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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli antaa selked kuva sosiaalisesta mediasta asi-
antuntijatyon tukena. Tyon tavoitteena oli saada syvempi ymmaérrys mité asiantunti-
jana oleminen sosiaalisessa mediassa vaatii, ja mita hyotyja ja haasteita se samalla tuo.
Tutkimuksessa tuotiin esille toimintamalleja, kuinka toimeksiantajani LahiTapiola
Keskindisen Henkivakuutusyhtion asiantuntijat ja muu henkilosto ottaisivat sosiaali-
sen median yhdeksi tyovélineeksi. Tutkimuksessa nostettiin myos esille osto- ja tie-
donhankintakulttuurin muutosta ja kuinka se on vaikuttanut yritysten toimintatapoihin.
Tand paivana entistd useampi yritys haluaa oman henkilékuntansa sosiaaliseen medi-
aan.

Tutkimuksen teoriaosuus koostui asiantuntijaviestintaan, henkilobrandaykseen ja so-
siaaliseen mediaan liittyvastd materiaalista. Teoriassa perehdyttiin siihen, kuinka asi-
antuntijoiden nakyvyys sosiaalisessa mediassa on nykyaikaista ja asiakaslahtoista toi-
mintaa ja silla on paljon positiivisia vaikutuksia, kuten tunnettuuden kasvu, tyonanta-
jamielikuvan paraneminen ja ajan hermoilla pysyminen nopeasti muuttuvassa tyoela-
massa. Opinndytetyon tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tut-
kimuksena LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion teemahaastatteluiden ja
tutkijan osallistuvan havainnoinnin avulla. Tutkimukseen haastateltiin nelja eri asi-
antuntijatyossa toimivaa henkil6d. Asiantuntijoiden haastatteluissa keskityttiin heidén
omiin ndkemyksiin ja kokemuksiin tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan osoittaa, ettd sosiaalinen media on asiantun-
tijaty0ssé tarkedd ja tulevaisuudessa jopa valttamatontd. Sosiaalinen media tarjoaa yri-
tyksille ja asiantuntijoille valtavasti tarked4 tietoa asiakkaista, kilpailijoista, trendeisté
ja ajankohtaisista asioista. Asiantuntija toimii yrityksen viestijané ja keskustelijana eri
verkostoissa, ja pystyy sieltd saatua tietoa valjastamaan esimerkiksi verkkosivujen ta-
rinan kerronnassa ja palveluiden kehittdmisessa. Haasteiksi osoittautui ajanpuute, si-
sé&llon tuotannon vaikeudet ja itsensé ilmaiseminen sosiaalisessa mediassa seka yrityk-
sen selkeiden sosiaalisen median ohjeistusten puutteellisuus. T&sta johtuen oikeiden
asiantuntijoiden I6ytdminen yrityksen viestijaksi voi olla haasteellista, koska se vaatii
paitsi aikaa myos rohkeutta ja heittdytymista. Parhaimmillaan motivoitunut ja omalla
adnelldén viestiva ja keskusteleva asiantuntija on yritykselle paras mahdollinen kayn-
tikortti.
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The purpose of this thesis was to create an understanding of benefits and obstacles of
using social media as part of subject matter experts work. Social media has signifi-
cantly changed consumers purchase behaviors, especially how and where consumers
search for information and what are the sources impacting the purchase decisions. This
change has made also corporations understand the role of social media and this is why
more companies encourage its personal to take increasinly active role also in social
media channels. The study was conducted for Local Tapiola Mutual Life Insurance
Company with an objective to increase the understanding of use of social media and
to ideate and create ways of working to help adopting new ways of working.

In the theory section the topics around expert communication, personal branding and
social media were examined in order to understand how the increased visibility of ex-
perts in a social media can create modern interface to reach customers. In addition to
reaching new and existing customers the increased social media visibility can also have
an positive impact on building up company awareness, improve the employer brand
image and help to stay relevant in fast-changing working life. In this qualitative study
the insights around use of social media as part of experts everyday work were obtained
through interviews and observation. All four interviewees are working at LocalTapiola
Mutual Life Insurance Company and the interviews focused on bringing up their per-
sonal views and experiences.

The study findings indicate that social medias is becoming increasingly important part
of expert work. It helps companies to capture valuable information of customers, com-
petitors and market trends. The gained insights can be utilized in many ways, for ex-
ample in new service development and marketing planning. The biggest challenges
were the difficulties to produce own content, lack of common how to behave in social
media"” guidelines lack of time. These are also the biggest reasons why finding right
experts to the social media can be challenging as it requires not only time, point of
view but also courage. At the best a motivated expert with personality, clear point of
views can be an asset to any company.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on l&sna kaikessa mité teemme ja siitd on tullut tarked osa yritysten
toimintaa. Asiakkaat hakevat jatkuvasti yha enemman tietoa, kokemuksia ja vertaistu-
kea keskustelupalstoilta ja sosiaalisen median kanavista. Sen vuoksi yha useampi yri-
tys hyddyntaa sielté tullutta tietoa esimerkiksi asiakasymmarryksen kasvattamisessa.
Sosiaalinen media on paikka, joka mahdollistaa monelle uudelle toimintatavalle ja siita
kiinnostunut yritys osoittaa olevansa tydelaman kehityksessa mukana. Tallainen yritys
haluaa my6s omat asiantuntijansa ja tyontekijansa viestimaan yrityksen asioista eri

kanaviin.

Sosiaalisen median avulla yritys voi parhaimmassa tapauksessa kasvattaa tunnettuutta
ja saada nakyvyyttd. Tama edellyttdd kuitenkin yrityksen henkiloston aktiivista otetta
sosiaalisen median kanssa, jolloin yrityksen tyontekijat ja asiantuntijat nakyvat sosi-
aalisen median eri kanavissa jakamassa sisélt6jad, keskustelemassa ja ottamassa kantaa
asioihin. Sosiaalinen media tuo uusia toimintamalleja ja vaihtelua henkil4ston arkeen,

ja vaikuttaa sita kautta koko tydyhteison tyytyvéisyyteen.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa selkea kasitys sosiaalisen median merkityksesta
asiantuntijatydssa, seka millaisia mahdollisuuksia ja haasteita se samalla. Tyossé tuo-
daan esille myos sosiaalisen aikakauden muutokset yrityksen toiminnalle, johon tek-
nologiakehitys ja digitalisaatio on vahvasti vaikuttanut. Sosiaalinen aikakausi on pal-
velukulttuurin ja asiakaslahtoisyyden aikakausi, joka on mahdollistanut yrityksille uu-
sia moderneja toimintatapoja. Opinndytety6ssa pyritdan selvittdmaén asiantuntijoiden
suhtautumista sosiaalisen mediaan sek& millaisia toimenpiteitd se yritykselta vaatii.
Parhaimmillaan aktiiviset asiantuntijat tuovat yrityksen palveluita ja toimintaa tunne-
tuksi eri sosiaalisen median verkostoissa, kasvattavat samalla omaa asiantuntemusta
asiantuntijaviestinnan avulla sekd ymmartavat paremmin asiakkaita ja maailman ajan-
kohtaisia tapahtumia. Tarkoituksena on osoittaa samalla LahiTapiola Keskinéiselle
Henkivakuutusyhtidlle miksi timan opinndytetyon aihe on hyvin ajankohtainen ja mité

hyotyja siitd on yritykselle pidemmalld tahtaimella.



2 TUTKIMUSONGELMA JA MENETELMAT

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on saada syvempi ymmérrys sille, miksi yrityksen
asiantuntijan kannattaa olla viestijana sosiaalisessa mediassa ja selvittdd mita hyotya
siitd on yritykselle sek& asiantuntijalle itselleen. Tutkimuksessa perehdytddn myds
seikkoihin, jotka vaikuttavat asiantuntijoiden aktivoitumiseen eri sosiaalisen median
verkostoissa. Aloitin tydskentelyn LahiTapiola Keskindisessd Henkivakuutusyhtidssé
elokuussa 2018 ja tyonkuvaani kuuluu asiantuntijoiden auttaminen sosiaalisen median
kanssa, jotta he voisivat kehittyd omassa asiantuntijaroolissaan ja samalla kasvattaa
LahiTapiolan tunnettuutta eldmanturvayhtioné ja talouspalveluiden toimijana. Vaikka
suurin osa henkilostosta on talla hetkella hyvin alkutekijoissg, yrityksessa kuitenkin
ymmarretddn sosiaalisen median tarkeys ja sen ajankohtaisuus. Kehitimme opinnéyte-

tyon yhdessa toimeksiantajani LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion kanssa.

2.1 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on L&hiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyh-

tion asiantuntijoiden suhtautuminen sosiaaliseen mediaan yhtend tydkaluna, ja miten
se voitaisiin ottaa osaksi asiantuntijan jokaista tyopdivaa. Pyrin I6ytdmaan toiminta-
mallit ja tydkalut, joilla asiantuntijat aktivoituisivat sosiaaliseen mediaan viestimaan
ja seuraamaan ajankohtaisia keskusteluita. Tavoitteena on saada syvempi ymmarrys
mité hyotyja asiantuntijoiden sosiaalisen median kaytto tuo yritykselle ja mitd kéy-

tdnnon asioita se vaatii yritykseltd. Tutkin myds asiantuntijoiden ndkdkulmasta seka

hyo6tyja ettd haasteita, joilla pyrin saamaan kattavan kuvan tutkittavasta ongelmasta.

Opinndytetyolla vastataan kysymyksiin:

¢ Miksi asiantuntijan kannattaa olla sosiaalisessa mediassa viestimassa?
e Miten asiantuntija aktivoidaan sosiaaliseen mediaan?
e Miten asiantuntija tulee tunnetuksi sosiaalisessa mediassa?

e Miké on LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion asiantuntijoiden suh-

tautuminen sosiaaliseen mediaan ja verkostoitumiseen?

e Miten yritys voi tukea tyontekijoidensa sosiaalisen median kayttoa?



e Mité vaikutuksia asiantuntijan nakyvyydell& on?
e Mitka ovat asiantuntijan haasteet sosiaalisessa mediassa?
e Mitd hyotyd on asiantuntijan nakyvyydestd somessa asiantuntijalle ja yrityk-

selle?

2.1.1 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmét

Tama opinnaytetyd suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadul-
lisessa tutkimuksessa pyritadn ymmartdmaéan tutkittavan aiheen todellisuutta aineiston
kokoamisen ja analysoinnin avulla. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaén selvitta-
maan mahdollisimman laajasti tutkittavan aiheen syvéllinen tarkoitus, jossa haastatel-
tavat kertovat itse omin sanoin kirjallisesti tai suullisesti tutkittavasta aiheesta. Tiedon-
keruumenetelminé voidaan kayttdd muun muassa osallistuvaa havainnointia, avoimia
haastatteluja ja videointia. Aineistona kéytetdén esimerkiksi haastattelutallenteita, vi-
deonauhoja, esseekirjoitelmia, muistiinpanoja ja kirjeitd. Laadullisen tutkimuksen
paamaarana on saada selked ja tiivis tietokokonaisuus eri tiedonkeruumenetelmia kéyt-

téen. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006.)

Tama opinndytetyd suoritetaan tapaustutkimuksena eli case-tutkimuksena, jonka ta-
voitteena on selvittdad LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtién asiantuntijoiden
suhtautumista sosiaaliseen mediaan ammatillisessa nakokulmassa ja kuinka koko hen-
kilostd saadaan aktiivisesti viestimaan eri kanaviin. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yk-
sittdista tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta, jota pyritddn ymmartad mahdollisim-
man syvallisesti. Case-tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tiettya ilmiota pyrki-
mattd kuitenkaan siihen, ettd tietoa yleistetddn. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen
2006.)

2.1.2 Haastattelun toteuttaminen

Haastattelu on yksi kéytetyimpid tiedonkeruutapoja. Haastattelussa tutkija ja haasta-
teltava keskustelevat asioista joita tutkija halua kuulla ja asioista jotka kuuluvat tutki-
musaiheeseen. Tutkimushaastattelun pddmaaréna on aina tutkimustehtévan suoritta-

minen. Haastattelua kaytetdan tutkimusaineiston saamiseksi, ja siitd saatua aineistoa



on tarkoitus kéayttdd empiirisen osuuden analysoinnissa ja peilata tutkimuksen tuloksia
itse tyon teoriaosuuteen. Tutkimus toteutetaan avoimena haastatteluna, jossa haasta-
teltava saa itse vastata kysymyksiin haluamallaan tavalla. (Puusniekka & Saaranen-
Kauppinen 2006.) Haastattelen neljaa eri asiantuntijaa LahiTapiola Keskinaisestd
Henkivakuutusyhtiosté yksitellen. Ennen haastattelua kokoan tarkeimmat kysymykset
haastateltavalle ja haastattelun aikana pyrin tekemdan asiantuntijoiden vastauksista
laajoja muistiinpanoja. Tavoitteena on kayttaa haastatteluissa esiin tulleita vastauksia

tutkittavan aiheen ymmartamiseksi paremmin.

3 ASIANTUNTIJOIDEN BRANDAAMINEN VAATII
YRITYKSELTA ROHKEUTTA

3.1 Sosiaalinen aikakausi on asiakaslahtoisyyden aikakausi

Sosiaalisen median synnyttya yritysten toimintatavat ovat kokeneet suuren muutoksen.
Ihmiset vaativat yritysten ja asiantuntijoiden lasnéoloa eri kanavissa ajasta ja paikasta
riippumatta. Aikaisempina vuosikymmenina asiantuntijoiden nékyvyys ja esilla ole-
minen ei ole ollut yhta keskeisessa roolissa yritysten toimintaa kuin se on tdna paivana.
T&han on vahvasti vaikuttanut sosiaalinen aikakausi, joka syntyi internetin ilmestymi-
sen jalkeen ja se kasittaa alleen asiakaslahtoisen toimintatavan ja palvelukulttuurin ke-
hittymisen digitalisaation avulla. Palvelua ja sen saatavuutta pidetddn merkittavana
erottuvuustekijand ja yritykset haluavat panostaa asiakaskokemukseen enemmissa

madrin. (Hurmerinta, 2015.)

Digitalisoituminen on avannut uusia ovia yritysten viestinta- ja vuorovaikutusmahdol-
lisuuksiin ja ndin ollen antaa uusia ulottuvuuksia asiakaspalveluun. Sosiaalisen aika-
kausi on tuonut yritykselle uusia ulkoisia ja siséisia viestinnallisia toimintatapoja ja
niiden avulla yritys voi modernisoida liiketoimintaa niin myynnin, markkinoinnin,
asiakaspalvelun ja rekrytoinnin saralla. Sosiaalinen media on vahvasti osana sosiaa-
lista aikakautta ja sen avulla yritys pysyy mukana nopeasti muuttuvassa maailmassa.

Sosiaalinen media on osa nykyajan ihmisen arkea ja sen avulla etsitdan tietoa, vertais-



tukea ja kokemuksia eri verkostoista sekéd tehddén johtopaatoksia sieltd 10ytyvan tie-
don perusteella. Nykyajan asiakkaille on tarke&a, etta tieto on saatavilla nopeasti ja

mihin kellon aikaan tahansa. (Hurmerinta, 2015.)

3.2 Yrityskulttuuri muutoksessa

Sosiaalinen aikakausi on vaikuttanut yrityskulttuuriin niin merkittavasti, ettd yha use-
amman yrityksen tavoitteena on omien asiantuntijoiden aktivoiminen sosiaaliseen me-
diaan. Toisissa yrityksissé tdmé tapahtuu luonnostaan ja automaattisesti ja uudet vies-
tinnélliset mahdollisuudet otetaan hyvilla mielin vastaan. Toisissa taas koko ajatus tun-
tuu mahdottomalta ja vaikeasti saavutettavana sen vaativien resurssien vuoksi. Sen lu-
paukset kuulostavat kuitenkin houkuttelevilta: palveluiden tunnettuuden kasvu ja yri-
tysmielikuvan paraneminen aktiivisten asiantuntijoiden johdosta. (Poutanen, 2018;
Hurmerinta, 2015.)

Uusli,
TOIMIVAMPI TAPA

Uudet Uusi tapa
tulokset ajatella
Uusi tapa Uusi tapa

toimia kayttaytya

Kuvio 1. Uusi, toimivampi tapa (Laine, 2015.)

Uusien tyokalujen ja toimintamallien kokeileminen on tarkead, ja rohkeassa yrityk-

sessd vallitseekin peloton ja positiivinen asenne uusia sosiaalisen aikakauden tuomia
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mahdollisuuksia kohtaan. Ilman kokeilua ei voida tietd4, mita hyotya uudesta toimin-
tatavasta on koko tydyhteisolle. Nykyaikaisessa yrityksessé jondon olisi hyva olla so-
siaalisessa mediassa lasnd, koska silloin yrityksessa ymmarretadn paremmin sosiaali-
sen median tuomat viestinnalliset mahdollisuudet. Johto toimii yhten& viestintuojana
omalla esimerkillaén ja kannustaa samalla koko henkil0stoé sosiaalisen median hyo-
dyntdmiseen omassa tyossaan. (Hurmerinta, 2015.) Laine kuvaa hyvin (Kuvio 1.), mi-
ten uusi ja toimivampi tapa toimii sosiaalisen median kanssa ja sen hyddyntdminen

yhtend osana henkildston arkea.

Sosiaalisen median osaaminen ja sen ymmartdminen eivat valttamétta tule kerralla.
Jokaisen asiantuntijan ei tarvitse myoskaén olla sosiaalisessa mediassa tai kaikissa eri
yhteisOpalveluissa. Ainoa vaihtoehto on lahted kehittdmaan henkildston osaamista ja
aktivoitumista vaiheittain sekd kannustaa samalla kokemattomia tyontekijoita. On tar-
kedd 16yt oikeat asiantuntijaviestijat oikeille paikoille ja luoda heille toimintaedel-
Iytykset sosiaalisen median kanssa. (Talouselaméd www-sivut 2015.) Ei voida myds-
kaan olettaa, ettd kaikista yrityksen asiantuntijoista on blogin Kirjoittajiksi tai asian-
tuntijaviestinnan ammattilaisiksi, vaan tarke&é on antaa jokaiselle mahdollisuus hy6-
dyntéé sosiaalista mediaa omassa tydssaan omalla tavallaan. Innostunutta asiantuntijaa
tulee kannustaa seuraajana, keskustelijana, bloginkirjoittajana tai rohkeana kannanot-
tajana. Johdon on luotava yrityksessa luottamuksen ilmapiiri, jossa asioita uskalletaan

tehd4, vaikka aina ei tulisikaan pelkkia onnistumisia. (Hurmerinta, 2015.)

Se tarkoittaa myos sitd, ettd yrityksen on tarjottava asiantuntijoille mahdollisuus ke-
hittyd siséllontuottajina sosiaaliseen mediaan. Saannélliset sisalléntuotannonkoulu-
tukset, mahdollisuus ideointiin ja sosiaalisen median kayttdmiseen ty0aikana ovat
avain asemassa. Onnistunut siséllontuotanto vaatii aina aikaa ja sen vuoksi yrityksen
tulisi tarjota mahdollisuus kirjoittaa esimerkiksi blogiteksteja tydaikana. (Hurmerinta,
2015.) Yritys tuottaa myos valmiita sisaltoja koko henkil6stolle, joita he voivat jakaa
omissa sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen tulee ottaa sisaltdja tehdessa huomi-
oon se, mitd tyontekijat haluavat ja kehtaavat jakaa omalle verkostolleen. (Saarela,
2016.) On selvéd, etté se yritys jonka asiantuntijat eivét ole sosiaalisessa mediassa jaa
niiden yritysten varjoon, jotka ovat ottaneet sen osaksi uutta toimintatapaa toimia ja
viestid asiakasrajapinnassa. (Hurmerinta, 2015.)
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3.3 Tavoitteena asiakkaan kuunteleminen ja ymmartdminen

Sosiaalista mediaa ja sen viestintdvalineitd hyddyntavéan yrityksen tyontekijat ovat
usein tyytyvaisia ja motivoituneita. Yrityksessa viestintd ja vuorovaikutus ovat suju-
vaa ja tiedonjako on tehty helpoksi. Niin sisaisissa kuin ulkoisissa toiminnoissa kay-
tetddn hyodyksi omia verkkosivuja, sosiaalista mediaa, blogia ja videoita. Mahdollisiin
uusiin muutoksiin reagoidaan nopeasti ja henkilokunta tekee sen osalta tiivistd yhteis-
ty6td, kun otetaan k&yttéon uusia sosiaalisia kanavia ja tydskentelytapoja. Yrityksen
tyontekijat saavat myos vaihtelua tydntekoon, kun heilld on mahdollisuus hyodyntéa
tydssadn sosiaalisia viestintavalineitd, joita he kayttavat myos vapaa-ajallaan. Ihmisia

innostaa saada oppia uutta ja kehittya jatkuvasti. (Hurmerinta 2015.)

Liiketoiminnalliset mahdollisuudet eivat ole ainoa syy, miksi yrityksen kannattaa pa-
nostaa asiantuntijoidensa sosiaalisen median kéyttoon. Sosiaalisen aikakauden aikaan-
saama muutos nakyy merkittavasti asiakkaiden kayttaytymisessa. Asiakas on tdna péi-
vand vahvasti verkossa ja sen vuoksi yrityksen on oltava jatkuvasti ajan hermolla sek&
hyodyntdmassa sielta tullutta tietoa asiakasymmarryksen kasvattamisessa. Tdma mah-
dollistaa sen, ettd asiakkaan tarpeet tunnistetaan hyvissa ajoin ja niihin 16ydetaan yh-
dessa asiakkaan kanssa uusia ratkaisuja ja ideoita. (Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen
& Rainio 2014, 25, 27.) Sosiaalinen aikakausi on vaikuttanut asiakasymmarryksen
monipuolisuuteen. Nykyaikaisen asiakasymmarryksen on oltava syvéllisempaa ja
kulttuurin kokeilevampaa. Asiantuntijat, jotka edustavat yritysta eri sosiaalisen me-
dian kanavissa ovat kullanarvoisia niin liiketoiminnan kuin asiakastyytyvaisyyden
kannalta. llman sosiaalista mediaa ei olisi mahdollista p&asta néin lahelle asiakasta

kuin sosiaalinen media yrityksille tarjoaa. (Vuokola 2017.)

3.4 Sosiaalisen median ammattikanavat

Sosiaalinen media el&& jatkuvasti, mutta uusia sosiaalisen median kanavia ei synny
samalla tavalla kuin ennen. Ammatilliseen kayttoon soveltuvista sosiaalisen median
kanavista paikkansa ovat vakiinnuttaneet muun muassa LinkedIn, Twitter ja hyddyl-
listen ryhmien osalta Facebook. Kanavaa valittaessa on térkeintd kiinnittdd huomiota

siithen, millaisia asiakkaita halutaan tavoittaa. Esimerkiksi B2B myyntiin LinkedIn on
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ehdoton, kun taas Facebook ja Twitter toimii paremmin B2C myynnissa. Oman alan
asiantuntemusta pystyy kuitenkin korostamaan kaikissa sosiaalisen median kanavissa,
mutta harva ihminen esimerkiksi omalla Facebook-seinallaan jakaa omaan tyohon liit-
tyvid julkaisuja tai mielipiteité. Sitd varten nykyisin on Facebookin erilaiset ryhmét ja
yhteis0t, joissa monien yritysten asiantuntijat ovat keskustelemassa asiakkaiden tai

asiasta kiinnostuneiden kanssa. (Suomen digimarkkintointi www-sivut.)

— 'LahiTapiola 29 %
Kuvio 2. Sosiaalisen mediassa tapahtuvan keskustelun jakautuminen

vakuutusyhtiéiden kesken 2017. (Futusome www-sivut 2018.)

Futusomen (Kuvio 2.) teettdman tutkimuksen mukaan, voidaan todeta, etta LahiTa-
piolalla on sosiaalisessa mediassa tapahtuvan keskustelun perusteella hyvin kilpailu-
kykyinen asema Kilpailijoihinsa ndhden. Sosiaalisen median kanavista on tullut
paikka hakea tietoa, samaistumista ja vertaistukea yrityksiin palveluihin ja tuotteisiin.
Asiakkaat ovat entistd enemman tietoisempia mité he haluavat ja tarvitsevat. Tdméan
vuoksi asiantuntijan tulisi olla siell4 kuuntelemassa, keskustelemassa ja ottamassa
kantaa asioihin. Yrityksille se tuo ovat loistavan keinon saavuttaa uusia asiakkaita,
lisatd luottamusta ja sitouttaa nykyisia asiakkaita. Kanavien kustannustehokkuus on
my0s huipputasolla, silld mita suurempi verkosto asiantuntijalla on sitd enemman han
tavoittaa uusia ja vanhoja asiakkaita. Kanavat ovat myds paéasaantoisesti ilmaisia.
Asiantuntijan on aloitettava heti verkoston rakentamisesta ja siten, ettd se on mahdol-

lisimman laadukas ja monipuolinen. On myds tarkeéd, ettd verkoston kasvattamisesta
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tulee asiantuntijalle jatkuva tekeminen. (Hurmerinta 2015.) Seuraavaksi tutustumme

muutamiin sosiaalisen median kanaviin, joissa asiantuntijan on hyva olla.

LinkedIn on talla hetkell& yksi tunnetuimpia ja suosituimpia sosiaalisen median am-
matillisia kanavia. Tall4 hetkelld siell& on yli miljoona suomalaista, mika kertoo sen
vetovoimasta, vaikka verkkosivustoa ei ole vield mahdollisuus saada edes suomenkie-
lelle. Talla hetkelld LinkedIn on ammattilaisten ykkdspaikka verkostoitumiseen ja se
on ammatillisten Facebook-ryhmien tavalla paras paikka tuoda esille asiantuntijuut-
taan. (Paakkonen 2017, 69.) LinkedInissd ammattilaiset verkostoituvat keskenaan, ja
erityisesti headhunterit ja rekrytoijat nakyvét sielld ahkerasti. (Ahvenainen & Gylling
2017.)

LinkedInssa julkaisuja ei tarvitse tehda joka paiva, mutta sisaltdihin kannattaa kiinnit-
t4a enemmaéan huomiota kuin esimerkiksi Twitterissé. LinkedIn pidetadn kayntikorttina
ja sen vuoksi se on hyva pitaa asiallisena ja jopa hieman hillittyna. LinkedInssa julkai-
sut painottuvat poikkeuksetta tydeldmaan, mutta pikkuhiljaa sekin on muuttumassa,
silld rohkeimmat saattavat puhua siell& perhe-elaméstaén ja harrastuksistaan. Tyypil-
lisesti LinkedIn julkaisut ovat melko pitki&. LinkedInissé kannattaa jakaa sellaista si-
séltod, joka liittyy omaan asiantuntemukseen ja osaamisalaan. (Ahvenainen & Gylling
2017.)

LinkedInin hyddyt ovat verkoston kasvattaminen, uusien keskustelujen ja kohtaamis-
ten kdynnistdminen sekd myyntiprosessin kdaynnistaminen. Pidemmaén aikavélin hyo-
dyt ovat oman asiantuntijaroolin kasvattaminen, asiakassuhteiden ja luottamuksen ra-
kentaminen sekd asiakasymmarryksen hyddyntdminen omassa tydssa. LinkedIn on
ammatilliseen sosiaalisen median kayttdén parhain kanava, jossa asiantuntijan tulisi
ehdottomasti olla lasna. (Paédkkdnen 2017, 71 69.)

Twitter on sosiaalinen viestintdkanava ja sielld on téll4 hetkell& noin puoli miljoonaa
suomenkielelld twiittaavaa profiilia. Rajatun merkkimaaran vuoksi Twitterissa asiat
tilvistetddn lyhyiksi ja ytimekkaiksi, jolloin viestintd on taysin erilaista kuin esimer-
kiksi LinkedInssd. Samasta asiasta voi twiitata useampaan kertaan ja aktiivisimmat
twiittaajaat saattavat twiittailla samasta aihealueesta kymmeni&d kertoja péivassé.
(Padkkonen 2017, 73.)
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Kiinnostavalla ja persoonallisella profiililla, omalla aktiivisuudella ja keskusteluihin
osallistumalla saa nopeasti kasvatettua seuraajamaérid. Etenkin hashtagien kayttd on
suotavaa Twitteriss, silla sen avulla pystyy 16ytdmaan hyvin oman alansa ajankohtai-
sia keskusteluita ja uusia seurattavia. Tweetdeck on Twitterin tydkalu, jonka avulla
pystyy seuraamaan tiettyjen sanojen tai ihmisten julkaisuja. Sitd hyddyntévat etenkin
asiantuntijat, jotka haluavat seurata ainoastaan oman alan sisélla tapahtuvaa keskuste-
lua. Oma aktiivisuus ja seuraajaméara kulkevat kasi k&dessa Twitterissd, ja asiantun-

tijan on hyvé olla nékyvissa tassa kanavassa. (Paakkénen 2017, 73.)

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Facebookissa ihmiset
esiintyvét lahtokohtaisesti oikealla nimellaan. Kayttd alkaa profiilin luomisesta ja ka-
veripyyntdjen lahettdmisestd. Jokaisen kaverin taytyy hyvaksya lahetetty kaveri-
pyynto, jonka jadlkeen molemmat osapuolet ilmestyvat toistensa kaverilistalle. Tyypil-
lisesti Facebook-ké&yttdjan kaverilista koostuu perheestd, kavereista, tutuista ja tytka-
vereista. Facebookissa voi jakaa useilla eri tavoilla kuulumisiaan ja kokemuksiaan.
Yleisin on aikajana, jossa ihmiset jakavat tilapéivityksia ja kuvia eri tilanteista. Kay-
tossd on myods Messenger-viestipalvelu, jossa voi keskustella reaaliaikaisesti chatin
tavoin. (Pivon & Okimo Clinicin 2013.)

Asiantuntijatehtavassa tyoskentelevalle Facebook on tana paivana ehdoton, silla siella
on tuhansia eri alan ryhmid, joissa voi seurata keskusteluita ja osallistua niihin. Face-
book-ryhmé&an voi paasta kahdella tavalla 1) Ole itse aktiivinen ja pyyda liittymis-
pyyntd ryhmaén yllapitajalta tai 2) ryhman jasen voi kutsua sinut ryhméaan, jos olette
kiinnostuneista samasta asiasta. (Veikkolainen 2018.) Suosituimpia talouteen liittyvié
ammatillisia Facebook- ryhmid ovat esimerkiksi VVauras Nainen, Sijoituskerho ja Nais-
yrittajat. Niissé kaikissa on noin 40 000-50 000 jasentd. Keskusteluita k&ydaén laidasta
laitaan, ja monesta keskustelusta voi huomata eri alojen asiantuntijoiden kommentoin-
tia. Facebook-ryhmissé on yllapitdjien laatimat s&&nnot ryhmélle ja asiantuntijana
sielld kannattaa hyvan tavan mukaisesti ilmoittaa, missa yrityksessé tyoskentelee, jos
mainostaa tai kehuu edustamansa yrityksen tuotteita tai palveluita. (Facebook www-
sivut 2018.)
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Instagram on yksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia maailmassa. Suomessa
Instagramissa on reilusti yli miljoona kéayttdjaa. Instagramiin julkaistaan kuvia tai ly-
hyitd videopatkid, ja kuvan alle kirjoitetaan usein jokin aiheeseen liittyvéa teksti. Li-
séksi Instagram Stories- toiminnan avulla pystyy ottamaan spontaaneja kuvia ja vide-
oita seuraajille. Instagram tunnetaan myo6s hashtageista, ja niiden avulla pystyy kas-
vattamaan seuraajamééarad ja I0ytdmaan itse mielenkiintoisia seurattavia. (Paédkkonen
2017, 81.)

Instagramissa on paljon yksityishenkil@itd, mutta siella ndkyy yha useampi yritys, joi-
den mainoksia voi n&dhda jatkuvasti Instagramin etusivulla. Erityisesti sosiaalisen me-
dian vaikuttajat ovat ottaneet Instagramin haltuun oman bréndinsa kasvattamisessa.

Asiantuntijana Instagramissa olisi hyva erottua persoonallisilla kuvilla ja hyvalla huu-
morilla. Instagramissa on niin paljon profiileja, ett4 erottautuminen on térkeé4 seuraa-
jien saamiseksi. Seuraajien saaminen on usein hankalampaa kuin Twitterissa tai Lin-

kedInssa.

4 ASTANTUNTIJA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Asiantuntija on henkild, jolla keskimadrin laajempaa tietoa omasta tyostdan. Asian-
tuntijalle on ominaista oman osaamisen yllapito ja sen jatkuva kehittdminen erilaisin
keinoin. Sosiaalinen media on yksi tapa lisata asiantuntemusta, ja sen verkostot tarjoa-
vat mahdollisuuden ja kanavan jatkuvaan vuoropuheluun oman tyén kannalta tarkei-
siin ja ajankohtaisiin asioihin. (Pivon & Okimo Clinicin 2013.) Suomessa tydskenteli

vuonna 2014 noin 980 000 asiantuntijaa. (Yle.fi www-sivut 2014.)

Ennen johtajaa pidettiin varmana valintana yrityksen esiintyjaksi tai asiantuntijateks-
tien kirjoittajaksi. Sosiaalisen median aikakautena tilanne on muuttunut, eikg yritys
valttamatta hae johtajaa yrityksen kasvoksi. Entistd useampi yritys haluaa yrityksen
asiantuntevimmat henkilot keskustelemaan yrityksen asioista ulkoisia viestintavali-
neitd kéyttden ja tuottamaan sisalt6ja niin blogin tai sosiaalisen median julkaisujen

muodossa. Asiantuntija voi olla sosiaalisessa mediassa paljon vaikutusvaltaisempi ja
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kiinnostavampi henkil6 kuin ison yrityksen johtaja. (Forsgard & Frey 2010, 75,77.)
Tietokirjailija ja kouluttaja Katleena Kortesuo (2011, 5) toteaa, ”Haluan saada taita-
ville, mutta tuntemattomille asiantuntijoille mahdollisuuden saada aanensé kuuluviin.
On yhteiskunnan kannalta lahjojen haaskausta, jos patevat asiantuntijat hissuttelevat
hiljaa tietokoneidensa &aressa. Sen sijaan heidan pitaisi nostaa tarkeat tutkimustulok-

set, ideat ja ajatukset isommille estradeille.”.

4.1 Asiantuntija viestintajana sosiaalisessa mediassa

Lasndolo sosiaalisessa mediassa syntyy aina asiantuntijan omasta tahdosta. Sosiaali-
sesta mediasta innostunut asiantuntija jakaa ajatuksia omalla tydpaikalla tehdyisté ha-
vainnoista, julkaisuista, toteutuneista caseistd tai muuten vaan tyopaikalla toimivista
asioista. Asiantuntija aktivoituu sosiaaliseen mediaan todennékdisemmin, kun tyopai-
kalla suhtaudutaan sosiaalisen median tuomiin mahdollisuuksiin avoimin ja rohkein
mielin. Sen liséksi yritys osoittaa luottamusta erilaisin tavoin ja sallii esimerkiksi so-
siaalisen median kayttdmisen tydaikana. Kun tyontekija saa ilmaista itseddn ja edusta-
maansa yritysté sosiaalisessa mediassa han kokee, ettd hanta kuunnellaan ja hanelld on

mahdollisuus vaikuttaa yrityksen asioihin. (Ruostetsaari 2016; Hurmerinta 2015.)

Asiantuntija, joka haluaa viestia yrityksen asioista sosiaalisessa mediassa edustaa yri-
tysta omalla nimell& ja avoimesti. H&n on innostunut ja tuo rohkeasti esille omaa osaa-
mista ja asiantuntemusta eri kanavia kayttden. Samalla han profiloituu véahitellen asi-
antuntijaksi asiakkaiden ja muiden verkostoon kuuluvien ihmisten silmissa. (Hurme-
rinta 2015.) Tilastokeskuksen tutkimuksessa tutkittiin eri-ikisten kayttotarkoituksia
yhteisopalveluille. Tutkimuksessa ilmeni, ettd 22 prosenttia 16-89-vuotiaista suoma-
laisista k&yttaa sosiaalista mediaa ja sen kanavia tyohon, ammattiin tai lilketoimintaan
liittyen. Kuviossa 3. on kuvattu kuinka eri-ikdiset hyodyntéavat sosiaalista mediaa am-
matillisessa mielessa. Kaytté on lisd&ntynyt vuosi vuodelta. (Someco.fi www-sivut
2019.)
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Kuvio 3. Eri ikdisten sosiaalisen median kaytto tydssd, ammatissa tai lilketoiminnassa.

(Someco.fi www-sivut 2019.)

4.1.1 Ensivaikutelma ratkaisee myos verkossa

Eldmme maailmassa, jossa on paljon informaatiota ja lukuisia vaihtoehtoja. Sen
vuoksi ensivaikutelmaa pidetd&n yhtena tarkeimpana asiana verkostoitumisessa. Asi-
antuntijan tulisi miettia miten puhuu, millaisia sanoja kayttaa ja miten korostaa par-
haita puolia ja ydinosaamista ilman, etta vaikuttaa ylimieliselté tai tuotteita tyrkytta-
véltd. (Valvimo 2018.) Sosiaalisessa mediassa aktiivinen asiantuntija huomataan ja
silld on paljon merkitystd verkoston kasvattamisen kannalta, toimiiko seuraajan vai
keskustelijan roolissa. Kommentointi, laadukkaat ja kiinnostavat julkaisut, oman na-
kemysten esille tuonti ja rohkea asenne vievat pitkalle. Mielenkiintoiset julkaisut mah-
dollistavat sen, ettd ne kiinnittdvét seuraajien huomion valittémasti. Julkaisun pitaa
my0s sopia siihen sosiaalisen median kanavaan jossa se julkaistaan. Samankaltaiset
julkaisut harvemmin toimivat kaikissa kanavissa. Esimerkiksi Twitterissé lyhyt jul-
kaisu toimii paremmin, kun taas LinkedlInssa lyhyt teksti voi jattaa kysymysmerkkejé
seuraajille ja sitd kautta aiheuttaa jopa vaarin ymmarryksia. (Alkula 2018.) Seuraajien
madra alkaa automaattisesti kasvaa, koska asiantuntija ndkyy omalla aktiivisuudellaan

kanavien etusivuilla ja talloin ihmiset eksyvat helpommin asiantuntijan profiiliin. On
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my0s hyva itse muistaa verkostoitua jatkuvasti aina uuden mielenkiintoisen seuratta-
van kohdalla. Mita laajempi verkosto sitd enemmaén asiantuntija pystyy saavuttamaan
asiakkaita ja sita pidemmélle yrityksen ja asiantuntijan sanoma levida. (Hurmerinta
2015.)

On my0ds huomattu, ettd sosiaalinen mediassa menestyvét ne henkil6t, jotka tuovat
omaa persoonaansa esille ja nayttavat myos tavallista elamaa sielld. Tallaiset henkil6t
kerdédvat eniten seuraajia ymparilleen. On paljon kiinnostavampaa seurata henkil6a,
joka néyttad olevansa aito ihminen kuin k&veleva mainos, joka tuuttaa sosiaalisen me-
dian kanaviin jatkuvasti erilaisia mainoksellisia sisalt6ja. (Hanhinen 2014) Mit4 enem-
man asiantuntija on rohkeasti oma itsensa sosiaalisessa mediassa, sitd paremmin han
sielld menestyy ja sitd enemman hanen ja yrityksen tunnettuus kasvaa. Mielenkiintoi-
nen asiantuntijaprofiili syntyy, kun antaa luvan itselleen julkaista vapaasti ja rennosti
asioista jotka kiinnostavat, eikd ainoastaan ty0antajan sanomaa. (Vapamedia www-
sivut 2014.)

Sosiaalisen median avulla asiantuntija oppii tuottamaan uudenlaista sisaltod ja viesti-
maan yrityksen asioista asiakasléhtdisesti. Sen seurauksena vuorovaikutustaidot kehit-
tyvat huimasti, silld viestintd sosiaalisessa mediassa vaatii paljon ajattelua, ettd asia
tulee ymmarretyksi oikealla tavalla, koska kehonkielté ja ilmeité ei ole kaytettavissa.
Sosiaalisesta mediasta 16ytd4d myos runsaasti faktatietoa omasta alasta. Riittdd kun ha-
kee oman alan termejé tai sanastoa esimerkiksi Twitterist4, niin sen jalkeen vain taivas

on rajana. (Ahvenainen & Gylling 2017; Kortesuo 2018.)

4.1.2 Sosiaalinen myynti on auttamista

Osto- ja tiedonhankintakulttuuri on muuttunut valtavasti viimeisen kymmenen vuoden
aikana. Ihmiset hakevat entistd enemman tietoa sosiaalisesta mediasta ja tekevét joh-
topéatoksia sen perusteella. Sosiaalinen myynti on ollut kasitteend pinnalla muutaman
vuoden ajan ja myyjat ovat suurimmaksi osakseen hyodynténeet sitd. Myds asiantun-
tijan l&sndolo verkostoissa on sosiaalista myyntid, vaikka kyse ei vélttdmatta ole suo-
ranaisesta myynnista. Sosiaalisessa myynnissa on kyse suhteiden rakentamisesta, luot-

tamuksen herattdmisesté ja oman asiantuntemuksen esille tuomisesta eri verkostoissa.
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Myynti on kautta aikojen perustunut asiakkaan tarpeiden ymmaértdmiseen ja asiakas-
madrien kasvattamiseen. Yrityksen asiantuntija tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja
prospekteille tarjoamalla tarpeellista siséltod, ideoita, kuulumisia ja ratkaisumalleja
omissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalinen asiantuntija on sosiaalinen, avoin,
auttava, asiakaslahtdinen, positiivinen ja keskusteleva. Sosiaaliselle myynnille on kek-
sitty uusi termi ja jotkut puhuvatkin sosiaalisesta auttamisesta. Auttamisesta sosiaali-
sessa myynnissé on pitkalti kysymys, silla ihmisid auttamalla asiantuntija luo heidén
kanssa suhteen, joka pohjautuu palveluhaluun ja heidan ongelmien ratkaisuun. (Hur-
merinta 2015; Pa&kkonen 28, 2017.)

4.1.3 Bloggaaminen uran edistajana

Bloggaamista pidetddn yhtenda merkittdvimmistd ammatillisista kehittymistavoista.
Sen avulla asiantuntija pystyy ilmaisemaan verkostolleen omia ajatuksia ja ideoita Kir-
joittamisen muodossa. Someco on kuvannut hyvin (Kuvio 4.) mita asiantuntijablog-
gaaminen parhaimmillaan on. Asiantuntijoilla on paljon tietoa, kokemusta ja nike-
mystd, mutta asiantuntijan halu oppia jatkuvasti uutta pitdé asiantuntijan mukana no-
peasti muuttuvassa tydeldmassa. Sen vuoksi bloggaamista voidaankin suositella kai-
Kille asiantuntijoille. Kirjoittaminen itsessddn auttaa asiantuntijaa kehittymaan sisal-
I6ontuottajana ja ajattelijana. Blogin kirjoittaminen ei aina ole kuitenkaan helppoa. Mo-
net asiantuntijat kokevat blogin kirjoittamisen aikaa vievana ja haasteellisena tekijana
esimerkiksi sisaltdaihioiden puutteellisuuden vuoksi. On tarkeéd, etta asiantuntija saa
apua ja tukea kirjoittamisen ja aiheiden ideoinnin kanssa. Blogiteksteja ei ala virrata
automaattisesti, jos kunnollisia evaita ei ole annettu. (Kurvinen & Seppé 2016; Sevé-
nen 2019.)

Seka asiantuntija ettd yritys hyotyvét bloggaamisesta. Bloggaaminen on rohkea vies-
tintatapa, ja se on asiantuntijoille loistava tapa testata omia ideoita ja ajatuksia. Jaka-
malla blogiteksteja sosiaalisessa mediassa asiantuntija saa myos palautetta verkostol-
taan. Blogiteksteistd syntyva keskustelu antaa asiantuntijalle uusia ndkékulmia ja si-
séltbaihioita, joita han voi hyddynt&é uusien tekstien tekemisessa. Ajatusten toimi-
vuutta asiantuntija voi testata esimerkiksi twiittaamalla aiheesta ensin ja katsoa mil-

laista keskustelua se heréttdd. Ajatusten jakaminen luo seuraajien keskuudessa myos
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mielikuvia itse asiantuntijaan. Samalla asiantuntija jattd4 verkkoon digitaalisen jalan-
jaljen, jolloin kirjoitettuja blogitekstejé voi eksya lukemaan samasta aiheesta kiinnos-
tuneet esimerkiksi Googlen kautta. (Kurvinen & Seppé 2016; Samu 2013.)

Tiedon ja Verkostoituminen Verkkondkyvyysja
kokemusten ja kontaktien asiantuntijaksi
jakaminen saaminen profiloituminen

Uudet
ndkékulmatja Keskustelun
oma ammatillinen herédttdminen
oppiminen

Oman osaamisen
markkinointi eli
henkilébriandays

Kuvio 4. Miksi bloggaisin? (Someco www-sivut 2013.)

4.1.4 Haamukirjoittajat osana asiantuntijaviestintaa

Tana paivana useat yritykset hyodyntavét haamukirjoittajia omien asiantuntijoidensa
nékyvyyden parantamisessa. Haamukirjoittajat Kirjoittavat haastatteluiden avulla Lin-
kedIniin tai blogeihin tekstejd asiantuntijan nimissa, jotta niist4 korostuisi oikealla ta-
valla sek& henkilon etté yrityksen asiantuntijuus. On hyvin tavallista, ettd oman alansa
huippu ammattilainen ei pysty sanallistamaan omaa osaamistaan kirjoittamisen muo-
dossa. Nykyisin etenkin suuremmat yritykset hyddyntavat haamukirjoittajia bréandin ja
tunnettuuden kasvattamisessa. Moni asiantuntija pelk&a arvosteluja ja jopa vélttelee
kirjoittamista siséllontuotannollisten vaikeuksien vuoksi. Haamukirjoittajan avulla
teksti on sujuvaa ja varmasti asiantuntevasti kirjoitettu. Haamukirjoittajat ovat yksi
modernin yrityksen tytkaluja asiantuntijan roolin kasvattamiseksi eri verkostoissa.
Tatd mahdollisuutta ei vield hyddynnetd tarpeeksi, mutta tulevaisuudessa asia voi olla
toinen. (Kekki 2018; Laine 2015.)
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4.2 Vaikutukset asiantuntijalle

Sosiaalisen median ja sen verkostojen avulla asiantuntijalla on mahdollisuus oppia
uutta ihmisistd, yrityksista ja asiakkaista. Paremman asiakasymmarryksen myota asi-
antuntija pystyy hyddyntaméan sosiaalisesta mediasta saatua tietoa omassa tydssaéan
esimerkiksi uusien tuotteiden kehittdmisessa ja jakamaan sielté tehdyt uudet havainnot
koko yrityksen kayttoon. (Ahvenainen & Gylling 2017.) Hyd6tynd on myds tiedon
lisdédntyminen ja uusien ideoiden syntyminen, jonka avulla asiantuntija voi tuottaa
uutta siséltéa yrityksen nettisivuille, sisaiseen blogiin tai uutisjulkaisuihin. Ajan her-
moilla oleva asiantuntija on tietoinen jatkuvasta digitalisaation ja teknologian kehityk-
sestd, uusista sosiaalisista viestintavalineistd, toimivasta ja asiakasléahtoisesta sisallon-
tuotannosta, sosiaalisesta myynnista ja verkostoitumisen voimasta. Yrityksessé arvos-
tetaan tyontekijoitd, jotka haluavat jatkuvasti oppia uutta ja ottaa kayttdon uusia tyos-
kentelytapoja. Aktiivisella asiantuntijalla on selva etuasema kollegoihinsa néahden, kun
han viestii yrityksen asioista asiantuntevasti ja vie samalla yrityksen tydantajamieliku-
vaa eteenpdin. (Hurmerinta 2015; Kortesuo 2014.)

4.3 Vaikutukset yritykselle

Asiantuntijan lasndolo sosiaalisessa mediassa ja sen hyddyt yritykselle ovat kiistatto-
mat. Kun asiantuntija luo hyvaa ja asiantuntevaa kuvaa yrityksesta sosiaalisessa me-
diassa, asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja muiden kiinnostuneiden saama
kuva yrityksesta muuttuu positiiviseksi. Keskusteluihin osallistuminen on loistava tapa
nostaa esille yrityksen monimuotoisuutta ja arvomaailmaa. Yritys hyotyy positiivi-
sesta tyonantajamielikuvasta ja sitd kautta verkostoista voi 16ytya uusia huippu tyon-
tekijoitd. (Viestijat www-sivut 2018, Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen & Rainio
2014, 27.)

Tyontekijoiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa mahdollistaa myds toiminnan 1a-
pindkyvyydelle yrityksen sisalla ja sen ulkopuolella. Uskottavat ja luotettavat yritykset
panostavat tand paivana avoimeen viestintddn. Hyvan asiakaskokemuksen luominen

edellyttad sen, etté ollaan lahelld asiakasta ja perilla asiakkaiden tarpeista. Talléin ei



22

voida sivuuttaa tai pomputella asiakasta, joka ldhestyy sosiaalisen median kautta yri-
tysta tai yrityksen asiantuntijaa. (Ahonen 2017; Saastamoinen & Rainio 2014, 27.)
Asiantuntijoiden nakyvyyden hyotyna on asiakaspalautteiden lisd&ntynyt maara, jonka
avulla yritys pystyy kehittdmaan omaa toimintaansa paremmaksi. Esimerkiksi haasta-
vat asiakaspalvelutilanteet voivat sosiaalisen median avulla k&antyé yrityksen eduksi,
jos hoidetaan oikealla valittomasti ja oikealla asenteella. Hyvén asiakaspalvelun naky-
vyys toimii myos kilpailuetuna ja valttikorttina muille yrityksille. Koko henkildstélle
tulisi nayttad sosiaalisesta mediasta poimittuja caseja, koska niiden kautta koko hen-
kilostd hyotyy ja voi oppia uutta. (Lipponen 2018.) Sosiaalisessa mediassa tapahtu-
vaan asiakaspalveluun kannattaa panostaa, silla tyytyvéisen asiakkaan huomaa ver-
kossa. Hyvaa palvelua saanut asiakas jakaa tané péivana kokemuksen seuraajilleen, ja
sitd kautta yrityksen tunnettuus ja positiivinen palaute levidd automaattisesti. Sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvassa asiakaspalvelussa on l&hes aina kysymys markkinoin-
nista, yritysviestinnastd, asiakkaiden kuuntelusta ja usein myds myynnista. (Markki-

nointi&Mainonta www-sivut 2016 1.)

Asiantuntijoiden lasnédolon hydtyna on my®os se, ettd tuotteita ja palveluita voidaan ke-
hitt4da sosiaalisen median avulla yhdessa asiakkaiden kanssa. Aina ei tarvitse jarjestaa
kalliita asiakaskyselyitd, vaan sosiaalista mediaa kuuntelemalla ja seuraamalla pysty-
tddn hyvin kartoittamaan se, mitd asiakkaat oikeasti tarvitsevat. Sosiaalisen median
kautta pystyy myos seuraamaan, mitd mieltd asiakkaat ovat esimerkiksi tuotekokei-
luista tai uudesta kampanjasta. (Komulainen 2018.) Sen liséksi kilpailijoiden tekemi-
sista perilla oleminen verkostoissa voi olla kullan arvoista tietoa yritykselle. Hyotyna
on tieto siitd, mita kilpailijoilla talla hetkelld tapahtuu ja onko heilld esimerkiksi lan-
seerattu uusia tuotteita tai palveluita joista yrityksen olisi hyva olla tietoinen. Yritys
pystyy téten reagoimaan asioihin nopeasti ja vastaamaan esimerkiksi vastaavalla tuot-
teella takaisin. Kilpailijoiden tuotteista syntyvéan keskusteluiden seuraaminen voi aut-
taa myos valttdm&an samat sudenkuopat kuin kilpailija. (Viidakko.fi www-sivut
2017.)

Kaikkein suurimpana hyo6tynd on asiakastyytyvéisyyden ja yrityksen tunnettuuden
kasvu, kun yrityksen asiantuntijat ja tyontekijat ovat mukana asiakaslahtoisessa ja mo-
nikanavaisessa viestinndssa. Samalla yritys tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden olla

vuorovaikutuksessa yrityksen eri tyontekijoiden kanssa. Tdma luonnollisesti parantaa
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asiakaskokemusta ja synnyttad luottamusta myos uusissa potentiaalisissa asiakkaissa.
Tyytyvdiset ja hyvaa palvelua saaneet asiakkaat turvaavat litketoiminnan jatkuvan me-
nestyksen. (Hurmerinta 2015.)

5 CASE LAHITAPIOLA KESKINAINEN HENKIVAKUUTUSYHTIO

Toimeksiantajani td4h&n opinnaytetyohon on LahiTapiola Keskindinen Henkivakuutus-
yhtio, joka kuuluu LahiTapiola-ryhmaan. Yhtio vastaa LahiTapiolan henki- ja s&&st6-
vakuutuksista ja elédkevakuutusratkaisuista. Yhtion toimitusjohtajana toimii Minna
Kohmo. LahiTapiola on viime vuosina ottanut tehtdvakseen uudistua perinteisesta va-
kuutusyhtitstd elaménturvayhtioksi, joka merkitsee kokonaisvaltaista ja ennakoivaa
palvelua terveyden, turvallisuuden ja talouden alueilla. (L&hiTapiola www-sivut
2018.)

Tassa luvussa kasitelldén tyon empiiristd osuutta, jonka tarkoituksena on selvittaa
LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion asiantuntijoiden suhtautumista sosiaa-
liseen mediaan ammatillisessa mielessa ja siella nakymiseen asiantuntijana. Luvussa

kaydaan lapi tutkimuksen toteutustapaa ja keskeisia tuloksia.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tydn empiirinen osuus pohjautuu LahiTapiola Keskinéisen Henkivakuutusyhtion asi-
antuntijoiden teemahaastatteluihin, jotka toteutettiin neljalle eri asiantuntijatehtavéssa
toimineelle henkil6lle. Haastateltavat valittiin heidan sosiaalisen median aktiivisuuden
perusteella. Ennen tutkimuksen aloittamista kdvin jokaisen haastateltavan sosiaalisen
median profiilit Iapi perusteellisesti. Haastateltavien pyynndosté haastateltavat pidetaan
tutkimuksessa anonyymeind. Taulukossa 1 on listattu haastateltavien asiantuntijoiden

taustatietoja.
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Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Asiantuntijarooli Tydskennellyt  Aktiivisena

LahiTapiolassa

Haastateltava 1 Myyntipaallikko 9kk LinkedIn
Haastateltava 2 Myyntipéallikko 5 vuotta LinkedIn &
Twitter
Haastateltava 3 Palveluasiasiantuntija 14 vuotta LinkedIn &
Twitter
Haastateltava 4 Asiantuntija 7 vuotta Twitter

Tutkimus aloitettiin haastattelurungon suunnittelemisella. Suurin osa haastattelukysy-
myksista oli avoimia, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman rehellisia ja monipuo-
lisia. Kaikille haastateltaville lahetettiin ennen haastattelua séhkdpostitse tietoa tutki-
muksen aiheesta, jotta haastateltavat olivat tietoisia siitd mista haastattelussa on kysy-
mys ja siten pystyivat valmistautumaan haastattelutilanteeseen. Haastattelukysymyk-
sid ei annettu valmiina, koska asiantuntijoiden vastaukset haluttiin mahdollisimman
todenmukaisina ja spontaaneina. Haastatteluiden aineiston keruu toteutettiin Kirjoitta-
malla yl6s muistiinpanoja haastattelutilanteesta. Kaikki haastattelut toteutettiin kasvo-
tusten L&hiTapiolan paékonttorilla Espoon Tapiolan kampuksella joulukuun 2018 ja
tammikuun 2019 valisena aikana ja niihin varattiin hyvin aikaa. Haastattelurunko on

nahtavissa liitteessa 1.

Tutkimusaihetta ja aineiston kerdamista oli mukana tukemassa osallistuva havain-
nointi, sill4 tyéskentelen toimeksiantajallani eli L&hiTapiola Keskindisessd Henkiva-
kuutusyhtiossd. Toimenkuvaani kuuluu sosiaalisen median seuranta, ja sitd kautta

some-liidien ja keskustelupaikkojen 16ytdminen myyjille ja asiantuntijoille.



25

5.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset kasitellaan neljassa eri alaluvussa, jossa perehdytdén tarkasti
tutkimuksessa ilmenneisiin kohtiin. Ensimmaéisessa alaluvussa kaydaan lapi haastatel-
tavien asiantuntijoiden ajatuksia sosiaalisesta mediasta ja mita hyotya siitd on heidan
omassa tyossaan. Toisessa alaluvussa perehdytddn haasteisiin ja esteisiin, joita asian-
tuntijoilla ilmenee ammatillisen sosiaalisen median kayton kanssa. Haasteissa tarkas-
tellaan muun muassa asiantuntijoiden ajankéyton ja sisallontuotannon haasteisiin, seké
vakuutus- ja finanssialalla ennen vallinneisiin rajoitteisiin tyontekijoiden ulkoisen
viestinnan kanssa. Lopuksi tarkastellaan empiriaosuuden patevyytté ja luotettavuutta
sekd ehdotetaan toimintamallit ja kehitysideat LahiTapiola Keskinéiselle Henkivakuu-
tusyhtidlle.

Tutkimuksen tulokset ovat perdisin asiantuntijoiden haastatteluista ja osallistuvasta
havainnoinnista esille tulleista asioista. Tassa tutkimuksessa esiintyy suoria lainauksia

asiantuntijoiden kommenteista ja havainnoista

5.2.1 Asiantuntijoiden ajatuksia sosiaalisesta mediasta

Haastateltavista asiantuntijoista kaikki kertoivat kdyttavansa sosiaalista mediaa henki-
I6kohtaisessa ja ammatillisessa mielessa ainakin jossain méarin. Kolme asiantuntijaa
toimi aktiivisesti eri kanavissa ja yksi oli vield hyvin alkutekijoissa, mutta kuitenkin
kiinnostunut ottamaan sosiaalisen median yhdeksi tyokaluksi omaan tyohon. Sosiaali-
sen median kanavista kaikki asiantuntijat k&yttivat Facebookia, LinkedIni& ja Twitte-
rid. Kolme neljastd kaytti Instagramia, mutta ei tydmielessd. Kaikki kayttivat myos
YouTubea vapaa-ajallaan ja kaksi heistd kaytti YouTubea myds tyomielessé katso-

malla muun muassa webinaareja ja koulutuksia.

Haastateltavat asiantuntijat pitivat tutkimusta hyvin ajankohtaisena ja tdrkeana ai-
heena. Sosiaalista mediaa hyodyntavét tdna pdivana niin myyjat, asiantuntijat kuin joh-
tajat omassa tyossaan. Lahes kaikki olivat sitd mieltd, ettd yha useamman asiantunti-
jatehtavissa tyoskentelevan kannattaisi olla ammatillisissa verkostoissa kuten LinkedI-

nissd ja Twitterissa aktiivinen. Asiantuntijoiden haastatteluissa nousi useaan otteeseen
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esille, kuinka hyvé keino se on saavuttaa ihmisid ja asiakkaita ajasta ja paikasta riip-
pumatta. Sit4 pidettiin ensisijaisesti hyvéna keinona viestié yrityksen ajankohtaisista
asioista, mutta samalla se koettiin tarkeéna paikkana kasvattaa omaa asiantuntijuutta
ulkopuolisten silmissé. Yksi asiantuntijoista piti sitd myds tarkeana rekrytoinnin kan-
nalta, silla sosiaalisessa mediassa esilla oleminen asiantuntijana voi poikia jopa tyo-
tarjouksia. Kaiken kaikkiaan haastateltavilla oli paljon positiivista sanottavaa asian-

tuntijana olemisesta sosiaalisessa mediassa.

“Mielestani sosiaalinen media on tarkea kanava oman asiantuntijuuden, seka oman
yrityksen tai tydnantajan asiantuntemuksen esiintuomiseksi. ” (Haastateltava 3 henki-

I6kohtainen tiedonanto 3.1.19.)

LinkedIn ja Twitter yhtena tyokaluna omassa tydssa

Haastatteluiden kautta selvisi, ettd asiantuntijat kokivat LinkedInin ja Twitterin sovel-
tuvan parhaiten omaan ammatilliseen sosiaalisen median kéayttéon. Kanavat koettiin
siséllollisesti hyodyllisiksi ja toimiviksi oman tyon kannalta. LinkedIn oli haastatelta-
vien mukaan taysin tyopainotteinen kanava, kun taas Twitter koettiin kanavaksi, jossa
voi jakaa sekd ammatillista sisaltod, ettd omia arkielaman kuulumisia. Lisdksi huo-
miota kiinnitti erdan asiantuntijan LinkedIn julkaisun katsojavolyymi. Havainnoinnin
kautta tuli esille seikka, ettd asiantuntijan sosiaalisen median julkaisu voi olla enem-

man vaikuttavampi, kuin yrityksen oma julkaisu.

” Olen Facebookissa, Instagramissa, LinkedInissa ja Twitterissa aktiivinen. LinkedIn
on selkeasti ammatillinen kanava minulle. Instagram ja Facebook taysin vapaa-ajan
kanavia. Twitteristd on tullut minulle silta valilta ja kaytan sité naista kanavista eniten

eniten.” (Haastateltava 3 henkil6kohtainen tiedonanto 3.1.19.)

“LinkedIn paras julkaisu on saanut yli 6000 katselua; video noin 3000 katselua. Nor-
maali katselum&ara julkaisulleni on noin 800 katselua. Katseluiden m&ar& on paran-
tunut pikkuhiljaa, kun olen paassyt jyvélle, minkélainen puhuttelu toimii ihmisille ja
miten ulkopuolisia linkkeja kannattaa pdivityksissd jakaa.” (Haastateltava 2 henkil6-
kohtainen tiedonanto 9.1.19.)
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Sosiaalinen media asiantuntijatyon tukena

Kaikki asiantuntijat pitivat sosiaalista mediaa potentiaalisena tyokaluna omaan tyéhon
ja se miellettiin esimerkiksi myyntivayland, tiedonjako- ja uutiskanavana ja inspiraa-
tion lahteend. Osa oli my0s sita mielta, ettd se on oiva keino saavuttaa asiakkaita ajasta
ja paikasta riippumatta. Hydtyna koettiin muun muassa asiantuntijaviestinnan kehitty-
minen ja oman tuotealueen tunnettuuden kasvaminen ihmisten keskuudessa. Puolet
asiantuntijoista koki sosiaalisen median lisadvan myods ammatillista osaamista sielta
tulevan ammatillisen siséallon vuoksi. Edellyttden kuitenkin sen, ettd sosiaalinen ver-
kosto koostuu oikeanlaisista seurattavista kuten kollegoista, kilpailijoista ja oman alan

vaikuttajista.

“Tavoitteeni on tuoda LahiTapiolan ryhmaeléake tietoiseksi ihmisille ja sité kautta
saada mahdollisia myyntiliidejd, ja samalla tietenkin korostaa omaa asiantuntijuut-
tani. ” (Haastateltava 1 henkil6kohtainen tiedonanto 31.12.2018.)

”Asiantuntijan on tarke&a olla sosiaalisessa mediassa ensinnakin sosiaalisen myynnin
nakokulmasta, sekd oman ammatillisen kehittymisen nakokulmasta. ” (Haastateltava 3
henkildkohtainen tiedonanto 3.1.19.)

“Sosiaalisen median kdytto lihti minulla liikkeelle nykyisen tyotehtdvdani kautta, jossa
olen mukana tuottamassa sisalt6ja sosiaalisen median liséksi muihin LahiTapiolan
medioihin. Sosiaalisessa mediassa tyomindnd” olen ollut nyt puolisen vuotta.”

(Haastateltava 4 henkil6kohtainen tiedonanto 4.1.19.)

Verkoston laatu on kaiken A ja O

Kaikki asiantuntijat olivat yhtd mieltd asiasta, ettd sosiaalisen median verkoston kas-
vattaminen ja laatu on oltava kunnossa, jotta haluttu kohdeyleisd voidaan saavuttaa.
Haastateltava 2 kertoi aloittaneensa viime syyskuussa Twitterissd verkostoitumisen.
Aktiivisella julkaisutahdilla ja keskusteluihin osallistumisella hdn oli saanut kasvatet-
tua verkostoa tdhan mennessé valtavasti, kun otetaan huomioon se, etta héan ei ollut

Twitterissa aiemmin kayttajana.
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Asiantuntijoiden profiilien havainnoinnin perusteella selvisi, ettd suurin osa Twitterin
verkostosta koostui lahinnd LahiTapiolan tyontekijoistd ja henkilokunnasta. Lin-
kedInssa ilmeni, ettd verkosto on asiantuntijoilla laajempi ja koostuu eri alan vaikut-
tajista. Haastateltavalla 2 oli l&hes 900 ja haastateltavalla 1 lahes 800 seuraajaa Lin-

kedInissa.

"Myyjdlle verkoston laajuus on minun mielestd olennainen asia — haluat tulla kuul-
luksi mahdollisimman suurelle yleis6lle. Toki laadukas sisalto levida ja ajaa saman
asian, eli pelkkd verkoston laajuus ei itsessddn riitd, jos sitd kdytdd ainoastaan *Os-
takaa perkele!” sanoman levittdmiseen. Muussa ammatillisessa kaytossa verkoston
laatu on minusta tdrkedmpi asia kuin laajuus.” (Haastateltava 2 henkilokohtainen tie-
donanto 9.1.19.)

Tutkimuksessa ilmeni mygs, etta kilpailijoiden seuraamisesta voi olla hy6tya ja sen
avulla voi saada vaikutteita omaan viestintdan sosiaalisissa verkostoissa. Asiantuntijat
kokivat, ettd ajan tasalla pysyminen ja tieto siitd mita Kilpailijat tekevéat voivat olla

arvokasta tietoa asiantuntijalle ja yritykselle.

“Sosiaalisen median avulla pysyn ajan tasalla maailman tapahtumista ja sen avulla
pystyn seuraamaan kilpailijoiden tekemisid.” (Haastateltava 4 henkilokohtainen tie-
donanto 2.1.19.)

Kilpailijoiden ja muiden myyjien seuraaminen on minusta hyddyllista. Sielta saa ide-
oita ja esimerkkid, ja voi peilata omaa sisaltéa muihin — parhaat ideat kannattaa aina

kopioida omaan kayttoon. ” (Haastateltava 2 henkilokohtainen tiedonanto 9.1.19.)

Asiakkaiden ymmartaminen

Kaikki asiantuntijat olivat sitd mieltd, ettd keskusteluihin osallistumalla ja niita seu-
raamalla pystyy kasvattamaan asiakasymmarrysta. Ihmiset hakevat entistd enemman
tietoa verkosta ja vuorovaikuttavat avoimemmin sielld kuin missdan muualla. Asian-
tuntijoista suurin osa toimi seuraajan roolissa keskusteluissa. Keskusteluita seuraa-
malla asiantuntijat kokivat, ettd oppivat ymmartamaén asiakkaita ja ihmisid paremmin

ja néin ollen saavat syvempad ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta.
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Nain ollen keskusteluja voidaan hyddyntaa esimerkiksi tuotteiden tarinankerronnassa
ja palveluiden kehittdmisessa. Havaintojen ja haastattelujen kautta selvisi myos, ettéa
keskusteluita seuraamalla pystyy my06s puuttumaan nopeasti vaarinkasityksiin ja oiko-
maan mahdollista vaarad informaatiota, joka voi levita sosiaalisessa mediassa nopeasti

ja kasvaa isoihin mittakaavoihin.

”Uskon, ettd asiakasymmarrysta voi kasvattaa seuraamalla ihmisten keskustelua so-
messa. Siella kuitenkin keskusteluun osallistuu asioista enemman ja vahemman tieta-
véat ja asiakkaat kokonaisuutena liikkuvat siella. Etenkin henkivakuutusten ikékohde-
ryhma on sité porukkaa, joka todenndkoisesti sosiaalisessa mediassa liikkuu. ” (Haas-

tateltava 4 henkilokohtainen tiedonanto 2.1.19.)

”Kun sosiaalisessa mediassa seuraa esimerkiksi sijoittamiseen liittyvaa keskustelua,
niin ymmartaa asiakasta askarruttavat kaupan esteet. Myyjana on pysyttava nadma ka-
sitykset muuttamaan omalla ammattitaidolla, kun ne monta kertaa ovat "hevosmie-
hentietotoimistosta” kuultua tietoa ja ovat vahintaankin puutteellisia seka virheellisié.
Esim. ei kannata ottaa elakevakuutusta, kun kulut syévat kokonaan sen tuoton. Toinen
mité on usein Pankkien ja Vakuutusyhtididen rahastot ovat kustannuksiltaan kalliim-
pia, kun pienten toimijoiden. Meiltahan 16ytyy seka matalakuluisia, ettd myos korke-
ampikuluisia esim. varainhoitorahastoja.” (Haastateltava 1 henkilokohtainen tie-
donanto 31.12.2018.)

5.2.2 Haasteet ja esteet

Tassd luvussa perehdytadn tutkimuksessa ilmenneisiin haasteisiin ja esteisiin, jotka
voivat estda asiantuntijoiden aktivoitumista sosiaaliseen mediaan ammatillisessa né-
kokulmassa. Haastatteluiden ja omien havaintojen perusteella nousi esille hyvin sa-

mankaltaisia esteitd asiantuntijoiden aktivoitumisessa eri verkostoihin.

Ajanpuute

Yhtend suurena haasteena koettiin ajanpuute. Kolme asiantuntijaa kertoivat, etta halu-

aisivat kdyttaa enemman aikaa omien julkaisujen ja siséltdjen tekemiseen, ja panostaa
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muutenkin omiin sosiaalisen median profiileihin. Osa asiantuntijoista koki sosiaalisen
median kdyton hieman raskaaksi ja kuormittavaksi tyopaivéan jélkeen. LahiTapiola
Keskinédinen Henkivakuutusyhtio ei ole kieltanyt tyontekijoita kayttaméasta sosiaalista
mediaa tydaikana, mutta haastattelusta tulleiden tietojen perusteella osa asiantunti-
joista ei tydmadrien takia ehtinyt kdyttdmaan sosiaalista mediaa tyopdaivien aikana.

Erds asiantuntijoista oli 10ytanyt ajanpuutteeseen ratkaisun. Han kaytti ajastinta sosi-
aalisen median julkaisuihin. Ajastin toimii silla periaatteella, ettd asiantuntija tekee
valmiiksi julkaisun ja laittaa ajastuksena sen tulemaan ulos halutusta kanavasta halut-
tuna ajankohtana. Muut asiantuntijat eivat tata Twitterissd ja LinkedInssa l0ytyvaa

ominaisuutta olleet hyddyntaneet.

" Usein sosiaalisen median kaytto on jaksamisesta kiinni tydpaivan jalkeen. Valilla on
raskasta julkaista mitaan ty6juttuja tyopaivan jalkeen, ja nimenomaan juttujen keksi-
minen on joskus haastavaa. Toissa taytyy tehda tydbhommat, ja sielld ei ole aina aikaa
julkaista sisaltdja sosiaaliseen mediaan.” (Haastateltava 3 henkilokohtainen tie-
donanto 3.1.19.)

Sisalldbntuotannon haasteet

Havainnoinnin ja haastatteluiden kautta selvisi, ettd asiantuntijoiden sosiaalisen me-
dian julkaisut ja sisallot olivat keino saada LahiTapiola Keskinéisen Henkivakuutus-
yhtion tuotteita ja palveluita ihmisten tietoisuuteen. Asiantuntijat kokivat parhaimmil-
laan auttavansa ihmisia julkaisujen avulla esimerkiksi niin, ettd ihmiset havahtuisivat
siihen miksi henkivakuutus on hyvé olla tai siihen, ettd yritysten paattajat ymmartaisi-

vat ryhméeldkevakuutuksen sitouttavan avainhenkiloita yrityksessa.

Jokainen asiantuntija mainitsi, ettd siséltojen kirjoittaminen ja aiheiden keksiminen ai-
heuttavat haasteita. Asiantuntijoita mietitytti se, onko sosiaalisessa mediassa jaettu sa-
noma hyddyllinen omalle verkostolle tai kiinnostaako seuraajia ylip&datdén kyseinen
aihe. Osa asiantuntijoista ajatteli kuulostavansa tyhmaélle omia julkaisuja tehdessa ja
oman &anen varmisteluun saattoi kulua turhankin kauan aikaa. Erityisesti vaarinym-
maérretyksi tulemisen pelko varjosti sisallontuotannon jatkuvuutta ja keskusteluihin

osallistumista sosiaalisessa mediassa. Blogin kirjoittaminen ei tuntunut yhdestéak&éan
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asiantuntijasta l&htokohtaisesti mukavalta puuhalta, mutta kaksi haastateltavista teki

sitd oman tyOon vuoksi satunnaisesti sisaiseen blogikanavaan.

”Oma kehityskohteeni on se, ettd olisin niin hyva kirjoittaja, etté osaisin tuoda oikeat
asiat esille oikein ymmadrretysti.” (Haastateltava 1 henkilokohtainen tiedonanto
31.12.2018.)

“Huomaan kayttavani aikaa oman aanen varmisteluun ja ylipohdintaan julkaisuja
tehdessani, ettd kannattaako néin nyt sanoa. Itselléni ei ole niin spontaania julkaise-
minen sosiaalisessa mediassa, ja hion teksteja ja julkaisuja aika paljon. Pient& roh-

keutta tarvitsisin vield.” (Haastateltava 2 henkilokohtainen tiedonanto 9.1.19.)

Sosiaalisesta mediasta tehtyjen havaintojen perusteella selvisi, ettd vakuutukset ja va-
kuutusyhtiot ndhdaan usein hieman negatiivisessa valossa. Syitd tdhan oli vakuutus-
maksujen suuruus, joidenkin vakuutusten pakollisuus seka tyytymattémyys korvaus-
paatoksiin. Asiantuntijat kokivat myos, ettd vakuuttamisesta ja varautumisesta elaman
eri k&anteisiin voi olla joskus vaikea keskustella oikealla tavalla, ja niin ettd asia tulee

oikein ymmarretyksi.

LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion tuotteet painottuvat ldhes poikkeuk-
setta riskien ennaltaehkéisyyn ja usein ikaviinkin asioihin, kuten kuolemaan ja vaka-
vaan sairastumiseen. Osaa asiantuntijoista mietitytti se, missd menee pelottelun ja va-
roittelun raja. Sen vuoksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvien keskustelujen siséltdihin
jasdvyyn on kiinnitettavé erityistd huomiota. Asiantuntijat olivat yhtd mieltd siitg, etta
vakuutusala koettiin jokseenkin keskustelua herattdvana aiheena. Yksi koki myos
haasteeksi ryhmaelékeratkaisuiden tuntemattomuuden yritysten paattdjien ja tyonteki-
joiden keskuudessa. Toinen asiantuntija pohti, ettd kuinka puhua tuotteesta, joka on

suurimmalle osalle vieras kasite.

”On vaikea puhua tuotteesta, jotta ihmiset ynmartavat sen oikein ja niin, ettéd samalla
se kuulostaa asiantuntijan kirjoittamalta. Yritan valttad myos vaarinkasityksia ja mie-
tin paljon ennen kuin kirjoitan. Esimerkiksi lukujen laittamista varon aina, etten joudu
“juupas ja eipas”’- keskusteluun.” (Haastateltava 1 henkil6kohtainen tiedonanto
31.12.2018.)
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“Valilla mietin, ettd voinko julkaista n&in ja kuulostanko tyhméltd. Oma asiantunti-
juuteni on muutenkin keskustelua heréattava, silla tygskentelen henkivakuutuskorvaus-

ten parissa.” (Haastateltava 3 henkilokohtainen tiedonanto 3.1.19.)

Oman persoonan esille tuominen

Asiantuntijoiden sosiaalisen median kanavista tehtyjen havaintojen perusteella selvisi,
ettd ainoastaan yksi asiantuntijoista toi esille omaa persoonaa ja vapaa-aikaansa Twit-
terissd. Muiden asiantuntijoiden osalta sosiaalisen median profiilit LinkedInssa ja
Twitterissa painottuivat padsaantoisesti tydelaméaan, valmiisiin siséltdihin ja uutislink-
keihin. Asiantuntijoista yksi kertoi haluavansa panostaa oman persoonan ja ajatusten
nakymiseen eri kanavissa, mutta se koettiin haastavaksi ja aikaa vievaksi. Yksi asian-
tuntijoista taas kertoi, ettd oman eldman ja mielipiteiden jakaminen tytkavereille ja

verkostolle ei tunnu omalta jutulta.

Haastatteluiden kautta selvisi, ettd asiantuntijat kokivat tarvitsevansa rohkaistumista
ja tukea asian kanssa. Asiantuntijat ymmarsivat myos sen, ettd oman persoonan nayt-
tdminen ja aidonoloinen kayttadytyminen sosiaalisessa mediassa herattdd luottamusta
ihmisissé ja vetdd asiakkaita paremmin puoleensa, kuin mainoksellisen sisallon tuput-

taminen eri kanaviin ilman omaa nakemysté tai kokemusta asiasta.

"Yhdistelmd siitd, ettd toisin omaa “tyomindd” ja samalla henkilokohtaista mindd
LinkedInssa, luulen, etta siita tulisi paljon mielenkiintoisempi kombinaatio ja ihmisia
kiinnostaisi enemman lukea julkaisuja.” (Haastateltava 1 henkilokohtainen tiedonanto
31.12.2018.)

"Tdlld hetkelld sosiaalisen median kdytto on painottunut tuotettujen sisdltojen jaka-
miseen. Oma tekeminen somessa painottuu tydasioihin ja oma persoona/vapaa-aika
ei ole ollut ndissa mukana. Oma somen kaytté on vield harjoitteluasteella enk& née
talla hetkella silla suoraa yhteyttd omaan asiantuntemukseen. Koen olevani asiantun-
tija, vaikka en talla hetkella olekaan somessa aktiivikayttajana. Toki some mahdollis-
taa oman asiantuntemuksen kasvattamisen.” (Haastateltava 4 henkilokohtainen tie-
donanto 4.1.19.)
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Vanhat toimintamallit rajoittavat aktivoitumista

Haastatteluista tuli esille useaan otteeseen, kuinka vakuutus- ja finanssialalla on aiem-
min ollut tiukat rajoitukset koskien sosiaalista mediaa ja ulkoista viestintaa tyonteki-
joiden toimesta. Kolme neljésté asiantuntijoista kertoi, etta aikaisemmin ei ole saanut
julkaista mit&én toihin tai tyontekoon liittyvaa sosiaalisessa mediassa, ja vasta viimeis-
ten vuosien aikana toimintamallit ovat k&&ntyneet nykyiseen muotoonsa ja suunta on

nykyisin taysin painvastainen.

Myos havainnot tukevat tata tutkimuksessa esille tullutta seikkaa, silla havaintojen pe-
rusteella tdma on ollut yksi iso syy miksi L&hiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyh-
tion tyontekijat eivat valttaméattd nde sosiaalista mediaa tarkeana oman tydnkannalta.
Tyontekijoiden aktivoituminen ja verkostoituminen sosiaalisessa mediassa koettiin
haastateltavien asiantuntijoiden mukaan kynnyksend juuri ndiden vanhojen tiukkojen

rajoitteiden vuoksi.

Haastatteluissa ilmeni myos, ettd LahiTapiolalla ei ole kunnollisia sosiaalisen median
ohjeistuksia asiantuntijoille. My6s havainnoinnin kautta nousi tdma esille useaan ot-
teeseen. Kolme neljasta oli sitd mieltd, ettd L&hiTapiola Keskindisen Henkivakuutus-
yhtion tyontekijat eivat taysin tiedda mita sosiaalisessa mediassa voi julkaista ja siksi
sosiaalisen median pelisdaanndille on selked tarve. Liséksi yksi asiantuntijoista huo-
mautti, ettd LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion johto ei ole tarpeeksi ak-
tiivinen sosiaalisessa mediassa tai ei ole siella lainkaan. Han oli sitd mieltd, ettd johdon
pitéisi olla ndyttdméassa mallia siitd, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan, kun edus-
tetaan isoa yritysté ja halutaan viestia yrityksen asioita eteenpdin julkisesti. Havainnot

tukivat tatd seikkaa myds, jonka asiantuntija mainitsi.

”lItse koen, ettéd sosiaaliseen mediaan ei olla panostettu viela tarpeeksi ja selked some-
ohjeistus olisi oltava koko henkiltstolle. Esimerkki sosiaaliseen mediaan ei tule tar-
peeksi ylhaalta. Kannattaisi katsoa mallia kilpailijoista ja eri toimialoilta, miten sosi-
aalisen median kanssa toimitaan ja miten sielld viestitdén. Visma on hyva esimerkki
yrityksesta, jossa on tarjottu heti tarvittavat resurssi tyontekijoille sek& johdolle. Sosi-

aalisessa mediassa tormaa jatkuvasti yrityksen profiiliin ja yrityksen asiantuntijoiden
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profiileihin heidén aktiivisuutensa johdosta. ” (Haastateltava 2 henkil6kohtainen tie-
donanto 9.1.19.)

“Olen huomannut, ettd vanhat toimintamallit kaivertavat hieman omaa sosiaalisen
median kayttoa, koska vakuutusyhtidssa on aikaisemmin ollut tiukat kaytannot tyonte-
kijoiden ulkoisen viestinnan kanssa.” (Haastateltava 1 henkilokohtainen tiedonanto
31.12.2018.)

5.3 Opinndytetyon pétevyyden ja luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyon patevyytté eli validiteettia voidaan pitaa suurilta osin hyvéna, koska
haastattelutilanteissa saatiin monipuolisia vastauksia haastateltavilta, joita oma ha-
vainnointi tuki myo6s vahvasti. Haastatteluissa ja havainnoinnissa nousseet tekijat
esiintyivat laajasti myds tyon teoriaosuudessa. Naméd molemmat yhdessa parantavat
tutkimuksen validiteettia. Teemahaastattelu soveltui vapaamuotoisen luonteensa

vuoksi erinomaisesti tdhén tyohon.

Opinnaytetyossa kaytettavat lahteet ovat kirjallisuudesta, artikkeleista ja verkkojulkai-
suista. Lahteet pyrittiin valitsemaan laadukkaasti ja niita kdytettiin monipuolisesti.
Nama seikat vahvistavat tdimén tutkimuksen uskottavuutta eli reliabiliteettia. Reliabili-
teetiltaan tutkimusta ei voida pitdd parhaana mahdollisena, koska haastateltavien
maaré oli suppea. Empiiristd osuutta varten pyrin valitsemaan haastateltaviksi eri ta-
soiset sosiaalisen median kayttajat. Lisdksi heidan asiantuntemus kohdistui L&hiTa-
piolan Keskin&isen Henkivakuutusyhtion eri tuotealueisiin. Tydskentelen itse samassa
yrityksessa haastateltavien asiantuntijoiden kanssa ja sen kautta paasin itse havainnoi-

maan tutkimuksen aikana seikkoja, joita ilmeni teoria- ja haastatteluosuudessa.

Todettakoon, ettd oma havainnointi oli yksi avaintekijé tata tyotd tehdessa ja muun
muassa asiantuntijoiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa auttoi todentamaan ja
huomaamaan monia t&ssé tutkimuksessa ilmenneit4 kohtia. T&mé& parantaa luonnolli-
sesti tutkimuksen reliabiliteettia. Liséksi haastattelukysymykset annettiin vasta haas-

tattelutilanteessa, jolloin vastaukset saatiin mahdollisimman spontaaneina. Empiirinen
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osuus toteutettiin taysin anonyymind, joka tekee tyosta heti paljon luotettavamman,
kun haastateltavat uskalsivat kertoa haastattelutilanteessa asiat rehellisesti.

5.4 Toimintamallit ja kehitysideat

Tassa tutkimuksessa oli tarkoituksena kartoittaa ja selvittaa toimintamalleja ja antaa
kehitysideoita L&hiTapiola Keskindiselle Henkivakuutusyhtidlle, miten asiantuntijat
kannustetaan sosiaaliseen mediaan viestiméan aktiivisesti yrityksen ajankohtaisista
asioista kasvattaen samalla yrityksen tunnettuutta ja tyénantajamielikuvaa. Kuten em-
piirisessd osuudessa kavi ilmi, yrityksessa on sosiaalisen median ohjeistus koko Lahi-
Tapiola yhtioryhman kéyttéon, mutta se ei ole suoraan asiantuntijoiden viestintaan,
myyntiin, sosiaaliseen myyntiin tai liidituotantoon tarkoitettu. Nykyinen ohjeistus on
kirjallisesti yrityksen siséisessa viestintdkanavassa Intrassa, mutta selkeammille oh-
jeistuksille on tarve, jotta myyjat ja asiantuntijat pystyisivat hyddyntaméaan niita
omassa tyossaan. Uskon myos, ettd monet ennakkoluulot ja késitykset muuttuisivat
ohjeistusten myotd, silla kuten tydssa ilmeni, vakuutusalalla on ollut tiukat periaatteet
tyontekijoiden ulkoisen viestinndn kanssa, ja tdima saattaa kokeneempia tyontekijoitéa
kaihertaa edelleen, koska ajatusten muuttaminen voi vieda aikaa. Ohjeistuksen avulla
pystytdan myos viélttdamaan mahdollisia ristiriitatilanteita, joita voi syntyd, kun asian-
tuntijat keskustelevat myds tavallisina ihmisind sosiaalisessa mediassa. Pahimmassa
tapauksessa yritys voi saada leiman vaarinviestivan asiantuntijan johdosta, vaikka
mielipiteet ja nakemykset olisivatkin asiantuntijan omia. L&hiTapiola Keskindinen
Henkivakuutusyhtio ei vastaa yhtion virallisesta viestinnastd, joten sosiaalisen median
ohjeistuksen tekeminen on esitettdva LahiTapiolan Palveluyhti6lle, joka toteuttaisi sen

koko L&hiTapiola-ryhmén tyontekijoille valtakunnallisesti.

Ehdotuksena some-ohjeistukselle on kieltdmisen sijaan kannustava ja inspiroiva oh-
jeistus. Uskon, ettd LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion asiantuntijat osaa-
vat asettaa itselleen kynnysta riittavésti. Kiellot saavat aikaiseksi “parempi etten ryhdy
tdhén ollenkaan, ettei vaan satu mitaan” -fiiliksen, minka vuoksi aktiivisia asiantunti-
joita ei synny. Kieltojen sijaan on parempi, etti ohjeistuksessa on kehotuksia ”Alid

unohda tatd” — periaatteella. Some-ohjeistuksen tarkoitus ei ole luoda pelkoa, vaan sen
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tarkoitus on saada luottamus ja uskallus sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia

kohtaan.

Seuraava askel on auttaa asiantuntijoita oivaltamaan, miten ja miksi sosiaalista mediaa
kannattaa hyodyntdd omassa tyossaén. Ihmisiin vetoavat eri hyddyt, mutta suurimmat
oivallukset sosiaalista mediaa kohtaan lahtee henkiltsté itsestdan. Halukkaille asian-
tuntijaviestijoille perustetaan oma asiantuntijaviestinnantiimi, joka on osa L&hiTapiola
Keskinéisen Henkivakuutusyhtién DigiTrippid 2019. Tiimi koostuu niista asiantunti-
joista, jotka aidosti ja oikeasti haluavat ottaa sosiaalisen median yhdeksi tyévalineeksi.
Asioita on helpompi lahted toteuttamaa, kun oikeat ja motivoituneet tekijat on I0ydetty
oikeille paikoille. Tiimin kokoontumiset tapahtuvat kerran viikossa some-palaverin
muodossa, jossa keskustellaan ajankohtaisista asioista, jaetaan vinkkeja ja hyvia jul-
kaisuja verkostoista ja hyddynnetddn jo valmista blogialustaa. Asiantuntijoiden spar-
raamisessa on mukana LahiTapiolan sosiaalisen median paallikko, joka tuo uusia na-
kdkulmia ja havaintoja asiantuntijaviestintdan ja sosiaaliseen myyntiin liittyen, auttaa
sisaltdjen teossa sekd toimii asiantuntijoiden mentorina. Asiantuntijat saavat myos rau-
hassa tyoaikaa sosiaaliselle medialle, jolloin heilld on aikaa ideointiin ja sisallontuo-
tantoon. Tekeminen ja sosiaalisen median hyddyntaminen yhtend tyokaluna on jatku-
vaa ja rutiininomaista. Sen seurauksena asiantuntijat I0ytavat oman ja toimivan tavan

viestid, seka tuoda esille myds omaa persoonaa pala kerrallaan.

Y hteisten kokoontumisten liséksi tiimid on tukemassa vahvasti LahiTapiola Keskinéi-
nen Henkivakuutusyhtio, joka jarjestaa tarvittavia ulkopuolisia siséalto- ja esiintymis-
valmennuksia ja blogikoulutuksia. Liséksi koko L&hiTapiola Keskindisen Henkiva-
kuutusyhtion henkil6stélle jarjestetddn kerran viikossa somevartti, jonka tarkoituksena
on tuoda kaikille asiantuntijoille, johdolle ja myyjille tietoisuuteen L&hiTapiolan ta-
louden nakyvyyttd. Somevartti pitaa siséllaan edellisen viikon uutishuoneen julkai-
suja, sek& lyhyen yhteenvedon siitd mist4 juuri nyt keskustellaan. Sen tarkoituksena
on kannustaa koko Henkiyhtiota sosiaaliseen mediaan ja pitdd henkildstoa ajan tasalla

viestinnén ja markkinoinnin osalta keskeisisté asioista.

Kun asiantuntijaviestinndntiimin asiantuntijat aktivoituvat ja vuorovaikuttavat naky-
vasti sosiaalisessa mediassa, mukaan liittyy véhitellen uusia LahiTapiola Keskinéisen

Henkivakuutusyhtion asiantuntijoita, jotka ovat toimineet aiemmin seuraajan roolissa.
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Véhitellen sosiaalisesta mediasta ja sen hyddyntamisestd omassa ty0ssé tulee yrityksen
asiantuntijoille normi. On selvaé, ettd tdma tulee vieméaan aikaa ja tekeminen kaynnis-
tyy vahitellen vuonna 2019. Vain tekemisen ja virheiden kautta oppii, joten turhaa
painetta tastd ei kannata ottaa. Tarkeintd on kuitenkin se, ettd tdma asiantuntijoista
koostuva tiimi toteutetaan, ja samalla ndytetddn esimerkkid koko L&hiTapiola-ryh-
maélle, kuinka asiantuntijat ottavat sosiaalisen median osaksi omaa tyotaan ja vievét

yrityksen elamanturva —sanaa eteenpain.

6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli antaa ymmarrys sille, miksi asiantuntijan kan-
nattaa olla viestiméassé sosiaalisessa mediassa ja samalla ottaa se yhdeksi tyovélineeksi
omaan tyoéhon. Tavoitteena oli selvittdd LahiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyh-
tion asiantuntijoiden suhtautumista sosiaalisessa mediassa ndkymiseen ammatillisessa
nakokulmassa. Opinndytetydlla haluttiin saada syvempi ymmérrys, mita hyotyé tasta
on seka asiantuntijalle ettd yritykselle, ja osoittaa kuinka asiantuntijoiden sanoma eri
kanavissa on yksi parhaimmista tavoista viestia ulkoisesti yrityksen ajankohtaisista
asioista sekéd parantaa samalla asiakaskokemusta. Tutkimuksessa perehdyttiin myods
asiantuntijoiden haasteisiin, joita ilmeni haastatteluiden ja havaintojen kautta. Talla
tutkimuksella haluttiin osoittaa toimeksiantajalle miksi asiantuntijoiden sosiaalisen
median kayttoon tulisi panostaa jatkossa entista enemmaén ja millaisia toimintamalleja

yritys voi hyddyntaa asiantuntijoidensa aktivoimiseksi.

Maailma muuttuu ja niin muuttuu myods pankki- ja vakuutusala. Vield muutamia vuo-
sia sitten alalla ei hyvaksytty minkaanlaista ulkoista viestintaa tyontekijoiden toimesta.
NyKyisin tilanne on toinen. Opinnéytetyoprosessin aikana vahvistui kasitys siitd, etta
sosiaalinen median tarkeyttd tydelamassa ei voida endd vahatella. Se ei ole paitsi yri-
tysten paikka olla lasnd, vaan myos yritysten tyontekijoiden ja asiantuntijoiden. Tut-
kimuksen- ja teoriaosuuden perusteella asiantuntijan julkaisut sosiaalisessa mediassa

voivat olla hyvin merkittavia yritykselle, ja yksittdinen julkaisu voi saada suuria kat-
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selukertoja. Julkaisun kautta asiantuntija saa nédkyvyytté ja uskottavuutta, kun taas yri-
tys uusia kavijoita verkkosivuille ja mahdollisia myyntiliideja. Mitd enemman aktiivi-
sia asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa on sitd enemman yrityksen ja sen tuotteiden
ja palveluiden tunnettuus kasvaa. Tama on niin kutsuttu ”win-win”- tilanne, jossa mo-

lemmat osapuolet voittavat.

Sosiaalisessa mediassa tieto kulkee nopeasti ja huomaamattomasti, eika ristiriidoilta-
kaan voida vélttyd. Omien havaintojen kautta nousi esille mielenkiintoinen nékokulma
jariskitekija: mitd asiantuntija saa ja voi julkaista sosiaalisessa mediassa. Pahimmassa
tapauksessa asiantuntijan kirjoittama julkaisu voi kaantya seké yritysté ettd asiantun-
tijaa vastaan. Kun yrityksen asiantuntijat ja tyontekijat viestivat vapaasti sosiaalisessa
mediassa, on se myos aina riski yritykselle, ettd vaarinymmarryksia ja virheita syntyy.
Tyontekijoiden omat mielipiteet ja ndkemykset voivat pahimmassa tapauksessa lei-
mata yrityksen ja sen vuoksi esimerkiksi poliittiset mielipiteet on syyta jattaa pois ko-
konaan, jos sosiaalisessa mediassa viestii yrityksen asiantuntijana. Naihin kuitenkin
pystytdan varautumaan riittavalla maaralla koulutuksia ja selkedlld ja yhtenevéisella

sosiaalisen median ohjeistuksella.

Riskina voidaan pitdd myos asiantuntijan nakymista eri kanavissa. Motivoitunut asi-
antuntijaviestija on yritykselle tarkea kayntikortti ja sen menettaminen voi olla yrityk-
selle takaisku. Parhaimpien asiantuntijoiden nakyvyys mahdollistaa aina sille, etta kil-
paileva yritys tai headhunter tarjoaa t6itd asiantuntijalle esimerkiksi LinkedInin kautta.
Talloin yritys voi menettdd hyvan tyontekijan ja yrityksen tarkean ulkoisen viestijan.
Uuden ja yhté patevan asiantuntijaviestijan I0ytdminen ei olekaan yhta helppoa. Usein
vaikuttava asiantuntijarooli on pitkén aikavalin tulos ja sen luominen vie huomatta-
vasti aikaa. Tdma on tiedostettava ja huomioon otettava riski, kun yrityksen parhaim-

mat asiantuntijat ndkyvét sosiaalisen median kanavissa avoimesti.

Sosiaalisen median hyddyt ovat kuitenkin suuremmat kuin mahdolliset riskitekijat. So-
siaalisen median ottaminen osaksi omaa tyoskentelya ei ole turhaa, vaan jarkevéa ja
ennalta suunniteltua padméaaraéan johtavaa toimintaa ja se lahtee aina asiantuntijasta
itsestdén. Teoriaosuudessa mainitsin, ettd yritykselld on suuri vaikutus siihen, ovatko
asiantuntijat aktiivisesti verkostoitumassa. Kuitenkaan johdon poissaolo sosiaalisesta

mediasta ei ole automaattisesti syy, etteikod yrityksen asiantuntijat ja muu henkilsto
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voisivat olla sielld aktiivisesti mukana. Tutkimuksen teoriaosuudessa mainittiin myaos,
etta yh& useampi yritys haluaa yrityksen asiantuntevimmat henkilot esille sosiaaliseen
mediaan johdon sijaan. Toimeksiantajallani tyoskentelee kokeneita vakuutusalan am-
mattilaisia, joilla on tietoa ja asiantuntemusta jaettavana laajalti. Puute ei ole siis osaa-
misesta tai asiantuntemuksesta kiinni, vaan siitd kuka tai ketk& kiteyttavat L&hiTapiola
Keskinéisen Henkivakuutusyhtion sanomaa eri viestintdkanavissa ja viela asiakaslah-

tOisesti.

Tutkimuksen kautta nousi uusi mielenkiintoinen nékdkulma, se kuinka térkeéé ja vai-
kutusvaltaisempaa on, jos asiantuntijaviestija pistad omaa persoonaansa peliin. Ei riitd,
ettd julkaisee valmiita ja kopioituja sisaltojd, vaan paremmin toimii se, ettd asiantuntija
nayttad olevansa tavallinen ihminen tavallisineen ongelmineen. Se tekee asiantunti-
jasta helposti l&hestyttdvdmman ja mielenkiintoisemman henkilon verkostojen maail-
massa, jossa erottautuminen massasta on yksi avaintekijoista menestymiseen. Tulevai-
suudessa voidaankin ajatella, ettd uuden asiantuntijan rekrytoinnissa perehdytéén
mya0s asiantuntijan sosiaaliseen mediaan, ja siihen kuinka han viestii siell& tydelaman
asioista. Hyvista tyontekijoista on aina pulaa ja aktiivinen asiantuntijaviestija kertoo
myos siitd, ettd hanelld on intohimoa ja paloa omaa ty6td kohtaan. Sosiaalista mediaa
ja sen hyodyntamista tydeldmassa on pidettavana valttikorttina, eiké aikaa vievana te-

Kijana.

Kaikille asiantuntijoille sosiaalinen media ja sen verkostot eivat tuota kuitenkaan lisa-
arvoa nyt eiké tulevaisuudessa. Tutkimuksen perusteella pystyttiin yleistettavasti arvi-
oimaan, mitka taustatekijat sen kayttamattomyyteen vaikuttavat. Isona tekijané voi-
daan pitédé kiinnostuksen puutetta. Vaikka yritys kuinka panostaisi asiantuntijoiden
some-valmennuksiin ja tukisi henkilostdd valmiilla sisalloill, ei voida olettaa, ettd
kaikki lahtisivét sithen mukaan ja hyva niin. Jokaiseen tehtdvééan halutaan innostuneita
ja inspiroivia henkil6itd oli kyseessa sitten sosiaalinen media tai ei. Tastd huolimatta
asiantuntijoiden tulisi ymmartaa, etta digitalisaatio on yha enemman ja enemman mu-
kana ty0elamaéssa alasta riippumatta, ja siksi jokaisen olisi hyva miettid uusia toimin-
tatapoja omaan tyohon ja ottaa niitd k&ytantoon vahitellen, vaikka se vaatisi menemi-
sen mukavuusalueen ulkopuolelle. Asiantuntijoiden tulisi mietti&d myds, kuinka pysya
ajan tasalla kehityksessa ja nopeasti muuttuvassa tydelamassé seké olla yha enemmén

tietoinen siitd, mit4 asiakasrajapinnassa tapahtuu.
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Jatkotutkimusehdotus voisi liittyd asiantuntijoiden vaikuttavuuden mittaamiseen.
Siind voitaisiin hyddyntad L&hiTapiola Keskindisen Henkivakuutusyhtion asiantunti-
javiestinnantiimin henkil6ité ja heidén julkaisujen vaikuttavuutta yritykselle. Edellyt-
téen sen, ettd tiimi on toiminut saannollisesti jo jonkin aikaa. Olisi mielenkiintoista
tietdd, millainen volyymi julkaisuilla ja teksteilla on heidén verkostolleen. Poikiiko ne
verkkoliidejd, kasvattaako julkaisut tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta ja sita lisaa-
vatkd ne myyntid. Ongelmana voidaan pitéa tyon haasteellisuutta, silld yksittaisista
henkilokohtaisista sosiaalisen median tileista jaettuja linkkeja pystytaan kylla seuraa-
maan, mutta usein yrityksen resurssit eivat ole riittavat tahan. Tama vaatii viel& suun-
nitelmallisuutta, ettd téllaista dataa pystyttaisiin hyodyntdmaan, ja niin ettd samalla

asiantuntija saa arvokasta tietoa omien julkaisujensa vaikuttavuudesta yritykselle.

Opinnaytetyoprosessin aikana olen saanut omaan tyéhoni paljon uusia havaintoja ja
tyokaluja. Koen, ettd pystyn asettumaan paremmin asiantuntijan rooliin ja ndhda niita
haasteita, joita usein ilmenee sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan kanssa.
Aina ei ole helppoa tehda julkaisuja tai tuoda esille omia nékemyksia julkisesti. Koen
myaos, ettd olen saanut jonkinasteisen oppipolun tata tyota tehdessa ja olen varma, ettéd
hyddynndn tulevaisuudessa entistd enemman sosiaalista mediaa omassa tydssani.
Vaikka haastattelijoiden méaara oli suhteellisen suppea, koen ettd olen tutkimuksen
avulla pystynyt tuomaan LahiTapiola Keskindiselle Henkivakuutusyhtiélle laajasti na-

kemyksié sosiaalisen median hyddyntdmisesté asiantuntijatydssa.

Tulevaisuudessa uskon, ettd yha useampi yritys panostaa oman henkilokuntansa néky-
vyyteen sosiaalisessa mediassa. Yritys osoittaa silla olevansa mukana tyéelamén mur-
roksessa luomassa uusia toimintatapoja kaytantoon ja ottaen entistd enemman huomi-
oon tyontekijoidensd osaamista ja patevyyttd. Miké olisikaan parempi tapa viestia ih-
misille kuin sosiaalinen media, ettd meilla tydskentelee alan parhaimmat vakuutusalan
asiantuntijat. Samalla yritys vahvistaa asiakkaidensa silmissa luottamusta lapinéaky-
vyydelldan ja tuo lisdarvoa erottautumalla Kilpailijoista, kun aktiiviset ja motivoituneet
yrityksen asiantuntijat palvelevat ja viestivat monikanavaisesti verkossa. Aito ymmar-
rys sosiaalisen median mahdollisuuksista asiantuntijoiden tytssa seka asiakaslahtoi-

nen ajattelumalli ovat avain modernin yrityskulttuurin luomisessa.
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LIITE1

Teemahaastattelurunko LahiTapiola Keskinaisen Henkivakuutusyhtion asian-
tuntijoille

Asiantuntijoiden ajatuksia sosiaalisesta mediasta.

Apukysymyksia:

Teema: Sosiaalinen media asiantuntijatydssa

- Mitd sosiaalisen median kanavia kéaytat tydelaméssa/vapaa-ajalla? Miten kayttd

eroaa toisistaan?
- Mit4 hyotyé sosiaalisesta mediasta on urasi kannalta?
- Koetko, ettd sosiaalisen median avulla ymmarrat asiakkaita ja ihmisia paremmin?

- Miten koet oman henkildokohtaisen arkielaman esille tuomisen omalla kohdallasi eri

kanavissa?

- Miten LahiTapiola Henkiyhtid suhtautuu sosiaalisen median kayttoon ja henkil6-

kunnan aktiivisuuteen siella?

- Miten koet, ettd L&hiTapiola Henkiyhtio tukee tyontekijéiden sosiaalisen median
kayttoa?

- Mitd haasteita ja esteitd sinulla on sosiaalisessa mediassa? / Mik& on vaikeinta asi-

antuntijaroolin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa?

- Mit tavoitteita sinulla on sosiaalisen median kéytolle tulevaisuutta ajatellen? /

Missa haluat erityisesti kehittya sosiaalisessa mediassa?



