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Taman toimintatutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd, miten lisidmme toimeksianta-
jayrityksen Nooa Saasttpankki Oy:n omien tydntekijoiden kautta yrityksen nakyvyytta ja sitéa
kautta tunnettuutta sosiaalisissa medioissa. Tunnettu brandi paasee paremmin ostotilan-
teessa asiakkaan harkintajoukkoon.

Kokeiluryhman toimintaa sosiaalisissa medioissa lahestyttiin sosiaalisen myynnin eli Social
Sellingin menetelmien kautta. Kokeiluryhméssa jasenia oli tutkija mukaan lukien yhteensa
kuusi kappaletta ja ryhmassa oli henkilditd organisaation useista eri toiminnoista. Ryhman
jasenten toimintaa seurattiin valituissa sosiaalisissa medioissa. Valitut sosiaaliset mediat
olivat LinkedIn ja Twitter.

Hankkeen tutkimusmenetelmat olivat hyvin pitkalti laadullisia. Hankkeen tutkimusmenetel-
mia olivat havainnointipaivakirjan yllapitaminen, ryhmatyoét ja niiden fasilitointi seka useat
haastattelut hankkeen aikana ilmidéon liittyva syvallisen tiedon saamiseksi. Tutkimukseen
littyvaa tiedonsaantia varten koko organisaatiolle teetettiin myos kysely. TAman lisaksi tut-
kimuksen teoreettista viitekehystad varten tahan tutkimukseen kaytettiin Kirjallisuuslahteita,
lukuisia verkkoléahteité seka valituista sosiaalisista medioista saatua dataa.

Toimiminen sosiaalisissa medioissa osana ty6ta vaatii pitkdjanteisyytta, systemaattisuutta
ja vahvaa sisaistd motivaatiota. Tama tutkimus osoitti, ettd toiminnalle sosiaalisissa medi-
oissa tulee asettaa selkeéat tavoitteet, joiden kautta hankkeeseen osallistuvia henkil6ita joh-
detaan. Tassa hankkeessa toiminta oli ajoittain liian aaltoilevaa, jonka myota sosiaalisten
medioiden sisallontuotanto ryhmaétasolla karsi ja nain hankkeen mydéta saadut tulokset eivat
vastanneet hankkeen alussa sille asetettuja tavoitteita.

Parhaimmillaan yksittaisten suoriutujien tasolla hankkeen tulokset olivat hyvinkin lupaavia.
Tallgin yksittdinen asiantuntija paasi myyntitydssaan jopa asiakkaiden harkintajoukkoon ja
onnistui myyntitydssa. Hankkeen my6ta vahvistui myos kasitys siitd, ettd organisaation joh-
don tulisi viettaa aikaa vuorovaikutteisemmin sosiaalisissa medioissa. Saatujen tulosten pe-
rusteella verkostojen kiinnostus johtoa kohtaan on suurempi organisaation asiantuntijaan
verrattuna. N&in yritys saa varmasti my6s erinomaista nakyvyytta potentiaalisten asiakkai-
den, potentiaalisten tyontekijoiden sekd muiden tarkeiden sidosryhmien keskuudessa. Talla
tavoin ndytetdan esimerkkid ja kannustetaan myos oman organisaation muita jasenia.

Avainsanat Sosiaalinen media, tunnettuus, nékyvyys, ostajan harkintajoukko
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The purpose of this thesis is to find out how employees of the organization can improve
organization’s visibility by using social media as part of their jobs. According to latest re-
search, it leads to familiar brand getting more easily into the customer’s consideration set.
The client company of this theses was Nooa Savings Bank Ltd.

Research methods of this thesis were mainly qualitative. Research methods included main-
taining an observation journal, group works and facilitating them, and multiple interviews
during this project to get insight into this phenomenon. There was also a questionnaire con-
ducted with all the employees of the client company. The theoretical framework of this thesis
focused on the use of social media for increasing visibility for brands.

In this thesis, a group of employees of the organization used methods of Social Selling to
improve visibility of the client in social media. There were six members in this group including
the researcher of this thesis. All members have different job descriptions in the organization.
Actions of this group were monitored in selected social media. These social media were
LinkedIn and Twitter.

Based on the work of the project group, the following conclusions were made. In this project,
actions of the selected group were too wavelike. Content production of selected social me-
dias suffered from this and it caused that group did not achieve all the objectives that were
set for this thesis. It led to the conclusion that operating in social media as part of job de-
mands perseverance, systematic approach, and strong intrinsic motivation. These results
indicate that there have to be clear objectives, so that the members of this kind of project
can be led better.

At the same time, individual group members managed to achieve the targets. One member
of the selected group managed to reach part of the consideration group of the customer and
was able to sell services of the client company. It was also shown in the thesis that there is
truly a place in social media for the executive committee of the organization. Based on the
results, there is greater interest towards executives than other members of the organization.
This is also a great way to create visibility for the company among potential customers,
potential employees and other important stakeholders. This is also a good way to lead by
example and encourage other members of the company to participate in social media.

Keywords Social media, visibility, consideration set of customer
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1 Johdanto

Taman toimintatutkimuksen tehtavana on selvittda, miten sosiaalinen media kiedotaan
luonnollisella tavalla osaksi organisaation paivittaista liiketoimintaa sen tyontekijdiden
kautta. Tutkitusti sosiaalisissa medioissa henkild eli tassa tutkimuksessa organisaation
tyontekijat kiinnostavat korporaatiobrandid enemman. Toimeksiantajana tdssa hank-

keessa toimii Nooa Saastdpankki Oy.

Tassa toimintatutkimuksessa on tarkoitus sosiaalisen myynnin eli Social Sellingin mene-
telmin vahvistaa yksittaisten organisaation tydntekijoiden henkilo- seka asiantuntijabran-
dia sosiaalisissa medioissa ja tata kautta lisatéa toimeksiantajaorganisaation nakyvyytta
valituissa sosiaalisissa medioissa. Nakyvyyden lisdamisella on tarkoitus parantaa toi-
meksiantajaorganisaation tunnettuutta, joka tutkitusti vaikuttaa positiivisesti asiakkaan
harkintajoukkoon paasyyn ostotilanteessa. Tunnettu brandi paatyy useammin asiakkaan

harkintajoukkoon, kuin tuntematon.

Asiakkaan ostokayttaytyminen muuttuu ajan my6tad. Olemme koko 2010- luvun elaneet
mediamurroksen ja digitalisaation aikaa, jossa yha vahvemmin asiakkaan toimintaa oh-
jaavat digitaaliset kanavat. Sosiaaliset mediat ovat yksi vahva osa naita kanavia ja ny-
kyisin monet asiakkaat vaikuttavat ja viettdvat aikaansa niissd. Taman vuoksi nykyaikai-
sen tuotteen tai palveluntarjoajan pitda jatkuvasti kehittda omia digivalmiuksiaan koko
organisaatiotasolla ja kohdata asiakkaat heidén valitsemissaan kanavissa. Nyt yrityksilla
on viimeistadn oikea hetki kehittdd naita valmiuksia, silla nopeimmat oppijat valtaavat

markkinat muilta.

1.1 Saastdpankkiryhma

Saastopankilla on suomalaisessa pankkikulttuurissa pitkat juuret ja S&astopankkiryhman
historia juontaakin juurensa aina vuoteen 1823 saakka. Saasttpankilla on toimintaa la-
hes kaikkialla Suomessa ja silla on asiakkaita noin puoli miljoonaa. Saastépankkiryh-

massa tydskentelee talla hetkelld noin 1.300 henkilda. (Saastopankkiryhma 2020.)

Saastopankkiryhman missiona on olla asiakkaan talouden valmentaja. Ymmarramme
kokonaisvaltaisesti asiakkaan taloutta ja tarjoamme sopivia ratkaisuja talouden hallin-
taan seka asiakkaan vaurastumiseen. Asiakkaat ovat myds tarkedassa roolissa Saasto-

pankkien hallinnossa, silla he ovat osana myos Saastopankkien hallituksia. Paikallinen



toiminta ja paikallisuus ovat Saastépankkiryhméan toiminnan kulmakivia. Paikallinen asi-
antuntijuus seka ymmarrys paikallisista markkinoista on Saastopankkiryhman yksi vah-
vuus. (Saastopankkirynméa 2020.)

Paikallisten alueellisten Saéastopankkien lisaksi Saastopankkiryhmaan kuuluu Saasto-
pankkiliitto, Saastopankkien Keskuspankki, Sp-Kiinnitysluottopankki, Sp-Rahastoyhtio,
Sp-Henkivakuutus, Sp-Koti seka Saastopankkipalvelut, jotka tarjoavat tukipalveluita niin
asiakkaille, kuin myos paikallisten Saastopankkien asiantuntijoille. (Saastopankkiryhma
2020.)

Saastopankki nousi vuonna 2016 tehdyssa Markkinointi & Mainonta — lehden ja Talous-
tutkimus Oy:n Brandien arvostus 2016 — tutkimuksessa kolmanneksi arvostetuimmaksi
pankkibrandiksi. Tama juontaa juurensa "Saastopankki auttaa aina” -lupaukseen, joka
on Saastopankkiryhman toiminnan perusta ja sittemmin Saastépankkiryhma on lansee-

rannut myds sloganin "tahdo enemman” pankkisuhteeltasi. (Saastdpankkiryhmé 2020.)

EPSI Ratingin Pankki ja rahoitus tutkimuksessa Saasttpankki on jo tovin menestynyt
hyvin. Tassa tutkimuksessa Saastopankin yksityisasiakkaat ovat vuonna 2020 antaneet
Saastopankin pankkipalveluille arvosanaksi 76,5. Nain ollen Saastdpankki on neljan-
neksi paras suomalaispankeista vuonna 2020. Aiemmin sijoitus on ollut jopa parempi.
My®os yrityspankin puolella on tyytyvaisia asiakkaita ja ensimmaisté kertaa historiassaan
Saastopankki ylsi ensimmaiselle sijalle EPSI Ratingin Pankki ja rahoitus tutkimuksessa
vuonna 2020. Yritysasiakkaat antoivat Sdastdpankin yrityspankkipalveluille arvosanaksi
78,6. (Laitinen 2020.)

1.2 Nooa Saastdpankki Oy

Nooa Saasttpankki on toukokuussa 2003 padkaupunkiseudulla toimintansa aloittanut
Saastopankkiryhmaan kuuluva paikallinen Saastopankki. Nooa Saastépankin tehtavana
on palvella padkaupunkiseudulla asuvia uusia ja jo olemassa olevia Saastbpankin asi-
akkaita Saastopankkiryhman strategian ja arvojen mukaisesti. Nooa Saastépankissa on
syksylla 2020 tyontekijoita 68 kappaletta ja silla on oma paikallinen hallinto. Toimitusjoh-
tajana toimii Esa Jantti. Henkilo- ja yritysasiakkaita silla on yhteensé noin 30.000, joista

paaosa on henkilbasiakkaita. (Nooa Saéstopankki Oy 2019.)



Nooa Saastopankki on siis varsin nuori pankki, jonka haasteena on ollut koko sen ole-
massa olon ajan riittdvan tunnettuuden saavuttaminen paékaupunkilaisten asiakkaiden
keskuudessa. Muualla Suomessa Saastopankin historialla on merkittavasti pidemmat
juuret, jolloin tunnettuus on parempaa. Muun muassa Varsinais-Suomeen kuuluva pai-
kallinen Saastopankkiryhnméaan kuuluva Someron Saastépankki taytti vuonna 2020 140
vuotta (Someron Saastopankki).

Saastdpankin toiminta perustuu tapaan tuottaa pankkipalveluita siten, ettéa pankki on |&-
hella asiakasta riippumatta asiointikanavasta. Saastdpankissa tavataan mielellaén asi-
akkaita kasvotusten, mutta vallitseva maailmanlaajuinen koronatilanne sek&d muuttuva
asiakaskayttaytyminen ohjaavat vahvasti siihen, etta Saastopankki kehittdd jatkuvasti
digitaalisia asiointikanavia. Kuitenkin niin, etté asiakaskokemus olisi asiakkaalle mahdol-
lisimman henkildkohtainen ja inhimillinen. Saastépankissa pankkiasioinnille halutaan an-
taa kasvot riippumatta asiointikanavasta. Tasta oiva esimerkki on se, etta jokaisen Saas-
topankkiryhmassa tydskentelevan asiantuntijan ja myds organisaation johtajien suorat

yhteystiedot 16ytyvat helposti Saastdpankin verkkosivuilta.

2 Tutkimusmenetelméat

Toimintatutkimus kuuluu laadulliseen eli kvalitatiivisen tutkimuksen piiriin. Tutkimusotteet
voivat puolestaan olla laadullisia (kvalitatiivisia) ja maarallisia (kvantitatiivisia). Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritddn saamaan vastauksia ongelmiin ilman tilastollisia menetel-
mia tai muita maarallisia keinoja. Laadullinen tutkimus pohjautuu pitkalti kirjalliseen antiin
lukujen sijasta. Laadullisessa tutkimuksessa ilmi6ta tulkitaan sanoin ja kuvauksin, joilla
annetaan ilmidlle mielekas tulkinta. Laadullisessa tutkimuksessa analyysid kohteesta
tehdaan lapi koko prosessin, eika niinkaan vasta sen loppupuolella. (Kananen 2014, 20-
22.)

Laadullisen tutkimuksen saannoét ovat Il6yhemmat, kuin maarallisessa. Laadullista tutki-
musta voidaan kayttdd myds maarallisen tutkimuksen jatkona, kun tuloksiin halutaan
saada vield syvallisempi merkitys. Laadullisessa tutkimuksessa kiinnostutaan merkityk-

sista ja siitd, miten ihmiset kokevat ja nékevat reaalimaailman. (Kananen 2014, 20-22.)



Kananen toteaa, ettd toimintatutkimus alkaa oikeastaan siitd, mihin laadullinen tutkimus
paattyy. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita vaikuttamaan toimintaan kuten toiminta-
tutkimuksessa. N&in ollen toimintatutkimus voi pitaé sisallaan laadullisten menetelmien

lisaksi maarallisia menetelmia. (Kananen 2014, 27.)

Tassa toimintatutkimuksessa on tarkoitus l&hteé tutkimaan, milla keinoilla Nooa Saasto-
pankin houkuttelevuutta ja nékyvyytta asiakkaiden keskuudessa voidaan lisata sosiaa-
listen medioiden kautta. Tata tutkimusta varten organisaatiosta on valikoitu hankkeeseen
sopiva kuusihenkinen kokeiluryhma, joka sisaltaa tutkijan. Tehtavanani tutkijana on ha-
vainnoinnin lisaksi osallistua taysipainoisesti muun kokeiluryhman toimintaan tydskente-
lyssé ja vaikuttamisessa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Toimintatutkimukselle
tyypillistd on, etta tutkija osallistuu itse aktiivisesti ryhmén toimintaan, eika jaa sivuun

vain pelkdn havainnoijan rooliin (Kananen 2014, 28).

Tahan rooliin ryhtyminen tutkijana on minulle luontevaa, silla minulla on jo ennen téata
tutkimusta varsin hyvin aiempaa kokemusta erilaisista sosiaalisista medioista seka jon-
kin verran kokemusta myds niiden hyodyntamisesta tydssani. Taman tutkimuksen tavoit-
teena on lyhyelld aikajanteella tehda Nooa Saastopankkia tunnetummaksi ja houkutte-
levammaksi pankiksi pagkaupunkiseutulaisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kes-
kuudessa. Tavoitteena on myos rakentaa toimintamalli, jonka my6td Nooa Saéstdpankin
nakyvyys sosiaalisissa medioissa sailyy taman hankkeen jalkeenkin organisaation tyon-
tekijoiden toimesta. Yhtena tarkeana tavoitteena on myos selkeasti muuttaa yksittéisen
hankkeeseen valitun kokeiluryhmén jasenen toimintaa seka tydskentelyd sosiaalisissa
medioissa tavoitteellisemmaksi sekd kytked sosiaaliset mediat luonnolliseksi osaksi
tyontekoa. Tassa toimintatutkimuksessa perimmaisena tarkoituksena on l6ytaa ratkai-

suja naihin ongelmiin ja sita kautta pysyvaan muutokseen (Kananen 2014, 28).

Toimintatutkimukselle tyypillisesti kaytan laadullisten menetelmien lisaksi vahaisissa
maarin myds maardallisia menetelmia kyselyn muodossa. Myds sosiaalisista medioista
saatavaa dataa kasitellaan osittain maarallisin menetelmin. Luonnollisesti painoarvo on
vahvasti laadullisten menetelmien puolella, joissa kaytan tiedon hankintaan useampia

haastatteluita.

Sosiaalisista medioista ja niiden kaytdsta osana ty6ta puhutaan paljon, mutta ilmiéna
sosiaalinen myynti eli Social Selling on varsin tuore. N&in ollen ilmi6ta ei kaikilta osin

tunneta viela lapikotaisin. Siksi laadulliset tutkimusmenetelmat ovat oiva valinta ilmion



tutkimiseen seka kuvaamiseen. Tyypillista toimintatutkimukselle on myds osallistuva ha-
vainnointi, jota aion suorittaa runsaasti taman tutkimuksen aikana. Seuraan aktiivisesti
muita ryhman jasenia sosiaalisissa medioissa ja teen tasta havaintoja havaintopaivakir-
jaani. Tyypillista toimintatutkimukselle ovat myds muutossyklit, joiden aikana toimintaan
tehddan muutoksia seké kehittamistoimenpiteita havaittujen ongelmien myo6ta. Taméan
toimintatutkimuksen muutossyklit ajoittuivat vuoden 2019 toukokuusta joulukuuhun
saakka ja kaiken kaikkiaan muutossykleja oli kolme. Nain ollen havainnointi toimii yhtena

oleellisena tiedonkeruumenetelmana tassa tutkimuksessa. (Kananen 2014, 29 & 34-35.)

3 Tutkimusongelmasta tutkimuskysymyksiksi

Tutkimusongelma maarittaa toimintatutkimuksen lahtokohdat. lIman tutkimusongelmaa
ja sen méaaritysta ei voida edeté toimintatutkimuksessa. Tarkedé on selvittdd kaikki ne
keskeiset tekijat, jotka vaikuttavat tutkittavaan ilmioon. (Kananen 2014, 30-31.)

Tunnettuus on elinehto bréndin olemassaololle. TAman vuoksi sité pidetdan markkinoin-
nin menestyksen keskeisimpana mittarina. Kuluttajan ostopolun ensimmainen vaihe on
huomion heréttaminen. Mikali asiakas ei tunne tuotetta, héan ei etene ostopolulla. Tuttu
bréndi paésee harkintajoukkoon eli joukkoon, josta asiakas valitsee lopulta tuotteen tai
palvelun tarjoajan. Tuttuun brandiin myds suhtaudutaan myds kaiken kaikkiaan positiivi-

semmin. (Laaksonen 2017.)

Markkinointi ja myynti kulkevat kasi kddessa. Jos myynti sakkaa, markkinointi ei toden-
nakoisesti toimi tehokkaasti. Markkinoinnin ja myynnin vdlille pitaa luoda yhteisia mitta-
reita, jotta niiden valisia syy-seuraussuhteita voidaan ymmartaa paremmin. Yksi markki-
noinnin tarkeimpia mittareita on brandin tunnettuus. Tunnettuus kertoo brandin tuttuu-
desta sen kohderyhmassa. Se kertoo esimerkiksi siitd, miten brandin nimi tunnetaan asi-
akkaiden keskuudessa tai mitd liiketoiminta-aluetta brandi edustaa. Brandi edustaa
my0ds mielleyhtymid, joka ilmenee siina minkalaisia tunteita brandi herattaa asiakkaassa.
(Laaksonen 2017.)

3.1 Saastopankkiryhman tunnettuustutkimukset
Kuten aiemmin totesin, Nooa Saasttpankki Oy on finanssisektorilla mitattuna vasta nuori

paakaupunkiseutulainen pankki. Toimintaa itsendisend Saastopankkiryhmaan kuulu-

vana paakaupunkiseudun paikallisena Saasttpankkina on takana vasta hieman péaélle



17 vuotta, joka on muihin alan toimijoihin ndhden vahan. Nuori pankki on koko toimin-
tansa ajan paininut tunnettuuteen liittyvien haasteiden kanssa kovasti kilpailulla alueelli-
sella markkinallaan. Vaikka tunnettuuteen ja sen ilmidihin liittyvid haasteita on havaitta-
vissa koko Saastdpankkiryhmén osalta, niin tassa tutkimuksessa keskitytddn nimen-
omaan ilmidihin, jotka koskettavat tamén tutkimuksen toimeksiantajaa Nooa S&&sto-
pankkia.

Saastopankkiryhma on tehnyt jo pidempaan tutkimusta sen ja muiden finanssialan eri
toimijoiden tunnettuudesta. Tunnettuuteen seka siihen liittyvaan tutkimukseen nivoutuu
myds muita nakokulmia, ja niihin liittyen erityisen kiinnostavia ja tutkimuksen arvoisia
asioita ovat asiakkaan harkintajoukkoon seké preferointiin liittyvét seikat. Saastopankki-
ryhmalle tunnettuustutkimuksen on tehnyt Dagmar markkinointitoimisto ja olen tahan tut-
kimukseen koonnut finanssialan toimijoihin liittyvaa tunnettuus, harkinta- seka preferoin-
tidataa paasaantoisesti viimeiselta kolmelta vuodelta, mutta tietoa 16ytyy myds aina vuo-
desta 2011 saakka.

Tassa tutkimuksessa edella esitettyihin kuvaajiin on tuotu dataa vuosien 2018-2020 ke-
vaan (tammi-maaliskuu) mittauksilta. Huomion arvioista on, ettéd ennen vuotta 2018 tut-
kimuksessa on kaytetty erilaista otantajoukkoa ja Saasttpankin osalta kokonaistulok-
sista on irrotettu erilleen organisaatiomme Nooa S&astbpankki seka itaisessa ja pohjoi-
sessa Suomessa toimiva alueen paikallinen Saastopankki, Saastopankki Optia. Ohei-
sissa vuoden 2018-2020 markkinointitutkimuksiin liittyvissa kuvioissa Séaastdpankkiryh-
maé kasitellaan nykyisin yhtend kokonaisuutena. Uusimmissa tutkimuksissa tietoa on
ollut saatavilla my6s paékaupunkiseudun osalta ja olen sen lisdnnyt kuvaajiin, silla se
koskettaa alueen vuoksi Nooa Saastopankkia. (Saastopankkiryhma 2017; Saastdpank-
kirynma 2020.)

Aion tutkijana kylla tarkastella vuosien 2011-2017 tutkimusten tuloksia mydhemmin
tassa luvussa, silla data on mielenkiintoista ja koskettaa erityisesti Nooa Saastopankkia.
En halunnut kuitenkaan laittaa kaikkea dataa vuosilta 2011-2020 samaan kuvaajaan,
silla otantajoukko ja sitd myo6ta data ei ole yhtendinen, eika nain ollen anna oikeaa kuvaa

kokonaisuudesta. (Saastopankkiryhma 2017; Saastopankkiryhma 2020.)

Dagmarin Saastopankkiryhmalle teettdmassa markkinointitutkimuksessa kohderyh-
mana ovat olleet 16-69- vuotiaat suomalaiset ja otos on valtakunnallisesti edustava.

Otoskoko (n) on 1.000. Tiedonkeruumenetelmind on kaytetty Internet- haastatteluita.



Oheiseen kuvaajaan (kuvio 1) on asetettu suomalaisten pankkibréandien tunnetuus pro-
sentteina viimeiselta kolmelta vuodelta. Tunnetuudella mitataan sité, kuinka hyvin asia-
kas tunnistaa brandin pelkasta nimesta. Tunnettuutta selvitetdan seuraavalla kysymyk-
sella: Mitk& seuraavista pankeista ovat sinulle vahintaan nimelté tuttuja? (Saastopankki-
ryhméa 2020.)
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Kuvio 1. Pankkien tunnettuus-% vuosina 2018-2020. Otoskoko (n) = 1.000.

Kuviosta voidaan huomata, ettd paasaantoisesti kaikki suomalaiset pankit ovat nimel-
taan varsin tuttuja vastaajille. Saastdpankin osalta voi huomata, ettd valtakunnallisesti
tunnettuus on viime vuosina ollut kahdesta viiteen prosenttiyksikkda parempi, kuin paa-

kaupunkiseudulla.

Pankkien tunnettuuden suhteen pidemman ajan trendi on ollut varsin muuttumaton eika
oikeastaan kukaan ole merkittavasti parantanut tai huonontanut tunnettuuttaan. Huo-
mion arvioista Nooa Saastopankin osalta on kuitenkin se, etta vuosina 2011-2016 tun-
nettuustutkimusta on tehty myos pelkastddan Nooa Saastdpankin osalta. Naissa luke-
missa naemme merkittdvan poikkeaman edelld esitettyihin lukemiin. Vuosina 2011-2016
Nooa Saastopankki- nimen tunnettuus on ollut vain 41-45 %. Paikallisella nimellaan
Nooa Saastopankin tuntee siis vain alle joka toinen kyselyyn vastannut. (Saastépankki-
ryhma 2017.)

Saastopankkiryhman paikalliset pankit kayttavat edelleen nimissdan omia paikallisia etu-

tai takaliitteité, mutta on varsin selkeéasti huomattavissa, etta ennen kaikkea markkinointi



on yhdenmukaistunut viime vuosina ja asiakkaalle pyritddn luomaan mielikuva yhtenéai-

sesta Saastopankkiryhmasta.

Bréndiin ja sen houkuttelevuuteen liittyy muitakin aspekteja, kuin tunnettuus. Tunnettuus
jaéa kasitteena varsin yleiselle tasolle eika kerro meille mité brandi todellisuudessa mer-
kitsee asiakkaalle. Jokaiselle myyntiorganisaatiolle on tietenkin tarkeaa, etta asiakas os-
taa siltd, eikd suhde jaa vain tunnettuuden tasolle. N&in ollen brandin tunnettuuden rin-

nalla mitataan myos asiakkaan harkintajoukkoon paasya seka asiakkaan preferointia.

Harkinta tarkoittaa sitd, mita asiakkaalle esitettya toimijaa asiakas voisi harkita tuotteen-
tai palveluntarjoajaksi. Dagmarin tekemassa markkinointitutkimuksessa tata asiaa lahes-
tyttiin seuraavalla kysymyksella: Jos olisit nyt valitsemassa paaasiallista pankkia, mita
seuraavista voisit harkita? (Saastdépankkiryhma 2020.) Oheiseen kuvioon (kuvio 2) on

merkitty suomalaisten pankkien sijoittuminen asiakkaan harkintajoukossa.
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Kuvio 2. Pankkien harkinta- % vuosina 2018-2020. Otoskoko (n) = 1.000.

Brandin tunnettuuteen verrattuna kysymys paljastaa jo isoja eroja eri toimijoiden valilla.
Useimmiten asiakkaiden harkintajoukkoon paasevat S-Pankki, Osuuspankki ja Nordea.
Saastopankki padsee valtakunnallisella tasolla noin joka kuudennen vastaajan harkinta-
joukkoon, ja padkaupunkiseudulla tilanne on viela vaatimattomampi. Paakaupunkiseu-

dulla vain kymmenes asiakkaista asettaisi Saastopankin omaan harkintajoukkoonsa.



Dagmarin Saastopankkiryhman brandiin liittyva markkinointitutkimus on suppilomainen.
Tutkimuksessa pyritaéan tiivistamaan kyselyyn vastanneen todellista ajatusta pankeista
ja lopulta harkintajoukosta paadytéaan preferointiin. Preferoinnilla pyritd&n selvittamaan
vastaajan ensisijaista ja mieluisinta valintaa. Kyselyssé kysymys oli seuraava: Jos olisit
nyt valitsemassa paaasiallista pankkia, mink& seuraavista valitsisit mieluiten? (S&&sto-
pankkirynma 2020.) Oheinen kuvaaja (kuvio 3) osoittaa suomalaisten pankkien prefe-

roinnin kyselyyn vastanneiden keskuudessa.
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Kuvio 3. Pankkien preferointi-% vuosina 2018-2020. Otoskoko (n) = 1.000.

Preferoinnin suhteen pankkien valilla syntyy jo isojakin eroja. Suurin osa valitsisi ensisi-
jaiseksi pankikseen Osuuspankin tai S-Pankin. Myds Nordea on vield suhteellisen vah-
voilla kyselyn vastausten perusteella. Preferoinnin suhteen Saastopankin sijoitus etenkin
paakaupunkiseudulla on heikko. Harkintaan ja preferointiin liittyvat kysymykset osoitta-
vat selkedsti, etta Nooa Saastdpankilla on vield paljon tehtavaa padkaupunkiseudulla,

jotta se paatyy potentiaalisen asiakkaan harkintajoukkoon ja preferointiin.

Harkintajoukkoon paasyyn ja sitd kautta toimijan preferointiin vaikuttaa varmasti moni
asia, mutta yksi tarkeé osa-alue siind on brandin nékyvyys siten, ettd se houkuttaa asi-
akkaita. Ei riita, ettd Nooa S&éastopankki tunnetaan nimeltd, vaan brandin eteen on teh-
tava sellaista tyota, ettd se vakuuttaa asiakkaan harkitsemaan meité ja lopputilanteessa

ostamaan meilta.
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Nooa Saastdpankin toimitusjohtaja Tommi Rytkdnen totesi vuoden 2015 tilinpaatoksen
toimintakertomuksessa, ettd tunnettuuden lisdantymisen myotd asiakasméarat ja sité
myota liiketoiminnan tulos kasvavat. Rytkonen toteaa, ettd vuonna 2016 asiakas on kai-
ken toiminnan keskitssa ja Nooa Saastdpankki hakee kasvua kaikilla keskeisilla toimin-
nan alueilla. (Rytkdnen 2016.)

"Nooa Saastopankki haluaa jatkaa kasvun polullaan myds uudelle vuosikymmenelle ja
toiminta pohjautuu entistd vahvemmin asiakkaiden taloutta valmentavaan konseptiin.”
Nain totesi myos nykyinen toimitusjohtaja Esa Jantti vuoden 2020 alkupuolella. (Jantti,
2020.) Toimintaymparistd padkaupunkiseudulla on hedelmallinen sen laajuutensa seka
potentiaalisen asiakaskunnan maaran suhteen. Uskon tutkijana, etta jo verrattain pienilla
panostuksilla brandin nékyvyyteen ja sitd kautta tunnettuuteen, voidaan saada hyvia tu-

loksia aikaan.

Menetelmia markkinoinnin tehostamiseen ja myynnin lisddmiseen on monia. Nooa Saas-
topankin keskitssa on kuitenkin kannattava kasvu, jossa kulu-tuottosuhde on jatkuvan
tarkastelun keskipisteessa (Jantti 2020). Koko valtakunnallisen Saasttpankkiryhman
markkinointi pitaéa kylla huolen, ettd Saastopankkibréndi on sdanndllisesti nakyvilla val-
takunnallisesti, mutta milla kustannustehokkailla keinoilla paékaupunkiseutulainen nuori
paikallinen Saastopankki voisi tehokkaasti lisaté oman paikallisen bréandinséa tunnettuutta
seka taman myota kasvattaa esimerkiksi myyntidén paikallisesti? Tahan erinomainen
valinta on hyodyntééa sosiaalisia medioita Nooa Saastopankin brandin nékyvyyden lisaa-
miseksi. Brandin nakyvyys vahvistaa brandin tunnettuutta ja taté kautta Nooa S&asto-
pankin mahdollisuudet ostajan harkintajoukkoon paatymiseen ovat todennakéisesti kor-

keammat (Puranen 2018).

Yrityksen nékyvyyttéa voidaan kasvattaa niissa kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat
ja muut tavoiteltavat yhteistydkumppanit viettdvét aikaansa. Kanavia on useita, mutta
tassa tutkimuksessa luonnollisesti perehdytaan sosiaalisiin medioihin organisaation na-
kyvyytta parantavina kanavina. Valtaosa suomalaisista viettaa aikaansa paivittain sosi-
aalisissa medioissa. Keskimaarin sosiaalisen median kayttamiseen kulutetaan viikoittain
aikaa nelja ja puoli tuntia. Sosiaalisten medioiden mé&ara kasvaa jatkuvasti ja niiden kayt-
taminen varmasti myos yleistyy entisestaan tulevaisuudessa. Yrityksen parhaimman so-

menakyvyyden kannalta sen tulisi pohtia niitd kanavia, jotka tuottavat eniten arvoa yri-
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tykselle. Tama selvidd selvittamalla ne kanavat, joissa omat kohderyhmat viettavat ai-
kaansa. Oikeilla kanavavalinnoilla yritys saa valitetty&a viestinsa tehokkaasti myds uusille
kohderyhmille, joita se ei valttamattd muuten tavoittaisi. (Digimoguli 2019.)

Nooa Saastopankin keskeinen toimintatapa on olla ja vaikuttaa niissa kanavissa, missa
asiakkaatkin ovat, oli sitten kyseessa fyysiset tai digitaaliset kanavat. Asiakkaalle paras
kanava ratkaisee. Tahtotilana on olla tiennayttgja tdssa inmislaheisemmassa ja jousta-
vammassa toimintatavassa. (Jantti 2018.) Tama nakemys jo yksinomaan osoittaa sen,
ettd sosiaaliset mediat ovat niitd kanavia, joissa meidan tulee myds Nooa Saastopank-
kina nakya. Nain siksi, koska varmasti myds iso osa nykyisista ja potentiaalisista asiak-

kaistamme seka muista sidosryhmistamme vaikuttavat ndissa kanavissa.

3.2 Tutkimuskysymykset ja mittarit

Toimintatutkimuksen ongelman ratkaisemiseksi ja muutoksen aikaansaamiseksi taytyy
kuvata ne vaiheet, jolla ongelma saadaan pysyvasti ratkaistuksi. Taman vuoksi tutkimus-
kysymykset asetetaan laadullisen tutkimuksen periaatteen mukaisesti miten- muotoon.
Toimintatutkimuksessa ei yleistetd vaan pyritdan saamaan aikaan muutos. Toimintatut-
kimuksen tulokset perustuvat vain yksittaistapaukseen tai tiettyyn organisaatioon. Yksit-
taistapauksen tai tietyn organisaation tuloksista ei voida tehda yleistyksia. Tulokset voi-
vat olla tutkimuskysymyksen luonteen vuoksi yleistettavissa. Talldin niilla voi olla kayttoa
my0s laajemmin. Oikein maaritellysta tutkimusongelmasta muodostetaan tutkimuskysy-
mykset. lIman tutkimuskysymyksia toimintatutkimusta ei voida tehda. (Kananen 2014,
31-33.)

Valitsin tahan toimintatutkimukseen seuraavan paatutkimuskysymyksen, johon pyrin
saamaan vastauksia tassa tutkimuksessa: Miten parannamme Nooa S&asttpankin na-
kyvyytta sosiaalisissa medioissa siten, etta tunnettuutemme paranee ja tata kautta paa-
dymme useammin asiakkaan harkintajoukkoon ostotilanteessa? Taulukkoon yksi olen
paatutkimuskysymyksen oheen tehnyt sille myds tukikysymyksia seka kaikille tutkimus-
kysymyksille laadulliset mittarit, jotta pystyn mahdollisimman hyvin arvioimaan hankkeen
tuloksia taman tutkimuksen loppupuolella. TAman mittariston tueksi koin tarkeaksi luoda

myds toiminnallisia mittareita, joista kerron enemman taman tutkimuksen alaluvussa 5.7.

Kuten Jorma Kananen toteaa, tulee hyvalla projektilla olla aina tavoitteet ja maarittely,

mihin niilla pyritdén. Tavoitteet puolestaan méaaritellaan siten, ettd ne ovat mitattavissa.
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Mikali emme tutkimuksessa pysty mittaamaan tavoitteita, emme kykene méaarittelemaan

hankkeen onnistumista ja muutosta. (Kananen 2014, 52-53.)

Taulukko 1. Toimintatutkimuksen tutkimuskysymykset seka mittarit.

Tutkimuskysymys

Mittari

Paatutkimuskysymys:

e Miten parannamme Nooa S&aasto-
pankin nakyvyyttéa sosiaalisissa me-
dioissa siten, ettd tunnettuutemme
paranee ja tata kautta paddymme
useammin asiakkaan harkintajouk-
koon ostotilanteessa?

Lisdantyikd nékyvyytemme sosiaali-
sissa medioissa hankkeen aikana?
(kylla/ei)

Paasimmekd hankkeen aikana asiak-
kaiden harkintajoukkoon? (kylla/ei)
Saimmeko kasvatettua verkosto-
jamme nakyvyyden parantamiseksi?
(kylla/ei)

Tukikysymys:
o Miten yksittaisella toimijalla on hyvat
valmiudet ja riittavasti aikaa toimia
sosiaalisissa medioissa?

Kartoitettiinko yksilétason osaaminen
ja lahtékohdat sosiaalisissa medi-
oissa toimimiseen hankkeen aikana?
(kylla / ei)

Olivatko henkil6t motivoituneita l1oyta-
maan aikaa hankkeeseen? (kylla/ei)
Miten ajankayttdon liittyvia ongelmia
ratkaistiin?

Tukikysymys:
e Miten aktiivisuutta ja vuorovaikuttei-
suutta lisataan sosiaalisissa medi-
oissa yksittaisen toimijan nakokul-

Onnistuimmeko aktiivisuuden lisda-
misessa hankkeen aikana (kylla/ei)
Onnistuimmeko vuorovaikutteisuu-
dessa? (kylla/ei)

e Miten tuotamme sosiaalisen median
verkostoja hyodyttavaa lisdarvoa
tuottavaa sisaltéa?

masta? ¢ Olivatko ryhmén jasenet motivoitu-
neita toimimaan hankkeessa?
(kylla/ei)
Tukikysymys: e Miten verkostomme reagoi tuotta-

maamme sisaltoon?
Miten ryhman jasenten sisalléntuo-
tanto kehittyi hankkeen aikana?

Tassa tutkimuksessa Nooa Saastopankki saa organisaationa tietoa siitd, kuinka Nooa
Saastopankin brandin nakyvyyttd parannetaan nykyaikaisin digitaalisin asiakkaiden
kayttamin viestinta- ja vuorovaikutuskanavin. Brandin paremman nakyvyyden ja sita
kautta tunnettuuden vahvistumisen my6td Nooa Saastopankki voi entistd vahvemmin
jatkaa polkuaan kasvun uralla.



13

4 Mita on Social Selling?

Sosiaaliset mediat ovat ensimmadisia kertoja tulleet meille tutuiksi hieman paalle 15
vuotta sitten ja ensimmainen kosketus sosiaaliseen mediaan on monelle ollut Facebook.
Hyvin nopeasti sosiaalisista medioista on tullut meille paivittainen viestinnan ja vaikutta-
misen vdline, jonka kautta voidaan olla yhteyksissa niin tuttuihin, kuin myds tuntematto-

miin.

Sosiaalisten medioiden kautta meilld on mahdollisuus paasta kasiksi valtavaan maaraan
tietoa ja samalla meilla on mahdollisuus vaikuttaa muihin. Samalla olemme luonnollisesti
alttiita myos muiden vaikutukselle. Digitalisaation on jo nyt vaikuttanut tapoihimme ja toi-
mintamalleihimme. Hakukoneiden ja sosiaalisten medioiden mydta olemme omaksuneet
uusia tapoja hankkia tietoa. Nykyisin, kun esimerkiksi asiakas kaipaa tietoja tai suositte-
luja tuotteista, hakee han tietoa niista digitaalisesti ennen lopullista ostopaatosta. Tassa
asiakasta auttavat tuttujen ja tuntemattomien arviot tuotteesta tai palvelusta muun mu-

assa sosiaalisissa medioissa. (Paakkonen 2017, 22.)

Koska asiakkaat vaikuttavat aktiivisesti naissa digitaalisissa kanavissa, tulee palvelua
tarjoavien yritysten olla myds siella. Erityisen tarkeda on, ettd vahintadan organisaation
myyntitiimi ottaa haltuun ndma digitaaliset kanavat, mutta jokaiselle organisaation jase-
nelle aina johdosta ruohonjuuritasolle 16ytyy varmasti paikkansa sosiaalisissa medioissa.
(Paakkonen 2017, 22.)

Sosiaalisessa myynnissa, jota paasaantdisesti kutsutaan Social Sellingiksi joku organi-
saation jasenista kohtaa systemaattisella tyollaan prospektinsa eli potentiaalisen asiak-
kaansa sosiaalisen media kanavissa ja tuottaa siella lisdarvoa vastaamalla asiakkaan
kysymyksiin ja auttamalla asiakkaita jo ennen, kuin he ovat tehneet paatoksen ostaa
juuri sinulta. (Paakkoénen 2017, 22.)

Paakkonen maarittelee Social Sellingin seuraavasti: "Social Selling yhdistaa olemassa
olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita”
(Paakkonen 2017, 23). Samaiseen aiheeseen syvallisesti perehtynyt alan asiantuntija
Sani Leino (2020) puolestaan toteaa, ettd Social Sellingin maaritelmé hakee viela muo-
toaan ja toistaiseksi viela maéaritelma saattaa riippua siité kuka siitd puhuu (myynti vai

markkinointi). Leino itse maarittelee sen seuraavasti: "Social Selling on myynnin toimin-



14

tatapa, jossa digitaalisten ja sosiaalisten kanavien avulla pyritddn luomaan liséa myyn-
nillisid mahdollisuuksia, seka rakentamaan luottamusta ja syventamaan suhdetta asiak-
kaiden ja potentiaalisten asiakaskandidaattien kanssa myyntiprosessin vaiheiden
ohella.” (Leino, 2020.)

Monissa organisaatioissa viela vierastetaan tapaa, jossa sosiaalisilla medioilla vaikute-
taan asiakkaisiin. Useimmat organisaatiot ovat kylla jo nykyaan sosiaalisissa medioissa,
mutta monessa organisaatiossa sosiaalinen media toimii vielakin lahinna digitaalisen
markkinointimateriaalin alustana. Monen yrityksen tulisi kuitenkin ymmartaa, etta kuten
perinteisessakin myynnissa, niin myods Social Sellingisséd kyse on puhtaasti suhteiden
rakentamisesta ja niiden luomisesta eri verkostoissa. Nainhan myynti ja myyjat ovat aina
toimineet. Pyritddn lujittamaan olemassa olevia asiakkuuksia, ja aktiivisella tekemisella

seka viestinnalla rakennetaan uutta verkostoa. (Paakkdnen 2017, 24.)

KTI Laskutus Oy:n yksi omistajista ja yrityksen Head of Social Selling Sami Saarenpaa
on oivallisesti avannut henkilokohtaista seka yrityksensa elamaa erityisesti LinkedInin
puolella. Talla tavoin han on kartuttanut sosiaalisiin medioihin kattavan kontakti- ja seu-

raajaverkoston, joka seuraa aktiivisesti hanen tekemistaan.

Saarenpaan ndkemyksen mukaan tarkoituksena on pitaé itsestdén sosiaalisissa medi-
oissa positiivista metelia, joka kylla aktiivisella ja systemaattisella tekemiselld ajan myota
huomataan. Nain synnytéat potentiaalisessa asiakkaassa mielikuvia jo ennen, kuin ha-
nell& on juuri sinun toimialaasi liittyvia ongelmia, joita siné voisit ratkaista. Nain asiakas
on jo valmiiksi lammin” vastaanottamaan juuri sinun palveluitasi ja todennakdisesti olet
hanen mielessdan ensimmaisten joukossa, kun han etsii sopivaa palvelun tai tuotteen

tarjoajaa. (Saarenpéaa 2020.)

Saarenpaan mielesta on hyvin hankala keksia kenen osalta Social Selling ei voisi toimia.
Toimiihan hankin omasta mielestdan varsin epatrendikkaalla finanssialalla. Saarenpaa
kuitenkin toteaa, etta Social Selling vaatii maaratietoista oman nakdista tekemista, jossa
siséltd vaihtelee kovan tyosisallon sekd pehmeamman siviilisisallon valilla. Nain sinusta
tulee lahestyttavampi ja inhimillisempi. Social Selling on pitkan tahtaimen "maraton-te-

kemista”, jossa on turha haaveilla nopeista pikavoitoista. (Saarenpaé 2020.)

Erilaista ndktkulmaa Social Sellingille puolestaan antavat Tieto EVRYn Henna Niiranen

ja Advance B2B Samuli Salonen. Henna Niiranen tydskentelee Tieto EVRYIla Marketing
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Leadina ja Samuli Salonen Advance B2B:lla Sales & Growth toimenkuvassa. Niiranen ja
Salonen keskittyvéat Social Sellingistéd puhuttaessa paasaantdisesti Linkedin maailmaan,
koska kokevat, etta sita kautta suomalaiset bisnesihmiset ovat nykyisin jo varsin hyvin
tavoitettavissa. He kokevat, ettd moni asiakas on jo myos LinkedIniss&, jonka myo6ta se
tarjoaa hedelmallisen maaperan niin myyntiin, kuin myds oman henkilébrandin kiillotta-

miseen rekrytointimielessé. (Niiranen & Salonen 2020.)

Salosen mielesta LinkedIn on paras kanava heréttaa luottamusta ja tuoda esille kovem-
paa faktapitoisempaakin sisaltda. Niirasen mukaan sosiaaliset mediat toimivat myos
ajoittain organisaatioiden sisaisené viestintdkanavana, jossa uusi tieto kulkee tehok-

kaasti organisaation eri tiimien valilla. (Niiranen & Salonen 2020.)

Sisallén tuotannossa Niiranen (2020) kertoo hytdyntavansa asiakkaita, silla han kokee,
ettd sosiaalisiin medioihin helppoa ja vaivatonta tuottaa sisaltdd niista aiheista, joista
asiakkaat eniten esittavat arjessa kysymyksia. Nama aiheet kiinnostavat varmasti myos
sosiaalisissa medioissa olevia verkostoja. Salonen (2020) puolestaan toteaa, etta sosi-
aaliset mediat ovat my6s erinomainen alusta uuden oppimiselle ja tiedon jakamiselle
omalle verkostolleen. Tarke&a on kuitenkin yllapitaa dialogia, jotta verkoston mielenkiinto
pidetdan ylla. Pelkat tuotepostaukset tai toteamukset jostain asiasta harvemmin herétta-
vat mielenkiintoa laajasti. (Niiranen & Salonen 2020.)

Salonen ja Niiranen kokevat, etta systemaattisella sosiaalisten medioiden aktiivisuudella
ja erityisesti LinkedIn aktiivisuudella yllapidetddn omaa ammatillista arvoa verkoston sil-
missa. Tarkeda on muistaa, ettéd samalla my6s oma tyomarkkina-arvo kasvaa. (Niiranen
& Salonen 2020.) Systemaattinen Social Sellingin luo ehdottomasti hyvia edellytyksia
tyontekijalle tulevaisuuden rekrytointiprosesseissa, jolloin viimeistaan sosiaalisten medi-
oiden ja Social Sellingin potentiaali pitéisi avautua yksittaisellekin tydntekijalle toteaa Nii-
ranen (2020).

Organisaation asiantuntijan henkilébrandin rakentaminen sosiaalisissa medioissa on tar-
keéad, koska omilla kasvoillaan esiintyvat yrityksen tyontekijat ovat kiinnostavampia, kuin
yritysbrandit. Henkil6illa on keskim&arin kymmenen kertaa enemmaén seuraajia, kuin yri-
tysprofiileilla. (Paakkdnen 2017, 80.)

Kuten kaikessa muussakin elamassa, niin myds verkossa ensivaikutus ratkaisee. Siksi

on tarke&a kiinnittdd siihen huomiota. Ja halusit tai et, luot varmasti mielikuvaa myds
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tyGnantajastasi, mikali toimit sosiaalisissa medioissa ammatillisessa mielessa. Toisaalta
hyva mielikuva sinusta varmasti vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan tyonantajastasi.
(Paakkonen 2017, 80.)

Henkilobrandayksesta ollaan montaa mieltd; puolesta ja vastaan. Tama johtunee siita,
etta osalle sosiaalisen median toimijoista nakokulma on virheellinen tai toimija haluaa
tietoisesti luoda itsestdén kuvaa, joka saattaa toisesta vaikuttaa imelalta. Jotta tekemi-
nen vaikuttaa aidolta, on syyta keskittya oman &dnensa ja oman itsensa loytamiseen
sosiaalisissa medioissa. Ala yrita olla jotain muuta, mita et ole. On syyta pohtia myods
omia intohimojaan, vahvuuksiaan (ehka heikkouksiaankin) sekéd unelmiaan ja esimer-
kiksi julkaista niihin liittyvaa sisaltéa. (Paakkdonen 2017, 81.) Jos mika, niin téllainen si-

saltd on varmasti kiinnostavaa, aitoa ja se resonoi verkoston kanssa.

Kaiken kaikkiaan henkilobrandays on monen tekijan summa. Se vaatii systemaattisuutta
ja suunnitelmallisuutta. Se vaatii myos ehdottomasti vastapainokseen spontaaniutta,
joka tekee sinusta aidon, rehellisen, lahestyttavan ja vaikuttavan ihmisen. (Paakkonen
2017, 81.)

Henkildbrandin rinnalle voi syntyd myds asiantuntijabrandi. Kaikilla on kaytanndssa hen-
kilobrandi, mutta kaikki eivat suinkaan omaa asiantuntijabrandia. Henkildbrandi syntyy
jo siitd, minkéalaisen mielikuvan muut ihmiset meista luovat ja siitd, kuinka toimimme ja
vaikutamme ulospéain. Henkildbrandi voi syntya jo ilman sosiaalista mediaakin. Asiantun-
tijabrandissa keskeista on tekeminen ja sen nayttaminen toteen. Asiantuntija todentaa
tekemisensa esimerkiksi sosiaalisissa medioissa tarjoamallaan apua verkoston esitta-
miin omaa ammattiaan koskeviin ongelmiin tai vastailemalla muiden kommentteihin asi-
antuntemuksellaan. Asiantuntijabrdndin omaavan henkilon tunnistaa myods siitd, kun
pohditaan tietyn alan asiantuntijoita. Kenen nimi tai nimet tulevat ensimméaisena mie-
leen? (Paakkdnen 2017, 82-83.)

Jotta henkildbrandi saa lisda nostetta, tulee henkilon olla aktiivinen vaikuttaja, keskuste-
lija ja omien nakemysten esille tuoja. Talla tavoin seuraava askel voi olla oman alan tai
muun aihealueen ajatusjohtaja. Kaikkien ei missdan nimessa tarvitse olla oman alansa
ajatusjohtajia ja tAh&n asemaan p&&seminenkin on pitkédn systemaattisen seka suunni-
telmallisen ty6n takana. On kuitenkin tutkittua, ettéd ajatusjohtajuudella on merkittava vai-

kutus muun muassa tarjouspyyntdjen saamiseen, myyntiin kauppojen kotiuttamisessa ja
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positiivisen muistijdljen jattamisessa asiakkaalle. Asiakas myds arvostaa sellaisia aja-
tusjohtajia, joihin han kokee luottavansa, joten luottamuksen rakentaminen on keskeinen

elementti asiakassuhteen lujittamisessa. (Paakkonen 2017, 91-92.)

Jotta organisaation ajatusjohtajasta tehd&an yrityksen kilpailuetu, toimii se vain silloin,
kun sitéd tehdaan systemaattisesti ja suunnitelmallisesti. Organisaation tasolla tdmé toimii
yhteispelill&, jossa suurin rooli on markkinoinnilla ja viestinnalla. Organisaatio ei voi maa-
rittda kuka tyontekijoista voi lahted viemaan viestia eteenpéin ja hakemaan ajatusjohta-
juutta, silla tama vaatii aitoa sisaista motivaatiota seka taitoja toimiakseen. Taman tyyp-
pinen toiminta vaatii tekijaltéan myos vahvaa sitoutumista hankkeeseen. Tekemisen kes-
kiossa on myds ymmarrys oman toiminnan ja roolin tarkeydesté suhteessa omaan orga-
nisaatioon. (Paakkdnen 2017, 94.)

5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaaliset mediat ja niissd toimiminen ovat tulleet monelle suomalaiselle lyhyessa
ajassa jo taysin arkipaivaiseksi tekemiseksi. Suomalaiset ovat ahkeria kayttdmaan Inter-
nettia ja vuonna 2018 suomalaisista 88% oli tavalla tai toisella netissé. Ikaryhmissa on
kuitenkin eroja ja erityisesti elakeikaisille internetin k&yttd on viela tuntemattomampaa.
(Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Verkkoon vahvasti siirtyvd mediakéayttd seka sisaltdjen jakaminen digitaalisesti lisaavat
netin kayttba jatkuvasti. Tietokoneet, tabletit ja alypuhelimet ovat nykyisin tarkea osa
median kulutusta. Naiden vélineiden kautta luetaan sanoma- ja aikakauslehtia, kuunnel-
laan radio- ja podcast ohjelmia seka seurataan televisio-ohjelmia seka elokuvia. Myds
myynti ohjautuu vahvasti verkkoon alati kehittyvien verkkokauppa-alustojen myota.
(Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Vuonna 2017 tilastokeskuksen tekeman vapaa-aikatutkimuksen my6ta tutkittiin suoma-
laisten eniten kayttdmia sosiaalisen median palveluita. Suosituin sosiaalisen median pal-
velu vuonna 2017 oli WhatsApp, jota kaytti 68% kaikista suomalaisista. Ikaryhmasta 15-
24 WhatsAppia kaytti jopa 96% eli lahes kaikki suomalaiset nuoret ja nuoret aikuiset.
Taman jalkeen kaikkien suomalaisten keskuudessa suositummat sosiaalisen median ka-
navat olivat: Facebook 55%, Messenger 37%, Instagram 33%, Snapchat 18%, LinkedIn
12%, Twitter 11%, Pinterest 11, Jotain muuta 7% ja Periscope 1% (kuvio 4). (Kohvakka
& Saarenmaa 2019.)
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= WhatsApp = Facebook =Messenger =Instagram = Snapchat

= LinkedIn = Twitter = Pinterest = Jotain muuta = Periscope

Kuvio 4. Suosituimmat sosiaaliset mediat suomalaisten keskuudessa vuonna 2017.

Erilaisten sosiaalisten medioiden kanavien kaytt6 riippuu myos iastad. Esimerkiksi Lin-
kedInin kayttd on kaikkein suosituinta ikAhaarukassa 25-44, joka varmasti osaltaan se-
littdd myods Nooa Saastdpankin tydntekijoiden keskuudessa havaittua vahvaa LinkedInin
kayttéa (ks. s. 36). Nuorten aikuisten keskuudessa taas Instagramin kaytté on paljon
suositumpaa, kuin vanhempien. Yllattavaa on myés huomata, etté nuoret ja nuoret ai-
kuiset kayttavat Twitteria ahkerasti. Facebookia taas kayttavat vanhemmat ikaluokat.
Nuoret aikuiset seké erityisesti nuoriso kayttavat puolestaan Facebookia vahéan ja jopa

hyvin vahan. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

Erilaisia sosiaalisen median kanavia alkaa nykyisin olla valtavia maaria ja jatkuvasti kayt-
toon tulee uusia. Selkeasti voidaan myds huomata, etta tietyt kanavat ovat tiettyjen ika-
ryhmien kaytdssa. Toisaalta on huomioitava, ettd sosiaalisten medioiden kayttajat surf-
faavat varsin luontevasti kanavasta toiseen ja arjessa kaytetdankin useita eri kanavia ja
rohkeasti kokeillaan uusia. Keskityn tassa tutkimuksessa enemman sosiaalisen median
alustoihin, joissa sisallontuotanto eri alustoille on keskiossa ja jatan téassa tutkimuksessa
pikaviestipalvelut kuten WhatsAppin ja Messengerin taka-alalle.
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Seuraavaksi esittelen keskeisimpi& sosiaalisen median kanavia ja niiden kayttoa erityi-
sesti myyntityon, organisaation nakyvyyden seka henkildbréandayksen ja asiantuntija-
brandin esilletuomisen kannalta. Pyrin esittelem&an naiden kanavien keskeisimmat pe-

rusperiaatteet edella mainittujen teemojen mukaisesti.

5.1 Facebook

Facebook on viela nykyisin monelle sosiaalisen median kayttajalle ensimmainen koske-
tus sosiaalisten medioiden maailmaan. Talla tavoin se on monelle edelleen henkilékoh-
tainen kanava, jonka verkoston jAsenena ovat usein perheenjasenid, sukulaisia seka ys-
tavid. Useimmiten lahes kaikki Facebook kontaktit tai kaverit, joiksi heitd kutsutaan ovat
myds reaalimaailmassa tuttuja ja tavattu henkilokohtaisesti.

Facebookissa oli suomalaisia kayttajia vuonna 2019 noin 2,7 miljoonaa. Kayttgjakunta
muodostuu selkeésti vanhemmasta ikdjakaumasta verrattuna muihin kanaviin. Viime ai-
koina Facebookin kayttajamaarat ovat olleet laskusuhdanteessa, koska erityisesti nuoret

hakeutuvat muihin sosiaalisen median kanaviin. (Niemi 2019.)

Ammatillisessa mielessa katse kannattaa enemminkin kohdentaa erilaisiin Facebook-
ryhmiin, jotka keskittyvat tiettyihin aihepiireihin kuten esimerkiksi myyntiin ja markkinoin-
tiin. Facebook ryhmia 16ytyy myds monille toimialoille sekd ammatillisille makrotrendeille
ja niche- alueille. Monesti naissa ryhmissa on jo valmiina ketjuja, joiden tarkoituksena on
toivottaa uudet jasenet tervetulleiksi esittelyn muodossa, joten liittyminen ja oman toi-
minnan aloittaminen naissa ryhmissa on helppoa. (Paékkdnen 2017, 73.) Aina mahdol-
lisuutena on myo6s perustaa oma ryhma tiettyyn aihepiiriin liittyen ja télla tavoin paasta
rakentamaan ryhméan toimintaa omaan suuntaan heti alusta. Tassa vaihtoehdossa sitou-

tuminen ryhmén toimintaan ja yllapitoon onkin sitten jo toinen tarina.

Vaikka Facebook on monella pitkalti kaytossa siviilielaman puolella, ei se tarkoita sita,
ettei Facebookin puolelle voisi perustaa omaa ammatillista sivustoa, joka kasittelee vain
asioita, jotka liittyvat ammattiisi ja mielikuvaan sinusta ammattilaisena. Taman tyyppista
sivustoa voisit sitten asiantuntijana kayttda esimerkiksi perinteisen kayntikortin sijaan,
kun jaat itsestasi tietoja asiakkaillesi tai yhteistydkumppaneillesi. Tallaiselle Facebook
sivustolle on mahdollista tuottaa kaikenlaista sisaltod ammattiisi liittyen, jota asiakkaasi

tai esimerkiksi yhteistybkumppanisi voivat seurata. Tarkeda on kuitenkin muistaa, etta
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kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat kohderyhmansé ja esimerkiksi juuri Face-
book vetoaa talla hetkella vanhempiin ik&luokkiin. Tamén vuoksi jokainen sosiaalisen
median kanava ja yleiso ovat omalla tavallaan arvokkaita. (Paakkonen 2017, 74 & 88.)

5.2 Twitter

Twitter on lyhyeen ja ytimekk&&aseen viestintdan perustuva sosiaalinen media, jossa on
vaikuttanut vuonna 2019 n. 400.000-800.000 suomalaista twiittajana eli sisallon tuotta-
jana tai twiittien lukijana (Niemi 2019). Twitter mielletéd&n LinkedInin ohella ammatillisena
kanavana, mutta LinkedIniin verrattuna profiilit Twitterissa voivat olla todellisten henkil6i-
den, yritysten, yhteisdjen, tapahtumien, teemojen ja jopa valeprofiilien eli trollien (Paak-
konen 2017, 67). Esimerkiksi LinkedIniin verrattuna vapaamman ja k&rkevankin keskus-
telun vuoksi Twitter- viestinndssa ohjaudutaan monesti sivuraiteille, jolloin keskustelun

ammattimaisuus ja maltti saattavat karsia.

Twitter antaa verkoston rakentamiseen ja seurattavien loytamiseen hyvid tyokaluja ja
voit Twitterin hakutydkalulla hakea sopivia seurattavia tietyilla haluamillasi avainsanoilla.
Mikali avainsana l6ytyy seurattavan profiilin esittelytekstista, se nousee hakutuloksiin.
Voit my6s luoda seurattavista tai avainsanoista listoja itsellesi, jolloin hopeatempoisen
Twitter- viestinnan seuraaminen helpottuu, kun listoille keraantyy sinua kiinnostavien
seurattavien jutut tai tiettyihin aihepiireihin liittyvat postaukset. Voit lisdtd omiin tietoihin
myds muiden tekemia listoja tai ottaa kayttoosi esimerkiksi Tweetdeck sovelluksen, joka
on luotu taysin sita varten, jotta Twitterissa olevan tiettyjen tarkoin valittujen sisaltéjen

seuraaminen olisi helpompaa. (Paakkénen 201, 68-72.)

Tutkijana oman kokemukseni perusteella huomion arvoista kuitenkin on, ettd mikali olet
rakentamassa Twitteria omaksi paasaantoiseksi Social Sellingin kanavaksi, on verkos-
ton rakentamisessa syyta olla tarkkana. Mikali seuraajat valitaan umpimahk&an oman
nappituntuman ja fiiliksen mukaan, saattaa feedista eli Twitter sovelluksen sinulle sovel-
lukseen sydttdmista muiden julkaisusta tulla pidemmassa aikajaksossa raskas seurata,
kun sinne saattaa ilmaantua aiheita, jotka eivat kosketa omaa agendaa tai mielenkiinnon
kohteita. Talloin feediin saattaa helposti nousta myds erilaisia negatiivissavytteisia vait-
telyité ja somekohuja, jotka ovat varsinkin Twitterin puolella yleisid. Nama, jos mitka na-
kertavat motivaatiota toimia sosiaalisissa medioissa. Taman vuoksi verkoston rakenta-

miseen kannattaa kayttaa aikaa, harkintaa ja siihen tehtyja tytkaluja.



21

5.3 LinkedIn

LinkedIn on talla hetkella sosiaalisten medioiden kanavista monelle myyjélle seka asian-
tuntijalle parhaimpia kanavia oman asiantuntijuuden sekéa oman tyon esille tuomiseen
(Paakkonen 2017, 61). Vuonna 2020 suomalaisia LinkedIn kayttgjia on jo noin 1,2 mil-

joonaa ja kotimaisia yritystileja sinne on luotu noin 30.000 (Korkala 2020).

Monelle LinkedIn on alun perin tullut tutuksi CV- pankkina, jonne paivitetadn omaan tyo-
hon tai tehtavankuvaan liittyvia asioita. Myynnin kanavana se on Suomessa tuntematto-
mampi, mutta tassé se kasvattaa rooliaan jatkuvasti. Huomion arvoista on, etta tois-
taiseksi LinkedIn on ainoa relevantti sosiaalisen median kanava, jossa erityisesti ammat-
tilaiset verkostoituvat. (Paékkonen 2017, 61.) Mielestani tarke&a on pitad mielessa, etta
ammatillisen verkostoitumisen liséksi tasséa joukkiossa on varmasti organisaatiollemme

erinomainen maara myoés potentiaalisia asiakkaita.

Jokaisella meistéd on oma henkilokohtainen ammattitausta sek& elaman aikana karttunut
yleinen kokemuspohja, jonka kautta verkostoa paasaantodisesti rakennetaan LinkedI-
nissa. Verkostoa voidaan hyodyntaa omiin tarpeisiin, mutta apua taytyy tarjota myos
muille. Toiminta LinkedInissa perustuu myo6s luottamukseen, jotta verkoston voima on
taysin kaytettavissa varauksetta. (Kananen 2013, 137-138.) Talla tavoin pitkalla aikava-
lin aktiivisella tydlla pystyt varmasti rakentamaan henkild- ja asiantuntijabrandiasi, vah-
vistamaan asiakassuhteitasi, luomaan luottamusta seka lopulta kasvattamaan myyntiasi
(Paakkonen 2017, 65).

5.4 Instagram

Suomalaisia kayttajia Instagramissa on ollut vuonna 2019 alle 2 miljoonaa, mutta kayt-
tajamaarat kasvavat jatkuvasti (Niemi 2019). Instagram nayttaytyy talla hetkella mo-
nessa suhteessa pehmeampana kanavana, kuin esimerkiksi LinkedIn tai Twitter ja sinne
tuotettu sisaltd painottuu monella vapaa-aikaan. Instagramia kaytetaankin ammattimai-
sesti talla hetkella pitkalti tydnantajabrandin kohentamiseen ja positiivisen tydnantaja-

mielikuvan luomiseen (Paakkonen 2017, 75).

Kuten muutkin sosiaalisen median kanavat, niin myds Instagram soveltuu Social Sellin-

giin. Asiakkaiden prospektointi Instagramin kautta on mahdollista aihetunnistein, joita
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kutsutaan myds hashtageiksi. My6s Instagramiin voi tuottaa monipuolista sisalt6ad, eika

painoarvon aina tarvitse olla vain vapaa-ajassa. (Paakkonen 2017, 75.)

Instagramiin tuotetun sisallon paéapaino on visuaalisuudessa, mutta postauksiin saa var-
sin hyvin sisallytettya tekstidkin. Myts omien postausten avainsanoja kannattaa pohtia,
jotta postaus saavuttaa mahdollisesti kaikki ne tahot, jolle haluat postauksen osoittaa.
Nain ollen pieni pohdinta sisallon ja avainsanojen osalta on aina paikallaan ennen laheta-
painikkeen painallusta. On kuitenkin hyva aina muistaa, etta aikaa ei kannata liikaa tuh-
lata sisallon loputtomaan hiomiseen, jotta ei paadyta tilanteeseen, jossa ei tuoteta min-

k&anlaista sisaltéa ylianalysoinnin vuoksi. (Paéakkénen 2017, 75.)

Instagram antaa my6s erinomaisen alustan erilaisten lyhyiden ja nykyisin pidempienkin
videoiden tuottamiseen. Erityisesti stories- osioon ladatut lyhyet minuutin mittaiset videot
ovat kasvattaneet suosiotaan ja niiden kautta voit tuoda persoonallisempaa oman na-
koista tekemista esille videon muodossa. Stories- osiossa videoiden tuotanto on myos
paljon nopeatempoisempaa, eika videoiden rosoisuudesta kannata olla huolissaan. Tar-
keinta on tuottaa mielenkiintoista sisaltda, joka potentiaalisesti kiinnostaa asiakasta tai
yhteistydkumppania. Sisaltd voi puolestaan aina liittya arkipaivéan tekemiseen tydpaikalla
tai vapaa-ajan rientoihin ty6arjen ulkopuolella. Pd&asia on kuitenkin, etta tekeminen on
aitoa sen sijaan, ettd tehdaan jotain vakindista ja teenndista. (Paakkénen 2017, 75.)

5.5 Youtube

Youtubella on ollut vuonna 2019 noin 2,8 miljoonaa suomalaista kayttajaa ja se on ollut
kaikkein suosituin suomalainen sosiaalisen median kanava videoiden katseluun. Video-
palveluna Youtuben taakse jadvat jopa Facebook ja Instagram (Niemi 2019). Vaitetaan
myds, ettd Youtube on Googlen jalkeen toiseksi yleisin hakukone koko maailmassa.
Tama vaittdma ei kuulosta tuulesta temmatulta, silla etsitpa videomateriaalia I1ahes mista

tahansa, tulet sen todennékoisesti Ioytamaén Youtubesta. (Paakkonen 2017, 77.)

Youtube siséltaa paljon suosittua sisaltéa vinkki- ja opastuskarjelld, mutta myyntikarjella
tuotetun siséllén suosio ei ole ollut paadsaantdisesti kovin vahvaa. Tahan vaikuttavat mo-
nesti se, ettd videon sisaltd on epakiinnostava tai videon jakelukanavia ei ole méaritelty
oikein. Moni toimija kokee, etta sisaltdd on tuotettava, mutta tekemisestéa useimmiten

puuttuu rohkeus. Monesti sorrutaan myos siihen, etta kohderyhma on heikosti méaaritelty,
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jolloin sisalto ei kosketa kohderyhmaa, eikad ndin ollen herata tunteita. Ongelmana saat-
tavat olla myds ajan puute, hankkeen sisainen vastustus tai rajallinen budjetti. Tallainen
sisaltd ei misséaédn nimessa ainakaan vauhdita myyntia eika kannusta myyntiin tamén
tyyppisissa kanavissa. Kuten tassékin kanavassa: Ihminen kiinnostaa ihmista, jos ha-
nellda on mielenkiintoista sanottavaa. Nain ollen perinteinen korporaatiohépina kannattaa

jo heittdd romukoppaan. (Paakkonen 2017, 77-78.)

5.6 Sosiaalisen median kanavista yleisesti

Yllattavaa tutkijana oli havaita, etté netin ilmidita ja siihen liittyvaa vapaa-ajan tutkimusta
sosiaalisten medioiden suhteen on tehty toistaiseksi niukasti. Asiaa tutkineiden Rauli
Kohvakan ja Kaisa Saarenmaan mukaan lahivuosina pitéisi syntyd tarkempi kuva siita,
miten ja milloin sosiaalia medioita kaytetddn eri ikaryhmissa. Tutkijoiden mukaan tar-
kempaa kuvaa saataisiin muun muassa siita, kuinka paljon nettia kaytetaan paa- ja si-

vutoimintoina. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.)

On totta, ettd 2010- luku on ollut mediamurroksen aikaa. Digitalisaatio ja sosiaalinen
media ovat haastaneet perinteiset mediayhtitt ja niiden lilkketoimintamallit. Toimialan ul-
kopuoliset jatit kuten Google ja Facebook tuntuvat maarittelevan kehityksen suuntaa. On
mielenkiintoista nahda mihin suuntaan sosiaalisten medioiden kayttd esimerkiksi seu-
raavan kymmenen vuoden aikana kehittyy. (Kohvakka & Saarenmaa 2019.) Uusia toi-
mijoita ja haastajia tulee jatkuvasti. Taman my6ta jotkut vanhat joutuvat antamaan tilaa

tai jattaytymaan kokonaan taka-alalle.

Trendi tdman suhteen tulee olemaan todennakdisesti saman suuntainen ja uusia mark-
kinan valtaajia ja suosikkeja tulee tihenevalla tahdilla. Tasta hyvana esimerkkind on
muun muassa TikTok, joka on perustettu Kiinassa vuonna 2016 ja vuonna 2020 sovel-
luksella on jo yli miljardi maailmanlaajuista latausta. Vuonna 2019 TikTok on ollut Suo-
men AppStoren viidenneksi ladatuin sovellus. Sovellus on suosittu erityisesti lasten ja

nuorten aikuisten keskuudessa. (Weckstrom 2019.)
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5.7 Hankkeeseen valitut sosiaaliset mediat ja hankkeen toiminnalliset mittarit

Valitsin tutkijana tahan hankkeeseen paaasiallisiksi sosiaalisiksi medioiksi LinkedInin ja
Twitterin. Kokeilusyklien edetessa voidaan tehda kokeiluja my6s muilla sosiaalisilla me-
dioilla. Ensisijaisesti valitsin LinkedInin ja Twitterin siksi, koska halusin, ettd ryhman suh-

teen liikkkeelle lahdetaan mahdollisimman matalalla kynnyksella.

Naisté sosiaalisista medioista eritoten ammattikdytossa monella ryhman jasenista oli jo
jonkinlaista kokemusta tai vahintaan ndkemysta. En voinut mydskaén olla huomiomatta
Social Selling kirjan kirjoittajan Laura Paakkdsen ndkemysta siita, etté LinkedIn on talla
hetkell& kuumin ja nopeimmin kehittyva ammatillisen viestinnan sosiaalinen media Suo-
messa (Paékkonen 2017, 61).

Koen tutkijana, etté valitsemissani kanavissa on varmasti myds muuta monipuolista po-
tentiaalia ja siella tehtavalla viestinnalla on riittavasti yleiséa. Naista kanavista ja erityi-
sesti LinkedInista I6ytyy varmasti myos yleis6a, jota kiinnostaa ammatillinen viestinta
pelkan kevyen sisallon sijaan. Talla erda esimerkiksi Facebook jatettiin kokeilun ulko-
puolelle, koska siella monella verkostot ovat hyvin henkilékohtaisia ja ovat talla tavalla
"kuplautuneita”. Kokemukseni perusteella Facebookissa omaan tyéhon liittyvaé viestin-
taa ei ylipaataan koeta mielekkaaksi tai omaksi, koska painoarvo sisallontuotannossa on

useimmiten hyvin vahvasti vapaa-ajan ja siviilielaman puolella.

Tarkeaa on myos yleisella tasolla pohtia missé kanavissa asiakkaat liikkuvat ja hyva olisi
pohtia my6s kilpailijoiden asemaan naissa kanavissa. Mikali kilpailijat l6ytyvat vahvasti
edustettuina tietyista sosiaalisista medioista, on niissa syyta olla itsekin. (Kananen 2018,
82.) Perinteisilla suomalaispankeilla on tassa suhteessa helppo valita sosiaalisen me-
dian kanavia branditydhonsa, koska kaikki tarvitsevat jossain méaéarin pankkipalveluita.
Tutkijana koen, etté erityisesti taman tyyppisen hankkeen alussa on syyta pohtia niita
kanavia, jotka puhuttelevat eniten itseé ja pyrkivat jollain tasolla vastaamaan organisaa-
tion arvoihin sekd missioon. Talla tavoin yksittdisen organisaation asiantuntijan tasolla
naihin medioihin saadaan heidan toimestaan sisaltoa, joka puhuttelee seké kiinnostaa
viestijaa itseaan. Talldin viestinnén aitous seka into todennakdisemmin valittyvat myos

lukijalle eli asiakkaalle tai muulle kumppaniverkostolle.

Sosiaalisessa mediassa ja Social Sellingissa toiminnan mittaamiseen tarvitaan perinteis-

ten méaarallisten myynnin mittareiden (tapaamiset, tarjoukset, uusien asiakkaiden maara
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jne.) oheen myos viestintddn ja vuorovaikutukseen liittyvia mittareita. N&ain siksi, koska
viestiminen ja muu vuorovaikutteinen toiminta sosiaalisissa medioissa ovat niiden yti-
messa. (Paakkonen 2017, 131.)

On kuitenkin hyva muistaa, ettéd Social Sellingin yksi tarkeimmista tavoitteista on edel-
leen tukea myyntity6té yhtena myynnin kanavana. N&in ollen esimerkiksi myyntiin liitty-
vat kappalem&arat ja mahdolliset euromaarét ovat edelleen myds oleellisia mittareita
vuorovaikutusmittareiden ohella. Onnistumista sosiaalisissa medioissa osana ty6ta voi-
daan mitata monella tapaa ja mittaamista voidaan tehda yksittaisen asiantuntijan tai koko
organisaation nakokulmasta. Mittareina edella mainittujen lisaksi voivat yksilétasolla olla
esimerkiksi vaikuttavuuden kasvu, verkoston laajuus, keitd verkostossasi on tai kuinka
paljon olet vuorovaikutuksessa verkostosi kanssa ja puolestaan koko organisaation ta-
solla esimerkiksi yritysbrandin tunnettuuden kasvattaminen, asiakasymmarryksen kas-
vattaminen tai omien tydntekijalahettildiden maaran kasvaminen. (Paakkonen 2017,
131-132.)

KTI Laskutus Oy Head of Social Selling Sami Saarenpaan nakemyksen mukaan sosiaa-
lisen median vaikuttavuutta voidaan mitata esimerkiksi, silla miten oma viestinté vaikut-
taa verkostoon. Esimerkiksi siten, miten sinua henkilokohtaisesti tagataan eli nostetaan
esille muihin verkostossasi tai sen ulkopuolella oleviin keskusteluihin. Kun autat verkos-
tosi jasenié ja tuotat heille lisdarvoa, verkostosi nostaa sinut helpommin tagayksilla mui-

hin keskusteluihin, joissa osaamistasi kaivataan. (Saarenpaa 2020.)

Saarenpaan (2020) mielestéd postausten nakyvyytta on hyva seurata, jolloin tiedat, min-
kalainen siséltd houkuttelee verkostoasi. On tosin hyva muistaa, ettd sosiaalisten medi-
oiden algoritmit myds vaikuttavat tdhan, joten ihan kaikki ei ole kayttajan kasissa (Hanki
2017). On hyva kirjata ideoita ylds, jotta sisaltd pysyy laadukkaana ja aktiivisena. Pelk-
kien reagointien ja kommenttien sijaan tarkeaa on seurata myo6s varsinaista myyntia eu-
romaarissa tai esimerkiksi sisaan tulevia myyntiliideja. Kaiken kaikkiaan on olennaista
yrittaa seurata, synnyttaako toimintasi sellaisia reaktioita asiakkaissa, ettd he haluavat

ostaa tuotetta tai palvelua juuri sinulta. (Saarenpaa 2020.)

On hyva kuitenkin muistaa, ettd onnistuminen asiantuntijabrandin luomisessa ja sosiaa-
lisessa myynnissa eivat tapahdu yhdessa yossa. Konkreettisia merkkeja myynnista so-

siaalisen median kanavien kautta on todennakdisesti havaittavissa vasta 6-12 kuukau-
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den jalkeen taysipainoisesta aloituksesta. Taman vuoksi kovien ja kylmien myynnin mit-
tareiden sijaan huomio seurannassa ja mittaamisessa kannattaa suunnata alussa muu-
alle. Taman takia tyo alkaa oman asiantuntijabrandin rakentamisesta ja oman asiantun-
tijuuden esiin tuomisessa sosiaalisissa medioissa. Alussa tarke&dd on verkostojen kas-
vattaminen, asiakasymmarryksen lisédminen seka luottamuksen saavuttaminen. Huo-

miota taytyy kiinnittd& myds omaan viestintaén ja sen sisaltoon. (Paakkoénen 2017, 140.)

Sosiaalisen median ja sen vaikuttavuuden seka toiminnan seuraamiseen on tarjolla mo-
nia erilaisia mittareita Social Sellingin ndkékulmasta. Tarjolla on monimutkaisempia vaih-
toehtoja, jotka saattavat vaatia jonkinlaisia irrallisia tydkaluja niiden seuraamiseen ja
konkreettisia arkisempia vaihtoehtoja. Haluan tassa tutkimuksessa pyrkia seuraamaan
tekemistamme mahdollisimman konkreettisin toiminnallisin mittarein, jotta seurannasta
ei tule liian pirstaloitua ja monimutkaista. Haluan luonnollisesti kuitenkin valita sellaisia
toiminnan mittareita, joista voin tehda luotettavia johtopaattksia tutkimuskysymyksiin liit-

tyvien laadullisten mittareiden ohella taman tutkimuksen loppupuolella.

Koska vastaavaa sosiaalisen median hanketta ei ole Nooa Saastdpankissa aiemmin yri-
tetty edes jalkauttaa, koen, etta mitd enemman saamme aikaan heti alussa, sitd parem-
min se ruokkii etenemisté jatkossa. Taman vuoksi haluan kannustaa kokeiluryhman ja-
senid aktiiviseen sisallontuotantoon eli postausten tekemiseen niin Twitterissa, kuin Lin-
kedlnissékin. Tama vuoksi aion seurata rynman postausten maaria, jotta toiminta pysyy
aktiivisena. Sisalléntuotannon maara luonnollisesti maarittelee myds nakyvyyttdmme so-
siaalisissa medioissa. Mikédli emme saa mitaan aikaiseksi, jaavat tulokset kaiken kaikki-

aan varsin laihoiksi.

LinkedInissa ja Twitterissd haluan tutkijana seurata postausten kommentointia. Koen,
etta erityisesti kommentoinnilla luodaan vuorovaikutteisuutta ja nain heratetddn naky-
maa meista laajemmallekin verkostolle. lIiman keskustelua ja dialogia asiantuntijamme
jaa todennékdisesti etddmmaksi, eikd aitoa vuorovaikutusta verkostoa kohtaan synny.
Kommentointi myds osoittaa, etté seuraajat ovat kiinnostuneita aiheesta ja mahdollisesti

my0s organisaatiostamme seké asiantuntijastamme.

Vaikka sosiaalisen median reagointien seuraamisen tarkeytta tietyissa lahteissa jopa kri-
tisoidaan, niin tasta huolimatta aion seurata niitda molemmissa hankkeeseen valituissa

sosiaalisissa medioissa. Twitterissa aion seurata myos retweettausten eli postausten uu-
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delleen jakojen maaraé. On selvad, etta reagointi postauksiin ja niiden jakaminen eteen-
pain heréttda lukijassa jotain tunteita. Taméan vuoksi on mielesténi oleellista ndhda tata
kautta minkalainen sisallontuotanto herattaa verkostoissamme kiinnostusta. Mikali tuot-

tamamme sisalto ei heratd verkostoissamme reaktioita, taytyy suuntaa muuttaa.

Verkostot ja erityisesti niiden laajuus ovat myds oleellinen osa sosiaalista mediaa, jonka
vuoksi seuraamme oman asiantuntijaryhmamme verkostojen kehitysta. Hyva ja houkut-
televa sisaltod tuo seuraajia ja isommalla verkostolla viestimme kattavuus on parempi.
Taman kautta myds potentiaali reagoinnille kasvaa. Riittavan runsaan kommentoinnin ja
reagoinnin my6ta sosiaalisten medioiden algoritmit suosivat postausten parempaa na-
kyvyytta verkostolle ja mahdollisesti myds omien verkostojen ulkopuolisille jasenille
(Hanki 2017).

Haluan heti hankkeen alusta seurata myds verkostoliideja eli syvallisempia keskusteluja,
joissa asiakkaat tai muut sidosryhmat ovat kiinnostuneita palveluistamme, organisaa-
tiostamme tai asiantuntijamme tydstd. Huomion arvioista on, etta verkostoliideja voi olla
erilaisia, eika lahestyminen meitéd kohtaan aina ole valttamatta myynnillinen. Nain siksi,
koska ryhmamme jasenten toimenkuvissa on paljonkin vaihtelua, eivatka kaikki tytsken-

tele suoraan myynnin parissa.

Tarke&a verkostoliidien suhteen on myo6s tunnistaa tilanteet, joissa myynnin paikka voi
olla toisella ryhman jasenelld itsesi sijaan. Eteen voi hyvin tulla tilanteissa, jossa asiakas
tiedustelee esimerkiksi henkildrahoituksen asiantuntijalta sijoitusasioita. Asiakkaalle pa-
ras asiantuntija ratkaisee. Nain ollen on enemman kuin suotavaa vélittaa verkostoliideja

ryhman jasenten kesken.

6 Kokeiluryhman jasenten valinta ja hankkeen alkukartoitus

Tahan hankkeeseen valittiin Nooa Saastopankin organisaatiosta kokeiluryhma, jonka
tehtavana on toimia organisaation nakyvyyden parantamiseksi hankkeeseen valituissa
sosiaalisissa medioissa. Pyrin tutkijana valitsemaan ryhmé&éan mahdollisimman kattavan
lapileikkauksen ihmisia organisaatiomme eri toimenkuvien joukosta. Ryhmassa on jase-
nid yhteensa kuusi (tutkija mukaan lukien) henkilda, jotka valittiin tdhén tehtavaan erityi-
sesti heiddn oman kiinnostuksensa seka osittain myds heidan sosiaalisten medioiden
aktiivisuutensa vuoksi. Ryhmén ikédhaarukka on varsin laaja asettuen ikaluokkaan 20-55

vuotta. Naisia ryhmassa oli kaksi ja miehid nelja. Myods tydurien pituuksissa on hyvaa
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vaihtelua. Yksi ryhman jasenistad on juuri alalla aloittanut opiskelija ja muutoin ryhmén
tyokokemukset finanssialalta, viestinnésta ja markkinoinnista seka henkilostohallinnosta
kattoivat aina seitsemasta vuodesta jopa 20 vuoteen.

Kaikki ryhmén jasenet eivat suoraan tyoskentele myynnin parissa, vaan ryhméassa on
jasenia niin paivittaispalveluiden, viestinnan ja markkinoinnin, HR- johdon, kuin myo6s
henkil6- ja yritysrahoituksen seka varallisuudenhoidon puolelta. Talla tavoin haluttiin var-
mistua siita, ettd saamme sosiaalisiin medioihin tuotettua mahdollisimman monipuolista

viestintaa organisaatiomme eri toiminnoista.

Ryhman toimintaa varten perustettiin oma yhteinen Whatsapp ryhma, jonka kautta ryh-
malla oli mahdollisuus vaivattomasti kommunikoida keskenaan etdaltéakin. Ryhman
kautta voitiin jakaa kaikkien nahtaville esimerkiksi mielenkiintoisia artikkeleita tai sosiaa-
listen medioiden sisaltda, joita voitaisiin jonkun ryhmén jasenen toimesta jalostaa omiin
sosiaalisiin medioihin postauksiksi. Talla tavoin voitiin myos toiselle kollegalle vinkata
sosiaalisen median sisalldsta, jossa potentiaaliset asiakkaat saattoivat kaivata juuri ky-
seisen kollegan toimenkuvaan liittyvdd osaamista. Nain paastiin tehokkaammin kiinni
naihin asiakkaisiin ja myynnin paikkoihin, kun sosiaalisten medioiden sisaltdd voitiin
skannata kukin omasta verkostostaan kuudella eri silm&parilla. Perustin Whatsapp ryh-
man myo6s sen vuoksi, jotta voisin sité kautta jakaa hankkeeseen liittyvaa ajankohtaista
tietoa ja antaa ryhman jasenille vinkkeja sosiaalisten medioiden kayttoon seka tarvitta-

essa tukea heidan toimintaansa siella.

Aivan ryhman toiminnan alussa suoritin tutkijan roolissa ryhmalle fasilitointitilaisuuden,
jossa kartoitin kunkin lahtétasoa tarkemmin sekd kavimme ryhmana lapi perusperiaat-
teita sosiaalisten medioiden suhteen. Tarkoitus oli myos vahvistaa ryhman jasenten aja-
tusta siita miksi tama on tarkeda organisaatiollemme. TyOpajan tulokset olivat lupaavia
ja usealla ryhman jasenella oli jo entuudestaan hyvaa henkilokohtaista kokemusta sosi-
aalisista medioista, joten paasaantoisesti perusperiaatteet olivat kunnossa. Pajan alussa
jokainen ryhman jasen sai maaritella seuraavalle asteikolle (kuvio 5) kuinka aktiivista

kunkin ryhman jasenen henkildkohtainen sosiaalisten medioiden kayttd oli juuri tuolloin.
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Minkalainen on aktiivisuuteni
sosiaalisessa mediassa nyt?

A
A

Omat kehityskohteeni?

Kuvio 5. Asteikko sosiaalisen median aktiivisuudelle.

Valtaosalla ryhman aktiivisuus sosiaalisissa medioissa oli hyvalla tasolla (6-7) ja vahem-
mistolla tyydyttavaa (3-5) luokkaa, joka antoi mielestani varsin hyvat lahtdkohdat ryhman
toiminalle seka tulevalle aktiivisuudelle. Samalle lomakkeelle sai kirjata myds omia kehi-
tyskohteitaan. Valtaosa nosti kehityskohteekseen systemaattisen sisallén tuotannon pa-
rantamisen sekd myos jarkevan ja asiakkaita hyodyttavan sisallon tekemisen.

Tamaén jalkeen ryhman tehtavana oli lahtea etsimaan aihepiirin tiimoilta yhteista ymmar-
rysta SWOT- tekniikalla. Ennen SWOT- analyysin tekoa kerroin tutkijana ryhmalle, mita
organisaatiomme haluaisi talla hankkeella tavoitella ja kdvimme [&pi myds normaaleja
sosiaalisen median pelisaantoja. Talla tavoin pyrin tutkijana vielé vahvistamaan ryhman
ymmarrysta hankkeesta seka luomaan myods ymmarrysta siitd, mitd ryhmén jasenilta
odotetaan hankkeen my6ta. Naiden lyhyiden vaiheiden jalkeen siirryttiin varsinaiseen
SWOT- analyysiin. Maarittelimme niita asioita, jotka voisivat positiivisesti vaikuttaa (S=
vahvuudet ja O= mahdollisuudet) seka negatiivisesti (W=heikkoudet ja T= uhat) hank-
keeseen. Tasot oli vield jaettu sisaisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin seké ulkoisiin mah-

dollisuuksiin ja uhkiin.

Erityisesti sisdiseen tasoon tuli nopeastikin erilaisia ajatuksia ja kannustamalla ryhma sai
ajatuksia myds ulkoiseen tasoon. Piirsin tastd SWOT- ristikon selkeéasti kaikkien naky-
ville neuvotteluhuoneen flappitaululle, joten sita oli kaikkien helppo seurata. Ohessa (ku-

vio 6) SWOT- analyysimme runko seké siihen saadut vastaukset.
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S({+) W ()

o Paljon asiantuntemusta ryhmassa Ajanpuute / kiire
Sisainen Vaikuttavuus Rohkeuden puute
Sisdinen kiinnostus "Pakkopullaa”
Tiivis porukka Ei pideta sovituista asioista kiinni

0(+) T()
- Liideja / uusia asiakkaita - Maineriski
Ulkoinen - Vaikuttaminen => Talouden valmennus - Tietoturva => Valeprofiilit
- Hyvia uusia tyontekijoitd => Rekryt - Fokus vaarissa sosiaalisissa medioissa

- Parempi tietdmys tuotteista ja
yhteistydkumppaneista

Kuvio 6. SWOT- analyysi. Yhteisen ymmarryksen luonti.

Eri ruudukkoihin tuli varsin luontevasti juuri niité perusajatuksia, joita ryhmamme saattaa
kohdata hankkeen aikana organisaation tyontekijalahettilaind sekd myés kannustavia
nakemyksia seké ajatuksia ryhméan vahvuuksista seké hankkeen tuomista mahdollisuuk-
sista. Tyontekijalahettilyyden perusperiaatteet ovat samat, kuin Social Sellingissé eli so-
siaalisessa myynnissa, mutta nakokulma on eri. Tyontekijalahettilyydessa asiaa tarkas-
tellaan enemman tydnantajan nakdkulmasta, kun taas Social Sellingissa nakékulma on
yksilotasolla (Paakkoénen 2017, 131-132).

Tyontekijalahettilyydessa pyritdan siihen, ettd organisaation tyontekijoiden omalla kas-
vollisella toiminnalla sosiaalisissa medioissa tehdaan toimintamme nakyvaksi ja tutuksi
sosiaalisissa medioissa. Tunnetun tai luotetun auktoriteetin sanaa uskotaan herkemmin,
kuin yrityksen omaa viestintaa. Tyontekijalahettilahettilyyden ytimessé on organisaation
tyontekijoiden kannustaminen sellaisen sisallon jakamiseen erilaisissa sosiaalisen me-
dian kanavissa, jotka tukevat oman tyonantajan nakyvyyttd. (Vaha-Ruka 2016.) Paa-
saantoisesti tassa tutkimuksessa tdhan asiaan liittyen puhutaan jatkossa Social Sellin-
ging, silla koen tutkijana, ettd onnistunut sosiaalisten medioiden kaytté osana ty6ta lah-

tee erityisesti yksildtasolta ja yksilon omista tarpeista.

Tutkijana oma fokukseni luonnollisesti kiinnittyi ryhmén siséisiin heikkouksiin (weaknes-
ses) seka ulkoisiin uhkiin (threats), silla ndméa haasteet ja negatiiviset nakokulmat saat-
taisivat vaikuttaa suurestikin ryhman toimintaan projektin edetessa. Naita lahdettiin myods
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yhdessa ryhmén kanssa taklaamaan ja fokuksena oli erityisesti siséiset heikkoudet, silla

niihin me pystyisimme kaikkein parhaiten ja helpoiten itse vaikuttamaan.

Pyysin jokaista ryhman jasenta kirjaamaan post-it lapuille sellaisia ajatuksia tai toimen-
piteitd, joilla nama heikkoudet saataisiin taklattua. Post-it lapuille kertyi hyvin ajatuksia
omien sisaisten heikkouksien taklaamiseen ja ryhmén ajatuksista muodostui konsensus,
jolla heikkouksia véltetdan. Ryhma nosti esille muun muassa seuraavia asioita: Pyritdan
aloittamaan postaukset yksinkertaisemmilla ja lyhyemmilla aiheilla ja otetaan mallia
muista etevammista toimijoista sosiaalisissa medioissa. Pyritddn tuottamaan sisalta,
joka kiinnostaa seuraajia, jos mitaan jarkevaa sanottavaa ei ole, on myos ok olla postaa-
matta. Hallitaan omaa ajankayttoa ja kirjataan ainakin alkuun hetkia sosiaalisten medioi-
den toiminnalle esimerkiksi omaan kalenteriin, jotta toiminta pysyy systemaattisena seka
tavoitteellisena. Pidetdan sisalléntuotanto myds itselle mielenkiintoisena ja postataan it-
selle tarkeista asioista, jotta oma mielenkiinto pysyy ylla, eika tekemisesta tule "pakko-
pullaa”. Kalenteroinnin lisaksi mietitaan ja suunnitellaan postauksia etukateen. Mielen-
Kiintoisia asioita ja aiheita voidaan ennakkoon kirjata ylos ja postata myéhemmin sosi-
aalisiin medioihin, kun aihepiiriin liittyvaa siséltoa on saatu jalostettua tarpeeksi, jotta siita
saadaan aikaan relevantti postaus.

Fasilitointipajan loppupuolella tein viela yhteenvedon hankkeesta ja jaoimme yhteisesti
ajatuksia hankkeeseen liittyen. Usealla ryhman jasenilla oli mukavasti omia ajatuksia
hankkeen toteuttamiseksi menestyksekkaasti. Jotta kaikki saatiin sitoutettua hankkee-
seen kunnolla, kirjasimme post-it lapuille viela mina lupaan- menetelmalla ne asiat, jotka
lupaa tehdé& hankkeen eteen valittomasti fasilitointipajan jalkeen. Sain jalleen lapuille jo-
kaiselta osallistujalta useita lupauksia hankkeen edistamiseksi ja sopimisvaiheessa val-
litsi positiivinen vire. Lupauksiin oli listattu muun muassa konkreettisia maaria sosiaalis-
ten medioiden julkaisujen suhteen viikkotasolla, haluttiin pitda kiinni profiilien kuntoon
laittamisesta ja luvattin myds suhtautua vakavuudella hankkeessa toimimiseen. Oli
my0ds hienoa huomata, ettd osallistujat antoivat oma-aloitteisesti lapuille sinetin omalla
allekirjoituksellaan. Kun olin saanut laput itselleni, luin ne jalleen ryhman edessa (kysyen

ensin luvan) ja samalla niitéa lukien kannustin osallistujia hyvista lupauksista.

Lopussa pyysin viela kaikilta osallistujilta lyhyen ja ytimekk&é&n palautteen fasilitointipa-
jasta. Palautteen yhteydessé kaikki osallistujat totesivat, ettd aloitettava hanke on hyva
ja hyodyllinen. Ryhméan mielesté hankkeen aloitus tdmén tyyppisella fasilitointipajalla ol

hyva idea. Téalla tavoin ryhman jasenet kokivat saaneensa aloitukseen hyvan rungon ja
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oli miellyttavaa heittaytyd hankkeeseen ilman sen suurempaa ennakkovalmistautumista,
kun pajaa vedettiin tehokkaasti fasilitoijan eli tutkijan toimesta. Osa ryhmasta toivoi, etta
taman tyyppisia ryhmapalavereja pidettaisiin myos jatkossa, koska sitoutuminen hank-

keeseen on talldin voimakkaampaa.

7 Nooa Saastopankin henkilostokysely

Toimintatutkimuksessa tiedonkeruumenetelména voidaan kayttaa myos kyselyita. Kyse-
lyn tuottaminen on usein kustannustehokasta ja kyselylla saadaan helposti tietoa suurel-
takin joukolta. (Kananen 2014, 102-103.) Toimintatutkimuksen periaatteen mukaisesti
halusin suorittaa koko Nooa Saéastdpankin henkildstolle kyselyn liittyen henkildston hen-
kilokohtaiseen sosiaalisten medioiden kayttéén. Halusin saada henkilostoltd arvokasta
tietoa myds siitd minkalaista sisaltta Nooa Saastopankin olisi hyva tuottaa sosiaalisiin
medioihin ja myos tietoa niista tahoista sekd organisaatioista, jotka ovat henkilékunnan

mielesta onnistuneet hyvin sisdlléntuotannossaan.

7.1 Henkiléstokyselyn toteutustapa ja tavoite

Kyselyn my6té pystyin myds kootusti kertomaan koko organisaatiollemme hankkeesta,
jolloin pystyin antamaan lapindkyvamman kuvan toiminnastamme seka mahdollisesti
taklata muun organisaation epéluuloja seké negatiivisia asenteita hanketta kohtaan. Ky-
sely lahetettiin koko Nooa S&astopankin henkildstolle seka tytaryhtidllemme kiinteiston-
valitysta harjoittavalle Sp-Koti Urbaanit Kodit Oy:lle. Kysely l&hetettiin 78 henkildlle aika-
valilla 18.06.2019-29.07.2019. Kyselyyn vastasi 35 henkilda, jolloin vastausprosentti oli
talléin 44,9%. Kysely oli mielestani onnistunut ja oli ilahduttavaa nahda, ettd moneen
kyselyn loppuosassa olevaan avoimeenkin kysymykseeni oli paneuduttu pidemmillakin

vastauksilla.

Kyselyn tarkoituksena oli mitata ja maaritella sitd kuinka paljon Nooa Saastépankin hen-
kilostd kayttdd sosiaalisia medioita omassa henkilokohtaisessa elamassaéan ja myos
sitd, kuinka paljon sosiaalisia medioita kaytetaan omaan tyéhon liittyen. Halusin tutkijana
selvittaa minkalaisia sosiaalisen median kanavia henkilostomme kayttad sekd minkalai-

sia seuraaja ja kontaktimaaria henkildstollamme on verkostoissaan.
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Kyselyssa olevilla avoimilla kysymyksilla halusin myés selvittdd mitkd yritykset, yhdistyk-
set, kaupungit tai kunnat esiintyvat henkildstémme mielestéd ansiokkaalla tai heitéa kiin-
nostavalla tavalla sosiaalisissa medioissa. Tarkoitus oli saada myos tietoa siitéd milla ta-
valla tekemisemme ydin eli talouden valmentaminen tulisi ndkya Nooa Saastépankin so-

siaalisissa medioissa.

Kyselyn myota oli tarkedd myos saada tietoa siitd minkalaisella sisallolla Nooa Saasto-
pankin tunnettuutta ja houkuttelevuutta voitaisiin lisata sosiaalisten medioiden kautta.
Kyselyn lopussa halusin viela tunnustella henkildstolta, kuinka mielellaén he voisivat ja-
kaa tyohon liittyvaa sisaltod omissa sosiaalisissa medioissaan. Koko kysely suoritettiin
Surveypal- kyselylla, josta lahetettiin linkki saatteen kera jokaisen henkilostén jasenen

sahkopostiin.

Kysely sisélsi perinteisia maarallisia elementteja, mutta paljolti myos laadullista siséltoa,
johon kaivattiin kyselyyn osallistuvan omia mielipiteitd ja ndkemyksia. Kysely koostui ky-
symyksista, joissa vaihtoehtona oli monivalinta tai numeroasteikko seka avoimista vas-
tauksista, joihin kyselyyn vastanneet saivat kirjoittaa vapaammin omia nakemyksia ky-

symykseen liittyen. (ks. liite 1.)

7.2 Henkilostokyselyn tulokset

Nooa Saastopankissa tydskentelee asiantuntijoita useasta eri ikéluokasta. Tutkimushet-
kella kyselyyn vastanneet nuorimmat tyontekijat olivat alle 25 vuotiaita ja vanhimmat yli
65 vuotiaita. Kyselyyn vastanneista enemmisté oli kuitenkin idltédan 25-44 vuotiaita. Nooa
Saastopankin tyontekijoista iso osa kuuluu siis nuorempaan ikapolveen, jotka ovat syn-
tyneet 90-80- luvuilla. Nain ollen ikdrakenne noudattelee siis varsin tyypillistd taman het-

ken ikarakennetta finanssialalla Suomessa (Finanssiala 2015).

Henkiloston sosiaalisen median kayttdd mitattiin kyselyssa asteikolla 1-10, jossa arvo
yksi indikoi erittiin vahaista kayttoa ja arvo kymmenen erittdin runsasta kayttoa. Samaan
aihepiiriin liittyen esitin kaksi kysymysta, silla halusin tutkijana mitata henkiloston sosiaa-
lisen median kayttoa siviilielamassa ja halusin saada selville myos, kuinka innokkaasti
henkilostd on kayttényt sosiaalisia medioita omaan tyohon liittyvassa sisallon tuotan-

nossa. Samaa mittaristoa kaytettiin myos hankkeen kokeiluryhman fasilitointipajassa.
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Kysymykseen sosiaalisten medioiden kaytosta siviilielaméassa 35 vastaajasta 34 vastasi
kysymykseen ja selvisi, ettéd henkilokohtaisessa elaméssaan keskiarvolla 7,2 kayttaé so-
siaalisia medioita omassa siviilielamassaan. Arvo on siis varsin korkea ja lukema antaa
kuvaa siita, etté sosiaalisten medioiden kayttd henkilokohtaisessa elaméssa on varsin
yleistd. Kysymykseen sosiaalisten medioiden kaytdsta tyéhon liittyvissé asioissa kysy-
mykseen vastasi myos 35 vastaajasta 34 ja koko henkiloston keskiarvolukema vastauk-
sille oli 3,6. Tama lukema puolestaan antaa kuvaa siitd, etta tydhon liittyvaa sosiaalisen

median siséltda ei jaeta kovin innokkaasti.

Kyselyssa selvitettiin myos Nooa Saastopankin tydntekijdiden halukkuutta jakaa tyéhon
liittyvaa sisaltéd omissa sosiaalisten medioiden kanavissaan. Kyselyyn vastasivat kaikki
35 henkildston jasenta. Kyselyn tulos oli mielenkiintoinen ja kannustava, silla yhteensa
60% kyselyyn vastanneista indikoi, etta he jakaisivat tydhon liittyvaa sisaltéa mielellaan

tai mielellaén, mutta kaipaisivat apua sosiaalisen median kayttéon (kuvio 7).

mMielellani  mMielellani, mutta tarvitsen apua  ®mEn mielellani

Kuvio 7. Mielekkyys ty6hon liittyvan sosiaalisen median sisallon jakamiseen. Otoskoko (n) = 35.

Erityisen mielenkiintoista oli huomata, etté kyselyyn vastanneiden joukossa oli varsin iso
osa sellaisia tyontekijoita (26%), jotka olisivat valmiita jakamaan tyohon liittyvaa sisaltoa,
mutta mahdollisesti vield arkailevat siséllon tuottamisessa, koska sosiaaliseen mediaan
liittyvat kanavat ja tyokalut saattavat tuntua vierailta. Joukkoon mahtuu toki tydntekijoita,
jotka eivat mielelladn haluaisi jakaa ty6hon liittyvaa sosiaalisen median siséaltéa (40%).
Tamakin nakokulma taytyy hyvaksya ja ymmartaa, silld on todettu, ettéa painostamalla ja
vaatimalla tydnantajaan liittyvén sosiaalisten medioiden sisallon tuotantoon ei saavuteta

hyvia tuloksia Social Sellingissa (Piskonen 2015). Pitk&janteiselld ja kannustavalla tyolla
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my0s tasta joukosta saadaan varmasti henkiloita littyma&an niiden seuraan, jotka jakavat
tyohon liittyvaa sisaltod mielellaan.

Kyselysta oli kuitenkin havaittavissa, etta sosiaalisten medioiden kaytto siviilielmassa yli-
paatdan saattaa vaikuttaa myds sosiaalisten medioiden kayttoon tyohon liittyvissé asi-
oissa. Sosiaalisten medioiden kaytto siviilielaméassa Mielellaan ja Mielellaan, mutta kai-
paisin apua keskuudessa, olivat arvoiltaan 7,9 ja 7,7, kun taas Ei mielellaédn- ryhma ol
vastannut sosiaalisen median kaytoksi siviilissa arvoon 6,4, joka 1,3-1,5 mittayksikk6a

pienempi lukema, kuin muilla (kuvio 8).

En mielellani Mielellani, mutta Mielellani
kaipaan apua

SO F N W~ OO N 00 ©

m Sos.media tyokaytto m Sos.media henk.koht. kaytto

Kuvio 8. Sosiaalisten medioiden kayttd siviili- ja tydasioissa. Otoskoko (n) = 34.

Taman kyselyn otos on sen verran pieni, etta pitkalle menevia johtopaatoksia on haas-
tava tehda, mutta vaikuttaisi siltd, etta epaaktiivisempi sosiaalisten medioiden kayttd hei-
jastuu myos tydkayttéon. Mielenkiintoista oli myds havaita, etta kaikki kyselyyn vastan-
neet 55-64 vuotiaat (vastanneita viisi kappaletta) totesivat, etta eivat mielellaan jakaisin
tydhan liittyvaa sosiaalisen median sisaltdd omissa sosiaalisen median kanavissaan. So-
siaalisten medioiden kaytto siviilielamassa oli kuitenkin talla ryhmalla yhta lukuun otta-
matta (henkilon antama arvio oli 1) keskimaarin asteikolla 7-8.

Sosiaalisten medioiden kayttoon tydasioissa voi littya moniakin eri nakokulmia: Aina tyo-
asioiden pitamisenda omana henkilokohtaisena asianaan, kuin esimerkiksi tyytymatto-

myydesta tydnantajaan, jolloin tyohon liittyvien asioiden jakaminen omissa sosiaalisen
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medioiden kanavissa voi olla haastavaa. On myos tutkittua, etté ikaluokassa 55-64 so-
siaalisten medioiden seuraaminen on lahes puolet vahaisempaa verrattuna ikaluokkiin
25-44 (Kohvakka & Saarenmaa 2019).

Kyselyn kautta oli myds mielenkiintoista kartoittaa minkalaisia sosiaalisen medioiden ka-
navia henkilokuntamme kéayttaa padsaantoisesti. Facebook ja Instagram olivat kayte-
tyimpia sosiaalisia medioita. Tunnetusti molemmat sosiaaliset mediat ovat monille vies-
tintavaylia, joissa jaetaan erityisesti vapaa-aikaan liittyvia asioita. Yllattavaa kuitenkin oli
se, etta varsin moni valitsi sosiaalisten medioiden listalleen LinkedInin. Myds Twitter ol

noin joka kuudennella listallaan (kuvio 9).

mFacebook mLinkedIin mTwitter mInstagram ®Youtube m Snapchat

Kuvio 9. Sosiaalisten medioiden kanavat Nooa Saastopankin tyéntekijoiden keskuudessa. Otos-
koko (n) = 34.

LinkedInin suosiota varmasti osaltaan selittdd se, ettd tydskentelemme asiantuntijaor-
ganisaatiossa, jolloin LinkedIn on varmasti yksi erinomainen kanava oman asiantuntijuu-
den yllapitamiseen seka ajantasaisen markkinatiedon saavuttamiseen niin omaan toi-
menkuvaan liittyen, kuin myds rekrytointeihin ja sitd kautta uusiin mahdollisuuksiin liit-
tyen. Erityisesti LinkedIn, kuten varmasti myds Twitterkin toimivat ajantasaisen tiedon

l&hteina organisaatiomme asiantuntijoille.

Oli mielenkiintoista selvittda missa sosiaalisissa medioissa tydntekijamme vaikuttavat,
silla talla tavoin ryhmamme toimintaa voidaan ohjata niihin sosiaalisiin medioihin, joissa

tyontekijamme myos vaikuttavat. Nain tekeminen voidaan saada ndkyvammaksi lapi or-
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ganisaation ja talla tavoin voimme kannustaa muita organisaation jaseniad tydhon liitty-
vaan aktiivisuuteen sosiaalisissa medioissa. Talla tavoin pystymme tehokkaammin ver-
kostoitumaan oman organisaatiomme jaseniin myos sosiaalisen median verkostoissa ja
nain ollen sosiaaliseen mediaan tuotettu siséltd saa todennakoisesti kattavampaa naky-
vyyttd, kun kollegamme mahdollisesti ainakin jakavat tai kommentoivat siséltéa tahoil-

laan.

Mielenkiintoista oli saada my6s osviittaa organisaatiomme jasenten kontaktimaarista
seka seuraajamaarista sosiaalisissa medioissa. 35 vastaajasta 34 vastasi tdhan kysy-
mykseen ja valtaosalla vastaajista kontakti- ja seuraajamaarat liikkkuivat haarukassa 500-
1.000 kontaktia tai seuraajaa per henkild. Kaiken kaikkiaan kaikilla vastaajilla oli yh-
teensa kontakti- ja seuraajaverkostossaan vastapuolia 13.800 — 50.300 kappaletta.
Huomion arvoista on, ettd jo tdmankin suuruisella vastaajamaaralla oli suuria maaria
kontakteja tai seuraajia verkostoissaan. Nain ollen koko Nooa Saastdpankin organisaa-
tiolla voisi olla kontakteja ja seuraajia arviolta jopa kolminkertainen maara, jolloin poten-
tiaali Nooa Saasttpankin nakyvyyden ja sita kautta tunnettuuden kasvattamiselle voisi

olla ndiden verkostojen kautta huima.

Organisaatiolle lahetetyssa kyselyssa annettiin tilaa myos avoimille vastauksille ja oli
ilahduttavaa nahda, kuinka moni vastaaja paneutui myds tdhan osaa kyselya. Kyselyssa
selvitettiin, mika yritys, yhdistys, kaupunki tai kunta esiintyy sosiaalisissa medioissa vas-
taajaa miellyttavalla tai kiinnostavalla tavalla. Vastauksia ja ehdotuksia tuli varsin paljon
ja oli mielenkiintoista huomata, etta kaikki mielenkiintoiset kanavat yhta lukuun ottamatta

(Nike) olivat suomalaisia (kuvio 10).
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Kuvio 10. Mielenkiintoiset sosiaalisen median kanavat Nooa Saéastdpankin tydntekijoiden keskuu-

dessa.

Joukossa oli paljon tuttuja ja vanhempia toimintansa vakiinnuttaneita organisaatioita,
kuin myds tuoreempiakin tekijoitd. Kyseisia toimijoita kannattaa ehdottomasti pitaa sil-
malla tutkimuksen edetessa, silla sisallén tuotantoon on varmasti saatavilla hyvia vink-
keja seka neuvoja ihan pelkastddn seuraamalla naitd kanavia. Mukavaa oli huomata,
ettd osa vastaajista nosti esille myds Nooa Saastopankin oman tekemisen ja erityisesti
tietyt sosiaalisessa mediassa aktiiviset organisaation omat tyontekijat. On hienoa, etta

kyseiset tyontekijat 16ytyvat myods osana taman hankkeen kokeiluryhmaa.

Tarkeda on huomata, ettd edelld mainitussa joukossa on my6s suoraan Nooa Saasto-
pankin toimialaa koskettavia tahoja kuten OP, Verohallinto, Kiinteistoliitto sek& Suomen
Vuokranantajat. Naiden toimijoiden kanssa voimme kayda dialogia ja oppia samalla
heiltd sek& saada hyva mahdollisuus olla kontaktissa myds potentiaalisiin asiakkaisiin
heidan verkostojensa kautta. Mahdollisuus on myds seurata sitéd tapaa miten kyseiset
toimijat kommunikoivat asiakkaiden seka muiden verkostojensa kanssa. Nain saamme
myds arvokasta tietoa, miten meidan tulisi toimia omissa sosiaalisen median verkostois-

samme.
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Halusin tutkijana ehdottomasti selvittdd myos sen, miten muu organisaatiomme haluaisi
talouden valmentamisen teeman nékyvan sosiaalisissa medioissa seka tietoa siita milla
muilla tavoin Nooa Saasttpankin houkuttelevuutta paakaupunkiseutulaisena pankkina
voitaisiin lisata sosiaalisten medioiden kautta. Talla tavoin halusin sitoa koko organisaa-

tiota tekemiseen mukaan ja antaa kaikille mahdollisuuden vaikuttaa toimintaamme.

Vaikka talouden valmentamiseen ja pankin houkuttelevuuteen liittyvéat kysymykset olivat
erilliset, kantoi niihin liittyvien vastausten lapi varsin hyvin samat asiat ja teemat. Vas-
tauksissa valittyi kuva siita, ettd sosiaalisiin medioihin tuotettavan sisallon pitaisi olla
asiakasta hyodyttavaa ja toiveena oli, etta asiakas olisi vahvasti tekemisessa mukana.
Tahtotila oli, ettd sosiaalisten medioiden ja viestinnan kautta valittyisi asiakkaalle kuva,
ettd olemme heidan kanssaan koko elaman kattavalla yhteisella matkalla. Toivottiin aitoa
ja helposti lahestyttavaa sisalttad, jossa voi olla rohkeutta ja sarbékin. Myds huumoripai-
notteinen sisalté olisi sallittua, mutta sopivassa tasapainossa tiukan faktasisallon
kanssa, jotta uskottavuus pankkina sailyy. Kyselyn vastauksissa kannustettiin keskitty-
maan kohderyhmiin ja niiden maarittelyyn. Pyydettiin pohtimaan mita sisaltdéa tuotetaan
millekin kohderyhmalle, jotta fokus sailyy oikeanlaisena. Vastauksissa korostettiin hen-
kilokohtaisuutta ja kasvollisuutta. Haluttiin myos, ettd organisaatiosta saisi sosiaalisten
medioiden kautta ronkeammin astua esille alan ajatusjohtajia, jotta olisi mahdollisuuksia
paastad puhujaksi tai osallistujaksi esimerkiksi erilaisiin podcasteihin seka asiantuntijapa-
neeleihin. Kaiken kaikkiaan pyritdan kaikessa tekemisessad muusta toimialasta erottu-

vaan oman nakdiseen tekemiseen, joka on ajan hermoilla.

Kyselyn ja tietojen koostamisen jalkeen halusin kertoa kyselyn tuloksista myds koko or-
ganisaatiolle. Nain ollen tein yhteenvedon kyselysta ja sen tuloksista kaikkien nahtaville
organisaation yhteiseen Yammer- viestintdkanavaan. Nain halusin jalleen luoda tekemi-
sellemme lapinakyvyyden tunnetta seké ehdottomasti jakaa tata arvokasta tietoa koko

organisaation kayttoon.

8 Tutkimuksen muutossyklit

Toimintatutkimuksen lahtokohtana on, ettéa ne henkilét, joita ilmid koskettavaa ovat mu-
kana hankkeessa. Toimintatutkimus on ammatillisen oppimisen ja kehittymisen prosessi.
Ongelmaan pyrkivat I6ytamaan ratkaisun ne henkil6t, joita se koskettaa. Talla tavoin he
myds sitoutuvat hankkeeseen ja sitd kautta muutokseen. Toimintatutkimus on syklinen

prosessi, jossa yksi sykli siséltdé aina suunnittelun, toimeenpanon, havainnoinnin ja siita
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saatujen tietojen reflektoinnin. Syklin jalkeen alkaa aina uusi sykli, jossa etenemistapa
on aina samanlainen. Jotta toimintatutkimuksen perimmainen ajatus toteutuu, ei siita riita
pelkk& sanallinen raportti, vaan syklien myota toiminnan taytyy jaada osaksi organisaa-
tion tekemista. (Kananen 2014, 11-13.)

8.1 Ensimmainen muutossykli

Huhtikuun aivan viimeisilla paivilla tyostetyn fasilitointipajan (ks. s. 28) jalkeen oli hyva
lahtea liikkeelle varsinaiseen toimintaan sosiaalisissa medioissa. Fasilitointipaja heréatteli
palautteiden mukaan hyvin ajatuksia hankkeeseen liittyen ja tiivisti ryhman yhteisté ka-
sitysta. Fasilitointipajan jalkeen keskityimme heti toukokuun alussa ryhmaén jasenten so-
siaalisten medioiden profiileihin niin LinkedInissa, kuin Twitterissakin. Halusin tutkijana
varmistua siitd, etta profiilien tydstamiseen on kaytetty harkintaa, jotta se antaa viesti-
jasta verkostolle ammattimaisen ja asiantuntevan kuvan (Salonen 2020).

Keskityimme profiileissa siihen, etta jokaisella on vahintaan selkeasti tunnistettava pro-
fillikuva itsestdan ja kannustin ryhméan jasenia lisadmaan itselleen myos taustakuvan.
Talla tavoin lisaéamme profiilin visuaalista houkuttelevuutta seka erottuvuutta muusta
massasta. Halusin myos, etta jokainen ryhman jasenista tarkastaa ja tarvittaessa tay-
dentdd omat yhteystietonsa ajan tasalle. Pyysin ryhman jasenia myos kirjoittamaan uu-
den esittelytekstin tai tarvittaessa viilamaan sita erityisesti LinkedInissa ja luonnollisesti
my0Os Twitterissa. Tarkoituksena on luoda lyhyt, ytimekas ja houkutteleva esittelyteksti,
josta verkoston jasenelle selvidd, keitd me olemme ja mitda me teemme Nooa Saasto-
pankissa. Twitterissa pyysin ryhméan jasenid kiinnittdmaan huomiota esittelytekstin
hashtageihin eli aihetunnisteisiin, jotta toimialaamme liittyvia sanoja etsiessa profiilimme

mahdollisesti nousee hakutuloksissa esiin. (Salonen 2020.)

Kavimme |api myods sosiaalisen median pelisaantdja. Kavimme muun muassa oheiset
pelisd&nnot 1api: Ollaan rohkeasti oma itsemme, mutta ei provosoiduta toisten Kirjoitte-
lusta, eika olla epaystavallisid. Ei pohdita liikaa, milloin ja miten julkaisemme postauksia,
mutta erityisesti rvakoiden aiheiden suhteen kannattaa aina mietti& kaksi kertaa pos-
tauksen sisédltda ennen sen julkaisua tai pyytaa joltain muulta ryhméan jaseneltd néke-
mysta asiaan. (Rauramo & Kiiskinen & Lehtoranta & Harajanne & Schrooten 2014.)
Muistetaan tekemisessamme pankkisalaisuus, joten henkilGtietojen kasittelyssa sosiaa-

lisen median postauksissa pitéaé olla erityisen tarkkana, eika niitd kaytdnndssé ole edes
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tarpeen julkaista. Mikali asiakkaasta halutaan julkaista jotain, asiakkaalta pitdd muuten-

kin aina kysya lupa julkaisuun. (Saastopankkiryhmé 2018.)

Annoin tutkijana vinkkeja myos pieniin yksityiskohtiin esimerkiksi organisaatioomme liit-
tyvien hashtagien eli aihetunnisteiden kanssa, joita ovat muun muassa #Saastopankki,
#nooasp, #tahdoenemmaén, #taloudenvalmennus. Suosittelin tarvittaessa myos
tdgadamaan organisaatiomme tili& postauksiin mikali se tuntuu jarkevalta. Koin tutkijana,
ettd on tarked kayttdd omaan toimintaamme, Nooa Saastopankkiin seka Saastépankki-
ryhmaan liittyvia aihetunnusteita, jotta niihin liittyvaa sisaltéa on Idydettavissa sita etsi-
valle nyt ja my6hemmin. Koin, etta talla tavoin julkaisujen lukijalle valittyy selvemmin

my0s organisaatio, jota me edustamme.

Kokeilusyklien alussa perustin ryhmalle yhteisen Whatsapp- ryhman, jonka kautta pys-
tyisimme vaivattomasti kommunikoimaan hankkeeseen liittyen seka jakamaan kaikkien
nahtavaksi yhteista informaatiota. Kaytin projektin vetdjana Whatsappia erityisesti tun-
nelman kohottamiseen sekd ryhman motivoimiseen. Jaoin taman kanavan kautta muille
my0Os omia sosiaalisen median postauksiani kannustaen reagoimaan, kommentoimaan
ja jakamaan postauksiani. Tarkoitus oli télla kannustaa myds muita ryhman jasenia ja-
kamaan postauksiaan koko ryhman nahtaville, jotta ryhman toiminnassa pysyy hyva vire
paalla ja talla tavoin muut saavat omaan tekemiseensa mahdollisesti vinkkeja. Kavin
projektinvetajana myos aktivoimassa jokaisen Twitter- profiilin ilmoitukset nékyvilleni ja
kannustin myds muita tahan, jotta tata kautta saadaan nopeasti ja ajantasaisesti tietoa

sosiaalisen median sisallontuotannosta kaikkien nakyville.

Jotta sain varmistuksen hankkeen k&ynnistymisesta kunnolla ja pystyimme viela yh-
dessa ryhmana taklaamaan haasteita sek& mahdollisia ep&onnistumisia, pidimme yhtei-
sen ryhmapalaverin pari viikkkoa hankkeen aloituksesta. Kavimme toukokuun 2019 puo-
livalissa lapi yhteisia teemoja ja toimintatapoja seka kirjasimme niita yl6s mind map-
tyyppisesti. Aloitin tapaamisen muistuttelemalla perusasioista, kuten siita, etta kaikki vii-
meistaan nyt varmistaisivat, ettd omat sosiaalisen median profiilit ovat kunnossa ja muu-
tenkin perusasiat ovat kunnossa. Korostin, ettd mikali ryhman jasenilla olisi epaselvyyk-
sid, he voisivat kaantyd minun puoleeni. Pyrin myds kannustamaan omien sosiaalisten
medioiden verkostojen kasvattamiseen rohkeasti ja ennakkoluulottomasti, jotta sisallol-
lemme saadaan laajempi kattavuus ja tata kautta luonnollisesti laajempi jakomahdolli-
suus. Korostin tutkijana myads sita, etta pyrimme luomaan sosiaalisiin medioihin sisaltoa,

joka aidosti tuottaa lisdarvoa verkostolle. Sovimme, etta tuotamme sisalt6a aidosti ilman
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aggressiivista myynti- tai tuotekarked, silla tdman tyyppinen sisaltd ei paasaéantoisesti

tuota haluttua tulosta sosiaalisissa medioissa, kun puhutaan ammatillisesta viestinnasta.

Seuraava yhteinen palaveri rynman kanssa pidettiin kesakuun 2019 loppupuolella. Ryh-
man nakemys oli, etta alku on mennyt hyvin ilman suurempia haasteita. Tassa vaiheessa
ryhman jasenten mukaan oli kuitenkin jo huomattavissa, etta tasaisen rytmin pitdminen
sisallontuotannossa on ollut haastavaa. Tasséa vaiheessa pohdittiin, auttaisitko sisallén
tuotannossa esimerkiksi Hootsuite- tyyppinen sovellus, jonka kautta sosiaalisen median
postauksia voidaan tehda ennakkoon ja aikatauluttaa niitd julkaistavaksi myéhemmin.
Sovittiin, ettd mina tutkijana perehtyisin asiaan ja tekisin kokeiluja taman tyyppisilla so-

velluksilla.

Kerroin muulle ryhmalle tapaamisessa, ettd padsaantoisesti ryhman jasenet ovat saa-
neet verkostojaan hyvin kasvatettua ja ollaan tavoitevauhdissa. Kehuin ryhmén jasenia
tasta ja kannustin verkostojen kasvattamiseen myds jatkossa. Keskustelimme yleisella
tasolla sisédllén tuotannosta ja sopivasta sisallosta sosiaalisiin medioihin. Keskustelujen
perusteella totesimme, etta jatkossa voisimme siséllontuotannossa tuoda esille enem-
man tydarkeamme. Haastoin ryhmamme jasenia tuottamaan sisalt6d, joka on lammin-
henkisempaa ja inhimillisempaa. Perustelin tata silla, ettd olisimme t&ta kautta helpom-
min [&hestyttavia. Toin tutkijana kuitenkin edelleen vahvasti esille myos sitd, ettd ryhman
jasenet pitaisivat kiinni hyétya ja lisdarvoa tuottavasta sisallostd. Sovimme, etté jokainen
ryhman jasen pyrkisi tuottamaan téllaista sisaltoa viimeistaan heinékuun puolivaliin men-
ness4, jolloin seuraavan syklin olisi tarkoitus alkaa, jotta voimme ryhmanéa saada tietoa

siitd, miten verkostomme reagoivat tdman tyyppiseen viestintaan.

Ryhman jasenten toiveena oli, etta jatkossa voitaisiin pitda nopeita one-to-one” sessi-
oita, joissa mina projektin vetdjana kavisin kunkin jasenen kanssa henkilokohtaisesti lapi
edistymista sekd heidan sosiaalisen median postauksiaan sisaltokarjella. Nain siksi,
koska ryhman jasenet kaipasivat vinkkeja ja apua sisallontuotantoon. Tassa kohtaa kan-
nustin kaikkia ryhmén jasenia myos itse osallistumaan aktiivisesti aiheiden vinkkaami-
seen ryhman kesken, silla jokin aihe voisi sopia toiselle ryhman jasenelle paremmin, kuin
toiselle. Muistutin, etta tAman tyyppisen tiedon jakamiseen Whatsapp- ryhmamme on

toimiva ja hyva kanava.

Kavimme myo6s keskustelua muun muassa blogien tekemisestéa ja haastoin ryhmaén in-

nokkaimmat toimijat tekemaan ensimmaiset blogikirjoituksensa. Keskusteluissa kavi
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ilmi, ettéa kahdella ryhmén jasenelld oli jo joitain aihioita aiheiden suhteen ja enaa puuttui
varsinainen kirjoitus. Tuin ja tarjosin apua projektin vetgjana ryhman jasenille muun mu-

assa sisallon arvioimisessa ja oikolukemisessa, kun tekstit ovat lahes valmiita.

8.2 Toinen muutossykli

Hankkeen toinen sykli ajoittui heindkuun 2019 puolesta valista samaisen vuoden syys-
kuun puoleen valiin saakka. Ryhmén toiminta ja tekeminen alkoivat vakiintua, mutta
edelleen oli havaittavissa sosiaalisten medioiden sisallon tuotannon suhteen epétasai-
suutta ja epésuhtaa eri ryhmén jasenten valilla. Osa oli pdassyt hyvin vauhtiin postaus-
ten julkaisun suhteen ja osaa piti selkeasti kannustaa viela lisaa.

Erityinen onnistuminen koettiin ryhman ensimmaisen blogikirjoituksen ja siita tehdyn so-
siaalisen median postauksen tiimoilta, joka sai varsin laajaa nakyvyytta ja reagointia so-
siaalisissa medioissa. Blogi kasitteli vahvasti erdan ryhmén jdsenemme haabudjettia ja
haihin menevéaé rahaa seka siind annettiin myos hyvié konkreettisia vinkkeja haiden jar-
jestamiseen. Ajankohta oli myds hyvin valikoitu ja osuva, silla julkaisu tehtiin juuri par-
haimpaan haasesonkiin, joten aihe oli varmasti monien huulilla ja se oli kiinnostava. Blo-
gin Kirjoitti aiemmasta haasteesta ja ajatuksesta huolimatta ryhmamme muu jasen, joka
otti hark&aa sarvista Kirjoittaen hyvin henkilékohtaisen kirjoituksen omasta seka puoli-
sonsa elamasta. Tama nakyi kirjoituksessa ja osaltaan varmasti lisasi kiinnostusta seka
reagointeja sosiaalisissa medioissa. Blogi kasitteli hyvin konkreettisesti haiden jarjeste-
lemiseen suunnitellusta budjetista seka varsinaisesta rahan kaytdsta jarjestelyiden ede-
tesséd. (Hintsala 2019.) Ryhmamme jasen oli kirjoittamisen suhteen hyvin oma-aloittei-
nen ja perehtyi Saastopankkirynméan hakukoneoptimointiin seké vinkkeihin oikeaoppisen
blogin kirjoittamiseen. Tata onnistumista jaettiin runsaasti kaikkien muiden ryhman ja-
senten keskuudessa ja talla positiivisella esimerkilla pyrittin kannustamaan muita roh-

kaistumaan oman blogin kirjoittamisessa.

Jotta ajatusta sosiaalisissa medioissa toimimiseen osana ty6ta jalkautettaisiin koko
Nooa Saastopankin organisaatiolle, Kirjoitin yhteiseen Yammer viestintdkanavaamme
avoimen kirjeen, jossa avattiin ryhnmamme toimintaa sosiaalisissa medioissa tahan men-
nessa seka kerrottiin hankkeen lahtokohdista ja tavoitteista. Samalla kirjoitin ajatuksiani
myyntitybn muutoksesta seka ndkemyksiani missé kanavissa eli sosiaalisissa medioissa

asiakkaamme todenndakoisesti nykyisin vaikuttavat, viestivat ja hakevat tietoa tuotteista
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seka palveluista. Kannustin kirjeellani my6s muita organisaatiomme jasenia mukaan so-
siaalisiin medioihin ainakin tukemaan kokeiluryhmamme toimintaan reagoimalla, jaka-
malla tai esimerkiksi kommentoimalla ryhméan postauksia sosiaalisissa medioissa. Muis-
tutin myos siita, ettd meilla on viela finanssialan toimijana varsin paljon tilaa toimia sosi-

aalisen median kanavissa, joten nyt siitda on hyva aika ottaa kaikki irti (ks. liite 2).

Toisen syklin loppupuolella huomasin edelleen, ettéa osa kokeiluryhman jasenista on pal-
jon muita jaljessa sosiaalisen median aktiivisuudessa. Ajattelin, etta nyt on viimeistaan
hyva kayda keskustelua ihan kahden kesken néiden tiettyjen ryhmén jasenten kanssa ja
kysy&d, miten voisin projektin vetdjana auttaa heitd eteenpdin tdssa hankkeessa. Ka-
vimme yhden ryhmén jasenen kanssa ajankohtaisen keskustelun kahden kesken siita
missd mennaan ja muistuttelin viela mita talla hankkeella tavoitellaan. Kavimme lapi
konkreettisia ongelmia ja, miten niita voitaisiin ndkemykseni mukaan ratkoa. Ehdotin asi-
anomaiselle jopa suoraan henkilékohtaisesti, ettéa mikéli toimiminen hankkeen mukaisin
tavoittein ei puhuttele tai motivoi riittavasti, niin on taysin sallittua myos lopettaa toimimi-
nen osana tata ryhmaa. Kyseinen ryhman jasen halusi kuitenkin viela jatkaa osana ryh-
man toimintaa ja han lupasi jatkossa fokusoida enemman tekemistaén seka ajatuksiaan
hankkeeseen. Varasin myds toiselle ryhmén jasenelle aikaa saman tyyppiseen keskus-
teluun, mutta han totesi jo aikaa varattaessa, etta ei ole mielestdan kehittynyt kokeilu-
ryhman jasenené odotetulla tavalla, eika hanella ole riittavaa motivaatiota jatkaa osana
ryhmada. Tarjosin hénelle tukea, jos tdma motivoisi hanta jatkamaan osana ryhmaa,

mutta han koki, etta talla eraé hanen on parempi jattaytyd hankkeen ulkopuolelle.

8.3 Kolmas muutossykli

Toisen kokeilusyklin loppupuolen haasteista huolimatta pyrin projektin vetdjana aloitta-
maan kolmannen ja viimeisen syklin vauhdikkaasti ja energisoivasti. Pidimme yhteispa-
laverin syyskuun 2019 puolen vélin jalkeen ja kavimme erityisesti lapi hankkeen alussa
koko organisaatiolle tehdyn kyselyn tuloksia. Tarkoitus oli kyselyn vastausten myota an-
taa lisda evaita kokeiluryhmalle tydskentelyyn sosiaalisissa medioissa seka kannustaa

ryhmaa positiivisilla palautteilla, joita osa ryhmén jasenista oli kyselyn myota saanut.

Esittelin kyselysséa esiin tulleita kiinnostavia sosiaalisen median toimijoita ja kannustin
ryhman jasenia ottamaan naita toimijoita seurantaan seka ottamaan heiltéa mallia ja vink-
keja sisédllontuotantoon. Kavimme viela muistin virkistykseksi lapi, minkalaisella sisallolla

kyselyyn vastanneet haluaisivat, ettd Nooa Saastopankki organisaationa seka talouden
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valmentamisen teemamme tulisi ndkya sosiaalisissa medioissa. Vastausten lapikaynnin
jalkeen kavimme ryhmana vapaamuotoista keskustelua naihin aihepiireihin liittyen. Ai-
heen tiimoilta k&ytiin ryhméan jasenten kesken positiivisen vilkasta keskustelua.

Ryhmaéatapaamisen lopulla ilmoitin ryhmalle viimeisen syklin tavoitteet. Jatkossa ryhman
tavoitteena olisi viela enemman panostaa monipuolisempaan sisdlléntuotantoon esimer-
kiksi blogitekstein, videoin tai jopa podcastein. Podcastit kiinnostivat minua erityisesti
tutkijana ja kyselinkin ryhman jaseniltd vapaamuotoisesti, ettd onko kenellak&één koke-
musta podcast- sisallon tuotannosta. Kokemusta oli hyvin vahan tai ei lainkaan. Nain

ollen podcastien pariin heittaytyminen voisi olla haasteellista viela tassa vaiheessa.

Muistuttelin projektin vetdjana edelleen arvoa tuottavien sisaltdjen tarkeydesta. Huo-
mautin myos tasapainosta tydsisallon ja kevyen sisallon valilla. Huomasin ryhman sisal-
l[6ntuotannosta, etta painoarvo oli ehkd hieman liikaa lipsunut kevyemman puolelle ja
mielikuva yksittaisten toimijoiden asiantuntijabrandista oli himmentynyt. Tapaamisen lo-
pussa muistuttelin viela perusasioita kuten esimerkiksi oikeanlaisten aihetunnisteiden eli
hashtagien kaytosta. Olin ryhma&n Power Point esitykseen listannut muutamia yleisimpia

hastageja muistin virkistykseksi.

Syyskuun yhteisesté palaverista noin kuukauden kuluttua organisaatiossa tapahtui iso
muutos. Yrityksen johto ilmoitti organisaatiossa alkavista yhteistoimintaneuvotteluista.
Johto viesti asiasta koko organisaatiolle prosessista hyvin ja tehokkaasti. Viestinnassa
ilmoitettiin, etta yhteistoimintaneuvottelut kohdistuisivat ensisijaisesti yrityksen keskijoh-
toon seka tukipalveluihin. Téasta huolimatta varmasti monen tyontekijan ja tietenkin myos
kokeilurynma@mme osallisten ajatukset fokusoituvat muualle pois ajankohtaisesta hank-
keestamme. Henkisella tasolla vaikutusta oli varmasti myds minuun projektin vetajana,

jolloin ote hankkeen eteenpéin viemisesta herpaantui.

Pidin tilanteen ja aikataulujen salliessa osalle ryhman jasenista viela henkilékohtaiset
sparraushetket marraskuun 2019 puolessa vilissa. Haastateltavien fiilikset olivat aiem-
paan verrattuna selkeasti nuutuneemmat. Tydskentely Twitterissa koettiin haastavaksi
ja jopa vastenmieliseksi sen sisallon ja siella vallitsevan hengen vuoksi. Olin tutkijana
havainnut myds itse nama piirteet Twitterissa ja tdma oli vaikuttanut myds omaan teke-
miseeni. Kaksi kolmesta sparrattavaani olivat jopa pohtineet koko Twitter sovelluksen
poistamista. Kolmas heista oli kayttanyt Twitteria kaiken kaikkiaan hyvin vahan. Yksi

sparrattavista koki tassé hetkessa, ettd asiakkaiden saaminen ylipdatdan sosiaalisten
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medioiden kautta ei hédnen kohdallaan ole mahdollista tai se on hyvin hankalaa. Han
kuitenkin ymmarsi ja uskoi siihen, etta asiakkaita olisi mahdollista saada koko organi-
saation tasolla, joten nékyvyyden yllapitdminen sosiaalisissa medioissa on tAman vuoksi
tarkeaa.

Kannustin vallitsevasta tilanteesta huolimatta ryhman jasenia jatkamaan sosiaalisissa
medioissa toimimista sdanndllisesti. Haastoin ryhmé&a julkaisemaan omaan osaamisalu-
eensa liittyen vinkkeja tai muuta arvoa tuottavaa sisaltba kolmen sarjoissa siten, etta
tassé sarjassa sailyy sama teema. Kerroin omasta kokemuksesta, etta nain julkaisemi-
nen helpottuu siind mielessa, etta uuteen postaukseen ei tarvitse aina keksia uutta ai-
hetta. Kannustin myés enemman laittamaan itsedaan henkilokohtaisesti peliin ja kerto-
maan itseensa liittyvid helppoja juttuja, joista oman verkoston on helppo ottaa kiinni.
Miellyttavaa oli kuitenkin huomata, etta ryhman jasenista oli kuultavissa, etta heita tue-
taan muiden kokeiluryhman jasenten ulkopuolisten kollegoiden toimesta. Oli mukava
kuulla myds, etta ryhman jasenet olivat ainakin kirjoittaneet aihioita sosiaalisen median
julkaisuille, jotta niista voisi mahdollisesti jalostaa sosiaalisen median julkaisuja myo-

hemmin.

9 Organisaation johtoryhméan haastattelut

Olennaisena osana sosiaalisten medioiden kayttéa ammattikaytdssa seka osana orga-
nisaation viestintaa ja tekemista on sen johdon tuki. Monen yrityksen onnistuneen sosi-
aalisen median jalkautuksen osaksi tydidentiteettia seka tyoviestintaa lahtee yrityksen
johdosta, joka tukee ja kannustaa sosiaalisten medioiden kayttéon tydhon liittyvissa asi-

oissa seké omalla esimerkillaan nayttaa tieta talla saralla. (Nurmo 2020.)

Taman vuoksi halusin selvittaa haastattelulla Nooa Saéastdpankin johtoryhman nakemyk-
sid sosiaalisiin medioihin liittyen ja niiden kaytt6on osana heidan tyétaan. Johtoryhméan
haastattelut jarjestettiin muutossyklien jalkeen syys- lokakuun vaihteessa 2020. Nooa
Saastopankin organisaatiohierarkia on matala ja koko johtoryhma on hyvin I&hella muun
organisaation paivittaista arkea. Nain ollen johdon ndkemyksilla ja tekemisella on suuri
vaikutus muuhun organisaatioon. Nooa Saasttpankin johtoryhma kasittaa kuusi henki-
|64 ja se pitaa sisallaan organisaation toimitusjohtajan, varatoimitusjohtajan, liilketoimin-
tajohtajan, henkildstojohtajan, asiakaskokemusjohtajan seké tasehallinnan ja kannatta-

vuuden johtajan.
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Haastattelin johtoryhman jéasenid puolistrukturoidun haastattelun periaatteella, jossa
keskustelua kaytiin kahden kesken jokaisen johtoryhman jasenen kanssa kysymys ker-
rallaan (Kananen 2014, 91). Kysymyksia ei oltu toimitettu haastateltaville ennakkoon.
Talla tavoin halusin varmistua siita, etta saan kysymyksiin mahdollisimman aidot ja spon-
taanit vastaukset ilman ennakkovalmistautumista. Mikali kysymykset olisi l1&hetetty joh-
toryhmalle etukateen koen, etta riskina olisi voinut olla vastausten muokkautuminen etu-
kateen sellaisiksi, jotka olisivat juuri kyseiseen kysymykseen ideaalit. Nain aidot mielipi-

teet ja reaktiot kysymyksia kohtaan olisivat saattaneet karsia.

Esitin jokaiselle johtoryhman jasenelle viisi samaa kysymysta, jotta haastattelun ja sita
myo6td kokonaisuuden struktuuri ja vertailtavuus sdailyy ennallaan. Nain pystyin hyvin
my0s vertailemaan johtoryhman eri jasenten nakokulmia tiettyyn kysymykseen liittyen
sekd luomaan parempaa kokonaiskuvaa johtoryhmén vastauksista. Tein haastattelut
sahkoisen Teams neuvottelusovelluksen kautta, jotta sain haastattelut vaivattomasti tal-
lennettua. Tallentamista varten kysyin vield haastateltavilta suostumuksen siihen. Tal-
lenteiden avulla tein puolestaan tarkat litteroinnit haastatteluista tiedon analysointia var-

ten.

Ensimmainen kysymys koski johtoryhmé&n jasenten omaa henkilokohtaista sosiaalisten
medioiden kayttdad omassa tydarjessa (ks. liite 3). Selvisi, ettd paasaéantoisesti kaikki joh-
tajat seuraavat sosiaalisia medioita lahes paivittdin omassa arjessaan ja oikeastaan kai-
kille johtajille sosiaaliset mediat ovat ennen kaikkea tiedon haun kanava. Tasmaéllisem-
min sanottuna johtajat seuraavat sosiaalisia medioita, silla niissé& on jatkuvasti tarjolla
ajankohtaista tietoa muun muassa tyohon liittyviin asioihin, kilpailijatietoa seké valtakun-
nallista seka globaalia markkinatietoa esimerkiksi taloudesta. Useammalle haastatelta-
vista sosiaalisen median kanavat ovat vayla myds seurata muita omia mielenkiinnon

kohteitaan sekéa esimerkiksi harrastuksiin liittyvia asioita.

Noin puolessa vastauksista oli havaittavissa, etta vastaaja henkildkohtaisesti kokee, etta
tuottaa hyvin vahan ja liian harvoin sisaltda sosiaalisiin medioihin tai ei tuota omasta
mielestaan tarpeeksi sisaltta. Osa koki myds, etta aktiivisuus sosiaalisissa medioissa on
aaltomaista, jolloin valilla siséltoa ja viestintda sosiaalisiin medioihin syntyy enemman ja
valilla on taas kausia, jolloin vetaydytédan syrjaan seuraajan rooliin. Haastateltavat koki-
vat, ettd oleminen ja vaikuttaminen sosiaalisissa medioissa on myo6s ajankaytoéllinen asia

siin& mielessa, etté tilalle tulee silloin talldin muuta akuutimpaa tai téhdellisempaa teke-
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mista. Sosiaalisissa medioissa vaikuttamista ei myodskaan kaikkien osalta koettu luonte-
vana tapana toimia, mutta taman kehittAmiseen toisaalta kaivattiin apua, jotta sosiaaliset

mediat olisivat luontevampi osa omaa itsea seka taté kautta omaa tydidentiteettia.

Haastattelussa ilmeni, ettd oma ammatti rajoittaa osittain toimimista ja etenkin viestintaa
sosiaalisissa medioissa. Eras vastaaja koki, ettd vaikka vahvoja mielipiteita 16ytyy mo-
neenkin asiaan, niin keskusteluista joutuu s&anndllisesti jattaytymaan ulkopuolelle tai
kommentointia joutuu suodattamaan. Kyseinen vastaaja koki, ettd organisaatio taytyy
laittaa ensisijaiseen asemaan, jotta ei synnyteté konflikteja sosiaalisen median verkos-
toissa. Osa vastaajista koki myos, etté he ovat oman viestinnan ja kommunikoinnin suh-

teen varsin kriittisia ja tama osaltaan rajoittaa toimimista sosiaalisissa medioissa.

Yllattden vain yksi haastateltavista vastasi, etta sosiaaliset mediat ovat osa hénen rooli-
aan, jonka myota hanen tarkoituksenaan on kehittaa organisaation tyénantajamielikuvaa
seka brandia jatkuvalla nakyvyydella seka positiivisella viestinnalla. Tarkoitus on synnyt-
taa realistinen seka positiivinen kuva Nooa Saasttpankista potentiaalisille asiakkaille
sekd mahdollisille tydnhakijoille. Samassa haastattelussa todettiin myos, etta tarkoitus
on sosiaalisten medioiden kautta yllapitaéa organisaatioita hyddyttavia kumppanuuksia.
Toisessa haastattelussa mainittiin, etté sosiaalinen media on kanava, jolla tiedon haun
liséksi toissijaisesti myos valitetaan tietoa muille seka vaikutetaan omiin sosiaalisen me-

dian verkostoihin.

Haastattelun seuraava kysymys koski sosiaalisten medioiden hyddyntamista myynnin
tydkaluna (ks. liite 3). Sosiaaliset mediat myynnin kanavana koettiin tarkeaksi tai vahin-
taankin myyntia tukevaksi toiminnaksi. Monessa vastauksessa tuli ilmi johdon kasitys
siitd, kuinka sosiaalisilla medioilla luodaan bréandista mielikuvia ja sitd kautta houkutel-
laan potentiaalisia asiakkaita tutustumaan lahemmin bréndiin. Osalla johdosta oli henki-
|6kohtaisia kokemuksia onnistuneista henkilébrandeista sosiaalisissa medioissa ja osa
johdon jasenista nosti esille esimerkiksi minun henkildkohtaiset onnistumiseni sosiaali-

sissa medioissa osana tyotani.

Paasaantoisesti koko johto ymmartaa yksittaisen henkilon tai Nooa S&astdpankin ta-
pauksessa yksittaisen sddstopankkiirin arvon asiantuntijana sek& kasvoina sosiaalisissa
medioissa. Esimerkiksi yhdesséa vastauksessa sosiaaliset mediat koettiin jo nyt ammat-

timaisen talouden valmentajan tyOkaluna jokapaivaisessa tekemisessd. Samaisessa
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vastauksessa koettiin myos, etta yksittaisen saastopankkiirin myynnin kanavana sosiaa-
liset mediat ovat todella tarkeitd. Suurin osa haastateltavista koki, etta pelkk& kasvoton
korporaatio ei yleensa kiinnosta, vaan kiinnostavaa ovat inmiset sen sisalla. On kannus-
tavaa kuulla, ettéd johdon ndkemys noudattelee tdssa suhteessa vallitsevaa yleista néke-
mysta asiasta.

Eraassa haastattelussa tuli ilmi, etta pankithan eivat perinteisesti ole olleet myyntiorga-
nisaatioita, vaan pikimmiten tahoja, jotka toteuttavat tai eivét toteuta asiakkaan toiveita.
Viestinta ja vuorovaikutus asiakkaiden suuntaan on nain ollen ollut varsin yksisuuntaista.
Samaisessa haastattelussa haastateltava totesi, etté nykyisinhan asiakas oikeastaan et-
sii tuotteelleen myyjaa ja taman vuoksi lasnaolo verkossa asiakkaiden keskuudessa on
aarimmaisen tarkead, koska tuotteen tai palvelun ostajalla on kaikki valta. Kautta linjan
haastattelun vastauksissa ilmeni vahvasti se, ettd lasnéaolo verkossa on kriittisen tarkea.
llIman digitaalista jalanjalkea yritysta ei ole olemassa. Ennen tahéan riitti pelkat verkkosi-
vut, nyt vaaditaan jo jatkuvaa yhteisoéllista lasndoloa seka dialogia asiakkaiden keskuu-

dessa verkossa.

Haastattelun kolmas kysymys koski sosiaalisten medioiden kayttoa tydaikana sekéa mah-
dollisen tuen antamista niille, jotka kayttavat sosiaalisia medioita tydn tekemiseen mui-
den tehtavien ohella (ks. lite 3). llahduttavaa oli huomata, ettéd yksikdan johtoryhman
jasenista ei ollut halukas rajaamaan sosiaalisten medioiden kayttoa, kun sité kaytetaan
tyohon liittyvissa asioissa. Kaikilta vastaajilta tuli hyvia ehdotuksia tdméan tyyppisen toi-
minnan tukemiseen. Tukemisen suhteen tuli varsin paljon erilaisia vaihtoehtoja. Johto-
ryhman jasenten mielesta toimintaa voitaisiin vieda eteenpain ryhmamuotoisena, kuten
nyt on jo tehty. Johdossa ymmarretdan, etta tdman tyyppiseen toimintaan ei voida pa-
kottaa tai silla ei ainakaan saada hyvia tuloksia aikaiseksi. Tarkeaa olisi tukea ja kannus-
taa henkildkuntaa siten, etta he itse oivaltavat ja ymmartavat sosiaalisten medioiden hy6-

dyt omassa tydssaan.

Johdon mielesta toimimiselle sosiaalisissa medioissa tydaikana pitdisi tarjota aitoja
konkreettisia tytkaluja sekd mahdollisuuksia onnistua esimerkiksi ajankaytollisesta na-
kokulmasta katsottuna. Tukea haluttaisiin antaa myds niin oman someidentiteetin 16yty-
misessa, kuin viestinndssa seka sisdllontuotannossa, jotta tekeminen sosiaalisissa me-
dioissa on vuorovaikutteista sek& kannattavaa pitkalla aikajanteelld. Toisaalta haastat-
teluissa haluttiin korostaa, etta ty6 ei luonnollisesti ole pelkk&& somea ja aina taytyy var-

mistaa, etté tekeminen sosiaalisissa medioissa on panos-tuottosuhteeltaan jarkevaa.



50

Haastatteluissa pohdittiin myés sité kuinka paljon tydntekijoilta voi ylipdataan vaatia pa-
nostusta sosiaalisten medioiden suhteen osana ty6téa. Johdon mielesta tyonantajalla on
varmasti intressi sille, etté joka ikinen tyontekija olisi aktiivinen sosiaalisissa medioissa.
Tassa suhteessa johdon ajatukset kohdistuivat tekemisen laadunhallintaan. Milla kei-
noilla varmistetaan tekemisen laatu, jotta toiminta on jarkevaé niin organisaatiolle, kuin
yksittaiselle tyontekijalle? Yhdellak&aan tydntekijalla kun ei ole toimenkuvaan kirjattu, etta
sosiaaliset mediat ovat osa tydnkuvaa. Haastatteluista kuitenkin kavi ilmi, etté johto ko-
kee ja nékee, ettd organisaation henkildkunnassa olisi erinomaista potentiaalia tahan
tarkoitukseen. Nain ollen Nooa Saastdpankin johdolla on varmasti aito kiinnostus ottaa

tasta kaikki irti.

Haastattelun neljas kysymys koski sosiaalisten medioiden roolia osana bréandin tunnet-
tuuden kasvattamisessa perinteisten digi- printtimarkkinoinnin keinojen ohella. Halusin
tutkijana tunnustella johdon nakemysta sekd ymmarrysta sosiaalisten medioiden roolista
yhtena markkinoinnin keinona ja tatd kautta keinona lisatda Nooa Saastdpankin naky-

vyytta asiakkaiden seka muiden sidosryhmien keskuudessa (ks. liite 3).

Perinteiset markkinoinnin keinot ja niiden tehokkuus istuivat osassa vastauksista viela
varsin vahvasti. Paasaantoisesti kaikki kuitenkin ymmarsivat sosiaalisten medioiden roo-
lin ja valttamattomyydenkin osana yrityksen viestintaa ja sitd kautta brandin nakyvyytta
seka tunnettuutta. Mielestani erinomainen kuvaus tasté kuultiin yhdessa haastattelussa,
jossa mainittiin, ettéd "Sosiaalisilla medioilla saa todella hyvin sdrmaa ja syvyytta Saasto-
pankin ryhmatason markkinointiin, joka on, kuten perinteinen markkinointi yleensa, hie-
man pintakiillotettua” (Pullinen 2020). Toisessa haastattelussa samaa asiaa kuvattiin
vain hieman eri sanoin: "Sosiaalisilla medioilla puhalletaan henkea ja eloa niihin lausei-

siin seka kuviin, joita yrityksesta on luotu perinteisin markkinoinnin keinoin” (Jantti 2020).

Toisaalta haastatteluissa nostetiin esiin, ettd sosiaalinen media on nykyisin varsin pirs-
taloitunutta ja se pirstaloituu koko ajan enemman. Talla viitattiin siihen, etta sosiaalisten
medioiden kayttajat valitsevat itse oman sopivimman kanavansa ja nain sosiaalisiin me-
dioihin syntyy helposti omia heimoja ja kuplia. N&in ollen sosiaalisissa medioissa ei toimi
kautta linjan eri kanavien valilla sama viesti ja lahestymistapa, jolloin resurssien kaytt6
sosiaalisissa medioissa on suurempaa verrattuna perinteiseen markkinointiin. Toisaalta
perinteinen markkinointi tarvitsee paasaantoisesti aina isompia rahallisia panostuksia

verrattuna sosiaalisen median markkinointiin.
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Vastauksissa nakokulmat vaihtelivat jonkin verran ja mielenkiintoinen nékodkulma
erddssa haastattelussa oli se, etta vaikuttaa siltd, ettd sosiaalisilla medioilla pyritdan
brandin tunnettuudesta puhuttaessa Ioytamaan pitkakestoisiin ongelmiin yksinkertainen
ratkaisu. Vastauksessa koettiin, etté sosiaalisen median kampanjalla, jos useammallakin
ei pystytd viela paikkaamaan sitd aukkoa, jota esimerkiksi perinteinen markkinointi tar-
joaa brandin tunnettuuden kannalta. Sosiaalisilla medioilla vasta kutitellaan tata ongel-

maa.

Kaiken kaikkiaan monissa vastauksissa oli jalleen havaittavissa positiivinen vire sosiaa-
lisia medioita kohtaan ammattimaisessa tytkaytossa. Koettiin, ettd Nooa Saastdpankin
kaltaiselle pienelle organisaatiolle ja finanssialan toimijalle sosiaaliset mediat ovat oiva
viestintavaline, jolla tapamme toimia seka arvojamme tuodaan helposti verkostollemme
nakyville. Jalleen korostettiin myos sitd seikkaa, ettd ilman sosiaalista mediaa ja siita
syntyvaa digitaalista jalanjalke& meité ei yrityksena ja brandina olisi todennékdisesti ole-

massa.

Positiivisesta vireestad huolimatta oli mielenkiintoista havaita, etta paasaantoisesti kai-
kissa johtoryhméan haastatteluissa tavalla tai toisella korostettiin organisaatioon kohdis-
tuvan maineriskin mahdollisuudesta sosiaalisten medioiden kautta. Johtoryhman jasenet
kokivat, ettd sosiaalisilla medioilla voidaan helposti tehda merkittavaa hallaa bréndille,
kun toimitaan ajattelemattomasti tai suoraan sanoen tietoisesti vaarin. Maineriski sosi-
aalisten medioiden kautta on selkeasti seikka, joka mietityttdéd Nooa Saéasttpankin joh-
toryhméaa ja johon olisi organisaatiolla syyta perehtyad tarkemmin. Mista nama ajatukset

kumpuavat ja, miten niita voitaisiin tehokkaasti torjua?

Haastattelun viimeisessa kysymyksessa halusin saada johdolta vield ndkemysta siita,
milla tavoin sosiaalisen median tekeminen voitaisiin saada henkilokohtaisen palkitsemi-
sen piiriin tai onko tdma johdon mielesta lainkaan mahdollista (ks. liite 3). Paaosin haas-
tateltavat ottivat kysymyksen vastaan ennakkoluulottomasti. Haastatteluissa ajatukset
kuitenkin menivat siihen, milla tavoin kaikki organisaation jasenet voisivat vaikuttaa ta-
han. Nain siksi, koska organisaation henkildstérahastossa mitataan kaikkien sen jasen-

ten yhteista tekemista.

Haastatteluissa ilmeni uudestaan se seikka, etta sosiaalisten medioiden kayttoon tydasi-

oissa ei voida pakottaa tai painostaa. Pohdittin my6s sita, ettd onko tekeminen aitoa ja
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vilpitdnta, jos ajurina on henkildkohtainen palkitseminen. Talla tavoin ei varmasti saavu-
teta niita tavoitteita mita taman tyyppiselle tekemiselle useimmiten asetetaan. Koettiin,
etta sosiaalisen median tekemisté on vaikea saada palkitsemisen mittariksi, kun yrite-
tdén ohjata tervetta ja tuloksellista liiketoimintaa. Erddssa haastattelussa esitettiin, etta
sosiaalisen median tekemisen vaikuttavuutta suhteessa esimerkiksi uusien laajojen asi-
akkaiden maaraan on vaikea ndhda, kun puhutaan henkilostérahaston mittareista ja siita

mita tekijoita mittaristoon valitaan.

Toisaalta tietyissa haastatteluissa sosiaalisen median kaytté palkitsemisen mittarina he-
ratti paljonkin kiinnostunutta keskustelua. Keskiodn kuitenkin nousi se miltd onnistumi-
nen nayttaisi ja mitd organisaatio haluaa saavuttaa sosiaalisten medioiden keinoin. Ta-
man jalkeen voitaisiin ryhtya miettimaan mitka ovat niita tekoja, joilla onnistuminen saa-

vutetaan.

10 Kokeiluryhman jasenten haastattelut muutossyklien jalkeen

Koko taman hankkeen jalkeen halusin tutkijana ehdottomasti kuulla myos kokeiluryhméan
jasenten nakemyksia hankkeesta seka mielipiteité tulevasta, jotta saamme tietoa siita,
miten taman tyyppisté toimintaa kannattaisi parhaiten edistaa tulevaisuudessa. Kokeilu-
ryhman haastattelut jarjestettiin lokakuussa 2020. Hankkeen alussa kokeiluryhmén ja-
senia oli yhteensa kuusi kappaletta mina tutkija mukaan lukien. Kuten muutossykleissa
mainittiin, yksi ryhman jasenista lopetti toimimisen ryhmassa kesken projektin. Hanen
osaltaan henkilékohtaisissa keskusteluissa havaittiin, ettd tapamme toimia ei puhutellut

hanta silla tavalla, jotta toimiminen ryhman jasenen olisi ollut hanelle riittavan motivoivaa.

Haastattelut kokeiluryhman kanssa suoritettiin taysin samalla rakenteella, kuin johtoryh-
man haastattelu eli haastattelun muoto oli puolistrukturoitu. Kysymyksia ei oltu toimitettu
haastateltavalle ennakkoon. Haastattelua varten olin tutkijana luonut kuusi kysymysta,
jotka koskettivat ryhman jasenia ja heidan toimintaansa muutossyklien aikana. Haastat-
telut tehtiin jalleen Teams sovelluksen kautta ja ne tallennettiin haastateltavien suostu-

muksesta litteroinnin ja haastatteluiden sisallon analysoinnin helpottamiseksi.

Ensimmaisessa kysymyksessé halusin johdatella haastateltavan ajatukset hankkeeseen
ja muistutin vield, ettd muutossyklimmehan kattoi ajanjakson toukokuun 2019 alusta sa-
maisen vuoden loppuun. Tutkijana tarkoituksena oli selvittdd ryhméan jasenten kokonais-

tunnelmaa hankkeeseen liittyen (ks. liite 4).
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Oli miellyttavaa kuulla, etté kaikilla neljalla haastateltavalla oli jaanyt positiivinen tai erit-
tain positiivinen kuva hankkeesta. Yksi haastateltavista koki, ettd vaikkei muuten ollut
omasta mielestdan onnistunut hankkeessa kovin hyvin, niin hankkeen kautta han joka
tapauksessa ainakin perehtyi sosiaalisen median kaytt6on osana tyotaan ja hankkeen
kautta h&n pohti erilaisia teemoja siihen liittyen.

Erés vastaajista koki, ettd tapamme toimia oli uusi ja mielenkiintoinen siin& mielessa,
koska tybnantaja on lahtenyt tdhan projektiin mukaan ja tutkija oli hyvin kiinnostunut tut-
kittavasta ilmiésta. Vastaaja koki myos, etta tdman tyyppinen toimiminen sopii organi-

saatiollemme ja finanssitoimialalle loistavasti.

Haastattelun seuraavassa kysymyksessa halusin saada ryhman jasenten nakemyksia
heidan omista onnistumisistaan ja kehityskohteistaan hankkeen tiimoilta (ks. liite 4). Paa-
saantoisesti kaikki haastateltavat kokivat erityiseksi kehityskohteekseen systemaattisuu-
den puutteen. Osittain vastaajat kokivat myds, ettd tydskentelylle sosiaalisissa medi-
oissa ei tullut henkilokohtaisesti priorisoitua tarpeeksi aikaa ja toimiminen siella oli taméan
vuoksi liilan ailahtelevaa. Osa haastateltavista kuvasi samaa tilannetta myds siten, etta
toimiminen sosiaalisissa medioissa oli likaa fiilispohjaista, joka aiheutti sen, etta valilla
syntyi lilan pitkia taukoja. Yksi vastaajista koki haasteeksi myos sen, etta oli ollut itse&én
kohtaan liian kriittinen sisalléntuotannon kanssa ja tama on valilla esteenda sisallon jul-

kaisemiselle sosiaalisissa medioissa.

Haastatteluissa havaitsin tutkijana, ettd joku mika toimii yhdelle, ei valttamatta toimi toi-
selle. Muutossyklien aikana kannustamani verkostoitumishaasteet olivat yhdelle vastaa-
jalle luoneet sellaisen verkoston Linkediniin, jonka siséltd ei enaa puhutellut hanta itse-
aan. Taman vuoksi haastateltava koki, ettd oma toimiminen tassa kyseisessa kanavassa
saattoi hdnen mukaansa karsia tasta. Toinen vastaaja taas koki verkostoitumishaasteet
ja sitd myo6ta syntyneen tavoitteellisen toiminnan hyvin mielekk&dana, jonka kautta han

sai taas tekemiseensa tarvitsemaansa lisdpotkua.

Haastateltavat kokivat omana onnistumisenaan ylipdataan aktivoitumisen sosiaalisissa
medioissa tyomielessa. Yksi vastaajista koki tAman aktivoitumisen edelleen vaikuttavan
tavalla, ettd kynnys heittdytya sosiaaliseen mediaan on nyt matalampi, vaikka takana
olisi ollut pidempikin tauko. Yksi vastaajista koki hankkeen my6ta myos loytaneensa yli-
paataan sosiaaliseen mediaan enemman omaa &antéén ja tapaansa toimia siella. Sama

vastaaja koki hankkeen myo6ta olevansa nykyisin rohkeammin oma itsensa sosiaalisissa
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medioissa. Toinen vastaajista koki taas hankkeen mydta profiloituneensa taysin eri ta-
valla sosiaalisissa medioissa kuin aiemmin. Aiemmin sisalléntuotanto oli ollut hyvin va-
paa-aikapainotteista ja kevyttd, mutta ammattiviestinnan lisdyksen myota vastaaja koki,

etta hanen mielipiteillaédn on nykyisin enemman painoarvoa hanen verkostoissaan.

Erés haastateltavista koki puolestaan onnistumisena projektin vetgjan eli minun anta-
mien vinkkien konkretisoituminen teoiksi. Yksi naisté vinkeisté oli muun muassa useam-
paankin verkostoitumishaasteeseen osallistuminen LinkedInin puolella. Toinen anta-
mani vinkki oli taas vaihtaa muiden verkoston jasenten julkaisujen reagoinnit kommen-
teiksi, jotta synnytetddn vuorovaikutteisuutta. Talla tavoin haastateltava koki onnistu-
neensa vuorovaikutteisuudessa, kun yksipuolisesta toiminnasta oli tullut dialogiin taht&aa-
vaa. Talla tavoin haastateltava koki toiminnan olevan my6s mielekkdampéaa ja tavoitteel-

lisempaa.

Kolmannen kysymyksen tarkoituksena oli heratella haastateltavien ajatuksia koskien
motivaatioon kayttéa sosiaalisia medioita osana tydta myds jatkossa (ks. liite 4). Sisai-
nen motivaatio on tarkeéssa roolissa, kun puhutaan sosiaalisista medioista ammattimai-
sessa mielessé ja osana tytta (Isokangas & Vassinen 2010). llman aitoa motivaatiota,
ei todennakdisesti saavuteta niita tavoitteita, joita taman tyyppiselle tekemiselle yleensa

maaritellaan.

Kaksi neljasta vastaajasta koki, ettd ensisijaisesti motivaatio tekemiseen pitaisi lahtea
omasta itsestddn. Oma motivaatio syntyy onnistumisten ja saanndllisen tekemisen
kautta, jolloin toimija itse huomaa kuinka oma ammatti-identiteetti ja henkilobrandi kehit-

tyvat. Talloin tekemisesta saattaa tulla myos rutiininomaisempaa.

Lahes kaikki haastateltavat kokivat, ettd oman motivaation lahde olisi toimiminen osana
ryhmada. Organisaation asiantuntijalle taytyy syntya tunnelma siita, ettd omaan organi-
saatioon liittyvaa sosiaalisen median toimintaa tehdéaén yhdessa. Haastatteluissa ilmeni
myds, ettd toiminta voisi viela kattavammin leikata lapi koko organisaation, jotta mahdol-
lisimman moni saataisiin tAhan mukaan. Talla tavoin tekemiseen saataisiin vield enem-
man vertaistukea ja tsemppaamista. Kaiken kaikkiaan toivottiin ryhman osalta saman-

laista toimintamallia kuten tassa hankkeessa.
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Yhden haastateltavan vastauksessa korostui selkedsti myos yksilokeskeisyys, jossa mo-
tivaatio tulee ensisijaisesti siitd, etté teet tata itsellesi ja luot asiantuntijabréndiasi siten,

ettd mielipiteitasi ja asiantuntemustasi arvostetaan verkostossasi.

Erdassa haastattelussa korostui viela se seikka, etta viestintdd sosiaalisten medioiden
kayttoa koskien tulisi lisaté organisaation johdon taholta. Haastateltava koki, etta télla on
vaikutus varmasti osaltaan myds motivaatioon toimia sosiaalisissa medioissa osana
tyota. Haastateltava koki, etté runsaan ja saanndllisen johdon viestinnan myota sosiaa-
liseen mediaan ja sen pelkkaan viihteellisyyteen liittyva stigma poistuisi ja yha useampi

uskaltaisi kayttaa sosiaalisia medioita osana tyotaan.

Seuraavassa neljannessa haastattelukysymyksessa halusin saada tietoja erityisesti
siitd, miten tdman tyyppista toimintaa voitaisiin jatkossa johtaa entista paremmin (ks. liite
4). Havaitsin omassa roolissani kehittdmisen varaa, josta avaan ajatuksiani tarkemmin

tutkimukseni tulosluvussa.

Oli ilahduttavaa kuulla, etta kaikki nelja haastateltavaa kokivat, ettd olin heidan mieles-
taan onnistunut hyvin tai todella hyvin hankkeen johtamisessa. Paasaantdisesti kaikki
vastasivat, etté olin hyvin vetanyt tiimin toimintaa eteenpéin ja riittavasti kannustanut

ryhman jasenia aktiivisuuteen sosiaalisissa medioissa.

Erittéain miellyttdvaa oli myods kuulla, ettd minusta valittyi hankkeen aikana intohimo seka
innostus taté projektia kohtaan. Yhden vastaajan mielesta tutkijan innostus oli keskeinen
seikka, joka vaikutti positiivisesti myds hanen toimintaansa tdméan hankkeen aikana. Yh-
den vastaajan mielesta loin omalla esimerkillani turvallisuuden tunnetta, jonka myo6ta toi-
miminen sosiaalisissa medioissa oli helpompaa. Yhden vastaajan mielestd osasin johtaa
ryhman toimintaa tarvittavan napakasti ja kertoa kehityskohteista, mikali niita oli havait-
tavissa. Taman tyyppista johtamistapaa toivottiin myos jatkossa.

Kehityskohteita haastatteluissa oli hankala saada kannustuksestani huolimatta. Taman
vuoksi nostin jo haastatteluissa yhden itse havaitsemani keskeisen kehityskohteen, jo-
hon on syyté kiinnittdd huomiota jatkossa. Osa haastateltavista kertoi taman myés oma-
aloitteisesti. Koin projektinvetdjanda, etta yhteistapaamisia ja sparraushetkia olisi voinut
olla hankkeen aikana tiiviimmin ja useammin. Taman seikan allekirjoittivat paasaantoi-

sesti myds kaikki haastateltavat.
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Haastattelun viides kysymys koski kokeiluryhman jasenten onnistumista vuorovaikuttei-
suudessa hankkeen aikana (ks. liite 4). Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti vuo-
rovaikutteinen media, jossa verkostoidutaan ja kaydaan dialogia oman verkoston
kanssa. Taman vuoksi koin tutkijana tarkeana selvittaéd ryhmén jasenten omaa néke-

mysta siita, kuinka he kokivat onnistuneensa vuorovaikutteisuudessa.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta eivat olleet onnistuneet tai olivat vain hieman onnistu-
neet tassa. Tama koettiin suurimmalla osalla haastateltavista toiseksi isoksi haasteeksi
systemaattisuuden ohella eli kuinka heittaytyd paremmin keskusteluihin ja vuorovaiku-

tukseen mukaan sosiaalisissa medioissa.

Kysymyksen tiimoilta huomasin kuitenkin tutkijana, ettd osa haastateltavista ei taysin
huomannut omassa toiminnassaan sellaista vuorovaikutteisuutta, kuin mina taas havain-
noitsijana huomasin sivusta. On totta, etta vuorovaikutteisuuteen olisi syyta jatkossa kiin-
nittdd enemman huomiota, mutta haastateltavien vastauksissa oli havaittavissa vaati-
mattomuutta. Hankkeen havainnoijana tein huomioita, ettd osa kokeiluryhman jasenista
oli kuitenkin pyrkinyt toiminnassaan vuorovaikutukseen tai vuorovaikutusta oli ollut,
mutta se oli epdaktiivisuuden my6té hiipunut. Aina dialogissa ei onnistuta ja sekin on
hyvaksyttava ja pohdittava, miten asioita tehdaan jatkossa eri tavalla.

Haastattelun viimeinen ja kuudes kysymys koski sosiaalisten medioiden tekemisen seu-
rantaa organisaatiotasolla esimerkiksi johdon toimesta (ks. liite 4). Halusin saada tdhan
haastateltavilta vertauskuvaa johtoryhman haastatteluun, jossa kasiteltiin samaa asiaa.
Nooa Saastopankin johtoryhma oli vastauksissaan hieman pidattaytyva, eika vastauk-
sissa osattu sanoa voisiko sosiaalisen median tekemistéa seurata sdannollisesti muun

tekemisen ohella.

Yllattavaa oli kuulla kaikkien haastateltavien sanovan, etta heidén sosiaalisten medioi-
den toimintansa seuraaminen saanndollisesti ei olisi heille lainkaan ongelma. Vastaanotto
oli positiivista ja jopa erittain positiivista. Osa haastateltavista koki, ettd sosiaalisten me-
dioiden tekemiselle asetettujen tavoitteiden seuranta esimerkiksi pankin johdon tasolta

varmasti liséisi sosiaalisten medioiden kaytt6&a osana tyota.

Haastatteluissa korostui kuitenkin selkedsti se, etta tekemiselle taytyy pohtia ja asettaa

selkeét tavoitteet, joita yksittisen tyontekijan on helppo seurata. Haastateltavat kokivat
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myds, ettd henkilokunta tarvitsee varmasti opastusta ja neuvontaa sosiaalisten medioi-
den kanssa, mikéali toiminnassa halutaan onnistua ja toiminnalle halutaan asettaa tavoit-
teita. Yhdessa vastauksessa todettiin myds, etta ennen seurantaa ja mittaamista tulisi
viela pohtia tarkemmin mill& tavoin organisaatio saa téllaisesta toiminnasta eniten irti.
Samaisessa haastattelussa seuranta nahtiin enemman yksilétason toimintana, eika niin-
k&an koko organisaation asiana. Seurantaa voitaisiin tehda esimerkiksi siten, etté esi-
mies ottaa sosiaaliseen mediaan liittyvan tekemisen esille saanndllisesti kahdenkeski-

sissa tapaamisissa tai sparraushetkissa.

Oli miellyttavaa huomata, ettd ammattimainen ja tavoitteellinen toimiminen sosiaalisissa
medioissa on monelle mieluisa asia. Yhdessa haastatteluista haastateltava kertoi itse
etsineensa finanssialaan liittyvia avainsanoja sosiaalisista medioista ja huomanneensa
kuinka véhan alan toimijoita todellisuudessa tekee siséllontuotantoa sosiaalisissa medi-
oissa. Samaisessa haastattelussa haastateltava totesi myds, etta kasissamme saattaa
olla isompi juttu, kuin me organisaationa todellisuudessa vielda ymmarrammekaan. Haas-
tateltava uskoi vahvasti siihen, etta tavoitteellisella ja suunnitelmallisella ty6lla voisimme

varmasti saada positiivisia tuloksia aikaan myés liikketoiminnallisten tulosten suhteen.

Kuten aiemmin téssa tutkimuksessa on mainittu: Pankit eivat tyypillisesti ole viela tottu-
neet olemaan myyntiorganisaatioita, joiden taytyy viela nykyisinkaan tehda varsin aktii-
vista myyntity6téa asiakkaiden suuntaan. Téah&n on varmasti tulevaisuudessa tulossa
muutoksia viimeistaan silloin, kun ulkomaalaiset tai muut uudet toimijat rantautuvat suo-
malaisille finanssimarkkinoille esimerkiksi lainsd&ddanndn muutosten vuoksi. Toistaiseksi
taman on ollut vield haastavampaa. Taméan vuoksi meidan on nyt tehtava téita nakyvyy-
temme ja sitd kautta tunnettuudemme eteen, jotta emme joutuisi tekemaan sitd pakon

edelld tulevaisuudessa.

11 Tutkimuksen tulokset ja ratkaisuja ongelmiin

Taman toimintatutkimuksen muutossyklit ajoittuvat toukokuun 2019 samaisen vuoden
loppuun saakka. Naiden muutossyklien aikana pyrimme kokeiluryhméana viestiméaéan ak-
tiivisesti typhomme seka vapaa-aikaamme liittyen valituissa sosiaalisissa medioissa.
Tarkoituksenamme oli parantaa jokaisen kokeiluryhman jasenen valmiuksia toimia sosi-

aalisissa medioissa aktiivisesti osana tyota ja tamén myo6ta lisaédmaan organisaatiomme
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Nooa Saastopankin nakyvyytta. Tutkimuksen alussa hankkeelle tehtiin tutkimuskysy-
mykset ja niiden mitattavuutta varten muodostettiin lukuisia mittareita, jotta hankkeen
onnistumista ja tuloksia voidaan arvioida luotettavasti tdssé luvussa (taulukko 1).

Hankkeeseen valitut sosiaaliset mediat olivat LinkedIn ja Twitter. Hankkeen aikana ta-
voitteena oli kokeilla toimimista my0s muissa sosiaalisissa medioissa, mutta ndma ko-
keilut jaivat pitkalti tekematta. Nain siksi, koska toiminnan kayntiin lahteminen ja tasaisen
tydskentelyrytmin pitaminen kahdessa edella mainitussa kanavissa olivat siind maarin

haasteellisia, etta koin tutkijana paremmaksi keskittya vain Twitteriin ja Linkediniin.

Yhtena tdman tutkimuksen mittareista oli selvittda, kartoitimmeko yksilétason osaamisen
ja lahtokohdat sosiaalisissa medioissa toimimiseen. Koen, etta selvitin tutkijana hyvin
jokaisen kokeiluryhman jasenen lahtékohdat toimia sosiaalisissa medioissa toukokuun
2019 fasilitointipajassa. Ohjasin tutkijana vahvasti rynman toimintaa erityisesti hankkeen
alussa ja pidin huolen siita, etta kaikilla ryhman jasenilla on varmasti kaikki sosiaalisten
medioiden perustoiminnallisuudet seké pelisaannoét tiedossa. Pidin huolen myds siita,
ettd kaikkien ryhman jasenten profiilit on paivitetty ulkoasuiltaan ja teksteiltdan vastaa-
maan laadukkaita asiantuntijabrandin profiileja, jotta ryhmamme jasenista huokuu selkea

ammattimainen ote verkostolle. Koen, ettd ryhman jasenet ja mina tutkijjana onnistuimme

hyvin.

Varsin nopeasti hankkeen alussa LinkedInissa tuli [ahes koko ryhmalle Twitterid suosi-
tumpi sosiaalisen median kanava. Yksi ryhma jasenistéa koki puolestaan Twitterin mie-
lekkd&ampana ja luonnollisempana kanavana. Hanen osaltaan olikin havaittavissa, etta

sisallontuotanto juuri Twitterin osalta oli aktiivisempaa ja rutiininomaisempaa.

Havaitsin keskustellessa ryhmén jasenten kanssa, etta osalle heista Twitter alkoi tuntua
pakkopullalta toisen ja kolmannen muutossyklin vélilla kesan 2019 loppupuolella. Ha-
vaitsin taman my6s omassa toiminnassa samoihin aikoihin, mutta pyrin kannustamaan
ryhman jasenia jatkamaan saanndllista toimimista Twitterin puolella. Tahan nimenomai-
seen seikkaan minun olisi tutkijana ja projektinvetgjana pitanyt pysahtya tarkemmin ja
selvittaa asianomaisilta mitk& voisivat olla niita perimmaisia syita epaaktiivisuuteen Twit-
terin puolella. llImeisimmin epamotivoituneita ryhman jasenid haastoi vauhdikas ja nega-
tiivinenkin keskustelukulttuuri Twitterin puolella, kun taas LinkedInissa sisélto oli paljon-

kin maltillisempaa ja painoarvo oli ammatillisissa asioissa.
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Havaitsin tutkijana, etta Twitterissa siséltd on erittdin moninaista, jonka vuoksi on tarkeaa
pohtia, minkalaisista kontakteista oma verkosto koostuu. Téssé suhteessa koen tutki-
jana, ettd minun olisi pitanyt 16ytaa ryhmamme jasenille ja myds itselleni parempia tyo-
kaluja Twitter- sisallon muokkaamiseen. Yksi helppo ja yksinkertainen tapa olisi voinut
olla aihetunnistelistojen (hashtag) kayttoonottaminen tai esimerkiksi toimintamalli niin,
etta Twitter- sisaltda seurattaisiin taysin Tweetdeck sovelluksen kautta.

LinkedIn toimi kokeiluryhmamme viestinndssa paremmin ja havaitsin, etta siella tekemi-
semme sai enemman reaktioita. Uskon myds, etta LinkedInin sisalléntuotanto oli ryh-
mamme jasenille siind mielessé helpompaa, koska LinkedIn sallii pidempien tekstien jul-
kaisun mika taas Twitterissa ei ole mahdollista. LinkedInissa oli myds huomattavissa,
ettd esimerkiksi muutaman paivéan tai jopa viikon vanhat suositut postaukset kantoivat
hedelméaa viela pidemmankin ajan jalkeen ja saivat reaktioita seka kommentteja. Tama
on taas Twitterin puolella hyvin harvinaista ja koen, ettéa taman vuoksi nakokulma Twitter-
viestinnan suhteen tulisi ohjata ajankohtaisiin ja akuutteihin asioihin, jotka tapahtuvat
juuri téssa ja nyt. Tassa mielessa nakdkulmamme ryhmén osalta saattoi olla vaara, silla
keskityimme viestinnassdmme enemman omaan juttuumme ja osittain myds viihteelli-
seen sisaltoon, joka on tosin suosittua Twitterissé. Mielestani nain jalkikateen pohdittuna
fokuksemme olisi pitényt olla enemman ajankohtaisissa asioissa ja teemoissa, jotka he-
rattaisivat laajemmin keskustelua. Twitterin puolella myés muiden julkaisujen keskuste-

luihin liittyminen on varsin olennaista, jotta synnytat vuorovaikutusta.

Toukokuussa 2019 hankkeen alussa kokeiluryhm&an kuului tutkija mukaan lukien kuusi
jasenta organisaation eri toiminnoista. Oheiseen taulukkoon (taulukko 2) on listattu kaikki

ryhma&mme toiminto kahdessa valitussa sosiaalisessa mediassa.

Huomion arvioista on, etté taulukosta puuttuu kahden ryhmén jasenen tulokset. Kuten
muutossykeleissa mainittiin, niin yksi rynméan jasenista paatti omaehtoisesti lopettaa toi-
mintansa osana ryhméaa elokuussa 2019. Kyseisella ryhman jasenella ei valitettavasti
ole oheiseen taulukkoon liséattéavaéa relevanttia sosiaalisen median toimintaa tai muuta
dataa, joten paatds ryhman ulkopuolelle jattaytymisesta oli luultavasti oikea. Valitettavaa
oli my6s huomata, etta myoskaan kokeiluryhman neljannella jasenella ei ole tdhan tau-
lukkoon lisattavaa relevanttia dataa sosiaalisten medioiden kaytosta. Kyseinen henkil®
halusi kuitenkin jatkaa omasta paatbksestaan osana ryhmén toimintaa koko hankkeen

ajan. Nain ollen héanté on luonnollisesti haastateltu kokeiluryhmén loppuhaastatteluissa.
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Taulukko 2. Kokeiluryhman jasenten sosiaalisen median data muutossyklien ajalta.

Muutossyklien somedata

Kokeiluryhman jasen 1
Tvonkuva: HR-johto

[Postauksia [Reaktio per postaus [Reakliot [Retweet [Kommentit per postaus [Kommentit [Tys  |[Vapaa-aika [Muu |

Tuwitter 54 131 976 124 0& 33 42 n 2
Linkedn 26 E4.4 1674 _ 5.0 121 20 _ B
hteensa 20 ZER0 124 164 E2 ] ]

Kokeiluryhman jasen 2
Tyonkuva: henkilgrahoitus

[Postauksia [Reaktio per postaus [Reaktiot [Retweet [Kommeniit per postaus [Kommentit [Tys  |Vapaa-aika [Muu |

Twitter 70 w7 5] 46 0g ] a8 a0 1
Linkedn n 135 143 _ 15 1 8 3 _
Yhteersa a Ta0 46 k] 47 EE] 1

Kokeiluryhman jasen 3
Tyidnkuva: markkinointi- ja viestinti
[Postauksia [Reaktio per postaus |Reakliot [Retweet [Kommentit per postaus [Kommentit [Tys _ |Vapaa-aika [Muu |

Tuwitter

Lirkedin 7 %3 617 - 24 41 o [5 1
Thigens3 7 G 3] o £ 7
Tutkija

Tvonkuva: vritysrahoitus

[Postauksia [Reaktio per postaus [Reakliot [Retweet [Kommentit per postaus [Kommentit [Tys  |[Vapaa-aika [Muu |
Twiitter g ] 14 55
Linkedin 7B |y 1434 5.2 3% 54 13 7

‘hieensa 175 3270 EE 535 a3 7 16

Somedata koko rvhma vht.

[Postauksia [Reaktio per postaus |Reakliot [Retweet [Kommentit per postaus [Kommentit [Tys _ |Vapaa-aika [Muu |

Tuwitter 223 7.0 3783 2% ¥ 10 23 16 595 12
Linkedn 120 302 35934 _ 45 584 52 24 14
‘hteensa 353 N 236 815 208 3 26

Paatin tutkijana, etta kyseiseen sosiaalisten medioiden datajoukkoon listataan kaikki ne
postaukset eli julkaisut Twitteristd ja LinkedlInista, jotka ovat saaneet vahintaan viisi re-
aktiota. Maarittelin datalle kyseisen ja ainoan raja-arvon siksi, koska en nahnyt kokonai-
suuden vuoksi tarpeellisena listata niitd postauksia, jotka tuottivat alle viisi reaktiota,
koska niiden muodostama tietosisalté on jo varsin kdyhd. Huomion arvioista on, etta ta-
voitteenamme oli kuitenkin ryhmana tukea myds toistemme postauksia reaktioin ja kom-
mentein, joten postauksiin oli varsin helppo saada kyseinen maara reaktioita jo ryh-

mamme omalla toiminnalla.

Sosiaalisen mediamme dataa lapi kdydessani alle viiden reaktion postauksia oli kaiken
kaikkiaan varsin vahan, joten tdssakaan mielessa joukon tulos ei mielestani merkittavasti
vaaristy. Mainittakoon datajoukon puutteellisuudesta viela se seikka, ettéa kokeiluryhman
jasen kolme péaatti hankkeen jalkeen poistaa oman Twitter- tilinsd mainitsematta siita
minulle. Mikali olisin tiennyt asiasta, olisin pyytanyt sailyttamaan tilin datan keraysta var-

ten. N&in ollen menetimme hanen osaltaan kaytdnnossa kaiken datan Twitterista.

Kokonaisdatasta voidaan heti yleissilmayksella huomata eri ryhméan toimijoiden valisia
eroavaisuuksia sisdllontuotannon suhteen (taulukko 2). Yhtena taman toimintatutkimuk-

sen tavoitteenahan oli lisatd kaiken kaikkiaan yleista aktiivisuutta sosiaalisissa medi-
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oissa, jolloin postausten eli sosiaalisen median julkaisujen maara antaa tasta hyvaa os-
viittaa. Koska yksi rynman jasenista ehti poistamaan Twitter-tilinsa ennen tulosanalyysia,
teen postausten maaran suhteen kaksi eri kuvaajaa. Oheinen kuvaaja (kuvio 11) kuvaa
kokeiluryhméan eri postausten méaarien suhdetta toisiinsa Twitterin osalta. Taulukosta
kaksi nékee tarkemmat kappalemé&érat postausten suhteen.

POSTAUKSIA TWITTER

mKokeiluryhméan jasen 1  mKokeiluryhmén jasen 2 mKokeiluryhmén jasen 3 mTutkija

Kuvio 11. Postausmaarien jakautuminen Twitterissa.

Kuviosta on varsin helposti havaittavissa, ettd mina tein tutkijana suhteessa eniten eli
l&hes puolet Twitter-julkaisuista muutossyklien aikana. Kahden muun ryhmén jasenen
suhteet ovat tasavakisemmat ja minulla on tutkijana havaintojen perusteella kasitys, etta
kolmannen jasenen puuttuvat postausmaarat todennékoisesti vastaisivat jasenen yksi ja
kaksi maaraa.

Seuraava kuvaa esittaé postausmaéarien suhteet LinkedInin osalta (kuvio 12). Kuviosta
huomataan, etta Linkedlnissa yksittdisen toimijan eli tutkijan suhde-ero muihin kasvaa
entisestaan. Minulle henkilokohtaisesti LinkedIn oli hyvin mielekés kanava jakaa omaan
tyéhoni ja muuhun arkeeni liittyvaa sisaltdad ja sain tuottamalleni sisalldlle varsin hyvaa
vastakaikua verkostoltani. Tamé& on varmasti ollut myos yksi minua motivoiva seikka,

silla koin aidosti, ettéa LinkedIniin tuottamaani sisaltoéon reagoitiin ja sain postauksen
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kautta synnytettya varsin hyvaa dialogia verkostoni kanssa. Koin, ettd Twitterin sisallon-
tuotannossa vastakaiun ja dialogin synnyttaminen on paljon haastavampaa. Témé sama
haaste vaivasi varmasti muitakin ryhméan jasenid, joka saattoi osaltaan vaikuttaa moti-

vaation heikkenemiseen.

POSTAUKSIA LINKEDIN

mKokeiluryhmén jasen 1  mKokeiluryhmén jasen 2 mKokeiluryhmén jasen 3 mTutkija

Kuvio 12. Postausmaarien jakautuminen LinkedInissa.

Olen pyrkinyt tutkijana pohtimaan, miten olisimme kaiken kaikkiaan saaneet ryhman ja-
senia aktivoitumaan paremmin sosiaalisissa medioissa? Toimintatutkimuksen periaat-
teen mukaisesti tutkija osallistuu aktiivisesti tutkittavan ilmién toimintaan ja tassa suh-
teessa koen itse onnistuneeni tassa varsin hyvin henkilékohtaisesti. Olen pyrkinyt ryh-
mamme periaatteiden ja tavoitteiden mukaisesti tuottamaan sosiaalisten medioiden ver-
kostoilleni lisdarvoa tuottavaa, dialogia ja vuorovaikutteisuutta aktivoivaa, henkilokoh-
taista ja viihteellistakin sisalt6d. Toisaalta nden tamén ehka myos hankkeen kompastus-
kivend, silla keskittyesséni omaan toimimiseen sosiaalisissa medioissa, saattoi kayda
niin, ettd kokeiluryhméan johtamiseen kaytetty aika ei ole ollut optimaalisin. Toisaalta
naen asian siten, ettd ilman erityistd omaa esimerkkiani ja kannustustani ryhman moti-
vaatio seka uskallus toimia sosiaalisissa medioissa olisi voinut olla viela vaatimatto-

mampi. Tastéa oli ndhtavissa merkkeja myos kokeiluryhman jasenten haastattelussa, silla
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kaytannosséa kaikki haastateltavat nostivat onnistumiseni ryhménjohtajana johtuneen

juuri oman esimerkin nayttamisena muille sek& toimintaan innostamisena.

Jatkossa vastaavanlaisen hankkeen projektinvetgjan on syyta kiinnittd& huomiota enem-
man ihmisten yksilétason johtamiseen tai vahintaan kayttaa aikaa enemman ryhmatason
johtamiseen. Havaitsin haastatteluista ja omissa pohdinnoissani, etta tapaamisia vahin-
ta&n ryhmatasolla tulee olla runsaammin, jolloin hankkeen punainen lanka ja tavoitteet
sen suhteen sdilyvat paremmin ryhman mielessa. Vastauksena tutkimukselle asetettuun
mittariin aktiivisuuden lisaantymisesta hankkeen aikana joudun toteamaan, ettd emme

saavuttaneet tata tavoitetta kokonaisvaltaisesti ja tasalaatuisesti.

Koen kuitenkin, etta yksittdisella ryhméan jasenella on myds omaa vastuuta tekemises-
taan. Kokeiluryhmén haastatteluissa haasteeksi ja epaonnistumiseksi mainittiin hank-
keen priorisointi ja aikatauluttaminen muiden tydtehtavien oheen. Nain ollen koen néaiden
vastausten ja omien havaintojeni perusteella, etta yksittaisten kokeiluryhman jasenten
motivaatio 16ytad aikaa hankkeeseen oli siind maérin vaatimatonta, ettd emme saavut-
taneet tata hankkeelle asetettua tavoitetta. En my@skaan tutkijana I6ytanyt ajanhallin-

taan relevanttia ratkaisua, jotta se olisi nakynyt kokeiluryhmén tuloksissa.

Yhtena tdman hankkeen téarke&na tavoitteena oli kasvattaa kunkin kokeiluryhmén jase-
nen valittujen sosiaalisten medioiden verkostoja. Kannustin verkostojen kasvattamiseen
heti hankkeen alusta, jotta sisdltdmme jakaminen saavuttaa myos laajemman verkoston.
Mielestani onnistuimme ryhmana kokonaisuudessaan varsin hyvin verkostojen kasvat-

tamisessa erityisesti LinkedInin puolella (taulukko 3).
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Taulukko 3. Kokeiluryhman jasenten verkostojen kasvu muutossyklien aikana.

Yerkostojen kasvu

Kokeiluryhman jasen 1
Tvionkuva: HR-johto

[Kontakteja alussa |Kontakteja lopussa |
Twitter 512 576
Linkedlin 200-300 1053

Kokeilluryhman jasen 2
Twonkuva: henkilorahoitus

[ Kontakteja alussa | Kontakteja lopussa |
Twitter 961 1025
Linkedlin 4 3ra

Kokeiluryhman jasen 3
Tyonkuva: markkinointi- ja viestinta

| Kontakteja alussa | Kontakteja lopussa

Twitter _ _
Linkedln 392 B40
K.okeiluryhman jasen 4
Tyonkuva: varallisuudenhoito
| Kontakteja alussa | Kontakteja lopussa
Twitter Kl 51
Linkedln 162 330
Tutkija
Tvonkuva: vritysrahoitus
| Kontakteja alussa | Kontakteja lopussa
Twitter Taa 927
Linkedln 219 1037

Olen oheiseen taulukkoon korostanut pari kohtaa kokeiluryhman jasenten yksi ja kolme
osalta. Olin jasenen yksi osalta ottanut hankkeen alussa puutteellisen datan hanen Lin-
kedin verkostonsa todellisesta koosta, jonka vuoksi minulla ei ole tasmallista tietoa ver-
koston koosta talta osin. Hanen kanssaan kaytyjen haastatteluiden perusteella verkosto
kasvoi noin 200 henkildlla hankkeen aikana. Nain ollen joudumme valitettavasti tyyty-
maan tahan karkeampaan arvioon. Kokeiluryhman jasen kolmen osalta Twitter data

puuttuu poistetun profiilin vuoksi.

Twitterissa verkostojen rakentaminen on haasteellisempaa ja kaikki uudet seuraajat pi-
taa kaytannossa ansaita pitkalti omalla aktiivisella sisalléntuotannolla. Osa voi toki seu-
rata takaisin, kun seuraat h&ntd, mutta nain ei suinkaan aina tapahdu. LinkedInisséa puo-
lestaan logiikka on aika lailla erilainen ja juuri muutossykliemme aikana LinkedInissa
yleistyivat verkostoitumishaasteet, joiden my6ta toisilleen tuntemattomien henkiléiden oli
helppo verkostoitua keskendan. Osallistuin itse aktiivisesti useisiin verkostoitumishaas-
teisiin ja huomasin sen positiivisen vaikutuksen julkaisujeni reaktio-, naytto-, ja komment-

tim&arissa. Jaoin luonnollisesti naitd onnistumisia muun kokeiluryhman kanssa ja taméan
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suhteen myds muut ryhman jasenet aktivoituivat mielestani hyvin. Mielestani onnis-
tuimme verkostojen kasvattamisessa varsin hyvin, jonka my6td saamme tukea parem-

malle nakyvyydelle jatkossa.

Kokeiluryhnmamme sai sosiaalisen median julkaisuilleen kahdeksan kuukauden aikana
yhteensé 7.717 reaktiota (taulukko 2). Maaré on mielestani varsin valtaisa ja onnistunut-
kin siihen nahden, etta aloitimme kokeiluryhmé&na toimintamme |ahes nollasta. Taytyy
tosin huomata, etta viraalit eli todella suositut sosiaalisen median ilmi6t ja postaukset
saattavat tuottaa tuhansia ja jopa kymmenié tuhansia reaktioita. On kuitenkin syyta muis-
taa, ettd olemme taméan kokeiluryhméan myota tuottamassa paasaantdisesti sosiaalisiin
medioihin ammatillista siséltéa, jonka tavoitteena on tehda ensisijaisesti organisaatio-
tamme Nooa Saastopankkia ndkyvammaksi. Tavoitteena on toki myds rakentaa omaa
henkilokohtaista henkild- ja asiantuntijabrandiamme, joka houkuttelee myés verkosto-
jamme. Tahtotilanamme ei kuitenkaan ole tavoittelemalla tavoitella somekohuja tai muita
julkaisuja, jotka tietoisesti havittelevat valtavia yksittaisia reaktiomaaria. Tavoitteemme
on tuottaa tasaista laadukasta ja verkostollemme lisdarvoa tuottavaa sisalttd, jonka
myota yksildinakin saavuttamamme arvo ja maine sataa myds Nooa Saastépankin laa-

riin.

Halusin tutkijana tuottaa dataan nakyman myds reaktioiden ja kommenttien maarasta
per yksittédinen postaus (taulukko 2). Talla tavoin naemme koko datamassasta paremmin
minkalaisia reaktio- ja kommenttimaaria yksittdinen postaus keskimaarin saa. Nain pys-

tymme paremmin mygds arvioimaan toimintamme vaikuttavuutta.

Kokeiluryhman jasenten ja tutkijan reaktiot per postaus Twitterin puolella ovat aika lailla
yhtenaisia ollen tasolla 14,7-18,1. Koko ryhman keskiarvo oli 17,0. Halusin tutkijana li-
saté taulukon arvioihin luvut yhden desimaalin tarkkuudella, jotta néemme etenkin kom-
menttien osalta, mihin suuntaan kokonaisluvut kallistuvat. Kokeiluryhman kokemista
haasteista huolimatta koen tutkijana, ettd verkostomme reagoi julkaisuihimme varsin hy-
vin ja aktiivisesti. Julkaisumme on aiheuttanut keskimaarin reaktioita 17:ta lukijassa.
Joukossa on luonnollisesti aina myo6s niitd, jotka lukevat julkaisun, saattavat olla siita
jotain mieltékin, mutta eivat syysta tai toisesta reagoi postaukseen. Kokemukseni mu-
kaan paasaantoisesti laadukkaalla ja aktiivisella sisdllontuotannolla postausten reagoin-
timaarat kasvavat ajan kuluessa, kun verkosto keskittyy enemman aktiivisen toimijan si-

salldntuotantoon.
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LinkedInin puolella yksittaisten kokeiluryhmé&n toimijoiden reaktiomaarét per postaus oli-
vat haarukassa 13,5-64,4. Lukujen &aripdissé on havaittavissa jo selke&a eroa ja néille
arvoille on havaittavissa mielenkiintoisia syita. Yksinkertaisemmasta paasta loytyy seli-
tys kokeiluryhman jasen numero kaksi lukemalle, joka oli 13,5. Lukema oli ryhmamme
alhaisin LinkedInin puolella. Yksinkertaisesti aktiivisuus ja muu toiminta kyseisella hen-
kilolla oli heikompaa LinkedInin puolella, kuin muilla, joten tAma nakyy helposti myos

reaktiomaarissa.

Mielenkiintoista oli analysoida kokeiluryhman jasenen numero kolme toimintaa ja julkai-
suja LinkedlInin puolella. Julkaisuja ei kaiken kaikkiaan ollut hirvead paljon muutossyklien
aikana (17kpl), mutta tasta huolimatta reaktiot per postaus olivat varsin korkealla tasolla
lukeman ollen 36,3. Havaitsin, etta kyseisen kokeiluryhman jasenen eniten reaktioita ke-
ranneissa julkaisuissa valittyi useimmiten henkilékohtaiset aiheet ja teemat, joihin ver-
koston oli helppo samaistua ja aiheet olivat useimmiten myés hyvin ajankohtaisia. Huo-
mion arvioista on se, etta sisalto ei ollut tydhon liittyvaa, vaikka oltiinkin LinkedInin puo-
lella. Paasaantdisesti nama julkaisut olivat myos tavalla tai toisella visuaalisia, joten jul-
kaisut varmasti talla tavoin kiinnittivat lukijan huomion paremmin. T&man tyyppisesta si-
sallésta voimme ottaa hyvin oppeja tulevaan tekemiseemme ja mahdolliseen sisaltéstra-
tegiaan.

Merkittdvimman huomion sosiaalisen median datastamme tein kokeiluryhmamme en-
simmaisen jasenen reaktioissa. Ryhman jasen toimii organisaatiossamme henkildsto-
johtajana. Kaikkiin kokeiluryhman toimijoihin nahden reaktiomaarat per postaus olivat
korkeampia. Erityisen merkittdva luku oli havaittavissa LinkedInin puolella, jossa reak-
tiomaarat per postaus olivat tasolla 64,4. Suhteutettuna kokonaismaariin ja esimerkiksi
omaan aktiivisuuteeni LinkedInin puolella huomataan, ettéd olen samaan kokonaisreak-
tiomaaraan nahden joutunut tekemadan kolminkertaisen maaréan LinkedIn postauksia
(taulukko 2). Mielesténi tulos on olennainen sekd mielenkiintoinen ja se antaa osviittaa
siitd, ettd organisaation johdolla on erityinen asema sosiaalisissa medioissa. Kaiken

kaikkiaan johtajat kiinnostavat, heita seurataan ja kuunnellaan.

Sosiaalisten medioiden julkaisujen kommentointim&arilla ja kommentoinneilla per pos-
taus halusin saada tdsmallisempaa tietoa ryhnmamme vuorovaikutteisuudesta valituissa
sosiaalisissa medioissa. Kokeiluryhmamme yhtené tavoitteena oli luoda aitoa dialogia

verkostojen kanssa. Taman my6ta pyrimme herattamaan korostuneempaa kiinnostusta
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meista henkildkohtaisesti ja valillisesti tietenkin myds organisaatiostamme. Yksinkertai-

nen ja tylsa monologi harvemmin herattaa suuria tunteita tai kiinnostusta vastapuolessa.

Kommenttimaarissd naemme jo varsin suurta eroavaisuutta eri toimijoiden valilla. Tassa
suhteessa vedan jalleen tutkijana pisimman korren. Koska kolmannen kokeiluryhmé&n
jasenenTwitter data jalleen puuttuu, tein tutkimukseen selkeyden ja todellisten tulosten

vuoksi kaksi eri kuvaajaa (kuvio 13 & 14).

KOMMENTTEJA TWITTER

mKokeiluryhmén jasen 1 mKokeiluryhméan jasen 2 mKokeiluryhmén jasen 3  mTutkija

Kuvio 13. Kommenttim&arien jakautuminen Twitterissa.

Kuviosta 13 on helppo huomata selke& jakautuminen kommenttien suhteen tutkijan ja
muiden ryhman jasenten valilla. Kokeiluryhmén jasenelld numero kaksi on seuraavaksi
eniten kommentteja ja talla on luonnollinen selitys siind mielessa, etta hanen kertomansa

mukaan Twitter oli muutossyklien ajan luontevampi kanava toimia, toisin kuin LinkedIn.

Kommentit per postaus Twitterissé asettuivat eri toimijoiden valilla haarukkaan 0,6-1,4
(taulukko 2). Koen tutkijana, etté tulos on vaatimaton. Nain ollen emme onnistuneet Twit-
terissa vuorovaikutteisuudessa siten, kuin olin meidan odottanut suoriutuvan. Haas-
teeksi muodostuivat todennakdisesti yleisen aktiivisuustason heikkous suhteessa kysei-
sen sosiaalisen median luonteeseen aktiivisuuden suhteen seké kyvyttomyys kayda kes-
kustelua verkostojen kanssa ajankohtaisten ilmididen kautta. Tassd haemme todenna-
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koisesti myds yhden syyn sille, miksi kokeiluryhma koki Twitterin haasteelliseksi. Vuoro-
vaikutteisuuden ja palautteen saaminen verkostolta oli paljon haastavampaa, kuin esi-
merkiksi LinkedInissé. Taméa varmasti osaltaan aiheutti kokeiluryhmén jasenissd moti-
vaation puutetta kyseistéa sosiaalista mediaa kohtaan, silla toimintamme ei synnyttanyt

ihmiselle luonnollista vuorovaikutteisuutta.

Kuvion 14 tietojen perusteella voimme huomata, etta LinkedInin puolella kokeiluryhman
kommentointimaarien jakaumissa on samankaltaisuuksia verrattuna Twitteriin. Julkai-
suissani oli eniten kommentteja verrattuna muihin ja kaiken kaikkiaan ero muihin alkaa

olla jo merkittava.

KOMMENTTEJA LINKEDIN

mKokeiluryhmén jasen 1  mKokeiluryhmén jasen 2 mKokeiluryhman jasen 3 mTutkija

Kuvio 14. Kommenttimé&arien jakautuminen LinkedInissa.

Kokeiluryhman jasenten kaksi ja kolme tulokset olivat varsin odotetut. Mielenkiintoista
on jalleen huomata poikkeama ensimmaisen kokeiluryhman jasenen kommenttimaa-
rassa. Suhteessa postausten maariin kommentoinnit ovat lahes minun tasollani ollen 5,0
kommenttia per postaus verrattuna minun tulokseeni, joka oli 5,2. Jalleen voimme huo-
mata, etté organisaation johdon ajatukset ja nakemykset erityisesti LinkedInissé herat-
tavat keskustelua ja huomiota. Huomion arvioista on myds se, etta kyseisen kokeiluryh-
man jasenen teemat Linkedlnissé olivat puhtaasti ammatillisia. Vapaa-aikaan liittyvia
teemoja ei kyseisella kokeiluryhmén jasenella ollut julkaisuissa lainkaan.
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Mitd voisivat sitten olla ne perimmaiset syyt, ettd minulla oli tutkijana kokeiluryhméasta
eniten kommentteja julkaisuissani? Perimmainen syy on varmasti se, ettd pyrin lahes
aina julkaisuissani synnyttdmaan dialogia. Postauksissa oli useimmiten suora kysymys
aiheeseen liittyen ja kommentoin my0s ahkerasti postauksiini tulleisiin verkostoni jasen-
ten kommentteihin. Tarkoitus oli siis systemaattisesti julkaisusta toiseen synnyttaa dia-
logia verkostoni kanssa. Kannustin myos muita kokeiluryhman jasenia tdhan aktiivisesti,
mutta tdma ei syysta tai toisesta kaytannossa jalkautunut ryhman jasenten tekemiseen.
Nain ollen koen, ettd me emme onnistuneet vuorovaikutteisuudessa siina laajuudessa,

joka olisi ollut suotavaa dialogissa menestymiseksi.

Kun huomioidaan koko kokeiluryhman tekeminen yhtena kokonaisuutena, jossa tavoit-
teemme oli kokonaisvaltaisen aktiivisuuden lisdamisen sosiaalisissa medioissa, huoma-
taan, etta vauhtimme ei ole ollut paata huimaava (taulukko 4). Kuukausitasolla kokeilu-
ryhman kokonaispostausten maara (44kpl) vaikuttaa kohtuulliselta. Kun tilannetta tar-
kastellaan koko ryhman suhteen paivatasolla, on lukema enéa 1,4 kappaletta postauk-
sia. Nakemykseni on, ettd emme ole mielestéani onnistuneet lisddmaan aktiivisuuttamme
riittavasti hankkeen aikana, jotta kaikki taman tutkimuksen tavoitteet olisi saavutettu.
Ryhméan kokoon néhden paivatason tulos on suoraan sanottuna varsin aneeminen ja
tulos osoittaa, etta paivatasolla keskimaarin vain yksi tai kaksi henkil6a kokeiluryhmasta
saivat tehtya postauksen valittuihin sosiaalisiin medioihin.

Taulukko 4. Koko kokeiluryhmén postausten eli sosiaalisten medioiden julkaisujen maara aikaan

verrattuna.

Postausten maara

Kuukaudessa 441
Wiikozza 1.0
Faivaz=za 1.4

On ymmarrettavaa, etta toiminta on aaltomaista ja voi olla paivia, jolloin sosiaalisiin me-
dioihin ei saada tuotettua minkaanlaista sisaltod. Oman kokemukseni perusteella on taas
paivia, joina julkaisuja saattaa tulla useitakin kappaleita, joten epatasainen tahti ei liene
ole paallimmainen syy tdh&n ongelmaan. Koen, ettd kyse on enemmankin systemaatti-
suuden puutteesta ja puutteesta pitaa kiinni tavoitteista, joita on asetettu ryhmatasolla

ja, joita lahes jokainen ryhman jasenistd henkilokohtaisesti asetti tdman hankkeen
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alussa. Tama tulos ja muut tassa tulosluvussa tdhan mennessa esitetyt tulokset osoitta-
vat, ettd kokeiluryhméan toimijat eivét ole olleet riittdvan motivoituneita pitamaan kiinni

taman hankkeen tavoitteista.

Tyoskentely sosiaalisissa medioissa on pitkajanteista tekemista, joka vaatii sen tekijalta
tyota ja kurinalaisuutta pitaa kiinni systemaattisuudesta. Tamé on varmasti yksi seikka,
jota tulee jatkossa korostaa vield enemman niille henkildille, jotka haluavat tulla osaksi

organisaation nakyvyytta sosiaalisissa medioissa parantavaan toimintaryhmaan.

Sisalléntuotannon suhteen aiheita on varmasti loputtomasti tarjolla. Koen, etté olisin voi-
nut tutkijana viela enemman ohjata ryhman jasenia paattamaan ja loytamaéan ne aihe-
alueet, joiden puolestapuhujana he olisivat voineet sosiaalisissa medioissa toimia. On
lohdullista ja luonnollista, ettd somessakaan kaikille ei tarvitse tarjota kaikkea. Kukaan ei
odota sinulta nakemysta ja asiantuntemusta astrofysiikkaan tai edes sukkien neulontaan
liittyen. Helpointa on pitaytya aihepiireissa, jotka ovat turvallisia ja joista on itse kiinnos-
tunut. Nain sisalléntuotanto on helpompaa ja aiheiden pohtimiseen ei mene liikaa aikaa.
Aiheita olisi hyva kirjata ylos tulevaisuutta varten kuten tein itse hankkeen aikana. Osalle
kokeiluryhmasta aiheiden kirjaaminen ennakkoon oli myds tavoitteena hankkeen alussa,
mutta tasta ei ilmeisesti pidetty riittavasti kiinni hankkeen aikana. On myo6s hyva lahtea
likkeelle universaaleista ja helpoista aiheista kuten esimeriksi etatyosta, johon varmasti
jokaiselta 16ytyy jonkinlainen nékdkulma tassa vallitsevassa koronatilanteessa.

Kokeiluryhmamme jasenet kavivat henkilokohtaisesti verkostoliideiksi kutsuttavia oleel-
lisia keskusteluja LinkedInin ja Twitterin puolella muutossyklien aikana yhteensa 23 kap-
paletta. Nama keskustelut liittyivat muun muassa pankkimme palveluihin, tydn hakemi-
seen ja sidosryhmien rakentamiseen. Valtaosa eli 20 kappaletta naista olivat tutkijan eli
minun kauttani kaytyja keskusteluja pankkiimme tai pankkipalveluihimme liittyen. Voi-
daan siis todeta, etta aktiivinen toimiminen ja verkostoituminen sosiaalisissa medioissa
tuottaa hedelmaa. Taman lisdksi minulla oli muita yleisluontoisempia keskusteluja esi-

meriksi LinkedInissa jarjestettyjen verkostoitumishaasteiden myoéta lukuisia lisaa.

Pyrin kaikissa kaymissani keskusteluissa toimimaan samalla systemaattisella tavalla,
jotta saattaisin lisatd myynnin paikkoja tulevaisuudessa. Kerroin l&hes jokaisessa kes-
kustelussa roolistani organisaatiossamme seké tarjoamistamme palveluista. Muistutin
verkostoni jasenia usein myos siitd, etta voin auttaa heitd aina, kun verkoston jasenen

mielen paalle tulee pankkiasioita tai ongelmia pankkipalveluihin liittyen. Tédssa suhteessa
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koen, ettd onnistuimme asiakkaan harkintajoukkoon paasemisessa. Valitettavasti mui-
den kokeiluryhman jasenien osalta tulokset olivat hyvin laihoja. Taytyy tosin muistaa,
etta harkintajoukkoon paasyyn saattaa menna aikaa. Nain ollen tassa tutkimuksessa
harkintajoukkoon péésya ei voida viela taysipainoisesti mitata, vaan talle on asetettu ta-

voitteet tulevaisuuteen ja tuloksia tarkastellaan tarkemmin, kun niitd on havaittavissa.

Naista kaikista edelld mainituista keskusteluista myyntisuppilon viimeiseen vaiheeseen
paatyi osaltani kaksi asiakkuutta. Toiselle uudelle yrittdjalle tarjosin peruspankkipalvelut
pankistamme ja toiselle jarjestelimme kauttani toisen kokeiluryhman jasenen kanssa yh-
teistydssa laajat henkildasiakkaan pankkipalvelut, jotka sisalsivat pankin paivittaispalve-
lut, asuntorahoituksen kiintealla korolla, lainaturvatuotteen asuntolainalle seka pank-
kimme tarjoamat sopimusjuridiset palvelut. Maarana tama saattaa kuulosta vaatimatto-
malta, mutta itse olen varsin tyytyvainen naihin tuloksiin nahtyani naiden asiakkuuksien
kautta saadun euromaaraisen tuottomme alle vuodessa. Jo yksistaan nailla onnistumi-
silla saamme erinomaista osviittaa siitd, minkalaisia mahdollisuuksia meilla on organi-
saationa sosiaalisissa medioissa. Aktiivista toimintaa taytyy vain saada skaalattua lapi

koko organisaation.

Osaltani oikean suuntaista tekemista kuvaa myods Social Selling Index arvoni lokakuulta
2019 (kuvio 15). Tutkijana koen, ettd Social Selling Indexia voitaisiin varmasti jatkossa
kayttaa tyokaluna johtamisessa sosiaalisen median toimintaa osana ty6ta ja motivaation
lAhteend yksittdiselle toimijalle, kun onnistumisia voidaan tarkastella tdman indeksin

kautta.

Social Selling Index (SSI) on tyokalu, jolla voit mitata oman tekemisesi vaikuttavuutta.
Se kertoo sinulle asiantuntijabrandin vahvistumisesta, oikeiden ihmisten loytamisesta
verkostossasi, kyvystasi osallistua keskusteluihin seka miten rakennat inmissuhteita ver-
kostossasi. Kuviossa nakyva ylin oranssi vaakapalkki kuvaa lukemaa asiantuntijabrandin
vahvistamisesta. Seuraava violetti vaakapalkki onnistumista oikeiden ihmisten l6ytami-
sessd. Kolmas punainen vaakapalkki kertoo osallistumisestasi keskusteluihin ja viimei-

nen turkoosi vaakapalkki ihmissuhteiden rakentamisesta. (Korkala 2018.)
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Kuvio 15. Tutkijan Social Selling Index syksylla 2019.

Harmillisesti Social Selling Indexiini liittyva kuva ei ole paras mahdollinen, mutta se antaa
hyvaa kuvaa siita milla tasolla tekemiseni LinkedInissa oli syksylla 2019. Aloitin aktiivisen
toimintani LinkedInissé vasta taméan hankkeen myota, joten vanhalla tekemiselléni ei ole
vaikutusta tahan arvoon. Arvo vaihtelee ajan myo6ta ja aktiivisuuden hiipuessa tunnus-

luku luonnollisesti heikkenee nopeastikin.

Kuten oheisesta kuviosta huomataan Social Selling Indexia tarkastellessa, olen ollut syk-
sylla 2019 toimialani parhaassa neljassa prosentissa. Tahan saavutukseen olen erittain
tyytyvainen. Verkostossani olen asemoitunut 37%:in karjen suhteen, joka on varmasti
ollut varsin kohtuullinen arvo, silla verkostossani oli hyvin aktiivisia ja etevia LinkedIn
kayttgjia. Kokonaispisteissa lukemani on ollut 58/100. Finanssialan keskimaarainen pis-
teytys on syksylla 2019 ollut 25/100.

Olen kieltamatta ollut tdaman hankkeen aikana ajoittain hyvinkin aktiivinen erityisesti Lin-
kedInin puolella. Koen kuitenkin, ettd en ole omalta osaltani toiminut millaan tavalla eri-
tyisesti esimerkiksi siséllontuotannon suhteen, vaan kaiken takana on ollut paamaara-
tietoinen systemaattinen ty6. Lukemani ja verkostoni kanssa kaydyt keskustelut kertovat
myos siita, etta Linkedlnissa ja sosiaalisissa medioissa ylipaataan on viela paljon tilaa
finanssialan toimijoille. Tassa suhteessa meilla on siis organisaationa hedelmallinen
maapera tehda itsemme nakyvaksi verrattain helpoilla ja yksinkertaisilla toimenpiteilla.
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11.1 Johtopéaatokset tutkimuksen haastatteluista

Halusin tutkijana avata tassa tulosluvussa viela keskeisia johtopaatoksiani Nooa Saas-
tépankin johtoryhman ja kokeiluryhman haastatteluista. Yhdistin johtopaattkset samaan
alalukuun, koska haastatteluiden my6ta havaitsin, ettéd niissa kasitellaan tiettyja samoja
teemoja ja ne my0s nivoutuivat varsin hyvin toisiinsa. Painoarvo on johtoryhmén haas-
tattelussa, silla sen my6ta syntyi keskeisid johtopaéattksia myos hankkeen jatkon kan-

nalta.

Haastatteluiden perusteella Nooa Saéastdpankin johtoryhman jasenet viettavat varsin ak-
tiivisesti aikaa sosiaalisissa medioissa. Toiminta on kuitenkin p&asaantoisesti sivusta
tarkkailevaa ja aktiivinen rooli monella johtoryhméan jasenista on vield haussa. Nooa
Saastopankin johtoryhmalle taytyy korostaa heidan roolinsa tarkeyttd osana sosiaalisten
medioiden jalkauttamista osaksi liiketoimintaa. Kaiken kaikkiaan johtoryhman kasitysta
sosiaalisten medioiden roolista osana brandity6téa on viela kirkastettava. Tassé voimme
kayttaa apuna taman tutkimuksen menetelmia seké kokeiluryhman aikaansaamia tulok-

sia.

Kokeiluryhmamme jasenené toiminut organisaatiomme henkildstéjohtaja voisi myos ja-
kaa omia onnistumisiaan ja haasteitaan sdannéllisemmin muulle johtoryhmalle, jotta ar-
vokasta tietoa toimimisesta sosiaalisissa medioissa saadaan jaettua kaikille johtoryhméan
jasenille. Kokeiluryhman tuloksista henkiléstdjohtajamme osalta kuitenkin naimme, etta
johtajan tuottama sisalto ja ndkemykset kiinnostavat verkostoa. Tarkeaa olisi kannustaa
johtajia kirjaamaan ajatuksia ylos ja rohkeasti julkaisemaan niita omille verkostoilleen,
jotta voimme nahda, miten julkaisut resonoivat niissa. Talla tavoin johtajat voivat saada
lisdpontta tekemiselleen sosiaalisissa medioissa ja nain naytetaan esimerkkia myos

muille.

Organisaation johdon mielesta jatkuva lasndolo verkossa on kriittisen tarkeda. Tama na-
kemys antaa hyvid evaita jatkon suhteen, mutta tutkijana pohdin, olemmeko tehneet
koko organisaationa taman eteen viela tarpeeksi toitd? Koko Saastdpankkiryhmén johto
ja markkinointi pitaa valtakunnallisesti huolen, ettd Saastopankin brandi nékyy saannol-
lisesti erityisesti digimediassa. Paikallisella Sdastopankilla on kuitenkin edelleen varsin
iso vastuu nakyvyydestaan omalla alueellaan, joten tdman suhteen pitdisi tehda viela
enemman toitd. Kuten téssa tutkimuksessa on todettu, sosiaaliset mediat olisivat tdssa

varmasti erinomainen nykyaikainen kustannustehokas vaihtoehto. On totta, etta kaikkea
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markkinointia ei nykyisin viela voi korvata sosiaalisella medialla, mutta sen kautta voi-

daan erinomaisen hyvin kanavoida muuta markkinointia ja viestintaa.

Havaitsin tutkijana, etta sosiaalisten medioiden rooli ja térkeys osana brandin tunnet-
tuutta on osittain johtoryhman vastauksissa hukassa. Johdon olisi tarkeaa pitdd mie-
lessé, ettd sosiaaliset mediat eivat ole suora vastaus tunnetuuden parantamiseen, vaan
vastauksena on saannoéllinen asiakkaille lisdarvoa tuottava nakyvyys, joka johtaa ajan
my6ta parempaan tunnettuuteen. Pitda myds muistaa, etta brandin rakentaminen somen
kautta ei tapahdu yhdessa y6ssé, vaan se vaatii pitkgjanteista ja systemaattista tyota,
joka voi kolahtaa verkostoihin isostikin pidemman ajan jalkeen. Tama asia korostui eri-

tyisen hyvin myds kokeiluryhmallemme hankkeen aikana. Pikavoittoja ei ole tarjolla.

Johtoryhman vastauksissa oli osittain havaittavissa vastakkainasettelua esimerkiksi digi-
ja somemarkkinoinnin valilla. Vastauksissa korostuivat sosiaalisen median pirstaloitunei-
suus seka kuplautuminen, joka on toki totta. Pirstaloituneisuutta taytyy hallita kohderyh-
matietoudella, jotta voimme selvittdd missa sosiaalisen median kanavissa asiakkaamme

vaikuttavat.

Olennaista on myds se, ettd johtoryhmaélle naytettaisiin viel& konkreettisemmin sosiaali-
sen medioiden rooli osana brandin markkinointia. Sosiaalisista medioista osana liiketoi-
mintaa ja sen synnyttamista syy-seuraussuhteista taytyy saada enemman relevanttia
dataa organisaation johtoryhmaélle. Esimerkiksi sen suhteen, kuinka verkkosivujen tai or-
ganisaation oman someprofiilin kavijamaarat tai seuraajat kasvavat toimintamme joh-

dosta. Tahan loytyy jo tydkaluja, tulokset taytyy vain nayttaa johdolle selkeammin.

Henkilostorahaston ytimessa on koko organisaation strategia, jolloin myos sosiaalisten
medioiden tekemisen tulisi resonoida sen kanssa. Jalleen puhutaan syy-seuraussuh-
teista. Tutkijana havaitsin, ettd johdon ja kokeiluryhman nékemyksissa korostuivat eri-
laisten sopivien mittareiden |6ytdminen ja niiden saumaton kayttaminen osana organi-

saation sosiaalisen median tekemista.

Sopivien mittareiden avulla pystymme konkreettisesti todentamaan, etta toimintamme
sosiaalisissa medioissa synnyttda niitd asioita, joita voimme ottaa huomioon paivittai-
sessd tekemisessé ja myos palkitsemisessa. Sosiaaliset mediat osana tyota ja sen suh-

detta esimerkiksi henkilérahaston mittareihin taytyy ehkapa tarkastella hieman eri suun-
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nasta. Sosiaalinen media osana ty6té voi toimia hyvana myynnin kanavana, kuten aiem-
min tassa tutkimuksessa on todettu. Nain ollen on taysin mahdollista, ettd organisaation
toimihenkild voi hankkia sosiaalisten medioiden kautta asiakkaan, joka paatyy organi-

saatiossamme henkildstorahaston mittariston maarittelemaan laajaan asiakkuuteen.

Johtoryhman vastauksissa korostui vahvasti sosiaalisten medioiden kautta syntyva po-
tentiaalinen maineriski organisaatiolle, jos periaatteet tekemisen suhteen eivat ole kun-
nossa. Vastaavaa yhta syvdllista pohdintaa ei ollut havaittavissa kokeiluryhman jase-
nissa. Johtoryhma nakee varmastikin potentiaalisen maineriskin varmasti myds oman

tekemisen kautta, mutta my6s muiden organisaation jasenien osalta.

Johtomme tulisi ymmartaa, etta brandin hallinta ei ole 24/7 tyéta vaan toimintatapa, jossa
ollaan mukana sosiaalisen median merkityksen synnyttamisessa. Maineriskia voi tehok-
kaasti valttdd juuri osallistumalla organisaatiota koskeviin olennaisiin keskusteluihin.
Avoimempi vuorovaikutus vahentaa vastakkainasettelua. (Muhonen 2018, 10-11.) Talla
tavoin johto varmasti rohkaisisi mys muita organisaation jasenia aktivoitumaan sosiaa-

lisissa medioissa osana ty6ta.

Potentiaalisen maineriskin suhteen mielesténi olisi tarkeda ensisijaisesti antaa johtoryh-
mallemme viestinnan koulutusta, jonka karkenéa voisi olla toimiminen sosiaalisissa medi-
oissa. Erindisten somekoulutusten ja some-esittelyiden sijaan fokus pitéisi mielestani
olla erityisesti viestinnassa. Talla tavoin johtajat ja miksei muutkin organisaation jase-
nista voisivat rohkaistua viestimiseen sosiaalisissa medioissa. N&dkemykseni mukaan
talla hetkella somejulkaisujen pariin ohjautuvat helposti vain ne, jotka ovat luonnostaan

rohkeita viestijoita.

Jotta sosiaaliset mediat saadaan tehokkaaksi osaksi Nooa Saéastdpankin jokapaivaista
tekemistd, tulee meidan l6ytaa sopivat keinot tukea organisaation tyontekijoita tassa asi-
assa. Organisaation johtoryhmalla oli mielestani varsin hyva kasitys siitda, miten tyonte-
kijoita voisi tukea taman tyyppisessa toiminnassa. Tahan tarvitaan kuitenkin enemman
konkreettisuutta pelkkien ajatusten ja toimintamallien sijaan. Johtoryhmalta taytyy tulla
koko organisaatiolle selkea ja yhtendinen viesti siita, ettd sosiaaliset mediat ovat osa
nykyaikaista tyoskentelykulttuuria. Olennaista on pitd& huolta siita, ettd viestintd on
saannollista ja riittdvan runsasta, jotta syntyy mielikuva siita, ettd toimiminen sosiaali-
sissa medioissa osana ty6td on osa organisaation missiota. Taté toivottiin myods kokeilu-

ryhman jasenien toimesta.
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Taman hankkeen my6té on erityisesti korostunut tavoitteiden ja mittareiden asettaminen
toiminnalle. Toimintaa taytyy johtaa sa&nndllisesti naiden kautta ja toiminnoille taytyy olla
vastuunalainen henkild. Nooa Saastopankilla ei todennékoisesti ole halukkuutta palkata
tata varten erillistd somekonsulttia, joten organisaatiosta itsestaan taytyy loytya tai mah-
dollisesti kouluttaa tdhan sopiva henkild tai henkilditd, joille annetaan toimivaltuudet ja
luottamus toimia tassa tehtavassa. Uskoisin, etta talla tavalla sosiaalisen median jalkau-
tus osaksi koko organisaatiota onnistuu myds paremmin, koska tdma toimija tietaa talon
toimintatavat seka finanssialan lainalaisuudet. Jotta saavutamme konkreettisia tuloksia,
emme Vvoi vain oleskella somessa, vaan tekemisen ymparille taytyy luoda struktuuri ja

strategia.

11.2 Johtopaatoksista kohti sosiaalisen median strategiaa

Toimintatutkimuksen tavoitteena on aina muutos. Muutoksen tavoitteena on parantaa
havaitun ilmion tilaa. Tassakaan toimintatutkimuksessa pelkkien muutosten aikaansaa-
minen eri riita, jotta voitaisiin puhua tieteellisesta tyosta. Pelkastaan tasta hankkeesta
ammennetut opit ja oppien eteen tehty tyd seka suoritteet sosiaalisissa medioissa eivat
tee tasta hankkeesta tieteellista toimintatutkimusta. Toimintatutkimus edellyttdéd ongel-

man ratkaisujen taytantéonpanoa organisaatiossa. (Kananen 2014, 117.)

Esittelin taman tutkimuksen tulokset organisaatiossani marraskuussa 2020. Tulossemi-
naarissa oli valikoitu osanottajakunta, joka koostui Nooa Saastdpankin johtoryhman ja-
senista seka myods hankkeen kokeiluryhman jasenista. Tulosseminaari pidettiin vallitse-
van koronatilanteen vuoksi etana Teams sovelluksen kautta. Hankkeen taustatietojen ja
keskeisten tulosten jalkeen pidin ryhmalle pienimutoisen fasilitointinetken, jonka tarkoi-
tuksena oli suunnitella koko organisaation sosiaalisen median toimintaa tAman tutkimuk-

sen jalkeen ja saada hankkeeseen liittyen uusia raikkaita ajatuksia ryhman jasenilta.

Koko tdman tutkimuksen myota selvisi, ettd Nooa Saastopankilla ei ole aiemmin ollut
varsinaista sosiaalisen median strategiaa, jonka kautta toimintaa voitaisiin tehokkaasti
johtaa ja seurata. Koen tutkijana, ettd sellaisen synnyttdminen on tdméan tutkimuksen

myotd olennaista. Talldin toteutamme myos toimintatutkimuksen perimmaisen luonteen.

Strategian myo6ta toiminnasta saadaan tuloksellista. Strategian kautta muodostetaan ko-

konaisuus keinoja, jolla tavoitteet ja padmaarat saavutetaan. Kerasin ryhmalta ajatuksia
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strategiaan liittyen mukaillen Jorma Kanasen luomaa strategiarunkoa kirjasta Strategi-
nen sisaltomarkkinointi. Miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen median sisalléntuo-
tannossa. (Kananen 2018, 49; Kananen 2013, 17.) Ohessa alla on strategian osiot, joita
kasittelimme fasilitointihetkessa.

Kenelle (kohderyhma, yleisd, profiili, persoona)

o Mita (sisaltd)

e Miten (kanava, media)

e Yrityksen tavoitteet (tavoite 1, 2, 3)

e Seuranta (mittarit, mittareiden tiedon saanti)

Aloitimme strategian luomisen herattelemalla ajatuksiamme kohderyhmastamme. Ta-
han kohtaa ryhméan jasenilta tuli varsin vaivattomasti ajatuksia. Ajatuksia herasi aluksi
muun muassa genreemme liittyen eli mink&lainen imagomme on ja miten me haluamme
toimia sen kautta. Todennakdisesti esimerkiksi sliipattu egoistinen |ahestymistapa asi-
akkaita kohtaan ei toimisi meilla kuten se toimii esimerkiksi tietyilla kiinteistonvalittajilla.

Kohderyhmamme voisi olla paédkaupunkiseudulla asuva lapsiperhe tai tyoik&inen noin
25-55 vuotias nainen tai mies, joka arvostaa turvallisuutta, inhimillisyytta ja laheisyytta.
Kohderyhmaamme voi ehdottomasti olla naissa puitteissa yrittdjakin. Kohderyhmamme
asiakas saattaisi arvostaa myos raikkaita uusia nakdkulmia ja ajatuksia. Edellakavijyys

teemana houkuttelee kohderyhmaamme.

Kohderyhman jasen arvoistasi myos ketteryytta ja yhteisollisyyttd. Mikali asiakas kaipaa
kaikkein edullisimpia ja yksinkertaisimpia pankkipalveluita, niin héan ei valttamatta ole
kohderyhmaamme. Kohderyhmaamme kuuluva asiakas saattaa arvostaa taloutta val-
mentavaa konseptiamme ja nain ollen saattaa naissa asioissa valilla kaivata sparraus-
apua. Meidan ndkoinen asiakkaamme arvostaa kumppanuussuhdetta kylman pankki-

suhteen sijaan.

Pohdimme seminaariryhmén kanssa seuraavaksi, ettd minkalaista sisaltéa me voisimme

jatkossa tuottaa omissa sosiaalisen median verkostoissamme. Hyvin vahvasti ajatukset
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siséllon suhteen painottuivat hyddylliseen lisdarvoa tuottavaan sisaltéon, joka oli tavoit-
teena myds muutossykliemme aikana. Fokus voisi olla tiedon ja tietopakettien tuottami-
sessa meidan nékaiselld karjella. Ryhman jasenet pohtivat myoés, ettd kasvollisuus ja
henkilokohtaisuus nakyisi sisalldssamme. Tassa suhteessa ajatukset jalleen linkittyivat
taman hankkeen ja muutossyklien alkuperdisiin tavoitteisiin. Fasilitointiryhmén ajatuk-
sissa haluttiin rikkoa myds perinteisia pankkinormeja, jolloin jayhan ja kylman tilalle tuo-

taisiin lampimampaa sisaltta, jolla on meidan nakoéinen aani.

Seuraavaksi siirryimme fasilitointinetkessa eteenpdin ja lahdimme pohtimaan kaytan-
ndssa, millaisten sosiaalisten medioiden kanavien kautta me haluaisimme jatkossa vies-
tia toiminnastamme. Jalleen ajatukset liittyivat varsin vahvasti juuri paattyneeseen hank-
keeseemme ja tahtotilana oli toimia niisséa kanavissa, jotka puhuttelevat meita itseamme
parhaiten. Ajatuksena oli, etta otettaisiin mieluiten yksi kanava hyvin haltuun, kuin useita
huonosti. Jollain tapaa ajatuksissa korostui vapaaehtoisuus kanavien suhteen ja se, etta
jokainen toimija valitsisi itselleen sopivimman kanavan. Taman suhteen olen tutkijana eri
mielta ja koen, etta téllaista toimintaa varten tulisi valita ainakin se yksi yhteinen kanava,
jonka kautta toimisimme yhteisesti. Mielestdmme saimme taman hankkeen aikana var-
sin hyvaa palautetta toiminnastamme Linkedlnissa, joten se voisi olla yksi hyva vaihto-
ehto. Mikali kanavia on useita ja jokainen toimija toimii omien halujensa ja mieltymys-
tensa mukaisesti, syntyy helposti tilanne, jossa toiminnan johtaminen on hankalaa ja jopa
lahes mahdotonta. Taman vuoksi naen siis tarkednd, etta organisaatio valitsee ja maa-
rittelee itselleen sopivat sosiaalisen median kanavat ja niiden kautta toimitaan johdon-
mukaisesti. Valitut sosiaaliset mediat tulisi myos ensisijaisesti maaritella kohderyhmien

kautta.

Seuraavaksi siirryimme ryhman kanssa strategian tavoitekohtaan. Konkreettisten tavoit-
teiden keksiminen tuntui olevan ryhman osalta haastavaa. Isossa kuvassa nahtiin, etta
tavoitteena voisi olla jopa Dagmar markkinointitutkimuksen seuraaminen, jotta néemme
vaikuttaako toimintamme sosiaalisissa medioissa mahdollisesti tutkimustuloksiin. Kay-
tanndnlaheisemmat tavoitteet liittyivat puolestaan sisalléntuotantoon ja sille asetettuihin
tavoitteisiin. Ryhman jasenet halusivat muun maussa selvittda ja asettaa tavoitteeksi,
miten tuotamme verkostoillemme laadukasta siséltoa tai seurata mika verkostoissa toimii

ja mika ei.

Tutkijana tavoitteemme voisivat mielesténi liittyd siihen, miten johtoa tai muita organi-

saation jasenid saadaan jatkossa osallistettua sosiaalisen median toimintaan mukaan ja
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esimerkiksi siihen kuinka aktiivisesti viestimme tahan aihepiiriin liittyen organisaatios-
samme. Tulevaisuudessa myds Dagmar markkinointitutkimuksen seuraaminen voisi olla

hyvinkin mielenkiintoista. Ensin toiminta taytyy saada kuitenkin kunnolla kayntiin.

Viimeisena osana strategiaa kasittelimme seurantaa ja mittaamista. Fasilitointiryhméan
jasenet kokivat, ettd taman hankkeen myo6ta saimme hyvaa tietoa mittareista ja mittaa-
misesta. Nain ollen hankkeen mittareita voitaisiin kayttéa hyvin myds jatkossa. Ryhman
jasenet kokivat, ettd myos sisallon seuraaminen ja mittaaminen ovat tarkeita asioita,
koska sisalto elaé sitd mukaa, kun liiketoiminta kehittyy. Se mika toimi kaksi vuotta sitten

ei valttamatta toimi enda tanaan. Tasta olen tutkijana samaa mielta.

Huomasin fasilitointipajan vetgjana, etta tavoitteet ja seuranta nivoutuivat jollain tapaa
toisiinsa, joten talta osin niihin tahtoi tulla paallekkaisyyksia. Aikataulumme oli myos ra-
jallinen, joten tama saattoi vaikuttaa tahan osioon strategia-aihiosta. Koen tutkijana, etta
my0s jatkossa seuranta ja mittaaminen tulee pitda yksinkertaisena, kuten muutossyk-
liemme aikana. Mittareita on tarjolla paljon, hyvié ja huonoja, joten niiden valintaan tulee
kayttaa aikaa. Koen myds itse, ettéa taméan hankkeen myodta me saimme arvokasta tietoa
mittaamisesta ja tavoitteiden seuraamista, joten tata tietoa on hyva kayttaa hyvaksi myos
jatkossa.

Mielestani taman hankkeen loppupuolella pidetty tulosseminaari ja fasilitointihetki olivat
oivallisia tapoja jalkauttaa hankkeen tulokset ainakin osalle organisaatiosta. Myéhemmin
tuloksia esitelladn varmasti myos kokonaisvaltaisemmin. Tall& tavoin sain tutkijana mie-
lestani myods viela enemman organisaatiomme johtoryhmaa sitoutettua tdhan hankkee-
seen sekd ymmartamaan toimintamme vaikuttavuutta. Fasilitointihetken myota otimme
my06s hyvia askeleita kohti tulevaisuutta, jossa sosiaaliset mediat ovat vahvasti sidok-

sissa organisaatiomme liiketoimintaan.

Erityisesti nain hankkeen lopussa oleellisena osana yrityksen toimintaa ja asemaa sosi-
aalisissa medioissa, on hyva maarittad myds yrityksen sosiaalinen maturiteetti. Missa
vaiheessa olemme tata prosessia? Nooa Saastdpankki organisaationa on mielestani so-
siaalisessa maturiteetissaan ohittanut hyvan matkaa alkukankeudet ja kaiken kaikkiaan
organisaation asenne sosiaalisia medioita kohtaan osana ty6ta on avoin sekd kannus-

tava.
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Nooa Séaastdpankin taytyy kuitenkin pitdd mielessa mik& on taman kaiken tekemisemme
perimmainen ajatus. Laura Paakkdnen toteaa kirjassaan Social Selling seuraavasti: "So-
siaalisuus ei rajoitu pelkastdén sosiaaliseen mediaan, vaan silla tarkoitetaan oman yh-
teisbn kokoamista, henkilébrandin luomista, asiakkaiden sitouttamista, yhteisolle rele-
vanttien ja opettavien sisaltdjen tuottamista sek& niiden jakamista, vuorovaikutusta ja
asiakasymmarryksen kasvattamista”. Talla tavoin yritys suuntaa yksisuuntaisen mono-
loginsa dialogiksi omien verkostojensa kanssa. Tama takaa myos sen, etté yritys sailyy
iskussa tassa muuttuvassa maailmassa, jossa asiakaskohtaamiset tapahtuvat yha ene-

nevissa maarin digitaalisesti. (Paadkkonen 2017, 40.)
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Liite 1
1(1)
Henkilostokyselyn kysymykset

e |kasi?

e Kuinka aktiivisesti kaytat sosiaalisia medioita henkilokohtaisessa elamassasi?

(asteikko 1-10, 1 = erittdin vahan, 10 = erittdin paljon)

e Kuinka aktiivisesti julkaiset tyohon liittyvia asioita sosiaalisessa mediassa?
(asteikko 1-10, 1 = erittain vahan, 10 = erittdin paljon)

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? (vaihtoehdot: Twitter, Facebook, Insta-
gram, LinkedIn, Snapchat, Youtube, Muu, mika?)

e Kuinka paljon sinulla on kontakteja tai seuraajia sosiaalisissa medioissa yh-

teensa? (asteikko sadasta yli viiteen tuhanteen)

o Mika yritys yhdistys, kaupunki tai kunta esiintyy mielestasi ansiokkaalla ja sinua

kiinnostavalla tavalla sosiaalisissa medioissa? (avoin vastauskentta)

¢ Milla tavalla talouden valmentamisen tulisi ndkya Nooa Saasttpankin sosiaali-

sissa medioissa? (avoin vastauskentta)

e Millaisella muulla sisallolla Nooa Séaastopankin tunnettuutta/houkuttelevuutta
paakaupunkiseutulaisena pankkina voisi lisata sosiaalisten medioiden kautta?

(avoin vastauskentta)

o Kuinka mielellasi sina jakaisit ty6hon liittyvid asioita sosiaalisissa medioissa?
(vastausvaihtoehdot: Mielellani, Mielellani, mutta kaipaisin sos.median kéaytt6on

apua, En mielellani)



Liite 2
1(2)

Kirje Yammeriin

Tassa on saattanut joku jo jonkin aikaa ihmetella, etta mitas se allekirjoittanut jatkuvasti
luuhaa erilaisissa sosiaalisissa medioissa tuoden tyojuttuja aktiivisesti siella nakyville.
Noh, minapa kerron: Loppukevaéan aikana on syntynyt ajatus, ettd mites me saataisiin
nykyaikaisin keinoin ja vaylin Nooa Saastopankkia viela paremmin kartalle pdakaupun-
kiseutulaisten potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Samaan aikaan mina myos et-
sin kuumeisesti sopivaa aihetta mun lopputydlle Metropolia ammattikorkeakoulussa.
Na&in ollen koin luontevaksi, etta lahtisin pankin johtoryhmén mandaatilla rakentamaan
Nooa Saastdpankille ja erityisesti Nooa Saastdpankin asiantuntijoille tehokasta toiminta-

alustaa sosiaalisiin medioihin.

Hankkeen paaasiallisiksi sosiaalisiksi medioiksi valittiin LinkedIn ja Twitter, joissa jae-
taan asiakkaita kiinnostavaa ja lahtbkohtaisesti asiakkaille arvoa tuottavaa sisaltoa. Tata
varten on puolestaan keratty kokeiluryhma, jonka vastuulla on tdman sisallén luominen
ja omien sosiaalisten medioiden verkostojen kasvattaminen. Kokeiluryhman jasenena
ovat talla hetkellda Janne, Sari, Kim, Julius, Pirjo ja my6s mina henkilokohtaisesti. Miksi
siséltéa sitten tuotetaan naiden asiantuntijoiden omien henkildkohtaisten sosiaalisten
medioiden profiilien kautta? Tama siksi, ettd kylma tosiasia on, ettd asiakkaita kiinnostaa
lahtokohtaisesti enemman henkilot, eika niinkaan brandi. Naiden henkildiden kautta toki
brandikin saa ansaitsemaansa nakyvyytta, kuten moni varmasti jo ajattelikin.

Tarkeda on ymmartaa, ettd aika muuttuu ja samalla muuttuu mm. myyntityékin. On syyta
pohtia missa meidan mahdolliset potentiaaliset asiakkaat nykypaivana helpommin on
tavoitettavissa. Onko helpompaa ottaa puhelinluettelosta kylma yhteystieto ja soittaa sii-
hen, vai olisiko helpompaa ansaita samaisen asiakkaan luottamus aktiivisella dialogilla

esimerkiksi LinkedInissa?

Otetaan siis tasta hetkesta kaikki irti ja hydodynnetaan potentiaaliamme sosiaalisten me-
dioiden parissa. Tuodaan itsemme rohkeasti esille ja luodaan pankkibisnekselle kasvot
my0Os naisséd hieman uudemmissa kanavissa. Olisi hienoa, ettd me kaikki nooalaiset
osallistuttaisi naihin talkoisiin yhdessa ja tuotaisiin oma panos tédhan hankkeeseen,
vaikka heittdmalla seuraavalla kerralla sydénté kollegoiden mukaviin postauksiin tai ja-
kamalla ne omissa kanavissa parhaimmalla katsomallaan tavalla. Meilla on (viel&d) paljon

tilaa temmeltaa!
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Johtoryhman haastattelukysymykset

Kysymys 1. Miten itse kaytat sosiaalisia medioita tydssasi?

Kysymys 2: Miten néet sosiaaliset mediat myynnin tydkaluna organisaatios-

samme?

Kysymys 3: Tulisiko tyontekijoiden sosiaalisten medioiden kayttoa tydaikana ra-

jata tai puolestaan tukea jollain tapaa? Jos tulisi niin milla tavoin?

Kysymys 4: Minkalaisessa roolissa naet sosiaaliset mediat brandin tunnettuuden

kannalta verrattuna esimerkiksi perinteiseen markkinointiin ndhden?

Kysymys 5: Milla tavoin tydntekijdiden sosiaalisen median tekeminen saataisiin

palkitsemisen mittariksi Nooa Saastopankin henkilostérahastoon?
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Kokeiluryhméan haastattelukysymykset

Kysymys 1: Minkélainen kokonaistunnelma sinulla jai tastd hankkeesta? Ku-

vaile?

Kysymys 2: Kuvaile omia onnistumisiasi tai kehityskohteitasi hankkeen tiimoilta?

Kysymys 3: Mitké seikat motivoisivat sinua jatkamaan sosiaalisten medioiden

kayttéa osana tyotasi?

Kysymys 4: Miten hankkeen tutkija/projektinvetdja onnistui tehtavassaan? Kehi-

tyskohteet? Onnistumiset?

Kysymys 5: Miten koet onnistuneesi vuorovaikutteisuudessa sosiaalisissa medi-

oissa? Koetko onnistuneesi dialogissa verkostosi kanssa?

Kysymys 6: Miten suhtaudut siihen, etta sosiaalisen median tekemistasi seurat-
taisiin esimerkiksi kuukausittain muiden aktiviteettien ohella (kuten esim. kontak-

tit ja neuvottelut)?



