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“Onnellisuus on mita sinulle tapahtuu,

kun teet merkityksellisia asioita”

- FRANK MARTELA

Viestinnan virtaukset sosiaalisessa mediassa liikuttavat maa-
ilmaa ja muuttavat yhteiskuntia ennenndkemaéattomalla tavalla.
Mediaympéariston ja valtarakenteiden muutos on kiithtynyt vii-
meisen viiden vuoden aikana, ja seuraavan kolmen vuoden aika-
na ennustetaan tapahtuvan suurempi muutos kuin edellisen 30
vuoden aikana. Olemme siirtyneet hybridiin mediajarjestelmé&an,
jossa perinteiset mediat verkkojulkaisuineen seké sosiaalisen
median alustat ja muut sisalléntuottajat vaikuttavat rinnakkain

ja limittain, olipa kyse viihteest4, uutisista tai vertaissisalloista.

Tama muutos koskettaa niin yrityksia, erilaisia organisaatioita 13

kuin sosiaalisessa mediassa toimivia vaikuttajia.
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Luottamus mediaa, hallintoa ja yrityksid kohtaan on kokenut pa-
han kolauksen korona-aikana. Maailman suurimman PR-toimis-
ton Edelmanin Trust Barometer -tutkimuksen mukaan ihmisten
luottamus kaikkia naita tahoja kohtaan on nyt historiallisen al-
haalla’. My6s luottamus sosiaalisen median kanavia kohtaan on
laskenut, koska mis- ja disinformaation maara on historiallises-
sa huipussaan. Toisaalta sosiaalisesta mediasta on muodostunut
oleellinen viestinnan ja markkinoinnin véline jokaiselle yrityk-

selle, organisaatiolle ja sisédlléntuottajalle.

Samaan aikaan niin yritykset kuin somevaikuttajatkin hakevat
tyolleen ja toiminnalleen merkitysta. lmassa on paljon kysymyk-
sid: Miten voimme kayttad vaikutusvaltaamme inhimillisen hy-
vinvoinnin lisddmiseen? Voimmeko tehdd yhdessa maailmasta
paremman paikan? Miten oman tyén merkityksellisyys, yhteis-
kuntavastuu ja halu muuttaa maailmaa voivat lisata hyvinvointia
ja samalla vahvistaa henkilobrandig, yrityksen ajatusjohtajuutta

jatuodalisda bisnest&?

Vaikuttavuusviestintd eli yhteiskunnallinen ja sosiaalinen vai-
kuttaminen (social impact influencing) on yrityksen, vaikuttajan
tai organisaation kokonaisvaltainen strategia, joka liittyy niihin
yhteiskunnallisiin teemoihin, joiden puolesta he ovat valmiita
toimimaan. Ndma& teemat voivat liittya esimerkiksi ilmastoon,
ympAaristoon, tydoloihin, palkkoihin, koulutukseen, terveyden-
huoltoon, vapauteen, sukupuolten tasa-arvoon, hyvinvointiin tai

mihin tahansa muuhun yhteiskunnalliseen teemaan.

Varsinainen vaikutus syntyy siitd, miten téstd strategiasta ja sen
mukaisista aidoista teoista osataan viestid. Uskottava ja avoin
viestintd koskettaa ja saa aikaan todellista muutosta ihmisten

kayttaytymisessa. Kuluttajille ja suurille yleiséille yritysten, or-



ganisaatioiden ja vaikuttajien vastuullisuus on yha tarkedmpas,
ja kyselytutkimuksissa entistd useammat ovat myods valmiita
maksamaan enemmaén vastuullisesti tuotetuista tuotteista, pal-

veluista ja sis&lloista.

Suunta on tarkein. Tassa kirjassa puhumme muutoksesta, jon-
ka kautta kaikki yhteiskunnan osat voittavat. Kyse on siitg, ha-
luammeko muuttaa asioita ja toimintaamme paremmaksi. Kun
suuri maara yrityksia muuttaa toimintaansa vastuullisemmak-
si, on vaikutus todella merkittava. Yritykset nayttavat toiminnal-
laan esimerkkid ja voivat valinnoillaan vaikuttaa myds yksiléiden

kayttaytymiseen.

Avainasemassa on yrityksen tekemisté vastuullisista valinnois-
ta viestiminen avoimesti ja ymmarrettavasti, tavalla, joka saa
mahdollisimman monet yksilot todella muuttamaan omaa kayt-
tdytymistddn. Ndin saadaan aikaan suuria yhteiskunnallisia
muutoksia. Kun esimerkiksi globaali elintarvikealan suuryritys
muuttaa edes vahén toimintaansa, voi silla olla positiivinen vai-
kutus satojen tuhansien ihmisten tydoloihin tai satojen miljoo-

nien ihmisten terveyteen.

Yritysten vastuullisuusviestintaa pidetaan kuitenkin usein viher-
pesunajajopapuolet Green Gap -ilmié Suomessa -tutkimukseen
vastanneista sanoi, etteiluota yritysten vastuullisuusviestintaén.
Vastuullisuusviestinnén vaikuttavuutta hankaloittaa entisestaan
se, ettd 40 prosenttia kuluttajista ei jaksa ottaa selvda vastuulli-
suudesta, ja lahes puolet on sitd mieltd, ettei vastuullisuudesta
l6ydy riittavasti tietoa® Vastuu vastuullisuusviestinnésté on niin
yrityksillg, kuluttajilla, somevaikuttajilla kuin julkishallinnolla.
Tarve vaikuttavuuslukutaidon ja vastuullisuuslukutaidon lis&da-

miseen on aito ja akuutti.
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Sosiaalinen media nayttelee merkittdvaa roolia uuden, virtauk-
siin perustuvan vallan muodostumisessa. Uusi valta perustuu
jakamiseen, hy6dyntaa verkostoja ja joukkoistusta. Se on epa-
muodollista ja itseorganisoituvaa — usein my0¢s spontaania ja
lyhytaikaista. Hetkessé syntyy ilmioité, joista voi muodostua
globaaleja, maailmaa muuttavia liikkeit4, tai toisaalta keskuste-
lu saattaa tyrehtya yhtéa pian kuin on syntynytkin. Ilmion taka-
na voi olla yksittainen ihminen tai jarjestelmaéllisesti rakennettu
viestintdhanke - vaikuttavuudessa ei ole eroa. Samalla vanhat

auktoriteetit, instituutiot ja hierarkiat menettavat merkitystaan.?

Mediakentalld vallan murtumiseen onjo l6ydetty ladkkeitd, mut-
ta nyt my0s yritysten ja julkishallinnon organisaatioiden on hy-
vaksyttava, ettei organisaatioita koskevaa viestintad johdeta
enaa yrityksen siséltd pain, vaan keskustelua sosiaalisessa me-
diassa voi kdyda ja johtaa kuka tahansa. Se edellytta& organisaa-
tioilta jatkuvaa valmiutta ja valmistautumista monikanavaiseen
viestintdan sekd kohderyhmien ja teemojen kannalta relevant-

tien vaikuttajien tunnistamista ja hyvaa suhdetta heihin.

Ensimmaiset globaalisti suuret sosiaalisen median kautta ta-
pahtuneet yhteiskunnalliset muutokset valtarakenteissa liittyi-
vat Arabikevadn 2011 vallankumouksiin, Britannian EU-eroon ja
Trumpin valintaan presidentiksi vuonna 2016, parhaillaan kayn-
nissa on laaja Vengjan ja Ukrainan valiseen kriisitilanteeseen liit-
tyva keskustelu. Muutokset voivat onneksi myds olla positiivisia.
Taustalla on ajatus siitd, ettd kuka tahansa meist4 tai mika tahan-

sa organisaatio voi olla seuraava Greta Thunberg tai Patagonia.

Kirja on kirjoitettu ennen Venajan hyokkaysta Ukrainaan, joka
tapahtui kirjan oikolukuvaiheessa helmikuussa 2022. Jo sodan

ensimmaisen viikon aikana on né&hty, ettd sosiaalinen media



nayttelee tdssd kriisissd ennenndkemaéatdnta roolia seké negatii-
visten propagandan, dis- ja misinformaation ja trolliarmeijoiden
kautta ettd ennen kaikkea positiivisena, globaalina muutos- (ja

painostus)voimana.

Ukrainan presidentti Volodymyr Zelenskyi on taitavalla sosiaa-
lisen median hyédyntamisellddn saanut paitsi oman kansansa
valettua tdyteen uskoa ja puolustustahtoa myds voittanut puo-
lelleen kansainvéalisen yhteison 1dhes yksimielisen tuen. Globaa-
lia rauhanaatetta ja tukea Ukrainalle osoittava somekeskustelu
on ollut massiivista ja voimakasta: sithen ovat osallistuneet sekad
maailmanluokan superjulkkikset (mm. Madonna) etté tavalliset
kansalaiset julkaisemalla somekanavissaan sinikeltaisia vareja

ja rauhaan kannustavia viesteja.

Merkittavaa on ollut myds avustusjarjestdjen (mm. Unicefja Pu-
nainen risti) nopea toiminta somessa ja sité kautta kerétyt en-
natykselliset tukisummat. Yksittaisten yritysten, henkiléiden ja
organisaatioiden toimenpiteistd aktiivinen viestiminen somessa

on saanut aikaan positiivisen lumipalloefektin.

My06s hallitsemattomasti nuorten kayttajien keskuudessa le-
viavien vakivaltaisten sotasisaltdjen vaikutukset nghtiin jo en-
simmaisen viikon aikana lisddntyneind yhteydenottoina lasten
ja nuorten keskustelukanaviin. Venajan hyokkayksen aiheutta-
massa kriisitilanteessa konkretisoituu hyvin moni niisté asioista,

joista téssa kirjassa puhumme.

Poliittisen vaikuttamisen ja disinformaation uhkien listaamisen
sijaan pyrimme tassé kirjassa kuitenkin keskittymaé&n yritysten
ja organisaatioiden sekd somevaikuttajien véliseen yhteiskun-

nalliseen yhteistyohon ja sosiaalisen median kautta syntyvien
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mahdollisuuksien hyédyntdmiseen, jo olemassa olevan vastuul-
lisuustydn nakyvaksi tekemiseen ja ajatusjohtajuuden vahvis-

tamiseen.

Spontaanisti syntyneista joukkoliikkeistd muodostuu hetkes-
sd globaaleja ilmio6ita, jotka levidvat sosiaalisen median kana-
vissa ennustamattomasti ja joiden voimaa perinteinen media
vahvistaa omalla ty6llaédn. Esimerkkeind mainittakoon #metoo,
#blacklivesmatter ja #allmalepanel. Hyvia esimerkkeja yritys-
maailmasta ovat kehopositiivisuudesta uraauurtavasti viestiva
Dove tai Alkon aloittamat somekeskustelut, joissa pureuduttiin
yksindisyyden ja alkoholin kdyton yhteyteen seké raskaudenai-

kaiseen alkoholinkayttd6n.

Mita jos kaikki yritykset, organisaatiot ja somevaikuttajat alkai-
sivat systemaattisesti kdyttda somen voimaa positiivisen muu-

toksen aikaansaamiseksi?

Tuloksena voi olla suuria joukkoja aktivoivia globaaleja liikkei-
td, joiden seurauksena muuttaisimme pysyvésti omaa kayttay-
tymistamme. Yksil6ista 1ahteva muutos vaikuttaa vaajaamatta
yritysten, organisaatioiden ja valtioiden toimintaan, jolla taas on
valtava ja nopeakin positiivinen vaikutus hyvinvointiin maapal-
lolla.

Taman késikirjan tavoitteena on auttaa yrityksia, organisaatioita
ja sosiaalisessa mediassa toimivia yksildita (erityisesti vaikutta-
jia) 16ytdméa&n oma merkityksensa, tunnistamaan tavat, joilla voi
muuttaa maailmaa, ja varmistamaan, ettd tavoiteltu kohderyhma

saadaan sitoutettua haluttuun muutokseen.

Haluamme auttaa yrityksid, organisaatioita ja somevaikutta-

jia viestim&an somessa asioista, joiden avulla maailmasta tulee



meille kaikille parempi paikka. Toisaalta haluamme lisata yritys-
ten ymmarrysta siitd, ettd viestimalla vastuullisuusteemoista
aktiivisesti, oikein ja oikeiden vaikuttajien kautta saadaan ai-
kaan positiivinen vaikutus paitsi ymparéivaadn maailmaan myos
yrityksen tulokseen. Organisaatioille sosiaalinen media avaa
puolestaan aivan uuden mahdollisuuden viestinnén inhimillis-
tamiseen, kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen ja tunteita he-

rattavaan tarinankerrontaan.

Kerromme kokemuksiamme vaikuttajamarkkinoinnin, arvo-
pohjaisen johtamisen ja sosiaalisen median mukanaan tuomis-
ta muutoksista, joiden kanssa olemme tydskennelleet viimeiset
kymmenen vuotta. Ajatus maailman muuttamisesta tassa kirjas-

sa noudattelee 16yhéasti YK:n kestavan kehityksen tavoitteita.

Tama kirja koostuu neljasta osasta, joissa pyrimme vastaamaan
kysymyksiin mitd, miksi, missd ja miten. Kirjamme tavoitteena on
lisata kaikkien osapuolien ymmarrysta vastuullisuusviestinndn
kokonaisuudesta ja omasta roolistaan seka antaa konkreettisia ja
kaytannonlaheisia vinkkeja vastuullisen vaikuttavuusviestinnan

toteuttamiseen yhdessa somevaikuttajien kanssa.

Kirjassa kuvaamamme yhteistyomalli organisaatioiden ja vaikut-
tajien valilla vaatii onnistuakseen syvaa ymmarrystd molempien
osapuolien tarpeista ja motiiveista. Tasta johtuen kaiken kattavia
vastauksia yhdelle kohderyhmalle ei 16ydy vain kirjan yhdesta
kohdasta, vaan tavoitteemme on, ettd luet kirjan kokonaan. Eri
puolille kirjoja ripoteltujen case-esimerkkien, konkreettisten
muistilistojen ja vinkkien avulla toivomme, ettd saat tukea ja
inspiraatiota omaan paivittaiseen vaikuttamisty6hosi. Lukemal-
la koko kirjan ymmarryksesi kasvaa, opit nakemaén asiat koko-

naisuutena ja onnistumisen mahdollisuudet parantuvat.
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ENSIMMAISESSA osassa vastaamme kysymyksen mitd ja sy-
vennymme median murrokseen ja sosiaalisen median synnytta-
ma&n uudenlaiseen valta-asetelmaan. Voit lukiessasi tarkastella
aihetta yrityksen, julkishallinnollisen organisaation tai somes-
sa toimivan vaikuttajan ndkékulmasta ja miettid omaa suhtautu-
mistasi eri medioihin. Pd4set pohtimaan kanssamme sit, miksi
vastuullisuudesta on tullut todellinen ilmi6 ja miten siitd on muo-

dostunut kaiken toiminnan kulmakivi.

Kirjan TOISESSA osassa haluamme auttaa sinua ymmaéartamaéaan,
miksi luottamus, vaikuttavuus ja vastuullisuus ovat kaiken me-
nestyksellisen viestinnén edellytys ja miten luottamus somes-
sa syntyy. Toivomme, ettd saamme sinut pohtimaan, millainen
vaikuttavuusero on yksisuuntaisella organisaatioviestinnalla ja
aidosti kaksisuuntaisella keskustelevalla vuorovaikutuksella. Pu-
reudumme my0ds vastuullisen ja yhteiskunnallisen vaikuttavuu-

den rooliin oman tyon merkityksellisyyden ldhteena.

KOLMANNESSA osassa pyrimme kuvaamaan sosiaalisen me-
dian moniulotteista ja alati muuttuvaa toimintaympaéristoa ja
vastaamaan kysymykseen missd. Millaisia valtavia vaikuttami-
sen mahdollisuuksia se antaa, miten someilmi6itd rakennetaan
ja millaisia haasteita pirstaloitunut somemaailma on tuonut tul-
lessaan. Kuvaamme myos yleisimpia yhteiskunnalliseen vaikut-

tamiseen kéytettyjd somekanavia sekd somen lieveilmioita.

NELJANNESSA osassa sukellamme inhimillisen viestinnén toi-
mintaperiaatteisiin ja autamme konkreettisesti hahmottamaan,
miten vaikuttavuusviestintia ja yhteisty6ta somevaikuttajien
kanssa tehdaan tuloksellisesti. Toivomme, ettd saamme sinut
pohtimaan omasta nédkdkulmastasi, miten voit hyédyntaa uuden-

laista viestintalogiikkaa omassa tydsséasi. Uskallatko paastad irti



kontrollista ja hy6dynt&a kolikon toisella puolella olevat mahdol-
lisuudet luottamuksen kasvattamiseen ja maailman muuttami-

seen?

Kaikkiin osiin olemme tuoneet mukaan konkreettisia vinkkilisto-
ja seké case-esimerkkeja elavastd elamastd. Kymmenien haastat-
telemiemme asiantuntijoiden neuvot ja kokemukset seka tarpit
seurattavaksi inspiraationlahteiksi olemme koonneet omaan lu-
kuunsa. Kirjan lopussa on vield oma lainsdadant6a kasitteleva

osuutensa.

Kirjaa kirjoittaessamme Sitra on julkaissut raportin Mediavd-
litteinen yhteiskunnallinen vaikuttaminen (2021), YLE on kéyn-
nistéanyt valtakunnallisen #hyvinsanottu-hankkeen, Eetti ry.
suunnittelee vastuullisuuslukutaitokoulutusta somevaikuttajil-
le ja somessa tapahtuu globaalisti paivittdin maailmaa muuttavia

asioita, niin hyvia kuin pahojakin.

Olemme tilanteessa, jossa niin yksiléiden kuin organisaatioiden-
kin on ryhdyttava toimimaan entistd vastuullisemmin. Tosiasia
on, ettd me suomalaiset kulutamme paljon ja jos kaikki maailman
ihmiset kuluttaisivat yhta paljon kuin me, tarvitsisimme kolme

maapalloa.

Toivomme, ettd jokainen tdhén kirjaan tarttuva haluaa ymmartaa
oman toimintansa merkityksen yhteiskunnan kehittamisessa ja
maailman parantamisessa ja ottaa agendalleen vuorovaikutus-
ta vahvistavan, inhimillisen viestinnan lisdamisen sosiaalises-

sa mediassa.

Oletko sin& jo tunnistanut ja paattanyt ne yhteiskunnalliset asiat

ja aiheet,joihin haluat vaikuttaa ja ottaa aktiivisesti kantaa? Olet-
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ko valmis hyddyntadmé&an rooliasija vaikuttavuuttasi, ndyttamaan

esimerkkia muille, niin omassa elaméassasi kuin tydroolissasikin?

Somessa erottuvat todelliset tarinat ja kyky herattaa tunteita.
Tama& on perinteisesti somevaikuttajina toimivien sisalléntuot-
tajien vahvuutta ja toisaalta aiheuttaa useimmille yrityksille ja
organisaatioille haasteita. Haluamme kannustaa viestinnén in-

himillistdmiseen ja nimenomaan viestimaan ihmisiltd ihmisille!

Taman takia on tarke&j, ettd niin organisaatiot kuin sosiaalises-
sa mediassa toimivat sisilléntuottajat (vaikuttajat) pyséhtyvat
miettim&&n tavoitteitaan. Minkalaisia asioita haluamme olla luo-
massa ja parantamassa? Miten ohjaamme keskustelua oikeaan

suuntaan ja saamme aikaan todellisia muutoksia?

Naiden kysymysten tunnistamiseen ja toimenpiteiden hahmot-

tamiseen haluamme tarjota tdssé kirjassa apua.
Muutetaan maailmaa yhdessa!
Maaliskuussa 2022

Leppévirralla ja Taalintehtaalla

Inna-Pirjetta Lahti ja Tuomo Meretniemi



Miksi juuri me olemme
kirjoittaneet taman kirjan?

INNA-PIRJETTA: Intohimoni viestintaén ja yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen syttyi jo partiossa, kun toimin 1980-1990-luvuil-
la Lauttasaaren Luotsityttdjen lippukuntalehden Kummelin paa-
toimittajana, Radio Cityssa sunnuntai-iltaisin ldhetettdvan Radio
Scoutin juontajana ja suurleiri Loiston paikallisradion ulkoisista
radiosuhteista vastaavana tuottajana. Vaikuttajamarkkinoinnin
maailmaan minut johdatti rakkaus elokuvaan, erityisesti elo-
kuvien ja brandien yhteys. Tata aihetta kasitteli myos 1998 val-
mistunut gradu: Filmitdhdet yrityksen myyntimiehind — Elokuva

markkinointiviestinndn vdilineend.

Arvopohjainen viestintd ja mediakasvatus puhuttelivat minua
erityisesti, luinhan péaaineinani sosiologiaa ja viestintaa. Mark-
kinoinnin nelikenttd tuli tutuksi kauppakorkeakoulussa mark-
kinoinnin sivuaineopinnoissa. Elaméa elokuvatdhtien seurassa
jatkui Finnkinossa, jossa olin mukana avaamassa Suomen ensim-
maisid monisaliteattereita. Suomen Messuilla puolestaan hoidin
muoti-, litkunta-, terveys- ja matkailuaiheisten messujen viestin-

td4d ja johdin myyntia ja tuotantoa.

Messuvuosina paésin seuraamaan monen toimialan kokonais-
valtaista murrosta, liiketoiminnan siirtymista kivijalasta verk-
kokauppoihin ja messuviikonloppujen muuttumista esitteiden
jakelusta aidoiksi kauppapaikoiksi. Samalla markkinointi siirtyi
digitaalisiin kanaviin ja uusia mahdollisuuksia syntyi vauhdilla.
Messutoiminnan sykli (ja ennakkoluuloton esimies) antoivat mi-

nulle mahdollisuuden moniin kokeiluihin.
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Ensimmadiset yhteisty6t bloggaajien kanssa teimme I love me
-messuilla 2010-luvun alussa. Matkamessuille l1aksimme jo raken-
tamaan erillistd ohjelmaa kansainvélisille bloggaajille - tavoit-
teena lisata Matkamessujen asemaa Pohjois-Euroopan johtavana
matkailutapahtumana. Kevaalla 2013 tuon ohjelman nimeksi an-
nettiin Nordic Bloggers’ Experience ja toteuttajaksi valittiin vasta
perustamani yritys Kohtaamistoimisto Innastus. NBE rakennet-
tiin tiiviiss& yhteistydssa Visit Finlandin ja Visit Helsingin seka
kymmenien alueorganisaatioiden kanssa. Kansainvalisten vai-
kuttajien kautta saatu ndkyvyys ja myynti loivat aivan uuden
markkinoinnin kanavan monille matkailuyrityksille. Ohjelma
palkittiin muun muassa Kuntamarkkinoinnin Suomen Mesta-
ruudella sekd Evento Awards -palkinnolla. Ohjelmaa jarjestet-

tiin vuosittain aina vuoteen 2018 saakka.

PING HELSINKI SYNTYY. Uusi toimiala oli muodostumassa
vuonna 2014 ja niin vaikuttajilla kuin yrityksillakin oli paljon ky-
symyksig, puuttuivathan yhteiset kdytannot ja lainsdadanto viela
taysin. Yrittajaystavieni kanssa saimme ajatuksen koko vaikutta-
jamarkkinoinnin toimialan yhteen tuovasta tapahtumasta, PING
Festivalista, jotaldhdimme jarjestamaén. Toisen tapahtuman yh-
teydessé, kevaalla 2016, julkistettiin vaikuttajien, yritysten seka
markkinoinnin ja viestinnén jarjestéjen kanssa luotu PING Ethics
-koodisto, jossa annettiin ohjeita 1ahinna kaupallisten yhteistoi-
den merkitsemiseen. Myéhemmin perustimme PING Helsinki
-yrityksen ja kehitimme asiakkaillemme arvopohjaisen vaikut-
tajakartoituksen seka jatkuvan vaikuttajayhteistyén mitattavan
mallin. PING Helsingin toiminnan taustalla on vahvan vastuulli-
suusndkokulman lisaksi vuodesta 2017 1dhtien ollut sdannollinen

somevaikuttajia ja erityisesti heidan yhteiskunnallista vaikutta-



vuuttaan koskeva kuluttajatutkimus, jossa viimeisinéd kolmena

vuonna on toiminut rahoittajana Media-alan tutkimussaéatio.

Syksylla 2018 PING Helsinki ryhtyi Mediapoolin pyynnosta sel-
vittama&an somevaikuttajien yhteiskunnallista roolia ja vastuuta.
Samalla yrityksemme liiketoiminta keskittyi entistd enemmaén
vaikuttajamarkkinoinnin strategiseen suunnitteluun ja arvopoh-
jaisten vaikuttajakartoitusten toteuttamiseen. Mediapooli on osa
huoltovarmuusorganisaatiota ja sen tavoitteena on kehittaa tie-
don huoltovarmuutta ja media-alan varautumista kriisi- ja eri-

tyistilanteisiin sekd poikkeusoloihin.

Toimintamme painottuminen yhteiskunnallisen vaikuttamiseen
vauhdittui koronavuonna, kun PING Helsinki ideoi ja toteutti val-
tioneuvoston #faktaakoronasta -kriisiviestintdhankkeen. Sen
jalkeen olemme toteuttaneet yhteiskunnallisesti merkittavia vai-
kuttajayhteist6itd kymmenien eri organisaatioiden kanssa niin

julkisella, kaupallisella kuin jarjestépuolella.

Syksylla 2020 Tuomo Meretniemi liittyi PING Helsingin kasvun
vetdjaksi suoraan maailmanymparipurjehdukseltaan. Olimme
tehneet t6itd yhdessé jo Matkamessujen aikana, joten yhteinen
suunta 16ytyi nopeasti. Heti ensimmaisissd kdymissdmme kes-
kusteluissa puhuimme liiketoiminnan suuntaamisesta entistd
selkedmmin Social Impact -hankkeisiin. Samalla saimme idean
tasta kirjasta. Samaan aikaan PING Helsinki on jatkanut laajaa
valmennus- ja koulutustoimintaa seka toimialan kehitysta mark-
kinointialan yhteistyojarjestéjen, kuten Mediapoolin, Marketing
Finlandin, IAB:n ja MARK ry:n, kanssa.
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TUOMO: Olen tehnyt pitkdn uran matkailualalla matkaoppaas-
ta Suomen suurimman matkanjarjestdjan toimitusjohtajaksi.
Internetin myo6ta matkailuala mullistui radikaalisti 2000-luvun
alkupuolella, kun jokaisen taskusta loytyvalla puhelimella pystyi
yhtakkia tekem&an matkavarauksen milloin ja mista vain. Mat-
katoimistojen olemassaolon syy piti keksid uudestaan. Matka-
toimisto muuntautui varausten portinvartijasta luotettavan ja

varman tiedon lahteeksi.

Vuonna 2007 alkoi ilmestya ensimmaisia somelogiikaan perus-
tuvia palveluja ja yksi niisté oli Aurinkomatkoille kehittdmamme
palvelu, jossa matkailijat kertoivat kokemuksiaan, antoivat vink-
keja ja suosittelivat parhaita paikkoja toisilleen. Samaan aikaan
luotiin strategia nopeastilevidvén Facebookin hyddyntdmiseksi
liiketoiminnassa. Se oli somematkani alku, josta nyt kirjoitamme

tarinan seuraavaa osaa tdmén kirjan muodossa.

Olen aiemmin kirjoittanut kollegoideni kanssa kolme bisneskir-
jaa ja vaimoni Riikan kanssa olen kirjoittanut kaksi matkakirjaa,
jotka kertovat kolmilapsisen perheemme neljan vuoden purjeh-
duksesta Vélimereltd Uuteen-Seelantiin. Matkan aikana kirkastui
ajatus siit3, ettd omalla tyo6lla pitda olla jokin suurempi merkitys,

syy unelmoida suuria ja muuttaa maailmaa.

Sosiaalisen median mahdollistama vallan uusjako on kiehtonut
minua alusta pitden, ja nyt sen mittakaava on saavuttanut ta-
son, joka nostaa tai kaataa yrityksid, muuttaa valtioita ja tekee
yksittaisistd somevaikuttajista todellisia mediajatteja. Tama kir-
ja auttaa ymmartama&an uudenlaisen vallankayton logiikkaa ja
kayttaméaan sosiaalisen median mahdollisuuksia maailman pa-

rantamiseen.





