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Asiantuntija viestii taitavasti, mutta prosessi kohti asiantuntijabrandia on paljon muutakin
kuin hyvaa viestintdd. Asiantuntijan oma kilpailuetu maarittelee viime k&dessé sen,
pystyvatkd sidosryhmat nostamaan hénet tunnustetuksi asiantuntijaksi. Tunnustetun
asiantuntijuuden myota medianékyvyyden saavuttaminen helpottuu, kun asiantuntija on
vakiinnuttanut paikkansa asiantuntijaverkostossaan. Tunnustetun asiantuntijuuden
prosessi ei kuitenkaan paaty tahan, vaan sita on yllapidettava aktiivisuudella ja dialogilla
sidosryhmien kanssa.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana
olivat puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut. Asiantuntijahaastattelut jarjestettiin
Helsingissa marras-joulukuussa 2019. Opinnaytetydn lahteina olivat erilaiset julkaisut,
kuten kirjat, artikkelit ja elektroniset julkaisut asiantuntijuudesta, strategisesta
bréandirakentamisesta ja medianakyvyydesta. Medianékyvyys on tassa opinnaytetydssa
rajattu tarkoittamaan digitaalista ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa ja lehtien
verkkopainoksissa, seka perinteisessd mediassa rajattu tarkoittamaan suomalaisissa
lehdissé, seka televisio- ja radiokanavilla tapahtuvaa nakyvyytta.

Opinnaytetytn tavoitteena on selvittad, kuinka yritys voi strategisesti rakentaa
asiantuntijabrandia, sek& sen mahdollisuuksia saada medianékyvyytta asiantuntijana.
Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi ne asiantuntijabrandin saavuttamiseen liittyvat
prosessivaiheet, joiden lapikaynnin jalkeen voidaan alkaa tavoittelemaan mediandkyvyytta
uskottavana ja vastuullisena asiantuntijana.

Opinnaytetydn tehtavana on tarjota toimeksiantajalle lista ehdotetuista toimenpiteista, joita
sen tulisi tehda tullakseen sekéa tunnustetuksi asiantuntijaksi, ettd saadakseen
mediandkyvyytta.
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1 Johdanto

1.1 OpinnaytetyOn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetydssa tutkittiin asiantuntijuuskuvan rakentamista ja sen saavuttamisen
edellytyksia, jotta medianakyvyytta voitaisiin ansaita.

Opinnaytetydn tavoitteena on vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Millaista taustatyo6ta tulisi tehda ennen medianékyvyyteen pyrkimista?
Kuinka aloittaa medianakyvyyden saavuttaminen?

Kuinka medianakyvyytta tulisi yllapitad?

Mediandkyvyydella tarkoitetaan tédssé opinnaytetydssa seka digitaalisella alustalla (lehtien
verkkopainokset, LinkedIn, Twitter ja muut sosiaalisen median kanavat), seka
perinteisessa mediassa (television asiaohjelmien asiantuntijahaastattelut, painetut
julkaisut, kuten Taloussanomat) mahdollisesti tapahtuva medianakyvyys.

Opinnaytetydn tavoitteena on myds tarjota ehdotuksia sellaisiin toimenpiteisiin, joita
toimeksiantaja Nomo voisi tehda rakentaakseen asiantuntijuuskuvaansa, seka
saavuttaakseen medianakyvyytta.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu seitsemastéa paaluvusta. Opinnéaytetyd alkaa johdanto-
osuudella, jossa esitellaan tutkimuskysymykset, tyo tavoitteet, esitellaan toimeksiantaja ja

toimeksianto, seka kerrotaan tutkimuksen rajaus.

Tietoperustakappaleessa esitellaédn asiantuntijuuden maaritelméa, seka kaydaan lapi
asiantuntijuuden eri tasoja, jonka jalkeen tunnustettu asiantuntijuus -kasite maaritellaan
lahdekirjallisuuden avulla. Kappaleessa kaydaan lapi muita olennaisia osia
asiantuntijuusbrandin ja medianakyvyyden rakentamiseen, joita ovat strateginen henkilo-
ja yritysbrandays, seka tydkalut bréandiprosessin suunnitteluun ja toteuttamiseen.
Kappaleen lopussa esitellaan lyhyesti kolme tapausta, joissa yritys on onnistuneesti

hyodyntanyt ulkopuolista PR- tai viestintatoimistoa medianakyvyyden saavuttamiseksi.

Tutkimuksen suunnittelu -kappaleessa kerrotaan opinnaytetydssa sovelletuista
menetelmista, joita ovat puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut, seka kerrotaan
tutkimusaineistosta ja sen keruusta. Kappaleen lopuksi kerrotaan, kuinka opinnaytetytta

varten tehdyt asiantuntijahaastattelut suunniteltiin ja toteutettiin.



Tata opinnaytetyota varten tehdyt kolme asiantuntijahaastattelua ovat Haastattelut -
kappaleessa litteroituna erillisina ala-kappaleina. Haastattelut ovat kirjoitettuna
opinnaytety6hon niiden toteutumisjarjestyksessa. Haastattelut -kappaleessa kaydaan lapi
haastateltujen asiantuntijoiden tarkeiksi nakemia vaiheita ja osia asiantuntijan
brandirakentamisen ja mediandkyvyyden kannalta, joita ovat muun muassa
asiantuntijoiden urakehitykset, heidan omat julkaisut, asiantuntijabrandin luominen,
yrityksen viestintatavat, verkostoituminen, asiantuntijan tarkeimmat viestintdkanavat,

mediakiinnostuksen saavuttaminen ja sen yllapito, seka viestintastrategian hiominen.

Yhteenveto -luvussa kasitellaan seka lahdemateriaalien ja haastattelujen tarkeimpia esiin
nousseita asioita, jotka tarjoavat vastauksia siihen, millaisiin toimenpiteisiin startupin, eli
tassé tapauksessa toimeksiantajan, tulisi ryhtya, rakentaakseen asiantuntijuusbrandin ja
saavuttaakseen medianakyvyytta.

Ehdotetut toimenpiteet on muodostettu seka lahdemateriaalien, etta aineiston perusteella.
Toimenpiteet on listattu toimivimmaksi katsotussa jarjestyksessa siten, etté prosessien
osien toteutuessa seuraava toimenpide taydentaisi edeltéavad, ja prosessi etenisi
loogisesti. Lukuun on listattuna ehdotuksia tyokaluista, joita toimeksiantaja voisi kayttaa
bréandinrakentamis- ja viestintatytkaluna, niin suunnittelu- kuin itse toteutusvaiheessa.
Luvun lopussa on ehdotettu tapoja, joilla haluttuja lopputuloksia voitaisiin mitata, seka

arvioida, onko medianakyvyyden tavoitteet saavutettu.

Opinnaytetydn viimeinen luku on pohdintaa, jossa tarkastellaan tutkimustuloksia,
esitetaan jatkotutkimusehdotuksia ja pohditaan omaa kehittymista opinnaytetydprosessin
aikana. Opinnaytety6n lopussa on lahdeluettelo, seka liitteind haastattelurunko ja

yksil6idyt haastattelukysymykset.

1.3 Toimeksianto ja tutkimuksen rajaus

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Nomo Technologies:ille. Opinnaytetyén avulla
haluttiin selvittaa, kuinka Nomo Technologies voisi startup-yrityksena kehittya 3D-
mallintamisen asiantuntija-asemaan ja saada mediassa nékyvyytta asiantuntijana.
Opinnaytetyon tavoitteena on ensinnédkin antaa ohjeet asiantuntija-aseman
saavuttamiseen, seka liséksi antaa toimenpide-ehdotuksia medianakyvyyden
saavuttamiseksi. Opinnaytetydssa kasitellaédn asiantuntijaksi kehittymista, roolin
saavuttamista ja lopulta asiantuntijuuden avulla luotuja mediasuhteita, sek& pohditaan
asiantuntija-aseman ja median mielenkiinnon yllapitamista. Opinnaytetydssa on keskitytty

paaasiassa tutkimaan asiantuntijuutta ja medianakyvyytta suomalaisessa mediassa,



mutta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva nakyvyys voi olla mahdollista myds
kansainvalisesti rippuen sidosryhmien ja asiantuntijoiden omien verkostojen laajuudesta

ja tavoittavuudesta.

Opinnaytetydn lahdemateriaaleina on kaytetty kirjallisuutta, opinnaytetdita,
verkkojulkaisuja ja artikkeleita asiantuntijuudesta, medianakyvyydestd, verkostoitumisesta
ja brandayksesta. Opinnaytetyon aineistona ovat kolme tata opinnaytety6ta varten tehtya

asiantuntijahaastattelua.

Tassa opinnaytetydssa medianakyvyys on rajattu tarkoittamaan nakyvyytta digitaalisella
alustalla, kuten lehtien verkkopainoksissa asiantuntijahaastatteluina tai -lainauksina,seka
LinkedInissa, Twitterissé ja muissa sosiaalisen median kanavissa tehtyja julkaisuja, jotka
saavuttavat muita kayttgjia ja herattavat keskustelua. Perinteisessa mediassa nakyvyys
on rajattu tarkoittamaan suomalaisen television asiaohjelmien asiantuntijahaastatteluja,

seka painetuttuja julkaisuja, kuten asiantuntijoiden omien artikkeleiden julkaisuja lehdissa.



2 Asiantuntijabrandays

2.1 Asiantuntijuuden eri tasot

Collin (2009) méaarittelee asiantuntijuuden koostuvan viidesta eri kehitystasosta. Tasot

perustellaan yksilon kehittymiselld ja osaamisen kartuttamisella.

Asiantuntijuuden kehittyminen alkaa noviisitasosta, jolloin henkild ei viela osaa toimia
itsendisesti, eiké ole viela sisdistanyt aihetta. Han tyypillisesti on uransa alkuvaiheilla,
jolloin kokemusta ei ole viela kertynyt.

Seuraavalla tasolla henkil on kehittynyt edistyneeksi aloittelijaksi. Tuolloin henkilé osaa
toimia itsendisemmin noviisitasoon verrattuna. Han tarvitsee kuitenkin tukea

tyoskentelyssaan.

Kolmannella tasolla henkilé on Collinin mukaan pateva ongelmanratkaisija. Talldin
henkildn toiminta on kehittynyt tuloskeskeiseksi, hdn osaa tietoisesti asettaa tavoitteita,

seka vield hieman puutteellisesti ottaa huomioon eri tilannetekijoita.

Neljas taso on viimeinen porras ennen varsinaista asiantuntijuustason saavuttamista.
Tassa vaiheessa henkild on kehittynyt taitavaksi ja itsendiseksi toimijaksi. Han hallitsee
asiakokonaisuuksia, mutta omakohtainen kokemus on viela vahaista asiantuntijatasoon
verrattuna. (Collin 2009.)

2.2 Tunnustettu asiantuntijuus

Aapola (2012, 33) maarittdd tunnustetun asiantuntijuuden tarkoittamaan sita, etta
yrityksen tai yksilon sidosryhmat nostavat heidat asiantuntija-arvoon. Se on tulos
asiakaslupausten lunastamisesta ja tarkoittaa myos sité varsinaista prosessia, joka on
strategisesti suunniteltu ja lapikayty paastakseen kohti tunnustettua asiantuntijuutta.
Yrityksen kilpailuetu tulisi olla selkeasti havaittavissa, seka yrityksen toiminnan

l&pindkyvaa, jotta se voisi saavuttaa tallaisen asiantuntijaimagon.

"Viisaus on alyn ja osaamisen kayttamista fiksusti. Sitd kaytetaan yhteison hyvaksi,
eika vain omia itsekkaita pyrkimyksia hyddyntaen. [...] Viisauden ja Thought
Leadershipin valilla on analogia. Thought Leader yrityksena kayttdad osaamistaan,
kykyjaéan ja kilpailuetuaan muiden hyodyksi ja on samalla avoin ympaéristélleen

oppiakseen uutta. Nain se alkaa keratd arvostusta.” (Aapola. 2012, 136.)



Aapolan mukaan (2012, 21-22) syita tarpeelle pyrkia tunnustetuksi asiantuntijaksi voi olla
monia. Yleisia syitd ovat myynnin edistamistarkoitukset ja uskottavuuden tai tunnettuuden

puute.

Viestintataitojen merkitys on suuri niin yksilon kuin yrityksen brandirakentamisessa. Hallin
mukaan monet mieltavat tunnustetun asiantuntijan juurikin taitavaksi viestijaksi (Hall
2019). Vaikka yrityksen oma proaktiivisuus ulkoisessa viestinnassa on tarkedssa osassa
varsinkin asiantuntijan l6ydettavyydessé, Aapola muistuttaa, ettei tunnustettu
asiantuntijuus -brandi ole pelkastaéan viestintaan perustuva prosessi, vaan
viestintastrategia on tukitydkalu yrityksen viestin valittamisessa, ja yrityksen tulee itse
lunastaa asiakaslupauksensa (Aapola. 2012, 33). Tunnustettua asiantuntijuuta voi
tavoitella Aapolan mukaan esimerkiksi myyntiprosessien helpottamiseksi, markkina-
aseman parantamisen vuoksi tai kasvupyrkimyksien tukemiseksi (Aapola. 2012, 22). Jotta
saavutettu tunnustettu asiantutijuus -brandi olisi kestavaa, jad vastuu sen yllapitamisesta
yritykselle itselleen; yrityksen johto on lopulta vastuussa siita, etta tunnustettu
asiantuntijuus jaa osaksi yrityskulttuuria, ja sité toteutetaan johdonmukaisesti ja
intohimoisesti (Aapola. 2012, 29).

Strategia Viestin maarittely

ekategorian valinta; milla eviestin vieminen Verkostoituminen ja

markkinoilla halutaan kohderyhmille dialogin rakentaminen
vaikuttaa eviestin vieminen sidosryhmisss

ekohderyhmamaarittely vaikuttajille
evaikuttajakartoitus

Jatkuva prosessi

Kuva 1. Thought Leadership -projektin osat (mukaillen Aapola 2012)

2.3 Strateginen henkild- ja yritysbrandays

Valvimo maatritteli henkilobrandin tarkoittamaan sita kasitysta, mika muilla ihmisilla
yksilésta on. Brandi on mielikuva yksilon tietotaidosta, jota yksild voi itse ohjata ja kehittaa



haluamaansa suuntaan (Valvimo 2018, 18.). Brandin perusideana on siis mielikuvat ja

niiden luominen.

Rangarajana, Gelbb & Vandaveerb (2017, 657) tutkivat strategista henkildbrandaysta ja
sen suhdetta yritysbrandiin. Heidan tutkimuksen mukaan jokaisella henkil6lla on vahintaan
jonkinlainen henkilokohtainen bréndi, mutta sen haasteena on brandin strateginen
hallinta. Strategisen henkilobrandayksen lahtokohtana on yksilén oma senhetkinen
henkildbrandi. Heidan ydinajatus strategisesta brandayksesta on, ettd yksilon tulisi
sovittaa yhteen omat arvot ja osaaminen kohdeyleisdlleen tarkeiden asioiden kanssa.
Brandia tulee olla kuitenkin valmis muuttamaan esimerkiksi oman urakehityksen ja
muuttuvien arvojen mukaan. He kiteyttivat strategisen henkildbréandayksen olevan sita,
etta yksilo tarkastelee kahta asiaa: mita han silla hetkella on, seka vertaa itseéén siihen,
jota héan haluaa olla. Taman jalkeen yksilo pyrkii tarkoituksellisesti minimoimaan néiden
kahden eron.

Rangarajana, Gelbb ja Vandaveerb (2017, 663) havaitsivat, ettd sosiaalisella medialla on
merkittava rooli henkildbrandin luomisessa, mutta sen roolissa oli kuitenkin alueellisia
eroja. USA:ssa tehtyjen haastattelujen tulokset osoittivat, etta kasvokkain tehty
vuorovaikutus nahtiin tarkedmpana henkildbrandin rakentamisessa noin 50 %:ssa
vastauksista. Eurooppalaisille tehdyissa haastatteluissa kavi ilmi, etté ilman sosiaalista
mediaa oman henkilébrandin rakentaminen on vaikeaa, ja lahes kaikki vastaajista
olivatkin sitd mielta, etta "ilman some-presenssia et ole olemassa”.
Haastattelututkimuksessa havaittiin mygs, etta sosiaalinen media tuo mahdollisuuksien
lisaksi myos uhkia brandaykseen. Jos yksilé innostuu jakamaan usein irrelevanttia tai

turhaa sisaltva, hanen henkilokohtainen brandinsa voi karsia siita.

Henkilbkohtaisen brandin hallinta koostuu ainakin kahdesta ulottuvuudesta, joita ovat
brandin paivittdminen ja tulosten mittaaminen. Henkilébrandi on kehittyva ominaisuus,
joka ei valttdmatta koskaan tule taysin valmiiksi. Henkil6kohtaisen brandin vaikutuksia voi
mitata konkreettisilla asioilla, kuten kuinka nopeasti tyollistyt uudestaan tydon menetyksen
jalkeen, tai onko LinkedIn -profiilisi katselu nhousevassa vai laskevassa trendissa.

(Rangarajana ym. 2017, 663.)

Rangarajanan, Gelbbin ja Vandaveerbin kehitysidea brandayksesta kiinnostuneille
yrityksille oli, ett& jos yritys tukisi sen tyontekijoitdé&n henkilokohtaisen bréandin
rakentamisesta, siitd voisi lopulta hyotya seka yksilo, etta yritys. Kun seka yrityksen etta
yksilén brandit kehittyvat, ne voisivat pystyd tukemaan toisiaan, seka hydtymaan yhdessa

strategisen brandayksen eduista. (Rangarajana ym. 2017, 665.)



Asiantuntijabrandays perustuu henkilokohtaisen brandin lisksi asiantuntijan
tiedonjakamiseen. Asiantuntijuuden perusperiaatteena on halu auttaa ja levittda oikeaa

tietoa.

"Kun jaat osaamistasi, asiantuntijuutesi ja brandisi kasvaa muiden silmissa. Tai ei se
asiantuntijuutesi itse asiassa varsinaisesti jakamalla kasva, mutta tietoisuus sinusta
ja osaamisestasi levid, ja ehka siitd syntyvasté keskustelusta mydskin osaamisesi
ja ymmarryksesi kehittyy.

Osaaminen ja asiantuntijuus ei jakamalla ainakaan vahene. Ja bréndisi, se kasvaa

takuuvarmasti, halusit tai et.” (.Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, 18.)

Yritys- ja yksilobrandien kehityksien takana on eri syyt. Yritysbrandeja luodaan tarpeen
vaatiessa, kun taas henkildbrandi kehittyy yksilén oman kehityksen myota.
Yksilobrandaysprosessi alkaa itsensa arvioinnilla, jolloin yksilé maarittelee itselleen ne
asiat, joita han pitaa tarkeind, sekd mita han osaa ja ei osaa. Nama perusarvot ja
osaaminen vaikuttavat vision ja mission (mité toiminnalla halutaan saavuttaa)
kehittymiseen. Visiolla tarkoitetaan nakemysta tulevaisuuden tavoitetilasta, ja missiolla
mit& toiminnalla halutaan saavuttaa (Yrityksen arvot, missio ja visio s.a). (Rangarajana
ym. 2017, 659.)

Johdonmukaisuus on tarkeaa strategisessa bréndirakentamisessa. Johdonmukaisuus
brandayksessa tarkoittaa mielikuvan vahvistamista kohderyhmille; eli kun kohderyhmalla
on jo jonkinlainen odotus siitd, mitéa se yritykselta saa, yritys odotetusti tuottaa mielikuvan
mukaista palvelua tai tuotetta, eli se lunastaa asiakaslupauksensa. (Rangarajana ym.
2017, 659.)

Viimeinen vaihe strategisessa brandayksessa on oikeiden kanavien léytdminen, joiden
valityksella oman halutun mielikuvan jakamista voidaan tehda oikeille kohdeyleisdille.
Tallin myos strategisessa henkilobrandayksessa kohderyhmien arvoilla on painoarvoa

oman toiminnan suunnittelussa. (Rangarajana ym. 2017, 659-661.)

2.3.1 Henkilékohtainen ja ammatillinen some-tili yhdistettynd samaan profiiliin

Sihi ja Lawson (2018, 38-54) tutkivat sosiaalisen median kayttdd haastattelututkimuksella.
Tutkimuksessa selvitettiin menestyneissa yrityksissa toimivien henkildiden sosiaalisen
median kayttod, kun henkilékohtaisen ja amattillisen sosiaalisen median tilin valilla ei ole

selkeda eroa. Téallainen henkild kayttaa vain yhta tilid, johon hén tekee julkaisuja seka



henkilokohtaisesta elamastéaén, ettd ammattiinsa tai tydéhonsa liittyvia julkaisuja.
Tutkimuksessa selvitettiin myds menestyneissa yrityksissa toimivien henkildiden
motivaatiota kayttaa sellaista sosiaalisen median tilid, jossa julkaisuissa yhdistyvat seka
ammatillinen, etté henkilékohtainen puoli, seka mita hyotyja tallaisen yhdistetyn tilin
kaytdssa on. Haastatteluissa selvisi, ettéa henkilokohtaisen ja ammatillisen identiteetin
yhdistavan sosiaalisen median tilin kayttd perustui usein erilaisiin motivaattoreihin. (Sihi &
Lawson 2018, 39.)

Haastattelututkimuksessa selvisi, etta tallaisten yhdistettyjen tilien kayttd antoi vastaajille
mahdollisuuden esiintya aitona itsetddn seuraajilleen. Se mahdollisti my6s uudenlaisen
syvemman tavan seka viestia, ettd tehokkaasti markkinoida asiakkaille, tuleville
asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja muille oman alan toimijoille. Useat vastaajat myds
kertoivat, ettéd heidan henkilokohtainen ja ammatillinen identiteettinsa vastasivat toisiaan,
joten henkilékohtaiset ja ammatilliset elementit oli jarkevaa siséllyttaa heidan sosiaalisen
median tileihinsa. (Sihi & Lawson 2018, 42.)

Tutkimuksessa selvisi myds, etté yhdistetyn some-tilin tarkein etu oli mahdollisuus
laajentaa ammatillisia verkostoja, seka brandin tunnettuuden rakentaminen. Usein muut
saman alan toimijat seurasivat kollegojen tileja ja jakoivat sellaisia sosiaalisen median
julkaisuja, joita he pitivat arvokkaana tietona alaansa liittyen. Useat vastaajista myos
kertoivat, etta tallainen yhdistetty tili lisési heidan jakamiensa julkaisujen uskottavuutta
ammatillisesta nakdkulmasta, silla julkaisujen lukijat yhdistivat helpommin heidéan
ammattitaitonsa néaihin jaettuihin julkaisuihin. Vastaajat kertoivat myds pitavansa
sosiaalista mediaa sellaisena kanavana, jonka avulla he voivat helposti jakaa
asiantuntemustaan, eli harjoittaa tunnustettua asiantuntijuuttaan. (Sihi & Lawson 2018,
42.)

Vaikka henkildkohtaisen ja ammattiin perustuvan tilin yhdistamisessa oli vastaajien
mukaan hyotyja, tutkimuksessa selvisi, etta yhdistetyssa some-tilissa oli myos haasteita.
Haastatellut kertoivat, ettd heidan taytyy olla huolellisia julkaisujensa siséllosta, etteivat ne
ole ristiriidassa esimerkiksi yrityksensa brandin kanssa. Haastateltavien mukaan erityisesti
tallaisissa yhdistetyissa tileissa valtettavia julkaisuaiheita ovat esimerkiksi politiikka tai
uskonto, ja joskus voi olla vaikea vetaa raja siihen, millaista sisalt6a lopulta on sopivaa
julkaista. (Sihi & Lawson 2018, 42-43.)

2.4 Viestintastrategia

Korva kehottaa rakentamaan toimivan ja yrityksen nakdisen viestintastrategian, joka tukee

yrityksen toimintastrategiaa. Han listaa, ettd viestintastrategian tulisi pitaa sisallaan



yrityksen viestinnan mission ja vision, yrityksen peruslupauksen, eli mité se lupaa
sidosryhmilleen, viestinndn tehtévat ja tavoitteet, seka viestinnén periaatteet.
Viestintastrategiaan on Korvan mukaan sisallytettava myds yrityksen mielikuvien
l[ahtotilanne, eli mita sidosryhmat yrityksesta ajattelevat, seka lisata, millaiseen
mielikuvaan yritys tavoittelee paasevansa. Viestintastrategiaa laatiessa tulisi myos
maaritella kohderyhmat ja kuinka segementoidaan, eli kohdennetaan viestintaa ja tehdéaéan
viestinnasta puhuttelevaa. Segmentoinnissa maadritelladan muun muassa se, mita kanavaa
kaytetaan kullekin kohderyhmalle tarkoitetussa viestinnassa ja kuinka viestit
kohdennetaan kohderyhmille. Viestintastrategiaan tulisi myos listata viestinnan nykyiset ja
tavoitellut kumppanit, seka millaisilla mittareilla viestinndn onnistumista mitataan. (Korva

s.a).

Siita, kuinka usein asiantuntijalle on tarpeellista luoda sisalt6&, on hieman tutkimustietoa.
Takalan blogissa (2017) listattiin hyvan asiantuntijan sisallontuottotiheytta eri kanavilla.
Esimerkiksi twiittausten suositeltu maara oli yli 15 twiittausta per paiva, joista noin 7 voi
olla kuratoitua, eli koottua tai harkitusti kerattya sisaltéa. LinkedInin suositeltu
julkaisutiheys oli Takalan (2017) mukaan noin yksi julkaisu paivassa.

Klaile kehottaa kiinnittdmaan julkaisuissa huomiota enemman laatuun kuin maaraan.
Myos han piti yritykselle hyvana julkaisutahtina Facebookissa yhta julkaisua paivassa.
(Reinikainen 31.1.2019).

” Vahva asiantuntija viestii, kun hanella on asiaa. Ongelma vaan on siina, etta turhan moni
suomalainen osaaja, asiansa tuntija ja ajattelija luulee ettei hanella ole asiaa.” (Takala
19.10.2017.)

2.5 Viestinta- ja PR-suunnittelutydkaluja

Tassa kappaleessa esitellaan kaksi lahdemateriaaleissa esille noussutta tydkalua, joita

voidaan kayttaa viestinta- ja PR-suunnitteluprosesseissa.

St Elmo Lewisin AIDA -malli on markkinointiviestinnan prosessimalli. AIDA koostuu
neljasta vaiheesta: huomion herattdmisesté (attention), kiinnostuksen herattamisesta
(interest), ostohalun luomisesta (desire), ja toiminta-osuudesta (action), eli siita, kun
asiakas aloittaa halutun toiminnan (Ahola 3.8.2016). Ahola kertoo, ettd AIDA -malli voi
toimia myos IADA -mallin tavoin, jolloin prosessissa attention ja interest -toiminnat
vaihtavat paikkaa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta sidosryhma osaa jo etsia
tietoa yrityksesta, joten yrityksen tarkoituksena olisi herattdd huomio vasta asiakkaan

kiinnostuksen jalkeen. Startupille kuitenkin AIDA -mallin kaytté on yleensa sopivampaa,



silla tarkoituksena on saada heratettyd sidosryhmé&n huomio, jonka tarkoituksena on
herattaa kiinnostus yritysta kohtaan. Ahola (3.8.2016) kehottaa selvittamaan, onko
yrityksen tarve siis saada sidosryhmat Ioytamaan yritys, vai taytyyko yrityksen saada

herétettya sidosryhman huomio.

Gini Dietrichin PESO -mediamalli on kateva tyovéline mediasuhteiden ja -kanavien
hahmottamiseen. Deatrich loi ja maaritteli PESO-mallin koostuen neljasta paéosa-
alueesta; Paid (maksettu), Earned (ansaittu), Shared (jaettu) ja Owned (oma) media.
PESO -mallin keskidssa on Deatrichin maarittelemana yrityksen maine, uskottavuus,
luottamus, tunnustettu asiantuntijuus ja sen tuoma valta. Muut osa-alueet rakennetaan
taman perustan ymparille (Deatrich 2020). Mediamalli ei niinkaan vaadi yksilon taydellista
osaamista jokaisella mediamallin osa-alueella, vaan, etta yritys kokoaa sellaisia
asiantuntijoita ja ammattilaisia yhteen, jotka kokonaisuutena harjoittavat taitavasti PESO -

mallin jokaista osa-aluetta (Turgeon 2.4.2020).

2.6 Mediandkyvyys

Medianékyvyytta voidaan pyrkia maksimoimaan keskittamalla PR-toiminta, kuten
markkinointitempaukset sellaisiin perehtyneille toimijoille. Tallaisia toimijoita ovat
esimerkiksi viestinta- ja PR-toimistot. Medianakyvyyden tuloksia voidaan mitata
esimerkiksi yrityksesta kirjoitettujen artikkeleiden perusteella tai julkaisujen jalkeen
tapahtuneiden sivustolla vierailleiden kavijdéiden lukumaaran perusteella.

Tassa kappaleessa esitellaan lyhyesti kolme tapausta, joissa yritys on onnistuneesti

hyodyntanyt ulkopuolista viestintatoimistoa medianakyvyyden parantamiseksi.

2.6.1 Case Apetit

Viestintatoimisto Telegraafi oli vuonna 2016 yhdessa Apetitin kanssa jarjestamassa
kutsuvierastapahtumaa, jonka tavoitteena oli parantaa Apetitin nakyvyyttd suomalaisena
kasviruokatuotevalmistajana. Telegraafin rooli oli mediasuhdeosaamisellaan saada
tapahtumalle ja Apetitille medianakyvyytta. Tapahtumaan kutsuttiin muun muassa
politikan vaikuttajia, viljelijoita ja median edustajia. Tapahtuman jalkeen
kutsuvierastilaisuutta kuvailtiin onnistuneeksi. Apetitin medianakyvyys parani
huomattavasti; itse tapahtumasta kirjoitettiin yli 50 artikkelia, joka tarkoitti karkeasti

arvioituna mainostilaa 300 000 euron arvosta. (Telegraafi 2016.)

2.6.2 Case Scandic-Restel

Vuonna 2017 Scandic ja Restel yhdistyivét, ja integraatioprosessista haluttiin tehda

mahdollisimman avointa ja lapinakyvaa brandimielikuvan parantamiseksi. Prosessiin
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valittiin viestintatoimisto Kaiku Helsinki, jonka tehtavana brandimielikuvan parantaminen
oli. Kaiku Helsingin tehtaviin kuului muun muassa johdon mediavalmennus,
mediatilaisuudet ja tiedotteet, seké hyvan mielen markkinointitempaukset, kuten
parkkikiekkojen jakaminen. Onnistuneen integraatioprosessin seurauksena Scandic-
Restelin mediandkyvyys parani; se sai paljon ansaittua nakyvyytta perinteisessa
mediassa, joka tarkoitti medianakyvyyden osalta noin kuuden kuukauden ajalla 487
osumaa. Integraatioprosessin lopussa Scandicin branditutkimus havaitsi, ettd Suomen
Scandicin emotional engagement- luvut oli muihin Scandic-maihin verrattuna harvinaisen
korkeat. (Kaiku Helsinki 24.10.2018.)

2.6.3 Case Reservilaisliitto ry

Kaiku Helsinki sai tehtéavakseen vuonna 2016 parantaa Reservildisliitto ry:n tunnettuutta,
silla se karsi tunnettuuden laskusta, eika sitd noteerattu endaa merkittavissa medioissa.
Liiton nakyvyytta kaivattiin, jotta se pystyisi osallistumaan ja ottamaan kantaa

yhteiskunnallisesti tarkeisiin keskusteluihin.

Kaiku Helsingin viestintastrategia Reserviliitto ry:lle rakentui ajankohtaisten ja liitolle
merkittavien tapahtumien, kuten esimerkiksi itsenaisyyspaivan, ymparille. Viestintaan
siséllytettiin kolme paateemaa: Suomen maanpuolustus, Reservildisliiton jasentoiminta ja
edunvalvonnalliset teemat. Valmennukseen kuului my6s uusiin viestintdkanaviin, kuten

Twitteriin, tutustuminen
Tutkimustulokset kertoivat yhteistyon olevan onnistunut jo ensimmaisen vuoden jalkeen,

silla Reserviliitto ry sai medianakyvyytta jopa 10 %-yksikkda enemman edellisvuoteen
verrattuna. (Kaiku Helsinki 25.6.2017.)
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3 Tutkimuksen suunnittelu

3.1 Menetelma

Opinnaytety® on tehty laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana olivat

puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut.

3.2 Tutkimusaineisto ja sen keruu

Tarkeimp&na tutkimusaineistona télle opinnaytetydlle olivat kolme
asiantuntijahaastattelua, jotka jarjestettiin Helsingissa marras- ja joulukuussa 2019.
Haastattelut jarjestettiin kahdenkeskisina istuntoina, ja jokainen haastatteluista oli
kestoltaan noin 45 minuuttia. Jokainen haastattelu nauhoitetiin, ja nauhoituksia kaytettiin
litteroinnin apuna. Nauhoitukset mahdollistivat suorat lainaukset tahén opinnaytetython.

3.3 Haastattelujen suunnittelu ja toteutus

Alasuutari (2011, 39) selittada, etta: "Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusyksildiden
suuri joukko ja tilastollinen argumentaatiotapa ei ole tarpeen tai mahdollinen.” Tama tukee
haastattelututkimuksen toimivuutta vain pienella osallistujamaaralla, joka tata

opinnaytetyoéta varten oli 3 haastateltavaa.

Haastattelut olivat luonteeltaan puolistrukturoituja teemahaastatteluja.
Haastattelukysymykset vaihtelivat hieman keskenaan jokaisella kolmella
haastattelukerralla, jotta haastatteluja pystyttiin kohdentamaan paremmin haastateltavalle

sopivammaksi heidan tydbnkuvaan ja kokemuksiinsa nahden.

Haastateltavat toimivat keskendan hyvin erilaisissa tehtavissa. Haastateltavat halusivat
pysya anonyymeina tiedonlahteind tydnsa arkaluonteisuuden vuoksi, joten heihin viitataan
seuraavasti haastattelujarjestysta mukaillen; haastateltu 1, haastateltu 2 ja haastateltu 3.

Haastateltavat valittiin heidan asiantuntija-aseman ja mediasuhteiden perusteella.

Haastateltavina oli kolme alansa johtavaa asiantuntijaa kansainvalisesti tunnetusta
jarjestosta. Haastatellut henkildt ovat tunnettuja alallaan, korkeakoulutettuja ja jokaisella
heista on kokemusta mediasuhteista: He ovat antaneet asiantuntijahaastatteluja,
kirjoittaneet julkaisuja ja esiintyneet asiantuntijoina eri medioissa, seka yksi haastatelluista
on toimii brandikehittdmistehtavissé, jossa hanen tydtehtaviaan on myos yllapitaa

jarjestdn suhteita mediaan.
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Haastatteluihin tehtiin pohjaksi yhtendinen haastattelurunko, jonka kysymyksia kysyttiin
sellaisenaan haastatteluissa jokaiselta. Taman lisaksi jokaiselta kysyttiin yksilGityja
haastattelukysymyksia. Yksiloidyt haastattelukysymykset oli suunniteltu jokaiselle
haastateltavalle erilaisiksi ja ne muotoiltiin haastateltavien asiantuntijoiden tyénkuvien,
tyohistorioiden ja mediasuhteiden perusteella.Haastattelukysymykset muodostettiin siten,
ettd haastateltavien vastaukset voisivat mahdollisimman kattavasti tdydentaa toistensa
vastauksia, seké olemaan tietoperustana tdman opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin.
Tavoitteena oli myds saada aineisto, jonka pohjalta pystytdan tarjoamaan
toimeksiantajalle ratkaisuehdotuksia siihen, kuinka aloittaa asiantuntijabrandin kehitys ja
mediandkyvyys. Yleinen haastattelurunko, seka yksildidyt haastattelukysymykset ovat

litteena tdman opinnaytetyon lopussa (Liite 1 & 2).
Haastattelut suunniteltiin alun perin jarjestettavaksi lokakuussa 2019, mutta haastateltujen

henkildiden nopeasti muuttuvien tydaikataulujen vuoksi haastattelut saatiin suoritettua
loppuun joulukuussa 2019.
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4 Haastattelut ja niiden tulokset

Tama aineistokappale koostuu haastateltavien taustatiedoista, seké perusteluista
asiantuntijoiden valintaan opinnaytetyota varten tehtyihin haastatteluihin. Kolme
asiantuntijahaastattelua on jaettu omiin alaotsikoihin. Haastattelujen yhteenveto on
kappaleessa 5, jonka perusteella toimeksiantajalle ehdotetut toimenpiteet on tehty.

Opinnaytety6ta varten haastateltiin kolmea henkil6d. Haastateltu 1 on tehnyt pitkan uran
eri asiantuntijaorganisaatioissa sekd Suomessa etté ulkomailla. Hanen tydnkuvaansa on
kuulunut henkiloston tukeminen asiantuntijabrandin kehittamisesséa. Haastateltu 2 on
asiantuntijaroolinsa puolesta ollut usein esilla mediassa ja kehittanyt pitkaan
asiantuntijarooliaan. Han on myds saanut osakseen tunnustusta alansa asiantuntijana.
Haastateltu 3 on tehnyt uran viestinta- ja markkinointialan asiantuntijana. Han on
nykyisessa organisaatiossaan viestintgjohtaja ja suunnitellut seka johtanut
organisaationsa markkinointiprosesseja. Han on henkildbrandannyt organisaation
tyontekijoita asiantuntijoiksi ja auttanut heitéd kehittdmaan ja yllapitAmaan mediasuhteita.
Han on auttanut halukkaita asiantuntijoita kehittyma&an organisaationsa
spokespersoneiksi. Haastateltu 3 on myds oman asiantuntijaroolinsa ansiosta saanut

mediandkyvyytta.

Haastateltavat valittiin sen perusteella, ettad heidan asiantuntijakokemuksensa nahtiin
arvokkaana tiedonlahteena tata opinnaytetyota varten. Haastattelut suunniteltiin jokaiselle
haastateltavalle vastaamaan haastateltujen tydnkuvia, jotta haastattelutulokset olisivat
mahdollisimman monipuoliset ja kattavat. Haastattelukysymykset muodostettiin siten, etta
|6ydettaisiin vastaukset keskeisiin tutkimuskysymyksiin kattavasti eri nakokulmista. Taméan
opinnaytetydn kappaleessa 6 ehdotetaan toimeksiantajalle toimenpiteita, jotka
pohjautuvat haastateltujen vinkkien lisdksi heidan asiantuntijabrandien rakentemisessa
kaytettyihin keinoihin, sekd haastatteluissa jaettuihin asiantuntijoiden omiin kokemuksiin.
Haastatteluissa kasiteltiin haastateltavien kokemuksia asiantuntijuudesta, mediasuhteista
ja -nakyvyydestd, seka liséksi pyrittin saamaan selville heidan nakemyksiaan naiden

asioiden saavuttamisesta.

4.1 Haastattelu 1

Haastateltu on aiemmin ty6skennellyt suomalaisessa teknologiayrityksessa, jonka
asiantuntijat on onnistuneesti brandatty alansa ammattitaitoisimpiin asiantuntijoihin, yritys
on saanut sen toimiaikanaan paljon mediahuomiota muun muassa sen asiantuntijabrandin
myo0ta, ja tassé teknologiayrityksen brandaystydssé ensimmainen haastateltava on ollut

tyosséoloaikanaan mukana.
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4.1.1 Brandaysprosessin aloittaminen

Ensimmaisessé haastattelussa aloitimme keskustelun haastatellun asiantuntijan kanssa
bréndin rakentamisen strategiakysymyksellg; lahdetaanko brandid kehittdmaan yksilo- vai
yritysbrandayksen kautta. Haastateltu kertoi nakevansa brandayksen olevan helpompaa
yksil6lle, mikali startup ei ole viela saavuttanut mainetta asiantuntijaorganisaationa, silla
itse prosessi on talla tavalla selkeampaa. Haastateltu 1 perusteli timan seuraavasti:
"Asiantuntijat olisivat itse vastuussa brandistdéan, joten tyénantajan ei tarvitse koota
erillista branditydéryhmaa hoitamaan prosessia.” Jos yritys kuitenkin on jo
asiantuntijaorganisaation maineessa, siella tydskentelevat yksilot voisivat haastatellun
mielesta helposti hyotya siitd. Jos yritys saa yhteydenottoja, joissa pyydetaan osallistujia
esimerkiksi asiantuntijapuheenvuoroihin, voisi yritys nostaa tiettyja henkiloita talléin esille,

jolloin hanen brandaamista tehtaisiin niin sanotusti pakotetusti.

Mediakiinnostuksen edellytyksena haastateltu naki asiantuntijan oman aktiivisen
sisallontuoton olevan ehdottoman tarke&a, silla asiantuntijan tulisi osoittaa oma
kilpailuetunsa, jotta media nakisi hénet tarpeellisena ja luotettavana tiedonlédhteena. Han
kommentoi verkostoitumisen olevan sitd tehokkaampaa, mitéd isompi verkosto
asiantuntijalla on kaytettavissa: "Ei ole valttdmatonta, ettd asiantuntija tarvitsisi niin
sanottua luottotoimittajaa saadakseen medianakyvyytta, mutta henkilokohtaisesti eri

journalistien ja toimittajien tunteminen kylla helpottaa sita.”

4.1.2 Yrityksen viestinta

Haastateltu 1:n suositteli ulkoisen viestinnan keskittamista viestinndn ammattilaiselle. Han
perusteli taman silla, ettd henkild, jolla on viestinnan koulutus, pystyy luontevasti ja
uskottavasti vastaamaan esimerkiksi median yhteydenottoihin, ja kertoa ymmarettavasti
yrityksen viesteista: "Viestinnan ammattilainen osaa viestia kuluttajaystavallisesti, jolloin
yritys olisi helpommin I&hestyttava.” Viestinnan ja markkinoinnin ammattilainen osaa

haastatellun mukaan tuoda yrityksen kehittamaa tuotetta esille luovin ratkaisuin.

Mediakiinnostuksen myo6ta viestintdiammattilainen osaa reagoida yhteydenottoihin ja
valittaa esimerkiksi asiantuntijavierailupyynnét sellaisille asiantuntijoille, jotka pystyisivat

parhaiten vastaamaan kuhunkin tiedusteluun.
Haastattelussa pohdittiin sellaisen spokespersonin palkkaamista, joka ei ole yrityksessa

téissa. Han voisi kuitenkin ammattinsa puolesta olla uskottava kehitetyn tuotteen kayttaja,

jonka perusteella han markkinoisi tuotetta ja samalla yritystd. Tama vaihtoehto kuitenkin
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nahtiin yrityksen toiminnan lapinédkyvyyden kannalta kyseenalaisena ja se voisi
mahdollisesti vahingoittaa yrityksen mainetta. Haastateltu 1:n mielesta sellainen henkil
tulisi asettaa mediassa esilla olevaksi yrityksen asiantuntijaksi, jolla on kyky puhua ja

esiintya vakuuttavasti.

4.1.3 Verkostoituminen

Tarkein askel kohti yrityksen asiantuntijamainetta ja uusia mediasuhteita on haastateltu
1:n mukaan verkostoituminen. Haastateltu 1 kertoi osallistuvansa useisiin alansa
tapahtumiin kouluttautumisen lisaksi verkostoitumistarkoituksessa ja héan koki sen olleen
ratkaiseva tekijd oman asiantuntijabrandinsa rakentamisessa: "Verkostoni on laaja, mutta
kayn silti aina mahdollisuuksien mukaan alani tapahtumissa. Tapahtumat on minulle keino

yllapitaa asiantuntijayhteyksiani ja mediasuhteita.”

Haastateltu 1 kertoi osallistuneensa Slushiin muutama vuonna perakkain seka tyonsa,
ettd oman kiinnostuksensa takia ja piti sité tarkeimpana startup-tapahtumana Suomessa.
Hanen mukaansa verkostoitumisen kautta oikeiden asiantuntijoiden lI6ytaminen

mediapyyntdihin on helpompaa.

Haastateltu 1 ei ollut omaa kokemusta vakituisesta yhteistydsta tiettyjen median
edustajien kanssa, mutta han naki tallaisen vaihtoehdon hyvana, mikali sellaiseen olisi

mabhdollisuus.

Parhaimmillaan tallainen voisi tuoda molemmin puolista luottamusta ja toisen
puoleen kaannyttaisiin matalalla kynnykselld, kun toisen osapuolen ammattitaitoa tai
asiantuntijuutta tarvitaan. Se voisi my6s poissulkea haastatteluissa annettujen
tietojen varinkaytokset ja asiantuntija voisi haastateltuna luottaa journalismin

laatuun. (Haastateltu 1.)

4.2 Haastattelu 2

Haastateltu 2:lla on muutaman vuoden kokemus asiantuntijuudesta ja
mediandkyvyydesta. Han on saanut mediandkyvyyttd asiantuntijana vuodesta 2014
l[&htien. H&n on nykyisessa asiantuntijaorganisaatiossaan tydskennellyt noin viisi vuotta,
jota ennen hén on tydskennellyt freelancerina. Hanen tydnkuva freelancerina sijoittui

samalle alalle nykyisen tyonsa kanssa.

Haastateltu 2:lla on kaksi maisteritutkintoa, jotka h&n kokee olevan ratkaiseva tekija
hanen asiantuntijabrandinsa rakentamisen aloittamisessa. Haastateltu 2:n mukaan media

on ollut hdnen kohdallaan kiinnostunut hanen koulutuksensa tasosta, mutta han kokee
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vahemman tarkeana olleen sen, minka alan tutkintoja ne ovat tarkemmin olleet.
Haastateltava mainitsi, etta tutkinnot ovat auttaneet hanta luomaan vakuuttavamman
asiantuntijabrandin, silla hanella on tuntemastaan aihealueestaan omaa
tutkimuskokemusta, ja jonka parissa han on opiskellut ja tytskennellyt vuosia. Han kertoi,
ettd molemmat naista tutkinnoista ovat sisaltaneet koulutusta medianakyvyytta varten,
mik&a on hanen mukaansa hyvin tyypillistd ulkomaisissa maisteritutkinnoista. Opinnot ovat
valmistelleen siihen, kuinka asiantuntijahaastatteluissa puhutaan, kuinka haluama asia
tiivistetaan haastatteluihin sopiviksi siten, etta haluttu asia saadaan kerrottua selkeasti ja
kattavasti, seké opetettu asiantuntijuuden vastuuta ja etiikkaa. Han on suorittanut
molemmat maisteritutkinnot Pohjois-Amerikassa, joten hén perusti haastattelussa
kertomansa kokemukselle. Haastatellulla ei taméan liséksi ole kokemusta suomalaisessa
yliopisto-opiskelusta, joten han mainitsi, ettei tied&, sisaltyykdé myds suomalaisiin

maisteritutkintoihin samankaltaista medianékyvyyteen valmentamista.

4.2.1 Haastateltavan urakehitys asiantuntijuuteen

Haastattelussa kasittelimme haastateltavan urakehitysta opintojen paattymisesta
nykyhetkeen saakka asiantuntijabrandin perustamisen nakokulmasta. Haastateltu 2 kertoi,
ettd han pitda johdonmukaista urakehitysta tarkedna osana brandinsa rakentamisessa;
h&an on tehnyt yliopistotutkintojen aikana ja niiden jalkeen uraa saman alan parissa, ja
fokusoinut tydskentelynsa nykyiseen osaamisalueeseensa jo uransa alkuvaiheessa. Han
on maaratietoisesti tydskennellyt saman aihealueen parissa ja sen sijaan, ettd han olisi
vaihdellut tydpaikkaa ja toimenkuviaan, han on edennyt ja kehittdnyt asiantuntijarooliaan
saman organisaation sisalla. Nama viitekehykset tukevat sité, ettéd han todella on
keskittanyt osaamisensa samaan aihepiiriin, ja urakehityksen ja opintojen myoéta
saavuttanut syvempad ymmarrysta, kokonaiskuvien hallintaa ja ongelmanratkaisua

aihealueeseensa liittyen.

4.2.2 Haastateltavan julkaisut

Haastateltu 2 on jo opiskeluaikoina julkaissut kirjoituksiaan osaamisalueeseensa liittyen.
Héan on koulutuksensa lisaksi omatoimisesti tutkinut aihettaan, ja julkaissut kolumneja,
mielipidekirjoituksia ja artikkeleita eri verkkomedioissa ja opiskelijakuntien lehdissa.
Haastateltu 2 kertoi, etta julkaisut ovat jo tuolloin auttaneet hantd saamaan nime&én esille
asiantuntijapiireissa, silla kyseiset julkaisut ovat tavoittaneet seka hanen kohderyhmiéén,
ettd asiantuntijakollegojaan. Han myos painotti julkaisujen tarkeytta silla perusteella, ettd
kyseisten julkaisujen ansiosta h&n on saanut ensimmaisia yhteydenottoja liittyen television
keskusteluohjelmien vierailuihin. Hanen mukaansa eri medioiden toimijat erikoistuvat,

tosin nykyaan yha harvemmin eri aihealueisiin. Nama toimijat, kuten journalistit tai
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ohjelmasuunnittelijat, seuraavat omien aihealueittensa keskustelupalstoja, verkkomedioita
ja sosiaalisten medioiden kanavia. Myds word of mouth -tiedonjako, eli puskaradio, on
edelleen yksi tehokkaimmista tavoista valittaa tietoa. Termilla tarkoitetaan tiedonvalitysta
henkilolta toiselle keskustelujen kautta. Haastateltu 2:n mukaan tama on edelleen hyvin
luontainen tapa, ja muun muassa journalistit kayttavat omia verkostojaan hyddyksi
tilanteissa, joissa heidan taytyy l6ytaa esimerkiksi sopiva asiantuntija tiedonlahteeksi.
Asiantuntijoita kaytetaan siis tiedonlahteina ja kompleksien kokonaisuuksien purkajana

mediassa.

4.2.3 Asiantuntijabrandin luominen

Yksilon asiantuntijabrandin luomisessa haastateltavan mukaan auttaa se, jos yritys, jolle
han tyoskentelee, on jo valmiiksi saavuttanut asiantuntijaorganisaation maineen: "Yksilén
on totta kai helpompaa luoda itselleen asiantuntijabréndi, jos han tydskentelee sellaisessa
yrityksessa, jolla ndhdaan olevan auktoriteettia yhteiskunnassa ja joka on uskottava.”
Téllaisia tyOnantajia haastateltavan mukaan olisivat esimerkiksi yliopistot tai pankit, jotka
ovat jo vakiinnuttaneet asiantuntijaorganisaation mielikuvan yhteyskunnallisella tasolla.
Haastateltu mainitsi myos, etta titteli edesauttaa asiantuntijabréndin luomisessa. Han
vertasi IT Managerin titteli& 1T-koordinaattoriin, joista ensimmainen toisi uskottavuutta
yksildbrandiin, kun taas jalkimmaisen tittelin k&yttd luo mielikuvan henkilosta, jolla ei ole
yht& paljon osaamista verrattuna IT Manageriin.

Haastateltu 2 painotti kirjoittamisen tarkeyttd, kun rakennetaan yksilébrandia. Kirjoitetut
julkaisut ovat helposti |0ydettavissa, ja niille saa ndkyvyyttd omalla proaktiivisuudellaan.
Haastateltu kertoi jakavansa omia uusia julkaisujaan LinkedIn -sivustolla, jossa hanella on
useasta sadasta henkildsta koostuva verkosto. Verkostonsa lisdksi hdnen postaukset
LinkedInissa saavat enemman nakyvyytta tykkaysten ja muiden ihmisten kommenttien
kautta, jolloin han tavoittaa myds sellaisia henkil6itd, jotka eivat ole osana hanen
verkostoaan. Talla tavoin han kertoi yllapitdvansa asiantuntijakuvaansa aktiivisesti.
Haastateltu 2 kertoi asiantuntijakuvan yllapitamisen olevan sosiaalisen median ansiosta

vaivatonta.

Kirjoittamisessa haastateltu 2:n mukaan on paljon etuja verrattuna haastatteluihin.
Asiantuntija voi vapaammin Kirjoittaa omasta aihealueestaan, ja yleensa vain tekstiin
varattu tila on rajattu. Haastateltu 2 vertasi tata haastatteluihin, jolloin haastattelija yleensa
johtaa keskustelua haluamaansa suuntaan, eikéd haastateltava valttamatta saa sellaisia
kysymyksid, jotka han itse nakisi relevantiksi ja tarkeéksi aihetta varten. Seka kirjoittamis-
ettd haastattelutilanteita varten asiantuntijan olisi hyva osata kertoa asiansa tiivistetysti,

selkeasti ja ytimekkaasti. Haastatteluissa aikaa on yleensa todella niukasti, joten tieto, jota
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halutaan jakaa, pitéisi osata kertoa annetun ajan puitteissa, miké voi rajautua jopa pariin

minuuttiin.

4.2.4 Mediakiinnostuksen yllapito

Haastateltava ohjeisti kirjoittamaan julkaisuja myés silloin, kun oma aihealue ei ole
pinnalla ja kysyntdad mediaan ei ole paljoa. Mediakiinnostukset hanen mukaansa tulevat
sykleissd, ja haastateltu 2 kutsui téllaista aikaa hitaaksi kaudeksi. Hitaammilla kausilla
asiantuntijabrandiaan kehittava voisi kirjoittaa pidempié julkaisuja, joiden kautta han ehtisi
paremmin tuoda asiansa esille. Proaktiivisuus kirjoittamisessa tukee hanen mukaansa
positiivisesti asiantuntijabrandin kehittymista. Kun lukija nakee, etta asiantuntija on
aktiivinen, se luo lukijalle mielikuvaa sellaisesta asiantuntijasta, joka jakaa relevanttia ja
kiinnostavaa tietoa, ja joka aktiivisesti myds pyrkii kehittamaan itseaan asiantuntijana.
Tallainen vaikutus lukijaan on haastateltu 2:n mukaan arvokasta ty6ta brandityon

kannalta.

4.2.5 Asiantuntijan tarkeimmat tiedonjakokanavat

Tarkeimmiksi verkostoitumis-, tiedonjako- ja asiantuntijabrandinsa yllapitokanavikseen
haastateltu 2 listasi tarkeysjarjestyksessa Twitterin, LinkedInin ja Facebookin. Han

luonnehti niiden tarkeytta seuraavanlaisesti:

1. Twitter: "Nopeaa asiantuntijaviestintaa. Ei paivityksia, joiden kirjoittaminen vaatisi
asiantuntijaviestinndn kannalta pitkaa tyostamistd, vaan kommunikointi on
enemman nopeaa, lyhyitd kommentteja ja reagointia trendaaviin aiheisiin.
Saavuttaa nopeasti ja isolla volyymilla kayttajatileja kansainvalisellakin tasolla.
Kommenttien elinkaari on lyhyt. Kielena on englanti, joten kommunikointi toimii

my0s globaalisti.”

2. LinkedIn: "Postausten elinkaari on huomattavasti pidempi. Tavoittavuus Twitteriin
verrattuna suppeampaa, eli postaukset tavoittavat yleensa enimméakseen oman
verkoston jasenid. Monet julkaisevat postauksia suomeksi, mika rajoittaa niiden

nakyvyytta.”

3. Facebook: "Facebook on seka yksildlle, etta yritykselle. Yrityksen Facebook-sivut
ovat tarkeampid, tai yhta tarkeita, kuin sen kotisivut. Facebookista oletetaan
Idytavan yrityksen perustiedot”.Haastatellut mukaan sellaiset Facebook-sivut,
joissa on sisaltda, kertovat yrityksen aktiivisuudesta ja se taas luo luotettavampaa

mielikuvaa yrityksen toiminnasta. Yrityksen Facebook-sivuilla voidaan myo6s
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julkaista tyontekijoiden julkaisuja, jotka hyodyttavat seka yksilon, etta yrityksen

asiantuntijakuvaa.

4.2.6 Mediakanavien valinta ja kohdeyleisdn tavoittaminen

Haastateltu 2 muistutti, ettd eri mediat luonnollisesti tavoittavat erilaisia yleis6ja. Yrityksen
tulisi tehda kohdeyleison kartoitus, jotta se osaisi keskittaa tiedonjakonsa oikeisiin
kanaviin. Kartoituksen tulisi vastata kysymykseen "kenelle haluamme puhua?”. Han
tarkensi, ettd kohdeyleison kartoituksessa kyse ei ole tavoittavuuden maksimoinnista,
vaan nimenomaan oikeanlaisen yleisdn loytamisessa. Muita hyvia medioita

tavoittavuuden kannalta haastatellun mukaan ovat aamu-TV, radio ja Helsingin Sanomat.

Kun julkaisuja on kertynyt asiantuntijalle, ne auttavat hanta paasemaan mediassa esille,
kun oma aihealue nousee pinnalle ja media tarvitsee asiantuntijoita puhumaan samoja
aiheita kasittelevista asioista. Haastateltu 2 neuvoi medianakyvyytta kaipaavan
asiantuntijan ottamaan itse aktiivisesti yhteytta eri medioihin, kun jokin uutinen nousee
pinnalle omalta osaamisalueeltaan ja tarjoutua esimerkiksi uutisiin tai ajankohtaisiin
asiaohjelmiin kommentoimaan aihetta. Haastateltu 2 myds muistutti, ettd menestys ruokkii
menestystad. Talla han tarkoitti sitd, etta kun asiantuntija saa medianakyvyyttd, hdnen on
sen myota helpompi saada nakyvyyttd myés muissa medioissa.

Haastattelussa kysyttiin myds luottotoimittajan kayttamisesta mediandkyvyyden
tavoittelussa. Haastateltu 2 naki asiantuntijana medianékyvyyden haasteena sen, etta
media fragmentoituu yha enemman. Luottotoimittajia ei sen vuoksi nykyaan enaa tarvitse
niinkaan paljoa, silla asiaohjelmia ja muita eri medioita tekevat usein vaihtuvat ihmiset.
Han kuitenkin mainitsi, etta Ylen asiaohjelmat perustuvat usein tuttuihin kasvoihin. Hanen
mukaansa asiantuntijoille syntyy jonkintasoisia yhteistydsuhteita, mutta ne ovat enemman

mediakohtaista, kuin sidonnaista yksittaisiin toimittajiin tai journalisteihin.

Haastateltu 2 kertoi, ettd Suomen media- ja asiantuntijapiirit ovat viela kansainvalisiin
verrattuna suhteellisen pienet, joten mediasuhteiden luominen ja niiden yllapito on héanen
mukaansa helpohkoa. Asiantuntijuuskuvaa on h&nen mukaan vaivattomampaa rakentaa
Suomessa tdma ansiosta ja vankka asiantuntijakuva kotimaisessa mediassa voi

mahdollisesti auttaa, kun mediasuhteita lahdetaan rakentamaan kansainvélisesti.

Haastattelussa kysyttiin myds vinkkeja, kuinka yritys voisi tukea yksilon
asiantuntijabrandin kehittymista. Haastateltu naki yrityksen panostuksen yksilon
kehittdmiseen olevan tarke&a: "Yrityksen tulisi aikainvestoida, eli téllainen yksilén brandin

kehittaminen sisallytettaisi tydaikaan, silla se lopulta on palkitsevaa myds yritykselle
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itselleen.” Taman lisaksi yrityksen panostaminen sosiaalisen median ammattilaiseen
auttaisi yritysta itsedan haastatellun mukaan asiantuntijabrandin kehittdmisessa.
Haastateltu 2 suositteli yritysta tai keksimé&én luovia markkinointikeinoja markkinoidakseen

seka itseaan, etta siella tydskentelevia asiantuntijoitaan.

4.3 Haastattelu 3

Kolmannessa haastattelussa kasittelimme asiantuntijuutta ja medianakyvyyden tavoittelua
viestinnan ammattilaisen nakékulmasta. Haastateltu 3 on myds saanut medianakyvyytta
asiantuntija-asemansa ansiosta, mutta opinnaytety6ta varten haastattelussa haluttiin
selvittaa paremmin konkreettisia tekoja, mita yrityksen tulisi tehda yksilébrandayksen

jalkeen, jotta se saisi medianakyvyytta asiantuntijana.

4.3.1 Viestintastrategian hiominen

Haastateltu 3 kertoi startupien nakyvyyden saannin olevan aluksi haastavaa. Haastateltu
neuvoi taman vuoksi fokusoimaan aluksi viestintastrategian hiomiseen. Strategian tulisi
tukea startupin tavoitteita paasta paamaaraénsa asiantuntijaorganisaatioksi seka luoda

johdonmukainen viestintakulttuuri yritykselleen:

Hyvin suunniteltu ja toteutettu ulkoinen viestinta tukee mielikuvien vahvistamista.
Sellaisen startupin, joka ei ole vield saanut medianakyvyytta, tulisi maarittaa ne

avainviestit, joita se haluaa kertoa itsestéaan. (Haastateltu 3.)

Viestintastrategian tulisi sisaltdd suunnitelma sosiaalisen median kaytosta,
kohderyhméaanalyysi, miten yrityksen spokespersonit valitaan ja millaisista yrityksen
asiosta ja arvoista he julkisesti puhuvat esimerkiksi sosiaalisen median kanavillaan tai

perinteisen median julkaisuissa, seka kriisiviestintdsuunnitelma.

Toimivan viestinnan tulisi olla brandin imagolle sopivaa. Selkeé viestintastrategia auttaisi
mya0s yrityksessa toimivien asiantuntijoiden ja muiden tyontekijoéiden viestinnan olevan

yrityksen laatimien vaatimusten mukaista.

Yrityksen tulisi mahdollistaa dialogi heidén ja sidoryhmiensa vélille. Siten voidaan
rakentaa molemminpuolista luottamusta ja vahvistaa omaa asiantuntijaimagoa.
Yrityksen viestinnan tulisi vastata sitd mielikuvaa, joka halutaan valittaéa
sidosryhmille itsestédén, mutta samalla sen tulisi olla yrityksen kuuloista, jotta

viestintd on myo6s uskottavaa. (Haastateltu 3.)
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4.3.1.1 Sosiaalisen median ammattilaisen hyédyntaminen

Haastateltu 3 piti tarkeimpana viestintastrategian hiomisen aloituspisteena sita, etta yritys
palkkaa sosiaalisen median ammattilaisen. Sosiaalisen median ammattilainen vastaisi
ulkoisesta viestinnasta. Tallaisen henkilon avulla voitaisiin myds luoda viestintastrategia ja
rakentaa yrityksen narratiivia brandin ymparille. Narratiivin tulisi olla kuluttajaystavallinen,
eli yrityksen tarina olisi kerrottu ymmarrettavalla kielelld. Haastateltu 3 tdsmensi, etta
teknologiakielella kerrottuna narratiivi voisi jddda etaiseksi ja vaikeaselkoiseksi, eika se
talloin lisdisi kiinnostusta yleisella tasolla. Haastateltu lisasi, ettd: "Narratiiviin tulisi
siséllyttaa brandin keskeiset arvot. Naiden arvojen tulisi olla sellaisia, jotka koskettavat

ihmisia ja ovat samalla uskottavia.”

Haastateltu kertoi, etté narratiivi voidaan rakentaa kolmen piirteen ymparille: tiedon,
tunteiden ja arvojen. Narratiivissa ei hanen mukaansa saisi olla arvoristiriitaa, mika
tarkoittaa sita, etta arvot ovat yhdessa linjassa tarjotun palvelun kanssa. Narratiivissa tulisi
myds selvitd yrityksen avainviestit, jotka vastaavat siihen, mitd yrityksesta oikeastaan
halutaan kertoa. Haastateltu 3:n mukaan tallaisia avainviesteja tulisi olla 3-4 kappaletta.

ETHOS
Credibility

Kuva 2. Ethos, Pathos, Logos (Stewart, C. s.a)

Haastateltu 3 piti spokespersonin valintaa tarkeana askeleena kohti asiantuntijabrandia ja
tulevia mediasuhteita. Téllainen henkil6 olisi vastuussa yrityksen mediasuhdetoiminnasta.
Han mainitsi spokespersonin tarkeimmiksi piirteiksi taidon esiintya, itsevarmuuden,
paineensietokyvyn ja kyvyn valittda selkeasti yrityksen avainviesteja. Haastattelussa
pohdittiin myo6s syita sille, miksi téllaiset ominaisuudet ovat tarpeellisia spokespersonille.
Haastateltu kertoi, ettd median kanssa toimiessa asiantuntija ei voi itse kontrolloida
mediaa ja haastattelutilanteet voivat aiheuttaa yllattaviakin tilanteita, joissa
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paineensietokykya testataan. Tuolloin mediassa olevan henkilon tulisi selvita tilanteesta
hakeltymattd, seka toiminnallaan tukea ja yllapitaa yrityksen arvoja ja lapindkyvaa
toimintaa, jotta yrityksen maine ei karsisi. Haastateltu 3 painotti luottamuksen olevan
tarked osa seka yritystoimintaa etta mediasuhteita. Tallaiset edella mainitut taidot voisivat
hanen mukaan l6ytya esimerkiksi toimitusjohtajalta, joka asemansa puolesta olisi valmiiksi

vakuuttavassa asemassa toimimaan téllaisena spokespersonina.

Haastateltu 3 ei nahnyt merkitysta silla, kayttaisiko asiantuntija luottotoimittajaa
tuodakseen omaa asiantuntijuutta esille. Han perusteli naktkantansa silla, etta esimerkiksi
asiantuntijahaastattelusta voi tulla jopa vakuuttavampi, mikali haastattelija tuo esille
yrityksen haasteita ja talla tavoin samalla haastaa asiantuntijan. Tallaisissa tilanteissa
asiantuntijan paineensietokyky on avainasemassa siind, miten esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa kaydaan kyseisesta asiantuntijahaastattelusta keskustelua. Jos asiantuntija ei
pysty toimimaan haastavissa julkisissa tilanteissa, se voi my6s osaltaan vahingoittaa
yrityksen mainetta.

Haastattelussa kysyttiin myos kantaa siihen, mikali yritys palkkaisi sellaisen henkilén
toimimaan spokespersonina, joka ei ole yritystoiminnassa mukana. Haastateltu 3 naki
taman vain huonona vaihtoehtona ja arveli tallaisen voivan johtaa luottamuksen ja
uskottavuuden vahenemiseen. Samalla my6s yrityksen maine kéarsisi, jos yritystoiminta

kohtaisi epéaluottamusta.

4.3.1.2 Kohderyhmé&analyysi

Kohderyhmaanalyysi on haastateltu 3:n mukaan yksi tarkeista viestintastrategian
alkuvaiheista. Kohderyhmaanalyysilla kartoitetaan yrityksen tai markkinoitavan tuotteen
kohderyhmat, sekd kanavat, mista heidat lI6ytaa. Haastateltavan mukaan on tarkeda
ymmartaa, millaisia kanavia varsinkin sosiaalisessa mediassa kohderyhmat kayttavat,
jotta heille voitaisiin viestia kohdennetusti. Kohderyhmaanalyysin avulla yritys voisi myos
|6ytaa oikeanlaisia vaikuttajia yhteistydprojekteja varten. Haastateltu 3:n mukaan
sosiaalisen median vaikuttajat ovat yksi tehokkaimmista markkinointikanavista tana
paivana, ja he ovat tarkea vayla nakyvyydelle sosiaalisessa mediassa. Hdnen mukaansa

vaikuttajien kayton tarkeys menee painetun median ohi medianakyvyyden kannalta.

4.3.2 Sosiaalisen median kaytto

Sosiaalista mediaa tulisi haastateltu 3:n mukaan kayttda ahkerasti.
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Positiivinen siséltd vetoaa ihmisiin. Somea tulisi kayttaa aktiivisesti, koska silla
jaaddaan helposti ihmisten mieleen. Henkilokohtaiset asiat on hyva pitaa erillaan,
vaikka sitten kayttamalla mieluummin yksityistéd some-tili&, joka ei ole linkitettyna

tadhan asiantuntijabrandiin liittyvaan some-tiliin. (Haastateltu 3.)

Haastatellun mukaan sosiaalisen median sisallon tulisi siis olla positiivista, sisalléntuoton
jatkuvaa ja erotettuna henkilokohtaisesta sosiaalisen median kaytosta. Haastateltu 3
listasi asiantuntijaviestinnan tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi Twitterin,
LinkedInin ja Facebookin, joissa on helppo verkostoitua muiden asiantuntijoiden ja saman
alan toimijoiden kanssa, seké jakaa heidén kanssa tietoa. Sosiaalisen median
ammattilainen voisi vastata yrityksen nimissé tehdyista sosiaalisen median paivityksista ja
julkaisuista. Haastateltu 3 naki hyvana vaihtoehtona sen, etté yrityksen asiantuntijoiden
somekaytos tapahtuu heidan omissa nimissaan, mutta he silti edustaisivat yritystaan.
Haastateltu 3 lisasi, etté yrityksen tulisi luoda séannét ja ohjeet sosiaalisen median
kaytolle, jotta toimintatavat sen asiantuntijoille ja muille tyontekijoille sosiaalisessa
mediassa ovat selkeat. Han myds kertoi, etta toimittajat ja journalistit seuraavat oman
alansa keskusteluryhmid, ja naissa ryhmissa aktiivinen osanotto voi auttaa asiantuntijaa
pysymaan median edustajien mielessd. Osanottaminen voi olla esimerkiksi muiden
saman alan toimijoiden kiittamista mielenkiintoisen sisallon jakamisesta. Haastateltu naki

dialogin tarkeédna tapana jakaa tietoa, eiké alan kasvussa ole havigjia:

Alan kasvu ei missaan nimessa tarkoita sita, etta se olisi kenenkaan toimijan
medianakyvyydesté tai menestyksesta pois. Oman alansa kasvua tulisi
asiantuntijayritysten tukea omalla toiminnallaan, silla siten tehdé&n mahdolliseksi

myds oma menestys. (Haastateltu 3.)

Kotisivujen merkitys ei haastateltu 3:n mukaan ole kovinkaan suuri asiantuntijuuskuvan tai
medianékyvyyden kannalta. Han perusteli taman kokemuksellaan siitg, etta harvoin tietoa
haetaan enaa yritysten kotisivuilta sosiaalisen median tarjotessa lahes kaiken tiedon.
Kotisivuilta haetaan lahes ainoastaan hanen mukaan vain jotain spesifia tietoa, kuten
toimitusjohtajan tietoja tai avoimia tyopaikkoja. Han suositteli, etta kotisivut
rakennettaisiinkin tAm& mielessa pitaen, jolloin yrityksen kotisivut voisivat olla kooste
medioista, joissa yritys tai sen asiantuntijat ovat nékyvilla esimerkiksi mainintana
uutisissa; kotisivun syote tulisi siis muista kanavista, kuten Twitteristd, Taloussanomien

verkkojulkaisusta ja Facebookista.
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4.3.3 Startupin verkostoitumispaikat ja -mahdollisuudet

Tarkeiksi startupin verkostoitumistapahtumiksi ja -paikoiksi haastateltu 3 listasi Slushin,
Maria01:n, sekéa sellaiset sosiaalisen median kanavat, jotka keskittyvat yrityksen kanssa
samaan toimialaan. Han lisasi, ettd ndma voisivat myos olla esimerkiksi Facebookin

suljettuja ryhmid, joita I6ytda muun muassa verkostoitumisen kautta.

Haastateltava kertoi, ettd edellytys medianékyvyydelle on kiinnostavuus ja uuden
tarjoaminen; mediakiinnostus on todennakéisempaan, jos yrityksella on esitella
esimerkiksi uutta teknologiaa, joka tulisi mullistamaan teknologiamaailmaa. Han lisasi,
ettd media kuitenkin valttaa mainostamasta yrityksia. Spokespersonin mielenkiintoinen

persoona ja ulosanti todennékdisesti auttavat mediakiinnostuksen herattdmisessa.

4.3.4 Toimittajat ja mediandkyvyys

Haastateltu 3 kehotti etsimaan verkostoitumis- ja mediandkyvyysmielessa sellaisia
toimittajia, jotka Kirjoittavat julkaisuja tai tekevat asiaohjelmia omaan toimialaan liittyen.
Heille voi tarjota juttuja omasta liiketoiminnastaan, tai tarjoutua kommentoimaan pinnalla
olevia aiheita, mikali ne sopivat omaan alueeseen asiantuntijana. Haastateltavalta
kysyttiin, kuinka olisi luontevinta aloittaa yhteisty® sopivien toimittajien ja journalistien
kanssa. Han kehotti jarjestamaéan medialle suunnattuja tapahtumia, kuten aamiaista
yrityksen tiloissa, joihin yritys voi kutsua tallaisia henkilditd, jotka yritys nakee relevanttina
omalle mediandkyvyydelleen. Aamiaistapahtuman aikana toimitusjohtaja voisi esitella
yritystaan ja asiantuntijoitaan. Han lisasi, etta vastaavia tapahtumia voisi jarjestaa
muutaman kuukauden valein ja kutsua uusia ihmisid tutustumaan yritykseen. Haastateltu

3 néki myo6s sosiaalisen median vaikuttajien kutsumisen tilaisuuksiin tarkedna.

4.3.5 Mediakiinnostuksen yllapito

Haastateltavalta kysyttiin lopuksi, kuinka medianakyvyytta hanen kokemuksen perusteella
yllapidetdan. Myds haastateltava 3 kertoi mediakiinnostuksen tulevan sykleissa, joten
jatkuvan nékyvyyden yllapitoon ei yrityksen tarvitse tdhdata. Haastateltava 3 kertoi
vuodenaikakampanjoinnin olevan tehokas keino markkinoida palvelujaan, mutta sitakin
tarkeampéaéa hanen mukaansa on markkinointikampanjoiden luovuus. Tana péaivana
informaatiota on tarjolla todella paljon, ja vaikka teoriassa medianékyvyyden
saavuttaminen olisi helppoa, on vaikea valilla ennustaa, millaiset tuotteet ja yritykset
heréttavat suuren yleistn ja median mielenkiinnon. Erottuakseen joukosta yritysten tulisi
olla innovatiivisia markkinoinnissaan ja antaa mita erikoisimmille ideoille tilaa. Tarkein tapa

mediakiinnostuksen yllapitAmiseen haastateltavan mielesta oli kuitenkin |0ydettavyys:
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Jos haluat itsellesi nékyvyytta, tee itsestasi helposti I6ydettava. Kannattaa myds
muistaa se, ettd mediaa ja asiakkaita kiinnostaa enemman omilla kasvoilla jaettu
sisélto, kuin yrityksen tileilld jakama siséltd. Mielenkiintoa voi siis pitda ylla antamalla

kasvot jakamilleen viesteilleen. (Haastateltu 3.)

Luovien markkinointiratkaisujen liséksi haastateltava piti nopeaa reagointivalmiutta ja -
kykya yritykselle elintarkeana medianékyvyyden kannalta. Han neuvoi seuraamaan
aktiivisesti omaan toimialaansa liittyvia keskusteluita, osallistumaan niihin aktiivisesti, seka
olemaan heti valmis ottamaan median edustajiin itse yhteytt&, kun jokin sellainen aihe
ylittd& uutiskynnyksen, joka on lahella omaa yritystoimintaa tai tuntemaansa aihealuetta.
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5 Yhteenveto

Tassa yhteenvedossa analysoidaan haastatteluissa ja lahteissa esiin nousseita
toimenpiteitd, joita sekd haastateltavat etté teosten kirjoittajat pitivat edellytyksena
asiantuntijaroolin seka medianékyvyyden saavuttamiseksi. Analyysissé pyritaan
l[dytamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin, joiden perusteella voidaan koota yhteen
ehdotetut toimenpiteet. Yhteenvedon jalkeen esitelladn ne keinot, joita ehdotetaan
toimeksiantaja Nomon tuleviksi toimenpiteiksi perustuen taméan luvun tarjoamiin

tutkimuskysymysten vastauksiin.

5.1 Brandays

Taustaty0 seké asiantuntijuuteen, ettd medianékyvyyteen alkaa brandayksesta.
Asiantuntijahaastatteluissa yhteisesti nostettiin tarkeimpana aloituspisteena
henkildbrandin kehittaminen sille, etta yritys voisi mydhemmin tydstdd omaa
asiantuntijaimagoaan; asiantuntijaorganisaatio tarvitsee siella tydskentelevia
asiantuntijoita. Kuten lahteissa, myods asiantuntijahaastatteluissa haastateltavat kertoivat

koulutuksen merkitsevan asiantuntijabrandin kehittamisessa.

Koulutus nousi haastatteluissa esiin tarkeana urakehityksen alkupisteena kohti
asiantuntijuutta. Ylempi korkeakoulututkinto toi haastateltavien mukaan uskottavuutta.
Haastateltu 2 mainitsi, etta varsinkin ulkomaisissa yliopistotutkintoihin kuuluu
esiintymistaitojen hiominen, mika valmistaa juurikin vakuuttavaan asiantuntijan
esiintymiseen. Sen sijaan se, mitad on opiskellut, ndhtiin vahemman relevanttina tietona

asiantuntijabrandin rakentamisessa.

Haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd johdonmukainen ty6historia tukee
asiantuntijabrandin kehitysta. Kun yksil6 on tydskennellyt saman alan yrityksilla
vaihtamatta alaa useasti, se auttaa vakuuttavan asiantuntijamielikuvan luomisessa. Jos
yksilé on tydskennellyt monipuolisesti eri tehtdvissa saman alan yrityksissa, voi tallainen
tyOhistoria auttaa kerryttdmaan monipuolisesti havaintoja aihealueestaan, mika auttaa

asiantuntijaa ymmartamaan paremmin kompleksejakin kokonaisuuksia.

Mediandkyvyyteen siséltyi asiantuntijahaastattelujen perusteella seka perinteiseksi
mielletty media, eli televisio, radio, sanomalehdet, ettéd sosiaalinen media. Nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa asiantuntijat voivat haastateltujen mukaan saadella itse, silla
heidan omat julkaisunsa vaikuttavat siihen, millaista nakyvyytta heidén sosiaalisen median

tilit voisivat saada. Sosiaalisen median proaktiivisuus tukee perinteisen media nakyvyytta,

27



silla haastateltujen mukaan perinteisen median sisalto tulee paljolti nyky&én sosiaalisesta

mediasta ja sielld jaetuista sisallbista.

Haastateltu 3 kehotti pitamaan henkildkohtaisen some-tilin erillaan ammatillisesta tilista,
kun taas Sihin ja Lawsonin (2018) tutkimuksessa ei selkeasti oltu puolesta tai vastaan
tilien erillaénpitamisestad. Tutkimuksessa vastaajat kertoivat pitavansa henkilékohtaisen ja
ammatillisen tilin yhdistamista hyvana markkinoinnin tehokeinona, mutta julkaisuja kanssa
tulee heidan mukaansa olla huomattavasti varovaisempi. Sihin ja Lawsonin (2018)
tutkimuksen mukaan on todennéakdista, etta yhdistetylla some-tililla on enemman hyotyja
kuin haittoja, kunhan muistaa pysya julkaisuissaan bréandiuskollisena, eika vaaranna

yrityksensa tai omaa mainettaan.

Yhteisesti Collinin (2009), Valvimon (2018) ja Parvikosken (2014) lahdemateriaaleissa
seka asiantuntijahaastatteluissa korostettiin sitd, etta tunnustetun asiantuntijuuden
avaintekijana on henkildkohtaisen kokemuksen ja tutkimustiedon kartuttaminen, seké
tiedon jakaminen. Henkil6 voi olla tydskennellyt vuosia aiheensa parissa, julkaissut
asiateksteja tai tutkimuksia. Asiantuntija tuntee aiheensa syvaluotaavasti, ymmartaa syy-
seuraussuhteita ja hahmottaa asiakokonaisuuksia aiheestaan. Asiantuntijalla ei ole
tuntemastaan aihealastaan ainoastaan yksipuolinen ndkemys, vaan han pystyy avata
kompleksejakin kokonaisuuksia. Kehitys erityisesti tunnustetuksi asiantuntijaksi on
haastattelujen mukaan pitka ja tydlas. Tunnustettu asiantuntijuus nahtiin sellaisena
saavutuksena, joka vaatii uskottavien ja luotettavien materiaalien tuottamista.
Haastattelutulosten mukaan asiantuntijaorganisaatio voi saavuttaa mediakiinnostuksen
helpommin strategisen yksilobrandayksen jalkeen, kuin ilman yksilén

asiantuntijabrandaysta.

Tunnustettu asiantuntijuus oli seka haastateltavien, ettéa Aapolan (2012) mukaan
olennainen askel medianakyvyyden saavuttamisessa. Haastatteluissa nousi esille se, etta
journalistit eivat ole enaa niin paljoa selkeasti erikoistuneet eri aloihin, eivatka he
valttamatta tee mediajulkaisujaan uskollisesti yhteen aihepiiriin liittyen. Tama johtaa
siihen, ettd vahemman aihealasta tietavilla journalisteilla ei valttamétta ole valmiina omaa
verkostoaan, joista he loytaisivat tarvitsemansa asiantuntijan. Sen sijaan he etsivat
juttuihinsa asiantuntijoita haastateltavaksi tai asiaohjelmaan vieraaksi pyytamalla
esimerkiksi kontaktisuosituksia oman verkostonsa kautta, jolloin tunnustettu
asiantuntijuus, maine asiantuntijana, mieleenpainuvuus ja aktiivisuus vaikuttavat siihen,
ketd kukin omasta verkostostaan voisi suositella. Taman lisdksi, asiantuntijan on tarkeaa

tehda itsestaan helposti I0ydettava yhteydenottojen mahdollistamiseksi.
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Haastatteluissa mainittiin yhdeksi sosiaalisen median ongelmaksi se, sen my6té
informaation levitys vaivatonta. TAman kautta myos valeinformaation levitys on helppoa ja
talléin asiatuntijana esiintyminen voi perustua valeinformaatiojulkaisuihin. Asiantuntijan on
haastattelujen mukaan tarked ymmartad myods omat asiantuntijuutensa rajat ja hakea

mediandkyvyytta vain sellaisiin asioihin, jotka todella ovat hdnen osaamisalaansa.

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa nousi jokaisessa haastattelussa esille tarkeimpana
brandimarkkinointi- ja verkostoitumiskeinona. Yksildbrandayksen tulisi alkaa henkilén
oman proaktiivisuuden kautta. Brandaystaan tekeva asiantuntija voisi tuoda nime&aéan
muiden alansa asiantuntijoiden tietoisuuteen kirjoittamalla nimellaan julkaisuja
verkkomedioihin ja samalla jakaisi niitd omien sosiaalisen median tilien kautta.
Asiantuntijan tulisi aktiivisesti kommentoida, kiittd&, ottaa kantaa ja keskustella muiden
alansa asiantuntijoiden kanssa, ja haastateltu 3 painotti, etta jo pelkalla kiitoksella toisten
julkaisuihin saa omaa nime&aan nakyville positiivisessa valossa kohde- ja vertaisryhmien
keskuudessa. Yksilén mieleenpainuvuus on tarkeéssa roolissa kun halutaan
medianékyvyytta, ja asiantuntijat olivat yhteisesti sitd mieltd, ettd aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa on toimivin tapa edistdd omaa mieleenpainuvuuttaan ja henkilobrandinsa

luontia.

Parvikoski summaa, ettéd asiantuntijayksilot nahdaan kiinnostavampina kuin
asiantuntijaorganisaatio, jolloin esimerkiksi sosiaalisen median julkaisut herattavat
enemman mielenkiintoa, kun ne tulevat yksilolta, eikd kasvottomasti yrityksen profiilista.
(Parvikoski 2014, 6.). Haastateltavat 1, 2 ja 3 tukivat tata vaittamaa ja he
haastatteluissaan kehottivatkin yrityksen panostamaan yksilébrandaykseen, jotta julkaisut,
haastattelut ja some-aktiivisuus voitaisiin nahda kiinnostavampana, seka helpommin
lahestyttavalta ja luotettavampana. Yritys ei voi saavuttaa asiantuntijaimagoa kovinkaan

helposti, jos se ei ole ensiksi brandannyt sen tarkeinta ominaisuuttaan, eli tyontekijoitaan.

Yrityksen asiantuntijoiden branddéminen on siis avainasemassa, kun halutaan rakentaa
mya0s yritykselle itselleen asiantuntijaorganisaation brandia. Haastateltavat 2 ja 3 myos
ehdottivat, etta yritys voisi aloittaa lahestya mediaa sen jalkeen, kun se on valinnut
yrityksestéa yhden tai useamman spokespersonin, eli henkilon, johon kulminoituu yrityksen
henkilobrandays; spokespersonilla tulisi olla esiintymistaitoa tai luontaista kykya olla esilla,
seka se uskoisi yrityksen arvoihin. Tallaisella henkil6lla tulisi olla tarpeeksi tietoa
yrityksesté tai tuotteesta, minka asiantuntijana han haluaa esiintyd, jotta han voi esiintya

vakuuttavasti.

29



5.2 Sisallontuottaminen

Proaktiivinen sisalléntuotto ja tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa nousi
haastatteluissa esille tarkeané osana verkostoitumista ja median&kyvyyden saamista.
Tarkeimpina some-aktiviteetteina néhtiin positiivisten kommenttien jattaminen saman alan
toimijoiden some-paivityksiin, some-keskustelut muiden asiantuntijoiden kanssa, seka
omien julkaisujen tai havaintojen jakaminen muille asiantuntijan omalla nimellaén.
Asiantuntija voi my6s omissa julkaisuissaan mainita yritystddn nimelta. Aktiivisuus oman
alan some-kanavissa, joissa tarkeat verkostot ovat, auttaa muita ihmisia muistamaan
yksilén nimen ja yrityksen. Haastatellut asiantuntijat painottivat, ettd mediassa nékyvia
asiantuntijoita I6ydetaan some-keskusteluista, kun heidan nimensa tulevat esille
esimerkiksi jonkun mielenkiintoisen some-paivityksen yhteydessa. Julkaisuja tulisi kuitenki

tehda vain silloin, kun aiheesta on jotain sanottavaa (Korva s.a).

Kirjoittaminen on haastateltu 2:n mukaan tarkein tapa tuoda esille omaa osaamistaan
aihealueestaan. Kun asiantuntijan tarkein tyo on tiedonjako ja vaikeidenkin
kokonaisuuksien selittdminen, nahtiin kirjoitusten julkaisu tehokkaana tapana
omaehtoisesti kertoa aihealueestaan. Saatavilla olevat kirjoitukset myds auttavat median
edustajia I6ytam&an heille sopivia asiantuntijoita.

5.3 Asiantuntijan mediakanavia

Avaimet mediakiinnostuksen saavuttamiseksi ja sen yllapitdmiseksi I6ytyvat siis omasta
proaktiivisuudesta siséllontuoton suhteen. Asiantuntijan on Ioydettava itselleen sopivat
kanavat, joiden kautta se voi jakaa tietoaan muille. Proaktiivisuuden tarkoituksena on
my0s tehda itsestaan helposti I6ydettava, jotta haluttu dialogi hanen ja sidosryhmien
valilla olisi mahdollista. Haastatelluilta kysyttiin heidan henkilokohtaisia kokemuksia
asiantuntijan viestintdkanavista ja asiantuntijalle tarkeiden ydinviestien valittdmiskeinoista,

seka heidan mediasuhteistaan.

Tarkeimmat mediakanavat haastateltujen mukaan asiantuntijaroolin vahvistamisessa,

sekd mediakiinnostuksen saavuttamisen edellytyksend, ovat:
1. Painettu media
Televisio/ radio

Twitter

Haastateltavien yhtenainen mielipide asiantuntijoiden tarkeimmastad mediakanavasta oli

sosiaalisen median lisdksi painettu media. Suomalainen painettu media nahtiin tarkeana
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vaylana jakaa oikeaa tietoa, joista tarkeimmaksi painetuksi mediaksi nousi
Taloussanomat. Haastateltavien mielestéa on tarke&é rakentaa henkilékohtainen suhde eri
mediaedustajien kanssa mahdollistaakseen vuorovaikutteisia dialogeja, mutta

luottotoimittajan etsiminen ei ollut valttamatonta.

Haastatteluissa ilmeni, etta sosiaalisen median tarkeys asiantuntijatydssa nahtiin todella
merkittdvana. Twitter nostettiin jokaisessa asiantuntijahaastattelussa tarkeimmaksi
kanavaksi sen tavoittavuuden vuoksi. Twitterin kaytté on myds aikatehokasta muihin

sosiaalisen median kanaviin verrattuna.

Muita asiantuntijalle tarkeita sosiaalisen median kanavia olivat LinkedIn ja Facebook.
LinkedInin arvioitiin toimivan ajatusten vaihtona ja kokemusten jakamisena verkostonsa
kanssa, kun taas Facebook ajaa samankaltaista tehtavaa kotisivujen kanssa, pitaen
siséllaan yrityksen perustiedot. Parvikosken opinnaytetyon tutkimustulokset
asiantuntijoiden eniten kaytetyisté ja tehokkaimmista sosiaalisen median kanavista
tukevat haastattelutuloksia (Parvikoski 2014, 30.)

5.4 Asiantuntijan tarkeimmat tapahtumat ja verkostoituminen

Suomen suurin startup-tapahtuma Slush ei rajoitu pelkastaan itse tapahtumaan, vaan
tapahtuma myo6s markkinoi itsedan aktiivisesti ympari vuoden. #slush tai #slush2018
tunnisteella oli vuonna 2018 8,6 Facebook -hakua ja Twitterissa se tavoitti noin 8,3
miljoonaa kayttajaa (Slush in numbers 2018).

Haastattelemani asiantuntijat kertoivat, ettd osallistuminen asiantuntijoista koostuviin
tapahtumiin on tarke&é sekd mediakiinnostuksen heréattamiseksi, ettéd sen yllapitamiseksi.
Tapahtumissa verkostoituminen on nyky-yritysmaailmassa elintarkeaa, ja monet
sosiaalisen median kanavat auttavat luomaan verkostoja, seka yllapitdmaan niita melko

vaivattomasti.

Verkostoitumis- ja koulutustapahtumat nousivat haastatteluissa esille tdrkeana osana

mediasuhteiden rakentamista. Niista tarkeimmat haastattelujen mukaan ovat:

1. Slush
MariaO1l
Koulutus- /keskustelutilaisuudet / luennot, esimerkiksi Tiedekulman

tapahtumat
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Yksi teknologiayritykselle tarkeimpia asiantuntija- ja verkostoitumistapahtumia on Slush,
jonka paatapahtumaan Helsingissé vuonna 2018 osallistui noin 3800 startup-yritysta,

1800 sijoittajaa ja 650 journalistia 47 maasta (Slush in numbers 2018).

Maria0l1:n kampus startup-keskittymassa jarjestetaan useita tapahtumia. Haastateltu 3
kehotti seuraamaan Maria0l:n tapahtumia esimerkiksi Facebookin kautta ja osallistumaan
niihin verkostoitumisen ja medianakyvyyden vuoksi. Han kehotti myds verkostoitumaan
LinkedInissa sellaisten asiantuntijoiden kanssa, jotka tydskentelevat niin Slushin kuin

Maria01l:n parissa, sekéd muiden teknologia-alan ja journalismin toimijoiden kanssa.

Haastatteluissa kehotettiin kayttamaan markkinoinnissa entistéa luovempia ratkaisuja.
Esimerkiksi Helsingin yliopisto ja Reaktor suunnittelivat ja toteuttivat yhdessa
verkkokurssin tekoalysta. Elements of Al -verkkokurssi julkaistiin ilmaiseksi ja vuoden
2019 loppuun mennessé sen on Reaktorin mukaan suorittanut yli 270000 ihmista. Vuonna
2020 kyseinen kurssi tullaan julkaisemaan kaikilla EU:N virallisilla kielilla. Reaktor ja
Helsingin yliopisto ovat saaneet ilmaisen verkkokurssin kautta maailmanlaajuista
nakyvyytta, mika tulee myos jatkossa ndkymaan esimerkiksi ulkomailta tulevien
opiskelijahakemusten maaréssa. (Helsingin yliopisto 2019.)

Kun yritys aloittaa prosessinsa kohti haluttua pdamaaraa, tassa tapauksessa kohti
asiantuntijuutta ja medianakyvyyttd, voisi se my6s paattaa ne keinot, kuinka yritys mittaa
tuloksia ndhdakseen, onko prosessi onnistunut. Tunnustetun asiantuntijuuden
mittaaminen itsessadn on haastavaa, mutta sen onnistumista voisi kartoittaa esimerkiksi
sen mukaan, kuinka paljon sen asiantuntija-artikkeleita luetaan, saavatko henkil6t
asiantuntijapuheenvuoroja asiaohjelmiin, tai saavatko he yhteydenottoja medialta, joissa

pyydetaan asiantuntijan kommentteja alansa uutisiin.

Ehdotettuihin toimenpiteisiin siséallytetdaan ne tydkalut, jotka edesauttavat
asiantuntijabrandin ja mediandkyvyyden saavuttamisen aloittamista. Dialogi asiantuntijan
ja sidosryhmien vélilla on tassa prosessissa elintarkedd, ja ehdotukset kasittavat myos ne
aiheet, jotka voisivat mahdollistaa seka ydinviestien jakamisen, ettd avoimen ja kehittdvan

vuoropuhelun Nomon ja sen sidos- ja kohderyhmien valilla.
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6 Ehdotetut toimenpiteet

Ehdotetut toimenpiteet on kirjoitettu opinnaytetydn aineiston ja lahdekirjallisuuden
perusteella toimeksiantaja Nomolle ja ne ovat rakennettu siten, etté ne voisivat sopia
toimeksiantajalle kayttdon. Ehdotetut toimenpiteet mahdollisesti edesauttaisivat
tunnustetun asiantuntijuusimagon ja medianakyvyyden saavuttamisen ja ne ovat listattuna
ehdotetussa toteutusjarjestyksessa. Toteutusjarjestys on suunniteltu siten, etta se voisi
toteutuessaan edetd mahdollisimman loogisesti.

Ennen varsinaisia toimia Nomo voisi pohtia millaisilla mittareilla mitataan asiantuntijuuden
ja nakyvyyden kehittymista, ja onko haluttuihin tavoitteisiin lopulta paasty. Kehittymisen
mittaaminen voisi perustua esimerkiksi sosiaalisen median kautta saatuun nakyvyyteen ja
sen kasvuun, asiantuntijaverkoston kasvuun, jota voitaisiin mitata esimerkiksi LinkedIn-
verkoston henkilémaaran kasvulla, seka median yhteydenottojen maaran kasvulla.
Ehdotettujen toimenpiteiden lopuksi on listattuna sellaisia keinoja, joilla Nomo voisi

halutessaan mitata esimerkiksi mediandkyvyyden kasvua ja sen tuloksia.

6.1 Viestintdosaajan palkkaaminen

Ensimmainen ehdotettu toimenpide Nomolle on viestinndn ja markkinoinnin
ammattilaisen, tarkemmin sosiaalisen median ammattilaisen, palkkaamisen. Tallaisen
ammattilaisen palkkaaminen voi olla kauaskantoinen investointi, joka auttaisi yritysta
kehittamaan uskottavaa asiantuntijabrandia ja ulkoisen viestinnan strategiaa, seka tukisi

median kiinnostusta yritystd kohtaan myéhemmissa vaiheissa.

Yritykset ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan verkostoitumaan, markkinoimaan itsedan ja
jakamaan tietoa, joten sosiaalisen median ammattilaisen palkkaaminen voisi olla
hyodyllisempaa kuin yleisesti viestintdasiantuntijan. Sosiaalisen median ammattilainen
voisi my0s olla vastuussa yrityksen some-tilistd. Some-aktiivisuuden ei tarvitsisi olla yhta
tehokasta kuin yrityksen asiantuntijoiden someaktiivisuuden, mutta passiivisuus
sosiaalisessa mediassa, seka some-kanavat ilman sisaltda voivat luoda vaikutelman siitd,
ettd yritys ei valttamatta ole enaa aktiivisesti toiminnassa, joka on kohdeyleiséa ja

verkostoja ajatellen luotaantyontavaa, eika edesauta medianakyvyytta.

6.2 Kohderyhmadaanalyysi

Haastatellut asiantuntijat olivat yhtéa mielta kohderyhméaanalyysin tarkeydesta.
Kohderyhmdaanalyysi auttaa yritysta selvittamaan, kuinka sen tulisi viestia tehokkaasti

haluamalleen kohderyhmalleen, ja mitk& kanavat ovat yritykselleen sopivia.
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Kohderyhman kartoituksessa tulisi selvittdd asiakaskohderyhmat: sukupuoli, ik, muut
sosiaaliset tekija, halutaanko tuotetta ja yritystd markkinoida yksiléille vai yrityksille, seka
millaisia viestintakanavia kohderyhmat kayttavat. Kohderyhman kartoitus ol
haastattelutulosten perusteella tehtdva ennen markkinointi- ja viestintastrategian
kehittamista. Yritykselle on erityisen tarkeaa selvittaa ja paattaa, kenelle he haluavat
markkinointinsa kohdentaa ja mink& kanavien kautta se tavoittaa kohdeyleisénsa ja
samalla myds mahdollisia median edustajia. Kohderyhmaanalyysin avulla yritys voisi
my0s |0ytaa sopivia vaikuttajia yhteistyéhon, joka tuotetestauksesta vastineeksi antaisivat

somenakyvyytta yrityksen tuotteelle tai palvelulle.

6.3 Viestintastrategian laatiminen

Mika on Nomon ydinviesti, jota halutaan kertoa? Onko Nomolla tarjota sidosryhmilleen
sellaista vahvaa osaamista, teknisesti ylivoimainen tuote tai kilpailuetu, jollaista ei viela ole
markkinoilla, ja joka voisi muuttaa markkinoita merkittavasti? Kuten opinnaytetydssa
aiemmin on maaritelty, prosessi tunnustettuun asiantuntijuuteen ei ole vain
viestintaprojekti, mutta toimiva viestintastrategia ja sen toteutus ovat edellytyksena talle
prosessille. Viestinnan tulisi tukea yrityksen asiantuntijakuvaa ja sen tulisi olla
johdonmukaista, ymmarrettavaa, yrityksen nakoista ja kohderyhmille vetoavaa.
Vakuuttava yritysviestintd on yrityksensd imagoon sopivaa ja harkittua. Viestintastrategian
tulisi pitéa sisallaan viestinnan tavoitteet, mahdolliset markkinointisuunnitelmat,
sosiaalisen median viestintatavat, jonka viestintdvastaava laatii yndessa muun yrityksen

johdon kanssa. Viestintastrategiaan voisi myds sisallyttaa kriisiviestintdsuunnitelman.

Viestintastrategian tehtavana voisi olla valittda vastaukset kappaleen alussa esitettyihin
kysymyksiin. Toimeksiantajan ydinviestina voisi olla heidan kehittdma
vartaloskannaustuote, joka tuo uusia kotimaisia ratkaisuja 3D -teknologian saralle.
Viestinnassa voitaisiin pyrkia kertomaan 3D -teknologiasta heidan ndkdkulmastaan ja
millaista asiantuntijuutta heilla on tarjota, joka on myds heidéan kilpailuetunaan

tunnustettuun asiantuntijuuteen.

Peruslupauksena Nomo voisi luvata jakaa asiantuntijoidensa teknologia-alan tietoa.
Nomo voisi kartoittaa viestintastrategiaansa yrityksen mielikuvien lahtétilannetta seka
kertoa strategiassaan se, etta viestinnén tehtéavina ja tavoitteina on tukea prosessia, jolla
saavutetaan haluttu mielikuva, toimeksiantaja Nomon tapauksessa siis tunnustettu
asiantuntijuus. Viestinnén periaatteina strategiaan tulisi nimeta lapinakyvyys ja avoimuus,

silla niilla saadaan sidosryhmien ja yrityksen valille luottamusta.
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Viestintastrategiaan kohderyhmiksi voisi listata toimijat, jotka ostavat Nomon palveluita,
teknologia-alan kollegat ja toimittajat, seka sellaiset tahot, kehen Nomon haluaisi
toiminnallaan pyrkia vaikuttamaan. Viestinnan kohdennuksessa apuna olisi Nomon
kohderyhméaanalyysi. Kohderyhmien lisaksi Nomo voisi maaritella viestintansa nykyiset
kumppanit, jotka esimerkiksi mielellaén jakavat yrityksen viesteja (Korva s.a), ja keita
tavoitellaan kumppanuuteen. Ehdotettujen toimenpiteiden viimeisessa alaluvussa on

listattu tapoja, kuinka viestinndn onnistumista voitaisiin mitata.

6.4 AIDA -malli

Valvimo (2018) suositteli hyédyntamaan asiantuntijuusbréandayksessa ja
mediandkyvyyden kehittamisessa AIDA -mallia. Nomon brandayksestéa vastaavat henkilét
voisivat kayttaa AIDA -mallia ensimmaisena tytkaluna, kun he alkavat suunnitella henkil6-

ja organisaatiobrandaystd, seka ulkoista viestintaa.

e Interest: Sidosryhmat

sid hmi kiinnostuvat toimijasta; * Desire: Sidosryhman * Action: Sidosryhm3
i haluavat tietéd halu hydtya toimii hytyikseen
ietolsuns enemman kuinka hyotya jatkossakin toimijasta toimijasta
toimijasta wE
s Artikkelit * Oma * Arvoa tuottava * Vierailu
* Maksettu sisdlléntuotto sisdltd — asiantuntijana
mainonta « Uutiskirjeet SIdOSI’YhI’T’lIen rnmd.en.
* Webinaarit * Some h;l::u.teh.(.it?. julkaisuissa
. eistyota -
* Blogit Y by . Yhtglstyo
muiden
asiantuntijoiden
kanssa

Kuva 3. AIDA -malli (mukaillen Valvimo 2018)

Y14 oleva AIDA -malli koottiin sopimaan Nomon asiantuntijabrandiin ja
mediakiinnostuksen herattdmiseen sopivaksi. Valvimo maaritteli, ettd AIDA -mallin
jokaisen osa-alueen olennaisena osana on auttaminen ja saavutettavuus (Valvimo 2018,
62). Asiantuntijan tulisi pyrkia tekemaan itsensé loydettavéaksi, ja AIDA -mallin mukainen

hyddyntaminen edesauttaisi Nomoa saavuttamaan asiantuntijana medianakyvyytta.

6.5 Peso-mallin hyddyntdminen

Nomo voisi kayttdd PESO -mediamallia hahmottaakseen itselleen millaisia mediasuhteita

ja -kanavia se voisi pyrkia kayttamaan. Apuna alla olevan luonnoksen tekoon on kaytetty

35



alkuperaisen Dietrichin PESO -mallin vuoden 2020 pdaivitettya versiota (Spinsucks 2020),

seka Bahareh Kherzin yksinkertaistettua versiota kyseisesta mallista (The PR Insider

2016). Kuviolla havainnollistetaan mita osia PESO -malliin kuuluu, ja mita se voisi

toimeksiantaja Nomon tapauksessa tarkoittaa.

PAID

media

EARNED
Media

— Mainokset

Sponsoraidut
somepostaukset

Twitter Cards

Brandilahettilaat

Journalismi/
Mediasuhteet

Ei maksettu
maincnta- esim.
Tuotteen kdyttdjien
suosittelu

Word of mouth —
mainonta

Influensserit

(Sosiaalinen media

sLinkedin
sTwitter
*Facebook

Some-

vaikuttajat

Co-creation of value

Kuva 4. PESO-malli (mukaillen Deatrich 2020 ja Kherz 2016)
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Deatrich loi ja maaritteli PESO-mallin koostuvan neljasta pddosa-alueesta; Paid

(maksettu), Earned (ansaittu), Shared (jaettu) ja Owned (oma) media. PESO -mallin

keskiossa on Deatrichin méaritteleméana yrityksen maine, uskottavuus, luottamus,

tunnustettu asiantuntijuus ja sen tuoma valta, ja muut osa-alueet rakennetaan taméan

perustan ympaérille.

Alla on eritelty mista kuovion osa-alueet voisivat koostua Nomon tapauksessa. Erittely

sisdltdd myos analyysit jokaisen osa-alueen eduista ja ongelmakohdista Robinsonin

PESO -analyysin perusteella (Robinson 2016.).

6.5.1 Maksettu media

Maksettuun mediaan kuuluu verkossa tapahtuvan mainonta, perinteisessa printtimediassa

tapahtuva mainonta, sponsoroidut sosiaalisen median siséllot, kuten Facebook -

mainokset, pop up-mainokset esimerkiksi Nomon uusimpaan asiantuntija-artikkeliin tai
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yrityksen jarjestamaan webinaariin, Twitter cardit, sekd brandildhettilaat. Maksetun
median etuna on yleensa se, etta sen tavoittavuus on suuri. Nomo voisi maksettun
median osista aloittaa kayttamaan Twittercardeja ja brandilahettildita, joka voisi olla
sosiaalisen median vaikuttaja . Jos Nomo haluaisi jarjestaa interaktiivisen tapahtuman,
kuten webinaarin, voisi se mainostaa sita sponsoroiduilla Facebook — ja LinkedIn -

mainoksilla. (Robinson 2016.)

6.5.2 Ansaittu media

Journalismin ja muiden mediasuhteiden kautta saatu nakyvyys, kayttajien julkiset
arvioinnit ja palautteet palveluista, word of mouth -mainonta ja vaikuttajien kanssa tehty
yhteisty0 siséltyvat ansaittuun mediaan. Naitd Nomo voisi kohdallaan hyédyntaa
tallaisenaan; he voisivat julkaista sivuillaan sidosryhmiensa palautteita heista, kerata
esimerkiksi kotisivulleen sydtteen, joka nayttdd uusimmat Nomoon liittyvat artikkelit tai

muut julkaisut, seka etsia itselleen sopiva vaikuttaja, jonka kanssa aloittaa yhteistyd.

Vaikuttajat ovat sijoitettuna seka ansaittuun etta jaettuun mediaan. Vaikuttajat usein
tekevét yhteistyota sellaisten yritysten kanssa, jotka esimerkiksi jakavat heidan kanssaan
samankaltaisia arvoja. Vaikuttaja voi saada kayttoonsa jonkun hyddykkeen yritykselta,
jonka jalkeen han mainostaa tuotetta tai palvelua sosiaalisen median kanavillaan. Han
my0s saattaa jakaa positiivisia kokemuksiaan yrityksesta tileillaén. Vastineeksi yritys siis
saa nakyvyytta ja tiedonjakoa sosiaalisen median kautta, mika yleenséa on
kustannustehokkaampaa verrattuna perinteiseen painetun median markkinointiin.
Robisonin (2016) mukaan lehdistén ja muiden nakyvien sosiaalisen median vaikuttajien
tekemilld julkisilla maininnoilla ja yritykseen liittyvilla viittauksilla voi olla pitkaaikaisia SEO-
etuja. Tama tarkoittaa sita, ettd yritys saa esimerkiksi Google-hakuosumia epasuorillakin

hakusanoilla, mika parantaa pitkalla aikavalilla yrityksen nakyvyytta. (Robinson 2016.)

6.5.3 Jaettu media

Sosiaalisessa mediassa jaettu sisalto, vaikuttajamainonta, ja co-creation of value ovat
jaetun median toimintoja. Kayttajalahtbdisessa palvelumuotoilussa, jota on esimerksiksi co-
creation of value, korostuu kohderyhmien siséllyttaminen tuotekehitykseen, ja siina
vastataan suoraan asiakkaiden tarpeeseen. Jaettu media siis kattaa sen aktiivisuuden,
jota Nomon suositellaan tekevan sosiaalisessa mediassa, kuten verkoston kasvattaminen,
dialogi muiden teknologia-asiantuntijoiden ja sidosryhmien kanssa, sosiaalisen median
julkaisujen tekeminen ja kollegojen julkaisujen jakaminen. Vaikuttajamainonta tassa
osiossa voisi jalleen tarkoittaa Nomolle sosiaalisen median vaikuttajan tekemaa some-
markkinointia. (Robinson 2016.)
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Karna on maaritellyt Co-creation valuen, eli yhteiskehittdmisen, yhdeksi tarkeimmista
palvelumuotoilun menetelmista. Yhteiskehittamisessa hdnen mukaansa yhdistyvat
yhteinen win-win -asenne, kumppanuus, asiantuntijuuden jakaminen ja yhteisvastuu
(Karna 18.2.2020). Co-creation valueta voitaisiin hyédyntaa muun muassa
siséallontuotossa; kohdeyleisdlta voitaisiin hankkia tietoa, millaisia ominaisuuksia he
toivoisivat saavansa lisdd Nomon tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, tai he voisivat

esimerkiksi keréata kayttajakokemuksia suoraan kuluttajilta ja jakaa niita kotisivuillaan.

6.5.4 Oma media

Oma media koostuu kaikesta sellaisesta sisallésta, joita yrityksen asiantuntijat kirjoittavat
tai muuten itse tuottavat. Tallaista sisaltdéa voi olla esimerkiksi yksilébrandaykseen liittyvéat
asiantuntijakuvaa vahvistavat artikkelit verkkomediassa, sosiaalisen median julkaisut
asiatuntijana, ja yrityksen julkaisemat sisallét esimerkiksi itse suoritetuista tutkimuksista.
My@s brandilahettilaat, kuten yhteistydssa kaytetyt vaikuttajat, siséltyvat omaan mediaan
maksetun median liséksi. (Robinson 2016.)

Mya0s yrityksessa tyoskentelevien henkildiden asiantuntijatarinat, yrityksen asiakastarinat,
yrityksen pitamat webinaarit ja seminaarit luokitellaan PESO -mallissa oman median
alaisuuteen. PESO -malli paivitettiin vuonna 2020 alussa vastaamaan nykypaivan
yritysten markkinointistrategioita. Oma media -kategoriaan lisattiin tuolloin SEO (search
engine optimization), eli hakukoneoptimointi. Nomolle ehdotetaan siis SEO:n kaytt6a
orgaanisen, eli ei maksetun, nakyvyyden parantamiseksi. Esimerkiksi LinkedInin
orgaanista nakyvyytta Nomo voisi parantaa kayttamalla itselleen sopivia avainsanoja, joita
ovat lyhyet termit, jotka kuvastavat parhaiten Nomon yritystoimintaa. Ehdotettujen
toimenpiteiden luvussa 6.9 on listattu tunnisteita, joita Nomo voisi kdyttaa eri sosiaalisen

median kanavilla.

6.5.5 Huomioitavia PESO -mallin kompastuskivia

Robinson (2016) listasi artikkelissaan myds PESO -mallin jokaisen neljan osa-alueen
huonoja puolia, joita voi ottaa huomioon, mikali mallia aikoisi hyddyntaa liilketoimintansa

markkinoinnin ja PR-suhteiden suunnittelussa.
Vaikka maksettu mainonta tavoittaisikin halutun kohdeyleison suurissa maarin, sen

kompastuskivena on ihmisten luottamuspula maksettua mainontaa kohtaan. Maksettu

mainonta on myos kallista, oli kyse sitten painetusta tai sosiaalisesta mediasta, ja silla on
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vain lyhytaikainen vaikutus; kun maksettu mainonta loppuu, sen tuomat tuotot pienenevét

nopeasti. (Robinson 2016.)

Robinsonin (2016) mukaan ansaitun median nurjana puolena ovat sen epaluotettavuus
seka se, etta ansaittua mediaa on tavoittavuuden ja nakyvyyden nakoékulmasta hankala
mitata. Myos jaetussa mediassa han naki epaluotettavuutta, mutta eri nakdkulmasta; on

hankala arvioida etukateen jaetun median sisaltoa.

Oman median huonoina puolina Robinson (2016) listasi riippuvuuden muihin PESO -
mallin osa-alueisiin, silla oma media ei riita yksindan tavoittamaan suurta yleista. Sen
toisena kompastuskivena on luonnollisesti se, ettd oman yleisén maksimointi vie aikaa, ja

kehitys suureen asiakaskuntaan ei valttamétta tapahdu nopeasti.

6.6 Strateginen yksilobrandays

Some-aktiivisuuden lisdksi Nomolla tydskentelevien asiantuntijoiden jo kirjoittamia ja
julkaistuja teksteja voitaisiin laittaa nakyville siten, etta niiden koosteen voisi nahda
yrityksen kotisivuilta. Julkaistujen tekstien linkkeja voitaisiin myds jakaa yrityksen ja sen
asiantuntijoiden some-kanavilla. Jos valmiita teksteja ei viel& 16ydy, voisi asiantuntijoiden
tydaikoihin sisallyttaa erilaisten asiantuntijakirjoitusten tydsto ja muu brandaystoiminta,
joita he pystyvét tyonantajansa tukemana kehittelemaan itse ja edesauttaa mahdollisen

median&kyvyyden saavuttamista.

Nomoa suositellaan investoimaan strategiseen yksilobrandaykseen ja sisallyttamaan
yksilébrandaysta sen asiantuntijoidensa tydhén. Nomon asiantuntijat voisivat aloittaa
oman strategisen yksildbrandayksen maarittelemalla omat osaamisalueet, misséa he eivéat
viela ole hyvia, sekd maaritteleméaén kehitystavoitteeksi halun olla 3D-teknologian
tunnustettuja asiantuntijoita. He voisivat myos maaritelld oman vision ja mission tukemaan

tata tavoitetta.

Kun Nomon asiantuntijat ovat maaritelleet ylla olevat asiat, he voisivat aloittaa
johdonmukaisen viestinndn sosiaalisessa mediassa, joka tukisi heid&n tavoitteitaan.
Kohderyhmdaanalyysid hyodyntaen he osaisivat jo kayttaa niitéa kanavia, joiden kautta he
tavoittavat itselleen merkitykselliset kohderyhmat. Téssa vaiheessa myds voitaisiin valita
henkil tai henkil6t, jotka toimisivat Nomon spokespersoneina. Yritysbrandi ole ole niin
moniulotteinen henkildbrandiin verrattuna, silla se on rakennettu massamarkkinointia
vaten (Rangarajana ym. 2017, 660). Spokesperson toisi yritysbrandiin inhimillista
ulottuvuutta, joka voisi tehokkaammin vedota haluttuihin yleis6ihin antamalla yritykselle

kasvot. Sosiaalista mediaa kayttavat asiantuntijat voisivat joko pitdd henkilokohtaiset
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some-tilit erilladn ammatillisista tileistdén, tai halutessaan yhdistad ne rakentaakseen

kokonaisvaltaisempaa asiantuntijakuvaa sosiaalisessa mediassa.

6.7 Kotisivujen paivitys

Nomo Technologiesin kotisivuilla ei ole tarjolla paljoa tietoa yrityksesta, siella
tyoskentelevista asiantuntijoista tai asiantuntijoiden tuottamaa materiaalia. Haastattelujen
perusteella kotisivuille voisi lisata tarkemmat asiantuntijakuvaukset tiimin jasenista;
kotisivuilla voisi kertoa esimerkiksi relevantista koulutustaustasta, tyohistoriasta,
erityisosaamisista seka halutessaan jakaa asiantuntijoiden LinkedIn- tai Twitter-tilit.
Naiden tietojen jakaminen auttaisi asiantuntijoita antamaan lahestyttdvamman kuvan
itsestdan. Haastatteluissa pohdittiin myé6s kotivisujen toimimista niin kutsuttuna arkistona
yritykselle. Arkiston kautta paasisi lukemaan julkaisuja, jotka liittyvat yritykseen, seka
siihen voisi linkittaa myds asiantuntijoiden julkaisemia materiaaleja. Kotisivuille voisi myds
lisata koosteet viimeisimmista verkkomedioiden julkaisuista, joissa Nomo Technologies tai

sen asiantuntijoita mainitaan.

Haastatteluissa ehdotettiin yrityksen perustietojen I0ytymista kotisivuilta, joihin sisaltyisi
edella mainittujen lisdksi myos selked ja kattava informaatio tuotteista tai palveluista, joita
yritys tarjoaa. Nomo Technologiesin sivuilla kehotetaan ottamaan yhteytta henkildkuntaan,
mutta sivuilta ei kay ilmi, mita yrityksella on tarjota yhteydenoton vastineeksi tai mink&
asian vuoksi ottaa heihin yhteyttd. Nomon kotisivuilla olevan linkitetyn blogin tiedoissa
nakyy, etta sivua on péivitetty viimeksi lokakuussa 2019, ja sitd ennen vuonna 2018
(Nomo 1.10.2019). Opinnaytety6ta varten tehtyjen haastateltujen mukaan passiivisuus
some-kanavilla jattaa vaikutelman, etta yritys ei valttamatta toimi enda niin aktiivisesti.
Nomo Technologiesin sosiaalisen median kanavat yhdessa kotisivujen kanssa jattavat
lukijalle epavarman vaikutelman yrityksen tilasta, jonka perusteella ehdotetaan kotisivujen

paivittdmista ja aktiivisuuden aloittamista sosiaalisessa mediassa.

6.8 Sisalléontuottoehdotuksia

Kuten haastatteluissa ja lahdemateriaaleissa nousi esille, positiivinen, yritykselle kasvot
antava sosiaalisen median siséltd edesauttaa mieleenpainuvan ja kiinnostavan
asiantuntijabrandin luomisessa. Nomo voisi aloittaa sisalléntuoton sosiaalisessa mediassa
perusasioilla, kuten kirjoittamalla julkaisun yritysesittelyst&, kertomalla keita asiantuntijoita
Nomolla tydskentelee, ja esittelemalla Nomon tarkeimmat tuotteet ja palvelut. Taman
jalkeen Nomon asiantuntijat voisivat alkaa julkaista alla olevan taulukon mukaisia
julkaisuja Linkedlnissa, Twitterissa ja Facebookissa kasvattaakseen verkostojaan, seka

vakiinnuttamaan omaa asiantuntijabrandiaéan: Nomon tulisi kuitenkin pyrkia julkaisemaan
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sisaltoa silloin, kun silla on julkaisemastaan aiheesta jotain sanottavaa, eli esimerkiksi
muiden asiantuntijoiden julkaisujen jakamista ilman saatesanoja tulisi valttaa, silla jaetut

julkaisut yleensa tarvitsevat selkean syyn niiden jakoon. Sidosryhmat eivat valttamatta

avaa jaettuja julkaisuja, ellei saatteena ole sellaista viestid, joka herattaisi lukijan

mielenkiinnon.

Taulukko 1. Sisalldntuottoehdotuksia toimeksiantajalle.

Some

* Muiden asiantuntijoiden
julkaisujen kommentointi/
uudelleenjakaminen

* kollegan somejulkaisun
jakaminen

*Oman alan uutisten/ uusien
tuotteiden kommentointi

» Kantaaottavia julkaisuja
LinkedIniin/ tweettauksia
Twitterissa

* Kehota ihmisia
verkostoitumaan kanssasi,
jos he eivat ole sita viela
tehneet

Oma sisalto

* Asiantuntijat: omien
julkaisujen jakaminen
sosiaalisen median kanavilla

* Julkaisuja Nomon
jarjestamista omista
tapahtumista: esimerkiksi
kuvia kutsuvierasaamiaiselta

*Nomon muiden palvelujen/
tuotteiden esittely

*Nomon uusien tulevien
projektien esittely

* Newsletterit esimerkiksi
kerran kuukaudessa tai
kvartaaleittain

Tapahtumat

* postauksia tulevista
tapahtumista, joihin Nomo
osallistuu

« Julkaisuja tapahtumiin
osallistumisesta jalkikateen:
millaista siella oli,
verkostoituminen muiden
asiantuntijoiden kanssa

* Livestream tapahtumista,
joissa kuvaaminen sallittua

6.9 Tunnisteiden kaytto sosiaalisessa mediassa nakyvyyden maksimoinniksi

Orgaanisen néakyvyyden parantamiseksi Nomo voisi kdyttaa alle listattuja suosittuja

tunnisteita julkaisuissaan riippuen siité, mink& mediakanavan kautta he julkaisevat

sisaltfd. Tatd opinnaytetyota varten tutkittiin LinkedInissa, Twitterissa ja Instagramissa

paljon ndkyvyytta saaneita teknologia-alan yritysten ja yksityishenkildiden teknologiaan

liittyvid postauksia, seké heidan kayttamia tunnisteita, eli tdgejd, seka tutkittiin, kuinka

moni kayttajista seuraa kyseisia tunnisteita. Luvut perustuvat maaliskuussa 2020

tarkasteltuihin tuloksiin.

LinkedInissa tunnistetta #innovation seuraa 38,6 miljoonaa kéayttajaa, ja puolestaan

tunnistetta #technology seuraa yli 26 miljoonaa kayttdjaa maailman laajuisesti. Myos

tunnistetta #3dscanning on kaytetty LinkedIn -julkaisuissa, ja tunnistetta seuraa 2700

kayttajaa.
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Twitterissa suosittuja tunnisteita LinkedInin mukaisesti teknologiaan liittyen ovat #tech,
#technology, #innovation, #3D ja #3Dscanning. Twitterissa tunnisteiden seuraaja- tai

kayttomaaria ei ole nakyvilla.

Instagramissa tunnistetta #technology on kaytetty 13.4 miljoonassa julkaisussa. Yksi
suosituimmista julkaisuista on kayttajaltd @tech_inventions, jonka kyseisen tunnisteen
kanssa jakama video oli saanut yli 58 700 katselukertaa vuorokaudessa (luku katsottu
30.3.2020). Toinen suomalaisia Instagramin mahdollista kohdeyleista tavoittava tunniste

on #digitalisaatio, jota on kaytetty yli 5000 kertaa.

6.10 Verkostoituminen

Asiantuntijahaastatteluissa nousi toistuvasti esille verkostoitumisen tarkeys. Nomon
aktiivisuus tarkeissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa, LinkedInissa ja
Facebookissa, edesauttaisi seka yrityksen ettd sen asiantuntijoiden mieleenpainuvuutta.
Sosiaalisessa mediassa verkostoituminen alkaa verkostoitumispyynnén lahettamiselld, ja
jatkuu siitd oman alan toimijoiden jakamien sisaltéjen kommentoimisella, oman siséallén
jakamisena, ja uusien kontaktien I6ytymisella oman verkoston kautta. Myds eri medioiden
edutajat ovat aktiivisia haastateltujen mukaan sosiaalisen median kanavilla, joista he
usein juttunsa poimivat. Luodun verkoston kanssa Nomon asiantuntijat voivat jarjestaa

vapaamuotoisiakin tapaamisia, kuten lounaita tai vapaamuotoisia afterwork -tapahtumia.

Nomolle sopiva yhteistydkumppani sosiaalisessa mediassa voisi olla esimerkiksi kayttaja
@womentechfi, joka on yritysverkosto naisten teknologiaurien esittelyja varten. Startup -
tapahtuma Slushin oman journalismikanava Soaked by Slush olisi Nomolle sopiva
LinkedIn-kanava verkostoitumiseen. Kanavalla voi ndhda Slushin oman siséltonsa liséksi
myo6s muiden yritysten sisdltva. Kanavan ideana on nostaa esille uutta eurooppalaista
teknologiaa (Slush Soaked 2020).

Nomolle ehdotetaan myds muita eri teknologia- ja startup-ryhmien hyddyntamista
sosiaalisessa mediassa. Jo pelkastaan yksityisessa Maria01 Network -Facebook-

ryhmassa oli maaliskuussa 2020 yli 1100 jasenta.

Mikali Nomo haluaisi verkostoitua teknologia-alan toimittajien kanssa, voisi se lahettaa
verkostoitumispyynn@t tai kutsut tapahtumiinsa Alma Talentin Tekniikka ja Talous -sek&
Tekniikan Maailman journalisteille ja tuottajille. Tekniikan Maailman tuottajista esimerkiksi
llpo Salonen, tiede- ja teknologiasivujen tuottaja ja kirjoittaja, Joonas Gustavsson, Tieteen
Maailman verkkosivujen tieteen ja tekniikan sisalléntuottaja, tai Samuli Herttua, vakituinen

avustaja, joka tekee mobiililaitetesteja, tekee pikakokeita muista elektroniikkalaitteista ja
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raportoi alan messuilta, voisivat olla sopivia henkil6itd heidan verkostoonsa. (Tekniikan
Maailma s.a.). Toimittajien yhteystiedot ovat luettavissa Tekniikan maailman (Tekniikan

maailma s.a) ja Alma Talentin (Alma Talent s.a) verkkosivuilta.

6.11 Teknologia-alan tapahtumia

Nomo voi parantaa omaa nakyvyyttaan niin verkostolleen, kuin muullekin
kohdeyleisdlleen, seka naiden molempien sidosryhmien kautta journalistien
tavoittamiseksi, osallistumalla oman alansa tapahtumiin, kuten esimerkiksi Suomessa
tunnetuimpaan startup -tapahtumaan Slushiin. Slushin lisaksi Maria 01:n kampuksella
Helsingissa jarjestetaan usein startup-tapahtumia, joissa kampuksen jasenet padsevat

tapaamaan muita jasenia ja kasvattamaan verkostoaan.

Helsingin yliopiston yhteydessa olevassa Tiedekulmassa jarjestetaan viikoittain suosittuja
yleis6luentoja. Verkostoituminen luentoja jarjestavien Reaktorin ja Helsingin yliopiston
toimijoiden kanssa voisi auttaa Nomon asiantuntijoita padsemaan puhujiksi Tiedekulmalla
jarjestettaviin teknologiaan liittyviin luentoihin.

Muita mahdollisia teknologia-alan tapahtumia, joihin Nomo voisi osallistua
naytteilleasettajana, brandilahettilaanaén tai vieraana verkostoitumistarkoituksessa, ovat
Helsingin Messukeskuksella jarjestettavat Teknologiamessut, Slushin muut ulkomailla
jarjestettavat tapahtumat, Tampereen TeknologiaUra -tapahtuma, seka muut
kansainvaliset teknologia-alan startup -tapahtumat, kuten B2B -myyntiin erikoistunut SaaS
Growth Lontoossa.

Alle on listattu muutamia Nomolle mahdollisesti sopivia teknologiatapahtumia, joihin he
asiantuntijoina voisivat osallistua verkostoitumis-, kontaktien luomis- ja
yritysesittelymielessa. Taulukkoon on lisatty kunkin tapahtuman tapahtuma-aika, -paikka,
seka tapahtumasivujen kayttamat sosiaalisten medioiden tunnisteet, joita myts Nomo
voisi kayttaa sosiaalisen median kanavillaan, mikéli he osallistuisivat alla listattuun
tapahtumaan, ja haluaisivat parantaa ldydettavyyttaan. Tapahtumien tiedot ovat listattuna

maaliskuussa 2020 voimassaolleiden aikataulutietojen mukaan:
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Taulukko 2. Vuoden 2020 teknologiatapahtumia.

SaaS Growth Lontoo, Iso- 8.7.2020 #saasgrowth
Britannia #saasgrowth2020

Slush Messukeskus, 19.-20.11.2020 #matchmadeinslush
Helsinki, FI #slush20 #startups

Slush Shanghai, Kiina 15.-16.10.2020 #slush20

Teknologiamessut Messukeskus, 9.-11.11.2021 #teknologia21
Helsinki, Fl

TOA Berliini, Saksa Syksy 2020, TBC | #futuretechnology

#TOAZ20
Web Summit Lissabon, Portugali | 2.-5.11.2020 #websummit

6.12 Yrityksen jarjestamat kutsuvierastilaisuudet

Kun yrityksella on sosiaalisen median ammattilainen pitamassa huolta ulkoisesta
viestinnasta ja some-nakyvyydestd, voisi yritys ensimmaisena markkinointikampanjanaan
jarjestaa yrityksen tiloissa kutsuvierastilaisuuden, kuten esimerkiksi aamiaistapahtuman.
Osanottajina voisi Haastateltu 3 haastattelun perusteella olla omaan alaan erikoistuneita
toimittajia tai muita medioiden edustajia, sosiaalisessa mediassa ty6ta tekeva vaikuttaja,
jonka kanssa yhteisty6ta ehdotetaan tai yhteistyo olisi jo aloitettu, sekd muita oman alan
toimijoita Reaktorilta ja Maria 01:ssa toimivista startup-yrityksista. Kilpailevilta toimijoilta

voisi tulla rehellisia arvioita tuotteen toimivuudesta, sen puutteista ja kehitysehdotuksia.

Yrityksen toimitusjohtaja voisi tilaisuudessa esitella heidan avainasiantuntijoitaan seka
markkinoilla olevaa tuotettaan. Tallaisia tilaisuuksia voitaisiin jarjestaa esimerkiksi kolmen
kuukauden vdlein ja tilaisuuksiin Nomo voisi kutsua eri vieraita, mutta myds samoja

median edustajia tai vaikuttajia yhteistdihin liittyen useammilla kerroilla.

6.13 Markkinointikampanja medianakyvyyden saavuttamiseksi

Luovan, mielikuvituksellisen ja rohkean markkinointikampanjan voisi aloittaa some- tai
viestintiammattilaisen johdolla, jotta yritys onnistuisi erottumaan muiden
teknologiastartupien joukosta. Haastatellut kehottivat jarjestamaan erilaisia tapahtumia
aamiaistapahtumien liséksi, jotka herattaisivat kohdeyleisén ja median kiinnostuksen.
Haastateltu 3:n mukaan asiantuntijan tarke& ominaisuus on ldydettavyys, ja

markkinointikampanjalla tata Ioydettavyytta tehtaisiin kohdeyleiséille helpommaksi.
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Markkinointikampanjan suunnitteluty6kaluna Nomo voisi kayttaa markkinoinnin
vuosikelloa helpottamaan sidosryhmalahtdisten markkinointikampanjoiden suunnittelua,
seuraamista ja paivitysta. Markkinoinnin vuosikello voitaisiin Nomon tapauksessa
rakentaa esimerkiksi perustumaan nakyvyytta tavoittelevaan viestintaéan, eli kuinka
ulkoisella viestinnalla maksimoitaisiin Nomon asiantuntijoiden nékyvyys ja sita kautta
mahdollistettaisiin se, ettd Nomo olisi median I6ydettavissa. Vuosikellolla maaritellaén se,
mitd halutaan saavuttaa, ja kuinka se tehdaéan. Vuosikelloon merkitddn esimerkiksi
kuukausikohtaiset viestintatoimet sidosryhmille, seké jatkuva viestinnén tuloksien

seuraaminen ja omien viestintdkeinojen paivittdminen tulosten pohjalta.

6.14 Mediakiinnostuksen yllapito

Kuten haastatteluissa nousi esille, mediakiinnostus tulee sykleissa. Yritys voi yllapitaa
mediasuhteita esimerkiksi edella mainituilla kutsuvierastilaisuuksilla, mutta myoés
aktiivinen yhteydenpito median edustajiin auttaa yritysta ja sen asiantuntijoita pysymaan
median mielessa. Haastateltu 3:n mukaan yrityksen tulisi olla tietoinen heidan alaan
liittyvista tapahtumista ja olla valmis tarjoutumaan kommentoimaan tapahtumia, mikali

jokin tapahtuma tai uusi teknologiakeksintd on ylittAmassa uutiskynnysta.

Nomoa kehotetaan pitdm&éan mediakiinnostusta ja mythemmin -nékyvyytta ylla siten, etta
yritys itse tarjoaa juttuja medialle ja aktiivisesti seuraa oman alan uutisointia, ja on myos
valmis nopeasti reagoimaan teknologia-alan uutisiin. Uudesta omasta tuotteesta
tiedottaminen tai teknologiakeksinndn asiantuntijakommentoinnin tarjoaminen suoraan efri
median edustajille olisi Nomolle tehokas tapa valittaa tietoa yrityksesta ja saavuttamaan

medianakyvyytta.

My@6s asiantuntijoiden omat julkaisut esimerkiksi verkkomedioissa pinnalla olevista
aiheista osoittaa medialle asiantuntijan perehtymisté aiheeseen, joka myos edesauttaa

mediakiinnostuksen yllapitdmisessa.

6.15 Tulosten mittaaminen

Yritys voi seurata mediandkyvyyden vaikutusta esimerkiksi sosiaalisella kuuntelulla.
Sosiaalinen kuuntelu tarkoittaa ajankohtaisten trendien tunnistamista, kilpailijoista ja
asiakkaista oppimista, sek& oman palvelun tai tuotteen parantamista saatavilla olevan
tiedon avulla. Tietoa kerdtdan avainsanojen avulla sosiaalisesta mediasta, kuten
esimerkiksi Facebookista, Twitterista tai LinkedInista. Sosiaalista kuuntelua tarvitaan
siihen, etta yritykset tai henkilot 16ytavat relevanttia tietoa kiinnostavasta aiheesta

sosiaalisesta mediasta valtavan tietotulvan seasta, seka siihen, etta hakutuloksia voidaan
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seurata ja vertailla ajan kuluessa, jotta ndhdaan, onko medianakyvyys parantanut
yritykseen kohdistuneita hakuja. Hakusanaseurantaa ja -analyysia voidaan tehda muun

muassa Awariolla, Google Trendsilla ja Mention.comilla.

Nomo voisi ottaa kayttdonsa sosiaalisen median tytkaluista esimerkiksi Instagramin.
Instagramissa yritystileilla on tyokaluja yritysten sosiaaliseen kuunteluun. Se antaa
tarkeaa tietoa yrityksille seuraajistaan, kuinka omat julkaisut saavuttavat kayttajia,
mahdollistaa yritysmainonnan, seka antaa linkittdd muita yhteystietokanavia, joilla yritys

tai sen asiantuntijat ovat helpommin tavoitettavissa.

LinkedIn perustuu jo itsessaan ammattitaitoon, mutta sen hyédyn parantamiseen yritys
voisi halutessaan ottaa kayttoon LinkedIn Premiun -tilin. Premium -tileja on tarjolla nelja
erilaista, kaikki siséltaen toisistaan poikkeavia kayttomahdollisuuksia, joista yritys voi
valita itselleen sopivimman kayttéonsa. Premium -tili antaa tilille kayttdonsa ilmaisversiota
monipuolisemmat tydkalut datan tarkasteluun; kayttgja voi nahdé kuinka sivustonsa
vierailijaluvut ovat kehittyneet viikon tai kuukauden sisélla, ketk& sivustoa katsovat ja ottaa
kayttoonsa vaikkapa candidate tracking toolin I6ytaakseen sopivimmat
tyontekijdehdokkaat rekrytointiprosessia varten (Véahéanen 2019).

Mediandkyvyyden tuloksia voitaisiin mitata esimerkiksi tapahtumien jalkeen. Tuloksia
voitaisiin tarkastella julkaisujen nakdkulmasta, eli kuinka monta artikkelia julkaistaan
yrityksestd, sen asiantuntijoista tai tuotteista sellaisen tapahtuman jalkeen, jonne he ovat
osallistuneet tai jonka he itse ovat jarjestéaneet. Toinen tapa mitata medianakyvyyden
tuloksia olisi tarkastella sosiaalisessa mediassa asiantuntijoiden ja yrityksen profiileissa

vierailevien kayttdjien maaria, ja tapahtuuko niissa kasvua julkisen esiintymisen jalkeen.
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7 Pohdinta

7.1 Tulosten tarkastelu

Asiantuntijabrandin rakentaminen nayttaisi aineiston mukaan alkavan jo paljon ennen
yrityksen strategista branditydta. Yksilon omalla proaktiivisuudella on suuri merkitys seka
tunnustetun asiantuntijabrandin, ettd medianakyvyyden saavuttamisessa. Yritykset harvoin
etsivat kontakteja asiantuntijoidensa puolesta, joten on asiantuntijan omalla vastuulla
rakentaa verkostoaan. Verkostot ja mediasuhteet saattavat myos toimia valttikorttina
asiantuntijaorganisaatioon tyéllistyessa, silla yksilon mukanaan tuomat verkostot voivat olla

asiantuntijaorganisaatiolle arvokasta sen yritystoiminnan kannalta.

Toisaalta, kun yritys on vakiinnuttanut asemansa asiantuntijaorganisaatioksi, on uusien
avainasemassa toimivien tyontekijéiden helpompi luoda my@s itselleen asiantuntijabrandia.
Asiantuntijaorganisaation, kuten yksilén asiantuntijabrandin, yllapito vaatii yksilon omaa

proaktiivista toimintaa ja itsensd markkinointia asiantuntijakanavilla.

Haastateltu 2 kertoi asiantuntijuuden olevan siten ongelmallinen kéasite, ettei sen
maarittelyyn ole tiukkoja vaatimuksia, jolloin kuka vain voidaan tituleerata myds
itseoikeutetusti asiantuntijaksi ilman perusteltua totuusperdd. Asiantuntijuuteen ei
kuitenkaan lahdekirjallisuuden mukaan riita vain kokemusasiantuntijuus. Haastatteluissa
nousi vahvasti esille kirjoitusjulkaisujen ja tutkimuksen tarkeys. Yksilolla tulisi nimenomaan
olla tutkimukseensa pohjautuvaa tietoa, ja ettd han on aktiivisesti kerannyt monipuolista
tietoa, kehittynyt hahmottamaan monimutkaisia kokonaisuuksia ja on mahdollisesti myds

valmis toimimaan tiedonlahteena aiheestaan.

Haasteena  asiantuntijuudessa ja  mediandkyvyydessdé on niin  sanottujen
kokemusasiantuntijoiden medianakyvyys. Haastateltavat eivat itse tituleeraisi tallaisia
henkiloitéd asiantuntijoiksi, silla se virheellisesti luo myods mielikuvaa siita, etta tallaisilla
henkilgilla olisi aiheestaan omakohtaista tutkimusta. Termi viittaa enemmankin vain
henkiloon, joka on elédnyt jonkun tapahtuman keskidssa, mutta hanella ei valttaméatta ole

muuta asiantuntijuuteen viittaavia kokemuksia.

Tiedon jakaminen mediassa asiantuntijana tuo myds vastuuta. Haasteena on
asiantuntijoiden kyky tunnistaa oman asiantuntijuutensa rajat. Pohdimme haastateltavien
kanssa, kuinka asiantuntijan tulisi vastuullisesti toimia tilanteessa, missd media pyytaa
asiantuntijan kommentteja, mutta pyynnon kohde ei olisikaan asiantuntevin henkilo
vastaamaan pyyntoon. Hanen tulisi tunnistaa tilanteessa oman tietAmyksen ja kokemuksen

puutteet, ja tuolloin hén osaisi kieltdytyd mahdollisuudesta medianédkyvyyteen. Han ehka
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jopa osaisi ohjata kysyjan paremmin sopivan asiantuntijan luokse. Tallainen vastuu vaatisi
sen, ettd yksilo tai yritys ei oli kiinnostunut julkisuudesta itsestaan, vaan aidosti haluaisi
kehittaa itseddn ja muita jakamalla oikeaa tietoa. Haastatellut asiantuntijat esittivat kaikki
kysymyksen: miksi toimeksiantajayritys haluaa medianakyvyytta? Yritys voisikin koota
itselleen medianakyvyyden tavoittelun syyt ja pohtia yrityksen avainviesteja; mita

yrityksesté oikeastaan halutaan kertoa?

Asiantuntijan medianékyvyyden ongelmana on siis kuinka erottaa tunnustettu asiantuntija
ja kokemusasiatuntija toisistaan, seka mikd on se raja, milloin henkilé ei enaa ole
kokemusasiantuntija vaan hénen voidaan ajatella olevan tuntemansa alan asiantuntija.
Mahdollisena ongelmana on myds asiantuntijan ymmarrys oman tietonsa rajoista ja kyky
kantaa vastuu asiantuntijana jakamastaan tiedostaan. Asiantuntijatitteli on myds mielesténi
haastava, silla vaikka se maaritelmana vaikuttaisi selkeélta, ei se valttamatta absoluuttisesti
aina sovi kuvailemaan minka tahansa aiheen asiantuntijuutta. Asiantuntijamaéaritelmaa tulisi
mielestani kayttaa harkiten, eiké ilman hyvid peusteluja, joita tdssakin opinnaytetytssa on

maariteltyna.
7.2 Johtopaatokset seka kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukseni perustuu asiantuntijahaastatteluihin ja siella nousseisiin yksilokokemuksiin.
Vaikka haastatellut henkil6t olivatkin saavuttaneet tunnustetun asiantuntijuuden kaikki eri
tavoin, en voi olla taysin varma siita, olisivatko haastattelutulokset siséltéaneet erilaisia
tuloksia, mikali otanta olisi ollut isompi. Asiantuntijoiden haastatteluvastaukset kuitenkin
tukivat keskenaan toisiaan, seka olivat samassa linjassa kayttamieni eri [ahteiden kanssa,
joten en usko vastauksien voivan muuttua suuresti, mikali otantaa muutettaisi millaan
tavoin. Asiantuntijoiden vastaukset haastatteluissa ovat mielesténi luotettavia juurikin
siksi, ettd haastatteluissa nousi esiin samankaltaisia asioita, jotka olivat myds yhtenaisia

lahdemateriaalien kanssa.

Vaikka pidan tata opinnaytety6ta varten kerattya dataa luotettavana, voi se pian olla
kuitenkin vanhentunutta. Moni lahdemateriaaleista, jotka perustuvat sen kirjoitushetkella
tehtyihin sosiaalisen median havaintoihin, sisélsivat vanhentunutta tietoa esimerkiksi
kanavien kayttajamaaristd, eivatka ne siten ole enaa niin vertailukelpoisia, mutta ne
antavat kuitenkin osviittaa sivustojen suosioista. Esimerkiksi LinkedInin kayttajamaara
vuonna 2020 on noin 645 miljoonaa (LinkedIn s.a), kun vuonna 2019 se oli 610 miljoonaa
(99 Firms s.a). Opinnaytetydn kirjoittamisen aikana havainnoidut some-tunnisteluvut myds
muuttuvat uusien julkaisujen my6ta, mutta niihin vaikuttavat vanhojen julkaisujen

poistaminen.
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Asiantuntijuutta on tutkittu paljon ja lahdemateriaaleja oli runsaasti saatavilla taman
opinnaytety6n avuksi. Jatkotutkimusehdotuksenani on asiantuntijuuden mittareiden
l[6ytamistd; kuinka yksilon tai yrityksen asiantuntijuutta voisi mitata ja verrata muihin
asiantuntijoihin. Talla hetkella tallainen data tuntuu olevan mielipidepohjaista, joka ei
itsessaan ole mielestani niin luotettavaa dataa kuin sellainen, jota voi selkeéasti mitata.
Mediandkyvyyden mittaamista voidaan jo tehda selkeiden lukujen perusteella: nouseeko
someprofiilin vierailjamaarat esimerkiksi televisio-esiintymisen jalkeen, tai kirjoittavatko

journalistit yrityksestési tai tuotteestasi julkisen esiintymisesi jalkeen.

Jatkotutkimukset voivat perustua sosiaalisen median muutoksiin sitd mukaa, kun uusia
kanavia syntyy, ja kuinka niiden my6té organisaatioiden ja yksildiden viestintéakulttuurit
muuttuvat. Jatkotutkimuksena henkilobrandayksesta olisi kiinnostavaa tutkia
koronaepidemian vaikutusta viestintatapojen kehittymiseen strategisessa brandayksessa,
silla kevaalla 2020 kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta on jouduttu todella
rajoittamaan, joissain maissa myds kokonaan kieltamaan. Uskoisin talla olevan
kauaskantoisia vaikutuksia, jotka tarjoavat tutkimusmateriaalia niin etatydskentelysta,
pelkastaan verkossa tapahtuvasta brandayksesta verkkoviestinnasta, kuin uusien

viestintatapojen ja -kanavien syntymisesta.
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7.3 Opinnaytetydprosessin ja oman arviointi

Opinnaytetydssa pystyin hyédyntamaan viestinn&n opinnoissani opetettua teoriaa ja
viestintatytkaluja. Oppimani teorian hyddyntaminen kaytanndssa on minulle palkitsevaa ja
uskon tdman opinnaytetyon jalkeen pystyvani hyddyntama&an oppimiani viestinnan
tyokaluja konkreettisesti tydelamassa, silld olen saanut opinnaytetytn avulla kehitettya
itselleni viestintdprosessien kokonaiskuvaa taitojeni pohjaksi. Opiskelemaani teoriaa
pystyin opinnaytetydsséani hydodyntamaan varsinkin ehdotetuissa toimenpiteissa ja

viestintastrategian suunnitteluprosessin ehdotuksissa.

Ongelmanani oli selkeasti viela taméan opinnaytetytn aikaa projektiluontoisten toiden,
kuten juuri opinnaytetydn, hyva suunnittelu. Opinnaytetyoprosessin alussa en ollut
kasittanyt, millainen kokonaisuus opinnéytetyd oikein on, joten projektin ajankaytén
suunnittelu ja varsinaisen opinnaytetyon teko eivat vastanneet toisiaan ajallisesti.
Projektisuunnittelutytkalujen, kuten mindmapien, kayttda olisin voinut hytdyntaa

enemman.

Opinnaytetyoprosessi oli paljon enemman aikaavievaa kuin mité olin luullut sen olevan.
Taman vuoksi monet itselleni asettaman maéaraajat eivat pitdneet. Opinnaytetyoprosessi
on opettanut minulle kantapaan kautta, miten tarkedéd on ymmartaa se, mita oikein on
tekemassa; esimerkiksi opinndytetydn rakenteen suunnittelu, tyén aikataulutus ja
monipuolisempi teorian lukeminen tutkimukseeni liittyen olisi helpottanut
kirjoitusprosessiani. Olen kuitenkin tyytyvainen siihen, etta olen ymmartanyt oman
valmistautumiseni heikon tason, joten osaan muuttaa omaa toimintaani seuraavaa
projektia varten. Ymmarran myos, etta jatko-opintojeni liittyvaan pro gradu -tutkielmaani
varten valmistautuminen tulee olemaan syvaluotaavampaa tadhén opinnaytetytéhén

verrattuna.

Olen kehittynyt akateemisessa kirjoittamisessa opindytetytn edetessa, josta minulla ei
ollut oikeastaan aiempaa kokemusta. Opinnaytetyéprosessi oli kokonaisuudessaan
haastavaa, ja projektia suunnitellessa en viela hahmottanut, mita tyé kokonaisuudessaan
vaatii niin valmistautumisen, tyon kirjoittamisen ja itse teoriaosuuden kirjoittamisen
suhteen. OpinnéaytetyOprojekti opetti paljon projektinhallinnasta ja kuinka suuriin
kirjoitusprojekteihin tulisi valmistautua. Vaikka prosessi oli alusta lahtien haastavaa, sen
lopulliseen muotoon saattaminen opinnaytetydn valvojan avulla on antanut minulle
uudenlaista ndkemysta pidempien kirjoitusprojektien suunnitteluun ja toteutukseen,
suurien kokonaisuuksien ymmartamiseen, sekd antanut valmiudet suoriutua taman

kaltaisista isoista kirjoitusprojekteista.
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Liitteet

Liite 1. Yhteinen haastattelurunko asiantuntijahaastatteluihin

1. Miten yritys voi luoda itselleen uskottavan asiantuntijabrandin?

2. Mita yrityksen tulisi tehd& ensiksi asiantuntijabrandin luonnissa?

3. Miten yritys voi saada nakyvyyttd mediassa asiantuntijana?

4. Mitka ovat asiantuntijaorganisaation tarkeimmaéat mediakanavat?

5. Onko dialogi sosiaalisessa mediassa tarkeda asiantuntijakuvan edistamiseksi?

6. Millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa edesauttaa asiantuntijabrandin
kehittymisessa ja mediakiinnostuksen herattdmisessa?

7. Kuinka tarkeasséa osassa on yrityksen omat kotisivut mediakiinnostusta ajatellen?
Millainen siséltd antaisi yrityksesta uskottavan asiantuntijaorganisaatio-kuvan?

8. Kuinka tarkeaa on, etta yritys valitsee spokespersonin, joka edustaa yritysta ja

viestii sen ydinviesteja?

9. Kuinka mediandkyvyytta yllapidetaan?
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Liite 2. Yksiloidyt haastattelukysymykset

Haastattelu 1:

1. Tulisiko asiantuntijabrandia lahtea kehittdméaan yksilon vai yrityksen brandayksen
kautta?
Miten asiantuntija voisi aloittaa medianakyvyyden tavoittelun?
Mitk& ovat tarkeita verkostoitumistapahtua teknologia-alan yrityksille ja
asiatuntijoille?

4. Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat asiantuntijalle ja
asiantuntijaorganisaatiolle

5. Onko yhteistyd asiantuntijan omien vakiotoimittajien kanssa valttamatonta

mediandkyvyyden saavuttamiseksi?

Haastattelu 2:

1. Kuinka suhteesi mediaan on alkanut?

2. Mitka ovat olleet sellaiset ensiaskeleet, joiden avulla olet saanut ndkyvyytta
mediassa asiantuntijana?

3. Minka koet olleen tarkein asia urakehityksellasi kohti asiantuntijuutta ja
medianékyvyytta?

4. Onko sinulla yhteisty6ta jonkun tietyn median kanssa, tai luottojournalisti, jolle
annat vakituisesti haastatteluja?

5. Kuinka usein annat haastatteluja tai olet mukana nimenomaan asiantuntijaroolissa
erilaisissa mediajulkaisuissa?

6. Millainen merkitys titteleillda on asiantuntijabrandin rakentamisessa?

Haastattelu 3:

1. Mitka ovat tarkeimmat perinteiset mediakanavat asiantuntijaorganisaatiolle?

2. Mitk& ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat asiantuntijalle ja
asiantuntijaorganisaatiolle?

3. Millainen sisaltd asiantuntijalta on kiinnostavaa sosiaalisessa mediassa ja kuinka
usein sisaltoa tulisi tuottaa?
Tulisiko asiantuntijan tarjota tietojaan medialle yhteistydhon?
Kuinka olisi luontevinta aloittaa yhteistyd sopivien toimittajien ja journalistien

kanssa
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