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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kaytto ei en&a rajoitu vain vapaa-aikaamme. Puhemuoto some,
on vakiinnuttanut asemansa myas kirjoitetussa tekstissa ja se jo osoittaa kuinka ar-
Kipaivaisesta asiasta on kyse. Viime vuosina erilaiset kanavat ja sovellukset ovatkin
vydryneet osaksi myds tyoelamaa. Meité ei sido enaa maantieteelliset tai toimialasta
johtuvat rajoitteet, vaan somen avulla oman osaamisen esiintuominen on helpom-
paa kuin koskaan ennen. Kyse onkin siita, osataanko somen luomia mahdollisuuk-
sia hyodyntaa tyokaluna silloin, kun halutaan rakentaa ammatillista profiilia ja me-

nestysta.

SeAMKissa toteutetaan systemaattista seurantatutkimusta valmistuneiden sijoittu-
misesta tybelamaan. SeAMKista valmistuneet ovat sijoittuneet useimmin ensin suo-
ritetason tehtaviin ja taman jalkeen lisédkouluttautumisen, yleensa ylemman AMK-
tutkinnon myota, asiantuntija-, suunnittelu-, kehittdmis-, neuvonta- ja projektitehta-
viin (Heikkila, Katajaméki & Varamaki 2014). Naiden liséksi urat ovat kehittyneet
myds ylimman johdon, liikkeenjohdon seka esimiesten tehtaviin. Voidaan myds to-
deta, ettd ammattitaidon karttuessa yha useampi ryhtyy joko sivutoimiseksi yritta-
jaksi tai valitsee kokonaan yrittdjyyden polun. Edellisesta seurantatutkimuksesta
(Varamaki & Heikkila 2011) voidaan todeta, ettd tyduran kehittyminen asiantuntija
ja esimiesasteelle kestda Eteld-Pohjanmaalla noin kymmenen vuotta. Yleisin syy

urakehityksen esteena todetaan olevan organisaatioiden pieni koko.

Uusi myynnin toimintamalli, sosiaalinen myynti, on keino, jolla seka asiantuntija-
myyja ettd organisaatio voivat parantaa tunnettuuttaan organisaation pienesta
koosta huolimatta. Sosiaalisen myynnin maailmassa henkildbréndeilla on oma kes-
keinen asema. Etenkin asiantuntijamyyjalle henkil6brandin tunnettuus tarjoaa vah-
van keinon vauhdittaa ammatillista menestysta. Vahva, todelliseen osaamiseen
pohjautuva ammatillinen henkilébréandi, saattaa herattdd kiinnostusta myds oman
toimialan ulkopuolella ja tarjota asiantuntijalle sellaisia uusia tyétehtavia, joita ei olisi
mabhdollista saavuttaa ilman ndkyvaa branditytta. Asiantuntijalta sosiaalinen myynti
ja henkilébrandin rakentaminen vaatii kuitenkin pitkajanteisyytta ja uusien digitaalis-

ten ja sosiaalisten tydkalujen omaksumista osaksi jokapaivaista tyota.



Modernissa sosiaalisessa myynnissa hyddynnetaan digitaalisia verkostoitumiska-
navia. Tassa opinnaytteessa keskitytddn luomaan ammatillista profiilia Linkedl-
nissa, koska juuri tassa kanavassa profiililla on oma keskeinen merkityksenséa osaa-

misen esiintuomisessa.

1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytteen toimeksiantajana on Seingjoen ammattikorkeakoulun opiskelijakunta
SAMO, joka on SeAMKin opiskelijoiden edunvalvonta- ja palveluorganisaatio.
Vuonna 1996 perustetussa opiskelijakunnassa on reilut 3 000 jasentd. SAMO on
opiskelijoiden muodostama ja johtama organisaatio, jossa jokaisella jasenella on
mahdollisuus vaikuttaa. SAMOnN toiminta yhdistaa kaikkia SeAMKin koulutusalojen
opiskelijoita. (SAMO 12.5.2018.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Taman opinnaytetydn tarkoitus on heréttaa lukija huomaamaan, minkalaisia muu-
toksia sosiaalisen myynnin murros aiheuttaa yritysten myyntiprosesseissa ja miten

tdma muutos koskettaa muitakin kuin yritysten myyntiorganisaatiota.

Tassa opinnaytetydssa luodaan opetusmateriaali, jossa tutustutaan Suomessa
ajankohtaiseen ilmi6on eli sosiaaliseen myyntiin asiantuntijan tai sellaiseksi aikovan
nakokulmasta, autetaan ymmartdmaan henkilobrandin tarkeys sosiaalisen myynnin
prosessissa, seka opastetaan oman ammatillisen henkildbrandin luomisen alkutai-

paleelle Linkedlnissd. Konkreettisesti tyd vastaa seuraaviin kysymyksiin:
- Miksi on tarkedd ymmartaa myynnin sosiaalista muutosta?

- Miksi ammatillisen profiilin rakentaminen on tarkedd asiantuntijaksi aiko-

valle?
- Miten ammatillisen profiilin rakentaminen voidaan aloittaa LinkedInissa?

TyoOn tavoitteena on, ettd opetusmateriaalin avulla, olisi opiskelijoille tarjota tukea

seuraavien askeleiden ottamiseen opiskeluiden paatyttyd. Ensimmainen askel on



luonnollisesti siirtyminen tyéelaméaan, mutta heti seuraavana on tyéuran kehittdmi-
nen. Mahdollisesti toimiessaan esimerkiksi asiantuntijatehtavissa, esimiehina tai
yrittajind, tulevat ammattiin valmistuneet vaajaamatta tormaamaan taman opinnay-
tetyon sisaltamé&an aihealueeseen. Luentomateriaali tuleekin olemaan niin yleispa-

teva, etta sitd voidaan hyodyntaa tarvittaessa kaikilla koulutusaloilla.

Asiantuntijan ammatillisen profiilin ja henkildbrandin rakentaminen ei rajoitu vain yh-
teen kanavaan. Tassa opinndytetyossa kuitenkin keskitytddn vain LinkedIniin,
koska siitd on kasvanut ammattilaisten paaasiallinen verkostoitumiskanava (Rosser
1.4.2017). Tasta syysta tdssa opinnaytetydssa ei tulla esittelemaan tarkemmin
muita sosiaalisen median kanavia. Sosiaalista mediaa ja henkilébrandin rakenta-
mista on kuitenkin kasitelty jo aiemmin julkaistuissa opinnaytetdissa eri nakokul-
mista. Esimerkiksi Leppakankaan (2015) tyd keskittyy LinkedInin hyddyntadmiseen
ja henkilébrandaykseen rekrytoijan ja tydnhakijan ndkdkulmasta. Tyossa kuitenkin
esitellaan laajasti myds muita kanavia, kuin myos Sillanpéaén (2017) tydssa, jossa
henkilobrandaysté sosiaalisessa mediassa tutkitaan yrittajan ja yrityksen menestyk-
sen ndkokulmasta. Ojala (2018) puolestaan tutkii Twitterid B2B-myyjan henkildbran-

din tukena.

Toimeksiantajalla ei ole vaatimuksia produktina tuotettavan opetusmateriaalin kayt-
t6on. Toimeksiantaja voi toimia jarjestettavien luentojen markkinointikanavana. Toi-
meksiantajalla ei kuitenkaan ole tarjota riittvasti resursseja luentojen jarjestami-
seen. Tasta syysta opinnaytteen tekijalla onkin mahdollisuus hyédyntaa koottua ma-

teriaalia parhaaksi katsomallaan tavalla.

1.3 Tyo6n rakenne

Taman opinnaytetyon teoriapohja alkaa sosiaalisesta myynnista, johon tutustuttu-
aan lukija tietaa, miksi on tarkedd ymmartaa sosiaalisen myynnin mukanaan tuomia
muutoksia myynnin ja markkinoinnin maailmassa. Kappaleessa kaksi tarkastellaan
sosiaalisen myynnin syntymista, avataan lyhyesti sosiaalista myyntid ilmiéna ja poh-
ditaan tunnettujen myyntiprosessien kautta sosiaalisen myynnin mukanaan tuomia

muutoksia. Kappaleessa myods tuodaan esiin ne elementit, joista sosiaalinen myyja
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rakentuu. Kappaleen lopuksi heratetddn uusia ajatuksia sosiaalisen myyjan ja

myynnin merkityksesta organisaation menestystekijana, nyt ja tulevaisuudessa.

Kappaleessa kolme keskitytd&n sosiaalisen myyjan profiilin kivijalkaan eli henki-
|[6brandiin. Tassa kappaleessa asiantuntijabrandid kootaan pala kerrallaan. Ensin
tutustutaan kasitteisiin brandi, henkilobrandi seka asiantuntijabrandi. Seuraavaksi
tutustutaan teoriatasolla asiantuntijabréndin rakentamiseen, jonka jalkeen esitetaan
konkreettinen keino teorian jalkauttamisesta kaytantoon sisaltdstrategian ja -kellon
avulla. Lopuksi tiivistetaan, mita konkreettisia hyotyja henkilébrandin avulla voidaan
saavuttaa. Taman osuuden jalkeen lukijan tulisi ymmartaa, miksi ammatillisen pro-

fiilin rakentaminen on asiantuntijalle tarkeaa.

Kappaleessa nelja opastetaan alkuun oman LinkedIn-profiilin kanssa hyddyntaen
henkilobrandin teoriaa. Tutustuttuaan tdhan osuuteen lukija ymmartaa profiilin mer-
kityksen LinkedInin kaytdssa. Lukija osaa myds hyodyntaa sovellusta siten, etta han
osaa itsendisesti parantaa omaa nakyvyyttaan ja loydettavyyttaan. Lukija kykenee
asettamaan sovelluksen kayttoon liittyvia realistisia tavoitteita ja ymmartaa, miten
niiden tayttymisté voidaan seurata.

Opinnaytteen produktia eli opetusmateriaalia ei tulla littAm&aan osaksi opinnayte-
tyota, koska tekijalla on aikomus tarjota opinnaytetydn prosessin aikana kertynytta
osaamistaan myds oppilaitoksen ulkopuolisille tahoille. Opetusmateriaalin sisallosta
kerrotaan kuitenkin paapiirteittdin kohdassa 5.3.
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2 SOSIAALINEN MYYNTI

Social Selling eli sosiaalinen myynti on ilmio, jossa myyja hyddyntaa digitaalisia ty6-
kaluja ja sosiaalisia kanavia organisaation myyntivaiheiden ohella (Leino 9.1.2018).
Sosiaalinen myynti koetaan uuden tekemisen trendina. Se karsii kuitenkin ennak-
koluuloista, joita ovat synnyttaneet tiedon puute seka vahvat ennakkoasenteet. On
syntynyt kasityksia, joiden mukaan sosiaalinen myynti nahdaan pinnallisena ja sin-
koilevana digitekemisena, vaikka todellisuudessa sosiaalinen myynti tdhtaa oikeisiin
myynnillisiin kohtaamisiin ja keskusteluihin oikeiden henkildiden kanssa. Sosiaali-
seen myyntiin liitetd&n vahvasti sosiaalinen media ja verkkoymparisto. Leino toteaa,
etta digitalisaatio onkin tuonut myynnin toteuttamiseen uusia tytkaluja ja mahdolli-
suuksia tavoittaa seké kasvattaa myynnin kannalta uusia sosiaalisesti merkittavia

verkostoja.

2.1 Myynnin sosiaalinen muutos

Digitalisaation myota ostokayttadytyminen on pysyvasti muuttunut. Somen ja haku-
koneiden myota, asiakkailla on paremmat mahdollisuudet hankkia tietoa tuotteista
ja palveluista jo ennen myyjan osallistumista ostoprosessiin. Hakukonejatti Googlen
tutkimuksen mukaan kolme neljasta B2B-paattajasta aloittaa ostoprosessin verkon
kautta (Snyder & Hilal 2015). B2B-asiakas suorittaa itsenaisesti yli puolet ostopro-
sessista ilman myyjan osallistumista (Leboff 2016, 32). Karkeasti kuvattuna tama
tarkoittaa, ettd mikali myyja ei ole tiedostanut oman kohderyhmansa muutosta os-
tokayttaytymisessa, nakyy tama hanen tydssaan myynnin laskuna. Ostajan muuttu-
nut kaytds muuttaa myods myyjan roolia ostoprosessissa. Myyjasta tulee aktiivisen
toimijan sijaan passiivinen, silla mitéa pidemmalle asiakas ehtii itsenéisesti suoritta-
maan ostoprosessia, sitd vahemman myyjalla on mahdollisuuksia vaikuttaa loppu-

tulokseen.

Nigel Edelshain tarttui digitalisaation myynnille tuomaan haasteeseen ja lanseerasi
Sales 2.0 metodologian jo vuonna 2006, jonka seurauksena mydhemmin syntyi
myos termi Social Selling (Leino 9.1.2018; Edelshain [viitattu 23.10.2018]).
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Edelshainin toimintamalli oli ensimmainen, joka toi sosiaalisen myynnin teorian kay-
tantoon. Edelshain oli tunnistanut, etta kaytdssa olleet myyntitavat ja -tekniikat si-
salsivat heikkouksia, kuten jatkuva uusasiakashankinnan tehottomuus seka keskus-
teluyhteyden puute asiakkaan ja myyjan valilla. Sosiaalinen myynti keskittyykin juuri
naihin puutteisiin: tarkempaan kohderyhman prospektointiin seka ottamaan asiak-
kaan mukaan aiempaa avoimempaan ja osallistavampaan myyntiin. (Leino
9.1.2018.)

Sani Leino (9.1.2018), joka on sosiaalisen myynnin edellakavija Suomessa, kiteyt-

téa sosiaalisen myynnin seuraavasti:

Social Selling on myynnin toimintatapa, jossa digitaalisten ja sosiaalis-
ten kanavien avulla pyritdan luomaan lisaa myynnillisia mahdollisuuk-
sia, sekad rakentamaan luottamusta ja syventamaan suhdetta asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakaskandidaattien kanssa myyntiprosessin
vaiheiden ohella.

Sosiaalinen myynti ei kuitenkaan ole synonyymi somessa tapahtuvalle myynnille,
vaan sosiaalisuus viittaa tassa yhteydessa oman yhteison ja henkilébrandin raken-
tamiseen, asiakkaiden sitouttamiseen, verkostolle merkittavien siséltdjen tuottami-
seen ja jakamiseen. Sosiaalisuus viestii myds vuorovaikutustaidoista ja asiakasym-
marryksesta (Paakkonen 2017, 45). Leino (9.1.2018) huomauttaakin, etta keskus-
teltaessa sosiaalisesta myynnistd on syntynyt virheellinen kuva, etta sosiaalista
myyntid toteutetaan vain somessa. Leino jatkaa, ettd on edelleen toimialoja, joissa
perinteiset myynnin keinot esimerkiksi messutapahtumat toimivat asiakashankinnan
kannalta parhaiten. Sosiaalisen myyjan tehtava onkin ldytaa oman kohderyhman
kannalta parhaiten toimivat kanavayhdistelméat. Paékkénen (2017, 28) toteaa, etta
somekanavien alustat ovat kuitenkin lisdnneet mahdollisuuksia reaalimaailman

ohella sosiaalisille kohtaamisille.

Paakkonen (2017, 61) kuvaa sosiaalisen myynnin elementtien linkittymista toisiinsa

kuviossa 1.
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Vuorovaikutus ja
viestintd

Verkostot ja

lakasymimarrys suhtest

Kuvio 1. Sosiaalisen myynnin elementit (Paakkdnen 2017, 61).

Sosiaalisen myynnin tarkoitus on verkostoituminen, luottamuksen rakentaminen
seka kasvattaa asiakasymmarrysta. Sosiaalinen myynti sisaltda asiakkaan oikea-
aikaista auttamista, kuuntelemista, ohjaamista seka tiedon valittamista niissa kana-
vissa, missé asiakkaat liikkuvat ja hakevat asiantuntijoiden nakemyksia seka vertai-
levat tarjontaa. Paakkosen (2017, 64) mukaan sosiaalinen myynti antaa myyjalle
mahdollisuuden synnyttda osapuolten valille sosiaalisen suhteen jo ennen varsi-
naista ostopaatosta. Etenkin yhdistavan tekijan I6ytyminen edistaa suhteen synty-
mista. Kun asiakas on jo tunnetasolla luonut suhteen asiantuntijaan, johtaa se koh-
taamiseen, jossa ns. myyntipuheita ei enaa tarvita. Sosiaalinen myynti tuottaa siis

lisdarvoa jo ennen varsinaista sopimusta.

Sosiaalisen myynnin merkityksen voidaankin olettaa korostuvan juuri pitkissa yritys-
ten valisissd myyntiprosesseissa, joissa asiakas tai paatoksentekijoiden joukko pi-
taa pystya vakuuttamaan monella rintamalla organisaation henkiléston osaami-
sesta. Leino (9.1.2018) muistuttaa, etté sosiaalisen myynnin taustalla tarvitaan or-
ganisaatiolle tutut myynnin prosessit, jotka ohjaavat toimintaa kohti asetettuja tavoit-
teita. Hanen mukaan myyntiorganisaation tulee yha ymmartaa asiakasorganisaa-

tion tiedonhaun ja validoinnin eli kriteerien tayttymisen vaiheet.
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2.2 Vaikutus myyntiprosessiin

Digitalisaatio nahdaan usein myynnin muutoksen alullepanijana, mutta suurimmat
muutokset ovat kuitenkin tapahtuneet itse myynnin ajatusmaailmassa, jossa out-

bound-myynnista siirrytdéan monilla aloilla kohti inbound-myyntid. Naiden kahden

myyntiprosessin eroja havainnollistetaan kuvassa 1.

. ASIAKKAIDEN
TUNNISTAMINEN

KONTAKTOINTI

Outbound-myynti

Inbound-myynt

Asiakkaan ostoprosessilla ei ole
merkitysta. Laajat segmentit.

| Tavoitellaan paatoksentekijoita. |

Maantellyt ostajapersoonat ja
asiakasprofiilit. Kerataan tietoa

" |ja vihjeita asiakaista ja

hyddynnetaan asiakastietoja.

Kylmasottot ja geneerinen
myyntipuhe._

Kontaktoidaan asiakaalle

parhaiten sopivalla tavalla.
Rakennetaan luottamusta,
osoitetaan kiinnostusta ja

\ ’ MYYNTIKOH TAA-
MINEN

KAUPAN

‘TEKEMINEN

_— ()

autetaan ongelmissa. Tarjotaan
asiakasta hyodyttavaa sisaltoa

Myyjan tarve myyda. Voiton
tawittelu, jossa korostetaan
asioita, joihin asiakas on
osoittanut kinnostusta.

Siirnytaan myyntivatheeseen
vasta, kun asiakas on siihen
valmis. Pyritaan loytamaan
asiakkaan todelliset tarpeet ja
tavoitteet.

Esitetaan referenssit ja tuotteen
hyddyt. Pyritaan tehokkaaseen
kaupan klousaamiseen.

Raataloidaan koko presentaatio
asiakkaan tavoitteden pohjalta.

Jalkihoito jaa myyjan vastuulle.

Asiakassuhteen kehittaminen
jatkuu.

Kuva 1. Outbound- ja inbound-myynnin erot (mukaillen Sivonen 27.4.2016).

Outbound-myynnin toimintamalli. Outboundin- eli perinteisen myynnin viestinta
on yksisuuntaista. Myynnin prosessi alkaa, kun myyja lahestyy mahdollisia asiak-
kaitaan. Myyja pyrkii [oytdmaan paatdksentekijoita, mutta segmentti voi olla hyvinkin
laaja. Vaha-Rukan (22.10.2015) mukaan outbound-markkinoinnille tunnusomaista
on ns. kylmasoitot ja ostetut sdhkopostilistat. Sivosen (27.4.2016) mukaan perintei-
sessa myynnissa suositaan geneerisia myyntipitchauksia seka presentaatiopohjia.
Myyja keskittyy omaan tarjoomaan, eika myyntiprosessiin kuulu asiakkaan todellis-

ten tarpeiden kartoittaminen. Myynnin jalkitoimet jddvat usein myyjan vastuulle.
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Koska perinteisen myyntimallin toteuttaminen vaatii paljon aikaa, jaa jalkihoito usein

vahemmalle huomiolle.

Inbound-myynnin toimintamalli. Inbound-myynnin perusta on kaksisuuntainen
vuorovaikutus, jonka tavoitteena on saada asiakas itse hakeutumaan kontaktiin
myyjan kanssa. Inbound-myynnissa hyddynnetddn moderneja myynnin tyovéalineita,
kuten hakukoneoptimointia ja prospektointitydkaluja. Markkinointi- ja myyntitoimen-
piteet ovat kohdennettuja. Asiakasymmarrysta pyritddn kasvattamaan ostajaper-
soonien ja asiakasprofiilien avulla. Inbound-myynnissa tarkeda on jatkuva tiedon
keradaminen seké jo olemassa olevien asiakastietojen parempi hyddyntaminen. Si-
vosen (27.4.2016) mukaan asiakasta lahestytadn myyntipresentaatiolla vasta, kun
luottamus ja yhteisymmarrys on saavutettu. Myyjan toiminnan liséksi, tahan tarvi-
taan inbound-markkinoinnin keinoja. Vaha-Rukan (22.10.2015) mukaan asiakkaalle
taytyy tuottaa ostoprosessin vaiheeseen sopivaa asiakasta hyddyttavaa sisaltoa.
Yleisimpia ovat blogikirjoitus, opas, webinaari, infograafi tai video. Toisin kuin out-
bound-myynnissd, myyntipresentaatio rakentuu asiakkaan kuuntelun ja tarpeiden
kartoittamisen pohjalta ja tarjoaa ratkaisuja asiakkaan ongelmiin, haasteisiin ja ta-
voitteisiin. Myyja pyrkii tuottamaan asiakkaalle sopivia ratkaisuja ja parantamaan
asiakkaan tulosta. Jalkihoitona inbound-myynnissa pyritdan jatkamaan asiakassuh-

teen kehittamista.

Suosittelu

" LASNAOLO JA

Jalkihoito
———— — —KUUNTELY—
Tiedon keraaminen,
idit ja prospektit
Kaupan SOSIAALINEN  Asiakkaiden
tekeminen MYYNTI tunnistaminen

Henkilokohtainen~g
Jjanopea \
keskusteluyhteys

 Tutustuminen ja
luottamuksen
rakentaminen

B
Vﬁ\. seka

Mﬂ ostopaatoiksen =
B tuikeminen Myyntikchtaaminen
sisaloula t

Kontaktointi

Sisallot

Kuva 2. Sosiaalisen myynnin toimintamalli.
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Sosiaalisen myynnin toimintamalli. Sosiaalinen myynti on luonteva jatkumo or-
ganisaatiolle, joka on jo omaksunut inbound-myynnin toimintamallin. Sosiaalinen
myynti tuo inbound-myyntiin mukaan asiantuntijamyyjan omat kanavat seké sosiaa-
liset verkostot. Pdakkosen (2017,110) mukaan moderni, somessa tapahtuva sosi-
aalinen myynti mahdollistaa monisuuntaisen viestinnén, joka on avain vuorovaiku-
tuksen, yhteisollisyyden ja verkostoitumisen syntyyn. Se luo asiakkaalle mahdolli-

suuden kommentointiin, keskusteluun, jakamiseen ja palautteen antamiseen.

Kuvassa 2 osoitetaan, miten sosiaalinen myynti linkittyy Inbound-myynnin vaiheiden
valilla. Lahtokohtana on myyjan omat sosiaaliset kanavat, joissa myyja keraa tietoa
verkostoaan kiinnostavista aiheista eli toteuttaa ns. sosiaalista kuuntelua, osallistuu
aktiivisesti sisallon tuottamiseen seka reagoi verkostossaan tapahtuvaan toimin-
taan. Myyja myos kuratoi eli suodattaa valmista materiaalia siten, etta se hyddyttaa
kohderyhmaa. Aktiivisella lasnaololla myyja keraa tietoa omissa kanavissaan liikku-
vista liideista eli henkil6ista tai yrityksista, jotka ovat osoittaneet kiinnostuksensa
myyjan kanavissa. Keréatyn tiedon avulla myyja kykenee prospektien tunnistami-
seen. Potentiaalisten asiakkaiden kanssa aloitetaan tutustuminen ja luottamuksen
rakentaminen. Useat kanavat mahdollistavatkin myos henkilékohtaisen yhteyden-
oton. Kontaktin tapahduttua myyja voi tarjota asiakkaalle lisdinformaatiota talle so-
pivimmalla tavalla. (Paakkonen 2017, 112-119; Wells [19.11.2018].)

Myyntikohtaamiseen siirrytdan, kun asiakas on siihen valmis. Kohtaamisen luonne
on kuitenkin riippuvainen vastapuolen toimintatavoista. Kontaktin ja myyntikohtaa-
misen valilla jaettu sisaltd ja keskustelut ovat voineet mahdollistaa jo tarjouksen esit-
telyn tai tulevan tarjouksen ehdoista voidaan viela kayda keskustelua. Mikali myyn-
tikohtaamisen tarkoitus ei ollut kaupan paattdminen voidaan asiakkaan paatoksen-
tekoa auttaa erilaisilla jaettavilla sisalloilla. Kaupan tekeminen ei itsessééan eroa in-
bound-myynnistd, mutta myyjalla ja asiakkaalla on sosiaalisen suhteen kautta aiem-
paa laheisemmat valit. Tasta syystd myyja voi helposti yllapitaa positiivista viretta ja
asiakkaalla on alhaisempi kynnys ottaa yhteytta kauppaan liittyvissa kysymyksissa.
Myyjan sosiaalisissa kanavissa tapahtuva toiminta toimii yhdistavana elementtiné
myyntiprosessin eri vaiheiden valilla. Myyjan ja asiakkaan vélille muodostunut avoin
ja luottamuksellinen suhde vahentaa asiakkaan kokemaa ostamiseen liittyvaa riskin
tunnetta. (Paakkénen 2017, 120-122; Leino 9.1.2018.)
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Koska sosiaalinen myynti perustuu suhteen rakentamiseen asiakkaan ja asiantun-
tijamyyjan valille, ei tama rakennettu suhde lopu kaupan paattamiseen. Myyja jatkaa
asiakkaan palvelemista omissa verkostoissaan ja pyrkii edelleen auttamaan ja
opastamaan asiakastaan. Seuraamalla myyjan tuottamaa sisalt6a, asiakas voi huo-
mata uusia lisétarpeita ja puolestaan asiantuntijamyyja voi jatkamalla keskusteluja
tarjota uusia ratkaisuja. Samalla kun sosiaalinen suhde sailyy, asiakasymmarrys
kasvaa. Hyvin hoidettu asiakassuhde saa asiakkaan todennakoéisemmin suosittele-
maan myyjaa ja taméan edustamaa yritysta verkostolleen. (Paakkénen 2017, 123—
125.)

Lapi koko sosiaalisen myynnin prosessin puhutaan lisdarvon tuottamisesta asiak-
kaalle. Kortesuo ja Patjas (2011, 121) mé&arittelevat lisaarvon tarkoittavan hyotya,
joka ei ole ennalta odotettu ja josta yritys ei saa suoranaista voittoa. Miksi tallaisen
arvon tuottaminen nahdaan kuitenkin tarkeana? Sosiaalinen myynti on lilkketoimin-
nan nakokulmasta huolimatta toimintaa ihmisten valilla. Esimerkiksi Bryan Kramer
(27.1.2014), joka tunnetaan mm. digitaalisen markkinoinnin edellakavijana, ei puhu
B2B- tai B2C-myynnista, vaan hanen mukaan moderni sosiaalinen myynti tapahtuu
human to human ihmiselta ihmiselle. Myds Hurmerinnan (2015, 100) mukaan osa
alan edellakavijoista puhuu sosiaalisesta auttamisesta ja pehmeéasta myynnista,
jossa asiakkaan palveleminen nostetaan jopa myyntia tarkeammaksi. Myos Berg-
stromin ja Leppasen (2018, 129) mukaan organisaatioiden ostamiseen liittyy kulut-
tajien kayttaytymisesta tuttuja piirteita, joidenka vuoksi naita kahta ei ole syyta taysin
erottaa. Esimerkiksi organisaatioiden ostamiseen vaikuttaa sosiaalisen ympariston
mielipidetekijat, jotka muodostuvat ostamiseen vaikuttavan ryhman nakemyksista.
Bergstrom ja Leppénen (s.130) jatkavat ettd organisaatiot rakentavat imagoaan os-
tojensa kautta ja myds organisaatiomarkkinoilla on kuluttajamarkkinoiden tapaan
mielipidejohtajia, jotka hankkivat tietoa uusista vaihtoehdoista ja joiden ratkaisuja

seurataan.

Maslow'n tarvehierarkian mukaan ihmisella on psykologisia perustarpeita, joita han
pyrkii tayttdmaan (McLeod 21.5.2018). Vaikka tarvehierarkian malli on vanha, kay-
tetdan sita kuitenkin usein mm. markkinoinnissa, johtamiskoulutuksissa ja tyopsy-
kologiassa, kun halutaan selittda ja ymmartaa ihmisen kayttaytymista. Sosiaalinen

myynti tyydyttaa asiakkaan perustarpeita, kuten yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta
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se vetoaa myos tarpeeseen olla arvostettu ja tulla kuulluksi. Lisaksi sosiaalinen
myynti antaa myds asiakkaalle mahdollisuuden vaikuttaa (Hurmerinta 2015, 109).
Koska sosiaalinen myynti vetoaa ihmiseen perustarpeiden tasolla, on taitavalla so-
siaalisella myyjalla hyvat mahdollisuudet sitouttaa ja motivoida asiakkaitaan. Suhde
on kuitenkin kaksisuuntainen ja myds myyja kokee suhteidensa kautta arvostusta ja

onnistumisen tunteita. Nama positiiviset kokemukset motivoivat myods myyjaa.

2.3 Myynnin asiantuntija

Myyntiprosessien ja entista henkilokohtaisemman myynnin toteuttamisen mahdolli-
suus ei ole tuonut mukanaan vain positiivisia vaikutuksia, vaan vaatimukset myyjan
osaamisesta seka tavoitettavuudesta ovat kasvaneet. B2B-ostajista 79 prosenttia ei
halua asioida myyjan, vaan asiantuntijan kanssa ja 82 prosenttia odottaa myyjan
olevan tavoitettavissa silloin, kun tarve ilmenee (Jansen 17.11.2017). Jansen to-
teaa, etta myyja ei pelkastaddn myy tuotetta tai palvelua, vaan toimii myds asiantun-
tijana, jonka odotetaan ratkaisevan asiakkaan ongelmat. Luotetun myyjan odote-
taan tuottavan henkilokohtaista palvelua ja osaamisellaan tuovan asiakassuhtee-

seen lisdarvoa.

Myds toimitusjohtaja Tarmo Kekki Suomen Paras Myyntiorganisaatio Oy:sté (Nortio
4.1.2017) tunnistaa asiakkaiden muuttuneet odotukset. Enaa ei riita, ettd on hyva
myyja, vaan myyjaltd vaaditaan toimialan syvaa osaamista seké proaktiivisia ratkai-
suja. Kekki kuvaileekin, ettéd hyva myyja kykenee asettumaan asiakkaan asemaan
ja synnyttamaan luottamusta. Myyjan muuttunutta roolia kuvaa myos Kekin totea-
mus, etta asiantuntijasta saa helpommin organisaation parhaan myyjan, kuin myy-

jastéa toimialan hallitsevan asiantuntijan.

2.3.1 Sosiaalisen myyjan elementit

Sosiaalisen myyjan elementit esitetddn kokonaisuutena kuviossa 2. Moderni sosi-

aalinen myyja toimii verkkoymparistéssa ja hyodyntaé tydossaan sosiaalisen median

kanavia. Paakkosen (2017, 87) mukaan sosiaalisen myyjan ensimmainen askel on-
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kin oman tunnistettavan henkilébrandin rakentaminen. Henkilébrandin avulla asian-
tuntijamyyja tuo esiin oman osaamisen verkostoissaan seka vahvistaa omaa rooli-

aan luetettavana asiantuntijana.

Paakkonen (2017, 33-35) pohtii, ettd kanavan tai kanavien yhdistelman tulee poh-
jautua asiakkaiden toimintaan, mutta taytyy myos huomioida, etta myyjalla on riitta-
vasti resursseja ja osaamista jarkevaan toimintaan valituissa kanavissa. Paakkosen
(s., 33) mukaan ammatillisessa kaytdssd Suomessa vuonna 2017 olivat padasiassa
LinkedIn ja Twitter. Paakkdnen nostaa esiin my6s Facebookin, joka kehittaa jatku-
vasti sovellustaan enemman yrityskayttoon sopivaksi. Sosiaalisen median maailma
muuttuu jatkuvasti: uusia sovelluksia syntyy ja eri ikdryhmat muuttavat kayttaytymis-
taan. Sosiaalisen myyjan tuleekin olla kiinnostunut paitsi oman kohderyhman, myos
ympariston kehityksesta ja omaksua tarvittaessa uusia kanavia kayttoonsa.

Hurmerinnan (2015, 99-102) mukaan sosiaalisen myynnin tekemisen sydan I6ytyy
verkostoista. Verkostojen kasvattaminen vaatii aikaa ja tahtdd suhteisiin, joista
kaikki osapuolet hyotyvat. Hurmerinta jatkaa ettd, laadukas verkosto perustuu mo-
lemmin puoliseen kunnioitukseen ja yhteiseen kiinnostuksen kohtaamiseen. Ver-
kostoissaan myyja toteuttaa asiakkaidensa kuuntelua, auttamista ja osoittaa ha-
lunsa palvella seka olla avoin vuorovaikutukselle. Paakkésen (2017, 102) mukaan
aktiivisuus ja monipuolinen toiminta varmistavat myds myyjan loydettavyyden, silla
mitd enemman toimintaa tuottaa verkossa, sitd korkeammalle henkil6 nousee haku-

koneiden hakutuloksissa.

Sosiaaliselta myyjalta vaaditaan paljon. Hyvaksi sosiaaliseksi myyjaksi voi kuitenkin
oppia pitkdjanteiselld ja suunnitelmallisella ty6lla. Se vaatii sosiaaliseksi myyjaksi
aikovalta halun oppia uutta ja kehittyd, ammatillista kiinnostusta ymmartaa asiakkai-
taan ja ymparistoaan seka tarvittaessa rohkeutta muuttua — joskus jopa rohkeutta

epaonnistua.
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HENKILOKOHTAISET OMINAISUUDET

- halu oppia ja kehittya, ammatillinen
uteliaisuus seka rohkeus

SISALLOT
- merkittavyys

VERKOSTOT

- suhteet, vuorovaikutus ja sosiaalinen
kuuntelu

KANAVAVALINNAT
- nakyvyys ja laydettavyys

HENKILOBRANDI
- osaaminen ja haluttavuus

Kuvio 2. Sosiaalisen myyjan elementit.

2.3.2 Sosiaalinen myyja osana organisaatiota

Uusi sosiaalisen myynnin aikakausi aiheuttaa muutospaineita organisaatioille. Hur-
merinta (2015, 31, 75-77) toteaa, ettd menestyakseen myds tulevaisuudessa, or-
ganisaatioiden tulee omaksua kayttonsa uudet asiakaslahtdisemmat ajattelu- ja toi-
mintatavat sekd uusia sosiaalisia viestintavalineita niin sisaisessa kuin ulkoisessa-
kin viestinndssa. Sosiaalisten kanavien merkitys myynnin valineena jatkaakin kas-
vuaan. Hurmerinta jatkaa, etta sosiaalisissa organisaatioissa tyontekijat ymmarta-
vat vuorovaikutuksen voiman ja hyddyntavat monipuolisesti sosiaalista mediaa, ver-

kostojaan ja eri formaatteja hoitaessaan tydtehtavia.

Sosiaaliset tyontekijat ovat tarkeita, koska 90 prosenttia ihmisista ei luota mainon-
taan, mutta sita vastoin 78 prosenttia ihmisista luottaa ystavansa ja verkostonsa
suositteluun ja tekee osto- ja tydnhakupaatoksensa ystavien suosittelujen perus-

teella (Burgess 12.6.2014). Paakkodsen (2017, 77) mukaan tasta syysta sosiaaliset
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tyontekijat, ns. brandilahettilaét ovat erittain tarkeita kaikille organisaatioille. Sosiaa-
linen myynti edistaé yrityksen aitoa brandia, mahdollistaa arvokkaampien tyonteki-

jéiden tavoittamisen, lisaa liideja seka myyntia (Burgess 12.6.2014).

Sosiaalista myyntia ei toteuta vain yksittdinen asiantuntijamyyja, vaan painvastoin,
sosiaalinen myynti nivoo organisaation eri osastoja toimimaan tiivimmin yhdessa.
Sosiaalinen myyja tarvitsee tuekseen markkinointiosaston tuottamaa sisaltéa ja
asiakasrajapinnassa toimivien asiakaspalvelijoiden havaintoja ja informaatiota asia-
kaskohtaamisista. Paakkonen (2017, 186) haastattelee kirjassaan Social Selling,
toista sosiaalisen myynnin asiantuntijaa Sani Leinoa. Leino pohtiikin sosiaalisella
myynnilla olevan tulevaisuudessa nykyista strategisempi merkitys liiketoiminnassa.
Leino ndkee, ettd sosiaalinen myynti tulee jatkossa haivyttamaan osastokohtaiset
erot ja toiminnassa siirrytdan kohti tiimikohtaista myyntia.

Yhdessa toimimalla on mahdollisuus kasvattaa asiakasymmarrystd, myynnin osaa-
mista, uskottavuutta ja tavoittavuutta, mutta ennen kaikkea parantaa myynnin tu-
losta. Sosiaalisen myynnin voisi jopa nahda organisaation yhteisesti méaarittele-
mana asenteena tai yrityskulttuurina, joka nékyy paitsi organisaation péaivittaisessa

tekemisessa myos jokaisessa asiakaskohtaamisessa.
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3 BRANDISTA ASIANTUNTIJABRANDIIN

Liiketoiminnan nakokulmasta brandi on strategia, jonka tarkoituksena on tuottaa Kil-
pailuetua, ja sosiaalinen myynti on toimintamalli, joka parhaimmillaan tukee bran-
distrategiaa. Sosiaalinen myyja ja yrityksen markkinointi voivat tukea toisiaan ja vai-
kuttaa brandikuvan syntyyn. Myyja voi osallistua markkinoinnissa kaytettavan ma-
teriaalin, kuten podcastien, webinaarien tai blogiartikkelien ideoimiseen, tuottami-
seen ja jakamiseen omissa kanavissaan. N&ain sosiaalinen myyja tukee paitsi yrityk-

sen brandia, myds rakentaa samalla omaa henkilébrandiaan.

Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 10-16, 26—27) toteavatkin, ettd 2010-luvulle on
ollut tyypillista, ettd ihmiset kokevat vertaisviestinnan olevan vaikuttavuudeltaan
vahvempaa kuin kasvoton yritysviestinta. Asiakkaat sitoutuvat yhd enemman yritys-
ten sijaan ihmisiin. Kurvinen ym. jatkavat, etta yritysten asiantuntijoista onkin tullut
yritysviestinnan tarkeimpia toteuttajia ja siksi monet yritykset ovat kouluttaneet ja
kannustaneet tyontekijoitaan aktiiviseen sosiaalisen median kayttoon; jakamaan
sekd omaa osaamistaan, etta yrityksen sisaltoa henkiléston omissa kanavissa.

3.1 Brandi

Asiantuntijaksi aikovalle brandi termin ymmartaminen on tarkeaa, silla se on osa
yrityskulttuuria. Yleensa brandin on kuvattu olevan tavaramerkin ympérille muodos-
tunut positiivinen maine. Viime vuosina kirjallisuudessa brandin maarittely on kui-
tenkin saanut syvyytta. Kurvinen ja Seppa (2016, 47) seka Kortesuo (2011, 8) maa-
rittelevéat brandin koostuvan identiteetista, maineesta ja imagosta. Heidan méaaritte-
lyissa identiteetti kuvaa brandin persoonaa, maine syntyy brandikokemuksesta ja
imago heijastaa brandin visuaalista olemusta. Naomi Klein on toimittaja ja aktivisti,
joka vastustaa brandipainotteista kulutuskulttuuria. Klein (2001, 36—40) kuvaa bran-
din olevan kokemus, arvomaailma, asenne, elaméntapa, nakemys tai idea, joka ra-
kentuu maineen eika tuotteen ymparille. Kleinin kuvaaman brandiajattelun mukaan
tuotteet koetaankin hyddykkeiden sijaan kasitteind. Tallaisia kasitteeksi muodostu-
neita brandeja ovat esimerkiksi urheiluvaatemerkit Nike ja Adidas tai luksusauto-

merkit, jotka voivat iimentéaa jopa kayttajan koko elaméntapaa.
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Myds Kortesuon (2011, 8-11) nakemys on, etta brandi itsessaan ei ole konkreetti-
nen asia tai tuote, vaan brandi rakentuu kokemuksesta: mita kayttaja itse kokee ja
tuntee, millaisia mielikuvia tuote kayttajassa herattdd ja miten muiden kayttajien ko-
kemukset vaikuttavat syntyvaan mielikuvaan. Brandikokemus on siis aina subjektii-
vinen, eika sita pystyta kokonaan hallita, mutta brandikuvan syntya voidaan ohjata
johdonmukaisella viestinnalla. Brandi voikin olla laajasti tunnettu yritys, organisaa-
tio, tuote, tuoteryhma, palvelu, projekti tai henkild, jonka toimintaan liittyy vahvasti
viestinnéllinen ote. Brandin strategiaan tulee siséltya arvolupaus, jonka se pyrkii lu-

nastamaan.

3.1.1 Henkilobrandi

Yhdysvaltalainen kirjailja Tom Peters lanseerasi termin henkilébrandi jo vuonna
1997 kirjoittamassaan artikkelissa The Brand Called You (Peters 31.8.1997). Ter-
min kaytté rantautui mydés Suomeen, mutta henkildbrandin rakentaminen koettiin
viela 2000-luvun alkupuolella kuuluvan osaksi nimekkaiden yrittajien ja poliitikkojen
uran rakentamista. Aluksi henkilobrandaysté toteutettiin palkattujen asiantuntijoiden
avulla, jotka neuvoivat mihin tilaisuuksiin kannatti osallistua, miten pukeutua ja pu-
hua. Samaan aikaan alkoi my6s Suomessa sosiaalisen median vallankumous. Niin
yritysten kuin niiden johtohahmojenkin brandays siirtyi verkkoon, jossa viestinta oli
kuitenkin ulkopuolisten toteuttamaa markkinointiviestintdd. Myods yritysten henki-
|6sto alkoi kayttaa sosiaalisen median tilejaan. Toiset jakoivat epavirallisesti tietoa
yrityksen tuotteista tai palveluista, toiset kertoivat omasta tyéstaan, asiantuntijuu-

destaan tai roolistaan yrityksen toiminnassa. (Kurvinen ym. 2017, 13-16.)

Kortesuon (2011, 8) mukaan meilla kaikilla on henkildbrandi. Se on ihmisten muo-
dostama kasitys osaamisestamme, ammattitaidostamme sekd persoonastamme
(Kurvinen ym. 2017, 22). Henkildbrandays on tietoista oman henkildbrandin hal-
tuunottoa, johon liittyy my6s markkinoinnillinen nakékulma. Shepherd (2005, 598)
toteaa, ettd mikali henkilobrandia ei hallinnoi itse, on vaarana, etta joku muu luo
brandin henkildn puolesta. Erityisesti nain voi tapahtua julkisuuteen ponnahtavalle
henkilolle tai heille, jotka ammattinsa puolesta koetaan edustavan ryhmaa, jolle hen-

kilobrandi on osa ammattia, kuten muusikot, kansaedustat tai toimittajat. Paakkoénen
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(2017, 89) toteaakin henkildbrandin muodostuvan, kun ihmisten mielikuvat ja hen-
kilon toiminta kohtaavat. Kortesuo (2011, 8) kuvaa taman tarkoittavan kohderyhman
suoraa kokemusta henkilon tyylista, toistuvasta kayttaytymismallista sek& viestin-

nasta.

Henkildbrandays on markkinointia. Sen avulla on tarkoitus erottautua seka rakentaa
ja vahvistaa omaa henkilobrandid. Henkilébrandi koetaan yleensa positiivisena
oman osaamisen korostamisena, mutta siilhen suhtaudutaan myds kriittisesti ja se
voidaan kokea jopa negatiivisena leuhkimisena (Ward & Yates 2013, 101; Kortesuo
2014, 52). Negatiiviset mielikuvat syntyvatkin ihmisten olettamuksesta, etta brandin
avulla halutaan keratd huomiota ja saavuttaa vain rahallista hyotya. Hearn (2008,
23) ja Kortesuo (2014, 53) toteavat, etta juuri voiton tavoittelu koetaan helposti tun-
keilevana ja siksi viestinnassa tuleekin harkita, millaisia viesteja verkostoissaan le-

vittad, silla jokainen viestintateko rakentaa brandia.

Paakkosen (2017, 88) mukaan Suomessa henkilébrandaykseen suhtaudutaan kak-
sijakoisesti: toisaalta se koetaan epaaitona ja pinnallisena, kun taas toisaalta ollaan
valmiita tunnustamaan, ettd henkilobrandi on tydkalu, jolla voidaan markkinoida
omaa osaamista tydelaman muutoksissa. Henkilobrandi voidaankin nahda brandin
tavoin strategiana, jonka paamaarana on tuottaa kilpailuetua. Strategian tavoin hen-
kilobrandiin tulisi sisaltya olemassa olon syy, bréandin ydin, eli missio, mita halutaan
tulevaisuudessa olla eli visio sek& brandin arvolupaus, jonka tulisi pohjautua henki-

[6n arvoihin.

3.1.2 Henkilébrandin ominaisuudet

Paakkdsen (2017, 88) mukaan hyvan henkilébrandin elementteja ovat aitous, rehel-
lisyys, helposti lahestyttavyys seka vaikuttavuus. Parhaimmillaan se syntyy suunni-
telmallisen tyon ja spontaanin toiminnan tuloksena. Suunnitelmallisuus nékyy tavoit-
teina, kanavavalinnoissa seka omassa tunnistettavassa verkkopersoonassa. Spon-
taania toimintaa ovat puolestaan sisallon tuotanto, keskustelut ja erilaiset kohtaami-

set.
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Shepherd (2005, 595) nostaa esiin etenkin henkildbrandin aitouden merkityksen.
Henkildbrandin tulisi olla mahdollisimman aito ja alkuperainen versio itsesta. Aitous
ja siihen liitettava autenttisuus voivat olla myds tekijoita, jolla henkild voi seka erot-
tautua ettd luoda samaistuttavuutta (Arruda & Dixon 2007, 27). Shepherdin (2005,
595) mukaan autenttisuudella valtetadn myos se, ettéa henkilon ei tarvitse erottaa eri

henkilobrandeja esimerkiksi tyo- ja vapaa-ajalle.

Kortesuon (2011, 10) mukaan henkildn brandays ei kuitenkaan tarkoita, etta tavoi-
teltu brandikuva olisi peilikuva henkildsta kokonaisuutena. Brandikuvan muodostaa
henkilobrandin kannalta valikoitunut joukko merkityksellisia tietoja ja taitoja. Henki-
l6brandi ei kuitenkaan voi olla kuin roolihahmo tai kiillotettu kuva, jonka taakse kéat-
keydytddn. Kaikkea ei itsestdan tarvitse antaa brandille, mutta luottamuksen syn-
nyttdminen vaatii kuitenkin oman persoonan avaamista. Liallisen pidattyvaisyyden
koetaan kasvattavan etéisyyttad, joka puolestaan lisaa epaluottamusta (Aalto & Uu-
sisaari 2010, 95).

3.1.3 Asiantuntijabrandi

Kaikki henkilébréandit eivat ole asiantuntijabrandeja. Paakkdsen (2017, 88—89) mu-
kaan asiantuntijabrandissa olennaista on usein kapeampi kohderyhma ja viitekehys,
jossa asiantuntija haluaa olla arvostettu ja tunnettu. Tassa ymparistdssa asiantuntija
todentaa osaamistaan teoillaan ja aktiivisuudellaan. Asiantuntijabrandille julkisuus
ei ole itseisarvo, mutta se voi olla seurausta toiminnasta. Paakkénen (s., 90) tote-
aakin, ettéa vahva asiantuntijabrandi tuottaa voimakkaita mielikuvia ja brandi osataan
yhdistaa alan teemoihin tai yleisesti kaytettyihin avainsanoihin. Vahva asiantuntija-

brandi saatetaan tunnistaa my6s oman toimialansa ulkopuolella.

Asiantuntijabréndi on sosiaalisen myynnin kivijalka. Kurvisen ym. (2017, 22—-27) mu-
kaan asiakkaat sitoutuvat yhd enemman yritysten sijaan inmisiin, siksi henkilobrandi
onkin asiantuntijalle tarkea kilpailukeino. Kurvinen ym. jatkavat, etta henkildbrandi
on asiantuntijan mitattavissa oleva arvo ja siihen liittyva tunnettuus on tekija, joka
saa mahdollisen asiakkaan kiinnostumaan henkildsta ja mahdollisesti hdnen edus-
tamastaan yrityksesta. Kurvisen ym. (s., 29) ja Hurmerinnan (2015, 71) mukaan

vahvat henkildbrandit luovat myds yrityksille positiivista tydnantajamielikuvaa.
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Ylen haastattelema media-alan moniosaaja Taru Tammikallio (Aij6 30.7.2018) to-

teaa asiantuntijabrandista seuraavasti:

Jos asiantuntija ei tuo tietotaitoaan esiin, mitdén asiantuntijaa ei taval-
laan ole olemassa, koska kukaan ei tieda hanen osaamisestaan.

Myds Kortesuo (2011,11) toteaa, ettei asiantuntijabrandi kasva itsestdédn eika
pelkka substanssiosaaminen riitd, vaan tarvitaan myos brandiosaamista. Kurvisen
ym. (2017, 22—-23) mukaan henkilébrandi tarvitseekin kasvaakseen yleis6ad, naky-

vyytta seka tunnettuutta.

3.2 Henkilobrandin rakentamisen vaiheet seka elinkaari

Taman opinnaytetyon nakékulma muotoutuu sosiaalisen myynnin kautta, jossa asi-
antuntija tarvitsee menestyakseen oman henkilébrandin. Koska tdméan opinnayte-
tyon aihe keskittyy ammatillisen profiilin rakentamiseen sosiaalisen median sovel-
luksen LinkedInin avulla, valikoitui tahan tyohon esiteltavaksi nelja mallia, joista jo-

kainen avaa prosessia hieman eri ndkokulmasta.

Henkildbrandayksella pyritdan erottautumaan muista alan toimijoista. Aalto ja Uusi-
saari (2010, 35) toteavat asiantuntijan vaikuttavan ja luotettavan brandin perustuvan
asiantuntemukseen, kokemukseen seka hyvin suoritettuun tyéhon. Kortesuon
(2011, 27) mukaan henkil6brandin syntymisen edellytys on kuitenkin itsensé tunte-
minen, jonka avulla voi I6ytaa itsestaan sellaisten ominaisuuksien yhdistelman, joita
vahvistamalla ja hyodyntamalla pystyy erottautumaan joukosta. Itsetuntemuksen

kautta henkilolle selkeytyy my6és omat vahvuudet sek& sopivin kohderyhma.

3.2.1 Osaamisen tunnistaminen

Asiantuntijabrandi voi rakentua vain todelliselle osaamiselle. Hernberg (2013, 144)
esittda henkildbrandin lahtokohdan kartoittamiseen kaytettavaksi SWOT-analyysia,
joka on suosittu nelikenttamenetelma. Nelikenttd sisaltda sisdiset vahvuudet
Strenghts ja heikkoudet Weaknesses seka ulkoiset mahdollisuudet Opportunities ja
uhat Thtreats. (Ks. kuvio 3.)
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Strengths WEELGESES

Opportunities Threats

Kuvio 3. SWOT-analyysi (Research Methodology 2016).

Hernbergin (2013, 144-145) mukaan henkildbrandays keskittyy ennen kaikkea vah-
vuuksien ja mahdollisuuksien tunnistamiseen. Asiantuntijabrandin vahvuudet koos-
tuvat ydinosaamisesta ja sitd mahdollisesti tukevista ja vahvistavista muista tai-
doista. Hernberg toteaakin, ettd suomalaisille onkin tyypillistéa tunnistaa paremmin
heikkouksia ja ymparistoén luomia uhkia kuin mahdollisuuksia. Han myos jatkaa, etta

heikkoudet tulee tunnistaa, mutta niihin ei pida liiaksi takertua.

3.2.2 YEANICC™ seitseman askeleen malli

Francine Beleyin (2017) kokoama malli sopii henkilobrandéayksen alkutaipaleelle.
Malli on yleispateva ja erityisesti se auttaa ja ohjaa asiantuntijabrandin rakentajaa

suunnitteluvaiheessa.

Taulukko 1. YEANICC™ malli henkildbrandaykseen (Beleyi 2017).

#1 Tunne itsesi Kuka olet, mikd on intohimosi ja motivaatiosi? Miten

"Know Yourself” haluat kohderyhman nakevan sinut? (Beleyi 2017,
58, 223))

#2 Hallitse alasi Mika tekee sinusta ainutlaatuisen? Tarjoa ihmisille

"Master Your Expertice” | todellista osaamistasi ja panosta jatkuvaan kehittymi-
seen alallasi. (Beleyi 2017, 73—-74, 223.)

#3 Tunne yleisosi Maarita kenelle haluat kohdistaa siséltdsi. Luo asia-
"Know Your Audience” kaspersoona, jonka tarpeita pyrit ymmartamaan (Be-
leyi 2017, 223.)
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#4 Johda "nicheasi” Tunne markkinasi, jolla operoit (2017, 223). "Niche”

"Lead Your Niche” eli oma toimiala tai lokero muotoutuu aihepiirin ja
oman erityispiirteiden yhdistelména (Beleyi
2017,104).

#5 Ole tunnistettava Maarittele visuaalinen imago eli varit ja tyyli, jotka

"Control Your Image” parhaiten kuvaavat persoonallisuuttasi (Beleyi 2017,
244).

#6 Kommunikoi Laadukkaan siséallon saanndollinen jakaminen on valt-

“Connect with Empathy” | tamatonta. Valitse siis padasialliset kanavat, jossa
kommunikoit (Beleyi 2017,133, 224.)

#7 Rakenna yhteisosi Sitoutuneen yhteison rakentaminen vaatii lasn&oloa
"Build Your Community” | valituissa kanavissa (Beleyi 2017, 224).

3.2.3 Khedherin malli

Manel Khedher (2014) esittda henkildbrandin luomisen etenevan kolmivaiheisesti
(kuvio 4). Henkilobrandin rakentajaa tama malli auttaa hahmottamaan rakentamisen
etenemistd. Ensimmaisessd vaiheessa brandille kehitetdan identiteetti. Toisessa
vaiheessa brandi asemoidaan markkinoille ja kolmannessa vaiheessa arvioidaan

saavutettuja tuloksia eli syntynytta brandikuvaa.

Henkilokohtainen
brandi-identiteetti

Brandin asemointi Tulosten arviointi

Kuvio 4. Khedherin brandiprosessi (Khedher 2014).
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Ensimmaiseksi kartoitetaan henkilon arvoja, uskomuksia, ominaisuuksia, motivaa-
tiota ja kokemuksia hanelle parhaiten sopivista rooleista. Henkilokohtaiset vahvuu-
det pyritaan sulauttamaan osaksi ehe&éa brandikuvaa kohderyhman odotukset huo-
mioiden. Henkildbrandin on erottauduttava joukosta ja silti samaan aikaan sen on

vastattava kohderyhman tarpeisiin ja odotuksiin. (Khedher 2014, 33.)

Toisessa vaiheessa brandi asemoidaan markkinoille. TA&ma toteutetaan aktiivisella
markkinointiviestinnalla, joka on suunnattu kohderyhmalle. Asemoinnin avulla ko-
rostetaan brandin piirteitd, jotka kohderyhmé kokee merkityksellisiksi. Samalla pyri-

taan myos erottautumaan muista alan toimijoista. (Khedher 2014, 33-34.)

Kolmannessa vaiheessa arvioidaan edellisten vaiheiden tuottamia tuloksia. Onko
brandille asetetut tavoitteet saavutettu ja onko se onnistunut herattdméaan kohde-
ryhmé&n huomion sek& vastaavatko tulokset henkilon omia tavoitteita. Mikali néin ei
ole ja brandi saa osakseen negatiivista arvostelua, voidaan olettaa brandayksen
epaonnistuneen. (Khedher 2014, 34.)

3.2.4 Kortesuon elinkaarimalli

Katleena Kortesuon (2011) mallissa henkilobrandille on maaritelty elinkaari. Koska
henkilébrandi pohjautuu ihmiseen, huomioi Kortesuon malli naitd henkilébrandin
elinkaaren aikana tapahtuvia muutoksia. Malli auttaa ymmartamaan, etta henkil6-
brandi muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, mutta muutokset eivat voi olla henkilobrandin

sailymisen kannalta liian isoja.

Suunnittelu

Luominen ja

Paattdminen " :
vakiinnuttaminen

Uudistamalla
sdilyttdminen

Muuttaminen

Kuvio 5. Henkildbrandin vaiheet (mukaillen Kortesuo 2011).
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Ensimmaiset kaksi vaihetta keskittyvat henkildbrandin rakentamiseen. Suunnittelu-
vaiheessa taytyy tiedostaa henkilén lahtokohdat eli mink& varaan brandia halutaan
rakentaa, brandin tarjpoma seka ensisijainen kohderyhma, jolle brandi haluaa lisa-
arvoa tuottaa. (Kortesuo 2011, 23-27.)

Kortesuon (2011, 28) mukaan luomisen ja vakiinnuttamisen vaiheessa on tarkeaa
l6ytaa oikeat kanavat, jossa kohderyhma on tavoitettavissa. Olennainen osa kohde-
ryhmén tavoittelemista on verkostoituminen. Brandin luomiseen liittyy my6s tunne-
siteiden rakentaminen kohderyhmaan. Kortesuo huomauttaa, ettd asiakeskeisen
asiantuntijabrandin onkin vaikea synnyttaa sitoutumista edistavia tunteita. Asiantun-
tijabrandin rakentajan tuleekin pohtia, miten viestinnassaan voi edistaa tunnesitei-
den syntya. (Kortesuo 2011, 28-31.)

Uudistamalla sailyttamisen vaiheessa henkilébrandi muokkautuu ja uudistuu henki-
|6n mukana. Muutokset ovat seurausta henkilon luonnollisesta muuttumisesta, jotka
voivat liittya tyyliin, ulkondkdon, mielenkiinnon kohteisiin, mielipiteiden muokkautu-

miseen seka osaamisen kehittymiseen ja keskittymiseen. (Kortesuo 2011, 31.)

Kortesuo (2011, 32) toteaa, ettd joskus muutokset henkildbrandissé ovat niin suuria,
ettd uudistumisen sijaan bréandi kokee muuttamisen vaiheen. Muutos voi koskea
esimerkiksi ammatillista uraa tai aatesuuntaa. Kortesuo kuitenkin huomauttaa, etta
kaikki henkilobrandit eivat valttamatta koe tata vaihetta. Muuttamisesta on kyse sil-
loin, kun se vaikuttaa myds kohderyhmaan. Kun kohderyhma muuttuu, taytyy vanha
brandi sammuttaa ja luoda uusi. Mikali kohderyhma pysyy kuitenkin samana, taytyy
brandin kyeta perustelemaan muutos. Muutoksen varjopuolena on, etta osa seuraa-

jista ei kuitenkaan hyvaksy muutosta, vaan hylkaa brandin. (Kortesuo 2011, 32-33.)

Henkilobrandin sellaisenaan voidaan kiistatta todeta loppuvan henkilén kuolemaan.
Henkilon maine voi kuitenkin jaada elamaan, kuten on kaynyt popin kuninkaalle
Michael Jacksonille tai seksisymboli Marilyn Monroelle. Kortesuon (2011, 33-34)
mukaan henkilébrandin lopettaminen tai sammuttaminen on vaikea prosessi. Mikali
kuitenkin vahvan brandin omaava henkilé haluaa luopua bréndista, on lopettaminen
tehtava johdonmukaisesti ja napakasti. Kaikki entiseen uraan liittyvat toiminnat, ku-
ten kirjoittaminen tai haastattelut, on lopetettava. Kortesuo kuitenkin kehottaa asi-

asta aktiiviseen tiedottamiseen etenkin silloin, jos kohderyhma koostuu asiakkaista.
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Perustelut paatokselle ja viestiminen vahentavat mahdollisesti lopettamiseen liitty-

via arvailuja.

3.3 Siséaltostrategia

Asiantuntijalle henkildbrandi on tapa markkinoida osaamistaan ja tuottaakseen koh-
deryhmalleen sen avulla arvoa, on tarke&éa miettia toiminnalle strategisia linjauksia.
Sisaltdstrategian avulla on mahdollista luoda, seurata seka saavuttaa asetettuja ta-
voitteita, jotka pohjautuvat kohderyhmasta kumpuavista tarpeista. Strategian avulla
voidaan yhdistaa henkilén omat bréanditavoitteet seké kohderyhman tarpeet. (Kurvi-
nen ym. 2017, 63-65.)

Sisaltdstrategia on suunnitelma, joka ohjaa henkilén resurssien jakamisessa seka
ajanhallinnan toteuttamisessa. Suunnitelma kokoaa yhteen asiantuntijan padmaa-
ran ja arvomaailman, nakymisen kohderyhmille ja niihin vaikuttamisen, sisallon tuot-
tamisen, konkreettisen tekemisen seka vaikuttavuuden mittaamisen ja kehittami-
sen. (Kurvinen ym. 2017, 65-69.)

Kuviossa 6 on opinnaytteen tekija koonnut Kurvinen ym. (2017, 71-92) seka henki-
lI6brandin rakentamisen (Beleyi 2017) pohjalta esimerkin sisaltostrategiakellosta,
jonka avulla saanndllinen tekeminen keskittyy oikeisiin asioihin. Kellon kaltaista ase-
telmaa nakee kaytettavan niin outbound- kuin inbound-markkinoinnin suunnittelun
apuna, joten ajatus suunnitelman visualisoinnista kellon muotoon ei ole uusi. Mark-
kinoinnissa kellosta kaytettaan usein nimitystéd markkinoinnin vuosikello. Opinnayt-
teen tekijan ajatus kellon kaytosta asiantuntijabrandin yhteydessa on, etta jokaisen
tayden kierroksen jalkeen jokaista lohkoa tarkastellaan uudelleen. Kierroksia kay-
daan lapi, kunnes tulosten arvioinnissa todetaan, etté asetetut tavoitteet ja kaytdossa
olleet resurssit ovat kohdanneet. Mikali tdméan jalkeen tuloksia halutaan edelleen
parantaa, taytyy myos kaytdssa olevia resursseja kasvattaa.
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Sisaltostrategiakello

TULOSTEN MIKSI?

MITTAUS i KENELLE?

toteutuminen

Oma osallistuminen -
Sisaltdjen onnistu- I{anavavai!nat )
ANALYYSI minen Verkostoituminen MISSA?

Sisaltajen Sisallot
tuottama Julkaisut
toiminta Jakaminen

SEURANTA

Kuvio 6. Asiantuntijabrandin sosiaalisen median strategiakello (mukaillen Kurvinen
ym. 2017, 71-92; Beleyi 2017).

Sisaltdstrategiakellon avulla asiantuntijabrandin rakentaminen jalkautetaan teo-
riatasolta kaytantoon. Asiantuntijabrandin rakentaminen on aikaa vieva prosessi ja
usein brandin vakiinnuttamiseen voikin menna jopa 3-5 vuotta. Siséltostrategiakel-
lolla toteutettavassa suunnitelmassa on selkedsti asetetut ja mitattavissa olevat
seka pitkan etta lyhyen aikavalin tavoitteet. Kohderyhméat maaritellaan ja niista luo-
daan ostajapersoonat. Kurvinen ym. (2017, 72—74) mukaan eri ostajapersoonien
tarkastelun avulla syntyy myos hyvin luonnollisesti julkaisukalenteri, jossa puoles-
taan maaritellaan julkaisujen aikataulu, mutta myés miten, missé kanavissa ja min-
kélaista sisadltda asiantuntijan kannattaa tuottaa. Toiminnan seurannassa, analy-
soinnissa ja mittaamisessa on tarkea keskittyd tavoitteiden saavuttamisen kannalta
oikeisiin asioihin. Keratyn tiedon pohjalta saadaan tietoa siitd, miten omassa toimin-

nassa on onnistuttu ja miten mahdollisesti voidaan jatkaa.

Ylen haastattelema kiinteistovalittaja Roni Arvonen on malliesimerkki siita, mita joh-

donmukaisella brandity6lla voidaan saada aikaan. Arvonen aloitti henkildbrandinsa
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rakentamisen sosiaalisen median avulla opintojensa loppusuoralla aloittaessaan
tyonsa kiinteistonvalityksessa. Vaikka Arvonen oli alalla noviisi, aloitti han paivitys-
ten tekemisen oppimistaan asioista. Nykyaan Arvonen on ammatillisesti nakyva per-
soona niin LinkedInissa kuin Instagramissa ja tyopaivaan kuuluu edelleen sosiaali-
sen median paivitysten toteuttaminen. Arvosen tuottama siséltd on laadukasta,
vaihtelevaa, asiantuntevaa ja tulosta tuottavaa. Omaa edistymistddn Arvonen mit-
taa mm. seuraajien, verkoston kasvun ja uusien toimeksiantojen kautta. Arvonen
arvioikin saavansa jopa puolet asiakkaistaan juuri sosiaalisen median kautta. (Aijo
30.7.2018.)

3.4 Urasuunnittelu henkilobrandin rakentamisen motiivina

Henkilobrandin rakentamisen taustalla voi olla useita eri motiiveja. Asiantuntijabrén-
din rakentajalla on yleensé halu tulla omalla alallaan tunnetuksi sekéa verkostoitumi-
nen muiden alan toimijoiden kanssa (Aalto & Uusisaari 2010, 14-15). Henkilébrén-
days on osa urasuunnittelua, jonka arvo voi heijastua tyontekijan palkkaan, tuoda
uusia tyotehtavia seka suojella irtisanomiselta (Kurvinen ym. 2017, 29). Asiantunti-
jan positiivinen maine ja tunnettuus vahvistavat myos yrityksen brandia seka lisaa
sen viestinndn uskottavuutta (Paakkonen 2017, 87). Hautamaki (2008, 8-10) to-
teaa, ettad tyontekijan on tarkea pyrkia yllapitamaan kilpailuetujaan, silla nykyaan
endd harvoin tyduraa luodaan yhden tydnantajan palveluksessa. Tyontekijoiden
odotetaan myds ottavan vastuuta omasta osaamisestaan sekad asiantuntijuuden

ettd verkostojensa kehittamisesta.

Brandiosaaminen on kasvanut, ja relevantteja asiantuntijabréandeja on jo useilla eri
aloilla. Tulevaisuudessa voidaan odottaa, ettéd henkilo- ja yritysbrandien yhteistyo6t
tulevat lisd&ntymaan. Yhteistyon muoto ei kuitenkaan ole urheilumaailmasta tuttua
sponsorointia. Esimerkiksi ruotsalainen vaatemyymaléketju Hennes & Mauritz on
aloittanut suuntauksen, jossa halpavaateketju tarjoaa sesongeittain huippusuunnit-
telijoiden suunnittelemia mallistoja. Se tarjoaa asiakkailleen arvolupauksensa mu-
kaisesti muotia ja laatua parhaaseen hintaan. Yhteistyon ansiosta seka Hennes &

Mauritz ettd suunnittelijat voivat tavoittaa mm. uutta kohderyhmé&a, mutta erityisesti
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se tarjoaa mahdollisuuden yhdistaa brandien omia elementteja ja laajentaa nain

brandikuvaa.

Yrityksissa tullaakin vahvemmin tiedostamaan henkildbrandien merkitys ja vahvat
henkilobrandit tulevat olemaan haluttuja tyontekijoita. Erityisesti erilaiset konsultointi
ja projektipohjaista liiketoimintaa hyddyntavat yritykset voivat siirtdd brandin tuoman
lisdarvon henkilon tydpanoksesta pyydettyyn palkkaan. Henkildbrandien rahallinen
arvo nouseekin edelleen. Henkildbréandit ja brandiosaaminen tulevat korostumaan
my0s pienissa yrityksissa, joissa pelkka yrittdjan oma vahva henkilébrandi ja siihen
liittyvd osaaminen voi riittdd luomaan liiketoiminnalle edellytykset. Henkildbrandien
arvostus kasvaa myds, kun sosiaalisen myynnin liiketoiminnalle tuoman arvon mit-

taamiseen kehitetd&n uusia ja tarkempia tyokaluja.
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4 LINKEDIN

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu maailmanlaajuinen verkkoyhteistpalvelu, jossa
kayttajat pyrkivat verkostoitumaan ja luomaan ammatillisia suhteita sosiaalisen me-
dian sovelluksen avulla (Hoppe & Laine 2014, 103). Kayttaja tekee palveluun profii-
lin, jossa nakyy tyo- ja koulutushistoria seka toiminta palvelussa. Kayttaja verkostoi-
tuu oman profiilinsa kautta lisdamalla uusia kontakteja omaan verkostoonsa. Ver-
kostoituminen tapahtuu lahettamalla kutsu palvelun kautta toiselle LinkedIn-kaytta-
jalle. Palvelu ehdottaa myds uusia kontakteja, jotka pohjautuvat jo olemassa olevan
verkoston luomiin kontakteihin. Palvelu mahdollistaa osaamisen esiintuomisen,
osaamisen tunnistamisen ja henkilobrandayksen. LinkedIn toimii my6s proaktiivi-
sena tyonhaun kanavana ja mahdollistaa suoran yhteydenpidon tydnantajien, rek-

rytoijien ja rekrytoivien esimiesten kanssa (Hoppe & Laine 2014, 103.)

Toukokuussa 2017 suomalaiset LinkedIn kayttajat rikkoivat miljoonan profiilin raja-
pyykin (Hakkinen 14.5.2017). Vuonna 2018 kayttajien maara maailmanlaajuisesti
on noussut jo 562 miljoonaan, josta 40 prosenttia kayttaa palvelua paivittain
(HubSpot [31.10.2018]). Hakkisen (14.5.2017) mukaan LinkedInin suosiota on kas-
vattanut mahdollisuus vaikuttaa oman henkildprofiilin 16ydettavyyteen paremmin
kuin muissa palveluissa. LinkedIn kehittd&kin jatkuvasti palveluitaan ja sovelluksen
ominaisuuksia. Muutokset saattavat tulla taysin yllattaen. Tasta syysta palvelussa
kannattaa ottaa seurantaan muutamia LinkedInin asiantuntijoita, joista esimerkkina
suomalaisista mainittakoon @tomlaine ja @katisaario. He jakavat omissa paivityk-

sissaan kaytadnnon vinkkeja palvelun tehokkaaseen kayttoon.

4.1 Profiilin merkitys

LinkedIn tarjoaa séhko6isen CV:n ja ammattimaisen verkostoitumispalvelun yhdistel-
man, joka oikein hytdynnettyna tarjoaa niin opiskelijalle kuin asiantuntijallekin kei-
non kertoa omista kiinnostuksen ja osaamisen kohteista. Aktiivisesti kaytettyna se
osoittaa opiskelijan kyvyn kasvaa oman alan asiantuntijatehtaviin. LinkedIn toimii
myo6s yhtena sosiaalisen myynnin digitaalisista tydkaluista, jossa asiantuntijamyyja

tarjoaa ja todentaa osaamistaan.
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Paakkosen (2017, 54) mukaan kayntikorttien vaihtamisen merkitys ihmisten vali-
sissa kohtaamisissa on vahentynyt, kun taas puolestaan some-profiilien merkitys
niin ammatillisesti kuin yksityisesti on kasvanut. Yhteystietojen oletetaankin I0ytyvan
jo séhkdisesti. Paakkdnen huomauttaa, ettd verkkoselainten hakutuloksissa sosiaa-
lisen median profiilit nousevat korkealle ja niité klikataan ahkerammin kuin jaljem-

pana tulevia hakutuloksia.

Hyva LinkedIn-profiili paitsi kertoo omistajasta perusasiat ja yhteystiedot, se my6s
vakuuttaa lukijan. Paakkonen (2017, 58) kuitenkin muistuttaa, ettei profiilista kan-
nata rakentaa vain ty6paikkojen luetteloa, vaan rohkeasti teroittaa ydinosaamista.
Paakkonen kehottaakin listaamaan, millaisia tehtavia ty6 on sisaltanyt: paavastuut,

projektitehtavat, saavutukset sekd mahdollisen erityisosaamisen karttumisen.

4.1.1 Profiilin kuvat

Fyysisessa kohtaamisessa ulkoisen olemuksen liséksi ensivaikutelma syntyy il-
meista, eleisté ja puheesta, mutta verkossa katsoja luo mielikuvansa henkilésta ku-
vien ja tekstien synnyttdméan kokemuksen varaan. Doylen (4.2.2018) mukaan erityi-
sesti profiilikuvalle tulee antaa painoarvoa ja huolehtia, ettd henkild on kuvasta tun-
nistettavissa myos tyoarjessa. Kuvissa tulee panostaa ammattimaisuuteen, joka na-
kyy kuvan ajantasaisuudessa, laadussa, selkeydessa seka vaaleassa varimaail-
massa. Doyle opastaa my6s mahdollisuuksien mukaan hyédyntdmaan ammattilai-

sen osaamista.

Kim (26.3.2018) toteaa, etta pahin ja edelleen yleinen virhe on kuitenkin jattaa pro-
fillikuva tyhjaksi. Profiilin katsojalle se viestittaa laiskuudesta, ammattimaisuuden
puutteesta, eika se houkuta lahettdmaéan verkostoitumispyyntoda. Yllattavaa on, etta
usein myods taustakuvan mahdollisuus on jatetty hyédyntamatta. Myos taustakuva
auttaa erottautumaan ja lisaa profiilin kiinnostavuutta. Fleming (13.2.2017) opastaa
valitsemaan taustalle laadukkaan kuvan, joka kertoo ammatillisesta kiinnostuksen

kohteesta, osaamisesta, tyosta tai yrityksestd, jossa henkilo tyoskentelee.
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Kuvassa 3 opinnaytteen tekija on luonut profiilin edella mainittujen ohjeiden mu-
kaan. Henkilon oman kuvan liséksi, taustakuva kertoo kiinnostuksesta sosiaalisen

median luomiin mahdollisuuksiin.

Mari Markus -
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Nt 3t SeAMK Thesis worker at SAM

Kuva 3. Esimerkki opinnaytteen tekijan profiilista, jossa kuvat on tadydennetty asi-
anmukaisesti. Kuvakaappaus 18.11.2018.

4.1.2 Profiilin tekstisisalto

Suomessa Linkedlnin kieliversio on englanniksi ja taman vuoksi suomen kielella
tehdaan vain vahan hakuja. Laineen (2018, dia 49-50) mukaan juuri I6ydettavyyden
kannalta profiili kannattaakin tehda englanniksi. Sovelluksessa on kuitenkin mah-
dollisuus tehdd suomenkielinen rinnakkaisprofiili. Taman tekemista kannattaa har-
kita etenkin silloin, kun merkittavat sidosryhmat, asiakkaat ja tydnantajat ovat Suo-

messa.

LinkedIn-profiili ei ole vain tyopaikkojen tai kertyneen henkil6kohtaisen osaamisen
luettelo. Ammatillinen profiili, kuten henkildbréandikin, rakentuu ydinosaamisen ym-
parille ja tuo esiin sitd tukevia merkityksellisia tietoja ja taitoja. Profiillin rakentajan
tulee pohtia, mita profiilillaan tahtoo lukijalle tai mahdolliselle asiakkaalle viestittaa.
Profiili rakentuu erilaisista osioista, joihin panostamalla se tayttaa tarkoituksensa el
herattda lukijan mielenkiinnon. Aloittelevan profiilin rakentajan kannatta aluksi etsia

LinkedInista oman toimialan tekijoita ja ottaa mallia parhaista kaytanteista. Profiilin
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rakentamiseen voidaan myos hyddyntaa Belenyin (2017) YEANICC™ -mallia (ks.
3.2.2). Sen avulla osataan keskittya teroittamaan profiilin merkityksellisyyden kan-

nalta oikeita asioita.

Profiilin otsikko Headline on nimen alla oleva profiilin tarkein tekstikentta. Sen si-
salté seuraa LinkedInissa aina nimen ja kuvan yhteydessé (Laine 2018, dia 49-50).
Otsikon tarkoitus on tiivistaa henkilén ydinosaaminen seka mahdollinen nykytilanne.
Hyvassa otsikossa on kaytetty myos toimialalle tyypillisid avainsanoja, jotka paran-
tavat profiilin 16ydettavyytta (Laine, dia 49-50). Yleinen tapa on rakentaa otsikko
tyonimikkeen ymparille, mutta yleisesti kaytetyissa nimikkeissa piilee vaara, ettei
kyseisen toimialan ulkopuolelta oleva lukija tieda kyseiseen nimikkeeseen sisalty-
vaa osaamista. Otsikon antamaa informaatiota voidaan parantaa lisaamalla mai-

ninta toimialasta seka mahdollisesti myds toiminta-alueesta.

Profiilin yhteenveto Summary on kuin hissipuhe, jossa osaaminen kiteytetaan yk-
sinkertaisiksi myyntilauseiksi. Henkildbrandin rakentajan on térkea tuottaa yhteen-
vetokenttaan sisalt6d, joka antaa lukijalle syyn jatkaa profiilin selaamista eteenpain.
Flemingin (13.2.2018) mukaan yhteenvetoon listataan vain osaamisen esiintuomi-
sen ja kohderyhman kannalta tarkeimmat tyopaikat, -tehtavat, saavutukset ja asiak-
kaat. Perustelujen merkitys korostuu etenkin silloin, kun otsikossa kaytetaan toimi-

alalle yleisia asiasanoja tai nimikkeita.

Opinnaytteen tekija ehdottaa yhteenvedossa sovellettavan hissipuhetta etenkin sil-
loin, kun mainitsemisen arvoisia tyonaytteita ei ole viela kertynyt. Sisallossa voi ker-
toa muutamalla sanalla profiilin omistajasta ja 3-5 tarkeinta padkohtaa osaami-
sesta. YEANICC™ -mallin mukaan yhteenvedossa vastataankin kysymyksiin, kuka
profiilin haltija on, mik& on tydhon liittyva intohimo seka asia, joka motivoi? Mallia
hyddynnetddn myods tuomalla esiin ne asiat, jotka osoittavat, ett asiantuntija hallit-
see alansa. Profiilin kirjoittaja hydodyntad mallia edelleen pitdmalla mielessa maari-

tellyn kohderyhmaén, jolle yhteenvetoa kirjoittaa.

Profiilin haltija voi hyddyntda rakentamaansa hissipuhetta myos fyysisissa kohtaa-
misissa. Hissipuhe voi olla apuna lahestyttaessa uutta kontaktia. Kun syntynyt kon-
takti siirretdan Linkedlniin, niin yhteenveto-osiosta toinen osapuoli voi todentaa ky-

seessa olevan oikean henkilon.
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Suosittelut. LinkedIniss& on mahdollisuus vaikuttaa omaan |dydettavyyteen ja na-
kyvyyteen myds suosittelujen avulla. Featured Skills & Endorsements muodostavat
henkildbrandin rakentamisen kannalta oleellisen tietojen ja taitojen luettelon, jota
oma verkosto voi tukea antamalla ns. puoltoaania. Toimintaa voidaan verrata Face-
bookin tykkayksiin (Laine 2018, dia 66). Vahvemmat suosittelut Recommendations
lisdavat profiilin 16ydettavyytta vaikuttamalla hakukoneen algoritmiin. Tasta syysta
erityisesti sosiaalisen myyjan kannattaa pyytaé suositteluja aktiivisesti ensisijaisesti
asiakkailta ja yhteistydkumppaneilta. Laineen (dia 67) mukaan suosittelija asettaa
oman ammatillisen osaamisensa, nimensa ja kuvansa pantiksi siitd, ettd han luottaa
suosittelemansa henkilon osaamiseen. My6s oman organisaation suositukset ovat

hyvia, mutta enemman painoarvoa on ensin mainituilla suosituksilla.

4.2 Taydellinen paivitys

LinkedIn muuttuu jatkuvasti ja muutoksia tulee tasaisesti etenkin paivitysten naky-
vyyden algoritmiin. Laine (2018, dia 138) tuo esiin, ettd paaosa kayttajista selaa
sovellusta mobiililaitteella, joka asettaa paivityksille erilaisia vaatimuksia. Mobiilissa
naytto rajaa tekstin pienempaan merkkimaaréaan kuin tietokoneissa. Tasta syysta

paivitykset kannattaa pitaa tiiviina.

Hyva paivitys siséaltaa otsikon ja on rivitetty jarkevasti. Julkaisu voi alkaa kysy-
myksella tai mielipiteell& ajankohtaisesta asiasta, kunhan se tayttaa tehtavansa el
herattaa lukijan mielenkiinnon. Laineen (2018, dia 132) mukaan kappaleet tulisi olla
lyhyita. Tarkeinta kuitenkin on, etta teksti on rivitetty fiksusti, jotta luettavuus sailyy.
Julkaisun sisaltoé voi olla mita vain: tarina, kokemus, havainto, opastamista, autta-
mista, ohjaamista tai samaistamista, kunhan sisélto on oleellista kohderyhmén kan-

nalta.

Paivitysten tarkoitus on aktivoida verkostoa seka satunnaista lukijaa. Hyva paivitys
saa lukijan toimimaan: kommentoimaan, tykkdamaan tai jakamaan julkaisua. Eten-
kin julkaisun herattama keskustelu lisaa sen nakyvyytta LinkedInissa. Laine (2018,

dia 137) kehottaakin hyddyntdmaan verkostoa ja kertomaan kavereille tai tyotove-
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reille uudesta paivityksesta, jolloin he voivat kdayda reagoimassa julkaisuun. Rea-
goinnit ensimmaisten tuntien aikana maarittavat myos, miten julkaisu saa naky-

vyytta verkostosi uutisvirrassa.

Asiasanojen eli hashtagien kayttd. Hashtagit olivat pitkaan kiellettyja Linkedl-
nissa, koska kayttajat pystyivat niiden avulla linkittamaan sisaltéd muista kilpaile-
vista palveluista, kuten esimerkiksi Twitteristd. Tama toiminta ohjasi samalla kayt-
tajat ulos LinkedlInista. Palvelusta on kuitenkin kasvanut ammattilaisten paaasialli-
nen verkostoitumisvaline ja kayttdjakokemuksen parantamiseksi hashtagit on otettu
kayttoon vuoden 2017 alkupuolella. Niiden avulla sisalttéa voidaan kategorisoida ja
sovellus pystyy seuraamaan kayttajia eniten kiinnostavia aiheita ja keskusteluja. Ke-
ratyn datan perusteella LinkedIn pyrkii kehittdmaan sovellusta entista kayttajaysta-
vallisemmaksi. Palvelun algoritmit toimivat yhteen Google-selaimen kanssa, joka
puolestaan nostaa LinkedInin sisallon korkealle hakutuloksissa. LinkedInin suosio
hakukoneena on hashtagien myota kasvanut. Henkilobrandayksen kannalta tama
tarkoittaa, ettéd hyodyntamalla hakukoneoptimointia eli lisdamalla asiasanojen kayt-
t6& niin profiilissa kuin paivityksissa, voidaan LinkedIniin tuotetun sisallon 16ytymista

ja nakyvyytta parantaa. (Rosser 1.4.2017.)

Hashtagien kayttd paivityksissa. Rosserin (1.4.2017) mukaan asiasanat ovat toi-
mialalle tyypillisi& vakiintuneita sanoja tai fraaseja. Rosser myos jatkaa, etta henki-
l6brandadja voi lisata vaikuttavuutta kayttamalla valikoituja asiasanoja, joita riittéa-
vasti toistettaessa aletaan automaattisesti liittdd kyseiseen henkildén. Omaa per-
soonallisuutta voi tuoda esiin kehittamalla myés oman hashtagin. Laineen (2018,
dia 136) mukaan asiasanojen kaytté on vield vahaista suomalaisissa paivityksissa.
Kevaasta 2018 lahtien niiden kayttd on kuitenkin lisdantynyt. Asiasanojen kaytto
LinkedInissd eroaa maaraltaan muista palveluista. Laine (2018, dia 136) sekd Ros-
ser (1.4.2017) suosittelevat julkaisujen hashtagien maaran olevan 1-5 kappaletta.
Rosser myos ohjeistaa (kuva 3) asiasanojen eriyttdmista omaan kappaleeseen ja

lisddmaan hastagien valiin valimerkin, jolloin luettavuus ja vaikutus korostuvat.
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Mindi Rosser
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LinkedIn now wants you to use more hashtags. Here's how to use them effectively.
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Kuva 4. Mindi Rosserin LinkedIn-postaus hastagien oikeasta kayttdtavasta
(1.4.2017). Kuvakaappaus 10.7.2018.

4.2.1 Verkostoista muodostuu kohderyhma

Verkostoituminen kannattaa aloittaa lahestymalla nykyisia ja entisia opiskelu- ja tyo-
tovereita. Verkostojen kehittdmisella ja laajentamisella voidaan varmistaa sovelluk-
sen monipuoliset hyddyt. Verkostoja voi vahvistaa paitsi olemalla aktiivinen sisal-
I6ntuottaja, myds osallistumalla keskusteluihin, littymalla ryhmiin sek& tekemalla
suositteluja toisten kayttajien profiileihin. (Aalto & Uusisaari 2010, 91-92.)

Verkosto elaa ja muuttuu henkildbrandin mukana. Kun opiskelija siirtyy asiantunti-
jabrandin rakentajaksi, kohderyhman rajaus tapahtuu usein hyvin luonnollisesti.
Osa jo rakennetusta verkostosta on varmasti myos osa kohderyhmaa. Mukana ver-
kostossa on myds henkiloita, joita asiantuntijan tarjoama sisalto ei kiinnosta, vaan
verkostoitumiseen on vaikuttanut esimerkiksi henkilokohtainen tuttavuus. Tarkeinta

onkin keskittya omaan kohderyhmaan ja tarjota sitd miellyttdvaa sisaltoa.

Usein unohdetaan, etté vaikka brandia halutaan luoda sosiaalisen median tarjoamin
keinoin, voivat verkostot syntyd myds jokaisessa fyysisessa kohtaamisessa. Eten-

kin sosiaalisessa myynnissa, kaiken digitaalisesti tuotetun toiminnan perimmainen
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tarkoitus tahtda fyysisen kohtaamisen syntymiseen. Reaalimaailman kohtaami-
sessa syntynyt merkityksellinen kontakti tulee osata siirtdd myos verkkoymparis-
téon. Tassa LinkedIn onkin tytkalu ylitse muiden. Tunnettuuden ja osaamisen kas-
vaessa on hyvinkin mahdollista saavuttaa tunnustusta ja seuraajia myds oman toi-

mialan ulkopuolelta.

4.2.2 Yllapito ja kasvattaminen sovelluksessa

Kuten todettu, ammatillinen profiili ja sitd tukeva henkildébrandi, ei kasva itsestaan,
vaan vaatii suunnitelmallisuutta ja aktiivisuutta. Henkilobrandin tunnettuus kasvaa
verkostojen avulla. Aktiivisuus verkostojen kasvattamisessa tarkoittaa myds oman
verkoston seka ryhmien julkaisuihin reagoimista ja keskusteluihin osallistumista.
Oman toimialan vaikuttajien seuraaminen onkin hyva keino Ioytaé aiheita, jotka voi-
vat kiinnostaa myos omaa kohderyhmada. Jaetun materiaalin tulee kuitenkin olla
kohderyhman kannalta relevanttia. Lisaksi mukaan on liitettdva omaa pohdintaa
siitd, miksi jakajan mielesta jaetulla sisallélla on merkitysta. (Fleming 13.2.2017;
Paakkonen 2017, 119.)

Kati Saario, joka on LinkedIn ja sosiaalisen myynnin konsultti, nostaa LinkedIn -
paivityksessaan (5.7.2018) esiin bloggaamisen merkityksen henkilobrandin raken-
tamisessa. Saario suosittelee LinkedInin Write an Article -blogialustaa, jolle on hyva
jasentdd omia ajatuksiaan ja taman liséksi kirjoitetut artikkelit nakyvat profiilissa toi-
mintana. Asianmukaisesti sijoitetut ja sisaltta tukevat asiasanat nostavat myos blo-

gikirjoitusta esiin Googlen hakutuloksissa.

Blogin kirjoittamista puoltaa myds SVT:n tutkimus vuodelta 2017 (ks. kuva 4), jonka
mukaan blogien lukeminen on l&htenyt uuteen kasvuun. Etenkin yli 45-vuotiaat ovat

|dytaneet blogit aiempaa laajemmin. (P6nka 4.12.2017.)
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[viitattu: 4.12.2017). Saantitapa: http://www.stat. fi/til/sutivifindex.html. Kuva: Harto Pénka

Kuva 5. Blogien lukeminen pitaa pintansa kaikissa ikaryhmissa (Pénka 4.12.2017).

4.3 Toiminnan mittarit

Profiilin kaytdlle tulee maarittdd tavoitteet ja seurata oman toiminnan vaikutuksia
naiden tavoitteiden pohjalta. LinkedIn mittaa ja tuottaa suoraa dataa profiilin aktiivi-
suudesta, verkostojen kehittymisesta, vierailujen maarasta profiilissa seka julkaisu-
jen tuottamasta toiminnasta. Profiilin haltija pystyy seuraamaan naita suoraan
omasta profiilistaan. LinkedInissa on kaytdssa myos Social Selling Index SSI (SSI
[14.11.2018]), joka kertoo profiilin kayttajan omasta aktiivisuudesta ja sovelluksen
kaytosta. Indexin tarkastelu vaatii profiilin lisaksi riittavasti sisaltoa, toimintaa seka
kontakteja, jotta luku voidaan muodostaa. Linkki indexiin: www.linkedin.com/sa-
les/ssi .(Paakkonen 2017, 141-145.)



http://www.linkedin.com/sales/ssi
http://www.linkedin.com/sales/ssi
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Kuva 6. Laura Paakkdsen Social Selling Index -raportti (Paékkénen 2017, 142).

Kuvassa 5. on esitetty sosiaalisen myynnin konsultin Laura Paakkdsen SSI-ku-
vaaja. Oikealla ylakulmassa ovat kaksi lukua: Industry SSI Rank ja Network SSI
Rank. Nama luvut kertovat miten henkil6 sijoittuu verrattaessa omaan toimialaan ja
verkostoon. Itse SSl-luku sijaitsee piirakka -diagrammin keskellda. Sen arvo muo-
dostuu neljasta osa-alueesta, jotka ovat asiantuntijabrandin luominen, prospektien
|Idytdminen, sitoutuminen sisaltéihin ja verkostojen rakentaminen (Paakkoénen
30.7.2017; 2017, 142.)

Mittari antaa tietoa profiilin laadukkuudesta seka toiminnasta. Se kertoo toimin-
nasta, jolla tuetaan omaa verkostoa mm. sisallon tuotannosta, jakamisesta seka
profiilin haltijan omasta sitoutumisesta verkostonsa tuottamaan sisaltoon. Mittari
seuraa, kuinka ahkerasti profiilin kayttaja pyrkii Il6ytamaan uusia kontakteja. Korkea
luku kertoo, etta henkiloa pidetaan ammatillisena tietolahteen&a, oman alansa luotet-

tavana asiantuntijana. (Adam 6.2.2018.)

LinkedInin SSI-mittari saa kritiikkia kayttgjilta kahdesta asiasta: se mittaa henkilon

toimintaa vain LinkedInissa, vaikka henkil6 julkaisee sisaltéa ja toimii myds muissa
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sosiaalisen median kanavissa. Toinen kritiikin kohde on itse indexin muodostumi-
nen. Shaver (17.12.2015) tuo esiin kuinka henkil6 ei voi saavuttaa korkeinta piste-
maaraa sisaltdihin sitoutumisen -mittarilla vain omalla toiminnallaan, vaan tarvitsee
avukseen maksullisen Sales Navigator -ominaisuuden, joka tuo kayttajalle uusia
mahdollisuuksia listata liideja seka saavuttaa enemman tietoa mm. seurattavista
yrityksista. Peruskayttajalle SSI:n antama tieto kuitenkin riittaa aluksi hyvin profiilin
ja oman toiminnan kehittamiseen ja mittaamiseen. Paakkonen (30.10.2017) kehot-
taakin asettamaan aluksi maltillisia tavoitteita, kuten keskustelun avauksia seka ta-
paamisten sopimisia maarallisen myynnin sijaan, silla suhteiden kehittyminen vie

aikaa.

4.4 Yhteenveto asiantuntijamyyjan toiminnasta LinkedInissa

Asiantuntijamyyjan lasnaolo LinkedInissa tukee sosiaalista myyntia ja kasvattaa asi-
antuntijan henkilobrandia. Sovelluksen tuottamat todelliset hyddyt ovat kuitenkin
riippuvaisia kayttajan osaamisesta, aktiivisuudesta sekéd organisaation antamista re-
sursseista. Asiantuntijamyyjan toiminnan lahtokohta tulee kuitenkin perustua asiak-
kaiden todellisiin tarpeisiin sekd ymmarrykseen asiakkaan ostoprosessista ja tiedon

validoinnista.

Asiantuntijamyyjan tehtava on vakuuttaa kohderyhma omasta osaamisestaan. Vah-
van, todelliseen osaamiseen perustuvan asiantuntijabrandin luominen onkin sosi-
aalisen myynnin kivijalka. Asiantuntijamyyjan tulee ymmartaa, mistéa elementeista
asiantuntijan henkilébrandi syntyy ja siksi tueksi tarvitaan bréndiosaamista. Par-
haimmillaan asiantuntijan henkildbrandin rakentaminen sisaltdd suunnitelmalli-

suutta seka spontaania toimintaa.

Vaikka asiantuntijamyyja kayttda LinkedInia digitaalisena tytkaluna, ei se tarkoita,
ettd asiantuntijamyyjalla olisi vain tydhon perustuva rooli. Hyva henkilobrandi kantaa
myos tyon ulkopuolella. Se syntyy aitoudesta, rehellisyydesta, vaikuttavuudesta ja
on helposti l&ahestyttdva. Kun henkilobrandi on riittavan autenttinen ei tyéroolia ole
tarpeen erottaa. Sosiaalinen myynnin tarkoitus LinkedInissa on kasvattaa mahdolli-
suuksia my@s todellisille fyysisille kohtaamisille. Kun asiantuntijan henkilobrandi pe-

rustuu aitouteen, ei reaalimaailman kohtaamissa ole tarpeen enaa yrittaa synnyttaa
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luottamusta, vaan kohtaamissa voidaan aidosti keskittya asiakkaan ongelmien rat-

kaisemiseen.

LinkedInissa asiantuntijamyyjan osaaminen tulisi kiteytya profiilissa, silla se toimii
digitaalisessa ymparistossa kayntikorttina. Profiili on digitaalinen CV, mutta itse toi-
minta profiilissa on se tekijd, joka kasvattaa asiantuntijamyyjan arvoa. Lasnaolo ka-
navassa, kohderyhmaa kiinnostavan sisallén tuottaminen, jakaminen ja kuratoimi-
nen seka verkostojen kasvattaminen, olemassa olevien suhteiden yllapitaminen ja
kehittaminen ovat osa asiantuntijamyyjan henkilobrandin kasvattamista, mutta

my0s tarkea osa tyota.

Asiantuntijamyyjan on tarke&a osata suunnitella ja johtaa toimintaansa. Sosiaalisen
median siséltostrategian- ja kellon avulla asiantuntijamyyjd osaa jakaa olemassa
olevia resurssejaan tuottavalla tavalla. Sisaltostrategia auttaa myds asettamaan toi-
minalle mitattavissa olevia tavoitteita, joiden avulla voidaan seurata, analysoida ja

tarvittaessa muuttaa toimintaa.

Asiantuntijamyyjan osaamiseen liittyy paljon odotuksia. Henkilon odotetaan tuotta-
van lisaarvoa asiakkaille, sidosryhmille, organisaatiolle ja muille asiantuntijamyyjéan
maariteltavissa oleville kohderyhmille. Kuten brandiin, myos henkilébrandiin sisaltyy
arvolupaus, jonka asiantuntijamyyja voi maarittaa itselleen ohjenuoraksi. Arvolu-
pauksen tulisikin pohjautua henkilén omiin arvoihin ja nakya kaikessa toiminnassa,

my0s LinkedlInissa.
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5 AMMATILLISEN PROFIILIN RAKENTAMINEN LINKEDININ
AVULLA

Opinnaytteen tekija paatyi kokoamaan tietoperustasta PowerPoint -opetusmateri-
aalin, koska se mahdollistaa aineiston monipuolisen hyddyntamisen. Materiaali esi-
tettiin kokonaisuudessaan luentona Seingjoen ammattikorkeakoulun opiskelijoille

suunnatussa tilaisuudessa.

Materiaalia tullaan jatkossa hyddyntamaan luennoilla, joita opinnaytteen tekija tulee
jarjestamaan. Koottu opetusmateriaali on jaettu kahteen kokonaisuuteen, jotta niita
voidaan kayttaa tilaisuuden luonteesta riippuen yhdessa tai erikseen. Ensimmainen
kokonaisuus keskittyy avaamaan sosiaalista myyntid, asiantuntijamyyjan roolia pro-
sessissa seka asiantuntijan henkilébrandin merkitysta tassa kokonaisuudessa. Toi-

nen produktin osa keskittyy LinkedIn-profiilin luomiseen.

5.1 Aineisto

Produktin aineistona toimii paaasiallisesti opinnaytteeseen kirjoitettu teoriaperusta.
Teoriaperustassa on kaytetty laajasti seka kirjallisuus- etta verkkolahteita. Lahtei-
den valinnassa kriteerit olivat niiden tuoreus seka kirjoittajan todennettavissa oleva
asiantuntijuus. Etenkin sosiaalinen myynti on viela melko uusi ilmié Suomessa, eika
aiheesta 16ydy viela laajasti kirjallista materiaalia. Sosiaalisen myynnin lahteena
paadyttiin kayttamaan paaasiassa Suomessa tunnettuja sosiaalisen myynnin asian-
tuntijoita. Naiden liséksi tiedonhankinnan aikana |6ytyi ulkomaisia alan vaikuttajia,
joiden verkkoon tuottamaa materiaalia myds kaytettiin. Etenkin opinnaytteen tekija
hyodynsi aineistoa kokonaiskuvan muodostamiseen, koska opinnaytteen tekija ei
tunne henkilokohtaisesti ketaan asiantuntijaa, joka tydssaan hyodyntaisi sosiaalista

myyntia.

Ulkomaisten ja suomalaisten lahteiden valilla oli kuitenkin havaittavissa eroja. Suo-
messa sosiaalisen myynnin edellakéavijoéiden nakoékulma on selvasti myynnin pro-
sessien tehostamisessa organisaation nykyisten toimintamallien rinnalla seka asi-

antuntijamyyjan roolissa. Sosiaalista myyntia tarkastellaan siis kuitenkin enemmaéan
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organisaatio- ja myyjalahtoisesti, vaikka toiminnan keskidssd puhutaan asiak-
kaasta. Ulkomaisissa lahteissa myynnin nakoékulma jaa jopa taka-alalle ja puhutaan
ns. pehmeasta myynnista, jossa myyntia tarkeammaksi nostetaan asiakkaan autta-
minen. Asiakas siis nostetaan aidosti tarkastelun keskiton.

Henkildbrandi kuuluu olennaisena osana sosiaalisen myynnin kasitteistoon. Opin-
naytteen tekija tormasi kuitenkin kolmeen ongelmaan, jotka vaikuttivat lahteiden
kayttoon. Ensimmainen ongelma oli, ettd henkilébrandi itsesséaan aiheuttaa paljon
keskustelua, silla edelleen kiistellaan siitd, onko henkildbrandin luominen ylipdataan
tarkeaa. Tama on heijastunut myos henkilobrandin luomisen teoriapohjan tutkimuk-
seen ja aiheen ymparille ei ole muotoutunut selkeasti yleisesti kaytettavia teoriamal-
leja. Kirjallisuudessa aiheet keskittyvéat paaosin yritys- ja tuotebrandaykseen ja osit-
tain naita teorioita sovelletaan myds henkilébrandayksesséa. Henkilébrandien todel-
liset asiantuntijat ovat usein konsultteina toimivia yrittajia, jotka eivat ole aiheesta
julkaisseet tieteellisia teksteja, vaan jakavat osaamistaan mm. blogien ja sosiaalisen
median péaivitysten kautta. Kolmantena ongelmana tunnistettiin se, etta tutkijat kayt-
tivat henkilobrandaykseen liittyvista termeista toisistaan jonkin verran poikkeavia

maaritelmid. Etenkin englanninkielissa lahteissa tama loi tulkinnan varaa.

LinkedIn-sovelluksen teoriaosuus perustuu taysin kyseisesta sovelluksesta 16ytyviin
ajantasaisiin verkkolahteisiin. T&h&n paadyttiin siksi, etta sovellusta kehitetaan jat-
kuvasti. Opinnaytteen tekija osallistui heti tiedonhankinnan aikana toukokuussa
2018 LinkedIn-asiantuntijan Tom Laineen webinaariin, jossa teravoityi ne asiat, joi-
hin tassa produktissa keskityttiin. Laineen webinaarissa paapaino oli sovelluksen
teknisten ominaisuuksien hyddyntamisessa mm. tyénhaussa, kun taas opinnayttee-
seen kootussa kokonaisuudessa ominaisuuksia tarkastellaan asiantuntijabrandin

rakentamisen nakokulmasta.

5.2 Suunnitelma ja aikataulutus

Opinnaytteen tekijdn suunnitelmaa produktin toteutuksesta ohjasi valmistumiseen

littyvat aikataulut. Opinnaytteen tekijalla oli ajatuksen tuottaa tietoperustasta we-
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binaari tai tydpajamuotoinen koulutustilaisuus, mutta tahan ei l0ytynyt riittavia re-
sursseja. Viime hetken muutos produktin toteutuksesta venytti suunniteltua aikatau-

lua noin viikolla. (Ks. taulukko 2.)

Taulukko 2. Produktin toteuttamisen aikataulu.

VKO TEHTAVA MUUTA
43 Paatos produktin toteutuksen
muuttamisesta. Tietoperusta
valmis.
44 Produktin kokoaminen alkaa.
45 Produktin kokoaminen lop- Vertaisarviointi
puun.
46 Produktin l&hetys ohjaavalle | Muutosten teko saa-
opettajalle. Luennon pitami- dun palautteen pe-
nen opiskelijoille. rusteella.

5.3 Toiminnallisen osuuden (produktin) toteutus

Produktina tietoperustan pohjalta koottiin PowerPoint -opetusmateriaali, jota hyo-
dyntéden opinnaytteen tekija toteutti luennon Seindajoen ammattikorkeakoulun liike-
talouden opiskelijoille. Luennolle osallistujat olivat myynnin ja markkinoinnin seké
taloushallinnon koulutusohjelmasta. Paikalla oli my6s opinnaytteen ohjaaja. Luento
sujui ennakko-odotusten mukaisesti hyvin, pysyen sille asetetussa aikataulussa.

Tahan auttoi huolellinen valmistautuminen seka konkreettinen harjoittelu.

Luennon ensimmainen osa koostui sosiaalisesta myynnistd ja henkilobrandayk-
sesta. Taméan osion materiaali oli koottu taysin tietoperustasta. Opinnaytteesta poi-
keten, luennolla keskityttiin kuitenkin aikataulurajoitteet huomioiden, henkildbrandin
rakentamiseen. Opinnaytteesséa henkilobrandaysté on kuitenkin esitelty laajemmin
siksi, ettd henkilobrandin rakentaminen koostuu eri vaiheista muodostaen proses-

sin.
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Toisessa osassa keskityttiin opastamaan opiskelijat alkuun oman ammatillisen pro-
fillin kanssa. LinkedIn-osiossa ohjeistus keskittyy tuottamaan profiilin, joka on ver-
kossa loydettavissa, tunnistettavissa seka haluttava. Luennon aikana ei ollut tarkoi-
tus tuottaa valmista profiilia, vaan tuoda esiin ne tarkeimmat seikat, joihin aloittelijan
kannattaa panostaa. Liséksi luennolla esitettiin konkreettisia keinoja, joilla aloittelija
VOi asettaa tavoitteita sekd seurata onnistumistaan. Opetusmateriaalista I6ytyi lo-

puksi myds tehtavalista, jonka toivottiin alentavan aloittamisen kynnysta.

Produktina kootun opetusmateriaalin kokoaminen sujui melko nopeasti noin kah-
dessa viikossa. Nopean kokoamisen mahdollisti runsas tietoperusta. Lapi koko ope-
tusmateriaalin oli pyrkimys tuoda esiin opinnaytteen paateemojen eli sosiaalisen
myynnin, henkildbrandin ja LinkedInin kytkeytyminen toisiinsa. Kokonaisuuden kan-
nalta paadyttiin kuitenkin luentomateriaalissa jakamaan sosiaalinen myynti ja hen-
kilobrandin rakentaminen omaksi kokonaisuudekseen ja LinkedInin osio kaytannon
opetukseen tahtaavana, jatettiin omaksi osiokseen. Kytkeytyminen naiden teemojen

valilla onnistuttiin kuitenkin nayttamaan toteen.

Opinnaytteen ensimmainen versio sisalsi suurimmaksi osaksi luentomateriaaliin
koottua aineistoa konkreettisesta LinkedIn-profiilin rakentamisesta. Tama osa teo-
riaperustasta paadyttiin kuitenkin supistamaan ja muokkaamaan opasmaisesta
tekstista luettavampaan muotoon. Valmiiksi koottu tieto kuitenkin sailytettiin ja hyo-
dynnettiin kootussa opetusmateriaalissa.

LinkedInin osuudessa opetusmateriaalissa keskityttiin profiilin rakentamiseen erityi-
sesti ammatillisen profiilin ndkdkulmasta. Tavoitteina on rakentaa tunnistettava, na-
kyva ja haluttava profiili. Profiilin rakentaminen ilman ymmarrystad ydinosaamisen
esiintuomisesta ja profiilin ns. punaisesta langasta, tuottaa tekijélle profiilin, joka on
vain tyopaikkojen ja taitojen digitaalinen luettelo. Tallainen profiili ei palvele sen hal-

tijaa sen enempdaa kuin lukijaakaan.

Opinnaytteen kirjoittamisen aikana sovelluksen kayttobn Suomessa rantautui mer-
kittavia uudistuksia, jotka vaikuttavat mm. profiilin ja siella tuotetun sisallén naky-
vyyteen. Kootussa materiaalissa pyrittiin huomioimaan myds naitd muutoksia, jotka
eivat ole vield opinnaytteen valmistumisen aikaan tavoittaneet kaikkia vanhojakaan

kayttajia.
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Opinnaytteen tekija esitti materiaalin ennen varsinaista luentoa kontaktille, joka oli
osoittanut kaipaavansa apua oman profiilinsa kanssa. Koska kyseinen henkilo ei
kuulu l&hipiiriin, uskoo opinnaytteen tekija saaneensa palautetta, johon mahdollinen

tunneside ei ole paassyt vaikuttamaan.

Palaute opiskelijoille suunnatusta luennosta oli padosin positiivista ja se onnistui
herattamaan keskustelua, jossa tuotiin esiin luennon sisallésta kertovia kokemuksia
mm. ammatilliseen verkostoitumiseen liittyen. Lisaksi opinnaytteen tekija sai myos
sahkopostin kautta lisdpalautetta siitd, ettd oli onnistunut tuomaan esiin myds uusia
nakokulmia sosiaaliseen myyntiin seka kiitosta luentoa elavoittavista esimerkeista.

Luentomateriaaliin toivottiin enemman esimerkkeja hyvista profiileista.

Opetusmateriaalia tullaan mahdollisesti hyddyntamisesta myos jatkossa osana ope-
tusta. Opinnaytteen tekijan toimesta opetusmateriaalia tullaan hyddyntamaan myos

oppilaitoksen ulkopuolella.
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6 POHDINTA

Myynnin ja markkinoinnin maailma muuttuu juuri talla hetkella hurjasti. Jansen
(17.11.2017) tuo esiin, kuinka vaatimukset myyjan osaamisesta ja asiantuntijuu-
desta kasvavat sitd mukaa, kun asiakkaiden ostoprosessit kehittyvéat digitaalisuuden
tuomien mahdollisuuksien myota. Pysydkseen mukana tassa kehityksessa, joutuvat
kaiken kokoiset organisaatiot ja myynnin toteuttamisen mallista riippumatta pohti-

maan, miten myyjat pystyvat vastaamaan asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin?

Tassa produktissa hahmotetaan juuri tatd ongelmaan sosiaalisen myynnin kautta,
silla sosiaalinen myynti voi omalta osaltaan antaa ratkaisuja tdhan ongelmaan. Pro-
duktissa vastataan paitsi opinnaytteen tavoitteisiin, myds tuodaan esiin, miten opis-
kelija voi matkalla asiantuntijaksi vauhdittaa urakehitystdédn henkilobrandayksen ja
LinkedInin avulla. Kuten Taru Tammikalliokin (Aijo 30.7.2018) Ylen haastattelussa
toteaa, niin mitddn asiantuntijaa ei ole olemassa, ellei osaamistaan uskalla tuoda
esiin. Tama sama ilmidé on tunnistettavissa opiskelijoiden kohdalla. Osaamisen to-
dentaminen jaa helposti erdanlaiseen kuplaan, jonka muodostaa koulu, opettajat ja
kurssikaverit. Opiskelijat tarvitsevatkin enemman tietoa ja tukemista, jotta omaa ker-

tynyttd osaamista uskalletaan nayttaa tutun ja turvallisen ympariston ulkopuolella.

Oman osaamisen esiintuominen on henkildbrandaysta eli osaamisen markkinointia.
Se on my6s osa urasuunnittelua, jonka arvo voi heijastua tyontekijan palkkaan,
tuoda uusia tyotehtavia seka suojella irtisanomiselta (Kurvinen ym. 2017, 29).
SeAMKIin seurantatutkimuksessa (Varamaki & Heikkila 2011) todetaan, etta Etela-
Pohjanmaalla urakehityksen esteend nahdaan organisaatioiden pieni koko. Kuten
Paakkonen (2017, 90) toteaa, niin todelliseen osaamiseen pohjautuva vahva hen-
kilobrandi voi kuitenkin kiinnostaa myds henkilon oman toimialan ulkopuolella.
Tama voikin luoda taysin uusia yhteistydn mahdollisuuksia niin henkilobréndien kes-

ken kuin henkilobrandin ja yritysbrandienkin yhdistelmana.

Opinnaytteen valmistumisen aikaan Seinajoen ammattikorkeakoulussa on jo kiinni-
tetty huomiota myynnin sosiaalisiin ja digitaalisuuden tuomiin muutoksiin. Oppilaita
kannustetaan verkostoitumaan seka keskenaan, ettd mahdollisten tydnantajien ja

opinnaytetyon tarjoajien kanssa. Koulussa panostetaan myds paljon siihen, etta luo-



53

daan erilaisia tapahtumia, joissa verkostoituminen on mahdollista. On kuitenkin huo-
mattavissa, ettei verkostoitumisen merkitystd ammatillisesta nakokulmasta viela op-

pilaiden keskuudessa taysin ymmarreta.

6.1 Kehittamis- ja jatkoehdotukset

Opinnaytetydssa pyritdan ohjeistamaan ammatillisen profiilin rakentajaa. Tyossa
my0s tuodaan esiin konkreettisia keinoja, miten opiskelija voi paasta alkuun oman
henkilobrandinsd kanssa. Tietoperusta on rakennettu useista kirjallisista l&hteista
sekd hyddynnetty niin henkilébrandayksen kuin LinkedIninkin todellisten ammatti-
laisten tuottamaa ajantasaista verkkosisaltoa. Opinnaytteen tekijalla ei kuitenkaan
ole edellytyksia luvata, ettd koottu materiaali toisi kayttajalleen todellisia tuloksia,

silla ratkaisevassa asemassa on henkildn oma toiminta.

Jatkossa koottua tietoperustaa voidaan kayttaa tukemaan mahdollisesti toteutetta-
vaa tutkimusta. Erityisesti opinnaytteen tekijaa kiinnostaisi tietda tulevaisuudessa,
millaisia todellisia vaikutuksia urakehitykseen LinkedInin avulla voidaan saavuttaa
Etela-Pohjanmaalla? SeAMKissa toteutettavassa seurantatutkimuksessa on tutkittu
yleisesti eri kanavia, joiden kautta opiskelijat ovat tyollistyneet. Digitaalisuuden vai-
kutus tyon toteuttamisen seka tyodllistymisen valineena, kasvaa jatkuvasti. Tutkimuk-
sen toteutuksessa voitaisiinkin miettia, olisiko siina syyta erotella tarkemmin digitaa-
lisia kanavia ja niiden vaikutuksia, juuri henkilébrandin ja sosiaalisen myynnin né-

kokulmasta?

Sosiaalisen myynnin nakokulmasta aihetta voitaisiin tutkia laajemminkin. Yksi mie-
lenkiintoisimmista ajatuksista, joka herasi tietoperustan kirjoittamisen aikana, liittyy
tiedon hyddyntadmiseen. Verkostot ja niiden jatkuva kasvattaminen on yksi sosiaali-
sen myynnin keskeisia tekijoitd, siksi olisi syyta pohtia, miten sosiaalinen myynnin
tuottamaa informaatiota voisi siirtda asiakkuudenhallintajarjestelmiin? Talla hetkella
toimijat keradvat yleensa itsenaisesti omiin tiedostoihin esim. LinkedInin tuottamia
liidi ja prospektilistauksia. Nama listat sekd muu toimijan kerddma informaatio pi-

taisikin saada tehokkaammin koko organisaation kayttoéon.
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Sosiaalisen myynnin edellakavijat Suomessa pyrkivat vakuuttamaan toimintamallin
tehokkuutta omilla saavutetuilla tuloksilla. Opinnaytteen tekija ei kuitenkaan l6ytanyt
Suomesta yhtaan esimerkkia, jossa sosiaalisen myynnin tuloksia olisi kyetty esitta-
maan myynnin lukuihin perustuen. Wells ([19.11.2018]) sita vastoin antaa esimerkin
Yhdysvalloista, jossa on toteutettu tutkiva vertailu myyntitiimien valilla. Toinen tiimi
oli jatkanut totuttua myyntimallia ilman sosiaalista mediaa ja toinen tiimi oli ottanut
aktiiviseen kayttoon LinkedInin. Kuuden kuukauden kokeilujakson jalkeen sosiaali-
sen median tiimin myyntitulos oli parantunut 122 prosenttia verrokkiryhméaén nah-
den. Tama huomio antaakin hyvan aiheen pohtia, mitka olisivat oikeat sosiaalisen
myynnin markkinointitoimien mittarit ja esimerkiksi mista sosiaalisen myynnin ROI
eli Return on Investment voisi muodostua. Taméa antaisi myos poikkeuksellisen
mahdollisuuden muodostaa tiimi, jossa osallisina olisivat myynnin ja markkinoinnin

seka taloushallinnon opiskelijat.

Opinnaytteen aihe ja koko kokonaisuus on sen valmistumisen aikaan hyvin ajan-
kohtainen. Jatkossa opinnaytteen tekija voi hyddyntaa nyt koottua opetusmateriaa-
lia paitsi luentojen aineistona, myds hytdyntaa sita tydpajojen ja webinaarien poh-
jana. Kokonaisuuden muodostavat elementit kuitenkin muokkautuvat ja jatkavat ke-
hittymistaan, joten nyt esitetty tieto ei tule sailymaan merkityksellisena pitkaén. Tie-
toperusta muodostaa kuitenkin raamit, joidenka sisélla tama tieto tulee muuttu-
maan. Etenkin LinkedInin kehittymistéa sovelluksena on vaikea ennustaa. Téahan
opinnaytteeseen on kuitenkin pyritty keraamaan perustiedot, joidenka muutokset
nayttavat epatodennakoisimmilta. Sovelluksen ulkoasu ja kaytettavyys kuitenkin
muuttuvat jatkuvasti ja tahan opinnaytteen tekijalla ei ole mahdollisuuksia vaikuttaa.
Opinnaytteen pohjalta koottuun opetusmateriaaliin mahdolliset muutokset ovat kui-

tenkin helposti siirrettavissa.

6.2 Oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin arviointi

Kiinnostus aiheeseen sai alkunsa tekijan omasta tilanteesta. Miten erottautua ja
tuoda omaa osaamista esiin? Keskusteluissa muiden alojen opiskelijoiden kanssa

vahvisti, ettd nama samat asiat mietityttivdt myds muita. Moni oli jo pohtinut liitty-
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mista LinkedIniin, mutta he kokivat kynnykseksi kuitenkin sen, etta sovellusta kuva-
taan ammattilaisten verkostoitumistytkaluksi. Aiheeseen syventyessa seka haasta-
teltuaan opettajia, tekijd vakuuttui, ettd opiskelijat tarvitsevat konkreettisen vaylan,
jossa tuoda esiin kehittymistddn omalla alallaan. LinkedInin maailma on taysin toi-
senlainen kuin mihin opiskelijat ovat sosiaalisessa mediassa tottuneet. Tasta syysta
sovelluksen kaytt6on ottaminen vaatiikin enemman perusteluja ja naita perusteluja

etenkin sosiaalinen myynti, henkilébrandi ja urasuunnittelu tarjoavat.

Prosessin aikana tekija oppi koko ajan jotain uutta ja opittua asiaa oli myds mahdol-
lisuus soveltaa ja tutkia kaytdnnodssa. Tyon edetessa tekija vakuuttui entistd enem-
man siita, etta sosiaalinen myynti sekd oman henkilobrandin rakentaminen on tar-
ke&é alasta riippumatta. Suunnitelmallisen toiminnan avulla henkilélla on mahdolli-
suus vaikuttaa oman uransa kehitykseen aivan uudella tavalla ja olemalla aktiivinen
ja esilla Linkedlnissa voi saavuttaa tyotarjouksia ja -tehtavia, jotka eivat olisi nor-

maalisti avoimesti tarjolla.

Opinnaytteen tekija sai toimeksiantajalta melko vapaat kadet toteuttaa produktin.
Aihe koettiin tarkeaksi ja tarkoitus oli 16ytaa tapa, jolla materiaalin kaytt6 myos jat-
kossa olisi mahdollista. Opinnaytetyon tekijalla sailyi myos oikeudet kayttaa materi-
aalia haluamallaan tavalla. Tama mahdollistaakin tuotetun opetusmateriaalin laajan

kayton.
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