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Abstract

In this thesis was discussed how the social media channels benefit from the work of an
insurance agent. The question is important because of increasing popularity of social
media as a sales channel of insurance products. Agent’s personal sales work has an
important role in establishing and maintaining good client relations.

The objective of the thesis was to investigate how the agents currently benefit from social
media in their work, what kind of challenges they face, and what are the primary
development areas in the use of social media channels. Goal was also to develop
guidelines for how to use social media as insurance agent.

In the thesis digitalization of insurance business as well as sales and respective
communication channels are considered. The research approach was qualitative with
data acquisition based on half structured theme interviews of three insurance agents
during the spring 2022,

To foster good client relations, the interviewed agents considered a possibility to
combine social media to traditional personal sales work important. To an agent social
media opens both an effective and interactive communication channel. However, it
requires continuous development of personal know-how. As a concrete product of the
thesis stepwise instructions for exploration of social media was done.
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1 JOHDANTO

Viime vuosien kehitys vakuutusalalla on osoittanut, ettd asiakkaat haluavat yha
enemman digitaalisia vaihtoehtoja. Tama tarkoittaa asiakkaille joustavuutta
vakuutusten saatavuuteen ja vakuutusten myyjille mahdollisuutta tarjota uusia
tuotteita ja palveluja tehokkailla ja monipuolisilla tavoilla. Vuonna 2020 alkanut
Covid-19- pandemia lisési painetta myds vakuutusmyyjille hyodyntéda yhd enemmaén
ja tehokkaammin sosiaalisen median viestintdkanavia myyntity0ssd, vaikka
digitaalisia toimenpiteitd olikin jo pitkddn vakuutusalan yrityksisséd kaytetty.
Digitalisaatio on vaikuttanut ja muuttanut vakuutusmyyjan tyoskentelytapoja.
Yhteydenpito asiakkaisiin on erilaista kuin ennen ja tyd on paljon monipuolisempaa

kuin se, ettd saadaan asiakas ostamaan vakuutus.

Opinndytetyén toimeksiantaja on Pohjola Vakuutus, jossa tydskentelen
vakuutusmyyjand. Opinndytetyon aihe sai alkunsa omasta kiinnostuksestani
sosiaalisen median hyddyntamisen kehittdmiseen tydssani. Myods Covid-19 pandemia
on aiheuttanut yllattdvan suuria haasteita koko myyntitydlle. Vakuutusmyyjan
nékokulmasta aihe on siis ajankohtainen. Myyntityd on hurjaa vauhtia digitalisoitunut
ja on tarked&d pysya kehityksessdé mukana. Opinndytetyon teoriaosassa kasitelldaan
digitalisaatiota vakuutusalalla, sosiaalista myyntié ja tavallisempia sosiaalisen median

viestintdkanavia myyntityon nakokulmasta.

Opinnéytetyobn empiriaosassa tarkastellaan, miten vakuutusmyyjat hyodyntévat
sosiaalisen median viestintdkanavia ty0ssdén, mitd haasteita ja mitd osaamisen
paivittdmistarpeita he sosiaalisen median kayttdmisessa kokevat. Tydn painopiste on
vakuutusmyyjien  tavallisempien sosiaalisen median  viestintdkanavien

hyddyntamisessa tydssa.



2 OPINNAYTETYON TOTEUTTAMINEN

2.1 Opinndytety0n tavoitteet ja rajaukset

Opinndytety6n tavoitteena on selvittdd, miten vakuutusmyyjat hyodyntavét sosiaalisen
median viestintdkanavia, mitd haasteita he tydssddn kohtaavat ja miten he omaa
osaamistaan kehittaisivat. Tyosséd késitelladn tavallisimpia sosiaalisen median
viestintdkanavia myyntityon ndkokulmasta. Opinndytetytssd haastatellaan kolmea
Pohjolan Vakuutuksessa tytskentelevaa yrittdjapohjaista vakuutusmyyjaa. Myyjista
kéytetdan eri nimityksia kuten vakuutusedustaja, asiamies jne. Téssa tyossa kdytetaan
nimikettd  vakuutusmyyja. Aihe on rajattu  tarkastelemaan pelkastaan
toimeksiantajayrityksen kolmen yrittdjdpohjalta toimivan myyjén sosiaalisen median
viestintdkanavien hyddyntamistd. Tavoitteena on tuoda esille vakuutusmyyjien
henkilokohtaisia mielipiteitd tyostddn ja sen kehittdmisestd suhteessa sosiaalisen

median viestintdkanaviin.

Opinnéytetyon teoriaosuudessa tarkastellaan digitalisaation ja Covid-19 vaikutuksia
vakuutusalaan. Tamén lisaksi kasitelladn sosiaalista myyntid sek& sosiaalisen median
strategian ja henkil6brandin merkitystd asiantuntijaty0ssd. Sosiaalisen median
viestintdkanavista esitelldan tavallisimpia myyntity0ssa kdytettavid kanavia. Tamén
teoriatiedon  pohjalta  laaditaan  teemahaastatteluun  kysymykset.  Tyodn
empiriaosuudessa  tehdd&n  teemahaastattelu  kolmelle  vakuutusmyyjalle.
Konkreettisena tuotoksena laaditaan vakuutusmyyjille selked ja tiivistetty ohjeistus
sosiaalisen viestintdkanavien suunnitelmalliseen kehittdmiseen. Kuviossa 1 on esitetty

teoreettinen viitekehys.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Padkysymys on miten vakuutusmyyjat hyddyntdvat sosiaalisen median

viestintdkanavia tydssaan?

Alakysymykset:

1. Mita sosiaalisen median viestintdkanavia vakuutusmyyjat kayttavat?
2. Mitd haasteita he kokevat sosiaalisen median viestintdkanavien kaytssa?
3. Mitkd ovat asioita, joissa myyjat kokevat tarvitsevansa 0saamisen

paivittamista?



2.2 Opinndytetyon lahestymistapa, toteutus ja tiedonkeruumenetelma

Opinnéytetyon l&hestymistavaksi paddyttiin  laadulliseen eli  kvalitatiiviseen
tutkimusotteeseen. Laadullinen tutkimus perustuu tulkintaan ja sen avulla voi kuvata
ja ymmartad jotakin ilmittd ihmisen sosiaalista todellisuutta kokemusten avulla.
Laadullinen tutkimus edellyttda tekijalta kohteena olevan ilmién merkityksen ja
asiayhteyden ymmartamisté tutkittaville. (Vilkka, 2021, s. 17-19.)

Laadullisen tutkimuksen l&htokohtana on kuvata todellista el&mda ja tietojen
kerdamisessd kaytetddn usein ihmisten havainnointia ja haastatteluja. Aineiston
tarkastelu tapahtuu yksityiskohtaisesti ja kéytettdvien menetelmien avulla voidaan
painottaa  tarvittaessa  eri  n&kOkulmia.  Tutkittava  joukko  valitaan
tarkoituksenmukaisesti ja tutkimussuunnitelmaa voidaan muokata tutkimusprosessin
aikana. Kaikki tapaukset kasitellaan ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 5.160-161) Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on kehittaa tutkittavaa kohdetta.
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmaértad, kuvata ilmio ja antaa sille merkitys.

Tulokset tulkitaan sanallisessa muodossa. (Kananen 2014, s.16-18.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetadn yleisimpina aineistonhankintamenetelmina
kyselyd, haastattelua, havainnointia ja erilaisiin dokumentteihin perustuvaa tietoa.
Né&itd menetelmid voidaan kadyttaa yksin ja yhdessa. Yleisin tapa on kerété aineisto
haastattelemalla. Haastattelussa tutkija on tutkija aidosti vuorovaikutuksessa
tutkittavan asian kanssa. Haastattelu etenee valittujen teemojen ja tarkentavien
kysymysten mukaan. (Pitkdnen, 2014, s. 90-92.) Tutkimushaastattelun lajeja ovat
strukturoitu, strukturoimaton ja puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Teemahaastattelussa oletetaan, etta yksilon kokemuksia, ajatuksia ja tunteita voidaan
tutkia. Tassd opinndytetytdssd haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina
teemahaastatteluina, joissa edetddn opinndytetyon teemojen pohjalta laadituilla
kysymyksilla. Teema-alueet ja kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat.
Teemahaastattelun aikana on mahdollisuus esittdd tarkentavia kysymyksid, jotta
saadaan esille haastateltavien mielipiteitd ja selkeitd vastauksia opinndytetyon
kysymyksiin. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 48-49.)



Teemahaastattelu on jaettu kolmeen teemaan:
- sosiaalisen median viestintakanavien hyddyntdminen vakuutusmyyjan tydssa
- sosiaalisen median viestintdkanavien haasteet vakuutusmyyjéan tydssa
- vakuutusmyyjan osaamisen paivittdminen sosiaalisen median

viestintdkanavien kaytossa

Haastatteluun osallistuu kolme yrittdjdpohjaista vakuutusmyyjaa. Mukaan pyydetaan
henkilokohtaisesti kolmea yrityspohjalla ty6skentelevad myyja4. Samalla kerrotaan
opinndytetyon aiheesta, teemahaastattelun periaatteista ja kdytdnnon toteutuksesta.
Yhtend opinndytetyOon eettisend periaatteena on se, ettd haastateltavilta saadaan
vapaaehtoinen suostumus ja ettd haastattelut ovat luottamuksellisia ja ne tehd&an

anonyymisti.

Suostumusten varmistuttua varataan haastattelupéivat ja aikaa yksi tunti jokaisen
haastateltavan kanssa. Samalla sovitaan myds paikasta. Haastattelut nauhoitetaan ja ne
voidaan toteuttaa myo6s videoyhteydelld, jos se on tarpeellista. Haastateltavien
henkildllisyytta ei ole tunnistettavissa lopullisesta opinnédytetydstd. Haastateltavien

omat osuudet annetaan tarvittaessa etukateen luettaviksi ennen niiden julkaisua.

Haastattelut nauhoitetaan ja Kirjoitetaan auki. Haastatteluhetkella tehdaan myos
muistiinpanoja, joten my6s niiden kirjaaminen tarkemmin on osa analysoinnin
alkutehtéviad. Tamén alkuvaiheen kautta saadaan kokonaiskuva aineistosta. Tdman
jalkeen kerétaan haastateltavien vastauksia yksityiskohtaisemmin teemojen mukaan ja
laaditaan sisallénanalyysi. Aineistoa analysoidaan teemojen avulla ja tavoitteena on

tunnistaa yhteisié ja olennaisia piirteit4 haastateltavien kesken.

Tutkimusaineiston analysoinnin tavoitteena on luoda aineistosta ymmarrettava
kokonaisuus. Taman kokonaisuuden avulla muodostetaan perusteltu tulkinta ja
johtopaatokset ilmiosta. Laadullisen tutkimuksen tulosten analysoinnissa on useita eri
menetelmia esimerkiksi koodaaminen, teemoittaminen, luokittelu ja tyypittely. (Puusa
& Juuti 2020, s.142-147.) Laadullisen tutkimusaineiston analysoinnissa on yhteys

aineiston hankintaan, koska tutkijan esiymmaérrys ja ldsndolo vaikuttavat aineiston
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hankintaan ja analyysiin. Sisallonanalyysia kéaytetaan silloin, kun halutaan analysoida
avoimia vastauksia ja tavoitteena on tiivistad keratty aineisto lyhyesti ja yleistavaksi.
(Puusa & Juuti, 2020, s.140-141.) Opinndytetyon tuloksia analysoidaan
haastatteluaineiston teemojen mukaisesti ja laaditaan lopuksi sisallonanalyysi.

3 DIGITALISAATIO VAKUUTUSALALLA

3.1 Digitalisaation vaikutukset asiakaskokemukseen

Digitalisoituessaan yritysten liiketoiminnat eivat enaa rajoitu aikaan eika paikkaan.
Tyon tekeminen ei vaadi fyysistd ldsndoloa tyopaikoilla ja etatyd mahdollistaa tyon
tekemisen, vaikka toisella puolella maapalloa. (Marttinen 2018, s.141.) Yritysten
mukaan digitalisaation suurimmat hyddyt liittyvat asiakkaisiin, koska digityovélineilla
saadaan lisattya myyntia. Kun yrityksen palveluja aletaan kehittda digitaalisiksi, sen

arvo ja samalla taloudellinen suorituskyky kasvavat. (Komulainen 2018, s.21.)

Digitalisaatio on my6s muuttanut asiakkaiden kéyttaytymistd ja tyoskentelytapoja.
Tama heijastuu suoraan yritysten liiketoimintaan ja etenkin myyntiin ja
markkinointiin. Kyse ei ole pelké&stdan digitalisaation teknologiasta vaan se on
mullistanut myds koko liiketoiminnan perustan eli sen, miten asiakkaalle luodaan
lisdarvoa. (Komulainen 2018, s. 15.) Digitalisaatio vie yrityksen arvon asiakkaan
nédkokulmaan, jonka pohjalta kilpailukykyiset liiketoimintamallit kehittyvat.
Digitalisaation myo6td yrityksen arvo léhtee kuluttajan n&kokulmasta, koska
kulutuskéyttdytyminen on muuttunut. Yrityksen kehittdessa palvelujaan digitaaliseksi
sen taloudellinen suorituskyky kasvaa ja se saa Yylivoimaisen Kkilpailuedun.
Digitalisaation hyodyt liittyvat nimenomaan asiakkaisiin ja digityovalineilla syntyy
tehokkaasti kauppoja. Yritys, joka kehittdd palvelujaan digitaaliseksi menestyy.
(Komulainen 2018, s. 21.)

Yritysten digitaalisten prosessien mittaaminen on tarke&&. Sosiaalinen media kertoo

paljon yrityksen tunnettavuudesta, maineesta ja asiakaspalvelusta. Té&std syysta
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sosiaalisen median mittaamiseen ja seurantaan tarvitaan tehokkaita tydvalineita, jolla
yritys tunnistaa epakohtia, kehittd4 toimintaa ja lisdd tunnettavuuttaan. Tama kerétty
tieto antaa hyvan kuvan siitd, miten asiakkaat yrityksen nakevét ja mitkd ovat
kehityshaasteet. Tahén tietoon on myos reagoitava nopeasti, silld muutosvauhti on
hurja. (Gerdt & Eskelinen 2018, s. 82-83.)

Teknologia kehittyy, mutta asiakaskokemuksen kehittdmisen peruselementit ovat
pysyneet l&hes samoina. Kehittdmistydssé tarkastellaan edelleen yrityksen kulttuuria,
sisdisia kyvykkyyksia, prosesseja, brandid ja mittaamisen menetelmid. Siséisissa
prosesseissa tavoitellaan tehokkuutta, virheettomyyttd ja integroitavuutta. Siséisia
kyvykkyyksia eli osaamista varmistetaan erilaisilla koulutuksilla, oikeilla
rekrytoinneilla ja ammattitaitoisella johtamisella. Muutosvauhti nopeutuu ja

osaamisen rinnalla on oltava halua muuttua. (Gerdt ym. 2018, s. 14.)

Tulevaisuudessa asiakaskokemuksen ydin on voimakas personointi ja automatisointi.
Asiakkaan personointiin liittyy kaiken mahdollisen asiakastiedon keréd&dminen,
analysointi ja sen hyddyntdminen. Tat4 kautta asiakas saa yhé henkilokohtaisempaa
palvelua. Myods tuotteita personoidaan yhd& enemman asiakkaan tarpeisiin.
Automatisointi koskee markkinointia, kommunikaatiota ja asiakaspalvelua ja se liittyy
laheisesti  personointiin.  Asiakaskommunikaatio  siis automatisoituu  osana

markkinoinnin ja asiakaspalvelun kehittamistd. (Gerdt ym. 2018, s. 15-16.)

Asiakkaan ostopdatosta helpottaa hyvé saavutettavuus digitaalisissa kanavissa ja
tehokkaalla markkinoinnilla sosiaalisen median kanavissa voidaan edistdd myos
nykyisten asiakkaiden vuorovaikutusta. Digitaalisten kanavien avulla voidaan tukea
asiakassuhteiden ylléapitoa vaikkei asiakkaalla olisi juuri silla hetkella tarvetta asioida.
Digikanavissa voi siis panostaa myds lisamyyntiin nykyisille asiakkaille ja uusia

vanhempia asiakassuhteita. (Komulainen, 2018, s.22-23.)
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3.2 Digitalisaation vaikutukset myyntity6hon

Digitalisoituvassa yhteiskunnassa tarvitaan investointeja ja teknologiaa, jotta padstaan
parhaaseen mahdolliseen asiakaskokemukseen. Tarvitaan uusia teknologioita ja
monenlaisia kehittdmistoimenpiteitd, mutta varsinaiset sovellukset pitdd yritysten
suunnitella ja luoda itse. Liiketoimintasovelluksia ovat erilaiset kéyttdjille rakennetut
asiakaspalveluratkaisut. Esimerkiksi uusilla kayttoliittymillda voi kommunikoida
yritysten ja asiakkaiden kesken. (Gerdt ym. 2018, s. 17-18.)

Digitaalisuus vakuutusalalla ndkyy selvésti asioinnin painottumisella yhtididen
sahkoisiin kanaviin kuten verkkosivuille, sdhkoposteihin ja sosiaalisen median
viestintdkanaviin. Dokumentointi ja tiedonsiirto tapahtuvat yha useammin sahkoisesti
ja asiakkaat puolestaan kayttavat asiointiin tietokoneita, alypuhelimia ja tabletteja.
Myyntityd ei myoskaan edellyté fyysista lasndoloa, vaan etatyd mahdollistaa myyjien
tyoskentelyn, vaikka missa. My0s asiakkaat kayttavat yhda enemman tietokonetta ja

alypuhelimia ostotarjouksien tiedusteluihin. (Marttinen, 2018, s. 141.)

Digiajan yrityksiltd odotetaan eettistd, luotettavaa, rehellistd, oikeudenmukaista ja
vastuullista toimintaa. Tama kaikki liittyy yrityksen arvojen mukaiseen toimintaan l&pi
koko toimintaketjun. Yritykset laativat yhd useammin eettisia ohjeistuksia ja lisaavét
sen tiiviisti kuulumaan yrityksen arvoihin ja osaksi organisaatiokulttuuria. Digitaalista
luottamusta mitataan ja asiakastiedon hyodyntdmisessa pidetadn tarkednd asiakkaan
nékokulmaa. Eettisyys on osa yrityksen bréndié ja sill4 on vaikutusta myds yrityksen
kykyyn parjata kilpailussa ja houkutella tyontekijoitd. Missio elaman laadun
parantamisesta tuottavuuden rinnalla painottuu yha enemmaén. (Gerdt ym. 2018, s. 67—
68.)

Yritysten liiketoiminnan kehittdminen ja kilpailutilanne markkinoilla vaativat
digitaalisen teknologian viemista yhd& nopeammin my0s asiakkaan kayttoon.
Digitaalisten kanavien kayttd kehittyy ja asiakkaan vaatimukset muuttuvat koko ajan.
Asiakkaan on yha helpompaa saada myos sellaista tietoa, joka ennen oli vain myyjien
kéytettavissa. Asiakkaat vaativat laadukkaita ja raatéloityja tuotteita ja ne myyjét,
jotka tyoGskentelevat asiakasrajapinnoissa ovat avainrooleissa digitaalisuuden

hyodyntamisessd. Tama tarkoittaa sitd, ettd vakuutusmyyjien on hallittava sosiaalisen
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median viestintdkanavat monipuolisesti vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja

pysyttava jatkuvasti ajan tasalla. (Ilmarinen & Koskela 2015. s.14-16.)

Asiakas on lasnd uudella tavalla monikanavaisessa toimintaymparistossa. Liséksi
vakuutustuotteet ovat sisélloltadn yhtendisia, joten myyjan henkilokohtainen tyotapa
ja sosiaalisen median viestintdkanavien tehokas kayttdé korostuu. Myyjan taytyy
edelleen olla ihminen ihmiselle ja aidosti haluta myyda parasta tuotetta juuri hanelle.
Taustalla ei voi olla pelkkd kaupanteon agenda. Vakuutusala on jatkuvan
kilpailutuksen kohde, joten on tdrkeda, ettd teknologia ja myyjien digitaalinen
osaaminen ovat aina huipputasoa. Sosiaalisen median merkitys ja sen hyddyntdminen

korostuu erityisesti aloilla, joilla on kova kilpailu. (Puustinen 2013. s. 139-146.)

OP Ryhmass4, johon Pohjola VVakuutus kuuluu, arvioidaan maailmaa viiden eri ilmion
kautta: talouden, saantelyn, teknologian, kilpailuympériston ja asiakaskayttaytymisen.
Kolmen kuukauden vélein johto arvioi, missd maailmalla mennd&n suhteessa
skenaarioihin. Uusissa standardeissa asiakaskokemuksen suhteen korostuu asiakkaan
odotukset palveluja kohtaan. Mobiilisuosion kasvun rinnalla arvostetaan edelleen
henkilokohtaista palvelua kasvotusten ja puhelimessa. Teknologialta vaaditaan
helppokayttdisyytté ja reaaliaikaisuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 188-189.)
Vakuutusala on aina ennakoinut tulevia muutoksia, varmistanut resursseja ja niiden
avulla luonut kustannustehokkaita liiketoimintamalleja (Puustinen, P. 2013. 192-193).
Digitalisaatio on muuttanut vakuutusyhtididen toimintaa lapindkyvammaksi ja sen
johtamista  joustavammaksi. Koko vakuutustoiminnan merkittdvin  muutos
digitalisaation seurauksena on asiakaslahtdisyyden korostunut asema ja lisdarvon
tuottaminen asiakkaille. (Puustinen 2013. s.138-140.)

Suomi on Euroopan kérkimaita digitalisaation kehittdmisessd ja Suomessa
vakuutusala on sen karjessa. Tekodly mahdollistaa toimintojen automatisoinnin ja osa
toistd haviad, kun kone hoitaa rutiinit. Vakuutusmyyjan tyonkuva on muuttunut.
Kuitenkin paras asiakaspalvelukokemus syntyy tekoélyn ja tunneélyn kautta. Lisaksi
koneen tekem& ty0 ei ole riskitontd vaan yhtididen pitdd turvata asiakkaiden ja
tyontekijoiden ajan tasalla olevat tiedot ja taidot. Teknologia kehittyy, datan méara
lisdantyy ja kyberturvallisuuteen on panostettava. Teknologian kehittyessé ihmisen

rooli asiantuntijana korostuu, koska han ohjaa tekodlyd, algoritmien toimintaa ja
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gjattelua. Vakuutusalan tydssd tavoitteita ovat mm. reiluus, avoimuus,
ymmarrettavyys ja hyva hallinto. "Kun tapahtuu jotakin tdysin odottamatonta eli
mustaksi joutseneksi kutsuttu ilmid, ihminen on koneeseen verrattuna vahvoilla —
ainakin toistaiseksi”, sanoo Finanssiala ry:n varatoimitusjohtaja Esko Kivisaari.

(Finanssiala www-sivut 2021.)

3.3 Covid-19 digitalisaation kiihdyttajana vakuutusalalla

”Voiko perhosen siipien heilahdus Brasiliassa aiheuttaa tornadon Texasissa?”
(Puustinen, 2021). Nain siteeraa Pohjola Vakuutuksen varatoimitusjohtaja Pekka
Puustinen blogissaan yhdysvaltalaista matemaatikkoa ja meteorologi Edvard
Lorenzia. Puustinen ndkee koronan yhtend esimerkkind perhosefektistd, jossa
yksittéiseltd kiinalaistorilta véitetysti l&htenyt koronavirus johti globaaliin

poikkeustilaan.

COVID-19 aiheuttamista muutoksista on seurannut yrityksille isoja vastuuriskeja.
Tama taas johtaa siihen, ettd vakuutusalalla vastuuvakuutusten hinnoittelu on ollut
nousussa samalla kun niiden kysyntd on kasvanut. Vastuuriskeistd osa liittyy
etatyodskentelyn lisddntymiseen, joka aiheuttaa monia uusia riskejd, joita ennen ei ole
ollut. Esimerkkina vaikka tydturvallisuus ja tyéhyvinvointi, jonka panostukset ovat
vahvasti ennen pandemiaa liittyneet toimitiloihin. My0s mielenterveys- ja
paihdeongelmiin reagointi on kotoa kasin vaikeaa. Kyberturvallisuus ja tietoturva

vaativat uudenlaisia rakennelmia, kun tyota tehddén kotona. (Puustinen, 2021.)

Covid-19 vaikutukset ovat olleet yrityksille kovia toimialoista riippumatta. EPSI
Ratingin Vakuutus 2020- tutkimuksen mukaan pandemia on vaikuttanut mm.
merkittavasti vakuutusyhtididen asiakastyytyvdaisyyteen, joka on laskenut koko
mittaushistorian alimpiin lukuihin. Asiakkaat arvostavat yhd enemman tuotteiden
laatua. He kokivat myds, etteivat ole yhta hyvin vakuutettuja kuin vuonna 2019. My6s
vakuutusyhtididen tiedottaminen ja ajan tasalla pysyminen ovat nousseet tarkeiksi
asioiksi tutkimuksen mukaan. Asiakkaat ovat kokeneet pandemian aikana, etteivét
vakuutusyhtiot ole olleet yhtd aloitteellisia vuoteen 2019 verrattuna.  Ne

vakuutusyhtiot, jotka ovat onnistuneet kommunikoinnissa asiakkaiden kanssa
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pandemian aikana eri kanavien kautta, ovat myos pitaneet asiakkaansa tyytyvaisina ja
luottavaisina vakuutusyhtioonsé. Covid-19 on luonut kovia paineita vakuutusyhtidille

asiakkaiden tyytyvaisend pitdmiselle ja myds asiakasuskollisuus on ollut laskussa.

Myads henkivakuutuksia on otettu poikkeuksellinen méaéra vuonna 2020. Kysyntda on
lisdnnyt Nordea Lifen toimitusjohtajan Pekka Luukkasen mukaan etenkin koronavirus.
Pohjola Vakuutuksen varatoimitusjohtaja Pekka Puustisen mukaan henkivakuutusten
kasvu on ollut vuoteen 2019 verrattuna vuonna 2020 jopa 40 %. Myds vakuuttaminen
vakavien sairauksien varalta on kasvanut vuodesta 2019 20-23 %. Vakuutusyhtidissa
pohditaan myo6s aktiivisesti pandemioihin liittyvid uusia tuotteita. (Suomen
tietotoimisto, 2020.)

4 SOSIAALINEN MYYNTI

4.1 Sosiaalinen media myyntity6ssa

Sosiaalinen myynti (Social Selling) on vaikuttamista, luottamuksen rakentamista ja
suhteiden luomista uusissa, sosiaalisissa verkostoissa ja kanavissa. Se on
toimintamalli, jossa myyntitiimit ovat tehokkaasti yhteydesséd asiakkaisiin
sosiaalisessa mediassa. Tama tehokkuus johtuu siitd, ettd ihmiset ovat omilla
persoonillaan ja né&kemyksilladn paljon mielenkiintoisempia kuin organisaatiot.
Myyjét tuottavat myods lisdarvoa asiakkaille jo etukdteen ennen varsinaista
ostopditosta vastaamalla esimerkiksi kysymyksiin. Sosiaalisen median avulla
rakennetaan tehokkaasti asiakassuhdetta. Sosiaalisessa myynnissa kdytetddn myynnin
keinoja sosiaalisissa kanavissa, joissa kommunikoidaan asiakkaiden kanssa ja
yllapidetd&n asiakassuhteita. Sosiaalinen media on osa sosiaalista myyntid ja siina
hyddynnetdan kaikkia niitd viestintdkanavia, jotka koetaan omalle toiminnalle
hyodylliseksi. (Paédkkonen, 2017 s. 26-27.)

Digitaalisten tydvalineiden suurin hyoty liittyy asiakkaiden tavoittamiseen,

sitouttamiseen ja myynnin seurantaan. Sosiaalisen median tyévalineiden k&ytdssa on
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tarked seurata eri kanavissa asioivien potentiaalisten asiakkaiden tarpeita, houkutella
uusia asiakkaita ja pitdd kiinni vanhoista asiakkaista. Hyvan asiakaspalvelun
periaatteet ja empatia toimivat my6ds sosiaalisessa mediassa. Digitaalisessa
ymparistdssd voi lisdksi luoda uusia sosiaalisia verkostoja itse myyntiin.
Monikanavaisuus on myds digiajan tyypillinen ilmid, silla asiakas hakee tietoa eri
kanavista ostovaiheen eri vaiheissa. Asiakkaan tarpeita kuunnellaan, houkutellaan
uusia, pidetdaan kiinni vanhoista asiakkaista ja panostetaan hyvaan asiakaspalveluun.
(Komulainen 2018. s. 22-26.)

Myyjien keskeisimpid osaamisia on asiakkaan sitouttaminen ja luottamuksen
saaminen. Se liittyy Kkiintedsti palvelujen saatavuuteen, tasalaatuisuuteen ja
teknologiaan. Asiakkaiden odotukset palveluihin, jarjestelemiin, verkkokauppaan,
mobiiliapplikaatioihin ja toimintavarmuuteen on tutkimusten mukaan korkea n. 99 %.
Tamé luottamus heikkenee nopeasti, jos palveluissa ei tavoiteta asiakkaan odotuksia.
Tama koskee myds itse palvelukokemusta, joka on asiakkaiden sitoutumisen kannalta
tarkeimpia tekijoita. (Gerd ym. 2018. s. 72-73.)

Sosiaalinen media on nopea ja vuorovaikutteinen viestintdkanava. Jotta yritykset
saavat siitd mahdollisimman hyvéan hyddyn tulisi heilld olla selkeét tavoitteet ja
strategia niiden toteuttamiselle. Markkinoinnin pitdd olla myds ajan tasalla ja
tavoitteita on arvioitava ja seurattava. On olemassa tyokaluja, joilla voi seurata, ketka
tiettyja kanavia kéyttavat eli onko toivottu kohderyhmaé I6ytényt viestit. On myds hyva
muistaa, ettd sosiaalisten kanavien suosio ja ké&yttOtarkoitus saattavat muuttua.
(Learning Lab, 2020.)

Asiakkaat viettavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa ja siksi se mahdollistaa
yrityksille  tiiviin  lasndolon  heiddn  elamadnsa.  Asiakkaat  odottavat
massamarkkinoinnin sijaan tasa-arvoista dialogia, jossa asiakkaan tarpeet tunnistetaan
ja ne huomioidaan. Sosiaalisessa mediassa on tavoitteena saada asiakas reagoimaan ja
aktivoitumaan. Tama taas kertoo sen, mistd asiakas on Kiinnostunut ja nain lisataan
ymmarrystd hénen odotuksistaan ja tarpeistaan. Yritysten hyvéat sisallot kanavissa
synnyttavat vuorovaikutusta ja inspiroivat asiakkaita. Asiakkaalle hyva vuorovaikutus

yrityksen kanssa tarkoittaa informaatiota, viihdykettd, kokemuksia ja elamyksia. Se
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voi toimia myds yhteisond, jossa voi jakaa omia ajatuksia ja kokemuksia. (Ilmarinen
& Koskela 2015. s. 180-181.)

Kiinnostava sisalté on kuitenkin térkein keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
verkossa, joten yrityksen siséltostrategialla on tarkeé rooli menestymisessa. Asiakkaat
etsivat vastauksia ongelmiinsa ja haku tehdaén usein kysymyksen muodossa, joten
vastaukset pitdéd l0ytya tekstisisalloista. Sisélloilla luodaan asema markkinoilla ja
saadaan yhteys asiakkaisiin. Siséltd on siksi tarke& sitouttamisen keino. (Kananen,
2018.s.10-11.)

Kuviossa 2 nakyy verkko-ostamisen nouseva kehitys vuodesta 2013 vuoteen 2021.
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Kuvio 2. (Tilastokeskuksen vuoden 2021 Vaeston tieto- ja viestintatutkimus).
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4.2 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalinen media kehittyy hurjaa vauhtia ja yritysten on kehitettava jatkuvasti omaa
toimintaa. Asiakkaiden ja yritysten kéyttdytyminen sosiaalisen median alustoilla on
muuttunut ja median kautta tehtévat verkko-ostokset ovat lisdéntyneet. On erittdin
tarkeda tunnistaa, mitd konkreettista yritys on saavuttanut sosiaalisen median avulla,
kenelle sisaltod tuotetaan ja mitd sisaltéd mihinkin kanavaan luodaan. Saadaanko sita
kautta asiakkaita ja tukeeko se liiketoimintaa, on siis ydinkysymys. Pelkka lasndolo

sosiaalisessa mediassa ei enéa riita. (Huttunen, 2022.)

Sosiaalisen median viestintdkanavien valinnassa vaikuttaa kaksi tarkeda tekijaa eli
missa asiakkaat ja kilpailijat liikkuvat. Jos kilpailijat kdyttavét tiettyd viestintdkanavaa
niin sielld ovat myos potentiaaliset asiakkaat. Sosiaalisen median kanavien tehtavana
on hankkia asiakkaita, vahvistaa ja sitouttaa sek&d pitdd ylla asiakassuhteita. Tamé
tarkoittaa sitd, ettd kerran asiakkaaksi saatu kuluttaja on pidettava jatkossakin
asiakkaana. Tama taas johtaa siihen, ettd sosiaalisen median viestintdkanavien sisélto

pitad olla erilainen ostoprosessin eri vaiheissa. (Kananen, 2018. s. 82-92.)

Sosiaalisen median strategia on yhteenveto toimenpiteistd, joita yritys/yrittaja
suunnittelee tekevansd ja saavuttavansa sosiaalisessa mediassa. Sen avulla
maédritelld&n median kayton linjaukset, jotka madardytyvat liiketoiminnan kautta.
Sosiaalisen median strategia on yhteenveto siitd, mit4 aiotetaan tehdd ja mik& on
tavoite. Se ohjaa tavoitteiden mukaiseen systemaattiseen toimintaan. Sosiaalisen

median strategia tukee liiketoimintaa, sadstaa aikaa ja rahaa. (Huttunen, 2022.)

Huttusen (2022) mukaan asiantuntija voi kayttaa hyvaksi seuraavia ohjeita laatiessaan

henkilokohtaista sosiaalisen median strategiaansa.
Sosiaalisen median strategian laadinnan viisi vaihetta:

1. Aseta sosiaaliselle medialle selkedt tavoitteet, joita pystyt seuraamaan ja
mittaamaan. Eri kanavilla voi olla eri tavoitteet esimerkiksi Linkedin avulla
voi julkaista uutisia, Instagramissa kehittdd asiakaspalvelua ja

tunnettavuutta ja Facebookissa voi lisétd myyntia
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2. Mieti kohderyhmési. Keté ja minka ikaisia haluat tavoittaa? Mista he ovat
kiinnostuneita?

3. Missa sosiaalisen median kanavissa yrityksesi potentiaaliset asiakkaat
ovat? Tutustu kanavien kayttaytymiseen ja siséltomuotoihin. Sosiaalisen
median kanavissa on hakutoiminto, jonka avulla voit Kirjoittaa yrityksesi
teemaan sopivia avainsanoja.

4. Pohdi miten yrityksesi voi hyddyntaa tietyn kanavan ominaisuuksia ja
luoda sitd kautta tarkoituksenmukaista ja persoonallista siséltod. Yksi tapa
jaotella sisaltod on kayttad 1/3 tekniikkaa eli 1/3 edistdd myyntia ja
markkinointia, 1/3 inspiroi tai tuo lisdarvoa asiakkaalle ja 1/3 osa edista&
brandikuvaa.

5. Seuraa tuloksia kahden viikon tai kuukauden jaksoissa ja pdivita. Panosta

sinne, missa yrityksesi on saavuttanut tuloksia.

(Huttunen, 2022.)

Kanasen (2018, s.88-89) mukaan seuraavat otsikot sosiaalisen median viestinnassa

tuottavat parhaita tuloksia:

- tarjoa etua tai hyotya

- herét4 uteliaisuutta

- teesuoratarjous

- perustele kiireellisyydella tai niukkuudella
- inhimillista

- panosta uutisarvoon

- vetoa muihin

- tee kertomus

- kaytd lukuja ja méaria

4.3 Henkilobrandi

Brandi on asiakkaan mielikuva henkilostd ja brandd@minen tarkoittaa erilaisia

toimenpiteitd ja keinoja, joilla pyritddn saamaan tietynlainen mielikuva. Sosiaalisen
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median viestinndssd on alettu soveltaa branddaamistd myo6s ihmisiin tuotteiden ja
palveluiden ohella. Henkilobrandd&dmisesséd tavoitellaan puoleensavetavyytta,
vaikuttavuutta ja oman alan asiantuntijuuden korostamista. Brandaamalla saa lisdarvoa
ja tunnettavuutta tuotteelle suhteessa Kilpailijoihin. Asiantuntijabréndissa taas
muodostuu mielikuvia asiantuntijasta ja hdnen osaamisestaan. Lahtokohtana on, ettd
henkilolld on ammatillisessa mielessé jotakin erityistd osaamista ja kiinnostavaa
sanottavaa. Brandi rakentuu siis julkisuuden avulla ja verkossa kenelld tahansa on

mahdollista markkinoida itse&dan. (Poutanen & Laaksonen 2019, s. 52-59.)

Henkilobrandi rakentuu siis muiden ihmisten muodostamasta kuvasta henkilosta,
h&nen toiminnastaan ja myds nk. kuullusta tiedosta. Se voi olla hyvé ja osuva, mutta
myo6s vaaristynyt. Sosiaalisen median oman brandin ja nakyvyyden rakentaminen
aloitetaan tarkastelemalla nykytilaa. (Kortesuo 2018, s. 166.)

Kortesuo (2018, s.167-168.) kuvaa henkilobréandin rakentamista kolmen vaiheen

avulla:

1) Tutustu itseesi ja tiedosta omat vahvuutesi. Tdmé auttaa sinua tietdméan myaos,

missa asioissa tarvitset apua.

2) Seuraavaksi sinun pitdd toimia eli viestia vahvuuksiesi mukaan. Esimerkiksi,
jos olet nopea, ota reippaasti kantaa asioihin tai vastaa yhteydenottoihin

vélittomasti. Ala kerro millainen olet vaan nayta se ja toimi.

3) Kehité itsedsi jatkuvasti. Jos olet dkkipikainen, opettele karsivallisyytta. Jos et

osaa kielid, opettele niité jne.

Henkilobrandin avulla myyja voi tuoda esille omaa osaamistaan sosiaalisissa
verkostoissa ja vahvistaa luotettavan asiantuntijan rooliaan asiakkaiden ja muiden
verkostoonsa kuuluvien parissa. Henkilobrandin rakentaminen on perusteltua, koska
omilla kasvoillaan mediassa esiintyvat ihmiset ovat kiinnostavampia kuin
yritysbrandi. Vahva henkilobrandi lisdd myyntid, koska se perustuu oman osaamisen
markkinointiin. (Paakkonen, 2017, s. 87.)
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Omaa sosiaalisen median viestinnén vaikuttavuutta voi mitata ja seurata esimerkiksi
Twitter Analytics -tyokalulla. Tamé kertoo kuukausitasolla twiittikohtaisesti niiden
herattamaa kiinnostusta. Google Hits -palveluun voi asettaa halytyksen silloin, kun
oma nimi mainitaan tai siihen viitataan. Facebook Insightsin avulla saa tarkkaa tietoa
tykkaajien liikkeista ja sen avulla voi analysoida tykka&amaaran kehittymistd ja

sivujen menestymisté. (Poutanen ym. 2019, s.183.)

Verkkonédkyvyytté voi tarkastella Poutasen ym. (2019, s.59.) seuraavasti:

avaa selaimessa incognito / yksityinen-vélilehti

- siirry hakukoneeseen

- etsi omaa asiantuntijuutesi aihepiirejd ja sanoja, joilla osaamistasi voisi
kuvailla

- hae omaa nimedsi ja vertaa vastaako tulokset omaa kasitystasi itsestasi

- Google-hakukoneen suositteluominaisuutta k&yttden voit Kirjoittaa hakusanan

ja tarkistaa, mitd ihmiset ovat etsineet juuri télla tietyll& hakusanalla

5 SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINTAKANAVAT

5.1 Viestintdkanavien valinta

Sosiaalisten viestintdkanavien valinnassa myyntitydssa kannattaa verrata tietyn
kanavan seuraajia omaan kohderyhmaén verrattuna. Toinen tarked asia on saada
viestien sisalto sellaiseksi, joka heréttdd kiinnostusta asiakkaissa. Sosiaalisen median
hallintatyovalineet ovat myods valintaan vaikuttavia tekijoita, koska ne helpottavat
tyoskentelyd. Hallintatyokaluilla voi mitata mm. julkaisujen kiinnostavuutta,

sitoutumisastetta ja somekanavien kehitysta.
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Sosiaalisen median kanavavalinnoissa tavoitteena on saada aikaan kauppoja ja
sitouttaa asiakkaita. Lahtokohtana on aina asiakas ja missé kanavissa he aktiivisesti
kdyvat. Tama periaate ohjaa keskeisesti kanavavalintoja. Sosiaalisen median
viestintdkanavien kdytossa kannattaa lahted liikkeelle yhdestd kanavasta kerrallaan ja
edetd rauhassa. Kun tuloksia alkaa kertymé&an, voi varata kaikki mahdolliset
sosiaalisen median kanavat omalla nimelld ja lahted tarkastelemaan niiden tuomia

mahdollisuuksia ja hydtyd oman tyon kannalta. (Komulainen 2018. s. 232-232.)

5.2 Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat

Facebook on tunnetuin sosiaalisen median viestintdkanava, jolla oli kayttéjid vuonna
2020 vajaat kolme miljardia. Se perustettiin vuonna 2004, mutta kaytto yleistyi vasta
2007. Sita kaytetddn yha enemman linkkien ja internet-uutisten jakamiseen, mutta
mya0s yritysten ja jarjest6jen markkinointiin. Facebookia kéayttavéat kaiken ikéiset ja se
on siis jokaiselle yritykselle tarked kanava. Facebookin kautta kannattaa markkinoida

reaaliaikaisesti kuvin ja tekstein. (Learning Lab, 2020.)

Myyntitydssa Facebookissa tavoittaa helposti kuluttajia ja sen kayttétapa kannattaa
suunnitella huolella, silla kanava palkitsee kéyttajia kiinnostavat julkaisut paremmalla
nakyvyydelld. (llmarinen & Koskela 2015, s.183.) Facebook on vahvistanut
kanavaansa yrityspuolella ja se tuo markkinoille omia ratkaisuja yritysten viestintaan
mm. panostamalla pikaviestityyppisiin ominaisuuksiin. Suuri osa ihmisista ajattelee
Facebookin olevan enemmaén henkil6kohtaisten viestien kanava, mutta se toimii myds
liiketoiminnassa. Myyntityossd voi hyddyntdé lisaksi Facebookin ryhmid, joiden
avulla pystyy saamaan digitaalisesti yhteyttd mm. tietyn ryhmaén jasenien kysymyksiin
ja kommentteihin. Nam4 tiedot voivat auttaa kauppojen tekemisessa. Osa ihmisista on
siirtynyt sédhkopostin kaytosta pikaviestimiin ja esimerkkina Facebookin Messenger
on yksi tapa tehd& bisnestd ja viestid. Se on siis jokaiselle yritykselle ja yrittajélle
suositeltava kanava, jossa kannattaa markkinoida usein ja reaaliaikaisesti tekstein ja
kuvin. (Pa&kkonen 2017, s. 79-80.)
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WhatsApp on alypuhelimissa puhelinnumeron ja internetyhteyden kautta kdytossa
oleva tekstiviestisovellus. Sitd voi kdyttdd yhden tai useamman hengen viestittelyyn ja
tiedostojen jakamiseen. Se sopii esimerkiksi sisdiseen yritysviestintdan ja

asiakaspalvelussa palveluchattiin. (Learnig Lab, 2020.)

WhatsApp tarjoaa myyntity6lle helpon tavan pitd4 yhteyttd asiakkaisiin kaupanteon
eri vaiheissa. Asiakas ja myyja voivat itse vaikuttaa siihen kenen viesteja ottavat
vastaan. (WhatsApp 2018b.) WhatsAppin kdytossd on tarke&dd muistaa, ettd sovellusta
kéytetddn padosin matkapuhelimen kautta eli myyntitydssd on kunnioitettava
erityisesti asiakkaiden henkilokohtaisuutta. Sovelluksen ominaisuuksista kannattaa
myyntitydssa hyodyntéé viestien liséksi kuvia, videoita ja &&nipuheluita. (WhatsApp,
2018.)

WhatsApp Business-sovellus on ilmainen sovellus, joka on suunniteltu etenkin
pienyrittdjille. Sen avulla voi esitelld palveluja ja tuotteita luomalle yritykselle oma
luettelo.  Asiakkaisiin  voi pitdd yhteyttd automatisointi-, lajittelu- ja
pikavastaustyokalujen avulla. WhatsApp Business- sovellukseen voi luoda oman
yritysprofiilin, josta ndkyvat asiakkaille tarkeitd tietoja, kuten yrityskuvaus,

kayntiosoite, sdhkopostiosoite ja verkkosivusto. (WhatsApp, 2018.)

Instagram on talla hetkella videoiden ja Chat-palveluiden avulla toimiva
monipuolinen vaikuttamisen kanava, jonka Facebook osti vuonna 2012. (Miles 2019,
3-6.) Instagramiin lisatdan kuvia nostamaan kiinnostusta markkinoivaa yritysta tai
tuotetta kohtaan ja silla tavoitellaan visuaalista nakyvyyttd. Instagramin avulla on
mahdollista 10ytd4 kaikeniké&isid asiakkaita. Se sopii hyvin myos kansainvalisille
markkinoille, koska sitd on helppo kéyttaa ja seurata. (Learning Lab, 2020.)

Instagram sopii myos palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen ja verkostoitumiseen.
Sen kautta voi pyytad asiakkaita tagdmaan eli merkitsemaan kontakteja palveluista ja
samalla saa suosituksia. Instagram toimii my0s asiakkaiden sitouttajana ja myynnin
rinnalla se vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja lojaliteettia. Instagramissa voi
tehokkaasti rakentaa ja vahvistaa omaa henkiloébrandid. Laadukkaiden
aihetunnisteiden eli hashtagien kanssa kuvat voivat saada runsaasti reagointeja ja
kommentteja. (Komulainen 2018, s.258-259.)
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Instagram Stories on kasvattanut suosiota my6s myyntitydssd. Se on dynaaminen ja
helppokayttdinen toiminto, jossa kuvat tai lyhyet videot ovat nahtdvissa vain 10
sekuntia. Taman jalkeen ne poistuvat katsojan ndytolta. Instagramissa ja Instagram
Storissa voi edistad omaa liiketoimintaa ja myyntity6ta rohkeasti ja monipuolisesti.
Myyijé voi esimerkiksi muodostaa aktiivista yhteisoa ja fanijoukkoa ja kdyda heidéan

kanssaan vuoropuhelua. (Paakkonen 2017, s.81-82.)

Twitterin profiilit voidaan laatia henkildiden, yritysten, yhteiséjen, tapahtumien ja
teemojen kautta. Se toimii myds tehokkaana ammatillisena viestintdkanavana.

Twitterin kautta voi lahettad lyhyita tilapéivityksid, seurata kayttajia ja kommentoida.
Sitd kdytetddn paljon verkostoitumiseen ja ajatusten jakoon. Silla on yli 300 miljoonaa
kéyttdjda ja tukisanojen perusteella voi ennustaa uusia, tulevia puheenaiheita ja
trendeja. Twitter sopii hyvin myyntityéhon, sanalliseen viestintddn ja yritysten

persoonallisuuksien tuomisessa esille. (Learning Lab, 2020.)

Jotta saa Twitteriin seuraajia niin se vaatii kiinnostavaa profiiliesittelyn, aktiivisuutta
ja osallistumista keskusteluihin. Eri taktiikkojen avulla voi lisatéd seuraajaméaria.
Sosiaalisessa myynnissa (Social Selling) on my6ds oma roolinsa Twitterissa. Myyjé voi
valita omat vaikuttamiskanavansa, joihin liittyy. Han voi laajentaa verkostojaan ja
syventdd myyntiprosessin alkupéata. Onnistunut myyntity¢ Twitterissa vaatii myyjalta
sosiaalista aktiivisuutta ja uskallusta ottaa osaa keskusteluihin. Nain hén voi vahvistaa
omaa henkilobrandidan samalla kun kasvattaa omaa myyntidan. Twitterid voi kéyttaa
myo6s hakukoneena, jos vaikka tarvitsee ajankohtaista tietoa, uutisia tai artikkeleita.
Siella voi kasvattaa myos vaikutuspiiria tietyssé asiakasryhméssa ja Twitter-listojen

avulla voi selkeyttaa ja jasentdd omaa uutisvirtaa. (Paakkonen, L. 2017, s. 73-74.)

Twitter on nopea, reaaliaikainen ja sahkoistynyt uutishuone, jolla voi lisata tehokkaasti
vaikutusmahdollisuuksia tehokkaaseen myyntiin. Sen avulla voi edistéda verkostojen
rakentamista ja kiinnostuksen ohjaamista yrityksen omille sivuille. Se toimii myds
mobiilisovelluksella, joten sen kautta padsee reagoimaan twiitteihin nopeasti ja
ottamaan kontakteja mahdollisiin asiakkaisiin. (Komulainen, M. 2018, s. 269-271.)
Twitter on pikaviestintdd, jossa sisaltd Kiteytetddn muutamaan sanaan. Se sopii

yrityksille ja aloille, jotka haluavat viesti& nopeasti ja paljon (Kananen 2018, 5.84.)
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Linkedin avulla voi jakaa omaa tyQuraa ja koulutustaan koskevaa tietoa ja se on
erddnlainen  digitaalinen CV. Sitd  kaytetdan erilaisissa  liike-elamén
verkostoitumisissa, markkinoinnissa, tilapéivityksissa ja blogimerkinngissa. Se toimii
myos palveluna yritysasiakkaille ja asiantuntijoiden tavoittamiseen. Linkedin on yksi
tarkeimmisté kéytdssd olevista kanavista sosiaaliseen myyntiin ympari maailmaa ja
ammattilaisten verkostoitumisen ykkonen. Sen hyodyt liittyvdat verkoston

kasvattamiseen ja myyntiprosessin alun tehostamiseen. (Padékkonen 2017, s. 67-68.)

Linkedissd  verkostoitumisen voi  aloittaa omilta  sivuilta  esittdmalla
verkostoitumispyynt6ja. Yhteystiedot on hyvé lisdtd sovelluksen Summary- kohtaan,
jotta ne loytyvat helposti. Feed-sivulla tehddan ajankohtaisia paivityksié ja se on mygds
paikka, jossa voi keskustella. Hyvd Linkedin- postaus on lyhyt, mielenkiintoa
herattdva ja sen loppuun on lisatty hashtageja eli tunnisteita. (Komulainen 2018. s.
278-279.)

Jokaisella ihmiselld on oma henkilékohtainen ja ian my6ta karttunut kokemuspohja.
Linkedissé silla voi rakentaa omaa brandi&an, hyddyntd4 omaa verkostoaan, joka taas
kytketddn muiden verkoston jasenten verkostoihin. Linkedin yhteison vahvuus

rakentuu luotettavan suhdeverkoston hyddyntdmiseen. (Kananen, 2018, s.329-331.)

YouTube on videoiden latauspalvelu, joka toimii hyvin yritysten brandimainonnalle.
Sen avulla voi rajata mahdolliset asiakkaat tarkasti ja ndin valttda turhia mainosten
nayttokertoja. Videomainos- ja myyntikampanjat voi kohdistaa YouTube-videoiden
avainsanoilla, haluttuun kohdeyleis6on tai uudelleen markkinoida Kkotisivujen
kayttajille yritystd. Hyvin toteutettu videomainonta j&a asiakkaiden mieleen ja silla
pystyy vahvistamaan omaa brandiddn potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Se
tukee ja madaltaa myds yhteydenottopaatoksia. Yritykset voivat luoda myds omia
kanavia YouTubeen, joista 10ytyy heiddn omia videoitaan kootusti. (Ilmarinen &
Koskela 2015. s. 183) YouTuben yleisin hakusana kuluttajilla on ’kuinka” tai miten”,
joka johtuu kanavan luonteesta. YouTube videota voi kayttaa perinteisen tekstisisallon
asemasta ja se voi toimia myods sisallon tdydentdjand sosiaalisessa mediassa.

Onnistunut video on tehokas yrityksen tunnettavuuden nostaja. YouTube ei ole
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varsinainen myyntikanava vaan se ohjaa asiakkaita yrityksen verkkosivuille.
(Kananen, 2018, s. 82-84.)

Sosiaalisen median alusta TikTok on jatkanut kasvuaan ja se on jattdnyt taakseen
latauksissa vuonna 2020 esimerkiksi Facebookin, Instagramin ja WhatsAppin. Sen
avulla voidaan jakaa kéyttdjien omia videoita, jotka ovat keskimaérin vain noin 15
sekunnin mittaisia, mutta myds 60 sekunnin videot ovat mahdollisia. (Suomen
Digimarkkinointi Oy, 2022.)

TikTokista voi ostaa mainostilaa, joka tapahtuu mainostilin kautta samalla tavalla kuin
Facebookissa eli TikTokin mainosohjelmaan maéréttyjen tahojen kanssa. TikTokilla
on jo 1,1 miljoonaa kuukausittaista kayttdjaa, joista naisia on 56 % ja miehia 44 %.
Suomessa TikTokin kayttdjistd noin puolet ovat 18-24-vuotiaita, joten myyntitydssa
kannattaa pohtia, onko kayttdjat relevantteja yrityksen kannalta. (Suomen
Digimarkkinointi Oy, 2022.)

6 VAKUUTUSMYYJIEN HAASTATTELU

6.1 Toimeksiantajan esittely

Opinndytety6n toimeksiantaja on Pohjola Vakuutus, joka on OP Ryhman tytéryhtio.
Vakuutusyhtiolla ja sen kumppaniverkostoilla on palveluja sekd henkil6- etta
yritysasiakkaille eri elaméntilanteisiin ja tarpeisiin. OP Ryhméan palveluverkostosta
I0ytyy verkko-, mobiili-, konttori- ja puhelinpalvelut. Mobiilikanavilla oli syyskuussa
2021 1,3 miljoonaa kayttajaa. Henkilokohtaista palvelua on asiakkaille saatavissa seké
konttoreissa etté digitaalisesti. Helmikuussa 2021 lanseerattiin uusi tekstiviestipalvelu
ei- digitaalisille asiakkaille, jonka avulla asiakkaan puhelimeen Vélitetdan tieto
kaikista tilin tapahtumista. OP- Ryhmén oman konttoriverkoston lisdksi toiminnassa
on mukana asiamies- ja kumppanuusverkosto, jonka merkitys on suuri etenkin
vakuutuspuolen myynnissa. Sosiaalisen median tilien lisédksi usealla osuuspankilla on
omat Facebook-sivut. (OP — ryhmé puolivuosikatsaus www-sivut 2021.) OP Ryhma

kayttad seuraavia sosiaalisen median kanavia: Facebook, Twitter, Instagram,
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Linkedin, YouTube ja Transistor. (OP Ryhmén sosiaalisen median saatavuus www-
sivut 2021)

Osa myyjistd toimii Pohjola Vakuutuksessa yrittajapohjaisesti, ja he vastaavat
padasiassa itse omasta markkinoinnistaan ja myynnistd. Sosiaalisen median
viestintdkanavien hyoddyntdminen on erittdin térke&d, jotta myyntity0 palvelee
asiakkaita tehokkaasti ja myyntity6 tuottaa tuloksia. On tarkead, ettd vakuutusmyyjat
ovat saavutettavissa my0s sosiaalisen median kautta ja ndin tukevat yrityksen

strategiaa verkkomyynnissa.

6.2 Haastattelun toteutus

Opinnéytetytssa tehtiin kolme anonyymia yksiléhaastattelua yrittdjapohjaisille
vakuutusalan myyjille. Haastateltavista myyjista yksi oli toiminut vakuutusmyyjana
yli 10 vuotta ja kaksi alle 6 vuotta. Haastattelut pidettiin maaliskuun 2022 aikana
kahdenkeskisissa tapaamisissa. Teemahaastattelun teemat oli mietitty huolellisesti
etukdteen ja ne oli johdettu opinndytetyon paakysymyksestd. Haastattelutilanteessa
kaytettiin apuna liitteend olevaa haastattelurunkoa lisdkysymyksineen, joka eteni

teemoittain. Haastattelukysymykset on esitelty liitteessa 1.

Haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan rauhallinen ja ilmapiirista avoin. Haastattelut
kestivat puolesta tunnista tuntiin ja ne nauhoitettiin. Haastattelun aikana tehtiin
muistiinpanoja ja tarkennuksia tehtiin muutamilla lisakysymyksilld. Haastattelujen
jalkeen aineisto litteroitiin eli tallenteet muutettiin Kirjalliseen muotoon. Litteroinnin
jalkeen haastattelut k&ytiin lapi kokonaiskuvan saamiseksi. Taman jalkeen analysoitiin
haastateltavien vastauksia teemojen pohjalta tavoitteena tunnistaa yhteisia ja

olennaisia piirteitd kaikkien haastateltavien kesken.
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7 HAASTATTELUJEN YHTEENVETO

7.1 Sosiaalisen median viestintdkanavien kaytto

Haastattelujen  alussa  Kartoitettiin ~ vakuutusmyyjien  sosiaalisen  median
viestintdkanavien kayttokokemuksia myyntitydssa. Kysymykseen mitd sosiaalisen
median viestintdkanavaa vakuutusmyyjat eniten kayttivat, niin esille nousivat
WhatsApp, Instagram, Linkedin ja Facebook. Haastateltavat kokivat, ettd puhelin ja
tapaamiset kasvokkain olivat kaikkein tehokkaimmat myyntitavat. Asiakkaan kanssa
puhelimitse tapahtuva myyntity6 oli heisté selke&d, koska silloin voi myos valittomasti
vastata asiakkaan kysymyksiin. Puhelujen liséksi he kayttivat tekstiviesteja ja
sdhkopostia. He olivat myos tyytyvaisia tyoskentelytapaansa eivatkd kokeneet

haastatteluhetkelld painetta sosiaalisen median viestintakanavien kayton liséamiseen.

Kuitenkin sosiaalisen median kaytt6d myyntitydssa pidettiin tehokkaimpana ja aikaa
sddstdvimpana myyntifoorumina. Jos sosiaalisen median viestintdkanavat olivat
hallussa, valtaosa kaupoista tuli niiden kautta ja lahikontaktit jaivat kuitenkin
vahdisiksi. Yrittjand tyoskentelevien myyjien kuukausiansiot riippuvat taysin
tehdyistd kaupoista. Suosituimmat kéytossa olevat kanavat olivat Twitter, WhatsApp
ja sahkoposti. Haastatteluissa ilmeni myds, ettd onnistumiset sosiaalisen median
viestintdkanavien kautta tapahtuvassa myyntitydssa motivoi kokeilemaan lisédé ja

kehittdmaan omaa toimintaa verkossa.

Varsinaista sosiaalisen median kayttoon liittyvad suunnitelmaa myyjilla ei ollut.
Henkilokohtaista brandi& eli omaa kayntikorttia verkossa ei myosk&aén ollut laajemmin
kéytossd. Haastateltavat pitivat kuitenkin tarkednd, ettd julkaisut ovat tarkkaan

mietitty.

Hyvén sosiaalisessa mediassa toimivan myyjan tulisi haastateltavien mielestd olla
persoonallinen, kiinnostava ja aktiivinen. Héanen tulee olla myo6s luotettava, silla
sosiaalinen media on nopea palautteissaan ja varsinkin negatiivisessa mielessa.

Sosiaalista mediaa ei pidetty kuormittavana vaan jopa erddnlaisena viihteena yhden
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myyjan mukaan. Myyjat osaavat sulkea puhelimet ja kanavat silloin, kun tarvitsevat

taukoja ja lepopdivan tyostaan.

" Asiakkaiden kanssa on hauskempaa puhelimessa asiat, selvidd kerralla, kun ne
on puhelimen pa&ssa voi kysyd ja tarkentaa. Twitter on ehdoton suosikki.
Onnistumiset motivoivat yrittdmaan aina enemman, etta sitten jostakin kanavasta
tulee onnistumisia niin sitd kannattaa ehk& kokeilla vahan lisdéa. Varsinaista

2

suunnitelmaa ei ole muuta kuin se, ettd kaikkea ja enemmdn.

“Puhelin, WhatsApp, tekstiviesti ja satunnaisesti Insta ja face. Ne on mulle

tehokkaat. Puhelin on mulle kuitenkin tehokkain.”

"Sain facesta hyvia kauppoja yhdella mainoksella. Pitda panostaa enemmdn.”

"Hyvd somemyyjd on puhutteleva”

"Hyvd somemyyjd on kiinnostava sielld mediassa”™

"Hyvd somemyyjd on persoonallinen, sanavalmis ja sitten semmonen, joka tekee,
mitd lupaa™

1

"Varsinaista suunnitelmaa ei ole muuta kuin se, ettd kaikkea ja enemmdn.’

7.2 Sosiaalisen median viestintakanavien haasteet

Sosiaalisen median viestintdkanavien hyotyind haastateltavat pitivat mahdollisuutta
saavuttaa isoja asiakasmassoja ja onnistua kauppojen teossa tehokkaasti. Haasteena oli
tuntea ja tunnistaa eri viestintdkanavien kayttoon liittyvat tehokkaat toimintatavat.
Kanavien valinnoissa oli haastetta, jotta saavutettaisiin oikea kohderyhmé. Facebook
on aivan erilainen kanava kuin Twitter. Sosiaaliseen mediaan ei voi Kirjoittaa siten

kuin perinteisesti on vapaa-ajallaan asioita kommentoinut. Jokaisessa kanavassa toimii
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myos erilainen viestintatapa ja siind on oltava todella huolellinen varsinkin, kun on
kyse ty6hon liittyvistd asioista. Haasteena pidettiin myds verkkotyoskentelyn

lakisaateisten velvoitteiden tuntemista.

Sosiaalisen viestintdkanavien kayttd myyntitydssd on vahentinyt haastateltavien
kasvokkain tapahtuvia asiakaskontaktien maaria eli jos ennen tavattiin kolme asiakasta
paivassa niin nyt verkkokontakteja voi olla lahes 20. Térkeda on saada pdivittain
kauppoja, koska niiden kautta myyjien kuukausitulot maaraytyvéat. Haastateltavat eivat
kokeneet ongelmia sosiaalisen median kéaytossa esimerkiksi asiattomien viestien
suhteen. Yhtend tulevaisuuden haasteena pidettiin liiallista digitalisaatiota ja

automatisointia myyntity6ssa.

” Some pitdd tuntea niinku ei voi samalla tavalla toimia facessa kuin twitterissd.
Pitd&a tunnistaa millainen viesti toimii. Voi olla mielipiteitd, mutta ei voi mita

tahansa heittdd. ”

”Omat haasteensa luo varmaan lakisdateiset velvoitteet”

’

"Hyvdd on somessa, ettd saa isompia massoja kdsiteltyd.’

“Ongelmia ei ole sosiaalisessa mediassa ollu tai ikdvid kommentteja eikd ikind
tule mitadn rumempaa tai vihaviesteja. Sitten, jos tulee niin ei vastata ei lahdeta
kelkkaan.”

7.3 Vakuutusmyyjan osaamisen paivittdminen

Haastateltavat myyjat eivat kokeneet osaamiseensa mitddn tdmanhetkista akuuttia
paivittdmistarvetta. Kiinnostusta herétti l1&hinnd sosiaalisen median vaikutuksiin
liittyva tieto, sen tehokkuus ja verkkomyynnin asiakaskokemukset. Sosiaalisen
median hyddyn myyntity6ssa koettiin tulevaisuudessa vain kasvavan ja osaamista

tulevaisuudessa koettiin tarvittavan lisaa. Kollegoilta saatava tuki oli tarke&a.



31

Haastateltavat kokivat myos koronapandemian lisdnneen sosiaalisen myyntityon
tarvetta ja osittain lisdnneet painetta opetella kdyttdméaan viestintdkanavia tehokkaasti.
Yhtend kehittdmiskohteena voisi haastateltavien mukaan olla sosiaalisen median
suunnitelman  laadinta ja oman asiantuntijabrdndin  pohtiminen.  Myds
asiakaskokemuksen kehittdminen sosiaalisessa mediassa kiinnosti.

7 Jotain dataa olis kiva olla sosiaalisen median tehokkuudesta tai

asiakaskokemuksesta.”

7 Kylld sitd somea ldhitulevaisuudessa tulee varmaan enemman hyddynnettya,

’

koska nyt se on ollut niin harvinaista.’

“Kollegoita seuraa tietenkin somessa silloin tilléin”

"Ehkd jotain koulutustarvetta voisi olla asiakassuhteen kehittimisessd somessa’

“En ole mitddn brdandid miettinyt, ndilld mennddn. Ehkd jokin suunnitelma voisi

olla hyvd”

8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Johtop&atokset

Opinnéytety6ssa haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- miten vakuutusmyyjat hyddyntavat sosiaalisen median viestintdkanavia
tydssaan?

- mit4 haasteita he kokevat sosiaalisen median viestintdkanavien kaytossa?

- missé asioissa myyjat kokevat tarvitsevansa osaamisen paivittamista?

Opinnaytetyon l&hestymistapa oli laadullinen tutkimusote, ja sen avulla saatiin

jokaiselta haastatellulta vakuutusmyyjélta henkil6kohtainen ja syvéllinen ndkemys
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omasta sosiaalisen median viestintdvalineiden hyddyntdmisestd ja koetuista
kehityshaasteista. Opinnédytetyon konkreettisena tuloksena tydn teoriaosion ja
haastattelujen pohjalta laadittiin vakuutusmyyjille viiden askeleen starttiohjeistus
sosiaalisen median strategian ja henkilobrandd&@misen suunnitteluun. Tata
ohjeistusta myyjat voivat kayttdad tukena kehittdessdén sosiaalisen median kautta
tapahtuvaa myyntityotd. Tuloksen avulla voidaan tukea vakuutusmyyjié ja samalla
saatiin tietoa toimeksiantajalle mahdollisista kehittdmishaasteista sosiaalisen

median viestintdkanavien tehokkaasta kaytosta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd myyjat pitivat digitaalista palvelukulttuuria ja
sosiaalisen median merkitystd tarkeana vakuutusten myynnissa. Tulevaisuudessa
néhtiin digitalisuuden yh& lisdantyvan. Vakuutusalan kulttuuri on muuttunut
selkeésti asiakaslahtoiseksi palvelukulttuuriksi ja palvelut digitalisoituvat kovaa
vauhtia. Jokainen myyj&d on pohtinut, miten hyddyntdd sosiaalista mediaa
enemmé&n omassa myyntitygssadn kovassa Kilpailussa. On tarke&&d péivittada
jatkuvasti osaamista sosiaalisten viestintdkanavien kaytossa ja palvella asiakasta
mahdollisimman hyvin. Haastatellut myyjat olivat tastd tietoisia ja olivatkin
halukkaita paivittdmaan osaamistaan ja hankkimaan lisé4 tietoa sosiaalisen median
hyodyntdmisen mahdollisuuksista tydssdén. Haasteltavien myyjien tavoitteena on
tehokas ja asiakkaita mahdollisimman hyvin palveleva myyntityd, johon kuuluu
sekd perinteinen ett4d digitalinen myynti. Tehokas ja asiakaslahtdinen
vakuutusmyyija hallitsee perinteisen myyntityén ja kayttdd monipuolisesti myos

sosiaalisen median viestintdkanavia.

Sosiaalinen media koettiin parhaaksi keinoksi tavoittaa yhd useampia asiakkaita,
mutta sillé ei voi myyjien mielestd saavuttaa kasvokkain tai puhelimitse tapahtuvaa
henkilokohtaistamisen vaikutusta. L&hikontaktit eivat kuitenkaan aina ole
mahdollisia aikataulujen ja paikalle saapumisen takia. Osa asiakkaista haluaa myds
ehdottomasti asioida pelkastddn verkossa, jossa dialogin pitdd olla nopeaa ja
helppoa. Vaikuttavia asiakaskohtaamisia voi syntyd myds sosiaalisissa kanavissa.
Taman vuoksi sosiaalisen median kayttoon myyntityossa on kaikkien

haastateltavien mielestd panostettava.
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Haastatteluissa ilmeni kiinnostusta suunnitelmalliseen sosiaalisten median
viestintdkanavien kayttdon. Opinndytetyon konkreettisena tuotoksena laadittiin
vakuutusmyyjille kéytannonléheinen ohjeistus sosiaalisen median
viestintdkanavien suunnitelmalliseen hyodyntdmiseen. Ohjeistus on selkeyden
vuoksi jaettu viiteen askeleeseen ja se pyrittiin tiivistamaan mahdollisimman

oleellisiin asioihin. Ohjeistus on kuvattu liitteessa 2.

8.2 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Opinnéytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn digitalisuudesta
vakuutusalalla, sosiaalista myyntid ja sosiaalisen median viestintdkanavien
vaikutuksista vakuutusten myyntity6hon. Empiirisessda osuudessa toteutettiin

kolme haastattelua yrittajapohjalla tyota tekeville vakuutusmyyijille.

Luotettavuuden kannalta yhden vakuutusyhtion ja kolmen myyjan haastattelu ei
anna kokonaiskuvaa koko vakuutusalan sosiaalisten viestintdkanavien kaytosta ja
haasteista. Tasséd tydsséd haluttiin tarkastella ainoastaan kolmen myyjén
kokemuksia sosiaalisen median viestintdkanavien hyddyntamisesta tydssaan ja

ymmértaa heidén subjektiivisia kokemuksiaan.

Opinnéaytetyon tekijana olin kokematon, ja siitd johtuen luotettavuuden arviointia
oli tehtava todella tarkasti koko prosessin aikana. Tata prosessia auttoi osittain mm.
perustelut erilaisille valinnoille ohjausten aikana. Teoriaosuus, rajaukset ja itse
haastattelut vaativat syvallistd pohdintaa, jotta opinnaytetytstad tuli selked ja
uskottava. Koska olen itsekin vakuutusmyyjd, ammatillista asiantuntijuutta oli
helppo ilmaista myos kirjallisena, joten aihe oli minulle tyon kautta tuttua. Itse
haastattelut suoritettiin nimettdéming, ne nauhoitettiin ja lopuksi litteroitiin. Tamé
varmisti myds luotettavuutta, jottei mik&an jaanyt muistin varaan. Lisaksi osan
haasteltavien vastauksista kirjasin suorina lainauksina opinndytety6hon tukemaan

yhteenvetoa vastauksista.

Opinnéytetyon teossa pyrittiin noudattamaan annettuja ohjeita ja toimimaan

eettisesti oikein eli rehellisesti ja tarkasti. T&ma tuli konkreettisesti esille
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esimerkiksi  haastattelutilanteissa, joissa  kunnioitettiin  haastateltavien
yksityisyyttd. Koska minulla vakuutusmyyjana oli myds mielipiteitd aiheesta niin
oli tdrkedd, etten tuonut niitd esille. Tydkokemus ja asiantuntijuus
vakuutusmyyjané toi siis omat haasteensa pysyé haastattelijan roolissa ja antaa
haastateltaville avoin ja aito mahdollisuus ilmaista omia ndkemyksiaan teemojen
kysymyksiin. Luotettavuuden ja eettisten kysymysten késittely ja pohdinta oli iso
osa opinndytetydn prosessia, ja ne vaikuttivat alusta asti opinndytetydn

etenemiseen.

Haastattelussa jai vield avoimeksi syvallisempi tieto siit4, missd osaamisessa
myyjat konkreettisesti kokivat kehittdmisen tarvetta. Asia jai melko yleiselle
tasolle. Myos itse haastattelutilanne oli minulle uusi ja olisin voinut esittdd mm.
enemman lisakysymyksid. Osa asioista olisi pitdnyt ehké tarkentaa ja selvittaa
perusteellisemmin. Nyt jalkeen péin ajatellen olisin voinut tehdd pari
koehaastattelua ja harjaantua haastattelijan roolissa. Se, ettd itsekin toimin
vakuutusmyyjana oli toisaalta positiivinenkin asia, koska haastattelujen ilmapiiri

oli avoin ja rento.

Opinndytetyon tekeminen oli uusi asia ja kaytin siihen paljon aikaa. Hain mygs
ohjausta, joka selkeytti ajatuksia ja jasensi tyota. Valilla tuntui, ettd oli aloitettava
ihan alusta. Oma osaaminen kehittyi itse Kkirjallisen tyon tekemisen lisaksi
ldhteiden haussa ja lahdekritiikin pohdinnoissa. Lahteet herattivat myos
kiinnostusta itse opinndytetyon aiheen suhteen. Sosiaalisten kanavien hyddyn
mittaaminen ja hallintalaitteet voisivat olla uusia kehittdmisaiheita myds
vakuutusmyyjien tyotd ajatellen. My0Os asiakkaiden omat toiveet ja tarpeet
sosiaalisten  viestintdkanavien kayton suhteen toisivat tarkedd tietoa

vakuutusyhtidille.

Opinndytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja vaikka itse kdytin sosiaalista mediaa
tyossani, niin sain paljon uutta ajateltavaa kirjallisuuden pohjalta. Sosiaalisen
median strategia ja henkilobrandays olivat myds kiinnostavia ja uusia asioita seka

haastateltaville ettd haastattelijalle.
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8.3 Pohdinta

Sosiaalisen median merkitys korostuu markkinoilla, joissa kilpailu on kovaa ja
Kiristyy jatkuvasti. Vakuutusala on sellainen. Viestintdkanavien suosio muuttuu ja
erilaiset sosiaalisen median alustat kilpailevat keskendén. Ei ole yhtd ainoa tapaa
tehda myyntity6ta, koska myyminen on hyvin luovaa toimintaa ja persoonallista.
Asiakas pitdd valloittaa kasvokkain, verkossa, asiakaskokemuksen tulee olla
sujuvaa kaikissa kanavissa ja hantd on palveltava yhd nopeammin ja sujuvammin.
Asiakkaiden odotukset ja niihin vastaaminen ovat isoja haasteita. Sosiaalinen
media tarjoaa vakuutusmyyjille myynnin lisédksi tehokkaan tavan vélittdd myods
uutta tietoa asiakkaille vakuutustuotteista. Asiakaskokemus on siis aina oltava

iskussa ja ajan tasalla.

Tarvitaan osaamista, panostusta ja jatkuvaa tiedon padivittamistd digitaalisen
asiakaskokemuksen ymmartamiseen ja sen viemiseen kaytannon myyntityohon.
Tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta maailma tulee varmasti olemaan yha
enemman digitaalinen. Vakuutusmyyjat, jotka tydskentelevat myos sosiaalisessa
mediassa padsevat tuloksiin. Me myyjat tarvitsemme rohkeutta tehdd asioita
uudella tavalla ja erilaisten asiakkaiden kohtaamiseen tarvitaan erilaisia kanavia

aivan kuten erilaisia myyjiakin.

Sosiaalisen median kehitys on edennyt hurjaa vauhtia. Yrityksille tulee jatkuvasti
uusia sosiaalisen median ominaisuuksia, jotka vaativat myyntitydltd jatkuvaa
oman toiminnan arviointia ja uusien alustojen kehittdmisté. Asiakkaat asioivat nyt
ja tulevaisuudessa useiden eri kanavien kautta. Onnistunut myyntityé vaatii
asiakaspalvelua perinteisen myyntityon lisdksi yh& enemmén digitaalisissa
kanavissa. Missd tahansa myyntityota tehdaankin, niin aina on kyse asiakkaan
kuuntelemisesta ja hé&nen tarpeidensa tunnistamisesta. Myyjien on térke&a
tiedostaa omat vahvuutensa, jotta he voivat mukauttaa omaa toimintaansa
erilaisten asiakkaiden tarpeisiin. Omia toimintatapoja kannattaa siis suunnitella,
pohtia omaa henkilobrandidén ja vahvuuksia. Rutiinit tuovat varmuutta, mutta
omia toimintatapoja on tarkeda tarkastella kriittisesti ja kehittdé niita haasteiden
pohjalta. Vain tatd kautta sdilyy asiakkaiden luottamus ja vakuutusmyyjé pysyy

mukana kovassa Kkilpailussa.
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Vakuutusala kayttéa ja tarvitsee digitaalista tietoa ja teknologiaa. Kehitys on ollut
nopeaa ja tarjonnut uusia mahdollisuuksia vakuutustoiminnalle. Ihmiset voivat
saada vakuutuksen jopa parissa minuutissa netin kautta. Myyntityd on vahvasti
digitaalinen, jonka ansiosta vakuutusmyyjilld on kaytdssaan tydévélineitd, joilla

palvelu- ja myyntitilanne voidaan aloittaa heti, kun asiakas on ottanut yhteytta.

Vuonna 2020 Covid-19 aiheutti maailmanlaajuisen kaaoksen ja vauhditti yrityksié
suuriinkin  digitalisiin harppauksiin. Pandemia Kiihdytti vakuutusmyynnin
digitaalista myyntity6ta ja nosti asiakaspalvelun verkossa aivan uudelle tasolle.
Palvelun pitédéd olla asiakaslahtoistd, joustavaa ja nopeasti reagoivaa. Tehokas
tekniikka ja digitaalisuus saattavat aiheuttaa myds ongelmia. Tietoturvan
luotettavuus ja tietojarjestelmiin liittyvat haasteet ovat vakuutusalalla térkeité ja
jatkuvan kehittdamisen kohde. Sahkdjen katkeaminen, kyberhyokkéykset,
pandemia ja eettisen valvonnan puute ovat myds esimerkkeja mahdollisista
riskeistd, jotka saattavat vaikuttaa esimerkiksi digitaalisten tydvélineiden kayttéon
ja niiden hallittavuuteen. Iso riski on myos se, ettd kaikkia riskejé ei tunnisteta.

Turvallisuudesta tinkiminen on iso riski nykyisessd maailmantilanteessa.

Kevaalla 2022 ihmisten turvallisuuden tunne on jarkkynyt myds Vendjan
hyokéattya Ukrainaan. Uutisissa kehotetaan ihmisia varautumaan kéteisrahalla ja
ruokavarastoilla mahdollisen kyberhyokkéyksen varalle. Osa ihmisista
varustautuu pahan pdivan varalle. Muuttunut turvallisuusympadristd on tuonut
myo6s vakuutusmyyjille uusia haasteita vastata asiakkaiden kysymyksiin ja
vakuutustarpeisiin. Turvallisuustunteen vahvistaminen tuntuu olevan myds
asiakkaiden kanssa kéytavien keskustelujen tarkeimpia tehtdvia. Vakuutusmyyjan
henkilokohtainen myyntityd netissd myymisen rinnalla on siis tastakin syysté

edelleen tarkeaa.



LAHTEET

EPSI Rating (2020). COVID-19 vaikuttaa merkittavéasti eri vakuutusyhtididen
asiakastyytyvéisyyteen. https://www.epressi.com/tiedotteet/vakuutus/covid-19-
vaikuttaa-merkittavasti-eri-vakuutusyhtioiden-asiakastyytyvaisyyteen.html

Eskola, J. & Suoranta, J. (2014). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyvéskyla:

Gummerus.

Filenius M. (2019). Digitaalinen asiakaskokemus menesty monikanavaisessa.

37


https://www.epressi.com/tiedotteet/vakuutus/covid-19-vaikuttaa-merkittavasti-eri-vakuutusyhtioiden-asiakastyytyvaisyyteen.html
https://www.epressi.com/tiedotteet/vakuutus/covid-19-vaikuttaa-merkittavasti-eri-vakuutusyhtioiden-asiakastyytyvaisyyteen.html

38

Finanssiala. Uutiset ihmisen korvaamisesta vakuutusalalla ovat ennenaikaisia.

Haettu 1.3.2022 osoitteesta https://www.finanssiala.fi/uutiset/uutiset-ihmisen-
korvaamisesta-vakuutusalalla-ovat-ennenaikaisia/

Gerdt, B. & Eskelinen, S. (2018). Digiajan asiakaskokemus: oppia kansainvélisilta
huipuilta. Helsinki: Alma Talent.

Hirsjarvi, S. Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Gaudeamus.

Hirsjérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita. 13-14 uud.p.
Helsinki: Tammi.

Huttunen S. (2022). Sosiaalisen median trendit. Haettu 3.2.2022 osoitteesta
https://folcan.fi/sosiaalisen-median-trendit/

[Imarinen, V. & Koskela, K. (2015). Digitalisaatio- Yritysjohdoin kasikirja. Helsinki:
Talentum Media Oy.

Kananen, J. (2014). Laadullinen tutkimus opinnéytety6nd: miten kirjoitan
kvalitatiivisen opinnéytetyon vaihe vaiheelta. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, H; Puolitaival, H. (2019). TEKOALY -Bisneksen uudet tydkalut. Helsinki:
Alma Talent Oy.

Kananen, J. (2018). Strateginen sisaltomarkkinointi. Miten onnistun verkkosivujen ja
sosiaalisen median siséllontuotannossa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Suomen
Y liopistopaino Oy — Juvenes Print.

Kananen, J. (2017). Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinnaytetyond. Jyvaskyla:
Juvenes Print.

Kananen, J. (2015). Digitaalinen B2B- markkinointi. Miten yritys onnistuu
digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa. Jyvéskyla:
Punamusta Oy.

Komulainen, M. (2018). Menesty digimarkkinoilla. Helsinki: Kauppakamari.

Kananen, J. (2018). Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi.
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kortesuo, K. (2018). Sano se someksi. Meedia Zone OU, Viro: Helsingin Kamari Oy
ja Katleena Kortesuo.

Kotler, P. Kartajaya, H. Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from Traditional
to digital. John Wiley & Sons, Incorporated.

Kurvinen, J. & Seppd, M. (2016). B”B- markkinoinnin & myynnin pelikirja. 2
painos. Viro. Printon.


https://www.finanssiala.fi/uutiset/uutiset-ihmisen-korvaamisesta-vakuutusalalla-ovat-ennenaikaisia/
https://www.finanssiala.fi/uutiset/uutiset-ihmisen-korvaamisesta-vakuutusalalla-ovat-ennenaikaisia/
https://folcan.fi/sosiaalisen-median-trendit/

39

Laine, K. (2015). Myynti on rikki: B-to-B- myynnin uusi aika. Helsinki: Talentum.

Learning Lab. (2020). Tampereen yliopisto ja Tampereen ammattikorkeakoulu.
Haettu 22.01.2022 osoitteesta https://sites.tuni.fi/learninglab-fi/tarina/sosiaalisen-
median-eri-kanavat-haltuun/

Marttinen, J. (2018). Palvelukseen halutaan robotti: Tekodly ja tulevaisuuden
tyoelama. Helsinki. Aula & Co.

Miles, J. (2019). Instagram power-Build your brand and reach more customers with
visual influence. New York: Mcgaw-Hill education

OP Ryhmén sosiaalisen median kanavien saavutettavuusseloste. Haettu 12.2.2022
osoitteesta https://www.op.fi/saavutettavuus/sosiaalisen-median-saavutettavuus)

OP-ryhmé osavuosikatsaus.2021. Haettu 2.2.2022 osoitteesta
https://www.op.fi/documents/209474/36985811/OP+Ryhm%C3%A4n+puolivuosika
tsaus+2021.pdf/9ebbafa2-341b-2be2-ed7a-af0129faa3d5

Pitkdranta, A. (2014). Laadullinen tutkimus opinndytetyona: tyokirja
ammattikorkeakouluun. Jokioinen. e-Oppi.

Poutanen, P. & Laaksonen, S-M. (2019). Faktat nettiin. Asiantuntijaviestinta
sosiaalisessa mediassa. Tallinna. Raamatutriikikoja OU.

Puusa, A. & Juuti P. (2020). Laadullisen tutkimuksen ndkékulmat ja menetelmat.
Helsinki: Gaudeamus Oy.

Puustinen, P. (19.2.2021). Korona on perhosefekti, joka muuttaa maailmaa pysyvasti.
Haettu 2.2.2022 osoitteesta

https://www.op-media.fi/puheenvuorot/korona-on-perhosefekti-joka-muuttaa-
maailmaa-pysyvasti/

Puustinen, P. (2013). Vaihdantavallankumous: Finanssialan uusi logiikka. Helsinki:
Talentum.

Paakkonen, L. (2017). Social Selling: henkil6brandi, verkostot ja sosiaalinen media
B2B- myynnissa. 4.painos. Helsinki: Noblea.

Saarijarvi, H. & Puustinen, P. (2020). Strategiana asiakaskokemus. Miksi, mita,
Miten? Latvia-Jelkava. Docendo.

Suomen Digimarkkinointi Oy. TikTok- markkinointi yritykselle — tirkeimmat seikat
kootusti. Haettu 2.2.2022 osoitteesta https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/tiktok-
markkinointi-yritykselle

Suomen virallinen tilasto (SVT): Vdeston tieto- ja viestintatekniikan kéayttod
(verkkojulkaisu) ISSN=2341-8699.2020. Helsinki: Tilastokeskus.


https://sites.tuni.fi/learninglab-fi/tarina/sosiaalisen-median-eri-kanavat-haltuun/
https://sites.tuni.fi/learninglab-fi/tarina/sosiaalisen-median-eri-kanavat-haltuun/
https://www.op.fi/saavutettavuus/sosiaalisen-median-saavutettavuus
https://www.op.fi/documents/209474/36985811/OP+Ryhm%C3%A4n+puolivuosikatsaus+2021.pdf/9eb6afa2-341b-2be2-ed7a-af0129faa3d5
https://www.op.fi/documents/209474/36985811/OP+Ryhm%C3%A4n+puolivuosikatsaus+2021.pdf/9eb6afa2-341b-2be2-ed7a-af0129faa3d5
https://www.op-media.fi/puheenvuorot/korona-on-perhosefekti-joka-muuttaa-maailmaa-pysyvasti/
https://www.op-media.fi/puheenvuorot/korona-on-perhosefekti-joka-muuttaa-maailmaa-pysyvasti/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/tiktok-markkinointi-yritykselle
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/tiktok-markkinointi-yritykselle

40

https://www.stat.fi/til/sutivi/2020/sutivi 2020 2020-11-10 tie 001 fi.html

Suomen tietotoimisto. (4.12.2020). Vakuutusyhtidissa pohditaan jo pandemiaturvaa-
henkivakuutusten myynti on kasvanut koronavuonna kymmenia prosentteja. Yle
uutiset. https://yle.fi/uutiset/3-11681547

Vilkka, H. (2021.) N&in onnistut opinndytetyossa: ratkaisut tutkimuksen umpikujiin.
PS- kustannus.

WhatsApp. 2018 c. Tietoja WhatsAppista. Haettu 23.1.2022 osoitteesta

https://www.whatsapp.com/about/?lang=fi

LIITE 1
TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET


https://www.stat.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-10_tie_001_fi.html
https://yle.fi/uutiset/3-11681547
https://www.whatsapp.com/about/?lang=fi

TEEMA 1: MITA SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINTAKANAVIA
MYYJAT HYODYNTAVAT?

Mitd viestintdkanavia kaytat? Miksi juuri sité/niitd? Suosikkisi? Missé koet olevasi
hyva?

Miten olet paatynyt ko. kanaviin, oletko tehnyt suunnitelmaa, seuraatko
vaikuttavuutta? Oletko pohtinut omaa bréndiési myyjana?

Misté saat eniten kauppoja?

Miten kauan olet kayttanyt somea myynnissa?

Arvioi prosenteissa, miten paljon myyt vakuutuksia somessa? Lahikontaktien maara?
Aika? Kuormittavuus?

Minkalainen on hyva somemyyja?

TEEMA 2: MITA HAASTEITA MYYJAT KOKEVAT
SOSIAALISEN MEDIAN KAYTOSSA?

Mité sosiaalisen median kaytto edellyttad myyjilta?

Miten se on muuttanut ty6tasi?

Asiakaskohtaamisen haasteet, hyoty, ongelmat?

Onko sinulla ollut ongelmia myyntity6ssa?

Mit& hyvéaa ja huonoa koet?

Saatko tarpeeksi tukea? Kenelta?

Miten arvioit, seuraat kdyttod? Miten seuraat kanavien hyotyé itsellesi? Onko sinulla
tyokaluja seurantaan?

Onko sinulla tavoitteet sosiaalisen median kaytolle?

TEEMA 3: MISSA MYYJAT KOKEVAT TARVITSEVANSA
ENITEN OSAAMISEN PAIVITTAMISTA?



Missé sosiaalisen median viestintakanavassa haluat kehitty?
Hyoddynnétko itse uusia tyovalineitd saadaksesi parempaa dataa ja kehittdaksesi

asiakaskokemusta? Koulutustarve?

Yksin, ryhmassa?
Yrityksen apu?
Miten ndet tulevaisuutesi myyntity0ssd ja sosiaalisen median viestintdkanavien

hy6dyntdmisessa?

LIITE 2
SOMEPORTAAT

Ensimmainen askel:

- pé&ata, ettd menet someen ja mieti tavoitteesi eli mitd hyGtya haet.



pohdi kohderyhmaasi eli kenelle tahdot myyda. Mill4 kanavilla nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaasi ovat? Millaista vakuutustarjontaa arvelet heita
kiinnostavan?

tee somesta rutiini

Toinen askel:

mieti yksityiskohtaisemmin seuraavia asioita: Mit4 sosiaalisen median
viestintdkanavia haluat kéyttad? Millaiset ovat omat resurssisi ajan ja
osaamisen suhteen?

millainen on oma tyylisi somessa, brandisi? Ravékka, asiallinen, hillitty jne.?
Ali ole lilan myyvi somessa. Voit myds julkaista vakuuttamiseen liittyvaa
tietoa ja apua asiakkaille.

ota alussa haltuun vain yksi tai kaksi kanavaa ja panosta niihin.

Ole tarkka, ettd Kieliasusi somessa on sujuvaa ja julkaisut selkeitd ja

ymmarrettavia

Kolmas askel:

ole aktiivinen kanavissa, joita kdytat. Vastaa kommentteihin ja kyselyihin niin
pian kuin mahdollista
seuraa kiinnostavia profiileja, tykkaile ja kdy kommentoimassa julkaisuja ja

ota osaa keskusteluihin.

Neljas askel:

tee karkea vuosisuunnitelma, jossa huomioit tarkeét ajankohdat vakuutusten
myymisten ja erilaisten kampanjoiden suhteen. Tamé& auttaa sinua siina
esimerkiksi, ettet unohda moottoripytravakuutuksen kampanjointia
huhtikuussa.

muista suunnitella lomasi

Viides askel:

seuraa ja arvioi tuloksia: ovatko julkaisut tavoittaneet kohdeyleisosi, oletko
tehnyt kauppoja, paljonko olet saanut tykkdyksia ja kommentteja? Ota

avuksesi mediaseurantaohjelma.



- panosta niihin kanaviin, jotka tuovat tuloksia ja jaté pois huomiotta jaaneet.

- opi virheistd ja kehitd itseési. Tutustu ja omaksu uusia tyokaluja.

- ole luotettava, rehellinen, rohkea, avoin, kiinnostunut ja tunnista asiakkaittesi
ostokayttdytyminen

- pyyda ja hae apua

- ole positiivinen, jaa vinkkeja, onnistumisia kollegoille

LIITE 3

SOMEPORTAAT KUVIONA



Mene someen ja
paatd mikd on
tavoitteesi. Mikd
on kohderyhmaisi,
mikéd
vakuutustarjonta
heitd kiinnostaa ja
mitd somekanavia
he kayttavit?

Tiedosta
vahvuutesi!

Ole aktiivinen,
vastaa kysymyksiin

. pian, seuraa
Mieti mitéd kiinnostavia
somekanavaa profiileja,
osaat kayttaa, kommentoi ja ota

resurssit ajan
suhteen? Oma
tyylisi somessa,
henkilobrandi.

Panosta ja keskitd
voimasi alussa
vain yhteen tai
kahteen kanavaan.

Kehitd itsedsi.

Ald myy "liikaa"
jaa my®ds tietoa.

Ole tarkka
kieliasustasi.

Néytd vahvuutesi

osaa keskusteluihin.

Tee
vuosisuunnitelma.
Suunnittele myds
lomasi.

Seuraa ja arvioi
tuloksia. Kehité
itsedsi ja ole
positiivinen!
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