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Tama tutkimus kasittelee BtoB-asiantuntijayrittdjan henkilobrandin rakentumista sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli ymmartaa henkildbrandin ra-
kentumisen vaiheita sosiaalisessa mediassa seka 16ytaa asiantuntijayrittajan henkildbran-
daykseen sopivimmat sosiaalisen median kanavat. Toiseksi tutkimuksessa haluttiin selvit-
taa BtoB-asiantuntijayrittdjan henkildbrandin vaikutuksia yrityksen myyntiin ja menestyk-
seen pitkalla aikavalilla. Vaikutus on asia, jota on vaikea tutkia ja mitata, joten nain moni-
syisen empiirisen tutkimuksen tekemiseen parhaaksi menetelmaksi katsottiin puolisturuktu-
roitu haastattelu eli teemahaastattelu.

Empiirinen tutkimus aiheesta toteutettiin haastattelemalla kymment& BtoB-
asiantuntijayrittdjad maalis-toukokuussa 2017. Teemahaastattelu kohdennettiin teemoihin
kysymyksilla, jotka oli laadittu etukateen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
Haastattelukysymykset olivat avoimia kysymyksia, joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehto-
ja. Haastatteluvastauksia analysoitiin teemoittelemalla.

Kevaalla 2017 haastatellut BtoB-asiantuntijayrittajat ovat suunnitelmallisesti ja pitkajantei-
sesti panostaneet henkildbrandinsa rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Taman seu-
rauksena heidan yritystensa tunnettuus on kasvanut reippaasti ja samalla asiakakkailta
tulevien yhteydenottojen maara on lisdantynyt huomattavasti. Toisaalta taas tarve tehda
perinteista kylmamyyntia on vahentynyt merkittavasti. Haastateltuja yrittajia ja heidan liike-
toimintaansa yhdistda myos paremmat katteet eli he ovat kysynnan kasvaessa voineet
nostaa asiantuntijapalveluidensa hintoja.

Vaikka tutkimus jattaa liiketoiminnan numeraaliset tulokset huomiotta, voi silti haastattelu-
vastausten perusteella todeta, ettd henkilobrandin vaikutus BtoB-asiantuntijayrittgjan
myyntiin ja menestykseen on merkittava, ja nimenomaan positiivisessa mielessa. Kaytan-
non nakokulmasta katsottuna tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena esitetty somestra-
tegiamalli on kayttokelpoinen tyokalu BtoB-asiantuntijayrittdjan henkilobrandaykseen laa-
jemmassakin kontekstissa.

Avainsanat Henkilobrandi, sosiaalinen media, asiantuntijabrandi, yrittaja
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This Bachelor’s thesis examines the construction of a personal brand in social media from
the perspective of a BtoB-entrepreneur. The first objective was to understand the phases
of personal brand building in social media. The second objective was to investigate the
influence of an entrepreneur’s personal brand on a long-term business success.

The empirical research was conducted by interviewing 10 BtoB-entrepreneurs between
March and May 2017. The interview questions were based on a theoretical framework,
which was presented in chapter three. Responses were analyzed by utilizing a thematic
analysis method, which is a widely used qualitative approach for analyzing half structured
theme interviews.

The interviewed BtoB-entrepreneurs have been building their own personal brand con-
sciously and systematically in social media. This has resulted to increased awareness of
their professional skills among their target group and also a higher amount of inbound con-
tacts from their potential new customers. In addition, better contribution margins are in
common for these entrepreneurs, as they have been able to raise prices due to growing
demand on their services. On the other hand, the need for traditional sales and marketing
activities has decreased simultaneously, as the customers have found the entrepreneurs
through recommendations and visibility in social media easier than earlier.

Even though this study does not handle the numeric business results, the interviews re-
vealed that entrepreneur’s personal brand has a significant positive influence on business
success. The social media strategy model for personal branding, which was presented as
a theoretical framework of this research, can be utilized as a practical tool for any BtoB-
entrepreneur, who is searching for success with modern sales and marketing methods.
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1 Johdanto

Henkildbrandi on aihe, joka tuntuu olevan nyt monien myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaisten seka aivan erityisesti yrittajien huulilla. Koska yrittdjan on hankittava asiak-
kaansa itse, on tarkea huolehtia itsensd markkinoinnista. Henkilobrandayksen avulla
yrittajan on mahdollista kasvattaa tunnettuutta ja myyntia seka parantaa kannattavuutta

hintoja nostamalla.

Keskustelu henkilobrandin ymparilla kay talla hetkelld kuumana sosiaalisessa medias-
sa. Toisia arsyttaa koko henkilobrandi-termi, jotkut ovat sitd mielta, ettd meilld kaikilla
on henkildébrandi, halusimme tai emme. Toisessa aaripaassa katsotaan, ettd henkilo-
brandi pitdd synnyttda ja rakentaa hyvinkin aktiivisesti ja systemaattisesti omalle koh-
deryhmalleen. Itseani on lisaksi mietityttanyt, tulisiko puhua ennemmin henkildbrandin
rakentamisesta eikd henkilobrandin rakentumisesta. Markkinointialan yrittdjana naen
brandin rakentamisen ja vahvistaminen tietoisena sekd suunnitelmana tekemisena

enka niinkaan passiivisesti tapahtuvana asiana.

Sosiaalinen media on avainasemassa yrittdjan henkildbrandin rakentumisessa tana
paivana. Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi pitdd ammatillista blogia, keskustella
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa, ottaa kantaa ja profiloitua asiantunti-
jaksi, vaikuttajaksi tai ajatusjohtajaksi. Sosiaalinen media onkin muodostunut yha use-

ammalle yrittajalle kaikista tarkeimmaksi markkinointi- ja myyntikanavaksi.

Koska olen itsekin yrittaja, henkilobrandays-teema kolahti minulle henkildkohtaisesti
alkaessani seuraamaan aiheeseen liittyvia kirjoituksia ja keskusteluja mediassa viime
syksyna. Samalla olen pohtinut mik& on toimivin ja tehokkain tapa myyda oman yrityk-
seni asiantuntijapalveluita jatkossa siirtyessani sivutoimisesta paatoimiseksi yrittajaksi.
Vaikka keskustelu henkilobrandayksesta liikkuu vahvasti yrittajien ja yrittajyyden ympa-
rilda muiden oman alansa asiantuntijoiden ohella, selkeaa tutkimustietoa siita, miten
aktiivinen brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen menestyk-
seen ja myyntiin pidemmalla aikavalilla, en ole Ioytanyt. Nain ollen keskeinen tutkimus-
kysymykseni onkin: millainen on yrittajan henkildbrandin vaikutus yrityksen myyntiin ja

menestykseen?



Taman tutkielman alussa tulen pohtimaan brandin ja henkildbrandin maaritelmaa seka
henkildbrandin muodostumista (luku 2). Taman jalkeen kayn lapi henkildbrandaykseen
sopivia sosiaalisen median kanavia sekd henkilébrandin rakentumisen vaiheita (luku
3). Tutkielman viimeisessa luvussa vedan yhteen henkildbréandin vaikutukset seka
mahdollisuudet BtoB-asiantuntijayrittdjan menestyksen ja myynnin nakokulmasta. Ta-
man pohdinnan tueksi tulen luvussa 4 avaamaan keskeisia yrittajan henkilébrandiin
littyvia havaintoja, jotka nousivat esiin haastatellessani kymmentad BtoB-
asiantuntijayrittajad maalis-toukokuussa 2017. Tutkimuksen lopussa pohdin, onko
mahdollista saada vertailutietoa siita, menestyyko asiantuntijayrittdja keskimaarin pa-
remmin, jos han keskittda energiansa henkildbrandin rakentamiseen sosiaalisessa me-

diassa perinteisten myynti- ja markkinointitoimenpiteiden sijaan.

Tama tutkimus pohtii henkildbrandaysta ja sen vaikutusta yrityksen menestykseen
BtoB-asiantuntijayrittajan nakokulmasta. Kuluttajakaupassa myynti, markkinointi ja
brandin rakentaminen noudattavat hieman erilaisia lainalaisuuksia kuin yritysmyynnin
puolella, joten olen rajannut henkilébrandayksen BtoC-kontekstissa tdman tutkimuksen
ulkopuolelle. Henkildbrandays on kiinnostava ilmié myos erilaisten julkisuuden henki-
I6iden, kuten artistien, poliitikkojen tai tosi-tv-tdhtien nakdkulmasta. Julkisuuden henki-

I6iden brandin rakentumista en kuitenkaan tule kasittelemaan tassa tutkimuksessa.

2 Brandi ja henkilobrandi

Brandaysta alettiin alun perin tehda teollistumisen aikaan tuotteilla. Tehtaiden myo6ta
tuotteita oli mahdollista valmistaa yha suurempia maaria kerralla. Haasteeksi kuitenkin
muodostui massatuotteiden samankaltaisuus. Jotta markkinoilla oli mahdollista erottua,
brandayksesta tuli valttamattomyys yrityksille. (Klein 2002, 5-6.) Brandi voi siis erottua
kilpailijoistaan brandiarvolla eli sille ominaisilla ja ainutlaatuisilla erottuvuustekijoilla,

jotka on pitkajanteisesti ja systemaattisesti kehitetty.

Brandien rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav Hafrén kiteyttdd brandin maari-
telman seuraavasti: "Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan tuot-
teesta lisaa verrattuna tavalliseen, nimettdomaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa

saman tarkoituksen” (Laakso 2003, 22). Yhdysvaltalainen brandiasiantuntija Marty



Neumeierin (2003, 4) mukaan brandi on henkilon kokema tunne tietysta tuotteesta,

palvelusta tai organisaatiosta.

Voidaan siis ajatella, ettd brandi on ihmisille muodostunut kokonaiskasitys siitd, mita
kyseinen tuote, palvelu tai yritys edustaa seka rationaalisella ettd emotionaalisella ta-
solla. Siihen liittyy myds symbolisia arvoja ja jonkinlainen syvallisempi merkitys kuin
pelkka erottuminen kilpailijoista ulkonadllisin perustein. Myés Kurvinen ja Sipila (2014,
28-35) suosittelevat valttamaan liiaksi mainonnan tekemiseen ja graafiseen ilmeeseen
liittyvia ahtaita tulkintoja brandista. Keskeista on tuotteen, yrityksen tai henkilon maine

ja se, etta annettu brandilupaus pitaa.

Henkilébrandays-termi sen sijaan juontaa juurensa Tom Petersin (1997) artikkeliin The
Brand Called You. Petersin ndkemyksen mukaan jokainen meistd on oman eldmansa
toimitusjohtaja, ja ndin ollen vastuussa itsensd brandaamisestd. Henkilobrandayksen
avulla pateva ihminen erottuu muista yhta patevista alan toimijoista. Toisaalta henki-
I6brandays nivoutuu laheisesti myds myyntiin, silla usein tietyt henkilokohtaiset taidot ja
ominaisuudet vaikuttavat menestykseen myyntityéssa (Labrecue, Markos ja Milne
2011). Taitava, mutta kohderyhmalleen vield tuntematon asiantuntija voi kasvattaa
myyntia, saavuttaa menestysta ja saada danensa kuuluviin brandaamalla itsedan sys-
temaattisesti (Kortesuo 2011, 5-11).

Brandina olo tai toimialan huipulle nouseminen vaatii toki substanssiosaamista, mutta
lisaksi se vaatii kasitysta siita, miten brandi syntyy. Brandiksi ei toisaalta niin vain ryh-
dyta, silla vain kohderyhma voi maaritelld kuka on brandi. Sen sijaan voi itse toimia
tavalla, joka edistaa brandin rakentumista. (Kortesuo 2011, 5-11.) Jaljille omasta bran-
di-identiteetista voi paasta vaikkapa kysymalla, kuinka kollegasi tai asiakkaasi kuvaile-
vat persoonaasi sekd ammatillista osaamistasi (Sounio 2010, 27). Mitkd ovat vahvuu-
tesi, ja mitka tekijat erottavat sinut kilpailijoistasi? Samoin kuin yritysbrandi, myds hen-
kilobrandi koostu useista osatekijoista, kuten persoonallisuudesta, ulkonadsta, ainut-
kertaisuudesta ja maineesta (Kaputa 2005). Asiantuntija voi luoda itsestdan brandin,
kun han edustaa muiden silmissa jotain selkeasti muista erottuvaa osaamista, aatetta,
sanomaa tai asiaa niin vahvasti, ettd nama asiat yhdistetdan haneen spontaanisti (Kur-
vinen ja Sipila 2014, 79).

Henkilobrandista puhuttaessa keskustelu nivoutuu laheisesti myds vaikuttamiseen se-

ké ajatusjohtajuuteen tai mielipidejohtajuuteen (Kurvinen ja Sipila 2014, 11-14). Mieli-



pidejohtaja tai ajatusjohtaja on nimitys henkildlle tai yritykselle, joka on oman alansa
nakemyksellinen asiantuntija. Tallainen henkild6 ymmartdd omasta erikoisalastaan
huomattavasti keskimaaraistda ammatti-ihmistd enemman ja on arvostettu toimija oman
kohderyhmansa keskuudessa. Asemoituminen oman alansa ajatusjohtajaksi, mielipide-
johtajaksi tai henkildbrandiksi lisaa vaajaamatta myos kysyntaa ja yhteydenottoja asi-
akkaiden suunnalta sekd mahdollistaa tavallista korkeamman hinnoittelun asiantuntija-
palveluille (Nolan 2015; Sounio 2010, 28).

2.1 Miten henkilobrandia rakennetaan?

Joiltakin itsensa brandaaminen sujuu ihan luonnostaan. Tallaiset henkilot ovat tyypilli-
sesti johdonmukaisia, avoimia ja sinnikkaitd. Suurin osa asiantuntijoista joutuu kuiten-
kin harjoittelemaan brandaamista kantapdan kautta, mutta se ei tee heista epaaitoja.
Myo6s monet julkisuuden henkilot opettelevat esiintymista ja saavat talla tavoin viestinsa
paremmin perille. (Kortesuo 2011, 12.) Ollakseen uskottavia asiantuntijoita, nakisin,
ettd myoOs jokaisen yrittdjan kannattaisi harjoittaa jossain maarin sekd brandiosaamis-
taan ettd viestintataitojaan. Brandia on hyva rakentaa liittdmalla siihen jonkinlainen
brandilupaus ja oma tarina, jonka taustalla on omat ammatilliset vahvuudet ja oma per-
soonallisuus. Mikali henkild yrittda olla jotain muuta kuin on, lopputulos voi vaikuttaa
epauskottavalta. Aitous onkin brandayksessa avainsana, jota ei voi olla korostamatta

likaa.

Maailma on tdynna huippuosaajia, mutta moni heistd sulautuu harmaaseen massaan.
Nain ollen myos yritysmaailmassa on alettu tunnistaa henkildbrandayksen tarkeys ja
sen mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa (Safko ja Brake 2009). Modernit sovelluk-
set ja sosiaalisen median kanavat mahdollistavat henkildbrandin rakentamisen entista
tehokkaammalla tavalla (Nolan 2015). Asiantuntijuuden markkinointi auttaa ammatti-
osaamisen tunnistettavuudessa ja tunnustamisessa. Keskeista on olla tekematta sa-
maa kuin kaikki muut. Henkildbrandiksi haluava laittaa persoonansa peliin, jakaa neu-
voja, julistaa ja auttaa (Saksi 2017). Henkildbrandayksen myo6téd syntyva mielikuva
helpottaa ja nopeuttaa kaupan tekemista jatkossa. Usein asiakas on paattanyt ostaa jo
ottaessaan yhteytta, jolloin perinteistda myyntity6ta ei edes tarvita. Vahvan henkilobran-
din rakentaminen vaatii kuitenkin jatkuvaa ja pitkajanteistad tyota sekad kehittymista.
(Tolvanen 2012.) Kaikkiin forumeihin ja keskusteluihin ei kuitenkaan kannata osallistua,

ja harvalla siihen riittdaa edes aikaa. Hyva olisi valita esimerkiksi yhdesta kolmeen oman



alan keskeista teemaa ja tuottaa niihin liittyvia sisaltdja seka keskustelua. Tarkeaa on
aluksi maaritella mita tavoittelee, ketd haluaa puhutella, miten haluaa vaikuttaa ja ketka

voivat auttaa viestin valittdmisessa (Kurvinen ja Sipila 2014,74-76).

Nakyvyys eri medioissa on henkilobrandin rakentumisen kannalta tarkeda. Usein kiin-
nostavat tilaisuudet tarjoutuvat toimittajien haastattelupyyntdjen tai puhujakutsujen
muodossa. Toisaalta 2010-luvulla myds yksityishenkildista on tullut medioita, ja taman
paivan yrityskulttuurit ja -brandit peilautuvat hyvin vahvasti yrityksen tyontekijoiden so-
meviestintdan (Sounio 2010, 88; Nolan 2015). Erilaisilla mikrovaikuttajilla saattaa hel-
posti olla enemman seuraajia kuin paikallisella sanomalehdella lukijoita. Varsinkin nuo-
remmasta sukupolvesta nékee, kuinka kavereiden ja erilaisten somevaikuttajien sisaltd
on paljon kiinnostavampaa kuin perinteisten medioiden. Eldamme sisaltdjen yltakyllai-
syyden ja monikanavaisen tarinankerronnan aikaa, ja nain ollen on pohdittava millaiset
sisallot erottuvat tihedsti paivittyvista uutisvirroista ja jaavat elamaan. (Kurvinen ja Sipi-
& 2014, 107-112.) Oman henkildkohtaisen somestrategian laatiminen on erinomainen
tapa suunnitella omaa henkilébrandia tukevaa johdonmukaista viestintda verkossa (No-
lan 2015).

Tutkimukseni perusteella alan itse myds olla yha vakuuttuneempi siita, ettd ihmiset
kiinnostavat, yritysbréndit eivdt. Usein samat julkaisut henkilokohtaisilta sometileiltd
saavat paljon enemman reaktioita kuin yritystileilta, vaikka yritystililla olisikin enemman
seuraajia. Moni yrittdja kokeekin, etta itsensd brédndééminen on jopa helpompaa kuin
yrityksen brdnddéminen, silla ihmisiin ja heidan elamaansa meidan on paljon helpompi
samaistua kuin jahmeisiin yritysbrandeihin. Vahvoja henkildbrandeja voi toki olla myos
ilman sosiaalista mediaa. Usein nama henkildt ovat pitkdn kokemuksen ja syvan
osaamisen omaavia asiantuntijoita. Viime vuosina moni heistd on kuitenkin ottanut
avukseen sosiaalisen median kanavat, joiden kautta tieto asiantuntijuudesta on tavoit-
tanut entista enemman ihmisia. Tallaisilla henkildilla on siten sekd henkildbrandi etta
asiantuntijabrandi (Paakkénen 2017, 89).

2.2 Keskeista henkildbrandayksessa on arvon luominen muille

Kirjallisuudessa ja tutkimuksissa vallalla olevan ajattelun mukaan henkilobrandayksella
tarkoitetaan oman yksildllisen identiteetin markkinoimista ja viestimista toisille ihmisille.
Tama yksilokeskeinen nakdkulma on herattanyt huolta ja narkastystd monissa, silla

katsotaan, ettd suunnitelmallinen henkilobrandays voi vieda huomioita tarkeammilta



arvoilta, kuten henkiseltd kasvulta ja ammatilliselta kehittymiselta. (Strdomsholm 2017)
Myds viime aikaisissa asiantuntijakeskusteluissa sosiaalisessa mediassa moni tuntuu
arsyyntyneen koko henkilébrandays-termiin. Suomessa monet tuntuvat ymmartavan
henkildbrandayksen itsensd mainostamisena. Kasite voi luoda kuvan keinotekoisen
tarkkaan hiotusta henkilosta, jolle tunnettuus on asiantuntemusta ja osaamista

tarkeampaa.

Stréomsholmin (2017) tuore nakdkulma siirtdd henkildbrandayksen fokuksen itsensa
markkinoimisesta jatkuvaan arvon luontiin, oppimiseen ja itsereflektointiin. Tama yhtei-
sollinen nakdokulma henkilobrandayksessa perustuu ajatukseen, ettd brandin sidosryh-
mat tulee nahda aktiivisina osallisina brandin arvon, identiteetin ja tarkoituksen luomi-
seen. Stromsholmin nakemyksen mukaan henkilébrandin arvo on sidoksissa henkilon
tuottamaan arvoon muille ihmisille ja kykyyn sitouttaa heidat merkitykselliseen vuoro-
vaikutukseen. Auttamista ja arvon luomista tapahtuu luontevasti esimerkiksi sosiaalisen
median ammatillisissa keskusteluissa. Kun joku kyselee tai kirjoittaa toimialasi ajankoh-
taisista aiheista, on oikea hetki hypata mukaan keskusteluun tarjoamalla omia vinkkeja
ja nakemyksia. Arvon tuottaminen ja muiden auttaminen ovat asioita, jotka nousivat
useaan otteeseen esiin myds omassa haastattelututkimuksessani yrittdjan henki-
I6brandista (luku 4).

Stromsholmin (2017) tutkimus esittda lisaksi, ettd henkildbrandin rakentaminen tulisi
nahda jatkuvana vuorovaikutusprosessina, joka vaatii aikaa ja vaivaa. Henkildbrandin
arvon maaraytymiseen vaikuttavat muun muassa henkildbrandin aitous, poikkeukselli-
suus ja samaistuttavuus, brandiin yhdistettava viestintd seka sidosryhmien kokema
hyoty. Henkilobrandilla itsellaan onkin erityinen rooli vuorovaikutuksen rakentajana ja
yllapitajana. (Stromsholm 2017.) Luonteva ja tehokas ymparistd tdhan Ioytyy tana pai-
vana sosiaalisesta mediasta, kuten oma haastattelutukimuksenikin (luku 4) antaa ym-

martaa.

3 BtoB-asiantuntijayrittajan henkilobrandin rakentuminen sosiaalisessa
mediassa

Koska itseani kiinnostaa henkildbrandays nimenomaan yrittajyyden nakokulmasta, mie-
lestani varteenotettavain tapa lahestya tata aihetta on haastatella muutamia hyvin me-

nestyneita yrittdjia, jotka ovat erityisen aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Mielenkiintois-



ta on kuulla mitka ovat tallaisille yrittajille liiketoiminnan kannalta keskeisimmat some-
kanavat ja kuinka aktiivisuus kyseisissa kanavissa nakyy yrityksen myynnissa, kuinka
paljon ja miten he suunnittelevat omaa somekayttaytymistaan ja miten he ovat onnistu-

neet luomaan omat sosiaalisen median verkostonsa.

Paatin rajata taman tutkimuksen tarkastelemaan BtoB-asiantuntijayrittdjien henki-
I6brandia, silla koen, etta lainalaisuudet kuluttajakauppaa koskevassa liiketoiminnassa
ovat aika erilaiset, kuin yritysten valisessa liiketoiminnassa. Lisaksi oma kokemukseni
myynnista ja markkinoinnista on vahvempi yritysmyynnin puolella, ja ndin ollen tuntui

luontevammalta Iahtea tutkimaan yrittdjia, jotka myyvat palveluitaan toisille yrityksille.

Viime vuosina sosiaalisen median raja-aidat henkildkohtaisen viestinnan ja yritysvies-
tinnan valilla ovat pienentyneet entisestdan (Cain ja Kleppinger 2015). Tdma johtanut
siihen, ettd ammatillisesta viestinnasta on tullut yha henkildkohtaisempaa ja persoonal-
lisempaa. Sosiaalisen median parhaat puolet BtoB-myynnissa ja -markkinoinnissa ovat
avoin ja lapinakyva keskustelu seka hyva tavoitettavuus ja digitaaliset jalanjaljet, joita
lasnadolo jattda. Lasndolo somessa herattaa luottamusta, parantaa asiakaspalvelua,
lisdd asiakasymmarrysta, pienentaa yhteydenottokynnysta sekd avaa uusia myynti-
mahdollisuuksia. Sosiaalisen median yhteisja ja verkostoja kannattaa hyddyntaa paitsi
oman yrityksen markkinoinnissa, myos ammatillisessa kehityksessa ja sidosryhmavies-
tinnassa. Viime aikoina ammatilliset keskustelut ovat alkaneet valua entista enemman
Linkedlnistd Facebookiin, ja aktiivisia ammatillisia keskusteluryhmia Ioytyykin Face-
bookista tadna paivina lukuisilta eri toimialoilta. My6s monien lehtien ja verkkomedioiden
toimittajat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, joten hankkimalla reaktioita ajatuksil-
leen somessa, voi saada ansaittua nakyvyyttd myds perinteisissa medioissa. (Kurvinen
ja Sipila 2014, 161-162, 194.)

3.1 Keskeisimmat sosiaalisen median kanavat BtoB-asiantuntijayrittdjan henkildbrandin
rakentumisessa

BtoB-asiantuntijayrittajan henkilobrandistd puhuttaessa ndaen ammatillisten blogien
ohella kiinnostavimmiksi kanaviksi talla hetkellda Facebookin, Twitterin, LinkedInin,
YouTuben ja Instagramin, jotka ovat samalla Suomen kaytetyimmat somekanavat (ku-
va 1). Seuraavissa alaluvuissa avaan tarkemmin edelld mainittujen kanavien hyétyja ja
mahdollisuuksia BtoB-asiantuntijayrittdjan myynnin, markkinoinnin ja henkildbrandayk-

sen nakokulmasta.



Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017
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Kuva 1. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017 (P6nka 2017)

Toki on hyva huomioida, ettad pelkka sometilin olemassaolo yllamainituissa kanavissa ei
riitd henkildbrandayksesta puhuttaessa. Tarkeda on aktiivinen lasnéolo seka vuorovai-
kutus oman kohderyhman keskuudessa. Myds seuraajien maaralla on merkitysta, silla
mita laajemman verkoston on saanut itselleen hankittua, sitd pidemmalle oma sanoma
kantautuu (Paakkénen 2017, 32).

3.1.1  Ammatilliset blogit

Jos joitain vuosia sitten blogit on viela maaritelty verkkopaivakirjoiksi, ovat ne nykyisin
taman lisdksi keskeisid kanavia ajatusten vaihdolle, itsensa kehittdmiselle, tiedon ja-
kamiselle sekd nimenomaan brandin rakentamiselle. Blogit koostuvat postauksista eli
lyhyista teksteistd, kuvista tai videoista, joista tuorein on aina ylimpana. (Kortesuo
2011, 75.)



Blogin voi raataldida omaan ammattikuntaansa sopivaksi viestintatyokaluksi. Esimer-
kiksi ammattivalokuvaaja esittelee parhaita otoksiaan, muotibloggaaja postaa paivan
asukuvia ja kirjoittaa pukeutumistrendeista, tutkija kertoo viimeisimmista 16ydoksistaan
ja hypoteeseistaan. Lahes poikkeuksetta kaikki asiantuntijat kertovat parhaaksi amma-
tilliseksi kehittymistavaksi bloggaamisen, koska se auttaa jasentamaan omia ajatuksia.
Blogit ovat asiantuntijoille myds erinomainen kanava erilaisten ideoiden testaamiseen.
Ajatuksen tai idean herattama keskustelu sosiaalisessa mediassa on hyva mittari siita,
kannattaako ideaa alkaa kehittda pidemmalle vai pitaisikd sita viela tyéstaa. (Kurvinen
ja Sipila 2014, 72-73.)

Useat henkilobrandiinsa panostavat yrittajat ovat nahneet viisaaksi kirjoittaa blogia ns
‘oma nimi” -domainissa. Itsekin paivitdn ammatillista blogiani yritykseni verkkosivujen
ohella my6s mariasillanpaa.fi -osoitteessa. Toinen tyypillinen vaihtoehto yrittgjille on
pitdd blogia firman verkkosivujen alaisuudessa. Haasteena bloggaamiselle voidaan
kuitenkin nahda blogin markkinointiin kulunut aika ja vaiva ennen kuin lukijakunta on

ehtinyt vakiintua.

3.1.2 Twitter

Twitter on maailman suosituin mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat kirjoittaa 140
merkin mittaisia viesteja eli tweetteja seuraajilleen. Alkuvuodesta 2017 Twitterissa oli
noin 0,7 miljoonaa suomalaista kayttdjaa (Ponka 2017). Sen innokkaita hyodyntajia
ovat muun muassa yrityselaman asiantuntijat, toimittajat ja poliitikot. Myds useilta yri-
tyksilta 16ytyy tana paivana omat Twitter-tilinsa. Twitterissa seuraaminen ei ole samalla
tavalla kaksisuuntaista kuin vaikkapa Facebookissa. Twitterissa julkkiksella voi olla

satoja tuhansia seuraajia, mutta han itse saattaa seurata vain kourallista ihmisia.

Tweetit voivat sisaltaa tekstien lisdksi myds kuva- tai videomateriaalia. Twitterin itsensa
mukaan tweetti on "hetken tai idean ilmaisu”. Twitterissd voidaan keskustella tietyista
ajankohtaisista teemoista hashtagien (#) avulla. Jos tweettaajat keskustelevat esimer-
kiksi henkildbrandayksesta, he kytkevat hashtagilla #henkildbrandays yksittaiset tweetit

toisiinsa.
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3.1.3 LinkedIn

Linkedn on maailman suurin ammatillinen verkostoitumispalvelu. Kesalla 2017 suoma-
laisten LinkedIn-kayttajien maara nousi yli yhteen miljoonaan (Paakkonen 2017, 33).
Palvelussa yhdistyy sahkodisen ansioluettelon jakaminen, itsensa ja ammatillisten mate-
riaalien markkinoiminen seka verkostoituminen. LinkedIn-profiilin rakentamiseen kan-
nattaa panostaa, silla sita voivat tarkastella muun muassa potentiaaliset asiakkaasi ja

yhteisty6kumppanisi.

LinkedIn ei varsinaisesti ole tydnhakusivusto, mutta sen avulla on helppo laajentaa
omaa ammatillista verkostoaan. Linkedlnin kautta on mahdollista 10ytda esimerkiksi
asiantuntija omaan firmaan tai yhteistydkumppani tekeilld olevaan projektiin. (Kortesuo
2011, 73-74.) Viimeaikaisten algoritmimuutosten johdosta LinkedIn on kuitenkin yha
enemman alkanut vakiinnuttaa rooliaan ammatillisen keskustelun, tiedon jakamisen

seka henkilobrandayksen kanavana.

3.1.4 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu, joka on perustettu vuonna 2014. Fa-
cebook tarjoaa mahdollisuuden pitaa yhteytta ystaviin ja jakaa muille kayttajille erilaisia
asioita, kuten paivityksia, videoita ja kuvia. Yli kahden ja puolen miljoonan kayttajan
massalla (P6nka 2017) se toimii myds BtoB-kanavana, silla viesteja on helppo kohden-

taa Facebookissa haluttuihin kohderyhmiin.

Facebookia voi kayttaa henkilokohtaisena mediana tai luoda yrityssivun. Yrityssivu
mahdollistaa maksullisen mainonnan julkaisuillesi, kun taas henkildkohtainen Face-
book-profiili toimii paremmin keskusteluissa ja viestittelyissa (Kurvinen ja Sipila 2014,
196). Jotkut yksityishenkilot ovat kokeneet myds tarpeelliseksi perustaa privaatin Fa-
cebook-tilin ohella myés ammatillisen Facebook-sivun, mutta naihin tormaa Suomessa
viela melko harvoin. Viime kuukausina myds ammatillisten Facebook-ryhmien maara
on lisaantynyt rajahdysmaisesti. Monet yrittajat ja asiantuntijat I0ytavat seka asiakkaita
ettd ammatillista sparrausta naista keskusteluryhmista. Esimerkiksi itselleni markkinoin-
tialan yrittajana tarkeitd Facebook-ryhmia ovat Markkinointikollektiivi, Digitalist Network
Developers, Yrittdjat seka Naisyrittdjat, joissa kussakin on useita tuhansia aktiivisia

jasenia.
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3.1.5 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu maailman suosituin videonjakelusivusto, jossa
ihmiset voivat katsoa ja jakaa videoita. YouTubella on Suomessa noin 2,4 miljoonaa
aktiivista kayttajaa (Pénka 2017), joihin lukeutuvat niin videoiden katselijat kuin videoi-
den lataajatkin. YouTubea hyddynnetaan tyypillisesti videoblogin eli vlogin jakeluka-
navana. Vloggaaminen on hyva vaihtoehto verbaalisesti lahjakkaille asiantuntijoille,
joille kirjoittaminen tuottaa tuskaa, mutta jotka viihtyvat hyvin kameran edessa tarinan-

kertojan roolissa.

YouTuben suosio BtoB-puolella Suomessa ei ole viela hirvean vahva, mutta monet
markkinoinnin trendiraportit povaavat sen kasvua tulevien vuosien aikana. Ennustetaan
myads, etta tulevaisuudessa suurin osa somesisalloistd on videomuodossa, ja ne yrityk-
set, jotka ottavat YouTuben haltuun jo nyt, ovat etulydntiasemassa. Erityisesti vinkki-

ja opetusvideot toimivat tyypillisesti hyvin yrityspuolella (Paakkénen 2017, 83).

3.1.6 Instagram

Instagram on seka nuorten ettd aikuisten keskuudessa suosittu kuvien jakopalvelu ja
sosiaalinen verkosto, joka avattiin lokakuussa 2010. Vuoden 2017 alussa Suomessa oli
noin 1,1 miljoonaa Instagram-kayttajaa (Ponka 2017). Nykyisin palvelun kayttajat voivat
jakaa kuvia ohella myds videoita seka kommentoida ja tykata toistensa jakamia sisalto-

ja. Kuvia ja videoita voi lisdksi muokata erilaisilla filttereilla.

Mydskaan Instagramin rooli ei BtoB-puolella Suomessa ole viela hirvean vahva, mutta
paatin lopulta nostaa Instagramin mukaan tutkimukseen, silla Instargramin kayttd on
hurjassa kasvussa, kuten my0s visuaalisten somesisaltdjen suosio ylipaataan. Lisaksi
useampi haastattelemani BtoB-yrittdja mainitsi Instagramin itselleen mieluisaksi mark-
kinointikanavaksi. Toistaiseksi monet B2B-yritykset kayttavat talla hetkella Instagramia
I[&hinna tyOnantajabrandin vahvistamiseen ja positiivisen tyonantajamielikuvan luomi-
seen (Paakkdnen 2017, 81).
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3.2 Henkilobrandin rakentumisen vaiheet sosiaalisessa mediassa

Henkilébrandays on pitkajanteinen projekti, joka vaatii paljon ty6ta, resursseja ja suun-
nittelua. Olen itse kaynyt kouluttamassa ja konsultoimassa yrittdjid henkildbrandayk-
seen liittyen, ja naissa tilaisuuksissa olen suositellut yrittdjia laatimaan oman henkilo-
kohtaisen somestrategiansa. Sosiaalisen median strategiamalleja 16ytyy varmasti yhta
paljon kuin somekouluttajiakin. Yhteistd useimmille somestrategioille on muun muassa
se, ettd ne lahtevat liikketoiminnan tavoitteista. Tyypillistd on myds, etta sosiaalisen me-
dian strategia on jatkuvasti kdynnissa oleva prosessi, jota tulee tdydentdad matkan var-

rella toistuvasti.

1. Tavoit-

teiden
asettaminen

2. Kohde-

ryhman
maarittaminen

6. Analysointi

ja
kehittaminen

OMA
SOME-
STRATEGIA

5. Sisallotja 3. Kanavien
niiden jakelu valinta

4. Brandin
aanen
kiteyttaminen

Kuva 2. Somestrategiamalli henkildbrandaykseen, Maria Sillanpaa 2017

Seuraavaksi esittelemani somestrategiamallin olen jalostunut useamman eri strategia-
mallin pohjalta, ja kayttanyt sitd omassa tyéssani henkildbrandayksen konsultointiin
littyen. Keskeisia vaiheita henkilbkohtaisen somestrategian suunnittelussa ovat (kuva
2) tavoitteiden asettaminen, kohderyhmien maarittdminen, kanavien valinta, brandin

aanen kiteyttaminen, sisallét ja niiden jakelu, analysointi ja kehittdminen.
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3.2.1 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteena henkilobrandin rakentaminen on iso ja usein vaikeasti hahmotettava pro-
jekti, ja siksi se kannattaakin pilkkoa helpommin sulatettaviksi palasiksi tai osatavoit-
teiksi. Naita voivat olla voivat olla esimerkiksi laadukkaat liidit, asiakasyhteydenotot ja
suositukset, parempi hinta tai kate. Lisaksi aloittavalle yrittajalle verkostoituminen, tun-
nettuuden kasvattaminen ja tiedon jakaminen omassa kohderyhmassa on darimmaisen
tarkeaa. Keskeista olisikin 16ytaa mahdollisimman konkreettisia tavoitteita ja niihin liitty-
via mittareita, joiden avulla on mahdollista osoittaa tavoitteiden toteutuminen seka ta-

pahtunut muutos (Seppala 2016).

Matka henkildbrandiksi helpottuu, kun malttaa seurata ja analysoida osatavoitteiden
toteutumista jatkuvasti. Naista hyvia esimerkkeja ovat vaikkapa seuraajat ja reaktiot eri
somekanavissa, blogin kavijamaarat, puhujakutsut tai ndkyminen oman alan medioissa
(Kurvinen ja Sipila 2014, 110-111).

3.2.2 Kohderyhman maarittdminen

Segmentointi eli kohdentaminen on valttdmatonta, ettd markkinointiviestinta olisi onnis-
tunutta. llman kohderyhmamaarittelya on hyvin hankalaa tehda viestintaa, joka todella
uppoaa yleis6on. Ika, asuinpaikka, sukupuoli ja muut demografiset tekijat eivat valtta-
matta kerro juurikaan ihmisen mieltymyksista, eika naiden perusteella paasta vield ko-
vin syvalle ostajan sisimpaan. (Ansaharju 2011.) Demografisten tekijoiden ohella koh-
deryhman maarityksessa olisi tarkeda ottaa tarkasteluun esimerkiksi yleison kiinnos-
tuksen kohteet, elamantilanne, asenteet ja arvot. Kun ymmartaa asiakastaan, on huo-
mattavasti helpompaa rajata sisaltéihin heita todella kiinnostava nakékulma. (Korhonen
2017.)

Kohderyhman maarityksessa voidaan kayttda myds ostajapersoonien profilointia. Pro-
filoinnin on tavoitteena ymmartaa millaiset asiat puhuttelevat ja motivoivat ostajaa. Jos
esimerkiksi sisaltdd luodaan liiketoimintapaattgjille, ei valttamatta kannata Kkirjoittaa
pitkia teknisia ohjeistuksia, vaan pikemminkin keskittyd tunnuslukuihin, liiketoimintavai-

kutuksiin ja johtamiseen liittyviin asioihin. (Kurvinen ja Sipila 201, 115-116.)
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3.2.3 Kanavien valinta

Kanavien valinnassa yksinkertaisin neuvo on todeta, etta ole niissa kanavissa lasna,
joissa asiakkaasi viettavat aikaa. Suomessa kayttajamaariltdan suurimmat somekana-
vat ovat Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin ja Twitter (P6nk& 2017). Naissa kus-
sakin kanavassa on yli puoli miljoonaa kayttajaa ja siksi ne ovat kaikki hyvia valintoja
somestrategiaan. Toisaalta useimmilla meista on rajalliset resurssit kaytdssaan, ja siksi
priorisointia on tehtava. Markkinoinnin ammattilaiset suosittelevatkin mielummin hoita-
maan somepresenssin kunnolla esimerkiksi yhdessa tai kahdessa kanavassa, kuin

roikkumaan vakisin mukana viidessa.

Joskus ei ole ihan itsestdan selvaa, mitka ovat parhaat kanavat omaa kohderyhmaa
ajatellen, ja toisaalta myos omia sisallontuotantotaitoja ajatellen. Kohderyhman kana-
vapreferensseistd paasee parhaiten selvyyteen tutustumalla erilaisiin tutkimuksiin ja
selvityksiin tai tekemalla oman asiakastutkimuksen. Toisaalta sisallontuotannon ja tyo-
kalujen valinnan pitaisi Iahted myos omasta persoonasta. Jos vaikkapa Kirjoittaminen
tuntuu itselle vieraalta, ei blogi ole valttamatta talldin paras tapa rakentaa omaa henki-
I6brandid. Esimerkiksi monet visuaalisen alan ihmiset jakavat kauniita kuviaan In-
stagramissa seuraajilleen, ja antavat kuvien puhua puolestaan sen sijaan, etta kirjoit-

taisivat blogia visuaalisesta osaamisestaan (Ojala 2015).

3.2.4 Brandin &anen kiteyttaminen

Henkilobrandayksen perustana tulisi olla itsensa tunteminen. Tama pitaa sisallaan
muun muassa omien vahvuuksien, heikkouksien ja tavoitteiden tunnistamisen. Hyva
tapa brandin danen kiteyttamiseen on pohtia omiin vahvuuksiin, minuuteen ja persoo-
nallisuuteen liittyvia kysymyksia, kuten millainen olen, kuinka erotun muista alan toimi-

joista ja mista pidan. (Ojala 2015.)

Kiinnostava asiantuntijabrandi viestii ulospain ammatillista osaamistaan ja nakemyksi-
aan, mutta jattaa myos tilaa persoonalle. Onko persoonassasi, taustoissasi, harrastuk-
sissasi tai kiinnostuksen kohteissasi jotain sellaista, mika jaa ihmisille mieleen? Jos on,
niin tallaiset asiat kannattaa hyddyntda erottautumistekijana. (Clark 2013, 108-111.)
Tarkeaa olisi jattaa myos jonkinlainen visuaalinen muistijalki, joka erottaa sinut kilpaili-

joistasi (Pietarila 2017). Visuaalinen brandin rakentaminen voi yksinkertaisimmillaan
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olla vaikkapa sita, ettd pukeudut aina tietyn varisiin vaatteisiin ja tuot tata esille viestin-
nassasi suunnitelmallisesti. Esimerkiksi viestintakouluttaja ja tietokirjailija Katleena Kor-
tesuo muistetaan paitsi viestintaosaamisestaan, myds promokuvissa usein vilahtavasta

punaisesta nahkatakistaan ja rastanutturoistaan.

Henkildbrandayksen siirryttyd yha vahvemmin digitaalisiin kanaviin, olennaista on ehy-
en, autenttisen ja kestavan identiteetin viestiminen. Jos henkild on vaikkapa monessa
eri bisneksessad mukana, ja kirjoittaa asiantuntijablogia vahan kaikesta, voi yleis6 alkaa
epailld asiantuntijuuden syvyytta. Siksi olisikin tarkedad miettia, mitkd ovat ne valitut
ydinteemat, joista haluaa viestia ulospain. Keskeista on myds arvon tuottaminen muille,
silla hapeilemattémat itsensd mainostajat eivat saa kauaa kannatusta osakseen (Mar-
wick 2013, 192). Sosiaalisessa mediassa arvoa muille voi luoda auttamisen, aktiivisuu-
den ja jakamisen avulla (Saksi 2017). Tuloksia syntyy, kun onnistuu yhdistamaan te-
kemisen ja nakymisen ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi. Mitd enemman uskaltaa heit-
taytya ja laittaa persoonaa peliin, sitd kiinnostavammaksi ja vahvemmaksi brandi to-
dennakdisesti muodostuu. Toki jokaisen on syyta kdyda sisaista keskustelua siita, mit-
kd asiat haluaa jakaa julkisesti ja mitka pitda yksityisina. (Cain ja Kleppinger 2015;
Clark 2013, 134; Tolvanen 2017.)

3.2.5 Sisallot ja niiden jakelu

Sisaltésuunnitelma on tavoitteiden pohjalta jdsennelty omaan somepresenssiin ja jul-
kaisuihin liittyva dokumentti. Erottuva sisalto vaatii luovuutta, joten tarkeaa olisi pohtia,
millaisesta sisallosta juuri sinun kohderyhmasi on kiinnostunut (Korhonen 2017). Hyva
sisaltd on jollain tavalla omalle kohderyhmalle arvoa tuottavaa, informatiivista tai viih-
teellista. Tarkeda on myos, etta valittu sisallontuottamisen muoto on itselle mieluisa,
muuten innokkuus voi lopahtaa hyvin akkia. Tahan patee sama vinkki, jonka personal
trainerit antavat usein asiakkailleen: valitse laji josta pidat. (Nolan 2015; Clark 2013,
159.)

Sisaltdsuunnitelman pohjalta voidaan luoda jopa tarkka julkaisukalenteri, joka ilmaisee
selkeasti paivatasolla mita tapahtuu, missa kanavassa ja milloin. Lisaksi julkaisukalen-
terin avulla on helpompi koordinoida omaa tyoskentelya ja koota sisaltdsuunnitelma
selkeasti silmailtdvaan muotoon. Julkaisukalenteri on kateva toteuttaa esimerkiksi vari-

koodattuna Excel-taulukkona. (Kurvinen ja Sipila 2014, 142.) Jos julkaisukalenteri tun-
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tuu liian jaykalta, olisi hyva miettia vahintaankin teematasolla, mita asioita tulee julkai-

semaan missakin kanavassa ja kuinka usein.

Tarkeaa sisaltosuunnitelman tai julkaisukalenterin suunnittelussa on riittava panostus
sisaltdjen jakeluun. Jotkut sisaltdmarkkinoinnin ammattilaiset ovat sita mielta, etta sisal-
I6n tuottamiseen tulisi kayttdd 20 % resursseista ja 80 % niiden jakeluun. Nama luvut
saattavat kuulostaa monen mielesta radikaaleilta. Omasta mielestani oleellista on hyo-
dyntaa eri keinot ja kanavat mahdollisimman monipuolisesti sisaltdjen jakelussa. Tar-
keda on myods pitkdjanteisyys ja saanndllisyys, silla vahvan henkildbrandin vakiinnut-
taminen vaatii aktiivista otetta vahintaan viikkotasolla. Oman blogini lukijakuntaa olen
saanut kasvatettua huomattavasti esimerkiksi jakamalla postauksia erilaisissa ammatil-
lisissa Facebook-ryhmissa, tehostamalla julkaisujen nakyvyyttd maksullisella mainon-
nalla seka vierasbloggauksilla. Myos Linkedlnissa on nykyaan helpohkoa saavuttaa
viraali-ilmid, jonka avulla postaukset nakyvat myos oman verkoston ulkopuolelle el

kontaktien kontakteille.

Verkoston kasvattamisessa keskeistd on lisaarvon tuottaminen muille. Lisaarvoa syn-
tyy, kun pystyy tuottamaan kohderyhmalleen sellaista ndkemysta, jota heilla ei viela
ole. Toisaalta sisaltdja ei tarvitse alkaa keksimalla keksimaan, vaan sisallontuotanto voi
hyvin olla my6s oman tyon ja elaman dokumentointia kohderyhmaa kiinnostavalla ta-
valla, kuten havainnot seminaaripdivasta tai vaikkapa asiakasprojektissa kantapaan
kautta opittujen vinkkien jakaminen muille. Pyyteetdon auttaminen seka vinkkien jakami-
nen rakentaa luottamusta ihmisten valille ja laittaa hyvan kiertdmaan. Omien julkaisu-
jen ohella tarkeaa olisikin vastata ihmisten kysymyksiin eri kanavissa, ja jakaa talla

tavoin omaa osaamistaan eteenpain. (Paakkénen 2017, 48—49.)

3.2.6 Analysointi ja kehittaminen

Analyysia siita, kuinka omat sisallot ja viestit otetaan vastaan, voi tehda sekd someka-
navien omilla analytiikkatyokaluilla ettd web analytiikka -tyokaluilla, kuten Google Ana-
Iyticsilla. Sisaltdjen onnistumista voi arvioida esimerkiksi kattavuuslukujen, tykkays-
maarien ja klikkausten osalta. Nama asiat kertovat, ovatko jaetut sisallot herattaneet
tavoiteltujen ihmisten kiinnostuksen ja ovatko he tehneet toivottuja asioita, kuten siirty-
neet blogiin lukemaan aiheesta lisaa, tilanneet uutiskirjeen tai jattaneet yhteydenotto-

pyynnon. Julkaisujen vastaanottoa kannattaa seurata ainakin viikkotasolla, ja syvalli-
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sempaa analyysia sisaltdjen onnistumisesta on suositeltavaa tehda vahintaankin 2-4
kertaa vuodessa. Analyysin perusteella oppii tekemaan enemman sellaisia sisaltoja,
jotka kiinnostavat kohderyhmaa, ja lisaksi jakamaan sisalt6ja optimaalisimmissa kana-

vissa. (Seppala 2016.)

Tarkeita viestinnallisia asioita henkilobrandayksessa ovat aitous, inhimillisyys, luotetta-
vuus ja johdonmukaisuus. Toisaalta mokia ei kannata pelata turhan paljon, silléa pahinta
on pelata epaonnistumista ja olla tekemattd mitaan. Kannattaa siis olla oma itsensa,
mutta olla keskittymatta pelkastddn omaan hyvyyteen. Ei ole heikkoutta myontada omat
puutteensa ja kysya silloin talldin neuvoa muilta. Omien huonojen puolien hyvaksymi-
nen lisaa itseluottamusta (Sounio 2010, 46). Itsensa jatkuva kehittdminen ja oman alan
ajankohtaisten asioiden seuraaminen on kuitenkin tarkeaa (Cain ja Kleppinger 2015).
Kukaan ei jaksa olla loputtomiin kiinnostunut henkildbrandista, joka puhuu vuodesta
toiseen yhta ja samaa asiaa. Henkilébrandin rakentamista ja verkostoitumista olisi fik-
sua laajentaa my0ds sosiaalisen median ulkopuolella. Hyva henkilobrandi hallitseekin
seka online- ettd offline-presenssin (Clark 2013, 179). Viisaimmat henkilébrandit nos-
tavat myos toisia brandeiksi. Pallottelemalla ajatuksia vertaisryhman kanssa, voi saada
tarkeda palautetta kehitteilla olevasta tuotteesta ja nain siita voi syntya entistakin pa-
rempi (Kortesuo 2011, 67).

4 Haastattelututkimus BtoB-asiantuntijayrittajan henkilobrandista

Taman luvun tarkoituksena on avata lukijalle ty0ssa kaytettyja tutkimusmenetelmia
seka tutkimustuloksia. Ensiksi kerron tiedonkeruumenetelmasta (teemahaastattelu) ja
sen jalkeen kayttamastani tutkimusdatan analysointimenetelmasta. Lopuksi avaan tut-

kimustuloksia tekemistani haastatteluista yrittajan henkildbrandiin liittyen.

4.1 Tiedonkeruumenetelma

Taman laadullisen tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa BtoB-asiantuntijayrittajan
henkilobrandin rakentumisen vaiheita sekd selvittaa miten yrittdjan henkilobrandi vai-
kuttaa yrityksen myyntiin ja menestykseen pitkalla aikavalilla. Vaikutus on asia, jota on
vaikea tutkia ja mitata, ja mielestani ndin monisyisen empiirisen tutkimuksen tekemi-

seen paras menetelma oli puolisturukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu.
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Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silla siina aiem-
pien tutkimusten ja aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit ovat kaikille
haastateltaville samoja, vaikka niissa liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa etenemis-
reittid. Teemahaastattelussa halutaan huomioida ihmisten tulkinnat ja heidan merkityk-
senantonsa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48.) Teemahaastattelu kohdennettiin tee-
moihin kKysymyksilla, jotka oli laadittu etukateen teoreettisen viitekehyksen pohjalta (ks.
Liite 2). Haastattelukysymykset olivat avoimia kysymyksia, joihin ei ole valmiita vas-
tausvaihtoehtoja. Tallaisessa tutkimuksessa voi nousta esiin uusia asioita, joita tutki-
musta ja haastattelukysymyksia suunniteltaessa ei viela osattu ainakaan tdsmallisesti

ajatella.

Haastateltavat BtoB-asiantuntijayrittajat valikoituivat paaasiassa suositusten perusteel-
la. Koska itse olen my6s markkinointialan yrittaja, oli omasta verkostosta helppo I6ytaa
ensimmaiset haastateltavat, jotka sitten osasivat suositella taas edelleen uusia haasta-
teltavia. Tutkimuksen alkuvaiheessa kyselin myos sopivia haastateltavia sosiaalisessa

mediassa seka erilaisissa yrittajaverkostoissa.

Useampi haastateltavaksi valikoitunut oli markkinointiviestinnan parissa tydskentelevia
yrittaja, mikd on sinansa ihan luontevaa, sillda markkinointialalla tyypillisesti osataan
panostaa henkilobrandaykseen eri tavalla kuin monella muulla toimialalla. llahduttavaa
oli kuitenkin, ettd sain haastateltavien joukkoon my®@s juristina toimivan yrittajan seka
HR-alan yrittajan. Nama ovat kumpikin toimialoja, joissa monikaan muu yrittaja haasta-
teltavieni lisaksi ei ole johdonmukaisesti panostanut henkildbrandinsa rakentamiseen.
Haastateltaviksi valikoitui lopulta yhteensd kymmenen BtoB-asiantuntijayrittajaa, jotka
olivat kaikki enemman tai vahemman tietoisesti halunneet rakentaa ja kehittaa ammatil-

lista henkilobrandiaan.

Lista haastatelluista yrittajista 10ytyy liitteesta 1. Kaikki haastattelut yhta lukuun ottamat-
ta toteutettiin maalis-toukokuussa 2017 henkilokohtaisessa tapaamisessa. Yksi haas-
tatteluista toteutettiin puhelimitse sairastumisen vuoksi maaliskuussa 2017. Kaksi
haastatelluista oli henkilobrandaykseen erikoistuneita asiantuntijoita ja valmentajia
(mutta myds yrittajia). Nain ollen heidan kanssaan puhuttiin enemman ilmidsta yleisella
tasolla, ja siksi nailtd kahdelta haastatellulta ei ole samalla tavalla suoria lainauksia

esitetty kuin muilta.
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4.2 Haastattelujen analysointi

Laadullisen aineiston analyysi alkaa jo sen keruuvaiheessa. Teemoihin kohdistunutta
haastattelua on suhteellisen suoraviivaista ryhtya analysoimaan teemoittain, ja teemoit-
telu nahdaankin hyvin luontevaksi tavaksi teemahaastatteluaineiston analysoimisessa.

(Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006.)

Kun aineistoa jarjestelladn teemojen mukaan, kunkin teeman alle kootaan kustakin
haastattelusta ne kohdat, joissa puhutaan kyseisesta teemasta. Teemojen muodosta-
misesta ja ryhmittelystad edetdan niiden yksityiskotaisempaan analysointiin. (Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka 2006.) Koska aihe oli minulle yrittdjand ja markkinoinnin
ammattilaisena erittain tuttu, oli suhteellisen helppoa 16ytaa haastateltavien vastauksis-

ta tutkimuksen kannalta olennainen, toistuva ja kiinnostava sisalto.

4.3 Tutkimustulokset yrittajahaastatteluista

Jo muutaman BtoB-asiantuntijayrittajan haastattelun jalkeen alkoi nousta tiettyja tun-
nuspiirteitd menestyvan yrittdjan henkilobrandia ajatellen. Kuten ehka on arvattavissa,
mitdan ihmelaaketta tdhankaan ei ole, menestys ja vahvan henkilébrandin rakentami-

nen sosiaalisessa mediassa vaatii kovaa tyota.

Seuraavissa alaluvuissa tulen nostamaan keskeisia havaintoja 16ydoksia kevaalla 2017
tekemistani BtoB-asiantuntijayrittajien haastatteluista. Tutkimustulosten havainnollista-

miseksi kaytan suoria lainauksia haastatteluista teemoittain jaoteltuina.

4.3.1 Henkildbrandin maaritelma ja miksi yrittaja tarvitsee henkildbrandin

Suurin osa haastatelluista koki henkilébrédndin mé&éritelmén liittyvdn maineeseen ja
siihen, miten muut nakevat sinut. Useampaan otteeseen mainittiin myds muiden ihmis-

ten mielikuva henkilbn ammatillisesta osaamisesta, persoonasta ja toiminnasta.

“Henkilbébrandi on henkilén ldsndolosta muodostuva mielikuva hdnen osaamises-
taan. Mitad sé et itse suoraan rakenna, mutta mihin sé vaan vaikutat. Eli muiden
kokemus sinusta ja sun osaamisesta.”

Riina Jokinen, yrittaja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram

“Henkilbbréndi on muiden késitys siitd mité sé olet.”
Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija
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“Erotan henkilbbréndin ja henkilébrénddyksen toisistaan. Henkilébrdndi on luon-
tainen status, miten ihmiset ndkevéat meidét. Jokaisella meistd on henkilébrandi,
mutta suurimmalla osalla ei ole bréndille muodostunut arvoa, jos emme voida
hybdyntéé sitéd. Henkilobréndéys sen sijaan on systemaattinen toimintatapa, mi-
ten toimitaan, mitké kanavat, aikataulut jne. Témé on suunnitelmallista.”

Tom Laine, sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija ja sarjayrit-
taja

“Kaikki lahtee siitd, miké tekee ihmisen onnelliseksi, mikd motivoi ja misté innos-
tuu. Eli haetaan sité ydinté, millainen on sun persoona ja mik& sua motivoi. Miké
on sun sweet spot. Ja tdméan péélle rakennetaan henkilbbréndi ja mietitddn, mi-
ten tuodaan sitéd esille. Silloin on aito ja jaksaa tehdé sitad ty6tad. Ulospéin tésté
nékyy teot, viestit ja ilme. Ja teot on se térkein asia. Siitd se henkilb6bréndi ldhtee
rakentumaan.”

Tom Westerén, yrittdja, Henkilobranditoimisto Brandini Oy

Kysyttdessa haastatelluilta, miksi he tai heidén yrityksensé tarvitsee henkilbbrédndin,

liittyi useampi vastaus siihen, etta BtoB-palveluita halutaan ostaa ihmisiltd ihmisille.

Useampi haastateltu antoi myés ymmartaa, etta vahva henkilébrandi on mahdollistanut

sen, etta perinteista myynti- ja markkinointityota ei enaa tarvita. Vahvan henkildbrandin

avulla asiakkaat Ioytavat yrityksen, eika toisin pain.

“It's all about people. BtoB-palveluita ostetaan ihmiseltd ihmiselle.”
Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

“En ole tehnyt yhtddn kylmééd myyntipuhelua vuosikausiin. Oma myyntini tulee
kaikki inbound-yhteydenottoina. “

Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine

“Tarvitsen henkilbbrédndin saadakseni asiakkaita.”
Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija

“Olen yhté kuin yritykseni - ilman henkilébréndié ei olisi mun bisnesta.”
Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittdja ja videoguru

4.3.2 Henkildbrandiin liittyvat tavoitteet, suunnitelmallisuus, mittaaminen ja analysointi

Kysyttdessa haastatelluilta henkilbbréndiin liittyvistd tavoitteista vastausten kirjo oli

melkoisen laaja. Jotain yhtalaisyyksia vastauksista kuitenkin oli I0ydettavissa. Useampi

yrittaja mainitsi henkildbrandiin liittyvaksi tavoitteeksi yrityksen liikevaihdon ja myynnin,

asiakasyhteydenottojen maaran, tunnettuuden seka hyvan maineen.

“Tavoitteena minulla vahvistaa henkilébréndiéni, mutta kylld se perimmaéinen ta-
voite on tietysti myynti ja muut lilketoiminnalliset tavoitteet. Henkilbbréndi on té&-
hén véline.”

Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja
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“Mun omat tavoitteet liittyy mun elantoon ja liikevaihtoon. Mun elanto on
kiinni mun henkilbbréndista.”
Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija

“Mun tekemista ohjaa se, ettd me ollaan ihmisten kartalla.”
Riina Jokinen, yrittaja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram

Vaikka suurimmalla osalla haastatelluista yrittajista oli kirkkaana mielessa isot paamaa-
rat ja tavoitteet henkildbrandiin liittyen, harvalla tdma nakyi kuitenkaan kovin tarkasti
ennalta suunniteltuna sometekemisena paivatasolla. Monella haastatellulla paivittainen
sometekeminen ei ole millaan tavalla suunnitelmallista. Ainoastaan yksi haastatelluista
yrittajista oli laatinut varsinaisen sisaltdésuunnitelman ja julkaisukalenterin, jota noudate-

taan paivatasolla.

Moni yrittgja kuitenkin tiedosti suunnittelun tarkeyden ja toivoi tekevansa asioita so-
messa suunnitelmallisemmin tulevaisuudessa. Haastattelijalle jai kuitenkin sellainen
tunne, ettd haastateltujen yrittajien ison linjan tavoitteet olivat suurimmalla osalla sen
verran selkeita, ettd tdma mahdollistaa spontaanimmankin sometekemisen paivatasolla
ilman, ettad punainen lanka katoaa tai ettd johdonmukaisuus karsii likaa. Monella haas-
tatellulla asiat oli suunniteltu teematasolla, eli minka tyyppisiin keskusteluihin he osallis-

tuvat ja mista teemoista he jakavat sisaltoja.

“En suunnittele mitenkdan. Tata en neuvo muille. Suunnittelemattomuus
on huono asia.”
Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija

"Olen mé&drittényt tietyt teemat, joista haluan puhua ja joihin haluan, ettd mun
osaaminen liitetéén. Pyrin siihen, ettd otsikoita ja siséltéjé on mietitty muutama
viikko eteenpdin. Osa siséllésté ja kommentoinnista on toki on spontaania, ja pi-
téisi tehdé sitd enemmaénkin. Mun mielestéd spontaanit nostot ovat oiva tapa py-
syé eri somevirroissa. Tekisi hyvaé tehdé néitéd nostoja enemménkin eri somevir-
toihin."

Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittaja ja videoguru

“Meilléd on tarkka suunnitelma ja yksi ihminen, joka tekee somea koko ajan. On
Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications siis erittdin
suunnitelmallista. Siséllén pitdé olla asiakkaille merkityksellistd.”

Somemittareista ja analysoinnista kysyttdessa vastausten kirjo oli myés melko vaihte-
leva. Useampi yrittdja kertoi mittaavansa ja analysoivansa hyvin vahan henkilébrandiin
liittyvien tavoitteiden toteutumista sosiaalisessa mediassa. Osa haastatelluista mainitsi

seuraavansa muun muassa Google Analyticsin dataa blogin kavijatietoihin liittyen, pu-
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hujakutsujen ja asiakasyhteydenottojen maaraa seka reaktioiden maaraa ja laatua eri

somekanavissa.

“Mittaan muun muassa omaa tavoittavuutta ja engagementia. Esimerkiksi Lin-
kediniss& katson péivittdin maininnat, viestit ja reagoinnit. Niiden mééré on koko
ajan nousussa ja entistd selkedmmin kiihtyvdén tahtiin LinkedInisté tulee merkit-
tdva méaéaré kauppaa.”

Tom Laine, sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija ja sarjayrit-
taja

“Havahdun esimerkiksi jos kuulen, ettéd blogini suomen luetun viestinté- ja mark-
kinointiblogi. Mutta muutoin en juurikaan mittaa. V&hén olen opetellut blogin kévi-
Jjémé&ériad seuraamaan.”

Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija

“Hyvin véhén tulee mitattua. Tuotan ensi siséltéd ja sitten alan mittaamaan.
Kuinka paljon meiddn katseluméérét kasvaa Youtubessa. Verrataan myés yksit-
taisig siséltdlajeja. En ole heikkouksisita kiinnostunut. Tehdéén vaan liséé niité
juttuja, jotka toimii.”

Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications

4.3.3 Sosiaalisen median kanavat, seuraajat, sisallét ja ajankaytto

Sosiaalisen median kanavien kaytéssa haastatelluilla yrittgjilld on paljon yhteista. Ky-
syin haastatelluilta, mitk& ovat tdrkeimmét sosiaalisen median kanavat henkil6bréndiési
ajatellen. Eniten mainintoja saivat samat kanavat, jotka esittelin luvussa kolme eli am-
matilliset blogit, LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram. Taman tutkimuk-
sen tydstamisen aikana my6s podcastien rooli asiantuntijaviestinnassa on kasvanut
Suomessa, ja useampi haastateltu on ilmoittanut podcastien nousseen heidan kanava-

valikoimaansa viime kuukausien aikana.

“LinkedIn on ylivoimaisesti térkein kanava minulle. Toisena on Facebook, se on
ammattimaistunut. Kolmas on Twitter, sitten Pinterest, myés YouTube varmaan
nousee. Instagramissa yritén roikkua myés. Eli mulla on viidestéd kuuteen palve-
lua, joissa olen semiaktiivinen. Mulla on hakuvahteja, koska esimerkiksi Twitter
olisi muuten minulle mahdoton ké&yttéa. Néin kéytettynd se on mun resurssien
mukaista.”

Tom Laine, sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija, sarjayritta-
ja

“Youtube on mulle mielenkiintoisin kanava télld hetkelld. Olen todella panostanut
videoiden laatuun ja haluan, ettd ne erottuvat edukseen laadulla. Haluan myés,
ettd ne néyttda ja tuntuu multa - niissé on aina oma leima. Suomessa mennéén
vielé tosi varovaisesti videopuolella. Tehd&én sellaista perusvarmaa, vaikka
mahdollisuuksia olisi vaikka mihin. Yrittdjdn tulee my6s varmistaa oma selustan-
sa muissa kanavissa, kuten LinkedInissé&, Twitterissé ja tietyysti Facebookissa.”
Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittdja ja videoguru
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“Tassé jarjestyksessé ovat térkeitd: oma blogi, Twitter, Linkedin, Facebook, You-
tube, Instagram.”
Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

Kysyin yrittgjilta myds millé tavoin he ovat onnistuneet luomaan verkostonsa ja saa-
maan seuraajia somekanaviinsa. Tassa kohtaa useammalla haastatellulla nousi esiin

pitkajanteisen tyon merkitys, aktiivisuus, lasnaolo seka muiden auttaminen.

“Tosi aktiivisella sisélléntuotannolla, aktiivisella keskustelulla ja vuosien tyélla.
Anna anna anna. Kun aktiivisesti vaikuttaa muissa verkostoissa, kdy puhumassa
Ja on lehtijuttuja, niin ihmiset alkaa seuraamaan.”

Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine

“Jos ajatellaan verkostoitumista ja ihmissuhteiden rakentumista, se on ldhtenyt
liikkeelle jo koulusta. Heti ekoista duuneista, kun vaihdettiin kdyntikortteja ja kéy-
tin tapahtumissa. Nyt digiverkostojen myo6té verkostoituminen on nopeutunut,
kaikkia ei endé tarvitse tavata face2face. Laitan jo ennen tapaamista LinkedIn-
kutsun. Varmistan, ettd kyseinen henkildé kdy minun profiilissa ja nékee, ettd olen
kdynyt hdnen profiilissaan. Silloin kun tein vield LinkedIn-blogauksia, kdvin aina
lapi tykkddmiset, jakamiset ja kommentit. Kommentoin takaisin, katsoin profiilin,
katsoin aktiiviteetit, ja mahdollisesri kdynnistin keskustelun LinkedInissé. T&ssé&
pitdé olla digitaalista tunneélykkyytta, pitdd osata lukea tilannetta. Samat vuoro-
vaikutustaidot pétevéat myés online.”

Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja

“Menin LinkedIniin 2001, olin silloin mediamyynnissé. Silloin kutsuin kaikki asiak-
kaat mukaan. Facebookiin menin 2005, Twitteriin 2010. Siséltéjéa l&dhdettiin teke-
méén neljé vuotta sitten. Ehké vuosi sitten meillé siitd tuli néin aktiivisia ja suun-
nitelmallisia.”

Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications

“Luomalla hyvéé ja lisdarvollista siséltéd, olemalla aktiivinen, kommentoimalla ja
olemalla ldsn&. Myés erdénlainen ristiinpbllyttdminen muiden vaikuttajien kanssa
on toiminut.”

Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittdja ja videoguru

Haastatellut mainitsivat muun muassa kaytannon vinkit ja neuvot, oman alan ajankoh-
taisiin asioihin tarttumisen seka viihteellisyyden, kun kysyin millaisia ovat heiddn so-
messa jakamansa siséll6t. Keskeinen havainto sisaltdjen osalta on se, etta valittujen
sisaltotyyppien pitéisi olla itselle luontevia; jotkut ovat hyvia kirjoittajia, jotkut taas esiin-
tyvat luontevammin videolla. Toki valilla on hyva vieda itseddn myds epamukavuusalu-
eelle, mutta hyva tahti perustekemiseen syntyy niissa kanavissa, jotka ovat itselle luon-

tevimpia.

“Paéasiassa ammatillisia, juridiikan osa-alueisiin liittyvié siséltéjé. Toinen asia on
asiakaskokemus. Persoonallista ja ylldtyksellisté siséltéd omalle alalleni.”
Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

“Ne on jonkun verran provokatiivisia heréttelyjé. Tietyt vakkariaiheet mulla on.
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Saatan julkaista tosi lyhyitd kannanottoja, esim Twitterissa, joskus ne ldhtedvéat
levidméén. Yritdn vélttdd negaatioita, mutta helposti jostain asiasta nillitdn. Saa-
tan kirjoittaa epékohdista, vélilla ehdotan ratkaisua. Ovat sellaisia “asiantuntija-
avauksia”, saan yleensé jotain keskustelua aikaiseksi. Meidén asiakkaat on viisi-
kymppisié insinb6rejé, he eivét ainakaan halua kurkistaa mun vaatekaappiin. ”
Riina Jokinen, yrittaja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram

“Jotta voin pédéstad siséllén maailmalle ilman tunnontuskia, pitdé sisélléssé olla
Jotain hyddyllistd sen kuluttajalle... Jotain lisdarvoa - 5 vinkkié, kokeile tata, tee
néin... Joku sellainen arkeen vietévé juttu mukana.”

Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittaja ja videoguru

“Siséllén tulee olla viihdyttédvéaé ja tai opettavaista. Tai informatiivista. Joku néisté
kolmesta pitdéa olla. Kaksi ekaa on tdrkeimmaét.”
Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja

Kysymys ammatillisesta ajankéytbsté sosiaalisessa mediassa tuotti hyvin yhdenmukai-
sia vastauksia haastateltujen keskuudessa. Valtaosa haastatelluista yrittdjista viettaa

aikaa sosiaalisessa mediassa useita tunteja paivassa.

“Linkedin on jatkuvasti mulla auki. Sama koskee Facebookia, jotkut forumit, esi-
merkiksi Digitalist on jatkuvasti auki. En mieti ajankéyttbé, etté se olisi tietty mé&éa-
ré tunteja pdivdssd. Some on mulle luonnollinen tapa kommunikoida.*“

Tom Laine, sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija ja sarjayrit-
taja

“Olen sielléd koko ajan. Aina kun voin. Keskusteluissa kysymyksiin pitdé vastata
heti. Silloin kun ne ihmiset on siella. Silloin silld on merkitysté.”
Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications

“Minulla ei ole ammatillista ja henkilbkohtaista ajankdyttéé erikseen. Jos teen
péaivén toitd koneella, koko ajan on somekaavat auki. Kéytén ratikkamatkat ja
kauppajonot hyddykseni. Olen koko ajan saatavilla. Ehkd noin kolme tuntia péi-
Vassé aktiivista tekemistd somessa.”

Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja

“En pysty laskemaan sita, olen perinteinen multitaskaaja. Olen sielld melkein ko-
ko ajan. Harvoin jé& téarkeiden ihmisten postaukset vélista. Tybpéivédn aikana
tunnin verran, lI&hinné yhteydenottoja ja niihin vastaamista.”

Riina Jokinen, yrittaja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram

4.3.4 Henkildbrandayksen hyvat ja huonot puolet

Henkilobrandin hyvista ja huonoista puolista kysyttdessa haastateltavien vastauksissa
oli paljon yhtalaisyyksia. Eniten mainittu hyva puoli on se, etta “kaikki myynti tulee in-
boundina” eli henkilébrandiinsd panostaneet yrittdjat ovat voineet luopua esimerkiksi
kylmasoitoista kokonaan. Myyntirooli on siis heilld muuttunut enemman oman osaami-
sen esille tuomiseen seka dialogiin asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa valituissa so-

mekanavissa. Sen sijaan, ettd nama yrittajat joutuisivat tekemaan kylmamyyntia poten-
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tiaalisille asiakkailleen, asiakkaat ottavat itse suoraan yhteyttd heihin, koska asiakkaat
ovat tunnistaneet nama henkilobrandiinsd panostaneet yrittajat kyseisen toimialan

huippuosaajina heidan somepresenssinsa kautta.

Toinen tarkea hyva puoli henkildbrandaykselle on mahdollisuus korkeampiin hintoihin.
Useampi haastateltu kertoi, ettd he ovat pystyneet tuplaamaan paivahintansa viime
vuosien aikana. Yksi haastatelluista mainitsi, ettd koko hintakeskustelua ei ole asiak-

kaiden kanssa tarvinnut kdyda enaa ollenkaan.

“Mun bisnestéa ei olisi ilman henkilébrdndid. Henkilbbrdndi on mulle kaikki kaikes-
sa, sill& moni ei kyseenalaista saatavaa lisdarvoa, koska ovat jo kuulleet aikai-
semmista onnistumisista. L&htokynnys asiakkailla ostaa multa on siis huomatta-
vasti paljon pienempi. Suuri osa kaupoista tulee suositusten saattelemana, joko
somessa kontaktoimalla, tai sitten ne tulee mun sivuille ja laittaa tarjouspyynnén.
Moni ei jaksa edes kilpailuttaa, koska luotto tdssé& kohtaa on jo korkealla. Mut
tunnetaan myas siité, etté teen ostamisen ja tekemisen erittéin helpoksi. Palvelun
Ja tekemisen helppous on liiketoiminnan kantava pilari. Pyrin siihen, ettd asiak-
kaan ei tarvitse murehtia mitééan.”

Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittaja ja videoguru

“Hyvé puoli on se, ettd oppii tuntemaan itsedén lisdé ja joutuu analysoimaan ku-
ka on ja mihin haluaa menné. Ja se, ettd pddsee helpommin tavoitteisiin, kuten
someseuraajien méaéré ja kauppa. Kaikki myynti tulee minulle téllé hetkelld in-
boundina. Kun puhelin soi, 85%:sti se on uusi numero. Selked muutos on siis ta-
pahtunut siiné, ettéd nyt tulee koko ajan puheluita ja yhteistybehdotuksia tunte-
mattomista numeroista.”

Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

"Kylmé&kontaktointi myyntitapaamisen saadakseni on minulle vastenmielisté. Aloi-
tin aikanaan kirjoittamalla aktiivisesti blogiin. Ajattelen kirjoittamalla ja se on mi-
nulle tédrkeé tapa jésentdé ajatukseni. En tajunnut, etté sillé olisi néin suuri vaiku-
tus siihen, ettei tarvitse endé soittaa myyntipuheluita. Sisélléntuotantoni on moni-
puolistunut: en tee enédé pelkdstdén blogisiséltéd. Nykydén repertuaariin kuuluu
my6s kuvasiséllén julkaisu esimerkiksi infograafien muodossa, Vaikuttava tyén-
antajabréndi -podcast ja videomateriaalin tuottamiseen siirtyminen. Nyt, kun tie-
dén vaikuttavuuden, driverina on entisestéén korostunut se, ettei sitd kylmésoit-
telua tarvitse tehdé. Tuottamani sisélté lammittdé potentiaalisen asiakaskunnan
puolestani.”

Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine

“Hyvét puolet on se, ettéd yritys ja osaaminen saa kasvot. Se mahdollistaa myés
hintapreemion. Ihmiset on valmiimpia maksamaan enemmén siitd bréndista. Tér-
ked pointti on se, etté pitéisi vélttdé hintakilpailu kaikessa tekemisessé.”

Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications

“Mun l&hestymistapa henkilbbrdndéysvalmentajana on ollut sellainen, ettd henki-
16t on kokeneet sen voimaannuttavina. Ihmiset on alkaneet tekeméén sité tyota,
mité he rakastavat. Se on se paras puoli.”

Tom Westerén, yrittdja, Henkilobranditoimisto Brandini Oy
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Henkilbbrénddyksen hyvien puolien liséksi kysyin haastatelluilta my6s henkilbbrén-
déykseen liittyvid varjopuolia. Useampi haastateltu mainitsi tassa kohtaa trollaamisen
ja muun kiusaamisen riskind. Jos paattaa astua esiin, niin silloin vakisinkin altistuu

myos negatiiviselle palautteelle ja kommenteille.

Toisaalta taas moni sanoi heti samaan hengenvetoon, ettd henkildbrandayksessa hy-
vat puolet kylla voittavat huonot puolet mennen tullen. Paksua nahkaa kuitenkin vaadi-
taan silloin talléin. Tarkedd on myds luottamus ja aitous, silld kaikki “feikki” paljastuu

ennemmin tai myohemmin, ja siitd saa myos nopeasti palautetta somessa.

“Jos sd& mokaat, niin sitd tullaan repostelemaan. Mitd tunnetumpi bréndi, sité
enemma@n ihailijoita ja myds vihaajia. Mielipiteen jakautumista pitéé ollakin. Mité
hajuttomampi ja mauttomampi, sitd heikompi bréndi.”

Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

“Pahinta olisi, jos luottamus menee, silloin henkilébrdndi kaatuisi sua vastaan, ja
kukaan ei osta. Jos siihen tulee séré, niin sit s& oot gone. Luottamusta pitéé vaa-
lia.”

Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittaja, Sales Communications

“Jos ldhtee niin kiivaasti tekemd&én brédndia, ettd miettii vaan mitd muut ajattelee,
Ja unohtaa ne omat perimmaéiset tavoitteet. Jos kéyttda liikaa aikaa puuhaste-
luun, voi jdddd maali saavuttamatta ja kokea ep&onnistumista. Suunnitelmalli-
suus kannattaa, koska silld nédkee henkilbbréndin arvon ja saa niité voittoja. On-
gelmia voi tulla jos henkilbbréndi ei ole aito, esimerkiksi AxI Smith. Vahva henki-
16bréndi kestéaéa kolhuja, mutta rikoksia se ei kesta.”

Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja

“Kai se on se, etta joutuu laittamaan persoonansa peliin. Altistaa itsensa sille, et-
té voi 16ytéé negatiivisia kommentteja. Mutta Kkyllé hyvét puolet on tosi paljon suu-
remmat.”

Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine

“Jos henkilébrédnddys menee yli, siind on mahdolllisuus saastuttaa sellaisia vesia,
miké ei ollut tarkoitus. Trollaaminen on iso riski. Sulla on bréndi ja joku oftaa sut
targetikseen. Toinen asia on se, ettd henkilbbrdndééminen johtaa henkilbitymi-
seen. Jos haluaa rakentaa tiimia, pitdd I6ytda balanssi oman, firman ja tiimin
muiden vahvojen pelaajien bréndien suhteen.”

Riina Jokinen, yrittaja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram

4.3.5 Henkilobrandin vaikutukset yrityksen myyntiin ja menestykseen

Tutkimukseni kannalta tarkein kysymykseni haastatelluille yrittgjille oli: miten henkil6-
brandi on vaikuttanut yrityksesi myyntiin ja menestykseen. Haastatelluista kaikki vasta-
sivat, ettd henkilbbréndin vaikutus heidén yrityksenséd myyntiin ja menestykseen on

ollut todella suuri.
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“On vaikuttanut 100%.”
Tom Laine, sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija, sarjayritta-
ja

“Henkilbbréndi on mahdollistanut minulle enemmén asiakkaita ja paremmat hin-
nat. Yritykseni liikevaihto oli ennen blogin aloittamista alle 30 000 euroa vuodes-
sa. Nykydén se on vuodesta riippuen 120 000-170 000 euroa. Blogin perustin
siis vuonna 2008 ja Twitteriin liityin vuonna 2009.”

Katleena Kortesuo, viestintayrittaja, kouluttaja ja tietokirjailija

“On vaikuttanut tosi paljon. Mun henkilbbrédndi on yht& kuin mun business. Henki-
I6bréndi on mulle kaikki kaikessa.”
Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittaja ja videoguru

“Erittdin merkittdvésti. Olisi varmaan tosi vaikeeta talla firmalla, jos ei olisi mun
henkilbbréndia. Kylld se on ihan kantava asia. Jos ajattelen taaksepéin, kun mul-
la ei ollut henkilébréndi&, oli tosi paljon vaikeampi tehd& myyntityété ja pyydettiin
tosi paljon enemmén suosittelijoita. Henkilébréndin myété alkoi sadella puhuja-
keikkoja, lehtijuttuja jne, jotka luovat sité uskottavuutta. Kauppaa ei tarvitse enédé
itse hakea. Ja kylld& m& nden myé6s sen kehittymisen, miten niitd inboundeja tulee
koko ajan lisé&. Tédmé vaikuttaa toki myds hinnoitteluun eli olen siis voinut nostaa
omia hintojani. Mun omia hintoja ei kyseenalaisteta, mutta en voi samoilla hin-
noilla myydé tyéntekijbiténi. Yritysbréndin rakentaminen on selvésti vaikeampaa
kuin henkilbbréndin rakentaminen. Siksi tuen my06s aktiivisesti tyéntekijéideni
asiantuntijabréndien rakentamista. Liséksi meilld on ihan suunnitelmat ja tavoit-
teet siihen, miten omaa asiantuntijuutta rakennetaan siséltbmarkkinoinnin Kei-
noin”

Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine

“On ihan selkeésti vaikuttanut. Jo isossa asianajotoimistossa osakkaana ollessa-
ni puhelimeni soi enemmén kuin useimpien naapurihuoneiden puhelimet. Nyt on
ollut tosi helppo heittédytyéa yrittdjéksi. Henkilébréndilld on ollut iso vaikutus toi-
meksiantoihin, mediajuttuihin ja puhujakeikkoihin. Kyll& myds BtoB-palveluissa
pitdd ymmaértaéa, etté palveluita ostetaan ihmisilté eiké yrityksilta.”

Elina Koivumaiki “laulava lakimies”, yrittdja, Lexperience

5 Yhteenveto

Tutkimukseni BtoB-asiantuntijayrittajan henkildbrandistd on ollut todella kiinnostava ja
opettavainen projekti. Haastattelemiani yrittajia yhdistda draivi kasvaa ja kehittya seka
halu auttaa ja luoda arvoa muille. Osa heista on alkanut rakentaa asiantuntijabrandiaan
hyvinkin suunnitelmallisesti, osa taas melkeinpa vahingossa. Silti lopputuloksissa on
paljon yhteistd. He ovat kaikki kirjoittaneet ammatillista blogia, olleet 1asna keskuste-
luissa, tuottaneet sisdltdja sosiaalisessa mediassa ja ennen kaikkea olleet avoimesti
jotain mieltd oman toimialansa ajankohtaisista asioista. Taman seurauksena huomio
mediassa seka asiakasyhteydenottojen maara on lisaantynyt reippaasti, ja toisaalta

taas tarve tehda perinteista kylmamyyntia on vahentynyt huomattavasti. Naita yrittajia
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yhdistdd myds paremmat katteet eli he ovat kysynnan kasvaessa voineet nostaa asian-
tuntijapalveluidensa hintoja. Vaikka tdma laadullinen tutkimus jattad numeraaliset liike-
toiminnan tulokset huomiotta, voin silti haastatteluvastausten perusteella todeta, etta
henkilobrandin vaikutus BtoB-asiantuntijayrittajan myyntiin ja menestykseen on merkit-

tava, ja nimenomaan positiivisessa mielessa.

Usein ajatellaan, ettd suomalaiset ovat vaatimattomia ja noyria, ja siksi vain harvat ha-
luavat paukuttaa henkseleitd omasta menestyksestaan. Ei mydskaan ole helppoa loy-
taa sellaisia yrittajia, jotka haluaisivat puhua rahasta ja ansioistaan julkisesti numerota-
solla. Jatkotutkimuksen aihioita 10ytyisi siis varmasti anonyymille tutkimukselle, joka
ottaisi kantaa yrittdjan henkilobrandin liiketoimintavaikutuksiin numerotasolla. Itse kavin
ainoastaan yhden haastatellun kanssa keskustelua henkilébrandin vaikutuksista yrityk-
sen myyntiin ja menestykseen tarkasti numerotasolla. Hanen kohdallaan suunnitelmal-
lisen ja johdonmukaisen henkildbrandayksen ansiosta yhden naisen konsulttifirma oli
noin viisinkertaistanut liikevaihtonsa kymmenessa vuodessa lahtétason 30 000 euros-
ta, ajalta ennen ammatillista blogia ja aktivoitumista sosiaalisessa mediassa ammatilli-

sessa mielessa.

Jonkun verran on mediassa puhuttu siita, onko joissain tapauksissa darimmainen aktii-
visuus sosiaalisessa mediassa ja itsensd markkinointi jo hyvinkin Iahella narsismia.
Mielestani yleensa nain ei ole, etenkdan asiantuntijayrittdjan henkilobrandayksesta
puhuttaessa, vaan kyse on ennemminkin myyntitydbn murroksesta ja digitalisaatiosta.
Esimerkiksi omien vanhempieni sukupolven edustajien on vaikea ymmartaa, miksi
osaavien asiantuntijoiden pitaisi "mainostaa itsedan sosiaalisessa mediassa”. Omasta
mielestani kyse ei ole itsensad mainostamisesta, vaan oman osaamisen esille tuomises-

ta modernilla ja tehokkaalla tavalla.

Jos vield kymmenen vuotta sitten asiantuntijayrittdjat tai asiantuntijayritysten myyjat
varasivat kalentereistaan pari tuntia aikaa viikoittain soittaakseen kylmapuheluita po-
tentiaalisille asiakkailleen, tana paivana todennakdisesti tuottoisampi keino on kayttaa
tuo parituntinen oman asiantuntijablogin kirjoittamiseen, ja jakaa talla tavoin tietoa
oman yrityksen tarjonnasta sekd osaamisesta blogin ja muiden sosiaalisen median
kanavien kautta. Ollakseen menestynyt BtoB-asiantuntijayrittaja nyt ja tulevaisuudessa,
on hyvin tarkeaa olla itse aktiivinen ja tiedonjanoinen sosiaalisen median kanavissa

seka jakaa tietoa omasta osaamisestaan ja oman alan ajankohtaisista asioista. Pie-
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nempi yritys henkildityy tyypillisesti yhteen ihmiseen, mutta on hyva huomioida, etta

yrityksen kasvaessa joukkoon mahtuu useampikin henkilébrandi.

Haastattelemani yrittgjat pitavat itsensa kehittdmista ja jatkuvaa ammatillista oppimista
tarkeina asioina. Oppimista tapahtuu toki luonnollisesti myds sitd kautta, ettd nama
yrittajat ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden ammattilaisten kanssa. Haastatte-
luissa useampi yrittdja korosti myos, ettd vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on
heidan osaltaan ollut hyvin pitkalti muiden auttamista, vinkkien ja asiantuntemuksen
jakamista. Tama ulospain “antaminen” ja arvon luominen on monen haastatellun mu-
kaan ollut se asia, joka on lopulta tuonut heille seka liiketoiminnallista menestysta etta

muunlaista hyvaa erilaisten yhteydenottojen ja yhteistydehdotusten muodossa.

Haastattelemani BtoB-asiantuntijayrittdjat ovat osanneet reagoida asiakkaidensa muut-
tuneeseen tiedonhankinta- ja ostokayttaytymiseen. He ovat myos tiedostaneet, etta
henkildbrandia ei rakenneta yhdessa yossa tai kuukaudessa, vaan se on pitkajantei-
syyttd vaativa projekti. Henkilobrandays on vaatinut heilta silloin talléin paksua nahkaa
ja altistumista negatiivisille kommenteille tai eridville mielipiteille. Nama yrittajat ovat
ymmartaneet, etta kiinnostava henkilébrandi ei voi olla taysin hajuton ja mauton. Se ei
silti tarkoita, ettd kaikkien tarvitsisi olla raiskyvia somekuningattaria tai -kuninkaita, va-
lovoimaisia keynote-puhujia tai mediapersoonia. Toisille riittaa se, etta he ovat ottaneet
tietoisen askeleen eteenpain ollakseen esilla, 16ydettavissa ja helposti lahestyttavissa.
Henkildbrandays ei ole siis mikaan julkkistehdas. Riittaa, ettd on uskottava ja I16ydetta-
vissa oman kohderyhmansa keskuudessa. Silla viime kadessahan myynnissa on kyse
siita, ettd ihminen hakeutuu ihmisen luokse, johon kokee voivansa luottaa. Tarkeinta on

siis olla I0ydettavissa ja olla luotettava oman alansa osaaja.

Me kaikki olemme luonnostamme kiinnostuneita toisista ihmisista, heidan osaamises-
taan, persoonastaan ja ndkemyksistdan, emme harmaista yritysbrandeistd ja niiden
markkinointiviesteistd. Koska ihmiset kiinnostavat, ja yritykset eivat, on moderneista
asiantuntijoista tullut yritysviestien ja -brandien lahettilditd. Kaytamme somekanavia
kaikkina vuorokauden aikoina, riippumatta siita, olemmeko tdissa vai vapaalla. Nain
ollen henkilobrandayksesta ja sosiaalisen median aktiivisesta hyddyntamisestd on

muodostunut avain onneen BtoB-asiantuntijayritysten myynnissa ja markkinoinnissa.
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e Tom Laine, Sosiaalisen median kouluttaja, Linkedin-asiantuntija, sarjayrittaja
Haastattelu 6.3.2017 Helsingissa

e Tom Westerén, yrittdja, Henkildbranditoimisto Brandini Oy
Haastattelu 6.4.2017 Helsingissa

¢ Elina Koivumaki “laulava lakimies”, yrittaja, Lexperience
Haastattelu 23.3.2017 Espoossa

e Jani Aaltonen, toimitusjohtaja ja yrittdja, Sales Communications
Haastattelu 20.3.2017 Espoossa

e Joonas Villanen, inbound-markkinointiyrittaja ja videoguru
Haastattelu 3.5.2017 Helsingissa

e Laura Paakkonen, social selling -valmentaja ja yrittaja
Haastattelu 6.3.2017 Helsingissa

e Riina Jokinen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Suhdetoimisto Kram
Puhelinhaastattelu 26.3.2017 Espoossa

e Heli Sirkia, yrittdja, imagokonsultti ja muutosvalmentaja
Haastattelu 11.4.2017 Helsingissa

e Susanna Rantanen, yrittdja ja toimitusjohtaja, Employer Experience Agency
Emine
Haastattelu 10.3.2017 Helsingissa
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Haastattelukysymykset

1. Miten maarittelet henkilébrandin lyhyesti / mita se sinulle tarkoittaa?

2. Miksi sind / yrityksesi tarvitsee henkildbrandin?

3. Mitka henkilobrandiisi liittyvat tavoitteet ohjaavat tekemistasi somessa?

4. Miten suunnittelet tekemistasi sosiaalisessa mediassa?

5. Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat henkildbrandiasi ajatellen?

6. Miten olet luonut verkostosi / saanut seuraajia kanaviisi?

7. Millaisia ovat jakamasi sisallot?

8. Millainen on ammatillinen ajankayttdsi sosiaalisessa mediassa?

9. Miten mittaat ja analysoit henkilébrandiisi liittyvien tavoitteidesi toteutumista?

10. Miten henkilébrandiin liittyva toimintasi somessa on kehittynyt / tulee kehittymaan

jatkossa?

11. Mitkd ovat henkildbrandaamisen hyvat puolet?

12. Enta mitka ovat henkildbrandaamisen huonot puolet?

13. Miten henkilobrandisi on vaikuttanut yrityksesi menestykseen / myyntiin?



