ika. VVastauk-
sissa esiin nostettiin kuitenkin myos se, ettd joidenkin liittojen jasenet tydskentelevat
paivittdin tietotekniikan parissa, eivatka he ehka siksi halua kayttaa sosiaalista mediaa

tai ainakaan tyéhon liittyvia sosiaalisen median sivustoja vapaa-aikanaan.

Yksi strategisen suunnittelun térkeista teemoista on sidosryhmien méarittely. Viestinnan
tavoitteena taas on sidosryhmésuhteiden yllapitaminen ja hoitaminen. (Ks. Juholin
2009; Cornelissen 2011.) Sidosryhmien maarittdmisellda on vaikutusta myds siihen, mi-
ten sidosryhmi& toiminnalla tavoitetaan. My0s sosiaalisen median kaytolle mééritellaan
sidosryhméat. Ammattiliitoista kuitenkin vain kolme vastaajaa (9 %) kertoo olevansa
taysin samaa mielta siitd, ettd heidan liitossaan on méaériteltyna sidosryhmat, joita sosi-
aalisella medialla halutaan tavoittaa. Suuri osa vastaajista (39 %) kertoo olevansa jok-
seenkin samaa mieltd vaitteen kanssa. Kyselyn perusteella vastaajista noin 40 %, kokee
kuitenkin, ettd liitolla ei ole mé&ariteltyna sosiaalisen median kohderyhmi& ollenkaan.
Sosiaalisen median kayton sidosryhmat on siis ammattiliitoista maaritellyt vain alle
puolet. Lahtokohtaisesti sidosryhmien tavoittamiseen ei siis voida ammattiliitoissa olla
kovin tyytyvéisié, koska sidosryhmid ei ole edes méaéritelty. Talloin myosk&én sidos-

ryhmien tavoittamista ja sidosryhmaviestinndn onnistumista ei voida mitata.

Kyselyssé oli avoin kysymys, jossa vastaajan toivottiin kertovan tarkemmin sidosryh-
mistd, joita ammattiliitto on méaritellyt sosiaalisen median kohderyhmiksi. Joissakin
vastauksissa, kuten esimerkissa (16) todettiin, ettei sidosryhmié ole tarkemmin maaritel-
ty. Moni vastaaja kuitenkin kertoo, ettd tarkeimpid sidosryhmié ovat jasenet, mahdolli-
set jasenet, media ja yhteiskunnalliset vaikuttajat. Lisaksi muutamissa vastauksissa esiin
nousevat liiton paattajat ja henkilokunta, yhteistyokumppanit sekd muut ammattiliitot ja

tyémarkkinatoimijat.
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(16) Sosiaalisen median sidosryhmistd on keskusteltu, mutta ei ole tarkemmin
madritelty. Huomioimme kuitenkin some-kanavien erilaiset piirteet.

Vastaajilta toivottiin tietoa myos siitd, onko eri sosiaalisen median kanaville madaritelty
eri sidosryhmét. Kanavien kohderyhmat jakautuivat vastausten mukaan selkeésti niin,
etta Facebookin kohderyhmané ovat kaikki liiton jasenet ja potentiaaliset jasenet. Face-
book koetaan selkedsti yleisimman tason palveluna, jonka kohderyhmé on kaikkein laa-
jin. Twitterin tarkeimpind kohderyhmind n&dhdaan yhteiskunnalliset paattajat ja poliiti-
kot sekd media ja toimittajat. Twitter koetaan siis selkeésti tarkeimpéna nykyaikaisen
lobbauksen kanavana. Taman lisaksi Instagram mainitaan useissa vastauksissa palvelu-
na, jolla halutaan tavoittaa erityisesti nuoret jasenet ja opiskelijajésenet. Nama sidos-
ryhmat on listattu esimerkissé (17). LinkedInin kohderyhmané vastaajien mukaan, kuten
esimerkissa (18), pidetdan erityisesti ammatillisesta kehittymisesta kiinnostuneita jase-
nia.

(17) Facebook: kaikki jasenet, "peruskanava". Twitter: etusijalla vaikuttaja-

viestintd, tarkeat sidosryhmét kuten poliitikot. Instagram: ennen muuta
opiskelijajasenten kanava.

(18) Toimittajia ja vaikuttajia (esim. twitter), jasenid ja potentiaalisia jasenia
(Facebook), ammatillisesta kehittymisesta kiinnostuneet jasenet (Linke-
din-ryhmad) jne.

Esimerkeissé (17) ja (18) on madritelty suhteellisen tarkkaan eri kanavien kohderyhmat,
mutta monissa vastauksissa todetaan vain yleiselld tasolla, ettd sidosryhmid ovat esi-
merkiksi jasenet ja potentiaalisen jasenet. Tahan vaikuttaa toki myds ammattiliiton kéyt-
tdmien palveluiden maara. Liitoilla, joilla on vain yksi sosiaalisen median palvelu kay-
tossd, on madritelty vain sidosryhmat, joita juuri silla palvelulla halutaan yleisesti ta-
voittaa. Sosiaalisen median sidosryhmét ovat suurimmaksi osaksi niitd ryhmid, joihin
koko liiton toiminta kohdistuu. Todenndkdisesti samat sidosryhmét on méaritelty myos
muulle viestinndlle, eikd sosiaalisella medialla siten vélttamattd halutakaan tavoitella
muita sidosryhmid. Nain ollen sosiaaliselle medialle ei valttamatta ole maaritelty omia

sidosryhmid, vaan viestintd kohdistuu liitossa yleisesti méariteltyihin sidosryhmiin.
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4.4.4 Sosiaalisen median suunnitelmat

Sosiaalisen median suunnittelu konkretisoituu Kirjalliseen sosiaalisen median suunni-
telmaan, joka voi olla joko oma erillinen suunnitelma tai osa laajempaa strategista ko-
konaisuutta. Sosiaalinen media on nykyadén yksi viestinnan osa-alueista, ja siksi viestin-
nan suunnittelulla on vaikutusta myés sosiaalisen median suunnitteluun. Erillinen tai
muihin strategioihin sisallytetty viestintastrategia on kaytdssa reilulla 80 %:1la ammatti-
liitoista. Viestintaa siis suunnitellaan laajasti, ja siksi voisi olettaa, ettd myds sosiaalinen
media olisi otettu huomioon viestinndn suunnittelussa. T&ta oletusta tukevat myos tu-
lokset siitg, etté lahes jokainen ammattiliitto kokee, ettd sosiaalisen median kaytt6a tuli-

si suunnitella.

Kyselyssa tiedustelin vastaajilta, onko ammattiliitossa kaytossé sosiaalisen median
suunnitelmaa. Kuten kuviosta 9 huomataan, ei suurimmalla osalla vastaajista ole kay-
tossaan erillistd sosiaalisen median suunnitelmaa. Ainoastaan kaksi vastannutta liittoa
(noin 6 % vastaajista) on laatinut oman erillisen sosiaalisen median suunnitelman tai
strategian. Kayttd on kuitenkin suunniteltua useammassa kuin naissa kahdessa liitossa,
silld noin 39 % vastaajista kertoo sosiaalisen median suunnitelman olevan sisallytetty
muihin suunnitelmiin tai strategioihin. Liitoista 30 % aikoo kehittdd sosiaalisen median
suunnitelman tai strategian, mutta vastaushetkelld sellaista ei vield ole kaytdssa. Lahes
25 % kyselyyn vastanneista liitoista ei ole ottanut kayttdon minkaanlaista sosiaalisen
median suunnitelmaa, eiké edes suunnittele sellaista. Ndin ollen yli puolella vastanneis-
ta liitoista ei ole k&ytdssa minkaanlaista sosiaalisen median suunnitelmaa. Tdma on osit-
tain ristiriidassa sen tiedon kanssa, ettd suurin osa vastaajista suunnittelee viestintaa, ja
ldhes jokainen kyselyyn vastannut ammattiliitto kokee, ettd myo6s sosiaalisen median

suunnittelu on erittéin tarkeaa.
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Onko yhdistyksell4 kéytossé sosiaalisen median suunnitelma tai strategia?
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Kuvio 9. Ammattiliittojen sosiaalisen median suunnitelmat

Myaos avointen kysymysten vastaukset myotailevat kuviossa 9 esitettyja vastauksia, silla
monista vastauksista nousee esiin se, ettd sosiaalisen median suunnitelmaa vasta pohdi-
taan ja kehitell&&n. Esimerkeissa (19), (20), (21) ja (22) vastaajat kertovat, ettd sosiaali-
sen median kaytolle on suunnitteilla eriasteisia suunnitelmia. Osalle suunnitelma tar-
koittaa aikataulua ajankohtaisten asioiden esiin nostamisesta sosiaalisessa mediassa, 0sa
pohtii viestintdsuunnitelmaa, joka siséltéisi sosiaalisen median osuuden ja osalle ylei-
sempéaa suunnitelmaa sosiaalisen median hyddyntamisesta. Esimerkissa (19) mainitaan
joitakin asioita, joita suunnitelma tulisi sisaltdmaan. Naista esimerkeisté voidaan paatel-
14, ettéd sosiaalisen median suunnitelmat ovat vasta kehitteill, eik& niiden sisallosté esi-

merkiksi ole viela tarkkaa tietoa.

(19) Pyritty tekem&&n suunnitelmaa tyonjaosta ja some-kanavien profiileista
(eri kohderyhmat), péivitystiheyksista ym.

(20) Olemme suunnitelleet jonkinlaista aikataulua ajankohtaisista asioista, joi-
ta somessa nostetaan esiin.

(21) Viestintasuunnitelma tulee siséltdméén sosiaalisen median osuuden.
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(22) Suunnitelma on vasta viestintdtoimikunnan valmisteltavana. Yksi kokous
asiasta on ollut.

Osa vastaajista kertoo, etta liitossa on paasty suunnittelua pidemmalle, ja kéytossa on
jonkinasteinen suunnitelma sosiaaliseen mediaan. Suunnitelmissa on nostettu esiin eri-
laisia asioita, joista esimerkeissa (23) ja (24) mainitaan joitakin. Esimerkeissa on otettu
kantaa yksittdisiin aiheisiin sosiaaliseen mediaan liittyen, eivatk& ne varsinaisesti kerro

siitd, millainen sosiaalisen median suunnitelma liitoissa on kdytdssé.

(23) Miten sosiaalinen media integroidaan paremmin kokonaisviestintaan -
tamé& on Kriittinen kysymys. Somen merkitys ja volyymi kasvavat koko
ajan.

(24) Viestintastrategiassa on otettu kantaa somekanaviin eli meilla on méaari-
telty, ettd kaytdmme Facebookia, koska jasenistomme padsaantoisesti
kayttaa sita myds. Henkilostomaara on liitolla myos niin pieni, etta usei-
den kanavien yhteiskayttd on hyvin hankalaa, kun tydaikalakia pita4 vie-
I& noudattaa.

Osa vastaajista kertoo, ettd sosiaalisen median suunnitelmassa tai viestintastrategian
sosiaalisen median osiossa on esimerkiksi “profiloitu kanavat eri kayttotarkoituksien
mukaan ja siséltd rdatdloidddn niiden mukaan”. Muutama vastaaja myoOs toteaa, ettd
sosiaalisen median suunnitelmassa madritellaan, mita kanavia kaytetdan, miten ja mihin
kaytolla pyritdan. Myos kanavien tavoitteet ja mittarit on kirjattu joidenkin ammattiliit-
tojen sosiaalisen median suunnitelmaan. Harva vastaajista kuitenkaan kertoo tarkem-
min, millaisia sosiaalisen median suunnitelmat ovat. Tahan syyna on todennakaoisesti se,
ettd itse asiassa suunnitelmia ei ole kaytdssa. Sosiaalisen median k&yttoon on otettu 16y-
hésti kantaa viestintdsuunnitelmassa, mutta mainintaa sosiaalisen median kaytosta ei

viel& voida pitd& suunnitelmana.

Sosiaalisen median kayttd ei ammattiliitoissa ole kyselyn vastausten mukaan kovin
suunnitelmallista. Suunnittelun tarpeellisuus tiedostetaan, mutta suunnittelun osa-alueet
ovat vield hataria ja kirjaamattomia. Tavoitteita tai sidosryhmia ei ole maaritelty tarkasti
ja konkreettiset kirjalliset suunnitelmat ovat monissa liitoissa vasta kehitteillda. Tamé
heijastaa my6s European Communication Monitor 2014 -tutkimuksen tuloksia, sill&

myds sen mukaan erityisesti suomalaiset organisaatiot kokevat haasteena sen, miten
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seuraavien vuosien aikana digitaalinen evoluutio ja sosiaalinen media otetaan huomioon
organisaatioiden toiminnassa (ks. Zerfass ym. 2014). Uskon, ettd suunnittelulla on suora
yhteys myos liittojen sosiaalisen median kaytt6on. Ammattiliittojen kohdalla tarve
suunnittelulle on ilmeisesti noussut esiin vasta sosiaalisen median kaytost, silla vaikka
kyselyyn vastanneiden joukossa, yhtd vastannutta liittoa lukuun ottamatta, jokainen
ammattiliitto kdyttaa sosiaalista mediaa, ei omia suunnitelmia viel& yleisesti ole olemas-
sa. Syyna suunnitelmien puuttumiseen saattaa olla niin resurssien puute kuin myés muut
ailemmin esitetyt haasteet sosiaalisen median kaytolle. Esimerkiksi sitoutumattomuus

sosiaalisen median k&ytt6éon ja osaamisen puute voivat estdd myos suunnittelua.

4.5 Sosiaalisen median kaytto

Viestinnén strategisen suunnittelun taustalla on yleensa ajatus siitd, etta ensin suunnitel-
laan ja vasta sitten toteutetaan suunnittelun pohjalta (ks. Aberg 1989). Sosiaalisen medi-
an kayttoa voidaan suunnitella ennen sosiaaliseen mediaan liittymistd, mutta yleisvaiku-
telma on, ettd ammattiliitoissa suunnittelua on ryhdytty pohtimaan vasta, kun sosiaali-
nen media on jo otettu kayttdon, ja on huomattu, ettd sen kaytto ei valttamétta olekaan
itsestadn selvéa ja ongelmatonta. Vaikka iso osa vastaajista ei ole tyytyvaisia sosiaalisen
median suunnitteluun ammattiliitoissa, on sen kéyttotyytyvaisyys hieman korkeampi.
Noin 67 % ammattiliitoista kokee olevansa tyytyvdinen sosiaalisen median kayttoon.
Sosiaalisen median kayttoon liittyy useita erilaisia osa-alueita, joita seuraavissa alalu-

vuissa kasitellaan.

4.5.1 Vastuu ja ohjeistus

Organisaatioiden sosiaalisen median kayttoa edistaé selkeé ohjeistus siité, ketkd kaytta-
vat sosiaalista mediaa tyossaan ja keiden tyonkuvaan se kuuluu. Mikali on epéselvéa,
kuka sosiaalista mediaa saa tydajalla ja organisaation puolesta kayttad, voi se aiheuttaa
ongelmia. (Ks. Kaplan & Haenlein 2010: 66.) Taman vuoksi organisaatioissa jaetaan
vastuuta sosiaalisen median kaytosta ja luodaan ohjeistuksia tyontekijoille. Sosiaalisessa
mediassa toimiminen edellyttdd myos riittdvéad taitoa kayttaa sitd, ja sen eri kanavia.



80

Sosiaalisen median kayttdon annetaan vastausten mukaan muutamissa ammattiliitoissa

koulutusta juuri sen takia, ettd mahdollisimman moni osaisi hyddyntaa sita.

Kyselyssa tiedusteltiin, kenen vastuulla sosiaalisen median kayttd ammattiliitoissa on.
Vastauksista selviéd, ettd sosiaalisen median kaytto on liitoissa enimmakseen viestinté-
henkiloston vastuulla. Noin 64 % vastanneista nimittda paavastuulliseksi jonkun vies-
tinnédn asiantuntijan tai viestintdosaston kokonaisuudessaan. Noin 21 % liitoista kertoo,
ettd sosiaalisen median kaytdsta on vastuussa joku muu, esimerkiksi toiminnanjohtaja,
puheenjohtaja tai jarjestsihteeri. Loput noin 15 % vastanneista ilmoittaa, ettd vastuu
sosiaalisen median k&ytosta on jaettu esimerkiksi viestinndn ja liiton johdon kesken.

Aina selkeda paéavastuullista ei kuitenkaan ole nimitetty, mika koetaan haasteena.

Sosiaalisen median ohjeistuksia tyontekijoille on monenlaisia, ja jo kasitys siitd, mitéa
ohjeistus pitaa sisallaan voi vaihdella. Ohjeistus ndhd&an kuitenkin yleensa kirjallisena
dokumenttina, jossa annetaan ohjeita erilaisiin teemoihin ja tilanteisiin. Aiemmin esitet-
tyjen tutkimusten mukaan kunnista sosiaalisen median ohjeistuksen tydntekijoilleen on
laatinut noin 39 % ja 26 % suunnittelee sellaista (ks. Kuntaliitto 2014). Yrityksista noin
puolet on huomioinut sosiaalisen median henkildston ohjeistuksessa (ks. Isokangas &
Kankkunen 2011a; 2011b). Ammattiliitoista lahes puolet, noin 45 %, eivét ole laatineet
tyontekijoilleen minké&énlaista ohjeistusta (ks. kuvio 10). Taman lisaksi 15 % vasta
suunnittelee sellaisen laatimista. Kirjallisen sosiaalisen median ohjeistuksen on tyonte-
kijoille n&in ollen laatinut vain yksi kolmasosa vastaajista. Ammattiliittojen henkildston
ohjeistaminen sosiaaliseen mediaan ei siis ole vield kuntien tai yritysten tasolla, mikali

tuloksia verrataan ndihin edell& esitettyihin tutkimuksiin.
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Onko liiton tyontekijoille laadittu sosiaalisen median kaytén ohjeistus?
177 1

W kyll&, kirallinen ahjeistus
O kyllia, suullinen ohjeistus
B Ei, mutta sellainen an
144 suunnitelmissaskehitteilla
O Ei

Vastausten médérd
=]
1

Kuvio 10. Sosiaalisen median kayton ohjeistus tyontekijoille

Puutteellista ohjeistusta ei kuitenkaan nahty yleisesti haasteena sosiaalisen median kay-
tolle, joten tarvetta ohjeistukselle ei siis valttaméttd ole. Uskon, ettd tdhan heijastuu tu-
loksista nousseet ajatukset siitd, ettd sosiaalisen median kayttéon osallistuu monissa
liitoissa vain viestintdhenkilosto tai joku muu yksittainen tyontekija. Talléin on riitta-
vaa, etta paavastuulliselle henkilélle on tehty selvéksi sosiaalisen median kaytdn ohjeis-

tus.

Ohjeistusta tarkedmpéna koettiin kuitenkin henkildston kouluttaminen sosiaalisen medi-
an kayttoon. Vaite, jonka mukaan henkildston riittdmaton kayttotaito estdisi sosiaalisen
median kayttdd ammattiliitoissa jakaa vastaajat selkeésti kahtia. Vastaajista 42 % on
samaa mieltd véitteen kanssa ja 48 % eri mieltd. Loput eivat ole samaa eivétka eri mieltd
asiasta. Koska lahes puolet vastanneista ammattiliitoista kokee, ettd henkildston sosiaa-

lisen median kayttotaito estdd kayttoa, olisi koulutus tarkedmpéé kuin ohjeistus.

Osaamisen puute nousi myos vastauksissa esiin esteend sosiaalisen median kaytolle.

Muutama vastaaja kertoo, etta liitot ovat tarjonneet ja jopa jarjesténeet itse vapaaehtois-
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ta koulutusta sosiaalisen median kayttoon koko henkildstolle. Kaikki eivét kuitenkaan
ole tarttuneet td4hdn mahdollisuuteen. Vaikka osaamattomuus koetaan haasteena ja kou-
lutuksen tarve on ilmeinen, on asenne sitékin tarkeampi. Oikeanlainen asenne, halu
kayttaa sosiaalista mediaa, ja sitd kautta myods opetella sen kayttdd nousevat vastauksis-
sa tarkeiksi edistaviksi tekijoiksi. Padvastuullisen nimittdminen, oikeanlainen asenne ja
henkiloston kouluttaminen koetaankin ammattiliitoissa tarkeampind kuin sosiaalisen

median kayton ohjeistuksen laatiminen.

4.5.2 Sisélto

Sosiaalisessa mediassa sisalté on erilaista eri palveluissa. Sisall6lla on suuri merkitys
siihen, millaiseksi kéyttdjat kokevat viestinnan. Oikeanlaisella mielenkiintoisella sisal-
16114 voidaan tavoittaa paljon kayttdjia kun taas heikko sisaltd voi jopa karkottaa kaytta-
jid. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden monimuotoiselle ja monipuoliselle sisall6l-
le, silla siella on mahdollista julkaista muun muassa tekstid, linkkeja, kuvia ja videoita.
Siséltd voi olla itse tuotettua, mutta myds muiden tuottamaa. (Ks. Khang ym. 2012.)
Kayttajilla on mahdollisuus julkaista sisaltéd omien sivujensa lisdksi my6s muiden
kayttajien sivuilla, myos organisaatioiden (ks. Mangold & Faulds 2009). Sisallon lisaksi
myos julkaisutiheys vaikuttaa kayttdjien kokemuksiin. Liian tihed julkaisutahti voi &r-
syttdd muita kayttajia. Toisaalta sisallon julkaiseminen vain harvoin tai ei koskaan, ei

houkuta muita kdyttdjia seuraamaan sivustoa.

Ammattiliittojen sosiaalisen median sisaltd on vastausten mukaan useimmiten itse tuo-
tettua (ks. kuvio 11). Itse tuotetulla siséll6ll& tarkoitan esimerkiksi omia, itse tuotettuja
kuvia tai tekstejd. Jaettua sisaltod liittojen sosiaalisen median sivuilla on suhteellisen
usein. Jaettu sisaltd on jonkun muun tuottamaa sisaltod, esimerkiksi uutistoimistojen
uutisia, joita kayttajat vain jakavat sivuillaan. Vastauksista voidaan paatelld, etta sisalto
on ammattiliittojen sosiaalisen median palveluissa useammin tarkoitettu johonkin muu-
hun viestintdkanavaan kuin suoranaisesti sosiaaliseen mediaan. Siséltd on talldin joko
suoraan johonkin muuhun kanavaan esimerkiksi internetsivustoille tarkoitettua tai siita
muokattua. Ammattiliitot, tai ainakin osa niistd, paivittavat sosiaaliseen mediaan Kkui-

tenkin my®s juuri sinne tarkoitettua siséltod. N&in ollen sisaltod tuotetaan myds sosiaali-
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seen mediaan. Siséllon erilaisuus eri sosiaalisen median kanavissa jakaa vastaajia niin,
ettd enemmistdn mukaan sisaltd on erilaista eri sosiaalisen median kanavissa véhintdan
silloin talloin. Jélleen vastauksista nékee, etté joillakin vastaajilla saattaa olla vain yksi
sosiaalisen median palvelu k&ytosséén, jolloin siséltdd ei voida vertailla eri kanavien

kesken.

Sosiaalisen median sisdlté on (N=33)

Itse tuotettua

. . m Usein
Jaettua (esim. uutiset)
m Melko usein
Suunniteltu nimenomaan
sosiaaliseen mediaan

u Silloin tall6in

H Harvoin
Alunperin muihin viestintdakanaviin

tarkoitettua (esim. tiedotteet) ® Ei koskaan

Erilaista eri sosiaalisen median ® En osaa sanoa

kanavissa

Kuvio 11. Sosiaalisen median sisaltd

Sosiaalisen median viestinnén sisallon lisaksi tarkedd on myos miettid, miten usein si-
séltoa paivitetadn. Sosiaalisen median suosio ja mahdollisuus organisaatioille hydtya
sen kéytosta perustuvat osittain mielenkiintoiseen ja sopivin valiajoin julkaistavaan si-
séltoon. Kaikkein useimmin ammattiliitot péivittdvat vastausten mukaan sosiaalisen
median palveluista Facebookia. Facebookia kéyttavistd ammattiliitoista jokainen péivit-
t&a sitd vahintaan silloin talléin, suurin osa usein. Muiden kanavien péivitystahti on hy-
vin vaihteleva eri liittojen kohdalla, osa pdivittdd usein, mutta osa ei koskaan. Tama
saattaa tuloksissa osittain selittyd myos silla, ettd osa niista vastaajista, joilla ei jotakin
palvelua ole kaytdssé, vastasi kuitenkin kysymykseen. Facebook on kuitenkin ammatti-
liitoissa selkedsti sisalloltdéan ajantasaisin kanava sen lisaksi, ettda se on myds suosituin

ja eniten kaytdssé oleva kanava.
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4.5.3 VVuorovaikutus

Sosiaalinen media on vuorovaikutukseen perustuva viestintdkanava. Vuorovaikutus
voidaan ymmartaa eri konteksteissa eri tavoin. Sosiaalisen median vuorovaikutuksella
tarkoitetaan kuitenkin yleensd mahdollisuutta esimerkiksi keskustella muiden kayttajien
kanssa ja kommentoida heidan julkaisujaan. Mahdollisuus on siis molemminpuoliseen
kanssakaymiseen, mika erottaa sosiaalisen median viestinnan esimerkiksi television
kautta tapahtuvasti joukkoviestinnastd, jolloin mahdollisuutta vuorovaikutukseen ei ole
tai se voi tapahtua viiveelld. Organisaatioille sosiaalisen median vuorovaikutteisuus on
seka suuri etu ettd myos haaste. Kayttdjien kannalta mahdollisuus lahestyéd organisaati-
oita erilaisissa asioissa voi olla joillekin helpompaa sosiaalisessa mediassa kuin esimer-
kiksi puhelimitse. Syyna tahén on ehkaé se, ettd sosiaalinen media koetaan niin sanotusti
epéavirallisena yhteydenottokanavana. Yhteydenoton pystyy tekem&&n muun sosiaalisen
median k&yton ohessa. Organisaatiot voivat lahestyd paremmin suuria kéyttajamaaria ja
jakaa tietoa useammalle. Sosiaalisen median avoimuus antaa jokaiselle mahdollisuuden
julkisesti kommentoida tai julkaista eika sielld ole varsinaista ennakkosensuuria. Taméa

on sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden mahdollinen haittapuoli.

Yksi sosiaalisen median vuorovaikutuksen keino on kysymysten esittaminen ja palaut-
teen antaminen sosiaalisen median kanavissa. Mahdollisuus antaa palautetta luo yhtei-
sOllisyytté ja samalla parantaa organisaatioiden sidosryhmien tyytyvaisyyttd (Mangold
& Faulds 2009: 361). Kyselyssa tiedustelin vastaajilta, miten ammattiliitot suhtautuvat
sosiaalisessa mediassa annettuihin palautteisiin ja kysymyksiin. Suurin osa vastaajista
kertoo vastaavansa kysymyksiin ja palautteeseen mahdollisimman pian, kuten esimerk-
kien (25) ja (26) vastauksissa. Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu ajantasaisuus (ks.
esim. Kaplan & Haenlein 2010), ja sosiaalinen media saattaa valikoitua vuorovaikutuk-
sen valineeksi juuri siitd syystd, ettd kysymykseen toivotaan pikaista vastausta. On tar-
kedd, ettd palautteeseen ja kysymyksiin sosiaalisessa mediassa vastataan mahdollisim-
man pian. Osa vastaajista korostaa kuitenkin, etta vain asialliseen keskusteluun osallis-
tutaan, kuten esimerkissa (26). Provosointi ja muut asiattomat kommentit ja kysymykset
jatetd&n usein noteeraamatta, mutta ainakin kyseisessa liitossa myos téllainen palaute

jatetddn nakyviin. Téssa kaytetddn vastausten mukaan aina harkintaa. Useimmissa lii-
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toissa palautteeseen tai kysymyksiin vastaa se henkil0, joka asiasta liitossa yleisesti vas-
taa. Kysymykset siis ohjataan sille henkil6lle, kenelld asiasta on eniten tietoa. Jos asian-
tuntijaa ei 10ydy, vastaa kysymyksiin yleensa viestintahenkilostd. Joskus asiantuntijaa

konsultoidaan, mutta vastauksen antaa silti viestinndsta vastaava henkilo.

(25) Vastaamme mahdollisimman pian. Ao. asioista vastaava tai viestinté hei-
dan puolestaan konsultaation jélkeen.

(26) Kaikki palaute pidetéan esilla (ellei sisélld vihapuhetta tms) ja niihin vas-
taa aina se asiantuntija, joka vastaa ko. sektorista tai liitto vastaa (esim.
jasenetuihin liittyviin asioihin). Vastaukset pyritddn antamaan reaaliajas-
sa, tosin iltaisin/vkoloppuisin voi olla hieman viivettd. Tarvittaessa kon-
taktoimme muutakin kautta palautteen antajia, jos tilanne sité vaatii.

Ammattiliitot ovat kuitenkin huomanneet haasteita myods palautteen ja kysymysten an-
tamisessa, ja niihin vastaamisessa, silla esimerkiksi monimutkaiset jasenyyteen liittyvat
kysymykset vaativat tarkempaa tietoa, eika niité siten voida késitella suoraan sosiaalisen
median kanavissa. Nama asiat nousevat esiin esimerkeissé (27) ja (28). Usein tallaisissa
tilanteissa kysymyksen esittdjaan otetaan yhteyttd, mutta ohjataan hanet ottamaan yhte-
yttd jotain muuta kautta. Ndin kysyjadn saadaan henkilékohtaisempi yhteys ja vastaus

voidaan antaa juuri hénen tilanteeseensa.

(27) Vastaamme, melko nopeasti ja se henkild vastaa, joka asiasta tietaa.
Kaikkeen palautteeseen (esim. provosointiin) emme vastaa. Tassa kayte-
taan aina harkintaa ja strategianamme on, ettei somesta saa tulla neuvon-
takanava (monet jasenasiat esimerkiksi ovat henkilokohtaisia, tydehtoso-
pimukset ovat erilaisia ym. syisté yleisluontoisia vastauksia ei ole).

(28) Pyrimme vastaamaan kuten kaikkiin muihinkin yhteydenottoihin. Viesti
ohjataan joko sopivalle vastaajalle tai vaihtoehtoisesti kysyja ohjataan
kysymé&éan oikeasta paikasta. Monimutkaisempia asioita emme kommen-
toi sosiaalisen median puolella, vaan ainoastaan esim. sdhkopostitse. Ai-
na kuitenkin yhteyttd otetaan kysyjaan.

Enimmaékseen ammattiliitot pyrkivét siis tehokkaaseen ja nopeaan vuorovaikutukseen
sosiaalisessa mediassa. Osa kuitenkin myontéé, ettd palautteeseen ja kysymyksiin vasta-
taan vain satunnaisesti tai jos aikaa ja& kaiken muun jalkeen. Vastauksista kay ilmi
myo0s se, ettd vaikka moni liitto vastaa palautteeseen ja kysymyksiin, on vastaaminen

riippuvaista monista eri asioista, kuten ajasta, palautteen tai kysymyksen luonteesta ja
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siit4, saadaanko joku liiton asiantuntija kommentoimaan asiaa. Vastausten perusteella ei
siis voida yksiselitteisesti sanoa, ettd ammattiliitot vastaisivat aina sosiaalisessa medias-

sa esitettyyn palautteeseen tai kysymykseen.

4.5.4 Kéytbn mittaaminen

Tavoitteiden saavuttamisen avuksi organisaatioilla on usein kaytdssaan erilaisia mitta-
reita toiminnan tarkkailemiseksi. Myds verkon ja sosiaalisen median kayton seuraami-
seksi on kehitetty erilaisia mittareita, joiden avulla organisaatiot voivat tarkkailla esi-
merkiksi sivustojensa kavijamaaria. Kyselyssa liitoilta tiedusteltiin, onko heilla kaytossa
joitakin mittareita, joilla sosiaalisen median kéytt6a seurataan. Vastaukset jakautuivat
niin, ettd noin 64 % vastasi, ettd mittari tai mittareita on kaytdssa, ja loput noin 36 %
vastaajista eivat kaytd mink&anlaisia mittareita (ks. kuvio 12). Tdma on hyvin linjassa
sen kanssa, miten moni liitto on maaritellyt sosiaalisen median kaytolle tavoitteita, silla

yhteisen tavoitteen sosiaalisen median kéytolle oli méaritellyt noin 60 % liitoista.

Onko kavtdéssanne mittareita sosiaalisen median kéytén seuraamiseksi?
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kayton mittarit
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Sosiaalinen media ja sen seuraaminen ovat vastaajien mukaan monissa liitoissa osa
yleistd mediaseurantaa. Sosiaalisen median mittaaminen ja seuraaminen eivét kuiten-
kaan ole tdysin sama asia. Seuraamisella tarkoitetaan yleista tarkkailua, mutta mittaami-
sessa on mukana esimerkiksi erilaisia numeerisia arvoja. Kayton tarkempaan mittaami-
seen ammattiliitoissa kaytossa on suurimmaksi osaksi sosiaalisen median eri palvelui-
den omia mittareita. Liittoja kiinnostavat esimerkiksi tykkadja- ja kommenttimaarat
seka erilaisten julkaisujen jakoprosentit. Myds seuraajaméaarien kehittyminen seké blo-
gisivustojen kavijaméaaralaskurit mainitaan sosiaalisen median kayton mittaamisvali-
neiksi. Useat kyselyyn vastanneet liitot kayttdvat apunaan myos Google Analyticsia,
joka on ilmainen erityisesti organisaatioille suunnattu palvelu. Palvelun kautta organi-
saatiot voivat esimerkiksi seurata, mista ja mita kautta kavijat tulevat sivustoille. Lisaksi
Google Analyticsilla on oma palvelu sosiaalisen median seurantaan. (Google 2015.)
Vastauksissa mainitaan myds maksullinen Snoobi Analytiikka -palvelu, joka on periaat-
teessa hyvin samankaltainen kuin Google Analytics. Googlen ilmainen palvelu on kui-

tenkin selvasti suositumpi.

4.6 Ammattiliitot sosiaalisessa mediassa nyt ja tulevaisuudessa

Kyselyn vastauksista kdy selvasti ilmi, ettd sosiaalisen median tirkeys organisaation
viestintdkanavana on tiedostettu myds ammattiliitoissa. Sosiaalisen median kéytt6a on
suunniteltava, mutta suurimman haasteen sosiaalisen median kéytolle ja suunnittelulle
luo resurssien puute. Erityisesti ajan ja henkiloston resursseja tulisi lisétd sosiaalisen

median kayton suhteen.

Lopuksi annoin vastaajille mahdollisuuden kertoa yleisesti viestinnén ja sosiaalisen me-
dian suunnittelusta ja sen tarpeellisuudesta ammattiliitossa. Liséksi toivoin kommentteja
siitd, mika estdd ja mika edistda sosiaalisen median kayttoa. Sosiaalisen median viestin-
taa edistavina tekijoind ammattiliitoissa koetaan esimerkiksi asiakkaiden kysynta ja pai-
ne pysyd mukana ajassa. Sosiaalisen median kayttod estdd monissa ammattiliitoissa,

muun muassa esimerkeissa (29) ja (30), huono asenne ja vanhanaikaisissa toimintata-
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voissa pitdytyminen. Suunnittelun lisdédmisell& taas koettaisiin edistavé vaikutus sosiaa-

lisen median kayttoon.

(29) Viestinnédn suunnittelu edistéisi sosiaalisen median kéayttéd, vanhanaikai-
set asenteet estdvat sitd. Myos avoimuus ja pelottomampi asenne viestin-
nassé edistdisi sosiaalisessa mediassa viestinta.

(30) Suunnittelua olisi oltava, nyt on lahdetty alun perin improvisoiden liik-
keelle. Avoimuutta on lisattava, siind sosiaalinen media on oivallinen, j&-
senia lahelle tuleva véline. Estavéana tekijana voivat olla vanhat jaykat
kéaytannot seka liittomme tapauksessa se, etta jasenisto ei ole koko ajan
sosiaalisen median kayton mahdollistavien laitteiden &arelld, joko tyo-
paikan sadnndista johtuen tai muuten.

(31) Vanhilla resursseilla suunnittelun merkitys on perusedellytys sille, ettd
pystymme ylipdansé toimimaan somessa. Somen kayttod edistda koko
henkildston sitouttaminen "some-ajatteluun”, resurssipula estéa.

Asenneongelmat on huomattu ammattiliittojen tieto- ja viestintdteknologian kéaytt6éon-
oton ongelmana myas silloin, kun ne alkoivat hyddyntaa toiminnassaan internetia (Aal-
to-Matturi 2004: 255). Sosiaalisen median vakiintumista ammattiliittojen viestinta-
kanavaksi edistéisivat lisaresurssit ja suunnittelun lissdminen. Heikossa taloustilantees-
sa, jossa toimintoja tehostetaan koko ajan, ei lisdresurssien saaminen kuitenkaan ole
yksinkertaista. Sen sijaan asenne ja vanhanaikaisista toimintatavoista irtautuminen eivat
ole taloudellisia kysymyksid, vaan niihin on jokaisella ammattiliitolla ja tyontekijalla
mahdollisuus vaikuttaa. Esimerkissa (31) vastaaja tiivistdd hyvin sen, miten suuri suun-
nittelun merkitys on myos silloin kun resursseja ei ole k&ytdssa riittavasti. Suunnittelun

lisdédminen voisi myos tehostaa sosiaalisen median kayttoa vahaisilla resursseilla.

Sosiaalisen median kdytté ammattiliitoissa on hyvin vaihtelevaa. Joillekin liitoille sosi-
aalinen media on jo itsestddn selva viestintdkanava, mutta joidenkin liittojen kohdalla
sen kayttoa vasta opetellaan. Ammattiliitot kokevat hyvin eri tavoin sen, onko sosiaali-
nen media jo vakiintunut viestintdkanava ammattiliittojen keskuudessa. Kuvio 13 kertoo

hyvin ndista erilaisista lahtokohdista sosiaalisen median kayttoon ja sen suunnitteluun.
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Sosiaalinen media on ammattiliittojen viestinnassa vakiintunut kanava
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Kuvio 13. Sosiaalinen media vakiintuneena viestintdkanavana

Sosiaalinen media ei vield kaikkien vastaajien mielesta ole vakiintunut viestintdkanava
ammattiliitoissa (ks. kuvio 13). Monet vastaajista ovat sitd mieltd, ettd sosiaalinen me-
dia on vastaushetkelld vakiintunut viestintakanava, mutta I6ytyy myos vastaajia, jotka
ovat taysin eri mieltd véitteen kanssa. Erilainen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan
heijastaa hyvin myos kyselyn vastauksia kokonaisuudessaan, silld vastaajat ovat joiden-

kin suunnittelun ja k&yton osa-alueiden suhteen jakautuneet selkeasti eri puolille.

Sosiaalinen media on jo nykyaan suosittu viestintakanava organisaatioiden keskuudessa
ja tulevaisuudessa sen merkitys tulee mahdollisesti vield lisdédntym&éan. Myods Zerfassin
ym. (2014: 83-86) mukaan digitaalisuuden mukanaan tuomat haasteet ja sosiaalinen
media on tarkein viestinndn johtamisessa esiin nouseva aihe vuoteen 2017 mennessa.
Kyselyssd pyysin vastaajia arvioimaan, miten sosiaalisen median k&yttd ja suunnittelu
tulevat ammattiliitoissa muokkautumaan tulevaisuudessa. Vastausten perusteella luot-
tamus sosiaalisen median tulevaisuuteen on vahva, silla yhta liittoa lukuun ottamatta
jokainen liitto on samaa mielt4 siitd, ettd sosiaalisen median kaytté ammattiliitoissa tu-

lee lisd&antymé&an. My0s suunnitelmallisuuden lisddntymiseen uskotaan vahvasti kaikissa
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vastanneissa liitoissa. Suurin osa vastaajista on liséksi sitd mielt4, ettd sosiaalisen medi-

an kaytto on tulevaisuudessa monipuolisempaa ja vuorovaikutteisempaa.

Vastausten mukaan sosiaalisen median kéaytt6éd ja suunnitelmallisuutta aiotaan lisata
tulevaisuudessa. Kayton uskotaan my6s monipuolistuvan, ja vuorovaikutuksen uskotaan
lisdadntyvan entisestaan. Talla hetkellda monilla ammattiliitoilla on kaytdssaan vain muu-
tamia sosiaalisen median palveluita ja sosiaalisen median suunnitelmat ovat vasta kehit-
teilld. Uskon, ettd tdma kertoo siitd, ettd ammattiliitoissa on ymmarretty vasta viime
vuosina sosiaalisen median potentiaali myos niiden viestinnan tukena. Toki aina l1oytyy
edell&dkavijoitd, mutta valtaosa liitoista on vield aloittelijoita sosiaalisen median kaytos-
sé ja suunnittelussa. Tulevaisuudessa sosiaalisen median kayton uskotaan siis kehitty-
van ja muotoutuvan paremmin ammattiliittojen nékoiseksi. Kuten esimerkissa (32) to-
detaan, on henkiloston sitouttaminen yksi tarked teema sosiaalisen median kéyton kan-
nalta tulevaisuudessa. Sitd kautta kdyton uskotaan myds monipuolistuvan ja suunnitte-

lun lisdéntyvan.

(32) Viestinndn henkildston sitoutumista sosiaalisen median kéyttéon on jat-
kuvasti parannettava. Sen myo6td lisadntyy myos suunnitelmallisuus ja
monipuolisuus seka siséltojen palvelevuus.

Verkko ja sosiaalinen media muuttuvat koko ajan ja siksi kaytt6d on suunniteltava jat-
kuvasti uudelleen. Sosiaalisen median suunnittelussa tulee siis olla jatkuvasti mukana
muuttuvassa ymparistossa. Vuosien paéhan tehdyt suunnitelmat eivat valttamatta toimi
endé sosiaalisen median aikakaudella, vaan suunnitelmat luodaan niin, etta niitd on
helppo muokata ja muuttaa tarvittaessa. Sosiaalisen median suunnitelmat ja suunnitel-
mallisuus ovat ammattiliittojen kohdalla enimmakseen vasta kehitteilld, vaikka sosiaali-

sen median kayton ja suunnittelun arvioidaankin lisdantyvan tulevaisuudessa.

Taulukkoon 4 olen Juholinin (2009: 107) rakennemallia hyddyntden luonut analyysini
perusteella mallin sosiaalisen median suunnitelman luomiseen. Ensimmainen ja toinen
sarake ovat siis Juholinin rakennemallin mukaisia, mutta kolmannen tummennetun sa-
rakkeen olen lisannyt malliin. Siihen olen koonnut kysymyksi4, joita pohtimalla raken-

nemallia voidaan hyddyntaa myds sosiaalisen median suunnittelussa.
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Taulukko 4. Sosiaalisen median suunnitelman rakennemalli

Viestintastrategia

Sosiaalisen median suunnitel-
ma

1) Lahtokohdat

Mihin viestintad tarvitaan
organisaatiossa?

Miten sosiaalista mediaa voidaan
hyodynt&é osana organisaation
viestintaa?

2) Viestinnan nykyti-
la

Mika viestinnéssa toimii,
mika ei? Viestinnan haas-
teet?

Onko sosiaalinen media jo kéy-
tossa? Millaisia kokemuksia sen
kaytosta? Kéyton haasteet?

3) Periaatteet ja arvot

Millaista viestinta on ja
millaista sen tulee olla?

Millaista sosiaalisen median vies-
tinnén tulee olla, jotta se tukee
viestintaa?

4) Sidosryhmat

Mitka ovat sidosryhmét?
Keita niihin kuuluu?

Kenelle sosiaalisen median vies-
tintda halutaan kohdistaa? Sidos-
ryhmét kanavakohtaisesti?

5) Siséllolliset ja vi-
suaaliset madarittelyt

Mita viestimme? Sanat,
tarinat, teemat, visuaali-
suus?

Millaista sisaltda sosiaalisessa
mediassa julkaistaan?

6) Viestinnan tavoit-
teet

Millaisia tavoitteita vies-
tinnalle on asetettu?

Millaisia ovat sosiaalisen median
viestinnan tavoitteet?

7) Mittarit ja seuranta

Mill& keinoin viestinnan
toimivuutta ja vaikutta-
vuutta seurataan ja arvi-
oidaan?

Onko kéaytossa sosiaalisen medi-
an mittareita? Miten kayttoa seu-
rataan?

8) Vastuut

Ketka vastaavat viestin-
nan eri osa-alueista? Mi-
ten viestinta on organi-
soitu?

Ketk& organisaatiossa kayttavat
sosiaalista mediaa? Kuka on vas-
tuussa sosiaalisen median kaytos-
ta?

9) Resurssit

Millaisia resursseja orga-
nisaatiossa on varattu
viestintaan?

Millaiset ovat sosiaalisen median
kéyton resurssit?

10) Taydentavét oh-
jeistukset

Onko viestinnalle muita
ohjeistuksia?

Onko sosiaalisen median kéyt-
toon esimerkiksi ohjeistus tyon-
tekijoille?

Taman taulukossa 4 esitetyn mallin avulla ammattiliitot voisivat luoda oman sosiaalisen

median suunnitelman. Mallissa on huomioitu asioita, joita kyselyn vastauksista ilmenee,

ja jotka myds ammattiliittojen sosiaalisen median suunnittelussa olivat vield kehitteilla.

Kysymysten avulla ammattiliitot ja muut organisaatiot voivat selvittdd, miten sosiaalista

mediaa voidaan hyodynta4 viel4 paremmin, ja mitd asioita tulisi ottaa huomioon sosiaa-

lisen median suunnitelmassa.
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5 PAATANTO

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittd4, miten sosiaalinen media on otettu huomi-
oon ammattiliittojen viestinndn strategisessa suunnittelussa. Tavoite jakautui tutkimuk-
sessani kolmeen eri tutkimuskysymykseen: mité sosiaalisen median palveluita ammatti-
liitot kéayttavat, miten ammattiliitoissa suunnitellaan sosiaalisen median kayttéa ja mil-

laisia sosiaalisen median suunnitelmia liitoilla on kéyttssaan?

Tutkimukseni koostui kahden eri aineiston avulla toteuttavista tutkimuksista. Ensinna-
kin selvitin, millaista ammattiliittojen sosiaalisen median kéyttd on tarkastelemalla liit-
tojen kaytdssa olevien sosiaalisen median palveluita. Taman taustakartoituksen toteutin
aikavalilla 26.3.-10.4.2015 etsien ammattiliittojen internetsivuilta ja sosiaalisen median
palveluista tietoa siitd, mitd eri sosiaalisen median palveluita ammattiliitot kayttavat.
Tuloksiin on otettu mukaan ne palvelut, jotka liitoilta I6ytyi tuona aikana. Taustakartoi-
tuksen tulokset on esitetty liitteissa 1 ja 2. Kartoituksen perusteella suurin osa ammatti-
liitoista, noin 80 %, on liittynyt johonkin sosiaalisen median palveluun. Suosituin palve-
lu oli selkeésti Facebook, jota kdyttdd noin 76 % ammattiliitoista. Toiseksi suosituim-
maksi nousivat blogit ja kolmanneksi eniten ammattiliitot kéyttdvat Twitteria. Naiden
palveluiden lisdksi YouTube ja LinkedIn olivat melko suosittuja palveluita. Kartoituk-
sen perusteella suurin osa ammattiliitoista siis kdyttaa sosiaalista mediaa, ja siksi myos

sen suunnittelua voidaan tutkia.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa tutkin tarkemmin ammattiliittojen sosiaalisen median
kayttda ja suunnittelua kyselytutkimuksen vastausten kautta. Sahkoisen kyselytutki-
muksen toteutin E-lomake-ohjelmalla, ja se lahetettiin jokaiselle ammattiliitolle. Kyse-
lyyn sain yhteensd 34 vastausta 79 ammattiliitosta, joten vastausprosentiksi muodostui
43 %. Kyselyssa vastaajille esitettiin erilaisia kysymyksié sosiaalisen median kayttoon
ja suunnitteluun liittyen. Kyselyssé oli seka suljettuja ettd avoimia kysymyksié. Vastaa-
jat olivat enimmaékseen liittojen viestinnastd vastaavia henkiloitd. Kyselyyn vastanneet
ammattiliitot jakautuivat melko tasaisesti kolmen eri palkansaajien keskusjérjeston
edustajiin. Myos kokonsa puolesta vastanneet edustivat monipuolisesti erikokoisia am-
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mattiliittoja, silld vastanneiden joukossa oli sekd jasenmaaraltadn ettd tyontekijamaaral-

taan niin pienia, keskikokoisia kuin suuria ammattiliittoja.

Lahtokohdat sosiaalisen median kéytolle ja suunnittelulle olivat ammattiliittojen kes-
kuudessa melko hyvat. Ammattiliitot suhtautuivat sosiaaliseen mediaan positiivisesti, ja
se koettiin padasiassa hyodyllisend ja nykyadn jopa valttaméattomana toimintaymparis-
tond. Lisaksi valtaosa ammattiliitoista oli laatinut viestintastrategian tai se oli sisallytet-

ty muihin strategioihin, joten viestintaa suunnitellaan yleisesti.

Sosiaalinen media osoittautui haastavaksi toimintaympaéristoksi, silla yli puolet ammat-
tiliitoista kokee sosiaaliseen mediaan liittyvan haasteita. Lovejoy ja Saxton (2012) vait-
tavat, ettd sosiaalinen media on organisaatioille hyva viestintdkanava, koska sen kayttd
ei vaadi suuria resursseja. On totta, ettd sosiaalisen median kaytto ei juuri vaadi rahalli-
sia resursseja, mutta suurimpana haasteena sosiaalisen median kaytolle ammattiliitoissa
koettiin kuitenkin resurssien puute. Erityisesti aika- ja henkilostoresurssit eivat riitd so-
siaalisen median kayttoon, koska sosiaalinen media on otettu kaytt6dén muiden viestin-
tdkanavien rinnalle samoilla resursseilla. Lovejoyn ja Saxtonin (emt.) vaite ei siis pida
paikkaansa ainakaan ammattiliittojen kokemusten mukaan. Toinen suuri haaste vastaus-
ten mukaan oli johdon ja viestinnan valiset ndkemyserot viestinnén ja sosiaalisen medi-
an tarkeydesta osana liittojen nykyaikaista toimintaa. Tahén vaikuttaa vahvasti se, etta
johtajat eivét kaikissa liitoissa kayta sosiaalista mediaa edes henkil6kohtaisella tasolla,
mika taas saattaa heijastua johtajien korkeasta idstd. Muita haasteita olivat esimerkiksi
puutteellinen k&ytén suunnittelu ja riittdmattomaét taidot. Liséksi haasteena koettiin se,
ettd sosiaalisen median luonnetta ei tunneta. Sosiaalisen median ké&yttod estavat myos
vanhanaikaiset toimintatavat ja huono asenne uudistuksia kohtaan. Aiemmin hyvaksi
havaituista toimintatavoista halutaan pitda kiinni, eikd uudistuksiin kuten sosiaaliseen

mediaan siksi haluta panostaa.

Suurin osa ammattiliittojen haasteista liittyi niiden omaan toimintaan. Joitakin haasteita
liittyi kuitenkin myos jaseniston sosiaalisen median kayttoon ja tottumuksiin. Jaseniston
puutteellinen kayttotaito koettiin jokseenkin haasteellisena, mutta suurempi haaste on

sosiaalisen median avoimuus. Ammattiliitot kokivat haasteellisena neuvonnan sosiaali-
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sessa mediassa. Sosiaalinen media sopii hyvin yleiseen neuvontaan, silla tieto saadaan
kerralla useammille. Yksityiskohtaisempi neuvonta sopii sosiaaliseen mediaan kuiten-
kin huonosti, silla neuvontapalvelut kuuluvat maksulliseen jasenyyteen, ja liitot halua-
vat antaa sita vain maksaville jasenilleen. Sosiaalisessa mediassa on hankala myos rat-

koa haastavampia asioita, jotka vaativat tarkempaa perehtymista.

Sosiaalinen media antaa organisaatioille mahdollisuuden yhteiséllisyyteen ja suoraan
vuorovaikutukseen kéyttajien kanssa. Vaikka ammattiliittojen toiminta perustuu vahvas-
ti yhteisollisyyteen, ja vuorovaikutus jasenten kanssa on liitoille hyvin tarkeaa, ei sosi-
aalisen median vuorovaikutteisuutta ole viel& osattu tai voitu hyddyntédd ammattiliitois-
sa. Ammattiliitot eivét saavuta sosiaalisessa mediassa toivottua vuorovaikutusta, koska
jasenet eivat halua julkisesti osallistua keskusteluun. Osa jasenista haluaa jopa salata
jasenyytensd eikd siksi osallistu sosiaalisen median vuorovaikutukseen. Sosiaalinen
media on avoin ja enimmakseen julkinen toimintaympdristd, joten vuorovaikutuksen
saavuttaminen edellyttaa julkista osallistumista. Aito vuorovaikutussuhde vaatii osallis-
tujilta molemminpuolista aktiivisuutta. Olivatpa liiton aktivointikeinot miten hyvia ta-
hansa, eivét ne auta, jos vastapuoli ei halua osallistua. Tdmé& erottaa ammattiliitot selke-
asti muista organisaatioista. Aula ja Heinonen (2011) toteavat, ettd sosiaalinen media
tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen, mutta todellisuudessa vain osa kéyttdjista
osallistuu vuorovaikutukseen organisaation kanssa. Ammattiliittojen kokemukset sosi-
aalisen median sosiaalisuudesta ja vuorovaikutteisuudesta ovat siis hyvin yhtenevéisia

Aulan ja Heinosen (emt.) ndkemyksen kanssa.

Imagon luominen ja liiton ja jasenten valinen yhteydenpito koettiin yleisesti tarkeina
sosiaalisen median mahdollisuuksina ammattiliitoille. Liitoille tarkeimmat sosiaalisen
median kayton viestintatehtdvat olivat informointi ja tapahtumien markkinointi. N&in
ollen ammattiliitot k&yttavéat sosiaalista mediaa useimmiten juuri informoidakseen jase-
nidén esimerkiksi ajankohtaisista asioista sek& markkinoidakseen sielld tapahtumiaan.
Sosiaalista mediaa kdytetddn myds muun muassa yhteiskunnallisen vaikuttamisen vali-
neend. Ammattiliitot eivét kuitenkaan koe, ettd tavoittaisivat sosiaalisella medialla suu-

rimman osan jasenistaan.
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Kaplan ja Haenlein (2010) véittavat, ettd organisaatioiden on laadittava suuntaviivat
my0s sosiaalisen median kayttoon, koska sosiaalinen media on aktiivinen ja nopeasti
muuttuva ympdristd. Ammattiliitot allekirjoittavat tdman vaitteen, silld my6s niiden
mukaan sosiaalisen median suunnittelu on tarke&a. Silti vain noin puolet ammattiliitois-
ta oli tyytyvéisié sosiaalisen median suunnitteluun tutkimushetkelld. Yksi syy tyytymaét-
tdmyyteen on siing, ettd alle puolet liitoista oli tutkimushetkella siséllyttanyt sosiaalisen
median osuuden muihin strategioihin. Vield pienempi osa oli laatinut oman sosiaalisen
median suunnitelman. Sosiaalinen media on monissa ammattiliitoissa otettu huomioon
osana viestintastrategiaa. Kun jo suurin osa viestintastrategioista on osa muita strategi-
oita, on sosiaaliseen mediaan otettu kantaa todennédkoisesti vain hyvin yleisesti eika
niitd siten voida pitdd suunnitelmina. Viestintastrategiat olivat monissa liitoissa myds

vanhoja.

Kolmannen tutkimuskysymykseni kautta tutkin, millaisia sosiaalisen median suunnitel-
mia ammattiliitoilla on kdytdssa. Macnamara ja Zerfass (2012) maarittelevéat sosiaalisen
median strategian niin, etta se sisaltdd muun muassa tavoitteen sosiaalisen median kay-
tolle. Yhteisen tavoitteen sosiaalisen median kaytolle on ammattiliitoista laatinut noin
60 %. Vastauksissa mainitut tavoitteet olivat monilta osin hyvin samoja kuin sosiaalisen
median kaytolle asetetut viestintatehtavét. Monet sosiaalisen median kaytolle asetetuista
tavoitteista olivat laajoja, ja todennékdisesti melko samoja kuin viestinnélle ylipaataan
asetetut tavoitteet. Tutkimukseni mukaan vain pieni osa on ottanut sosiaalisen median
suunnitelman k&yttéon, joten voin todeta, ettd suunnitelmia ei vield yleisesti ole kaytos-
sd. Koska suunnitelmia ei ole, en voi myoskaan madritella sitd, millaisia sosiaalisen
median suunnitelmat ovat. Tall& hetkell& sosiaalisen median suunnitelmat on sisallytetty

liitoissa muihin suunnitelmiin.

Sidosryhmat ja sidosryhmaviestintd ovat yksi ammattiliittojen toiminnan tarkeimpia
osa-alueita. Ammattiliitot eivat silti yleisesti ole madritelleet sosiaalisen median kaytol-
l4 tavoiteltavia sidosryhmid. Liitot eivat ndin ollen voi mydskaan suunnitella sosiaalisen
median viestintda juuri sidosryhmilleen. Osa ammattiliitoista oli kuitenkin méaéritellyt
selkeésti eri kohderyhmat eri sosiaalisen median palveluille. Facebook koettiin selkeasti

yleisimman tason palveluna ja sen tarkeimpana kohderyhmand ndhdéan jasenet ja mah-
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dolliset jasenet. Twitterid kdytetddn yhteiskunnallisen vaikuttamisen kanavana, koska
sen kohderyhméksi ammattiliitot mainitsevat median edustajat ja poliitikot sekd muut
yhteiskunnalliset vaikuttajat. Instagramin kautta viestintdd kohdistetaan erityisesti nuo-

rille.

Osa ammattiliitoista on saattanut ottaa jo uusia sosiaalisen median palveluita kayttoon
kevéalla 2015 tehdyn kartoituksen jalkeen. Suurin osa ammattiliitoista kéyttaa kuitenkin
luultavasti edelleen vain yhtd tai muutamaa sosiaalisen median palvelua, koska uudis-
tusten toteuttaminen vaikuttaa ammattiliittojen kohdalla olevan melko hidasta. Tdma
nakyy myos siind, mité sosiaalisen median palveluita ammattiliitoilla on k&ytdssa, silla
eniten kéytetddn Facebookia, blogeja ja Twitterid, jotka ovat selkeésti jo vakiintuneet
organisaatioiden kayttoon. Uudempia palveluita, esimerkiksi Instagramia, Pinterestia ja

Vimeota kayttdd ammattiliitoista selvasta harvempi.

Jamieson (2000) vaittaa, ettd kolmannen sektorin organisaatiot ovat teknisessa kehityk-
sessd yksityistd ja julkista sektoria jaljessd. Suomessa ammattiliitot kuuluvat kolman-
teen sektoriin. Sekd ammattiliittojen sosiaalisen median kaytto etta suunnittelu ovat vie-
l4 selkedsti julkista ja yksityista sektoria perdssa. Esimerkiksi yrityksille suunnatun ky-
selyn (Isokangas & Kankkunen 2011a; 2011b) perusteella todettiin, ettd suurin osa yri-
tyksista oli jo vuonna 2011 ottanut kantaa sosiaalisen median kayttéon jossakin strategi-
assa tai suunnitelmassa. Ammattiliitoissa sitd kuitenkin vasta suunnitellaan, vuonna
2015. Ammattiliitot organisaatioryhméng eivét néin ollen ole sosiaalisen median kay-
tossa edelldkavijoita ja siten Jamiesonin (2000) vaite pitdd paikkansa myos tamén tut-
kimuksen kohdalla. Ammattiliitoista [0ytyy toki aktiivisia ja ajassa mukana tai jopa ai-
kaansa edelld olevia liittoja, mutta ne ovat tassé tapauksessa vahemmist6. Edellakévi-
Jyytta néayttaa tamén tutkimuksen perusteella tuottavan se, etta liiton johto ymmartaa
sosiaalisen median potentiaalin, sitoutuu sen kayttoon ja ettd liiton tyontekijat kayttavat

sosiaalista mediaa myos henkil6kohtaisella tasolla.

Sosiaalinen media koetaan hyodylliseksi ja tarkedksi toimintaymparistoksi, mutta se ei
ainakaan vield ole noussut korvaamaan aiempia viestintdkanavia. Itse asiassa ammatti-

liittojen nakemys sosiaalisesta mediasta on hyvin hillitty ja siihen suhtaudutaan kuten
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mihin tahansa muuhunkin viestintdkanavaan. Sosiaalisen median mahdollisuuksia ei siis
haluta turhaan korostaa. Sosiaalisen median kdyton ja suunnittelun uskotaan kuitenkin
lisddntyvan tulevaisuudessa. Tama heijastuu myos yleisesti ammattiliittojen vastauksis-
ta, sill& niissa todettiin, ettd esimerkiksi tavoite, viestintéstrategia tai sosiaalisen median

suunnitelma ovat vasta kehitteilla, ja niitd aiotaan hioa l&hitulevaisuudessa.

Guo ja Saxton (2014) ovat tutkineet kolmannen sektorin organisaatioiden kannatusta
sosiaalisessa mediassa ja todenneet, etta sosiaalisen median avulla organisaatiot voivat
lisatd kannatustaan. Td&ma tapahtuu heiddn mukaansa aktivoimalla kansalaisia sosiaali-
sessa mediassa niin, ettd kun kansalaiset saadaan kiinnostumaan organisaation ajamista
asioista, on asioiden ajaminen myos yleisesti helpompaa. Syksyllda 2015 huomio on
kohdistunut ammattiliittojen tyotaisteluihin, jotka ovat kohdistuneet hallituksen kaavai-
lemiin muutoksiin. Sosiaalinen media nousi tarkeaksi viestintavalineeksi juuri tyotaiste-
luiden aikaan. Itse asiassa syksyinen mielenilmaus nimettiin sosiaalisen median aika-
kauteen sopivasti: #STOP - Palkansaajien mielenilmaus. Mielenilmaukseen liittyva
informaatio ja markkinointi hoidettiin hyvin pitkalti sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median potentiaali tilanteissa, joissa jokin asia halutaan saada l&pi, onkin siis huomattu
ammattiliitoissa. Guon ja Saxtonin (2014) tavoin myds ammattiliitot ovat ymmértaneet
tdman mahdollisuuden. Sosiaalinen media saattaa jatkossa nousta ammattiliitoissa eri-
tyisesti téllaisen jaseniston aktivoinnin kanavaksi, silla viestinnan rooli korostuu enti-
sestddn muuttuvassa tyomarkkinatilanteessa. Esimerkiksi muutokset tyonteossa ja tyo-
suhteissa seké teknologian kehitys ja globalisaatio vaativat myds ammattiliittoja uudis-

tamaan viestintaansa.

Ammattiliitoissa suunnitellaan sosiaalisen median kayttoa viela melko huonosti. Sosiaa-
linen media on viestintdkanava muiden joukossa, joten sen kayttéa suunnitellaan lahin-
né& osana muuta viestintd4. Sosiaalinen media on otettu huomioon monissa liitoissa osa-
na viestinnan strategista suunnittelua, silla liitot kertovat viestintastrategian sisaltavén
mya0s sosiaalisen median osuuden. Strategisen suunnittelun taustalla on kuitenkin ajatus
tavoitteellisuudesta, eivatkd kaikki ammattiliitot ole asettaneet sosiaalisen median kay-
tolle minkaanlaista tavoitetta. Ndin ollen ei voida yleistad, ettd sosiaalinen media olisi

kaikissa ammattiliitoissa otettu huomioon viestinnan strategisessa suunnittelussa.
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Tulevaisuudessa ammattiliitot voisivat hy6tya Kaplanin ja Haenleinin (2012) ohjeistuk-
sesta sosiaalisen median kayttoon, silla siind on monia hyvia asioita, jotka huomioon
ottaen sosiaalisen median kayttda voitaisiin parantaa. Juholinin (2009) rakennemallin
avulla luotua mallia ammattiliitot taas voisivat hyddyntad sosiaalisen median suunni-
telman luomisessa. Myos sosiaalisen median kayton kohdalla péatee vanha sanonta siit,
miten hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Suunnittelu ei vield tarkoita sosiaalisessa me-

diassa menestymistd, mutta se edesauttaa sen johdonmukaista ja tavoitteellista kayttoa.

Sosiaalinen media on haastava toimintaymparisto, silla se ja sen eri palvelut muuttuvat
jatkuvasti. Jo tutkimuksen teon aikana on kéyttédjien ja organisaatioiden suosioon nous-
sut uusia sosiaalisen median palveluita, esimerkiksi Snapchat. Uskon, etta kevaalla 2015
tehdyn kartoituksen tulos olisi jo nyt syksylla 2015 saattanut olla osittain erilainen, silla
luultavasti jotkut ammattiliitot ovat jo ottaneet uusia sosiaalisen median palveluita kéyt-
toon. Tilanne el&a siis jatkuvasti. Tama tutkimus on ikaan kuin pysaytyskuva kéayton ja

suunnittelun tilasta ammattiliitoissa tutkimusajankohtana, kevaalla 2015.

Lahdekirjallisuuden kautta olen tutkimuksessa perustellut sitd, miksi organisaation vies-
tinta4 ja nykyadn myos sosiaalisen median kayttoa tulee suunnitella. Lisaksi olen esitta-
nyt sosiaalisen median mahdollisuuksia organisaatioiden kayttoon. Olen tutustunut am-
mattiliittojen sosiaalisen median suunnitteluun ja kayttéon tdssa tutkimuksessa hyvin
kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen kautta olen muodostanut kokonaiskuvan sosiaalisen
median kaytosta ja suunnittelusta ammattiliitoissa. Vaikka tutkimuksen kohteena ovat
olleet ammattiliitot, uskon, ettd tutkimukseni tuloksia voidaan osittain hyddyntédd myas
muiden organisaatioiden sosiaalisen median kaytt6d ja suunnittelua tarkasteltaessa.
Koska ammattiliittoja ja niiden viestintdd on tutkittu hyvin vahan, toimii tdméa tutkimus
pohjana myos jatkotutkimuksille. Aihetta voidaan jatkossa tutkia esimerkiksi perehty-
maélla tarkemmin esimerkiksi haastattelututkimuksen avulla yksittaisten ammattiliittojen
sosiaalisen median kayttoon ja suunnitteluun. Toisaalta myds ammattiliittojen viestintaa
yleisemmalla tasolla kannattaisi tutkia. Selvdd on myos, ettd laajemmalle teoreettiselle

tutkimukselle aiheesta on tarvetta.
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LITTEET

Liite 1. Ammattiliittojen sosiaalisen median palvelut osa 1
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Taulukkoon on koottu ammattiliitot sekd niiden jdsenmaarét liittojen tai keskusjarjesto-
jen internetsivujen mukaan. Lisaksi tdssa taulukossa nédkyy tieto siitd, onko liitolla kay-
tossé internetsivut tai jokin sosiaalisen median palvelu. Téssd taulukossa ovat myos
kolme ensimmaista sosiaalisen median palvelua: blogi, Facebook ja Twitter. Sarakkees-
sa oleva x tarkoittaa sita, ettd palvelu on ammattiliiton kaytdssa. Kartoitus on tehty ai-

kavalilla 26.3.-10.4.2015.

Ammattiliitot Jasenmaara | Internetsivut | Some? | Blogi | Facebook | Twitter
Akava** 583 678

Agronomiliitto 6 000 X X X X

Akavan Erityisalat 28 000 X X X X X
AKI Kirkon akateemiset 5747 X X X

Akavan Yleinen Ryhmé 818 X

Diakoniatyontekijoiden Liitto DTL 2000 X X X
Driftingenjérsférbundet i Finland 3300 X X X X
Insinddriliitto 70 000 X X X

Kirkon Nuorisotyéntekijoiden Liitto KNT 1165 X X X X

KTK Tekniikan Asiantuntijat 10 000 X X X X
Luonnontieteiden akateemisten liitto 7 600 X X X X X
Metsanhoitajaliitto 2700 X X X

Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset

MMA 27 000 X X X X
Opetusalan Ammattijarjestd OAJ 120 000 X X X X X
Professoriliitto 2363 X X X X X
Paallystoliitto 4500 X

Sosiaalialan korkeakoulutettujen ammatti-

jarjesto Talentia 22 000 X X X X X
Suomen Arkkitehtiliitto SAFA 3710 X X X X
Suomen Ekonomiliitto SEFE 50 000 X X X X X
Suomen Eléinl&akariliitto 2339 X X X

Suomen Farmasialiitto 9 000 X X X X

Suomen Hammaslaakériliitto 6 800 X

Suomen Lakimiesliitto 15030 X X X X X
Suomen Lé&ékariliitto 23 694 X X X X

Suomen Psykologiliitto 6274 X X X X

Suomen Puheterapeuttiliitto 1480 X X X

Suomen Terveydenhoitajaliitto 7 500 X X X

Suomen Tyoterveyshoitajaliitto 2 000 X

Tekniikan Akateemiset 73 000 X X X X X
Terveystieteiden akateemiset johtajat ja

asiantuntijat 1100 X X X X
Tieteentekijoiden liitto 6 620 X X X X X
Tradenomiliitto 30000 X X X X
Upseeriliitto 5838 X X X X
Yhteiskunta-alan korkeakoulutetut 11 500 X X X X X
Yksityisalojen Esimiehet ja Asiantuntijat 10 000 X X X

Y mpéristdasiantuntijoiden keskusliitto 4 600 X X X X
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Ammattiliitot Jasenmaara | Internetsivut | Some? | Blogi | Facebook | Twitter
SAK** 1008 031

Aliupseeriliitto 3300 X X X

Auto- ja Kuljetusalan Tyontekijéliitto

AKT 50 002 X

llmailualan Unioni 3650 X X X
Julkisten ja hyvinvointialojen liitto JHL 221 668 X X X X X
Kaupanalan Esimiesliitto* 7939 X X X

Yleinen Lehtimiesliitto 181 X X X
Metallitydvéen Liitto 144 182 X X X
Palvelualojen ammattiliitto PAM 232 381 X X X X
Paperiliitto 37 831 X X X

Posti- ja logistiikka-alan unioni PAU 29 283 X X X

Puuliitto 35512 X X X X
Rajaturvallisuusunioni 2494 X

Rakennusliitto 85 089 X X X X
Rautatievirkamiesliitto, 875 X

Suomen Elintarvikety6ldisten Liitto SEL 34173 X X X X X
Suomen Huippu-urheilijoiden Unioni

SHU 2 455

Suomen Lentoeménta- ja Stuerttiyhdistys

SLSY 1712 X X X

Suomen Merimies-Unioni SM-U 9476 X

Suomen Muusikkojen Liitto 3254 X X X

Suomen Sosialidemokraattinen Sanoma-

lehtimiesliitto SSSL 323 X

Sahkaliitto 34 887 X X X X
TEAM Teollisuusalojen ammattiliitto 56 693 X X X

Teatteri- ja Mediatydntekijat TeMe 4721 X X X X X
Tulliliitto 1173 X

Vankilavirkailijain Liitto 1532 X

Veturimiesten Liitto 3245 X

Ammattiliitot Jasenmaard | Internetsivut | Some? | Blogi | Facebook | Twitter
STTK** 563 430

Agrologien Liitto (Yhteistydjésen) 4000 X

Ammattiliitto Nousu 7000 X X X
Ammattiliitto Pro 130 000 X X X X X
Erityisalojen Toimihenkiléliitto ERTO 17 000 X X X

Julkis- ja yksityisalojen toimihenkildliitto

Jyty 60 000 X X X X
Kirkon alat 7 500 X X X
Liiketalouden liitto LTA 15 000 X X X X X
Meijerialan Ammattilaiset MV L 3000 X X X

METO - Metsdalan Asiantuntijat 8 000 X X X X
Palkansaajajarjestd Pardia 60 000 X X X X X
Rakennusinsindorit ja -arkkitehdit RIA 10 000 X X X X

Suomen Erityisteknisten Liitto SETELI 1200 X X X

Suomen Konepaallystoliitto SKL 4 500 X

Suomen Laivanpaallystoliitto SLPL 2 500 X

Suomen lahi- ja perushoitajaliitto SuPer 86 000 X X X X

Suomen Palomiesliitto SPAL 3930 X X X X

Tehy 160 000 X X X X X
Vakuutusvéen Liitto VvL 9100 X X X X X
Yhteensa 78 63 31 60 30

* SAK:n jasen Palvelualan Unionin kautta
** Keskusjarjestoiltd on otettu taulukkoon vain jasenmaarg, koska keskusjarjestojen
sosiaalisen median kéytto ei ole tutkimuksen kohteena.
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Liite 2. Ammattiliittojen sosiaalisen median palvelut osa 2

Téahan taulukkoon on koottu sosiaalisen median palveluista Instagram, YouTube, Sli-
deShare, LinkedIn, Pinterest sekd Vimeo.

Ammattiliitot Instagram | YouTube Ssr:gjri LinkedIn | Flickr | Pinterest | Vimeo
Akava

Agronomiliitto

Akavan Erityisalat X X

AKI Kirkon akateemiset

Akavan Yleinen Ryhma
Diakoniatyontekijoiden Liitto DTL
Driftingenjorsforbundet i Finland X
Insindoriliitto

Kirkon Nuorisotyontekijoiden Liitto
KNT

KTK Tekniikan Asiantuntijat
Luonnontieteiden akateemisten liitto X
Metsanhoitajaliitto

Myynnin ja markkinoinnin ammattilai-
set MMA X
Opetusalan Ammattijarjestd OAJ
Professoriliitto X
Paallystoliitto
Sosiaalialan korkeakoulutettujen ammattijérjesto
Talentia X X X
Suomen Arkkitehtiliitto SAFA
Suomen Ekonomiliitto SEFE X X X X
Suomen El&inlaékariliitto
Suomen Farmasialiitto X
Suomen Hammaslaakériliitto
Suomen Lakimiesliitto X
Suomen L&akériliitto
Suomen Psykologiliitto
Suomen Puheterapeuttiliitto

Suomen Terveydenhoitajaliitto X

Suomen Tyoterveyshoitajaliitto

Tekniikan Akateemiset X

Terveystieteiden akateemiset johtajat ja asiantuntijat X

Tieteentekijoiden liitto X

Tradenomiliitto X X
Upseeriliitto

Yhteiskunta-alan korkeakoulutetut X X X X

Yksityisalojen Esimiehet ja Asiantunti-

jat X

Y mpéristdasiantuntijoiden keskusliitto X
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Ammattiliitot

Instagram

YouTube

Slide
Share

LinkedIn

Flickr

Pinterest

Vimeo

SAK

Aliupseeriliitto

AKT

llmailualan Unioni

Julkisten ja hyvinvointialojen liitto
JHL

Kaupanalan Esimiesliitto

Yleinen Lehtimiesliitto

Metallitydvéen Liitto

Palvelualojen ammattiliitto PAM

Paperiliitto

Posti- ja logistiikka-alan unioni PAU

Puuliitto

Rajaturvallisuusunioni

Rakennusliitto

Rautatievirkamiesliitto,

Suomen Elintarvikety6laisten Liitto
SEL

Suomen Huippu-urheilijoiden Unioni
SHU

Suomen Lentoemdnta- ja Stuerttiyhdis-
tys SLSY

Suomen Merimies-Unioni SM-U

Suomen Muusikkojen Liitto

Suomen Sosialidemokraattinen Sanomalehtimiesliit-

to SSSL

Séhkéliitto

X

TEAM Teollisuusalojen ammattiliitto

Teatteri- ja Mediatydntekijat TeMe

Tulliliitto

Vankilavirkailijain Liitto

Veturimiesten Liitto

Ammattiliitot

Instagram

YouTube

Slide
Share

LinkedIn

Flickr

Pinterest

Vimeo

STTK

Agrologien Liitto (Yhteistydjésen)

Ammattiliitto Nousu

Ammattiliitto Pro

Erityisalojen Toimihenkildliitto ERTO

Julkis- ja yksityisalojen toimihenkil -
liitto Jyty

Kirkon alat

Liiketalouden liitto LTA

Meijerialan Ammattilaiset MVL

METO - Metséalan Asiantuntijat

Palkansaajajarjesto Pardia

Rakennusinsinddrit ja -arkkitehdit RIA

Suomen Erityisteknisten Liitto SETELI

Suomen Konepaallystéliitto SKL

Suomen Laivanpaallystéliitto SLPL

Suomen l&hi- ja perushoitajaliitto
SuPer

Suomen Palomiesliitto SPAL

Tehy

Vakuutusvéen Liitto VvL

Yhteensa

17

16
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Liite 3. Saatekirje kyselyyn 25.5.2015

Otsikko: Kysely ammattiliiton sosiaalisen median kaytosta

Arvoisa ammattiliiton edustaja!

Olen Janina Jouppi ja opiskelen Vaasan yliopistossa organisaatioiden viestintaa. Kirjoi-
tan pro gradu -tutkielmaani tyontekijoiden ammattiliittojen sosiaalisen median kéaytostéa
ja suunnittelusta. Tarkoituksenani on selvittdd, miten ammattiliitot hyddyntavat sosiaa-

lista mediaa ja miten sosiaalisen median kéyttda suunnitellaan.

Tama kysely on tarkeé osa tutkimukseni aineistonkeruuta ja vastaamalla siihen voitte
edesauttaa tutkimukseni etenemista. Toivon, etté vastaatte siihen vaikka aihe ei kosket-
taisikaan ammattiliittoanne. Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa vastauksista riippuen

noin 15 minuuttia. VVastausaikaa on 5.6.2015 asti.

Sahkopostiosoitteet on poimittu ammattiliittojen verkkosivuilta. Kyselyn vastauksia ei
luovuteta kolmansille osapuolille ja niitd hyddynnetddn ainoastaan tdmén tutkimuksen
aineistona. Vastauslomakkeita kasitellaan luottamuksella ja ne havitetaan aineiston ka-
sittelyn jalkeen. Tulokset esitelladn niin, etta yksittdista vastaajaa tai hanen edustamaa

ammattiliittoa ei voida tunnistaa. Tutkimuksen on tarkoitus valmistua syksyll& 2015.

Lomake l6ytyy osoitteesta https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3835/lomake.html

Tunnuksesi on xxxxx ja salasanasi xxxxx. Kiitos vastauksesta!

Ystavallisin terveisin

Janina Jouppi

Mikali teill& on kysyttavaa kyselyyn tai tutkimukseeni liittyen otattehan yhteytta jani-
na.jouppi@student.uva.fi.


https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3835/lomake.html
https://webmail.uwasa.fi/imp/dynamic.php?page=mailbox
https://webmail.uwasa.fi/imp/dynamic.php?page=mailbox
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Liite 4. Muistutusviesti 2.6.2015
Otsikko: Muistutus: Kysely ammattiliiton sosiaalisen median kaytosta
Arvoisa ammattiliiton edustaja!
Lahetin teille 25.5.2015 kyselyn ammattiliittojen sosiaalisen median kdytdsta ja suunnit-
telusta. En ole vield saanut vastaustanne. Toivoisin etté vastaisitte kyselyyn mahdolli-
simman pian, koska jokainen vastaus on erittéin tarkea tutkimukseni kannalta. Kyselyyn
vastaamiseen kuluu aikaa vastauksista riippuen noin 15 minuuttia. Vastausaikaa on

5.6.2015 asti.

Mikali ette itse ehdi vastata kyselyyn tai koette, ettd joku muu ammattiliittonne edustaja

osaisi vastata siihen paremmin, voitte myos valittad kyselyn eteenpdin.

Kyselylomake 16ytyy osoitteesta https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3835/lomake.html

Tunnuksesi on xxxxx ja salasanasi xxxxx. Voitte myos kayttdd aiemman viestin tunnusta

ja salasanaa.

Kiitos vastauksesta ja hyvaa kesaa!

Ystavallisin terveisin

Janina Jouppi

Mikali teill& on kysyttavéaa kyselyyn tai tutkimukseeni liittyen otattehan yhteytta jani-

na.jouppi@student.uva.fi.


https://eforms.uwasa.fi/lomakkeet/3835/lomake.html
https://webmail.uwasa.fi/imp/dynamic.php?page=mailbox
https://webmail.uwasa.fi/imp/dynamic.php?page=mailbox
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Liite 5. Kysely ammattiliitoille

Ammattiliittojen sosiaalisen median kaytto ja suunnittelu

Tama kysely on osa pro gradu -tutkielmaani, jossa tutkin tydntekijoiden ammattiliittojen sosiaalisen me-
dian kayttoa ja suunnittelua. Kyselyyn vastaamalla voitte edesauttaa tutkimusprojektini etenemistd. Kyse-
lyn vastauksia kaytetddn vain tutkimukseni aineistona eika niita luovuteta kolmansille osapuolille.

Tassa kyselyssd ammattiliitolla tarkoitetaan juuri edustamaasi yhdistystd, ei siis keskusjarjestoja
tai paikallisia osastoja. Vastaathan kysymyksiin niin kuin itse koet asian olevan ammattiliitossanne.
Mikali koet, ettd kyselyyn osaisi paremmin vastata joku muu, voit myds vélittda kyselyn héanelle.

Mikéli teilla on kysyttdvda kyselyyn tai tutkimukseeni liittyen otattehan yhteyttd jani-
na.jouppi@student.uva.fi.

Taustatiedot

*Mika on nimikkeesi?

*Mista lahtien olet tydskennellyt nykyisessa tydtehtavassasi?

*Mihin keskusjarjestoon liittonne kuuluu?

Akava
C SAK
C STTK

*Mika on liiton koko tyontekijamaaran mukaan?

&
Mikro (alle 10 tydntekijaa)
-
Pieni (alle 50 tyontekijaa)
-
Keskisuuri (alle 250 tyéntekijaa)
-

Suuri (yli 250 tydntekijaa)
*Mika on liiton jasenmaéra?
Alle 500 jasenta
501 - 1000 jasenta

1001 - 10 000 jasenta
10 001 - 100 000 jasenta

YYD

Y1i 100 000 jasenté
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*Onkao liitolla kaytdssaén viestintéstrategia?

- - .
Kylla, oma erillinen strategia
Kyll4, se on sisallytetty liiton toimintastrategiaan
Ei, mutta sellainen on suunnitelmissa/kehitteilla
i

Ei
*Kaytattekd sosiaalista mediaa osana liiton viestintaa?

Kylla

IlhEi

*Miksi ette kayta sosiaalista mediaa?

E

=

[ | 2l

Sosiaalisen median kaytto ja suunnittelu

*Kenen vastuulla sosiaalisen median kayttd on (esim. viestintapaallikkod, toiminnanjohtaja)?

*Vastaatko sosiaalisen median kaytosta?
Kylla, yksin

Kylla, yhdessa jonkun muun kanssa

Il(ﬁEn

*Liiton suhtautuminen sosiaaliseen mediaan toimintaymparistona on

Taysin eri Jokseenkin eri Ei samaa eikd Jokseenkin samaa Tdysin samaa En osaa

mieltd mielta eri mielta mielta mielt4 sanoa
Positiivinen f“ C - - .
Varovainen « C - - -
Utelias . . T - - -

Ristiriitainen i - . . i
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*Mitd sosiaalisen median palveluita liitolla on kéytdssa?
Blogi

Facebook

Twitter

LinkedIn

Instagram

YouTube

SlideShare

Flickr

a1 1 1 1 1 1 1 7

Muu kanava

*Miten usein paivitatte sisaltoa eri palveluihin?

Ei kos- . Silloin Melko . En osaa sanoa / Palvelu ei kaytos-
Harvoin ., ... . Usein N
kaan talldin usein sa
Blogi - O - - - .
Facebook 1 - . - . -
Twitter i o i - i "
Linkedin i i i i i i
Instagram - - - - -
YouTube i i i i i
SlideShare ™ O - - - -
Flickr i i i i i -
Muu palve- I I I e I I
lu

*Sosiaalisen median viestinta on

Ei kos- . Silloin Melko . En osaa
Harvoin ., .. . Usein

kaan talldin usein sanoa
Itse tuotettua i i i i i r
Jaettua (esim. uutiset) f" f" f" T O
Suunniteltu nimenomaan sosiaaliseen me- - - - e e -
diaan
Alunperin muihin viestintdkanaviin tarkoi- - - - - - -
tettua (esim. tiedotteet)
Erilaista eri sosiaalisen median kanavissa - - - [
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*Seuraavaksi esitin joitakin vaitteita sosiaaliseen mediaan liittyen

Taysin Jokseenkin El SaMaa 50 seenkin Taysin  En
eri miel- ~ eika eri . . Samaa  0Saa
- eri mieltd R samaa mielta ~.
ta mielta mieltd  sanoa
Sosiaalinen median on ammattiliitoil- I I e e I
le tarked imagon luomisen kanava
Sosiaalinen media on ammattiliitoille e I - - -
tarked jasenten rekrytoinnin kanava
Sosiaalinen media on ammattiliitoille e I - - -
tarked tapa pitdé yhteytta jaseniinsa
Sosiaalinen media on tapa saada e I e I r I
palautetta toiminnastaan
Sosiaalisen median kautta tavoitam- - - - - I
me suurimman osan jasenistamme
Sosiaalinen media on ammattiliittojen I e - - - I
viestinndssa vakiintunut kanava
Sosiaalisen median kaytt6d ammatti- e I e e r I
liitoissa tulee suunnitella
Ammattiliitollamme on ollut vaike-
uksia ottaa kayttoon sosiaalisen me- T C C C T
dian kanavia
Sosiaalisen median kayttéon ammat- I e - - - I

tiliitoissa liittyy haasteita

Henkildston puutteellinen sosiaalisen
median kayttotaito estad sosiaalisen T f“ f“ f“ T
median kayttdd liiton viestinndssé

Jaseniston puutteellinen sosiaalisen
median kayttotaito estad sosiaalisen - i i (“ i
median kayttoa

*Sosiaalinen media on toimintaymparistona
Taysin eri  Jokseenkin eri Ei samaa eikd Jokseenkin sa-  Téysinsa- Enosaa

mielté mielté eri mielta maa mieltéa maa mieltd  sanoa

Hyddyllinen - - T - - -
Haasteellinen i . - (" r -
Ongelmallinen o - T - - -
Valttdmaton - . T T T i
Vgatii liséa resurs- .~ I - o = -
seja

V_aatii liséa suun- I - - ~ - -
nittelua

*Haasteina sosiaalisen median kaytolle on

o . . . Eil samaa . Taysin
Taysin eri Jokseenkineri —, % . Jokseenkin Y En osaa
e L eika eri L samaa
mielta mieltd o samaa mielta L sanoa
mieltd mielta

Resurssien puute o f“ e r r -
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Tietoturvaongelmat . P P f" f" O
Riittamattdmat taidot C . f“ i -
Puuttuva ohjeistus f" T P r . .
Epaselva tyonjako - . - i i -
Puutteellinen kaytdn . I I - - -
suunnittelu
Kerro tassa sosiaalisen median kayton haasteista.
*Sosiaalisen median tehtavia liitossanne ovat
Ta_1y3|_n Jokseenkin E.' §am§a Jokseenkin Taysin - En
eri miel- ~ eika eri .. Samaa 0saa
. eri mielta L samaa mielta . .
ta mieltéd mieltéd sanoa
Inform_ointi_ (esim. liiton toiminnas- e I I I - -
ta, projekteista tms.)
Jasenhankinta - - i i i -
Yhteiskunnallinen vaikuttaminen - O T . -
\{uorovaik.utus jasenten ja muiden - I - - - -
sidosryhmien kanssa
Neuvonta - - - . - -
Tiedorlhankinta (esirr_1. jaseniston - I - - - -
tyytyvéisyyden kartoitus)
Liiton brandin rakentaminen - . i i - -
Henkildston rekrytointi f-' P . o o o
OfglI_istumismahdollisuuksien li- - - - - - -
saaminen
Tapahtumien markkinointi f" P f" f" O O

*Onko yhdistyksella kéytdssa sosiaalisen median suunnitelma tai strategia?

Kyll&, oma erillinen suunnitelma

Kyll4, se on siséllytetty muihin suunnitelmiin

™

Ei, mutta sellainen on suunnitelmissa/kehitteilla

™

Ei



116

Kerro tarkemmin sosiaalisen median suunnitelmasta ja sen siséllosta (Kyselyn lopussa voit myds
liittdd suunnitelman liitetiedostona tai linkkind).

5

=]
< | i

*Onko liiton tydntekijdille laadittu sosiaalisen median kaytén ohjeistus?

i N ..
Kyll4, kirjallinen ohjeistus
T . ..
Kylla, suullinen ohjeistus
i
Ei, mutta sellainen on suunnitelmissa/kehitteilla
i

Ei

*Liitossa on maaritelty

Taysin eri Jokseenkin eri En osaa Jokseenkin Iaa%;? En osaa
mieltéd mieltéd sanoa  Ssamaa mieltd L sanoa
mieltéd
Yhteinen tavoite sosiaalisen e . e . e e
median viestinnalle
Omat tavoitteet eri sosiaalisen
median kanaville (esim. Face- 1 O T O T T
book)
Sidosryhmat, joita sosiaalisella I I I I I I

medialla halutaan tavoittaa

Millaisia tavoitteita olette asettaneet sosiaaliselle medialle?

B
L o

Kerro tarkemmin sidosryhmistd, joita sosiaalisella medialla halutaan tavoittaa. VVoit myos kertoa,
mikéli eri sosiaalisen median kanavilla on eri sidosryhmét.

5

=]
[ | i

*Onko kaytdssdnne mittareita sosiaalisen median kaytén seuraamiseksi?

Kyll4

IlV_.Ei
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Kerro tarkemmin, miten seuraatte sosiaalisen median kayttéa ja mittaatte sita.

n

=]

< | 2l

Miten suhtaudutte palautteeseen ja kysymyksiin sosiaalisessa mediassa (esim. vastaatteko niihin,

miten nopeasti, kuka vastaa)?

il
1 o

*Tulevaisuudessa sosiaalisen median kaytto on todennakdisesti

Taysin eri Jokseenkin eri

mielt4 mielt4
Lisadntynyt T T
Suunnittelmallisempaa i
Monipuolisempaa T T
Vuorovaikutteisempaa e
*Miten tyytyvainen olet téll& hetkella?

Erittdin Jokseenkin
tyytymatdn tyytymaton

Liiton viestintaan ylipaa- I I
tdan
Sosiaalisen median kayt- I .
toon
Sosiaalisen median - o
suunnitteluun
Kéytdssa oleviin sosiaa- I
lisen median kanaviin
Sosiaalisen median kay- I o~
ton resursseihin
Tavoitteen saavuttami-
seen (vastaa EOS, mikali -

tavoitetta ei ole maaritel-
ty)

Jokseenkin
samaa mielta

Jokseenkin
tyytyvéinen

Ei samaa

eika eri miel-

ta

i (“

- -

i (“

- -
Ei tyytyvdinen
eikd tyytyma-
ton
(‘ i
- -
- -
(‘ i
(‘ T
- -

Taysin
samaa miel-
ta

TN

Erittain
tyytyvdinen

i

DI IS B

En osaa
sanoa

i

("
i
("

0saa
sanoa

B IS TS B
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*Mité& mielté olet viestinnan suunnittelun tarpeellisuudesta ja nykykaytannéistd omassa jarjestos-
sési? Mika edistaa sosiaalisen median kéayttda? Entd miké estéa sita?

E

2
< | i

T&mén kyselyn avulla on tarkoitus kartoittaa ammattiliittojen sosiaalisen median kaytt6a ja suunnittelua.
Mikéli liitollanne on kaytdssé sosiaalisen median suunnitelma tai ohjeistus, jota voisin kayttaa tutkimuk-
sessani, voit liittda tdhén linkin tai liitetiedoston.

Té&han voit liittda linkin sosiaalisen median suunnitelmaan/strategiaan

il

=]
K1 2]

Tietojen l&hetys

Haluan lahettaa liitetiedoston/liitetiedostoja.

Kiitos vastaamisesta!



