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TUNTEET JA TULEVAISUUS ASIANTUNTIJOIDEN
TWITTER-VIESTINNASSA

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssa DEEVA-hankkeen kanssa, jossa hyddynnetaan
digitalisaation mahdollisuuksia tiedontuotannossa. Taméan kautta halutaan ymmartaa esimerkiksi
asiakkaiden kokemuksia uudella ja syvemmalla tasolla.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia suomalaisen pankkialan twiitteja ja |0ytaa niista sellaisia
aiheita, jotka auttavat tunnistamaan, millaiset pankkialan viestit kiinnostavat sosiaalista mediaa
kayttavia asiantuntijoita. Kiinnostavaa on millaisia tunteita sielta on lI6ydettavissa ja kuinka suuri
rooli on erilaisilla sanattomilla vihjeilla, kuten emojeilla.

Aineisto koostuu suomalaisen pankkialan asiantuntijoiden twiiteistd alkuvuodesta 2017. TEKESin
rahoittamissa NEMO- ja DEEVA-tutkimushankkeissa kehitetyn sédvyanalyysitydkalun avulla twiitit
luokiteltiin positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin. TyOkalun tulokset vahvistettin IPA-
analyysilla.

Teoriaosuudessa on kasitelty asiantuntijoiden sosiaalisen viestinnan taitoa ja sen tarkeytta osana
ammatillista osaamista. Toinen kantava teema on pankkialan tulevaisuudennakymat ja siihen
nivoutuva viestinndn osaaminen, jonka merkitys korostuu koko ajan samalla kun sosiaalinen
media tulee osaksi yrityskulttuureja.

Tulokset kertovat etta tydyhteisét ovat monimuotoistuneet eika tyd ole enaa niin aikasidonnaista.
Teknologian mahdollistama jatkuva lasndolo muovaa tyo- ja vapaa-ajan rajoja. Vastuullisuus ja
pankkialan hyvat toimintavat ovat tarkeita arvoja, jotka nakyivat myos Twitter-viestien teemoissa.
Viestien jakomaarat olivat hyvin vahaiset, mutta viestien savy on useimmiten positiivinen.
Ammattimainen sosiaalisen median kayttd on jonkin verran yleistynyt yrityksissa.

Pankkiala on parhaillaan yhdessd aikansa suurimmassa murroksessa digitalisaation ja
tyokulttuurin muuttuessa. Ammattimainen sosiaalisen median viestintd on vield toistaiseksi
pienen joukon erityisosaamista ja sen potentiaalia ei ole viela joko huomattu tai osattu hyédyntaa.
Hienot Twitter-profiilit eivat viela takaa optimaalista viestintdosaamista.
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EMOTIONS AND FUTURE OF EXPERTS
TWITTER-COMMUNICATION

The present master’s thesis is written in co-operation with the DEEVA project, which focuses on
the possibilities of digitalisation in information production, to understand, for example, customer
experiences at a new and deeper level.

The aim is to study the content of Twitter messages in the banking sector, in order to find topics
that help identify the tweets that are of interest of banking sector’s experts in social media. In
addition, the aim is to find clues that can reveal how big a role the unspoken hints such as emojis
play in tweeting.

The material consists of the tweets written by the Finnish banking experts in the early part of
2017. The TEKES-funded NEMO and DEEVA research projects have created a tonal analysis
tool that was used to rate the tweets into positive, neutral and negative. The results were
confirmed with IPA-analysis.

The theoretical part discusses the expertise of the social communication experts and its
importance as part of their professional skills. Another key theme is the future prospects of the
banking sector and communication skills related to that. The importance of the communication
skills is increasingly emphasized while social media becomes part of the corporate culture.

The results show that work communities have become more diverse and work is no longer time-
bound. The continuous presence made possible by the technology fades the boundaries between
work and leisure. Responsibility and good banking practices are important values that were also
reflected in the themes of the Twitter messages. Message sharing was very low, but the tone of
the messages was mostly positive. The professional use of the social media has become more
common in companies.

The banking sector is currently undergoing a big change due to digitalisation and the changing
working culture. Professional social media communication has so far been a specialty of a few

and its potential has not yet been either detected or utilized. Impressive Twitter profiles do not yet
guarantee the optimal communication skills.
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1 JOHDANTO

Koska sosiaalisen median rooli tydelamassd on kasvanut merkittavasti, on sen
merkitysta kasiteltdva myds osana asiantuntijoiden ty6ta. Se luo uudenlaisen tavan olla
lasna kaikkien sidosryhmien kanssa samalla haivyttden aikaisemman ajattelun 8-16
tydajoista. Twitter-tilien omistajat yhd useammin edustavat omalla henkilékohtaisella
tililldadn myo6s tydpaikkaansa, jolloin tyo- ja yksityiselama yhdistyvat. Taman paivan
tydeldamassa ei enaa selviydy ilman mobiililaitteita, mikd on johtanut siihen, etta
tydntekijoiden vapaa-aika on jatkuvasti sidoksissa tydohon, ja toisinpain. Teknologian

edistyminen haivyttaa tyo- ja yksityiselaman rajoja (Jarvensivu & Piirainen 2012, 84-85).

Asiakkaan kokemuksista ja sosiaalisessa mediassa tapahtuneista kohtaamisista
pyritdan tuottamaan dataa niin, etta se kehittaisi pankkipalveluita asiakaslahtéisempaan
ajatteluun pankissa ja lisaisi ty0skentelyn ketteryyttd. Taman paivan bisnekseen on
Kiinnittynyt selkeasti oma sosiaalisen median aihepiirinsa, jota ei voida liiketoiminnassa
sivuuttaa. Se on otettava osaksi yritysten strategiaa ja se tuo monipuolisesti

mahdollisuuksia etenkin markkinointiin ja asiakaspalveluun, miksei johtamiseenkin.

Opinnaytetyd on tehty yhteistydssa DEEVA-hankkeen kanssa. DEEVA-hankkeessa
hyédynnetaan digitalisaation mahdollisuuksia tiedontuotannossa ja pyritdan asiakkaiden
kokemusten syvalliseen ymmartdmiseen. Hankkeessa etsitddn vastauksia
tutkimuskysymykseen: millaisia dataa, tunteita ja kokemuksia yhdistavia arvonluonnin

tapoja, iimenemismuotoja ja konteksteja digitalisaatio mahdollistaa? (Deeva.fi 2018).

Opinnaytetydssa tutkitaan, millaisista tulevaisuuteen ja muutoksiin liittyvistd aiheista
puhutaan ja mitka naista sisalldista leviavat ja puhuttavat myos Twitterissa. Kiinnostavaa
on myo6s, miksi jotkin tietyt aiheet leviavat toisia paremmin ja millaisia tunteita ne ovat
herattaneet seka millaisia tunteita niistd on havaittavissa. Opinnaytetyon tavoitteena on
tutkia suomalaisen pankkialan twiitteja ja 10ytaa niista sellaisia aiheita, jotka auttavat
tunnistamaan, millaiset pankkialan viestit kiinnostavat sosiaalista mediaa kayttavia
asiantuntijoita. Kiinnostavaa on millaisia tunteita sielta on I6ydettavissa ja kuinka suuri
rooli on erilaisilla sanattomilla vihjeilld, kuten emojeilla. Opinnaytetyon

tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

¢ millainen merkitys tunteilla on asiantuntijoiden sosiaalisen median viestinnassa?

e Miten tulevaisuus ilmenee pankkialan viestinnassa?
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On kiinnostavaa nahda, millaisena pankkiala nayttaytyy Twitterissa, millaiset sisallot

siella leviavat ja miten asiantuntijat hyddyntavat Twitteria viestinnassaan.

Opinnaytety0ssa on kaytetty tavoitteiden saavuttamiseksi ensin savyanalyysityokalua,
jonka jalkeen IPA-savyanalyysid. Analyysi on tekstin kontekstuaalista tutkimista, joka
tunnistaa ja erottaa subjektiivisen tiedon Idhdemateriaalista. Taman avulla autetaan
yrityksia ymmartdmaan brandinsa, tuotteensa tai palvelunsa sosiaalista tunnetta
verkkoviestien seurannassa. Sosiaalisen median analyysien tulkinta rajoittuu usein vain
savyanalyysin perusteisiin ja laskentaperusteisiin tietoihin. Tama on vain pintaraapaisu,
josta puuttuvat arvokkaat nakdkulmat, joita taas syvemmalla savyanalyysilla voidaan
saavuttaa. (Towards Data Science 2018.) Tavoitteena on nain saada kattavaa ja
monipuolista tietoa. Laadulliset l1ahestymistavat ovat twiitattujen viestien temaattinen
analyysi ja savyanalyysi. Jotta twiitteja voitaisiin 1ahestyd monella eri tavalla, valittiin

metodiksi temaattinen sisallénanalyysi yhtalaisyyksien ja erojen etsimiseen.

TEKESin rahoittamissa NEMO- ja DEEVA- tutkimushankkeissa on kehitetty
savyanalyysitydkalu (Helo & Jalonen 2018), jota hyddynnettiin tdssa opinnaytetydssa
luokittelemaan suomenkielisia Twitter-viesteja automaattisesti positiivisiin, neutraaleihin
ja negatiivisiin. Laadullista aineistoa on kvantifioitu tilastollista analyysia varten.

Savyanalyysityokalun tulokset vahvistettiin IPA-analyysilla.

Aineisto koostuu suomalaisen pankkialan asiantuntijoiden 1940 twiitista tammi-
toukokuussa 2017. Twitter-viestit kerattin huhtikuussa 2018 DEEVA-hankkeen
yhteydessa sosiaalisen median aineistoihin erikoistuneen Futusome Oy:n tarjoaman
http-rajapinnan kautta. Datan kerdaminen rajattiin sellaisiin Twitter-profiileihin, joissa

kerrottiin, etta tilin omistaja tydskenteli kerayshetkellad jossakin suomalaisessa pankissa.

Yhteiskunnallinen kehitys, rakennemuutokset ja globalisaatio vaikuttavat muiden alojen
ohella myds pankkialaan. Se tuo mukanaan uudenlaisia haasteita, mutta myods

muuttuvaa tydkulttuuria ja mahdollisuuksia toimia tyéelamassa uusilla tavoilla.

Sosiaalisen median kayton yleistyessa ja kayttdjakunnan varttuessa tulee sosiaalisesta
mediasta kuin arjen toinen dimensio, jonka kautta ihmiset analysoivat ja elamaansa ja
omaa yhteiskunnallista asemaansa. Nain myés yha suurempi osa tiedosta syntyy ja

levida sosiaalisessa mediassa. (Honkanen ym. 2013, 9.)

Muutostrendit, erityisesti uusi teknologia ja digitalisoituminen, vaikuttavat pankkialaan

voimakkaasti luoden paineita rakenteiden muovaamiselle, mikd on nakyvissa jo
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henkil6asiakkaiden pankkiasioinnissa esimerkiksi mobiilipankkeina ja chatteind. Ne
tuovat palveluihin uusia mahdollisuuksia, mutta haastavat samaan aikaan totuttuja
malleja ja kustannustehokkuutta. Sosiaalinen media on mukana muokkaamassa
rahoituspalveluiden kayttétottumuksia, nopeus ja helppous ovat avainasemassa.
Millaiselta tulevaisuus nayttda ja voidaanko siitd tehda mitdan paatelmia? Sosiaalinen
media ilmiéna liittyy globalisaatioon vahvasti antaen uudenlaisia mahdollisuuksia eri
alojen toimintaan. Toisaalta se tuo esille uudella tavalla esimerkiksi asiakaspalvelun

merkityksen. (Euro ja talous 2015.)
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2 ASIANTUNTIJAN SOMEVIESTINTA

2.1 Viestintd osana ammattitaitoa

Henkildston kyky toimia sosiaalisessa mediassa on nykyaan I&hes jokaisen yrityksen ja
organisaation vaatima ominaisuus. Some-strategia auttaa tydntekijoitd ymmartamaan
erilaisia sosiaalisen median kanavia ja kuinka niissa toimia. Kunnolliseen strategiaan
kuuluu ymmarrys siita, miksi ja mihin sosiaalista mediaa kaytetaan ja mika on sen funktio
juuri omalle organisaatiolle. Eri kanavilla on erilainen potentiaali, mutta Iahes kaikki
voidaan hyddyntdd esimerkiksi yrityksen viestinndssd, markkinoinnissa ja
asiakaspalvelussa. Sosiaalisessa mediassa menestyminen on kuitenkin eri lukunsa ja
vaatii tarkkanakoisyyttd ja hyvad arvostelukykya. Asiakkaita tulee kuunnella ja
palautteeseen tulee osata reagoida voidaannopeasti. Henkildkuntaa kannattaa innostaa
aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa, kunhan some-etiketti on kunnossa. Innostunut
tydntekija tai pateva asiantuntija voi saada viestin tai kokemuksen kulkemaan paljon
nopeammin kuin organisaation perinteinen viestintd. On kuitenkin tarkeda ymmartaa
hyvan maun raja seka se, mitd omasta organisaatiostaan voi sanoa ja keskustella

julkisilla foorumeilla. (Ervasti, 2015.)

Media on kaanteentekeva uusi trendi globaalissa maailmassamme, se ulottuu
lahestulkoon kaikkialle elamaamme. Taman tulisi ehdottomasti olla yritysten intressi
huolimatta siita, kuinka aktiivisesti yritys on mukana median tuottamissa sovelluksissa.
Ennen internetia tai sosiaalista mediaa yritykset olivat erilaisessa asemassa.
Suhdetoiminta ja tiedotus olivat tarkkaan harkittuja ja ne kuuluivat yritysstrategiaan.
Tana paivana julkinen imago ja sen kontrolloiminen on aivan erilaista. Reagointinopeus

on taytynyt kasvattaa aivan erilaisiin mittasuhteisiin. (Kaplan & Haenlein 2010, 59-60.)

Sosiaalinen media on reaaliaikainen, hierarkialtaan matala ja maailmanlaajuinen ilmid.
Taman vuoksi asiantuntija pystyy luomaan verkostoja ja suhteita hyvin laajasti. Taman
lisdksi olemassa olevien suhteiden hoitaminen ja hyédyntadminen verkon valityksella on
vaivatonta ja kannattavaa. Nain sosiaalinen media luo mahdollisuuden seka yrityksille
etta yksityisille henkilGille luoda strategian, jonka avulla voidaan saavuttaa tavoitteitaan

esimerkiksi tydelamassa. (Dutta 2010, 2-3.)

Viela viime vuosina sisallontuotanto tarkoitti vuosittain tuotettavaa tuoteluetteloa tai

toiminnasta kertovaa esitetta. Sisallontuotanto on siirtynyt sosiaaliseen mediaan ja
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tydntekijoiltd odotetaan sosiaalisen median osaamista, muun muassa Twitterissa ja
Facebookissa. Suurimmat pankit kokevat sosiaalisen median jo tarkeana osana
tukitoimintaa sponsoroinnin nakoékulmasta. Pankit kokevat valttamattéomaksi vahvistaa
omia sosiaalisten verkostojen suhteitaan, mutta viela kriittisempaa on osata kayttaa
hyvakseen sponsoreiden tarjoamia sosiaalisen verkoston suhteita. (Golesworthy 2016.)
Palvelukokonaisuus muokkautuu nykypaivana erilaisista osista kuin vield jokin aika
sitten. Sosiaalista mediaa hyédynnetaan liiketoiminnan tallakin osa-alueella, esimerkiksi
tuoden tarinallisuutta viestintddn. Tama voi auttaa esimerkiksi eri viestintdkanavien

yhtenaistamisessa. (Torro & Eloluoto 2018.)

Sosiaalinen media on liiketoiminnalle uusi tyokalu, jossa varsinkin johto on osittain oman
osaamisensa ulkopuolella. Erehdyksia pelkaavalle sosiaalinen media voi olla morko ja
nain ollen vaara ymparistd toimia. Laheskaan kaikki toiminnat, yritykset ja julkaisut eivat
menesty ja levid. Sosiaalisen median kayttdéa voi oppia, eikd epaonnistumisista kannata
pelastya. Sosiaalista mediaa vaihe vaiheelta kokeilemalla voidaan paasta hyviin
tuloksiin. (Ervasti, 2015.) Vuorovaikutus sidosryhmien ja muiden sosiaalisen median
kayttadjien kanssa seka aktiivinen ote sisallontuottoon ovat menestyksen avaimia.
Twitterin yksi tarkeimmista luonteenpiirteistda on kayttgjien valinen vuorovaikutus eli
kommentointi ja twiittien uudelleen jakaminen (retweet). Omat Twitter-viestit kannattaa
julkaista  ajankohtaisilla  aihetunnisteilla.  (Valtioneuvoston  kanslia  2016.)
Huomionarvoista on kuitenkin se tapa jolla keskusteluihin osallistutaan, silla niiden

henkeen ja suuntaan on vaikeaa vaikuttaa (Isotalus ym. 2018, 156).

Mikali tyontekijan sosiaalisen median kayttaytymiselle ei ole asetettu minkaanlaisia
saantoja, saattavat omien tyontekijdiden mielipiteet paatya vaarille areenoille, jolloin
vahingot voivat olla tuhoisat. Toisaalta tyOntekijan &antd sosiaalisessa mediassa
voidaan taidokkaasti kayttdd myOs organisaation hyvaksi maineen kasvatuksessa.
Nykyaan sosiaalisen median teknologiaa hyvaksi kayttaen tyontekijat voivat sailyttaa ja
parantaa organisaation mainetta, lisdtd markkinointia ja suhdetoimintaa, niiden
tehokkuutta ja jopa puolustaa tyOnantajaansa bittiavaruudessa. Nain ollen siis
tydntekijan aani sosiaalisessa mediassa voi olla kilpailuvaltti tai vastaavasti aikapommi

riippuen ohjauksen ja yhteisen paamaaran maarasta. (Miles & Mangold 2014, 402.)

Tyontekijat, jotka tuntevat olonsa psyykkisesti turvalliseksi organisaatiossa, kayttavat
todenndkdisesti sosiaalista mediaa organisaation hyvaksi ja annettuja rajoja noudattaen.
He myds ymmartavat brandi-imagon. Tama liittyy tyonantajan ja tyontekijan valiseen

henkiseen sopimukseen ja pddomaan. liman tata turvallisuuden tunnetta tydntekija

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pia-Marja Kunnari



11

todennakdisemmin kayttda aantdan ja turhautuneisuuttaan vaarilla alustoilla. Siispa
johtajat ja organisaation johtoporras vaikuttavat suuresti tydntekijdiden kayttaytymiseen
organisaation kontekstin kautta. Organisationaalisella kontekstilla tarkoitetaan
organisaation kulttuuria sosiaalisen median suhteen: mikd on sopivaa ja milla tavalla

omaa aantaan tulisi ilmaista sosiaalisessa mediassa. (Miles & Mangold 2014, 406-407.)

Uuden teknologian yhteiskunta on luonut meille paljon mahdollisuuksia, mutta myo6s
turvattomuutta ja riskeja. Yhteis6ja on hankalaa kontrolloida niiden alati muuttuvien
ominaisuuksien vuoksi. Sosiaalisen median etiketin, saantdjen ja rajoitusten lisaksi
organisaatioissa olisi tarkeda painottaa myds jokaisen asiantuntijan sosiaalisen median
kriittista lukutaitoa. (Heinonen 2009, 11.)

Asiantuntijan kannattaisi olla Iasna sosiaalisessa mediassa, erityisesti Twitterissa. Listan
karkeen mahtuu painavin syy: oman asiantuntemuksensa ja persoonansa tunnetuksi
tekeminen. Twitter onkin oiva keino luoda ja kehittdd omaa henkilébrandiaan ja tuoda
esille mielipiteitdan ja tutkimuksiaan. Toinen painava syy on tiedon Iéytaminen ja
saaminen sekd sen jakaminen. Nopeatahtinen Twitter on ajankohtainen ja
reaaliaikainen media, josta voi 16ytaa hyvia ideoita myés omaan tyéhénsa. Positiivista
on my0ds se, ettd Twitterissd saa olla osallisena erilaisissa yhteisbissa, osallistua
ajatusten vaihtoon ja tarttua ajankohtaisiin aiheisiin. Twitter on tarkead alusta
yhteiskunnalliselle keskustelulle ja tdma on myo6s yksi painava syy asiantuntijalle olla
siellda lasna. Twitter on vuorovaikuttamista ja kontaktien yllapitoa ja loytamista.

Verkostoja voi kasvattaa myos tata kautta. (Isotalus 2018.)

Keskusteluun osallistumista tarkeampaa on osata kuunnella keskusteluja. Tama rooli on
useille twiittaajille myds ominaisempaa. Twitterissd voi olla hyvinkin aktiivinen
kommentoimatta keskusteluja aktiivisesti. Seuraamalla saa esiin nakdkulmia siita, mita
maailmalla on meneillddn ja mita viitteitd keskustelut antavat tulevasta. Myds eri
medioiden edustajat tavoittaa Twitterin kautta helposti, samoin oman asiantuntemuksen
voi tuoda vastavuoroisesti median tietoon tata kautta. Median edustajatkin ovat
kommentoineet Twitterin olevan heille tarkea tiedon lahde. Samalla on hyva huomata,
ettd vaikka Twitterilld ja ylipdansd sosiaalisella medialla on paikkansa nykypaivan
viestinnassa, kaytetaan sita edelleenkin, koska se on viihdyttavaa ja hauskaa. (Isotalus
2018.)

Milloin ja missa tahansa sosiaalisen median kanavilla samasta palvelusta tai tuotteesta,

brandista, kiinnostuneet ihmiset kokoontuvat, tulee paikalla olla myds alan ammattilaisia.
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Ammattilaisten on oltava se luotettava verkosto sosiaalisessa mediassa, jonka puoleen
kuluttajat voivat kaantya. Ymmartaadkseen verkostoitumista tulee asiantuntijan seka
ottaa rooli erilaisissa verkostoissa etta olla verkosto asiakkailleen. Itseasiassa parhaiten
sosiaalisia verkostoja oppii ymmartamaan osallistumalla niihin. Sosiaalisten verkostojen

tarkoitus on rakentaa luottamus yhteison sisalla. (Safko 2010, 24.)

2.2 Twitter tyoyhteison viestintana

Elamme sosiaalisen median aikakautta. Sosiaalinen media on konkretisoinut yrityksen
ja asiakkaan valiset suhteet. Eri kanavien avulla yritys paasee viraalisti asiakkaidensa
luokse ja voi kehittda palveluitaan saamansa arvion ja palautteen avulla. Kun politikassa
alettiin kayttaa Twitteria ruohonjuuritason toiminnan organisoimiseen, sen suosio nousi
nopeasti. Ajankohtaisuuden ja nopeuden ansiosta se alkoi kiinnostaa lisaksi erilaisten
tapahtumien jarjestdjia reaaliaikaisena viestintd- ja verkostoitumisvalineena. Taman
jalkeen Twitterin omaksuivat myos julkisuuden henkil6t, jolloin suosio oli taattu.
(Saarikoski 2013, 157-159; 165.)

Sosiaalinen media on muuttanut maailmamme yhtenaiseksi kyberavaruudeksi (Tsou
2011). Vaikka ensimmainen twiitti Iahetettiin jo vuonna 2006 perustajansa Jack Dorseyn
toimesta, on Twitter vasta muutamien viime vuosien ajan ollut ajankohtainen
viestintdkanava. Twitterin erityispiirre on sen avoimuus. Viestit nahdakseen ei tarvita
henkilokohtaista Twitter-tilia vaan kaikki viestit ovat julkisesti kaikkien nahtavilla. Tama
vaikuttaa vuorovaikutuksen tasoon: se tekee siitd helppoa, avointa ja vaivatonta. Sen
uudenlainen avoimuus on tehnyt siitd yhden suosituimmista kanavista viihteessa,
lehdistdssa, politikassa ja erilaisten vaikuttajien viestinnassa. Se on sosiaalisen median
palvelu, joka Kkeskittyy lahinna Iyhyisiin viesteihin, maksimissaan 280 sanaan.
Merkkimaaran vahyys voidaan ndhda seka positiivisena ettd negatiivisena asiana.
Lyhyeen viestiin pakattu tieto on pakotettu mahdollisimman informatiiviseksi ja
kielenkaytéltdan oivaltavaksi. Kuitenkin tallaiset viestit taipuvat olemaan vailla sen
syvallisempia merkityksia. Rekisterdityneet Twitter-kayttajat voivat twiitata myods itse,
mutta ilman tilia twiitteja voi vain lukea. Seuraamalla rekisterdityneita Twitter-kayttajia
saa automaattisesti nahtavakseen heidan twiittinsa. (Koskela & Sihvonen, 2018; Isotalus
ym. 2018, 9.)

Twitter ei ole suurin sosiaalisen median kanava, mutta silla on suuri nakyvyys, silla eri

maiden johtajatkin kayttavat sitd keskeisena viestintdkanavanaan. Koska sosiaalinen
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media on lahestulkoon aina reaaliaikaista, tavallisilla kuluttajilla on mahdollisuus olla
samaan aikaan myo0s sisalldntuottaja kirjoittamalla twiitteja ja jakamalla tata kautta tietoa,
mielipiteita ja kokemuksia (OECD 2007, 12). Koska Twitter sallii nopean ja reaaliaikaisen
kommunikoinnin niin, etta suuret yleisbmassat voivat saavuttaa ne hetkessa, on Twitteria
pidetty ihanteellisen demokraattisena viestintdkanavana (Dahlberg 2009). Oleellisinta
Twitterissa ei olekaan maara vaan laatu. Suuret kavijamassat eivat ole suosion syy, vaan
se, ketka siella twiittaavat. Se on osa maailmanlaajuista sosiaalisen median ilmi6ta, jolla
on merkittava yhteiskunnallinen asema. Maailmanmullistuksissa ja politikassa se on
verraton valine, koska tieto kulkee Twitterin valityksella nopeasti. Perinteinen media ja
sosiaalinen media erottuvat toisistaan paljon, Twitter-kayttgjat luovat koko ajan uusia
sisaltdja ja perinteinen media kayttaa niitd hyddykseen omissa sisalldissaan. (Isotalus
ym. 2018, 17-19.) Vaikka perinteinen media on edelleen arvostettua ja hyddyllista,
kuulopuhe ja kokemusten vaihto on sitd kymmenen kertaa tehokkaampaa (Berger 2013,
8).

Sosiaalinen media muuttaa tyon luonnetta. Se on tana paivanad yha useammalle
tyontekijalle osa virtuaalista tydymparistoa. Useissa tyotehtavissa sosiaalisen median
kayttd on suositeltavaa ja luontevaa. Tarkea tyovaline se on erityisesti silloin kun sen
avulla voidaan taydentaa palveluja tai synnyttda kokonaan uutta hyotya. Kaikista
sosiaalisen median kanavista muun muassa Twitter voi toimia foorumina
asiantuntijoiden ammatilliseen verkostoitumiseen, oman osaamisen kehittdmiseen seka
sidosryhmien valiseen tydskentelyyn. Lainsaadantd, tydsuojelu- ja tydpaikan turvalli-
suusohjeet eivat viela tana paivana kata kaikilta osin sosiaalista mediaa tyosuojelun
nakokulmasta. Tyopaikkojen sosiaalisen median ohjeistus on hyva muotoilla kattamaan

myo6s tdman nakokulman. (Tyoéturvallisuuskeskus 2014.)

Myds asiantuntijaorganisaatioissa on heratty viime vuosina twiittaamaan. Viestinnan
muodot ovat organisaatioissa ja yrityksissa muuttuneet. Sosiaalinen media on tuonut
uuden mahdollisuuden olla 1asna ja tahan Twitter on oiva tyokalu. Twitterissa omaa
asiantuntijuutta on mahdollista edistdd ja samalla rakentaa brandia ja tunnettuutta.
Twitter tuo myds mukanaan erilaisia lieveilmi6ita, kuten tunnisteen (hashtag)
kaappaamisen ja tdman kayttdmisen organisaatiota tai yritystd vastaan. Samoin on
myo6s tunnistettava negatiiviset ja positiiviset savyt twiiteista, jotta julkisuuskuvaa
voidaan ohjata oikeaan suuntaan. Jotkut yritykset ovat menestyksekkaasti onnistuneet
luomaan itselleen edullista sisaltda seka sisallyttamaan Twitterin osaksi strategiaansa ja

palveluviestintaa. (Isotalus ym. 2018, 22-23.) Valitettavan usea yritysjohtaja kokee
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sosiaalisen median vain viihdekayttéon sopivaksi kanavaksi. Nain sosiaalisen median
strategiset hyddyt jaavat havaitsematta. Kuitenkin eri sosiaalisen median kanavat on
tarkoitettu erilaisiin tarpeisiin yrityselamassa. Esimerkiksi Twitter on usein tiedottamisen
kanava lyhyine viesteineen, kun taas Facebook toimii asiakkaiden sitouttamisessa ja
erilaiset blogit tuotelanseerausuutisoinnissa. Koska uutisia ja tiedotteita tehdaan

reaaliajassa, tarjoaa sosiaalinen media siihen sopivan alustan. (Flygare 2016.)

Asiantuntijoiden, jotka kayttavat tydssaan sosiaalista mediaa kommunikointivalineena,
on hyva sisdistdd muutamia hyvaksi tutkittuja strategisia seikkoja. Asenne ja
sitoutumisen aste ovat onnistuneen kommunikoinnin kulmakivia. On tarkeaa, etenkin
markkinoijan nakoékulmasta, kuunnella ja oppia kuulemastaan ennemmin kuin saarnata
omasta nakdkulmastaan. Nain sisdistetdan oikea savy ja osataan ryhtya asianmukaisiin
toimiin. Sitoutuminen ja positiivisen henkildkohtaisen savyn ottaminen keskusteluissa
asiakkaan kanssa on avain onnistumiseen. Valitettavan usein vieldkin sosiaalisen
median kanavia ei saa kayttaa toissa tai se on jotenkin paheksuttavaa. Tamankaltaisten
taitojen oppiminen on ratkaisevan tarkeaa, joten tybnantajien on muutettava

suhtautumistaan, jotta taito kayttaa sosiaalista mediaa voi kehittya. (Berthon ym. 2012.)

Twitterista on tullut maineen rakentamisen yksi tarked kanava. Tallaiseen maineen
rakentamiseen osallistuvat niin kuluttajat kuin organisaatiot. Vaikka maine ei olekaan
aineellista padomaa, on se silti arvokkainta, mitd organisaatioilla on. (Gibson ym. 2006,
15.) Kokemukset ja uskomukset maarittelevat organisaation maineen. Maine koostuu
sidosryhmien tiedosta, joka voi olla kokemusperaista, kuulopuhetta tai median luomaa
kuvaa. (Hornix & Hendrix 2015.)

Twitter on tiedon jakamisen kanava. Sen idea on jakaa informaatiota, ei niinkdan
kasitella eri osapuolten valisia suhteita. Taman paivan viestinta on vaihtanut alustaa, ja
siirtynyt yrityksiltd ja organisaatioilta muille kanaville, joissa paateemoina ovat
mielenkiintoiset iimidt ja ajankohtaiset asiat, ei niinkaan yritykset itsessaan. (Virolainen
& Luoma-aho 2018, 154.)
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3 TUNTEET PANKKIALAN VIESTINNASSA

Tunteet hallitsevat kaikkea toimintaamme, tydssa ja tyon ulkopuolella. Jostain syysta
erityisesti negatiiviset tunteet saavat suurta nakyvyytta niin keskinaisissa suhteissa kuin
bisneksessa. Negatiiviset tunteet lopulta kuitenkin yhdistdvat ennemminkin kuin
erottavat ihmisia (Jalonen ym. 2016, 9). Negatiivisuudella on ihmisia yhdistava vaikutus.
Se on puoleensavetavaa ja mediassa negatiivisilla uutisilla on enemman vaikuttavuutta
kuin positiivisilla. Negatiivisuudessa on jotain tunteita herattavaa, joka aiheuttaa
enemman keskustelua kuin positiiviset uutiset. (Rudat 2013, 99.) Tarkasteltaessa
yrityskulttuureja negatiivisuus on luonut paljon mahdollisuuksia muokata liiketoimintaa.
Pelon ja surun tunteilla kuluttajien hallitseminen on hyvin yleista, onnistuessaan silla
voidaan jopa maksimoida voittoa. Palvelualojen liiketoiminta perustuu tunteisiin ja on
siksi haastava laji. Yrityksen arvomaailmaa tulisi ehdottomasti perustaa enemman
tunteille.  (Jalonen ym. 2016, 13.) Myds kuluttajat voivat vaikuttaa
kuluttajakayttaytymisellddn. Luomalla negatiivisia sisaltdja sosiaalisen median kanaviin
kuluttajat voivat vaikuttaa muun muassa eri yritysten maineeseen. (Isotalus ym. 2018,
163.)

Nykypédivana henkildkohtainen eldma nivoutuu tydeldmaan juuri sosiaalisen median
kautta. Verkostoituminen on tullut helpommaksi ja verkostoissa syntyy uudenlaisia
palveluita. (Rajander-Juusti 2012, 40.) Yrityskulttuurin on noustava globaalin toiminnan
tasolle, jotta se voi vastata asiakkaiden muuttuvaan arvomaailmaan, eettisempaan
huomiseen. Tunnedly on merkittdva osa hyvaa johtajuutta ja tata kautta kriittinen osa
myos liikketoimintaa. Hyva johtaja kykenee tunnistamaan bisneksessa erilaisia tunteita ja
niiden merkityksia liiketoiminnalle. Niitd osataan kayttaa kaikilla liikketalouden osa-
alueilla. Yrityksen tulevaisuuden arvonluonti ja arvolupaukset perustuvat siihen, miten
yritys on osannut hyotykayttda niin sisaisen kuin ulkoisen viestinnan aikaansaaman
tiedon ja osannut muuttaa sen uusiksi menettelytavoiksi, joissa sidosryhmien tunteet
ovat keskidssa ja huomioituina. Tama ei tule itsestdan, vaan ainoastaan omaksumalla

uusia tapoja johtaa henkildstoa ja asiakkuuksia. (Jalonen ym. 2016, 46.)

Jokaisella yrityksella on psykologinen padaoma, jota ovat sen tyontekijat seka se, miten
heita johdetaan. Se on yrityksen psyyke. Paaoma on perinteisesti mielletty aineelliseksi
kasitteeksi, omaisuudeksi. Nykypaivan tyépaikkakulttuurissa tunnistetaan jo padomana

inhimillinen, kulttuurinen ja sosiaalinen puoli. Pelkat laitteet ja tietokannat eivat toimi
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ilman verkostoja, sosiaalista padomaa, sidosryhmia. Naiden kaikkien muiden paaomien
rinnalle tulisi nostaa yrityksen psykologinen padoma, joka varmistaa yrityksen

optimitasolla toimimisen. (Rauhala 2013, 29-30.)

Ihmisten motivointi tapahtuu erityisesti tunteiden kautta. Viestittavan asian tunnesisalto
on tarked, silla se herattda ihmisten kiinnostuksen. Kun mielenkiinto on saatu heratettya
tunnesawyilla, sitd seuraa yleensd toiminta. Nain siis ihmisten motivointi tapahtuu
tunteiden kautta. Tunteiden suuri rooli paatéksenteossa on selvinnyt neurotutkimusten
kehittyessa. Aivotoiminnan tutkimus on paljastanut, etta mita tunnepitoisempi jokin asia
on, sitd varmemmin se saa huomiomme ja painuu mielimme. Tunteiden kaytto
kommunikoinnissa ei ole helppo tehtava. Kulttuuriamme ei ole rakennettu tunteiden
varaan ja niiden kayttamista viestinndssa arastellaan edelleen. Suurin osa johtajista ei
mielellddn puhu henkildkohtaisista haaveistaan tai omista tunteistaan. Tassa tehdaan
vaarin, silla tunteikas ja palavasti asiaansa uskova johtaja vetda puoleensa niin alaisia,
sijoittajia kuin mediaakin. Taman vuoksi tunteita pelkdamattémat johtajat ovatkin

menestyneimpia ja viestinnan ammattilaisia. (Hakala 2017.)

Kun yritys omaa vahvan tunneélyn, asiakassuhteet kukoistavat ja yrityskulttuuri on
ratkaisukeskeinen ja innovaatiorikas. Toki ep&onnistumisiakin tulee, mutta
tunneédlykkaassa vyrityksessa tastd ei kehkeydy Kkielteistd oravanpydraa, vaan

oppimisprosessi. (Jalonen ym. 2016, 54.)

Luova ajattelu ja innovointi ovat modernin organisaation edellytys. Luomalla tervetta ja
positiivista ilmapiiria tydpaikalla voi lisata tydntekijoiden luovaa ajattelua, paatdksenteko-
, suoritus- ja ongelmanratkaisukykya. Talla on merkitystd pitkalla tahtaimella, silla
tydntekijat voivat keksia epatavanomaisia mutta toimivia ratkaisuja tydéssaan. (Gupta
2015, 59.)

Sosiaaliselle medialle luonteenomaista on, ettd mika viela eilen oli mustaa valkoisella
taytta totta eri kanavilla, on voinut kadota taysin seuraavana paivana. Tieto muuttaa
muotoaan vauhdilla. Yritysten on asetettava liiketoiminnalleen rajat, jotka patevat missa
tahansa sovelluksessa, kaikkialla internetissa. Yritysten on rajattava medioita joihin ne
osallistuvat; on selvaa ettei kaikessa voi olla mukana samalla tuottaen laadukasta
sisaltdéa. Aktiivisuus mediassa onkin ykkdsehto, joten mieluummin vahan ja
ensiluokkaista kuin paljon kehnoa sisaltéa. Ratkaisevaa on ymmartda oma rooli ja
sosiaalisen median konsepti. Ei kannata kaupitella eika tyrkyttaa; osallistaminen ja

osallistuminen toimivat paremmin, sisaltojen jakaminen ja yhteistyon tukeminen toimivat
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parhaiten. Voimavarat eivat riitd jokaiseen sosiaalisen median kanavaan. (Kaplan &
Haenlein 2010, 65.)

Asiakkaiden merkitys yritykselle on ratkaiseva. Mista he ovat kiinnostuneita ja halukkaita
keskustelemaan? Tama on ensiarvoisen tarkeaa tietoa yritykselle. Mikali yritys onnistuu
vastaamaan asiakkaan kiinnostuksen kohteisiin, on syntynyt onnistumisia.
Totuudenmukaisuus ja asiallisen rento, ei lian ammattimainen esiintyminen
sosiaalisessa mediassa tuo pisteet yritykselle. Tehtava on haastava, mutta onnistumalla
asiakaskohtaamisissa voivat tulokset olla yritykselle ansiokkaat. (Kaplan & Haenlein
2010, 65-67.)

Mistda mahtaa johtua, etta jotkut sisallot leviavat internetissa toisia nopeammalla
vauhdilla? Mika saa ihmiset jakamaan naita sisaltoja eteenpain ja millaisista tulee viraali-
imidita? Yritysten on jarkevaa sijoittaa sosiaalisen median tutkimiseen ja luokitella eri
kanavien viesteja (Jalonen 2016, 7). Sosiaalinen media on antanut jokaiselle yritykselle
alasta riippumatta mahdollisuuden kasvaa, kayttda vaikutusvaltaansa ja jakaa erilaisia
sisaltdja kuluttajille. Nain yrittdjilla on tilaisuus tuoda esille mahdollisimman kohdistettua
tarjontaa, tarkoituksenaan vastata kuluttajien tarpeisiin ja odotuksiin. Sitouttamalla
sidosryhmia saadaan suurempia hyotyja irti sisallista ja talla tavoin myds paastaan
vastavuoroisen viestinnan seuraavalle tasolle. (Sundstrém & Levenshus 2017, 18, 20.)
Sisaltéjen leviamiseen vaikuttaa voimakkaasti myds word of mouth (WOM) eli kuluttajalta
toiselle siirtyvd kuulopuhe. Tama voi myos olla digitaalisesti levidvaa tietoa, kuten
esimerkiksi jonkin kohteen arvostelua sosiaalisessa mediassa. Tama on myos hyvin
tehokas markkinoinnin muoto. Word of mouth on tehokkaampaa, kohdennetumpaa ja
uskottavampaa kuin perinteinen markkinointi. Silld on taipumus [8ytaa kuulijansa.
(Berger 2012, 8.)

Yrityksia kohtaan on tana paivana valtavasti odotuksia. Niiltd odotetaan vastuullista
toimintaa globaalistuvassa maailmassa, omien selkeiden arvojen viestintda ja vielapa
kaiken taman mukaan elamista. Tana paivana yrityksen jokainen tyontekija on velvoitettu
kannattamaan yrityksen yhtenaisia arvoja, jokaisen omien henkilokohtaisten arvojen
lisdksi. Tama ei ole enda vain markkinointia, vaan liikkeenjohtoa myéten sisaistetty
strategia. Tama kaikki johtuu siitd, ettd jokaisella yritykselld on brandi, joka johdattaa
myos liikketoimintaa. Brandi on lopputulos yrityksen visiosta, missiosta ja arvoista. Vaikka
brandille voidaan usein nimeta erilaisia visuaalisia tunnisteita, kuten esimerkiksi tietyt
varit, lopulta brandi on se, mitd tunteita se herattda. Loppujen lopuksi yrityksen brandi

syntyy kuitenkin kommunikaatiosta yrityksen ja sen olemassa olevien ja mahdollisten
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asiakkaiden valillda. Brandi on siis kuluttajan mielikuvien summa. Se rakentuu
aikaisemmista kokemuksista, joita kuluttajalla on yrityksestd ja sen tuottamista
tuotteista tai palveluista. Ollakseen johdonmukainen edesottamuksissaan, tulee
yrityksella olla aidot ydinarvot, joita seuraamalla on helpompaa vastata muuttuvan
maailman antamiin haasteisiin. (Lammi 2018.) Samankaltaisuus on suomalaisia
pankkeja yhdistava asia. Niiden brandit ovat melko samanlaisia, eivatkd ne erotu
toisistaan vahvoilla erityispiirteilla, koska asiakkaiden luottamusta vaalitaan. Nama eivat

kuitenkaan ole toisiaan poissulkevia asioita. (Vuokola 2018.)

Jokainen sosiaalisen median kayttdja tietaa, etta tarjolla on reaaliaikaisinta tietoa ajasta
ja paikasta rippumatta. Tiedetdan myds, ettd somessa seuratut henkilét ja yhteis6t ovat
todella suuri tietopadoma. Sisallot leviavat vain napin painalluksella. Samalla jaetaan
kokemuksia ja sitoutetaan kayttdjia. Sosiaalisella medialla on taysin oma
ekosysteeminsa. (Hanna ym 2011, 268.) Yrityksen pyrkimyksena tulisi olla luottamusta
herattdvd media, joka valittdad tietoa ja onnistuu vuoropuhelussa asiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa, osallistuu ja osallistaa keskusteluun sekda mika tarkeinta,
kuuntelee. Keskustelualustat, kuten Twitter ja Facebook, ovat paihittdneet perinteisen
tiedottamisen ja sisaltojen odotetaan olevan nopeasti saatavilla. Ihmisten sosiaalisen
median kayttda ei voida rajoittaa, mutta siihen voidaan vaikuttaa tuottamalla antoisia
sisaltdja ja avaamalla yrityksen arvomaailmaa. Nain sitoutetaan asiakkaita ja saadaan
rakennettua luottamusta. (Saksi 2018, 7, 10.)

Emojien merkitys Twitterviestinndssa

Verkkokeskusteluista puuttuvat sanattomat vihjeet, joita esimerkiksi kehonkielella
pystymme kasvokkain tuottamaan. Vihjeiden avulla saadaan lisatietoa puhujan
aikomuksistan ja tunnetilasta. Tama puutteen tayttdmiseksi on kehittynyt useita
tekstillisia ominaisuuksia kuten hymiéita, emojeita ja epatyypillisia valimerkkeja. Naiden
kayttd on suosittua erityisesti sosiaalisen median palveluissa, kuten Twitterissa. Emojien
suosio kasvaa, mika herattdad kysymyksen, tulevatko piktografiset merkit korvaamaan

aiemmat kommunikointimenetelmat. (Pavalanathan & Eisenstein 2015.)

Jo ennen varsinaista sosiaalisen median aikakautta kaytdssa olivat hymiot.
Tekstiviestien aikaan oli tavallista kayttaa kirjaimin ja numeroin hymiéitd. Uuden
sukupolven merkit, emojit ovat vallanneet sosiaalisen median viestinnan. Vuosina 2014-

2015 kaytettiin yli kymmenen miljardia emojia Twitter-viestinnassa. (Novak ym. 2015.)
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Emojit ovat japanilainen keksintd vuodelta 1999. Sen nimi juontuu japaninkielisesta
yhdistelmasta e (kuva) ja moiji (kirjain). Emoji tarkoittaa nain siis kuvakirjainta. 2010-
luvun alussa ne olivat jo iPhone- ja Android-puhelimissa. Emojien merkitykset on
standardisoitu tarkoittaen, etta kaikki emojit ovat merkitykseltddn samoja eri laitteissa ja
palveluissa. (Pajari 2018.) Emojit ovat merkistéstandardien graafisia symboleja, joita
kaytetdan lyhenteina ilmaisemaan kasitteitd ja erilaisia ideoita. Yhtd hyvin tunnettua
hymiéta, joka kuvastaa selkeasti jotakin tunnetta, voi vastata satoja erilaisia emojeita.

Mutta mika niiden emotionaalinen sisalté on? (Novak ym. 2015.)

Emojien ilmaisullisuus antaa viestijalle mahdollisuuden hienovaraiseen tunteiden
osoitukseen ilman sanoja. Samalla emojit sopivat mydés vahemman tunnepitoisten
asioiden kerrontaan kuten paikan, aktiviteetin tai kiinnostuksen kohteen ilmaisuun.
Tekstin ja emojien valinen vuorovaikutus antaa tulevaisuuden tydlle uusia suuntia.
Emojien sijainti lauseen rakenteessa on merkityksellistd. Tarkedd on myds havaita,
millainen rooli emojeilla on merkityksen vahvistajina ja maarittajind. On kiinnostavaa
seurata, kuinka emojien kayttd tulevaisuudessa tulee kasvamaan ja tuleeko tekstiin
perustuva kommunikointi edelleen korvatuksi kuvallisella kielella. Emojien tunteet ja

merkitykset tulevat muuttumaan ajan myé6ta. (Novak ym. 2015.)

Emojien suosio on kasvanut kontekstuaalisessa viestinndssa. Kulttuurinen tausta
maarittdd myds eri tapoja kayttda emojeita ja nayttaisi, ettd emojeita kaytetaan tunteiden
ilmaisemisen lisaksi myos keskusteluyhteyden yllapitoon, mahdollistamaan leikkisaa
yhteydenpitoa ja luomaan ainutlaatuista suhdetta toiseen ihmiseen. (Kelly & Watts
2015.) Eri kulttuurit tulkitsevat emoijit eri tavoilla, joten niiden kaytdssa on syyta olla
varovainen. Tasta esimerkkina kuva 1. Esimerkiksi Kiinassa emojeilla on vakavampikin
merkitys, silla niitd kaytetddn muun muassa kritiikin ja aktivismin ilmaisuun.
Sananvapauden puuttuminen on kannustanut kekseliditd kansalaisia kayttamaan

emoijeita erilaisten mielipiteiden ilmaisuun ja viestien valittdmiseen. (Pajari 2018.)

Emojeilla on my6s ympari maailmaa yhteiskunnallista merkitysta. Niille on myos
olemassa ihan oma toimialansa bisneksessa. Alan uskotaan kasvavan pikavauhtia
sisaltden kuvien suunnittelua, kayttdoikeuksia ja myyntid. Suosituimpien emojien

taiteilijat voivat saada tasta hyvat ansiot. (Pajari 2018.)
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I Osalla kiinalaisista emojeista on piilomerkitys

& "Ruohomutahevonen” eli alpakka ja Moni kiinalainen tulkitsee
jokirapu ovat kiinankielisia sanaleikke- [ O O taman emojin tarkoittavan
ja, jotka symboloivat kritiikkia C)w "hyvastit ikuisesti. En halua
valtaapitdvia kohtaan. enaa puhua kanssasi.”

Kun #metoo-tunniste kiellettiin .

Weibossa eli "Kiinan Twitterissa”, [« Kiinan suosituin hymi6
aiheesta alettiin viestia riisikupin ja V& )/ vuonna 2017.

pupun kuvilla. Sanat 3antyvat "mi tu”.

Huskyn avulla kerrotaan, etta Kynttildemoijit joutuvat
viestin |3hettaja tarkoittaa ~usein kieltolistalle esimer-
$ painvastaista kuin mita I kiksi Tiananmenin tapahtu-
_/ viestissa kirjaimellisesti lukee. mien vuosipaivana.

Koonnut: KATRIINA PAJARI / HS, grafitkka: IINES VIKIO [ HS, ldhteet: Emojipedia.org, WeChat, Weibo

Kuva 1. Onko hymyileva emoji tyly vai iloinen? Pajari 2018.
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4 TULEVAISUUTTA KASITTELEVA VIESTINTA

4.1 Pankkialan tulevaisuudennakymat

Finanssialan tulevaisuutta leimaavat vahvasti uudet palvelukanavat ja niiden myo6ta
uudenlaisten tiimien muotoutuminen ja digitaitojen korostuminen (Muuttuva tyd
finanssialalla 2015). Alalla eletdan uudistumisen ja murroksen aikaa. Vaikka pankkikriisi
vuonna 2008 ravisteli alaa ja sai aikaan pankkien yhdistymisia, vaativassa
toimintaymparistdssa toimivien pankkien kannattavuus ja lujuus ovat pysyneet hyvalla
tasolla Suomessa (Rajander-Juusti 2012, 17). Finanssiala on totuttu nadkemaan varsin
saanneltyna ja ehkapa jopa jaykkana toimialana, joka pakotetaan nyt uudistumaan ja
omaksumaan uusia toimintamalleja, nykyaikaistumaan. My6s asiakkaiden arvojen
muuttuminen asettaa uudenlaisia tavoitteita ja viitekehyksen pankkitoiminnalle. Mita
asiakkaat arvostavat ylitse muiden? Kuinka tahan tietoon paastdan kasiksi? Kuinka
nopeasti muuttuviin tarpeisiin voidaan vastata? Nama kaikki ovat myods
kilpailukysymyksia, ja sitd kautta ne pakottavat pankkialaa reagoimaan. Globaali
toimintaymparistd ja tydmarkkinoiden epavakaus luovat tietynlaisen ilmapiirin, johon on
sopeuduttava. Finanssialan kohderyhman suhtautuminen alaan on muuttumassa.
Asiakkaiden arvomaailma ja tavat toimia muuttavat muotoaan ja asettavat nain omat

haasteensa finanssialan asennemuutokselle. (Rajander-Juusti 2012, 42.)

Pankkialan taloudellinen kompetenssi ja vakavaraisuus luovat edellytyksia vastata
uuden maailman arvoihin ja ymparistévastuuseen. Asiakkaiden arvomaailmaan kuuluvat
lapinakyvyys ja reilu peli. Toimintaymparistd muuttuu radikaalisti kasvokkain kaytavista
keskusteluista ja asiakaspalveluista virtuaalisiksi. Tama osaltaan muokkaa myds tarpeita
ja niihin vastaamista. Sosiaaliset yhteydet ja yhteis6t ovat merkittavassa roolissa,
verkostoitunut toiminta kasvaa ja saa merkitystd entistd enemman. (Rajander-Juusti
2012, 12.)

Paineet muutokseen ovat alkaneet jo useita vuosia sitten kun vuonna 2008 koettiin
pankkialan taantuma. Rakennemuutokset saivat aikaan vahvoja uudistumis- ja
muutospaineita. Koska tulevaisuuden kuva on epdvarma, on niihin vastaaminen
haastavaa. Varmoja ulkopuolisia muutostekijoita, jotka vaikuttavat aina voimakkaammin
pankkialaan, ovat globalisaatio, epavarmuustekijat taloudessa, teknologian kasvava

rooli, idkkaiden asiakkaiden maaran kasvu , kasvava rikollisuus, poliittinen tilanne ja
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valvonnan ja saantelyn tiukentuminen. Suomalainen pankkirakenne on talla hetkella

yllattavankin tehokas kokonaiskuvaa ajatellen. (Rajander-Juusti 2015, 15, 17.)

Koska teknologialla tulee olemaan valtava merkitys jatkossa pankkialan tyohon, vaatii
se tyontekijoiltd uudenlaista osaamista. Uuden tyon omaksuminen vaatii hyvaa
asennetta ja kykyjen kehittamista. Kansainvalistyminen tulee korostumaan entisestaan
ja kulttuurien kohtaaminen pankkimaailmassa on tulevaisuutta. Muuttuvan tyén muodot
nousevat esiin: etatyd ja teknologia muokkaavat tydmarkkinoita. Teknologian
kehittyessa erilaisia tydn rooleja ja tehtavia katoaa, mutta niitd myds syntyy osaamisen
kasvaessa. Mahdollisuudet tehda valintoja kasvavat; asiakkaille on tarjottava aina vain
laajempi skaala erilaisia palveluita ja osaamista, kilpailukyvyn on myds noustava samalle
tasolle. Tyodntekijoissa piilee yksi kilpailuvaltti. Hyvat tydpaikat vetavat puoleensa
kyvykkaitd osaajia, joten tydilmapiirin ja tyOkulttuurin kehittdminen tydpaikoilla on
avainasemassa. Motivoituneisuus ja tydon merkityksellisyys korostuvat. Panostamalla
tiimina yhteisen tavoitteeseen saadaan aikaan asiakkaiden etuja palvelevia konsepteja,

eettisesti ja hyvassa hengessa. (Rajander-Juusti 2015, 20, 23.)

Kuluttajien intressi on arjen helpottamisessa. Pankeilta vaaditaan tatd varten entista
enemman kiinnostavia finanssipalveluita. Yksi uusi palvelu, jota pankit jo tarjoavat, on
ekosysteemimalli. Se on yksi pankkimaailman keino reagoida kuluttajien toiveisiin
kattavammin. Ekosysteemimalli toimii niin, etta pankit tekevat yhteisty6td muun muassa
rakennusyhtididen ja matkailualan yritysten kanssa tuottaen palveluita yhteistyoyritysten
sivuilla heidan asiakkailleen. Tallaisessa yhteistydssd kaikki voittavat: kuluttaja saa
helpommin yhteyden pankkiin ja painvastoin sekd rakennusyhtididen kaupanteko
helpottuu. Yhtd kanavaa pitkin hoituu kaikki tarvittava kommunikaatio esimerkiksi

asuntoa hankittaessa. (Vuokola 2018.)

Sosiaalinen media on tuonut tullessaan yhden suuren muutoksen Kkaikille aloille.
Kommunikointitavat ovat muuttuneet ja nopeutuneet. Tiedonhankinta ja asiointi ovat nyt
ajasta ja paikasta riippumattomia. Asiakaspalvelu on saanut kokonaan uuden
merkityksen ja tuotteiden kilpailukyky on korostunut. Nailla kaikilla on vaikutusta yhteen
tarkedan arvoon, luottamukseen. Asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen luottamus on
pankkialalla yksi tarkeimpia kantavia arvoja ja se peilaa nykyajan arvoja ja asiakkaiden
omanarvontunnetta. Asiakkaat osaavat jo vaatia tiettyd tasoa, lapinakyvyytta,
rehellisyytta ja selkeita linjoja. Kuluttajat reagoivat yhteiskunnan muutoksiin ja ovat
kriittisempia kuin ennen. Globaalistuminen tuo mukanaanarvonmuutoksia myos

asiakkaiden keskuudessa, mihin pankkimaailman on pystyttdva vastaamaan.
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Asiakkaiden luottamus pankkeihin on heikentynyt, mikd saa ne arvioimaan omia
arvojaan uudelleen. Suomessa kuitenkin asiat ovat keskitasoa paremmin ja luottamus
finanssialan toimijoihin on muihin maihin verrattuna parennalla tasolla. Vastuullisuus on
kantava arvo tulevaisuudessa. Uuden trendin mukaan palveluiden halutaan olevan
mahdollisimman selkeita ja lapinakyvia, jotta ne helpottaisivat kuluttajan arkea. Tama
vaatii pankkimaailmalta rakenteiden ja liiketoimintamallien uudistamista, silla vanhalla

mallilla asiakkaiden tyytyvaisyys ei tule tyydytettya. (Rajander-Juusti 2012, 26, 29.)

Kuluttajien arvomaailmassa paikallisuus on karjessa. Se nakyy niin lahiruoan suosiossa
kuin pankkipalveluissakin. On tarkeda tuntea kuuluvansa johonkin ryhmaan tai
yhteis66n, toimia ja my6ds saada palveluja paikallisesti. Tassd on haastetta suurille
pankkimaailman jateille, joiden tulee olla tavoitettavissa myds ruohonjuuritasolla. Talla
hetkelld paikallisuutta korostavat pankit hyotyvat tasta trendista. Yksilollinen kohtelu ja
tunne siita, ettd asiakas tunnistetaan omassa pankissaan, nousevat paikallisuuden
parhaimmiksi puoliksi. Vaikka kasvokkain saatu asiakaspalvelu on aina yhta suosittua,
saa se rinnalleen aina vain enemman muita neuvottelu- ja kohtaamistapoja, kuten video-
ja puhelinneuvottelut, chatit ja erilaiset palvelukanavat. Muutoksen aikakautena
asiakkaiden riskinotto on kaventunut ja turvallisuuden tunteen tarve vastaavasti
lisdantynyt, minka selittda osaltaan myos asiakkaiden tietoisuus ja kiinnostus omaan
talouteen. Rahankayttd ja kiinnostus kulutukseen ja oman talouden hyvinvointiin on
lisdantynyt. Tassa edesauttavana kanavana on toiminut sosiaalinen media, jossa voi
saada reaaliaikaista kokemustenvaihtoa ja ajankohtaista tietoa mistd tahansa,

esimerkiksi pankkipalveluista ja niiden toimivuudesta. (Rajander-Juusti 2015, 29.)

Koko julkisen sektorin voidaan odottaa uusiutuvan tulevaisuudessa. Tehokkuutta on
lisattava ja uudenlaisia ratkaisumalleja kehitettava. Perinteiset toimintatavat eivat enaa
kanna, vaan tarvitaan uudenlaisia ratkaisuja tuottaa palveluita. Innovatiivisten
ratkaisujen aika on nyt. On sanomattakin selvaa, etta digitalisaation mukana pysyminen
on vaatimus pankkialan tyontekijoille, mutta myos muunlainen ammatillinen
kehittyminen, muun muassa kielitaito korostuu tulevaisuudessa. Palveluympariston
muuttuessa, tyon sisaltd muuttuu myoés asiakaspalvelullisempaan suuntaan. (Rajander-
Juusti 2015, 15-16, 19.) Sahkdisiin palveluihin siirtyminen muuttaa pankkien yritys- ja
toimintakulttuuria, samoin Kkilpailuasetelmia. Rajat halvenevat ja innovatiivisuudelle
syntyy uudenlaista tilaa modernin ajattelun ja palveluiden kautta. Koska sahkoiset
palvelut poistavat perinteisia tydnkuvia, tulee tilalle uusia rooleja, uudenlaista osaamista

ja asioiden oppimista. Tama kaikki vie kohti helpompaa uusasiakashankintaa ja myynnin
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kasvattamista. Digitalisaatio avaa mahdollisuudet uuden ajan tavoitteille, mutta asettaa

myo6s haasteita henkildstolle. (Ilimarinen & Koskela 2015, 13-14,31.)

Verkkoasioinnista on nopeasti tullut pankkien arvokkain kanava, jossa pankki kohtaa
asiakkaansa. Erilaisia sovelluksia ja digitaalisia palveluita on tarjolla yha enemman. Jos
digitalisaatiota osataan hyddyntaa oikein, voi se tarjota mahdollisuuden viimeisen paalle
hiottuun  pankkikokemukseen.  Nain  onnistutaan myds  asiakassuhteiden

vahvistamisessa ja luottamuksen synnyttamisessa ja sailyttdmisessa. (Leinonen 2015.)

Yksildllisen palvelun tarve tulee kasvamaan, vaikka digitalisaatio ja verkko- seka
itsepalvelu kasvavat. Tydn luonne muuttuu. TAma mahdollistaa etatydn lisdéntymisen ja
tydaikojen uudenlaisen joustavuuden. (Muuttuva tyo finanssialalla 2015, 3.) Tyokulttuuri
muuttuu, ja siind tullaan entistd enemman korostamaan vuorovaikutus-, viestinta- ja
neuvottelutaitoja (Rajander-Juusti 2015, 35). Nama koskettavat siis my6s sosiaalista
mediaa. Ei olekaan lainkaan tavatonta, etta talla hetkella eri organisaatioissa kirjoitetaan
sosiaalisen median etikettia tai vuorovaikutusohjeita. Tasta on nahtavissa myos se, etta
organisaatioissa on alettu arvostamaan sosiaalisen median osaamista ja tuotu se osaksi
liketoimintaa. Sitd mukaa kun vanhempi vaestd elakaityy, tulee tilalle uusia tekijéita,
jotka osaltaan muokkaavat tyOkulttuuria ja sen vaatimuksia. Vahva tietotekninen
osaaminen on yksi avainkriteereista tydelamassa myds jatkossa, silla tulevaisuudessa

palvelut syntyvat verkossa (Rajander-Juusti 2015, 36).

Pankkiala joutuu kohtaamaan tulevaisuudessa kilpailua, kuten muutkin alat. Pienia alan
toimijoita syntyy, jotka eivat ehka kykene volyymissa kilpailemaan jattien kanssa, mutta
antavat asiakkaille valinnanvaraa. Nain ne haastavat suurempia toimijoita hinnoilla ja
palveluilla. Asiakaskokemusten on oltava jatkossa mutkattomia, jolloin niissa otetaan

elaman erilaiset tilanteet huomioon. (Rajander-Juusti 2015, 31.)

Sen lisaksi, ettd pankkialalla on sisaisesti kilpailua, kohtaa se sitd myo6s toimialan
ulkopuolelta. Vakuutusyhtiét, varainhoidot ja erilaiset rahastot haastavat pankkialaa
kilpailullaan. Erilaiset sijoitusyhtitt ja maksamispalveluihin keskittyvat yritykset valtaavat
tlaa ja kalastelevat asiakkaita. Toisaalta suosiota ovat saaneet erilaiset
joukkorahoitukset ja muut vaihtoehtoiset rahoitusmuodot. Laatutietoiset nykypaivan
kuluttajat saattavat siirtya kilpailevalle yritykselle etenkin hintojen, mutta myos tarjottujen
palveluiden takia, jotka voivat vastata enemman heidan tarpeitaan ja arvojaan. Vaikka

naiden kilpailijoiden sektori ja toiminta-alue on viela pieni, vaikuttavat ne osaltaan
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kilpailutilanteeseen. Lisdantyva kilpailu on tietysti hyddyllista asiakkaille, silla se pitaa

hinnat kurissa ja antaa enemman valinnanvaraa. (PwC 2014.)

Pankkialan on mietittava kustannuksia ja kysyntaa uudesta nakokulmasta. Tama voi
edesauttaa uusien organisaatiorakenteiden syntya ja vanhojen hajoamista ja muutosta.
Tama mahdollisesti tulee vaikuttamaan toimipisteiden ja tydntekijdiden maaraan
pankeissa. Kiinnostus erilaisiin fuusioihin ja uudenlaisiin yhteistydmuotoihin lisdantyy.
Nykypaivaiset tuotteet ja konseptit sekd uudet aluevaltaukset voivat auttaa
kasvattamaan tulosta. Pankeilla on esimerkiksi laaja tietovarasto, jonka myyminen tai
muunlainen kayttdé muiden toimijoiden tarpeisiin voi olla tulevaisuuden bisnesta. (Euro ja
talous 2015.)

Asiantuntijaorganisaatiossa nousee tulevaisuudessa esille tyontekijan motivaatio ja
siihen vastaaminen tyOnantajan puolelta. Rahallisen korvauksen saaminen tydsta
menettdd merkitystdan, kun tydssa jaksaminen ja hyvinvointi nousevat suurempaan
asemaan. Y-sukupolvi eli milleniaalit vaativat tyopaikoiltaan samoja arvoja itseensa
nahden. Jopa 75 prosenttia Y-sukupolvesta olisi valmis luopumaan osasta palkkaa, jos
vastuullisuus ja eettisyys organisaatiossa ovat kohdallaan. Tulevaisuudessa
asiantuntijaorganisaatiot luovat uusia tarkoituksia ja jakavat voimavaroja. Hierarkiat
vahenevat ja tydn organisoitumiseen kiinnitetddn koko ajan enemman huomiota mutta

tydn jakamiselle kasautuvat paineet. (Demos Helsinki & Demos Effect 2017, 103.)

Tulevaisuuden suurimpia kilpailuetuja Suomessa ja Pohjoismaissa on kuluttajien
luottamus pankkeja kohtaan. Suomalaiset luottavat. Tama ei ole tilanne kaikkialla

Euroopassa. (Vuokola 2018.)

4.2 Asiantuntijaviestinta tulevaisuudessa

Vuorovaikuttaminen on  asiantuntijaviestinndn  kulmakivi. Sen  onnistuminen
sosiaalisessa mediassa on sukupolvikysymys. Kaikkien ei oleteta osallistuvan
sosiaalisen median vaikuttamiseen, mutta nuorille ja tuleville sukupolville verkossa
vuorovaikuttaminen on luontaista ja vaivatonta. Seurauksena nuori asiantuntijasukupolvi
yhdistaa luontevasti sosiaalisen median osaksi omaa ammatti-identiteettidan ja tyotaan.
(Poutanen 2014.)

Uusien sukupolvien varttuessa media muuttaa muotoaan. Vanhemmat sukupolvet

pitavat ylla perinteisen median kysyntaa, mutta se vahenee vuosi vuodelta. Vaikka
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median kulutus muovautuu, ei se maarallisesti vahene. Tiedonsaanti nopeutuu,
reaaliaikaistuu ja myds katoaa nopeasti. Mainostajien markkinat ovat nykypaivana ja
tulevaisuudessa yha enemman sahkdisissa kanavissa. Tulevaisuudessa yritys ei tarvitse
enda valikasia |oytdakseen asiakkaitaan, vaan heidat tavoitetaan suoraan valituilla
kanavilla. Kommunikointi asiakkaiden kanssa nopeutuu ja helpottuu. Yritysviestinnan
maara kasvaa ja perinteisten toimittajien maara tulee vahenemaan. Mediakulutus tulee

kasvamaan entisestaan. (Lintulahti 2014.)

Sosiaalinen media on globaali, |apindkyva, epahierarkinen, interaktiivinen ja aina
reaaliajassa. Tama muuttaa kuluttajakayttaytymista ja tydpaikkojen odotuksia. Parhaat
yritykset luovat kattavia strategioita paastdkseen tavoitteisiinsa, mutta mitd tama
muutosmalli tarkoittaa yrityksen asintuntijoille henkilékohtaisesti? Kaikilla suurten
menestysfirmojen johtajillakaan ei ole sosiaalisen median tileja. Ja ne joilla on, eivat
kayta niita strategisesti, ja se on virhe. Taman paivan johtajien seka asiantuntijoiden
taytyy omaksua sosiaalisen median kayttd, jotta he voivat rakentaa edullisesti
henkildkohtaista henkildimagoaan, henkilébrandia. Asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
sitouttaminen tapahtuu nopeasti ja yhdenaikaisesti sosiaalisen median kautta.
Unohtamatta henkilokohtaista oppimista, joka tulevaisuudessakin nousee tarkeaksi
aiheeksi. (Dutta 2010.)

Tulevaisuuden asiantuntijaviestinnassa ei vakavuus ja vaikeasti ymmarrettava jargon
tee asiantuntijasta uskottavaa. Maailman viestinnan kehittyessa vaikuttavin asiantuntija
onkin se, joka uskaltaa puhua kansankielelld ja ymmarrettavasti, ja tuoda oman

persoonansa henkildbrandin takaa kaikkien nahtavaksi. (Frantic.com 2017.)

Yhdeksi tarkedksi kanavaksi asiantuntijan tydssa on muodostunut media ja eritoten
sosiaalinen media. Ei pelkastdan palvelukanavaksi ulospain asiakkaille, mutta myoés
yritysten sisallda tapahtuvaan viestintddan se on erinomainen tydkalu. Riippuen
verkostosta ja kasiteltavasta aiheesta, se taipuu ldhes mihin tahansa sisallon tai
ratkaisun tuottamiseen. Pankkialan seka ulkoiset etta sisaiset sidosryhmat hyotyvat
sosiaalisesta mediasta, silla sitd voidaan kayttda apuna niin rekrytoinneissa kuin
tuotekehityksessakin, ja tadma kehitys jatkuu tulevaisuudessakin voimakkaana.
(Rajander-Juusti 2012,40.)
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5 PANKKIALAN TWIITTIEN ANALYSOINTI

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia suomalaisen pankkialan twiitteja ja I06ytaa niista
sellaisia aiheita, jotka auttavat tunnistamaan, millaiset pankkialan viestit kiinnostavat
sosiaalista mediaa kayttavia asiantuntijoita. Kiinnostavaa on, millaisia tunteita sieltéa on
I6ydettavissa ja kuinka suuri rooli on erilaisilla sanattomilla vihjeilla, kuten emojeilla.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

¢ Millainen merkitys tunteilla on asiantuntijoiden sosiaalisen median viestinnassa,

¢ Millaista on tulevaisuuden viestinta pankkialalla?

Datan keraaminen on rajoitettu alkuvuoden 2017 twiitteihin. Rajausta jatkettiin niin, etta
mukaan otettiin vain uudet twiitit, ei uudelleentwiitattuja viesteja, vaikkakin niiden maara
itsessaan kiinnostaa. Onhan teemassa kuitenkin kysymys sisalloista, jotka leviavat eli
joita jaetaan. Twiitit on keratty huhtikuussa 2018. Twiitteja on yhteensa 1940. Mukaan
on valittu aihetunnisteet eli hashtagit, joista on twiitattu yli 150 kertaa ja jalleen naista
uudelleenvalittu ne, jotka sopivat finanssialan teemaan ja tulevaisuuden kuvaan.
Hashtageja olivat #sijoittaminen, #asiakaskokemus, #rekry, #vastuullisuus, #finanssiala,
#tyopaikat, #socialselling, #tulevaisuus, #kasvu, #muutos ja #digitalisaatio. Kuvassa 2

suosituimpia aihetunnisteita twiittien keraamisen aikaan vuonna 2018.

Hashtagien tarkein tehtava on jasentaa Twitterissd kaytavaa keskustelua ja twiittien
vaihtoa ryhmiksi. Nama ryhmat on |6ydettavissa erilaisilla hakukoneilla ja erityisilla
tydkaluilla. Twitterin tarkein merkitys nousee kokonaisuudesta, jonka useat twiitit
koostavat yhdessa. Yhden yksittdisen viestin merkitys ei valttdmattd ole suuri tai
huomiota herattdva, mutta yhtenadinen viestinnallinen konteksti voi olla hyvinkin
merkittava ja monisyinen. Aihetunnisteet muodostavat twiittien kanssa keskusteluketjuja.
(Koskela & Sihvonen 2018.)
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sijoittaminen

Kuva 2. Sanapilvi. Pankkiasiantuntijoiden twiittien suosituimmat tunnisteet tammi-
toukokuussa 2017.

Tavoitteen saavuttamiseksi on kaytetty TEKESin rahoittamien NEMO- ja DEEVA-
tutkimushankkeiden kehittdmaa savyanalyysitydokalua. Koska tydkalu on noin 60%:sti
luotettava, todennettiin tulokset IPA-analyysilla (Interaction Process Analysis), joka
auttaa tulkitsemaan vuorovaikutusta yksityiskohtaisesti. Taman menetelman tavoite on

saada mahdollisimman monipuolista tietoa tutkitusta aiheesta.

Yleisesti savyanalyysin kaksi kaytetyintd tapaa ovat kaksiluokkainen analyysi, jossa
twiitit jaotellaan positiivisiin ja negatiivisiin. Toinen tapa on jakaa twiitit kolmeen ryhmaan,
positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty jakoa
kolmeen tunnekategoriaan. Suomen kieli on savyanalyysille haastava. Sanat taipuvat
monin tavoin ja sanajarjestys voi antaa lauseelle erilaisen savyn. Kielemme on siis varsin
rikas. Eri viesteilla voi siis olla monenlaisia tulkintoja, mika tekee luokittelun positiivisiin
ja negatiivisiin tunteisiin haastavaksi. Suomen Kkielelle ei ole kovin monia
analysointityOkaluja, sanastoja ja muita helpotuksia verratessa englannin kieleen. Kone
ei voi olla ihmisen veroinen tulkitsija ja on huomattu, etta esimerkiksi ironia ja sarkasmi
ovat tietokoneille ylitsepadsemattdoman vaikeita tunnistaa. (Jalonen 2016.) Lisaksi
erilaiset emojit vaikuttavat twiitin sisaltoon, jolloin tunteen tulkitseminen voi olla erityisen
hankalaa. Esimerkiksi juuri sarkasmin tulkitseminen emojien kautta on tutkimuksen
kannalta haastavaa. Yksi emoji voi muuttaa koko viestin savyn toisenlaiseksi, mita se
olisi ilman emojia. Savyanalyysin toimintamallia voidaan tarkastella kuvassa 3.

Keraamalla tarpeeksi kattava aineisto mielenkiintoisista aihetunnisteista saatiin
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kategorioitua tunteet positiivisiin, neutraaleihin ja negatiivisiin.

B

Savyn merkitseminen

Esimerkkiaineisto

Luokittelijamalli
kouluttaminen, testaaminen

Alkuperdinentietoaineisto | Pida tunkkisil -1 (negatiivinen)

Mita kamtun? 0 (neutrasli) = ja taltioint
Thau!!!!! ) 1 (posititvinen)
Ettd sitten vihaan timmaistd.. | -
Toisaalta voimme lghestyd asiaa... Soveltaminen
Tykkasn ajatulcsestasi, silld .
Mita Jamhu? - r
Pida tunldcisi! Ettd sitten vihaan tammdistd Ettd sitten vihaan tammdistd. (-1)
Thau!!!!l ;) Toisaalta voimme lghestyd asiaa... Toisaalta voimme lzhestyd asiaa... (@)
Tykkasn ajatuksestasi, silld... Tykkasn ajatuksestasi, silla... (1)

Kuva 3: Tunnistaako kone tunteesi? Savyanalyysi sosiaalisen median siséaltdjen

tulkinnassa. Helo & Jalonen 2018.

Jotta tutkimuskysymyksiin voitaisiin vastata, tuli aineistoa lahestya aiheeseen luontevalla
tavalla, jotta sitd voidaan analysoida. Analyysilla tarkoitetaan tutkimuskohteen
havainnoinnin ja mittaamisen yhteydessa tehtavia tavallisiakin arkisia asioita, kuten
aineiston lukemista huolellisesti, materiaalin jarjestelya, sisallon ja sen rakenteiden
organisointia, ja pohtimista ja aiheen ymmarrysta. Analyysi voi olla myds tiedon
luokittelemista vaikkapa eri teemojen perusteella. Tarkoitus on siis saada mahdollisesti
runsaasta ja monitahoisesta materiaalista tutkijalle ymmarrettavaa, jotta tutkija voi
esittdd asian siitd vdhemman tietaville. Se on haastattelujen, datan tai erilaisten
kertomusten sisaltdjen referointia, tutkimuskysymysten kannalta keskeisten asioiden
etsimistd. Kyse on perusteellisesta aineiston tarkastelemisesta. Analyysin avulla
pyritdan tuottamaan arvokasta tietoa tiivistamalla aineistoa ja tulkitsemalla sitd seka
kaymalla vuoropuhelua teorian ja oman pohdinnan kanssa. Lopputuleman tulisi olla
enemman kuin pelkastaan alkuperainen materiaali ja informaation paljous. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

5.1 Asiantuntija Twitterissa

Koska tunteet vaikuttavat kaikkeen tekemiseen ja ajattelukykyyn, on selvaa, etta niilla on

vaikutusta myos liiketoimintaan seka asiakkaiden ja organisaatioiden valisiin suhteisiin.
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Nykyaan erilaisten sosiaalisten analyysien avulla yritykset pystyvat selvittdmaan oman

tunnestatuksensa asiakkaiden keskuudessa.

Suomessa tyontekijoista noin joka viides kayttda omassa tydssaan sosiaalista mediaa.
Suurimmaksi osaksi tama kaytto pitaa sisalladn uuden tiedon hankintaa, uusien asioiden
oppimista ja verkostoitumista, toisin sanoen vyhteistydsuhteiden vyllapitoa. (Lyly-
Yrjanainen 2015, 2.) Yleisessa tiedossa on, etta twiittien 1ahettdmisen ajankohdalla on
suuri merkitys nakyvyyden suhteen. Tama luonnollisesti on suoraan verrannollinen myds

sen aiheuttamaan keskusteluun. (Jaakonmaki ym. 2017.)

Henkildbrandin syntyyn ja muovautumiseen vaikuttaa asiantuntijan omat toiminnat
sosiaalisessa mediassa ja asiantuntijan kanssa vuorovaikutuksessa olevan toisen
osapuolen kasitys hanesta. Sosiaalisessa mediassa asiantuntijan on saavutettava jotain
ja ansaittava paikkansa, silld asiantuntijuus maaritellddn vuorovaikutuksessa.
(Matikainen & Huovila 2017, 1005).

Twiiteistd on selkedsti huomattavissa pankkialan tulevaisuuteen nivoutuva teema
tydajan muuttumisesta joustavammaksi. Twiitteja lahetetaan seka tyo- ettd vapaa-ajalla
aiheesta riippumatta. Noin kolmannes viesteista |&hetetdan vapaa-ajalla, kuten taulukko
1 kertoo. Tydajalla voidaan twiitata yleismaailmallisia teemaan sopivia aiheita, kuten
my0Os vapaa-ajalla hyvinkin voidaan julkaista jotain tiukastikin tybasioihin liittyvaa. Tama
kertoo, ettd muovautuminen pois perinteisista tydajoista on jo alkanut ja tyontekijat ovat
avoimia talle muutokselle. Tydyhteisotista tulee monimuotoisempia eika tyo ole jatkossa
endd aikasidonnaista. Tama puolestaan muuttaa esimerkiksi etatydon merkitysta
jatkossa. Tydaika ja vapaa-aika eivat tunne samalla tapaa rajoja tulevaisuudessa, vaan
teknologia mahdollistaa nopeat yhteydet ja jatkuvan lasnaolon. Talla voi toisaalta olla
tydntekijoita kuormittavia vaikutuksia, jotka heijastuvat laajasti myos yhteiskunnalliseen
tilaan. Tydnteon uudet muodot helpottavat henkildkohtaista tyéntekoa, mutta tuovat
myo6s kysymyksida muovaantuvalle tydeldmalle, sen kehittdmiselle ja saatelylle. Millainen
suhde tydnantajalla ja tydntekijalla tulee olemaan tulevaisuudessa, jos kanssakdayminen
vahenee radikaalisti? Millaiseksi tyoterveys ja tyoturvallisuus muodostuu kun aika ja
paikka eivat ole rajoitettuja? (Lyly-Yrjandinen 2017, 11.) Vaikuttaa myos silta, etta ne,
ketka haluavat olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa hyvaksyvat sen, ettd se vaatii

sitoutumista ja ajankaytdn resursseja uudella tavalla.
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Taulukko 1. Twiittaamisajankohdan jakautuminen prosentuaalisesti.

Lahettamisajankohta

Tyoéaika Vapaa-aika Yhteensa
Tunniste % % %
#sijoittaminen 74,18 25,82 100
#asiakaskokemus 63,44 36,56 100
#rekry 62,81 37,19 100
#vastuullisuus 63,29 36,71 100
#finanssiala 73,12 26,88 100
#tyopaikat 67,19 32,81 100
#socialselling 75,00 25,00 100
#tulevaisuus 65,18 34,82 100
#kasvu 70,00 30,00 100
#muutos 7051 29,49 100
#digitalisaatio 64,00 36,00 100
YHT. 68,99 31,01 100

Etatydn on kuitenkin tutkittu tuovan sekd tyOntekijalle ettd ty6nantajalle selkeita
hyvinvointiin liittyvia hyoétyja. Siirtymisista tyopaikalle ja takaisin saastyy paljon aikaa.
Nain tyontekija voi kayttdd aikaansa tehokkaammin, jolloin myds muun elaman
yhteensovittaminen tyén kanssa helpottuu. Nain myds tydnantajan ja tyontekijan valinen
arvostamisen kokemus kehittyy ja kasvaa. Oman tyén organisointi ja itsensa johtaminen

kehittyvat ja tutkimusten mukaan myos stressitasot alenevat. (Ronkainen 2016.)

Sidosryhmien kannalta on my6s hyva miettid mihin vuorokauden aikaan sisaltéja
julkaisee, jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon sidosryhmiin kuuluvia ihmisia.
Twitterissa otollisin aika viestien julkaisuille on maanantaista torstaihin kello 13-15 valilla.
Kuitenkin eniten kayttdjia palvelulla on on maanantaista torstaihin klo 9-15. Tydaika on
selkeasti vilkkainta aikaa Twitter-kayttajien keskuudessa. Kello 20 jalkeen iltaisin seka
perjantaina kello 15 jalkeen saavuttaa huonoimmin yleis6a. Twitterissa huonoin
julkaisuajankohta on paivasta riippumatta kello 20 jalkeen ja perjantaina kello 15 jalkeen.
(Harju 2014.) Opinnaytetydn tulokset tukevat tata vaittdmaa. Twiiteista oli
huomattavissa, ettd kun tydpaiva tuli pdatdkseen, omien kokemusten jakaminen
lisdantyi. Tyopaivan aikana julkaistut viestit olivat hieman asiapitoisempia, esimerkiksi

erilaisiin tilaisuuksiin tai rekrytointeihin liittyen. Suurin osa twiiteistd lahetettiinkin
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tydaikana, joka kertoo myds sen, etta sosiaalinen media todella on osa asiantuntijoiden

osaamista ja tydnkuvaa.

Twiittien julkaisuissa on huomattavissa ammattimainen, hienovarainen ote.
Negatiivisetkin viestit oli kirjoitettu maltillisesti, eika minkaanlaista provosoivaa kaytosta
ollut havaittavissa, josta esimerkkina kuva 4. Ylipdansa negatiivisten viestien maara oli

todella vahaista.

Negatiivisia tunteita pyritaan valttdmaan ja niiden on koettu olevan organisaatioiden ja
yritysten rasite. Tama on jarkiperainen ajattelumalli, silla positiivisilla tunteilla on
luonnollisesti edullinen yhteys liiketoimintaan: hyva asiakaskokemus luo vahvemman
pohjan ja jatkumon asiakassuhteeseen. (Jalonen 2014.) Negatiivisuus voi rasittaa myos
henkilébrandia. Ei kukaan halua olla tunnettu negatiivisuudestaan vaan innostavuudesta

ja myodnteisyydesta.

Helppous on valitettavasti noussut
ostoperusteeksi ei se mihin on varaa tai mika
on jarkevaa. #talous tasapainoon
#mobilepayments hyva renki

Kuva 4. Esimerkki negatiivisesta twiitista.

Tulokset puhuvat sen puolesta, ettd sosiaalinen media ei ole enda uusi asia vaan osa
organisaatioiden arkipaivaa ja strategiaa. Medialla on tdssd myds roolinsa. Ennen
esimerkiksi vakavasti otettavat, viralliset kannanotot ja lauseiden sanamuodot harkittiin
tarkkaan, kayttaen niihin viikkokaupalla aikaa. Tana paivana poliitikon impulsiivisesti
lahettdma vihainen twitter-viesti voidaan tulkita vaikkapa puolueensa virallisena
puheenvuorona. Taman paivan medialle on tyypillista siteerata yksittaisia Twitter-
viesteja, mika tekee asiantuntijoistakin varovaisempia. Vaarana on, etta sosiaalisessa
mediassa julkaistaan puhekielelld, mutta tulkitsemme sitd kuitenkin faktatietona,

harkittuna sanana. (Jarvilehto 2018.)

Vastuullinen liiketoiminta on avainasemassa tulevaisuuden pankkialalla ja hyvaan
viestintdan on sisallytetty aina vastuullisuus. Kuvassa 5 todetaan sama asia, mika on
havaittavissa kaikkien twiittien hengessd: tyd on murroksessa ja tybnantajan

vastuullisuudella on suuri merkitys niin kuluttajalle kuin tyontekijalle ja palveluntarjoalle.
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Viestinnan kanavia on niin paljon, ettd on hyva pysahtyd miettimaan, mitkd kanavat
auttavat tavoittamaan omat sidosryhmansa parhaiten ja millanen sosiaalinen

kayttaytyminen vastaa yrityksen arvoja (Jokinen ym. 2014, 50.)

Tasta tuloksesta ei voi olla kuin ndyran
iloinen. Tydn murroksessa tyonantajakuvan
merkitys korostuu. #vastuullisuus

weee T fle en
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Kuva 5. Esimerkki #vastuullisuus-tunnisteen viestista.

5.2 Emojien kaytto asiantuntijaviestinnassa

Positiivisten viestien luonne twiiteissd oli kannustavaa ja emojien kayttd runsasta.
Emojien runsas kaytto voi kuitenkin hairita asiantuntijuuskuvaa. Twitter on vapaa media,
jossa oikeinkirjoitus ei aina ole arvossaan ja suomen kieli sekoittuu englannin

trendisanoihin. Asiantuntijakin voi hullutella ja nain saadakin aikaan mielenkiintoista
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sisaltdéa. Emojien kaytdssa on oltava kuitenkin huolellinen, silld sanattomat vihjeet
voidaan tulkita hyvin monella tapaa. Erilaiset kulttuurit tulkitsevat sanattomia vihjeita eri
tavoin. Kaikki ihmisen kaytdksen luonnolliset vihjeet menetetdan sosiaalisessa
mediassa. Talldin saatavilla ei ole mitdan vihjeitd luonnollisesta ihmisten valisesta
kanssakaymisesta, ymparistosta eikd kanssaviestijan motiiveista ja paamaarista. Tama
voi johtaa provosoitumiseen jonka valttdminen vaatii pelisimaa. On hyva harkita

lahteekd mukaan jokaiseen keskusteluun. (Kahkénen 2017.)

Emojien kaytto yleistyy myds asiantuntijaviestinndssa. Ennen vapaa-aikaan ja liialliseen
huumoriin  liitetyt  emojit  (hymidét)  arkipaivaistyvat ja tekevat samaa
asiantuntijaviestinndssa kuin vapaa-ajalla: palauttavat tunteet viestintdan ja helpottavat
tunteiden ilmaisua. Taysin neutraalin viestin voi muuttaa yhdella emojilla iloisen

hersyvaksi tai sarkasmiksi. Tama yleistyy, koska se on my6s tehokasta viestintaa.

Aihetunnisteita voi hyédyntaa monin eri tavoin. Niiden I0ydettavyytta voidaan parantaa
valitsemalla laajemmassa keskustelussa kaytettyja maaritelmia tai tunnisteita, asioita
joista ihmiset puhuvat parhaillaan. Tasta hyva esimerkki kuvassa 6. Ajankohtaisuus ja
brandipositiivisuus tuntuvat lisdavan myos jakamista, mikd on muutoin heikohkoa. On
my6s hyva huomioida se seikka, ettd Twitterid voidaan kayttdd myds luovuuden
valineena. Huumorin ja leikkisyyden nahdaan olevan sosiaalisen median
peruselementteja. Emojien kayttd yhdistetdan usein myo6s tahan. Aihetunnisteiden
merkitys on erityisen suuri, silla siina lukija tulkitsee ne aina omalla tavallaan. Sanoilla
voi olla useita merkityksia. Niiden monimerkityksellisyys tekee twiittamisestakin vaativan
lajin, mutta kuitenkin my0s hauskan ja jannittdvan. Taman vuoksi twitter-viestien
ymmartaminen ja tulkitseminen vaatii lukijaltaan kontekstisidonnaisia taitoja. Tunnisteita
kaytettdessa asiapainotteinen sisalté sekd huumori nivoutuvat ja painottuvat eri

paikoissa kontekstin mukaan. (Koskela & Sihvonen 2018)

.@Nordea_Fl| tekee tana vuonna miljoona
tuntia vapaaehtoistydta nuorten
talousosaamisen lisaamiseksi. #finanssiala
nordea.com/fi/media/uutis

Kuva 6. #finanssiala-tunnisteen eniten jaettu twiitti.
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5.3 Tulevaisuuden teemat Twitter-viesteissa

Asiakkaiden ja sidosryhmien arvomaailma on muokkaantunut viimeisen kymmenen
vuoden aikana radikaalisti, mik& pakottaa myo6s liiketoiminnan muuttumaan.
llImastonmuutos, eettisyys ja pankkialan hyvat toimintavat ovat tarkeitd arvoja, etenkin

nuorille aikuisille. TAma nakyi twitter-viestien laadussa ja teemoissa selkeasti.

Nayttaisi, ettd viesteja jaetaan melko vahan, joka oli yllatys. Tykkaaminen on
ominaisempaa, ainakin pankkialan twiittaajissa. Tykkayksia on helpompi saada, mutta
se ei auta levittamaan viestien sisaltdda, mika olisi toivottavaa. Voisiko olla, etta
suomalaiset ovat ylipadnsa harkitsevia sosiaalisen median kayttgjia eivatka halua
profiloitua mink&an tietyn savyisiksi twiittaajiksi? Vahvojen mielipiteiden kannattaminen
vaatii rohkeutta sekd ymmarrystd asiaa kohtaan ja viesteista tykkdaminen on vain
kannustava ele, ei niinkdan yhtymista mielipiteeseen. Muutenkin kokonaisuudessaan
neutraalius paistaa koko materiaalista selkeasti lapi. Yllattavaa oli ettd esimerkiksi
tunnisteella #rekry ei ollut paljon jakoja, vaikka tunnisteen aihepiiri jo kertoo, etta viestin
levidaminen olisi tarkeda. Erilaiset tydpaikkailmoitukset kaipaavat jakamista ja
havaittavissa oli etta vaikka niissa toivotaan jakamista, sita ei vaan tapahdu. Kuvassa 7

on eniten jakoja, 30 kpl, saanut tyépaikkoihin liittyva viesti.

Tule meille téihin tai vinkkaa kaverille.
@OP_Ryhma Vaikuttajaviestinnan asiantuntija
#tyOpaikat #olkotietydpaikat
tyopaikat.oikotie.fi/tyopaikka/9873...

Kuva 7. Eniten jaettu twiitti #tydpaikat-tunnisteesta.

Tulevaisuudennakymat tulevat melko hyvin esille asiantuntijoiden Twitter-viestinnassa.
Usko kasvuun ja tyéllisyyteen on positiivista ja niista twiitataan lahinna neutraaliin
savyyn, seka tydajalla etta sen ulkopuolella, kuten taulukko 2 kertoo. Tama viittaisi myos
siihen, ettd tulevaisuuden nakymat kaikkiaan kiinnostavat pankkialan ihmisia, eika
tulevaisuuskuvaan suhtauduta valinpitamattémasti. Negatiivisten viestien maara

tassakin aihepiirissd oli todella vahaistd. Eniten negatiivisia viestejd on saanut
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aihetunniste #muutos, kuten havaitaan taulukosta 3. Tama ei ole yllatys, silla muutos on

aina uutta, ehkapa hammentavaa ja pelottavaakin.

Taulukko 2. Tunnesavyt tulevaisuuteen liittyvista viesteista tyollisyyden suhteen.

Tunnesavy
Positiivinen Neutraali Negatiivinen Yhteensa
% % % %
Tunniste #tulevaisuus 64,3 32,1 3,6 100
#rekry 45,7 53,3 1 100
#tyopaikat 37,5 60,9 1,6 100
Yhteensa 49,9 482 1,9 100

Vuonna 2017 tydssakayvien maara kasvoi kiihtyen ja tyodllisyyden kasvu pysyi vahvana
viela vuonna 2018. Tyodllisyysasteen on arviotu kasvavan noin 72 prosenttiin vuonna
2020. (Euro ja Talous 2018.) Tama trendi on selkedsti nahtavissa tulevaisuuteen
liittyvissa twiiteissd. Osuuspankki nayttaisi olevan eniten edustettuna, ja etenkin sen
kasvu avoimien tyOpaikkojen maarassa antoi vaikutelman mydnteisesta kasvusta ja
muutoksesta.

Taulukko 3. Tunnesavyt tulevaisuuden muutoksesta pankkialalla.

Tunneséavy
Positiivinen Neutraali Negatiivinen Yhteensa
% % % %
Tunniste #finanssiala 43,7 51,3 5 100
#kasvu 50 45,5 4,5 100
#muutos 34,6 57,1 8,3 100
Yhteenséa 434 50,8 58 100

#sijoittaminen oli yksi laajimmin kommentoituja tunnisteita, vaikkakin vahiten jaettu.
Neutraalit kommentit olivat yleisimpia ja yleisesti ystavallinen, passiivinen hyvaksynta
olivat tunnistettavia tunteita. Ehk& aihetunniste ei itsessdan ollut suuria tunteita

herattava. Tasta esimerkkina kuva 8.
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Helsingin pdrssin avaus Q1-tuloskauteen
vahva, liikkevaihdot ylittaa jarjestain ennusteet
#sijoittaminen

Kuva 8. Eniten jaettu twiitti #sijoittaminen-tunnisteesta.

Sijoittamiseen liittyvat samanlaiset muutokset arvoissa kuin muuhunkin pankkimaailman
arvoihin. Kestavasta sijoittamisesta ovat juuri nyt kiinnostuneita niin yritykset,
organisaatiot kuin piensijoittajatkin (Elakevakuutus Veritas 2018). Vastuullisuus kay ilmi
twiittien sisalldllisesta savysta ja siitd miten ihmiset keskenaan keskustelevat. Arvona se
on yleismaailmallinen. Esimerkiksi YK:n kestavan kehityksen tavoitteet (Agenda2030)
pyritddn kytkemaan osaksi kansallisen kestdvan kehityksen ty6ta, mukaanlukien
pankkiala. Kestavan kehityksen sitoumukset ovat muutoksen vélineita. Vastuullisessa
sijoittamisessa ollaan kuljettu teknisestda yritysten poissulkemisesta aidon
yhteiskunnallisen vaikuttavuuden luomiseen. Vastuullisuutta haetaan entista

kokonaisvaltaisemmin. (Eldkevakuutus Veritas 2018.)

Nyt tapahtuu Tama on sita
parhalmmlllaan kun sanat ja teot kohtaavat

7\ - 1 711 "nor e~

OPuudistuu #vastuullisuus #edellak: :

Fortum Charge&Drive @ForChargeDrive

Rakennamme @OP_Ryhma kanssa 100 sahkoautojen latauspistetta
Suomeen! #sahkoauto bit.ly/20B6Z)T

Kuva 9. #vastuullisuus-tunnisteen eniten jaettu twiitti.

Vastuullisuuden nakyminen tdman paivan pankkimaailmassa on konkreettista. Puhutaan
luonnonvarojen ja biodiversiteetin vahenemisesta, ilmastonmuutoksen etenemisesta.

Nailla on vaikutusta etenkin suuriin toimijoihin, joiden odotetaan toimivan esimerkkeina.
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#vastuullisuus tunnisteen alla kayty keskustelu antaa kuvaa ainakin Osuuspankin
aktiivisuudesta vastuullisuudessa, tai ainakin vastuullisuuden nostamisesta
keskustelunaiheeksi. Tasta esimerkkina #vastuullisuus-tunnisteen eniten jaettu twiitti, 18
jakoa. Vastuullisuus selkeasti myds kiinnostaa pankkialan toimijoita, silla antaahan se
uusia mahdollisuuksi kehitykseen, esimerkiksi digitalisaatiossa. Twiittaamisen savyt
olivat suurimmalta osin positiivisia ja viestit julkaistiin tyopaivan aikana. Jokaisessa
tunnisteessa on kuitenkin joitakin negatiivisia viesteja. Negatiivisten viestien
prosentuaalinen osuus oli kuitenkin reilusti alle 10% kaikissa muissa tunnisteissa, paitsi
tunnisteessa #socialselling, jossa se oli yli 17%. Kaikkien viestien tunnejakautumista
voidaan tarkastella taulukossa 4. Social selling on modernin asiantuntijan konsepti, jossa
hydédynnetaan sosiaalista mediaa ja erilaisia digitaalisia kanavia osana myyntitoimintaa.
Asiakkaiden uudet tavat etsia tietoa verkosta pakottavat asiantuntijat luomaan uusia
myyntitapoja. (Leino 2018.) Samalla tavalla kuin asiakaskokemuskin social selling on
kokemuksia antava ja tunteita herattdva aihe, minkd vuoksi se saa aikaan enemman

keskustelua.

Tunne

Positiivinen Neutraali Negatiivinen Yhteensa

Tunniste % % % %
100

#sijoittaminen 42,57 48,87 8,56 100
#asiakaskokemus 73,74 17,68 8,58 100
#rekry 45,72 53,27 1,01 100
#vastuullisuus 65,82 27,85 6,33 100
#finanssiala 43,75 51,25 5,00 100
#tyopaikat 37,50 60,94 1,56 100
#socialselling 47,50 35,50 17,00 100
#tulevaisuus 64,29 32,14 3,57 100
#kasvu 50,00 45,50 4,50 100
#muutos 34,62 57,05 8,33 100
#digitalisaatio 37,71 56,00 6,29 100
100

YHT. 484 44,48 7,11 100

Taulukko 4. Kaikkien twiittien tunnejakautuminen.

Koska Twitter on hyvin epavirallinen kanava, oli yllattdvda huomata asiantuntijoiden
korrektius toisiaan kohtaan. Lyhyissa twiiteissa voisi kuvitella olevan ponnekkaampia
mielipiteita, joissa tunne pyritdan kiteyttdmaan, lopputuloksena Kkritiikki. Kuitenkin
viestien neutraalius ja negatiivisten tunnesavyjen vahyys yllatti. Negatiivisten tunteiden
nayttdminen on helpottunut eika sita tarvitse tehda enaa omilla kasvoilla, jos sita ei halua.

Twitterissa useimmat esiintyvat omalla nimelldan, mutta esimerkiksi valeprofiilien tai
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suuremman yhteisén edustaminen on mahdollista. Sahkdiset jarjestelmat tukevat hetken
mielijohteestakin heitettyja kommentteja, vaikkakaan tassd materiaalissa ei ollut
nahtavissa sellaista. Negatiivisuus viesteissa liittyi 1ahes aina johonkin esilla olevaan
yhteiskunnalliseen ilmiédén tai suuntaukseen. Omien kollegoiden tai edustamansa
organisaation kritisointia ei ole missdan muodossa nahtavilla. Suomalaiset asiantuntijat
tuntuvat tuntevan vahvaa lojaliteettivelvollisuutta tydnantajaansa kohtaan. Nain myds

sosiaalisessa mediassa vaikka ei aina olisikaan samaa mielta.

Vuorovaikutuksen maaran lisdksi vuorovaikutuksen suunta, kuten seuraajien maara,
kertoo toimijan suosiosta (vallasta) tai sen puutteesta (marginaalisuudesta) kyseisessa
verkostossa. Vuorovaikutuksen maara ja suunta kertovat Twitter-verkoston tuottamasta
vallasta ja hierarkiasta. Valtaa on silla, jota seurataan ja kuunnellaan, ei niinkaan silla,
jolla on paljon seurattavia mutta jota itseaan ei juurikaan seurata. (Ruoho & Kuusipalo
2018, 55-56.) Materiaalista kavi ilmi kuinka pankkialan henkilét, joilla on statusta, saavat
paljon tykkayksia. Tama on luontevaa toimintaa alalla kuin alalla, mutta se kertoo myos
hierarkiasta tyOelamassa. Pankkialan asiantuntijat keskustelevat sosiaalisessa
mediassa mielellddan keskendan mielipiteitd vaihtaen. Tdma on luonnollista ihmisten
keskuudessa, joilla on samankaltaiset arvot ja jotka ovat kiinnostuneita samoista
asioista. Tamankaltaista kaytosta on varmasti usealla alalla, mutta se taas ei auta
asiantuntijaa pois omasta kuplastaan. Keskustelemalla sidosryhmien kanssa voi
tavoittaa enemman ja saada laajempaa nakyvyyttd esimerkiksi henkildbrandilleen ja

osaamiselleen.

Mita vuorovaikutteisemmin sosiaalisessa mediassa toimitaan, sitd paremman laatuista
sisaltda sinne osataan tuottaa. Kohdistetut twiitit eli twiitit, joissa on jonkun keskustelussa
tai aiheessa mukana olevan kayttdjatunnus, eroavat muista sisallbista

monimuotisuudellaan ja osallistavuudellaan. (Honeycutt, C. & Herring, S. 2009.)

Tunteilla on liike-eldmassad oma arvonsa ja niiden ymmartaminen voi olla jopa
kilpailuvaltti. Erilaisilla tunnisteilla on tietysti erilainen arvo, toiset herattavat enemman
keskustelua kuin toiset. Opinnaytetyohdn valituista tunnisteista #asiakaskokemus sai
eniten sekd positiivisia ettd negatiivisia tunteita. Tama on loogista, silla kysymys on
ihmisten henkilokohtaisista kokemuksista, jotka tunnetusti nostattavat eniten tunteita.
Siltikin niita jaettiin hyvin vahan, vaikka puskaradio-idean takana on jakaa kokemuksia.

Esimerkkina #asiakaskokemus-tunnisteen viesti emojeineen kuvassa 10.
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"Emme seuraa kilpailijaa, vaan asiakasta.” -
@ReijoKarhinen & & & #CX
#Asiakaskokemus #OPKeskiuusimaa

Kuva 10. Eniten jaettu twiitti #asiakaskokemus tunnisteesta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Pankkiala on yhdessa aikansa suurimmassa murroksessa kun digitaalisuus valtaa alan
ja pakottaa sen muuttamaan konservatiivista toimintaansa. Tulevaisuus vaatii uusia
ideoita, ndkodkantoja ja toimintatapoja. Erityisesti sosiaalisella medialla on strateginen
rooli liiketoiminnan kehittyessa ja digitalisoituessa. Millaista on tulevaisuuden viestinta
muuttuvalla pankkialalla? Millainen merkitys tunteilla on asiantuntijoiden sosiaalisen
median viestinndssa? Opinnaytetydssa on tutkittu millaisena pankkiala nayttaytyy
Twitterissa, millaiset sisallot siella leviavat ja millaista ylipdatddn on pankkialan

asiantuntijoiden sosiaalisen median viestinta.

Ammattimainen sosiaalisen median viestintd on vield hyvin pienen joukon
erityisosaamista. Tulevaisuudessa kuitenkin yritysviestinnan tyétehtavien osuus kasvaa
ja tydpaikkoja avautuu lisda. Selvasti pankkialan toimijat ovat heranneet sosiaalisen
median valttamattémyyteen ja sitd yritetdan jo ujuttaa osaksi yritysstrategiaa, mutta
kaytannén osaamisessa on viela puutteita. Sidosryhmien innostaminen ja osallistaminen
ovat viela opettelun alla, kuten myds sosiaalisen median lainalaisuudet. Sosiaalisen
median sisallét ovat kaikille tarjolla liiketoiminnan kehittdmista varten, jos se osataan
ottaa vakavasti ja mahdollisena strategisena tietona. Tana paivana jo tunnustetaan,
kuinka suuri rooli tunteilla on liike-elamassa. Vuorovaikutus sidosryhmien kanssa
kasvattaa merkitystddn asiantuntijatydssa. Sosiaalisessa mediassa pyritdan
herattamaan positiivista huomiota ja tunteita, kasvattamaan ymmarrysta ja

tunnettavuutta, viihdyttdmaan ja luomaan kestavia asiakassuhteita.

Henkildkohtainen elama ja tyd yhtyvat juuri sosiaalisen median kautta. Jatkuva
tavoitettavissa oleminen ja tydajan sekoittuminen vapaa-aikaan leimaa nykypaivan
tyékulttuuria. Pankkipalveluiden kayttaminen on tullut nopeaksi, eikd se ole enaa
mitenkaan aikaan eika paikkaan sidottua. Brandi on yrityksen kulmakivi ja kilpailuetu,
jolla erottua markkinoilla. Vahva ja luottamusta herattava brandi kertoo kuluttajalle
vahvoista arvoista, jotka tamankin opinnaytetydon mukaan ovat yksi tulevaisuudenkin
kantava voima, jota kuluttajat arvostavat. Brandilla saa siis olla persoona. Kantaaottava,

reagointikykyinen ja rohkeasti keskusteluihin osallistuva brandi erottuu edukseen.

Tassa opinnaytetydssa on mahdotonta ottaa tarkasti kantaa siihen, millaiset sisallot
sosiaalisessa mediassa leviavat, koska tutkittuja viesteja valittujen tunnisteiden alla
jaetaan hyvin vahan. Materiaalista on vaikeaa tulkita, miksi ndin on. Viestien jakaminen

sosiaalisessa mediassa voisi aikaansaada enemman keskusteluita myds suuremmassa
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piirissa kuin vain asiantuntijoiden omissa piireissa. Kiinnostusta varmasti on, mutta
osallistavuutta on liian vahan. Lopputuloksena voitaisiin todeta, ettd viestit eivat
juurikaan levid, mika osoittaisi asiantuntijoiden sosiaalisen median olevan joko liian
suppeaa tai liilan keskittynytta asiantuntijoiden omaan keskinaiseen vuorovaikutukseen.
Keskusteluita hallitsee muutama aktiivinen ja tunnettu pankkialan henkild, mutta hekaan
eivat saa seuraajiaan aktiivisesti jakamaan sisaltdja. Visuaalisesti taidokkaasti
rakennetut profiilit sosiaalisessa mediassa eivat vield takaa optimaalista
viestintdosaamista, eivatkd valttamatta sellaisenaan tarjoa kenellekddn mitaan.
Kuluttajien osallistaminen keskusteluun on ensiarvoisen tarkeaa, eika sellaista ole
materiaalissa havaittavissa, ainakaan tarpeeksi. Aineiston kerayshetkella suositut
aihetunnisteet kielivat muutoksesta ja mydnteisesta suhtautumisesta siihen. Pankkialalla
on hyvaksytty vaistamaton muutos. Tama tuo mukanaan erilaisia ilmio6ita,

modernisoitumista ja kehitysta, josta kertoo esimerkiksi aihetunniste #socialselling.

Tunteiden merkitystd asiantuntijatydssa on korostettava entisestaan, silla niiden rooli
tulee kasvamaan jatkossa liiketoiminnan kehittyessa. Sosiaalinen media on ottanut
oman tilansa yritysten strategiassa ja tama tuo myos tunteet osaksi asiantuntijatyota,
alasta riippumatta. Tunteista ja niiden vaikutuksesta tiedetdan koko ajan enemman ja
niitd osataan jo kayttda tehokkaasti asiantuntijatydssa. Nain tyosta tulee luovempaa
myos aloilla, joihin luovuutta ei valttamatta heti osata yhdistaa. Tunteiden kayttamista
osana tydta voidaan kutsua ammattitaidoksi. On kuitenkin virheellista kuvitella
ainoastaan positiivisilla tunteilla olevan asiantuntija- ja markkina-arvoa. Negatiivisten
tunteiden ammattimainen kasitteleminen ja niiden kayttaminen hyvakseen tyossa on
viela uusi ajattelumalli, mutta se on tulevaisuutta. Negatiivisuus voidaan saada
kaannettya positiiviseksi ammattitaidolla. Tallainen voimavara on viela kayttamatta
ainakin opinnaytetydhon tutkittujen twiittien perusteella. Negatiivisuuden pelataan
merkitsevan jotain ja mielipiteita arastellaan kertoa negatiiviseen savyyn. Menestysta

luodaan tunnealylla, tunteiden ymmartamisella.
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