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1 JOHDANTO

Rakennettaessa henkilobrandia tulee muistaa kolme asiaa, jotka ovat I0ydetta-
vyys, haluttavuus ja merkittavyys. Naihin kaikkiin vaikuttaa se, etta ymmartaa
kohderyhman syvallisesti ja tuottaa heille arvoa. Henkilobrandayksella ja kiinteis-
tonvalitystoimialalla on samat haasteet. Molemmat haluavat tavoittaa mahdolli-
simman paljon ihmisia. Hyviin tuloksiin paastaan erottautumalla ja ymmartamalla
kohderyhmaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 61-65.)

Opinnaytetyoni aiheena on tehda opas kiinteistonvalittgjille henkildbrandayk-
sesta kiinteistonvalitysalalla. Aihe on ajankohtainen, koska kiinteistokauppa on
laskenut viime vuosina ja kiinteistonvalittajien maara on vahentynyt. Kiinteiston-
valittajia on siirtynyt muihin tehtaviin, kuten isannaintitehtaviin. Tulokynnys kiin-
teistonvalittajaksi on matala, mutta niin on myds poistumiskynnys. Henkilobran-
days voisi mahdollisesti kiinnittaa valittgjia alalla. (Roiha 2023.) Teen tyon kiin-
teistovalittajan nakokulmasta, koska opas voisi toimia heille apuvalineena henki-
I6brandayksen toteuttamisessa. Oppaassa kerrotaan, miten omaa henkildbran-
dia voi lahtea tekemaan ja kuinka sita voidaan yllapitaa esimerkiksi sosiaalisen

median kanavissa.

Kiinteistonvalitysalalla kilpailu myytavista kohteista on kovaa, koska kauppamaa-
rat ovat laskeneet (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2024a). Erottautuminen
henkildbrandayksella muista kiinteistonvalittgjista voi olla eduksi asuntokaupoilla

ja tuoda valittajalle lisda myytavia kohteita.

1.1 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimii Kiinteistdmaailma Oulu Rotuaari. Ou-
lussa toimii 30 paikallista ammattilaista ja kiinteistdomaailma on ollut Oulun seu-
dun markkinajohtaja jo pitkaan. Rotuaarin asuntomyymala on palvellut asiakkaita
jo vuodesta 2005 alkaen. (Kiinteistdmaailma 2024.) Toimeksiantajalla oli toi-
veena saada tutkimustietoa henkilobrandayksesta kiinteistonvalitysalalla, josta
Kiinteistbmaailma Rotuaarin kiinteistonvalittajat voisivat hyotya.



Opinnaytetydssani tehtava brandaysopas hyodyttaa Kiinteistbmaailman kiinteis-
tonvalittajia, jotka haluavat brandata itseaan valittajana. Brandays sitouttaa valit-
tajaa valittajan tehtaviin seka Kiinteistbmaailman konserniin. Opas voi madaltaa
kynnysta lahtea toteuttamaan ja kehittdmaan omaa henkilobrandia. Valittajilla

olisi siis tietoperusta, josta on helppo aloittaa.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

e Miten kiinteistonvalittaja voi rakentaa oman henkilobrandinsa?
Apututkimuskysymykset ovat:

e Mita kiinteistonvalittajan tulee ottaa huomioon tehdessaan henkildbran-

daysta?

e Milla tavoin kiinteistonvalittaja voi hyddyntda sosiaalista mediaa henki-

l6brandayksessa?

1.2 Tutkimusmenetelmat ja aineistot

Tutkimusmenetelmana kaytan toimintatutkimusta. Siihen liittyy aina uuden oppi-
mista, oivaltamista ja siihen liittyvan prosessin ymmartamista. Naiden seurauk-
sena kaytannon elamassa pitaisi tapahtua muutoksia, toimintatutkimuksen on-
gelmaan liittyva teoria lisdisi ymmarrysta asiasta. (Puusa & Juuti 2020, osa 6 luku
17.) Henkilébrandioppaan avulla kiinteistonvalittajat saavat vinkkeja ja kehitys-
ideoita, kuinka erottautua kilpailijoista, mika voi lisata my0s asiakassuhteita ja

kasvattaa liiketoimintaa.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa kehittamishankkeena syntyy konkreettinen
tuotos (Salonen 2013, 19). Tassa tydssa se on opas, josta on hyotya toimeksian-
tajalleni. Opinnaytetyon tarkoitus on tutkia henkildbrandia kiinteistonvalittajan na-
kokulmasta ja tuotoksena syntyy henkildbrandiopas Kiinteistdmaailma Rotuaarin

kiinteistonvalittajille.

Opinnaytety6 on laadullinen tutkimus. Laadullista tutkimusta tehtaessa pyritaan

huomioimaan uusia nakdkulmia ja esittdmaan uutta tietoa aiheesta. (Puusa &



Juuti 2020, osa 6). Tutkimuksella pyritaan kehittdamaan kiinteistonvalittajien hen-
kilobrandaysta, joten lahestymistapa on toimintatutkimuksellinen. Tutkimuksessa
asioita ei pelkastaan kuvailla vaan tavoitteena on oikea muutos, johon liittyy kay-
tannonlaheisyys (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 58). Toimintatutkimus sopii
hyvin aiheeseeni, koska yhdistan teoriaa ja luon uutta seka teen niista yhtenaisen

kokonaisuuden, joka auttaa toimeksiantajaani tydelamassa.

Tutkimusaineiston hankkimiseksi on haastateltu henkilokohtaisesti kahta kiinteis-
tonvalittajaa toimeksiantajan yrityksesta. Lisaksi olen tehnyt kyselyhaastattelun
Kiinteistbmaailma Rotuaarin muille kiinteistonvalittajille. Kyselyhaastattelu tehtiin
Webropol-lomakekyselyn muodossa. Tutkittava kohderyhma tavoitettiin sahko-

postin kautta, jossa kysely jaetiin linkkina.

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoidulla haastattelulla, kysymykset oli mietitty
etukateen ja vastausvaihtoehdot olivat vapaampia (ks. Puusa & Juuti 2020, osa
3 luku 6). Tahan paadyttiin siksi, etta kiinteistonvalittajilla on erilaisia kaytantoja
ja kokemuksia toteuttaa henkilobrandaysta. Osalla on enemman tietoa ja koke-
musta aiheesta kuin toisilla. Avoimista vastauskohdista saadaan yksildllista ja sy-
vallista tietoa. Haastattelu sopi tutkimukseen myos sen joustavuuden perusteella.
Haastattelijalla on mahdollisuus pyytaa haastateltavalta tarkennuksia vastauk-
siin. Haastattelutilanteessa tutkija voi myos kiinnittaa huomiota haastateltavan il-
meisiin, eleisiin ja liikkeisiin, jotka voivat paljastaa lisdhuomiota tai selvennysta

vaativia seikkoja. (Puusa & Juuti 2020, osa 3 luku 6.)

Tutkimusaineistoa voin myos saada tutkimalla kiinteistonvalittajia, joilla henki-
Iobrandays on jo toimivaa ja menestyvaa. Tarkastelussa huomioidaan sosiaali-
sen median seuraajamaarat ja brandin nakyvyys. Tietoa naista I6ydan tutkimalla

kiinteistonvalittdjien sosiaalisen median kanavia.

1.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen tarkka dokumentointi antaa myos mahdollisuuden ulkoiselle arvioi-
jalle tarkastella ratkaisuja ja paatelmia, joita tutkimuksessa on tehty (Kananen
2008, 125). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyen haastattelu doku-
mentoidaan, jotta siihen voi palata jalkeenpain analysointia tehtaessa. Kyselylo-

makkeen tuloksia esitellaan opinnaytetydssa. Teoria-aineistoa kerataan useista



eri tietolahteista. Tutkimuksesta ja siitd syntyneesta oppaasta pyydetaan palaute

toimeksiantajalta. Tutkimuksen vaiheet kaydaan lapi alusta loppuun.

Tyo on toteutettu eettisia periaatteita noudattaen. Toimeksiantajan kanssa on
tehty opinnaytetydsopimus valmistelulomakkeineen. Toimeksiantajalta on ky-
sytty lupa julkaistaviin tietoihin, jotka liittyvat toimeksiantajaan. Lahteet on mer-

kitty tavalla, josta selviaa, mista tieto on saatu.



2 HENKILOBRANDAYS

2.1 Brandi

Brandi on pohjimmiltaan se, miten ihmiset mieltavat yrityksen ja sen tuotteet tai
palvelut. Mielikuva syntyy esimerkiksi yrityksen tuotteista tai palveluista, asiakas-
lupauksesta, visuaalisesta ilmeesta seka tavasta, miten yritys itsestaan viestii.
Brandin vahvuuteen liittyy kasitys siita, vastaavatko yrityksen ja asiakkaiden mie-
likuvat toisiaan. Mita paremmin yritys ymmartaa asiakkaiden mielikuvan yrityksen

brandista, sita vahvempi brandi on. (Alma Media 2024.)

Kun yritys tarjoaa tuotteita tai palveluja, tehdaan myos markkinointia, jolla edis-
tetaan tuotteiden tai palveluiden myyntia. Tuotteista ja palveluista pyritaan kaikin
keinoin tekemaan haluttavia, mutta brandia ei voida tehda asiakkaan puolesta.
Brandi muodostuu asiakkaan mielessa, ja muodostumiseen vaikuttaa monia eri
tekijoita, joihin yritys ei voi vaikuttaa. Ihmisilla on erilaisia kokemuksia, ajatuksia
ja tunteita. Taten yritys ei voi itse paattaa, mita mielta asiakas on yrityksesta, sen
tuotteista tai palveluista. Jokainen kokee brandin henkilokohtaisesti. Brandia voi
kuitenkin tietoisesti kehittaa tekemalla toimia, jotka auttavat luomaan haluttua

mielikuvaa asiakkaille. (Ruokolainen 2020, 18-20.)

Brandi voi olla muutakin kuin yritys, tuote tai palvelu. Se voi kasittaa myos henki-
Ion. Erottuva ja vahva brandi on arvokasta paaomaa henkildlle tai yritykselle, milla
voi erottua kilpailijoista. Parhaimmillaan se johtaa potentiaalisia asiakkaita teke-

maan ostopaatoksen. (Pettinen 2023.)

2.2 Henkilobrandi

Jokaisella on henkilobrandi, halusi sita tai ei. Brandi on mielikuva siita, miten tyo
ja tekeminen nakyvat muille ihmisille. Ensin voidaan puhua imagosta, ja kun
imago alkaa olla tunnettu, voidaan puhua jo brandista. Kun imago ja toiminta al-
kavat herattaa keskustelua, tunteita tai kun osaamista jaetaan esimerkiksi sosi-
aalisen median alustoilla tai muualla, imago tulee tunnetuksi ja tayttaa brandin

tunnusmerkit. Tunnettuuden ja vaikuttavuuden myota brandille muodostuu arvoa
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eli brandiarvoa. Osaamisesta ja asiantuntijuudesta syntyy muille mielikuva eli
henkilébrandi. (Kurvinen ym. 2017, 22-23.)

Henkilobrandia ei ole pakko lahtea markkinoimaan somessa tai suunnitella tark-
kaa viestintaa toimistaan. Kuitenkin on hyva ymmartaa, etta kaikilla on tietynlai-
nen maine jo luonnostaan. Osa ihmisista haluaa hyodyntaa mainetta esimerkiksi
tyouraansa liittyen, tukea tydnantajansa tuotteiden tai palveluiden myyntia, vah-
vistaa tyonantajamielikuvaa tai asiantuntijuutta hyodyntamalla lisata ja tehostaa
myyntia. Jokaisella on mahdollisuus paattaa, miten haluaa hyodyntaa omaa
brandia ja mihin suuntaan sita kehittda. Henkildbrandin hydédyntaminen on paa-
tos, joka tulisi tehda tietoisesti. On tarkeaa tiedostaa, mika on oma henkilébrandi

ja mita silla voi tehda. (Kurvinen ym. 2017, 24-25.)

2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Koivumaen ja Kortesuon (2019, 95-96) henkilébrandin rakentamiseen liittyvan
kolmivaiheisen ohjeen ensimmaisessa osassa korostuu itsensa tunteminen eli
tietaa millainen on ihmisena. Itsensa tunteminen on tarkeaa, jotta valttyy muiden
kopioimiselta seka vaitteilta, jotka eivat pida paikkansa. Tuntemalla itsensa osa-
taan tunnistaa omat vahvuudet, heikkoudet, arvot seka luonteen. Naiden kautta
tiedostaa, mihin kannattaa ryhtya tai mita kehittaa. Toimimalla edella mainitulla
tavalla ei anna itsestasi vaaraa kuvaa toisille ja valttyy valehtelulta. Yleensa luul-
laan, etta tuntee itsensa, mutta usein matkitaan muiden valintoja. Se voi ilmeta
esimerkiksi kayttamalla samanlaisia vaatteita tai tyyleja kuin muut. Kopioinnissa
mallinnetaan muilta suoraan eika tehda itsenaisia valintoja vaan otetaan ratkaisu
toisilta valmiina. Henkilobrandays ei onnistu, mikali ei erotu massasta ja rakenna

omaa identiteettia.

Ensimmaisessa osassa esitellaan harjoitus oman henkilébrandin luontiin ennen
sen viestimista muille. Harjoituksessa kuvataan itsed 60—70 sanalla, tuoden esiin
esimerkiksi luonteenpiirteita, harrastuksia, tapoja tai muita kiinnostuksen koh-
teita. Harjoituksessa painotetaan positiivista savya. Tavoitteena on kertoa siita,
mita arvostaa, sen sijaan etta keskittyisi asioihin, joista ei pida. Lopuksi suositel-
laan valttamaan itsestdanselvyyksia ja tuomaan mieluummin esiin jotakin ainut-

laatuista, mikali mahdollista. Harjoitus rohkaisee itsetutkiskeluun, jonka pohjalta
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valitaan 4-7 sanan uniikki yhdistelma. Yhdistelmaan voi sisallyttaa sanoja
omasta osaamisesta tai ammatista seka jonkin erityispiirteen. (Koivumaki & Kor-
tesuo 2019, 96-97.)

Ohjeen toisessa osassa kasitellaan viestimista muille siita, millainen henkild on.
Itsea ei suositella kehumaan mainostyylilla tai kertomaan vaitteita, joita on helppo
epailla, mutta vaikea todistaa asiakkaille. Henkilobrandin viestinnassa on tar-
keaa, etta asiat ovat todennettavissa ja etta asiakas paasee tekemaan havainnot
itsendisesti. Sanotaan, etta henkildo on nopea. Tata ei tarvitse sanoa aaneen
muille, vaan sen voi osoittaa toiminnalla. Tydssa tietoa voi valittaa ripeasti, vas-
tata nopeasti sahkoposteihin ja somekommentteihin tai suorittaa tehtavat ennen
maaraaikaa. Aina omien vahvuuksien esittely ei kuitenkaan ole mahdollista, esi-
merkiksi kahden kesken tapahtuvassa myyntitilanteessa. Talloin taitoja voi todis-
taa esittamalla asiakastyytyvaisyysraportteja, suosituksia tai myyntilukuja. Jotta
jaisi ihmisten mieleen, viestinnan jatkuva toistaminen on tarkeaa. (Koivumaki &
Kortesuo 2019, 98-99.)

Viimeinen osa kasittelee itsensa kehittamista. Pelkka edellisten kahden vaiheen
toteuttaminen ei riita, vaan on pyrittava jatkuvasti kehittymaan ja tunnistamaan
omia puutteita ja heikkouksia. On tarkeaa harjoitella fiksua kayttaytymista myds
huonoina paivina. Tata kolmatta vaihetta pidetaan henkilobrandayksen keskei-
simpana ohjeena. Tassa vaiheessa korostuvat jatkuva oppiminen, huonojen piir-
teiden karsiminen ja pieleen menneiden tilanteiden analysointi. Avuksi voi ottaa
ensimmaisessa osassa laaditun sanalistan ja pohtia, minka sanan merkitysta ha-
luaa kehittaa tai vahvistaa. On hyva muistaa, etta henkilébrandi on jatkuvasti ke-

hittyva ja elaa koko eldaman ajan. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 100-101.)

2.4 Sosiaalisen median kanavat henkilobrandaykseen

Sosiaalisessa mediassa henkildbrandaysta tekevat inmiset tai yrityksen tyonteki-
jat ovat kiinnostavampia kuin yritysbrandit. Heilla voi olla jopa kymmenen kertaa
enemman seuraajia verrattuna yrityksen omaan profiiliin. Yrityksen satunnaisesti
tai harvakseltaan paivittyvat sosiaalisen median tilit eivat ole niin mielenkiintoista
seurattavaa, kun sitd verrataan ihmiseen, joka esiintyy itse omilla ajatuksilla ja

sanomalla. (Paakkoénen 2017, luku “Henkildbrandin rakentaminen”.)
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Kaikissa kanavissa ei kannata viestia. Valitse ne, jotka tuntuvat luontevilta ja joi-
hin pystyt sitoutua. Itsensa ja seuraajien kannalta parasta on valita yksi kanava,
jossa on aktiivinen. (Virtanen 2020, 15.) Kuten kuvio 1 osoittaa, YouTube on suo-

malaisten eniten kayttama sosiaalisen median kanava (Kemp 2024).

Suurimpia suomalaisten suosimia sosiaalisen median
kanavia vuoden 2024 alussa keratyn datan mukaan:
Kayttdjien maara (miljoonaa)

4,46
2,3
I y = - - 1,62
I I I I ’ ’ I
0 I I I

YouTube Facebook Instagram  Snapchat Xeli Twitter Linkedin TikTok Pinterest

N

[EEN

Kuvio 1. Suurimpia suomalaisten suosimia sosiaalisen median kanavia vuoden
2024 alussa keratyn datan mukaan (mukaillen Kemp 2024)

241 Facebook

Somesta eli sosiaalisesta mediasta puhuttaessa moni mieltda sen ensimmaisena
Facebookiin. Facebookin kayttajien keski-ika on kasvamaan pain ja kayttajat ovat
yleensa yli kolmekymmentavuotiaita. (Virtanen 2020, 15.) Suomessakin yli 2,5
miljoonan kayttajan yhteisopalvelu Facebook on maailman suosituin sosiaalisen
median kanava. Sisaltdjen kohdentamisen ansiosta voit tavoittaa haluamasi koh-
deryhmat, jonka vuoksi se soveltuu hyvin B2B (Business to business) -median
kanavaksi. Henkilobrandayksen nakokulmasta Facebook on myds erinomainen,
koska sielta Ioytyy eri aiheiden keskusteluryhmia. Ne voivat olla rajattu tiettyyn
alueeseen, toimialaan, yhteis6on tai osaamiseen. (Kurvinen ym. 2017, 119.)

Facebookin vahvuudet ovat sisallon monipuolisuudessa. Tekstit, kuvat ja videot
toimivat kaikki samalla alustalla. Facebookin omat algoritmit maarittavat julkaisu-
jen nakyvyyden ja ne priorisoivat erityisesti kuvia ja videoita. Nakyvyyden kan-
nalta ne toimivat paremmin kuin pelkat tekstit ja linkit. (Virtanen 2020, 15.)
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24.2 Instagram

Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta, jossa voi ilmaiseksi jakaa kuvia
ja videoita. Instagram painottuu mobiilikayttoon, mutta sita voi kayttaa myos verk-
koselaimella. Idea on samanlainen kuin muillakin sosiaalisen median alustoilla.
Voit seurata muita ihmisia, he voivat seurata sinua, tykata, kommentoida, merkita

avainsanoja (Hashtag) ja lahettaa yksityisviesteja. (Moreau 2024.)

Instagramissa korostuu Hashtagien kayttdo osana kuvien ja videoiden julkaisu-
tekstia. Hashtagit eli avainsanat merkitaan # - merkillda sanan eteen. Hashtageja
klikkaamalla nakee, mikali muut ovat tehneet julkaisuja samalla tunnisteella. Kan-
nattaa tutustua oman alan toimijoiden hashtageihin. Voit myos luoda omia
hashtageja yrityksesi tai henkilobrandisi viestimiseen. Ne voivat liittya esimerkiksi
nimeen tai sloganiin. Kuitenkin on hyva tarkistaa, ettd hashtag ei ole jo kaytossa

muissa yhteyksissa. (Virtanen 2020, 23.)

Instagram Reelsit ovat lyhyita, korkeintaan 90 sekunnin pituisia videoita, joita
kayttajat voivat luoda ja julkaista Instagramissa. Naille Reelseille eli “keloille” on
sovelluksessa myods oma valilehti, jossa niita voi katsella. Keloihin voi lisata te-
hosteita seka musiikkia tai kayttaa niissa alkuperaista aanta. Instagramin omilla
verkkosivuilla sanotaan, etta Reelsit ovat sisallontuottajille paras tapa Ioytaa si-

toutunut yhteis0, joka jakaa samat kiinnostuksen kohteet. (Instagram 2024.)

243 LinkedIn

LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu sivusto. Oman profiilin
luominen toimii digitaalisena ansioluettelona ja verkostoitumispalveluna. Profiiliin
voi kirjoittaa omasta ammatillisesta osaamisesta ja kokemuksesta. Kayttajat voi-
vat rakentaa yhteyksia kollegojen, rekrytoijien, yritysten ja muiden ammattilaisten

kanssa. (Digitoimisto Pulse 2024.)

LinkedInissa kannattaa olla aktiivinen, koska sen kautta voit tavoittaa mahdollisia
asiakkaitasi tai muita alalla toimivia. Kaikilla aloilla LinkedInin mahdollisuuksia ei
valttamatta hyodynneta, joten sen kayttd voi olla myods hyva erottautumistapa

muista alalla tyoskentelevista. Tarkeaa on laittaa kutsuja ihmisille, jotta saat hei-



14

dat osaksi viestintaasi. Viestinnassa tarkeaa on tuottaa lisaarvoa ja jakaa aktiivi-
sesti informatiivista sisaltda inmisille, joiden kanssa olet verkostoitunut. (Kurvinen
ym. 2017, 116.) LinkedIn toimii hyvana alustana, jos haluat tuoda esiin omaa asi-

antuntijuutta tietyissa aiheissa (Virtanen 2020, 34).

244 YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalvelu ja se voidaan kasittaa yhtena so-
siaalisen median kanavana. Kayttajat voivat ladata sinne omia videoitaan ja kat-
sella sekd kommentoida toisten tekemia videoita. YouTube toimii hyvana mark-
kinointikanavana myds Suomessa sen suuren suosion myoéta. (Bautomo 2024 .)
YouTube toimii monelle myds tietolahteena ja on heti Googlen jalkeen toiseksi

suurin hakukone koko maailmassa (Arvomedia 2024).

YouTube soveltuu hyvin erilaisten opasvideoiden tekemiseen, jotka liittyvat tuot-
teen tai palvelun kayttoon. Sen kautta voi saada brandille lisanakyvyytta ja tehda
videoita oman aihepiirin kohderyhmalle asiantuntijan roolissa. (Komulainen 2018,
235.)
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3 KIINTEISTONVALITTAJA AMMATTINA

3.1 Kiinteistonvalitys alana

Myyjan ja ostajan lisaksi asunto- ja kiinteistOkaupassa on usein mukana Kiinteis-
tonvalitysliike ja sen mya6ta kiinteistonvalittaja. Suomessa kiinteistonvalitys on lail-
lisesti ja tarkasti saanneltya toimintaa, jota valvoo aluehallinto- ja kuluttajaviran-
omaiset. Sita ei voi harjoittaa kuka tahansa, vaan pelkastaan ne toimijat eli vali-
tysliikkeet, jotka ovat merkitty valitysliikerekisteriin. Varsinaista toimilupaa ei tar-
vita, mutta valitysliikkeen on taytettava tietyt ammatilliset kriteerit ja vaatimukset.
(Kasso 2014, 1-2.)

Ty0- ja elinkeinoministerion (2024) mukaan, rekisterdinnin edellytyksena valitys-
likkeella tulee olla vastuuvakuutus, jonka vakuutusmaara on arvioitu riittavaksi
korvaamaan mahdolliset valitystoiminnasta aiheutuvat vahingot. Valitysliikkeen
vastaavalla hoitajalla tulee olla ammattipatevyys, joka on osoitettu kiinteistonva-
littajakokeessa toisin sanoen LKV-kokeessa. Valittajakokeita jarjestaa Keskus-

kauppakamarin valittajakoelautakunta.

Kiinteistonvalitysalalla on my6s mahdollista toimia muissa tehtavissa, kuin asun-
non myynnissa. Tarkkuutta ja lakiasioiden huomioimista vaativia tehtavia voi
tehda myyntisihteeri. Tyonkuvaan kuuluu esimerkiksi asiakirjojen laatimiset ja

asiakaspalvelu. (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2024b)

3.2 Kiinteistovalittaja

Kiinteistonvalittajan tehtava on pohjimmiltaan saada aikaan kauppasopimus os-
tajan ja myyjan valilla. Kiinteistonvalittaja itsessaan taikka valitysliike ei ole kui-
tenkaan kaupan osapuolena. Heilla on kuitenkin kuluttajasopimuksissa monia

velvollisuuksia kaupan osapuolia kohtaan. (Kasso 2014, 1-2.)

Kiinteistonvalittdjan tydonkuva on monipuolista, vaativaa ja myds hyvin omatoi-
mista. Myynnin ja markkinoinnin lisaksi on myos hyva osata oikeudellisen puolen
asioita. Tyotehtaviin kuuluvat asuntoesittelyt, uusien kohteiden hankinta, asiakir-
jojen tilaukset, erilaiset neuvottelut, kuntotarkistukset, kosteusmittaukset, ku-

vauksien jarjestamiset, myytavien kohteiden syottamiset jarjestelmiin ja tietenkin
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kaikki asiakaspalvelutilanteet. Tyo sisaltad myds paljon asioiden selvittamista ja
haastavien tilanteiden sovittelua ja ratkaisujen etsimista. (Kiinteistonvalitysalan
keskusliitto 2024b)

3.3 Kiinteistonvalittajan valinta ja asiantuntijuus

Kiinteistonvalittajan valinnassa korostuu paikallistuntemus. Valittajan tulee tuntea
asuinalueen palvelut, koulut, harrastus- ja ulkoilumahdollisuudet tai muut erityis-
piirteet. Se kertoo hyvasta valittajasta. Valittaja, joka todella tuntee alueen voi
myds olla tietoinen eriarvoisista alueista saman asuinalueen sisalla. Valittajalla
on myos tietoa toteutuneista myyntihinnoista. Kokemuksen ja toteutuneiden
asuntokauppojen myyntihintojen perusteella valittaja osaa hinnoitella asunnon oi-
kein, mika lyhentaa myyntiaikaa ja asunto menee kaupaksi oikealla hinnalla.
(Asuntoarvio.fi 2024.)

Kiinteistonvalitysalalla asiantuntijuus on tarkeaa. Valittajien ammattitaito kehittyy
asuntoja myymalla ja he saavat erilaisia myyntikokemuksia. Puhuttaessa hyvan
kiinteistonvalittajan ominaisuuksista ja osaamisesta, nousevat esiin laaja tieta-
mys asuntomarkkinoiden tilanteesta seka asuntokauppaan liittyvasta lainsaadan-
nosta. (Asuntoarvio.fi 2024.)

Kiinteistonvalittaja nimiketta saa kayttaa vain LKV-patevyyden suorittanut hen-
kilo. LKV eli laillistettu kiinteistonvalittaja on henkild, joka on suorittanut hyvaksy-
tysti Keskuskauppakamarin jarjestaman LKV-kokeen. LKV-kokeessa kartoite-
taan tuntemusta alan lainsaadanndsta ja testataan oikeudellisia kysymyksia liit-
tyen asunto- ja kiinteistokauppaan, sopimuksiin, kaavoituksiin, rakentamiseen,
vuokraustoimintaan seka kiinteistdoarviointeihin. LKV-kokeen suorittaminen hy-
vaksytysti kertoo, etta valittaja tuntee tarpeellisen lainsdadannon, hyvan valitys-
tavan ja pystyy hoitamaan valitystoimeksiantoon liittyvat kaytannot. (Keskus-

kauppakamari 2024.)
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4 KINTEISTONVALITTAJAN HENKILOBRANDI

Kiinteistonvalittajan henkilobrandayksesta puhuttaessa hyvana esimerkkina toi-
mii asuntomyyja Andrei Koivumaki. Tassa luvussa kerrotaan Andrei Koivumaen
tarina alan suunnannayttajaksi seka hanen toimintatavoistaan henkildbrandiin liit-

tyen.

Andrei Koivumaen ura kiinteistonvalitysalalla alkoi Kallion kiinteistomaailmassa
vuonna 2012, jolloin han nousi ensimmaisena vuotenaan toimiston parhaaksi
asuntomyyijaksi. Vuosina 2015-2017 han tydskenteli asuntomyyjana seka kehi-
tysjohtajana Helsingin Kiinteistbmaailma Bulevardilla. Koivumaki nosti yrityksen
likevaihtoa huomattavasti ja toimistosta tuli ketjun ykkdsmyymala Helsingissa,
mika oli vaikuttava saavutus haastavassa markkinatilanteessa. Helsingin koti-
joukkue palkkasi vuonna 2017 Koivumaen asuntomyyjaksi seka kehitysjohtajaksi
ja seuraavana kahtena vuotena han ylitti kaikki yrityksen aikaisemmat myyntien-
natykset. Tammikuussa 2019 Koivumaki perusti Neliot Liikkuu LKV:n yhtiokump-
paneidensa kassa ja ensimmaisen vuoden jalkeen yhtion liikevaihto Iahes kol-
minkertaistui. (Andrei Koivumaki 2024.)

Koivumaki on toiminut edellakavijana valitysalalla ja vienyt esimerkiksi asunto-
markkinoinnin sosiaalisessa mediassa uudelle tasolle. Sosiaalisen median avulla
Koivumaki on tuonut yrityksille huomattavaa nakyvyytta ja brandiarvoa. Lisaksi
han toi asuntoesittelyvideot osaksi suomalaista asunnonvalitysta. (Andrei Koivu-
maki 2024.)

Kirjoittamassaan kirjassa yhdessa Katleena Kortesuon kanssa ’sata faktaa
myynnista” Andrei Koivumaki kertoo, etta on rakentanut omaa henkilobrandiaan
melkein viisi vuotta ja lopulta se syntyi puolivahingossa. Koivumaella oli kuitenkin
selkea suunnitelma, joka on ajan kanssa kasvanut ja muuttunut. Henkilobrandin
vanhoista suunnitelmista ei pida pitaa kiinni vaan ihmisena kasvetaan yhdessa
brandin kanssa. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 91.)

Koivumaen tavoitteena oli halu olla tunnettu valittaja. Tunnettuna oleminen itses-
saan ei ollut syy Koivumaelle olla tunnettu, vaan halu saada sen avulla lisaa toi-
meksiantoja ilman, etta tyrkyttaa itsedan kylmasoitoilla. Tunnettavuuden kautta

Koivumaki halusi, etta ihmiset soittavat hanelle eika toisinpain. Koivumaki halusi
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olla arvostettu valittaja, jolla on hyva maine ja paljon tietotaitoa. Koivumaen mie-
lesta edella mainittu oli paras, nopein ja helpoin reitti omalle henkilobrandille.
(Kurvinen ym. 2017, 172-173.)

Sosiaalisessa mediassa Koivumaki herattad monia tunteita. Han ihastuttaa, ar-
syttdad, puhuttaa ja saa huomiota sekd uusia asiakkaita sen kautta. Koivumaki
kertoo kaupoistaan kayttamalla varikkaita sanoja ja provosoivia kuvia, joita jakaa
sosiaalisen median eri alustoilla. Kiinteistonvalitysalan ihmisilla on hanesta vaih-
televia mielipiteitd. Koivumaki kokee, etta kaikenlainen huomio lisaa hanen tun-
nettavuuttansa ja sen myota mahdollisia uusia asiakkaita. Asiakkaan silmin nayt-
taa hyvalta, kun Koivumaki kertoo avoimesti toteutuneista kaupoistaan. (Kurvinen
ym. 2017, 168.)

Andrei Koivumaki kertoo tarkeimpina sosiaalisen median kanavina itselleen ole-
van Instagram, Facebook ja LinkedIn. Kyseiset kanavat Koivumaki valitsi niiden
helppouden ja kayttomukavuuden perusteella seka koki ne itselleen mieluisiksi.
Koivumaki ei ole erotellut ammatillista profiilia erikseen vaan julkaisee sisaltéa
henkilokohtaisella profiililla. Tata Koivumaki perustelee silla, etta tyd on niin iso
osa hanen elamaansa, etta on vaikea erotella mika lasketaan tyoksi ja mika va-
paa-ajaksi. (Kurvinen ym. 2017, 169-170.)

Julkaisuja someen Koivumaki pyrki tekemaan kerran paivassa. Paivan tapahtu-
mista Koivumaki yritti tiivistaa paaasioita yhteen julkaisuun, mutta joskus se vaati
kaksikin julkaisua. Vahintaan kerran viikossa hanella oli tavoite tehda julkaisu
blogikirjoitus-muodossa oman asiantuntijaimagon vahvistamiseksi seka moti-
voidakseen ja jakaakseen inspiraatiota. Sisallollisesti Koivumaella ei ollut tarkkaa
suunnitelmaa, miltd hanen brandinsa tulisi nayttdaa. Se on vain syntynyt niiden
asioiden kautta, mita Koivumaki on halunnut tehda ja tekee jatkossakin. Jossain
vaiheessa Koivumaki linjasi toimintansa, tarkentaen sita ajan myo6ta. Lisaksi han
analysoi tarkasti sita, mika sisalto toimii missakin sosiaalisen median kanavassa.
Koivumaen linjaus toistuu jokaisessa julkaisussa, mutta han ei mieti sisaltoa sen
suunnitellummin vaan ne syntyvat spontaanisti. Julkaisuja Koivumaki tekee silloin
kun hanella on sopiva fiilis, aikaa tai halu viestia tiettya asiaa seka tunnetta asi-

akkaille. Julkaisun Koivumaki tekee yleensa hyvin nopeasti, usein ilman oikolu-
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kemista tai pidempaa pohtimista. Usein paivitysten julkaiseminen tapahtuu esi-
merkiksi lounastauon tai kuntosalikaynnin yhteydessa, jolloin Koivumaki valitsee
kuvan, editoi sen ja kirjoittaa tekstin puhelimellaan. (Kurvinen ym. 2017, 170—
171.)

Koivumaki on esiintynyt televisiossa Asuntokaupat sokkona -nimisessa tv-ohjel-
massa vuonna 2019. Koivumaki on kysytty puhuja erilaisissa myyntiin liittyvissa
tilaisuuksissa. Han on kouluttanut monia myynnin ja markkinoinnin parissa toimi-
via ihmisia esimerkiksi Telialla ja Handelsbankenilla. Yhteisty6ta Koivumaki on

tehnyt myds Samsung ja Kone brandien kanssa. (Andrei Koivumaki 2024.)

Kiinteistonvalitysalalla kilpailu myytavista kohteista on kovaa, koska kauppamaa-
rat ovat laskeneet (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2024a). Suurissa kaupun-
geissa on monia kiinteistonvalitysyrityksia, joten myytavista kohteista on aina kil-
pailua kiinteistonvalittgjien valilla. Erottautuminen vahvalla henkilobrandilla
muista Kiinteistonvalittajista voi olla eduksi asuntokaupoilla ja tuoda valittajalle
lisaa toimeksiantoja. Kauppojen syntyessa se nakyy suoraan omassa palkassa.

Hyvana esimerkkina Andrei Koivumaen henkildbrandi.

Arvostettu henkildbrandi voi tuoda myods uusia tyotarjouksia ja auttaa
verkostoitumaan. Arvostetun henkilobrandin omaavan kiinteistonvalittajan kautta
myos yritys saa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Vahva henkilobrandi voi
sitouttaa valittajaa tydoskentelemaan yrityksessa ja esimerkiksi suojata hanta
irtisanomiselta. (Aijo 2018.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Haastattelujen tarkoitus oli selvittaa, miten haastateltavat ymmartavat oman hen-
kilobrandin ja kuinka he hyodyntavat sita tyossaan. Haastateltavia henkiloita oli
kaksi, jotka kummatkin tyoskentelevat toimeksiantajan yrityksessa. Ennen haas-
tattelua kysyttiin haastateltavilta lupa haastatteluun ja kerrottiin, mihin saatuja tie-
toja kaytetaan. Haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina yrityksen toimiti-
loissa. Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin eli kirjoitetiin puh-
taaksi tukemaan analyysia. Haastattelukysymyksiin kaytetiin apuna valmista
haastattelurunkoa (liite 1). Tassa tutkimuksessa haastateltavat merkitdan haas-

tateltava 1 ja haastateltava 2 muodossa.

Toimeksiantajan tyontekijoille lahetetiin lomakekysely, johon loput kahdeksan
tyontekijaa vastasivat. Haastateltavat eivat vastanneet lomakekyselyyn. Kyselyn
tavoitteena oli selvittaa, milla tavalla toimeksiantajayrityksen tyontekijat kokevat
henkilobrandin merkityksen ja hyodyntavatko he sita toiminnassaan. Kyselyhaas-
tattelu tehtiin Webropol-lomakekyselyn muodossa. Tutkittavat tavoitettiin sahko-
postiviestissa jaettavan Webropol-linkin kautta. Kyselyssa ei keratty suoria hen-
kilotietoja vaan vastaukset olivat anonyymeja. Lomakekyselyyn osallistuneilta
pyydettiin suostumus ja heille kerrottiin tietojen kasittelysta seka tallentamisesta.
Kyselyn tuloksia esitellaan opinnaytetyossa Webropolin analyysityokalun kaavi-

oiden avulla.

Haastattelujen ja lomakekyselyjen tulosten seka teorian pohjalta syntyi henki-
l6brandiopas Kiinteistdmaailma Rotuaarin kiinteistonvalittdjille. Se sisaltaa yleisia

ohjeita ja vinkkeja oman henkilobrandin rakentamiselle.

5.1 Haastattelu — Haastateltava 1

Ensimmainen haastattelu pidettiin 13.9.2024 sovittuna ajankohtana yrityksen ti-
loissa. Haastateltavalle kerrottiin aluksi itse tutkimuksesta, haastattelun aineiston
kaytosta, tietojen kasittelysta ja haastattelun anonyymiydesta. Haastattelussa
kaytettiin valmista haastattelurunkoa. Haastattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen se

litteroitiin tata analyysia varten.
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Haastateltavalla on yli viiden vuoden kokemus kiinteistonvalityksesta, ja han ku-
vaa omaa tyoskentelytyylidan sanoilla “ravakka, sapakka, tehokas ja huolellinen”.
Kiinteistonvalittajaksi ryhtyminen oli haastateltavan mukaan hanelle iso taloudel-
linen paatos. Saanndllisen virka-ajan ja palkan vaihtaminen kiinteistonvalittajan
provisiopohjaiseen palkkamalliin vaati pari vuotta mietintaa, kunnes oman talon

ja asunnon ostamisen myota han paatti itse ryhtya kiinteistonvalittajaksi.

Henkilobrandin haastateltava nakee alalla hyvinkin tarkeana erottautumiskei-
nona ja sanoo itsekin sitd hyodyntavan. Haastateltava painotti erityisesti sita, etta
mitd enemman jaa ihmisten mieleen sitda parempi. Samalla tarkeaa on tuoda
esille omaa persoonaa valittajana. Haastateltava mainitsee kayttavansa omaa is-
kulausettaan yleensa hashtagina julkaisuissaan. Omasta persoonastaan haasta-
teltava sanoo: “Tammonenhan maa oon, aito oma itteni. Se saattaa joskus jakaa

mielipidettakin, mutta ihan hyvinhan tdssa on menestynyt siltikin.”

Haastattelussa kysyttiin lisaksi, kannustaako itse tydnantaja tyontekijoitaan hyo-
dyntamaan omaa henkilobrandia. Tahan haastateltava vastasi, etta vaikka onkin
kyse ketjuyrityksesta, niin jokainen saa brandaytya ja saa olla yksilollinen. Tyon-
antajan kannustamisesta henkilobrandiin han toteaa, etta asiassa taytyy itse olla
aktiivinen. Haastateltava kokee, etta halutessaan toteuttaa henkilobrandiaan, niin
ainakaan budjetoinnista se ei jaa kiinni. Taytyy vain uskaltaa neuvotella tydnan-
tajan kanssa. Haastateltava kertoo yrityksen tarjoamasta vuosittaisesta markki-
nointirahasta, joka tarjotaan jokaiselle valittajalle. Haastateltavan mukaan suu-
rimmalta osalta se jaa kokonaan kayttamatta. Haastateltava kertoo kayttavansa

sen hyodyksi heti ensimmaisena sen saatuaan.

Haastateltava kertoo henkildbrandiinsa liittyen tarkeimmiksi sosiaalisen median
kanavikseen olevan Instagram ja Facebook. Paapaino hanen julkaisuissaan on
Instagramissa, mutta han jakaa ne samalla Facebookiin. Haastateltava oli koke-
nut Instagram Reelsit seka tarinat tarkeana julkaisumuotona ja kertoi omilla yk-
sittaisilla Reelseilla olevan jo kymmeniatuhansia katselukertoja. Haastattelussa
han kertoo saaneensa edelliselld viikolla yhteydenoton somen kautta, josta on
nyt tehty toimeksiantosopimus. Julkaisuja han kertoo tekevansa silloin, kun on

sellainen fiilis tai huvittaa. Julkaisuissa on haastateltavan mukaan tietty sdannon-
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mukaisuus, joita han valmistelee myos etukateen. Suunnitelmallisuudesta haas-
tateltava kertoo my0s, etta jos tulee jokin idea, jota ei voi heti tehda, se kirjoite-
taan ylos. Myohemmin ideasta tehdaan yksi tai useampi julkaisu, jotka julkaistaan

pikkuhiljaa. Nain olisi aina uutta sisaltoa, jota jakaa seuraajille.

Kehitysideana omaan henkilobrandiinsa haastateltava kertoi erilaisten faktapoh-
jaisten tietojen tuomisen esille puhekielella omissa julkaisuissaan. Lisaksi han
totesi, etta edella mainittuun pitaisi enemman hyodyntaa Instagram Reelseja,
jotta voisi kasvattaa omaa seuraajakuntaansa. Haasteena han naki oman am-
mattitaidon tuomisen esille iiman etta vaikuttaa toykealta tai royhkealta. Haas-
teellista on se, miten tuoda esille asiantuntevuutta julkaisuissa, jotta ihmiset jak-

savat niita kuunnella ja seurata.

Kysyttaessa henkilobrandayksen roolista kiinteistonvalitysalalla tulevaisuudessa,
haastateltavan mukaan se tulee korostumaan entistd enemman. Haastateltava
vertasi somea Googleen ja etta ihmiset hakevat yha enemman tietoa somen
kautta. Hanen mukaansa aika nayttaa, missa sosiaalisen median kanavassa kan-

nattaa olla tulevaisuudessa esilla.

5.2 Haastattelu — Haastateltava 2

Toinen haastattelu pidettiin 19.9.2024 Teams-verkkokokouksen valityksella yh-
teisten aikatauluhaasteiden vuoksi. Haastattelu toteutettiin muutoin samalla ta-

valla kuin ensimmainen haastattelu. Apuna kaytettiin samaa haastattelurunkoa.

Haastateltavalla on miltei kahdeksan vuoden kokemus alalta. Kiinteistonvalitta-
jaksi han paatyi Kiinteistomaailman treeniohjelman kautta. Haastateltava kuvaa
tyyliaan rennoksi ja asiantuntevaksi. Haastateltava kertoo, ettei kovinkaan usein
kayta pukua tydssaan ja nahkasalkkua ei ole ikind kayttanyt. Han kertoo teke-

vansa toita nuorekkaalla ja rennolla otteella.

Haastateltava kokee kiinteistonvalitysalalla oman nimen ja persoonan markkinoi-
misen tarkeana. Suurilla kiinteistdnvalitysketjujen brandeilld on varmasti vaiku-
tusta ja apua, mutta vahintaan yhta paljon itse kiinteistonvalittajan omalla henki-

I6brandilla. Haastateltava on henkilébrandiin littyen, omin sanoin “aiheesta va-
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han kouluttautunutkin” ja alkuvaiheessa suunnitellut millaista henkilébrandia lah-
tee rakentamaan. Siitd eteenpain se on hanen mukaansa luontevasti muovautu-
nut, jonka jalkeen han on saanut paljon suositteluja. Haastateltavan mukaan yli-
voimaisesti suurin osa hanen toimeksiannoistaan ja asiakkuuksistaan tulee suo-

sittelujen kautta tai vanhojen asiakkaiden palatessa hanen luokseen.

Haastateltava kertoi tydnantajan kannustavan kiinteistonvalittajia hyodyntamaan
omaa henkilobrandiaan ja etta jokaisella valittajalla on kaytossaan henkilokohtai-
nen markkinointiraha. Tarkeana seikkana han toi esille myyntikohdevideot. Myyn-
tikohdevideot eivat pelkastaan auta itse huoneiston myynnissa, vaan tuovat lisa-
arvoa myo0s valittajan henkilobrandille. Niihin panostetaan nykyisin paljon. Valit-
tajat esiintyvat ja ovat itse aanessa videoilla. Myyntikohdevideot haastateltava
mainitsi myos hyvana erottautumiskeinona, koska hanen mukaansa kilpailijat
niitd aika vahan tekevat. Tydnantaja on myds kannustanut kiinteistonvalittgjia te-
kemaan valittajavideoita eli henkilokohtaisia esittelyvideoita itsestaan tukemaan

omaa henkilobrandiaan.

Sosiaalisen median paakanavikseen haastateltava mainitsi Instagramin, mutta
kertoi jakavansa julkaisut samalla Facebookiin. LinkedInia han sanoi kayttavansa
erittain harvoin, mutta huolehtii omien tietojen ajantasaisuudesta. Sosiaalista me-
diaa haastateltava kertoi kayttavansa rennolla tyylilla ja on valilla pitanyt siita pit-
kia taukoja. Julkaisuja han tekee, kun hanella on niihin aikaa. Haastateltavan mu-
kaan hanen julkaisunsa aiheuttavat mukavasti keskustelua seka kertoi sen ole-
van vastavuoroista. Haastateltava kertoo kayvansa kommentoimassa ja tykkaile-
massa myos muiden julkaisuista samalta alalta ja alan ulkopuolelta. Taman

avulla han voi saada lisaa nakyvyytta ja tunnettuutta.

Kehitysideoita liittyen omaan henkilobrandiin haastateltava kertoi suunnitelmalli-
suuden ja aktiivisuuden. Haastateltava koki olevansa tyytyvainen henkilobran-
dinsa nykytilaan ottaen huomioon siihen kayttamansa aika. Perusteluina han
mainitsi jo olemassa olevat verkostot, on pitkaan toiminut alalla ja tehnyt toita
aina samassa yrityksessa. Haastateltavan kertoo, ettd on hyva muistuttaa ole-
massaolostaan somessa, mutta han ei koe itselleen tarpeellisena julkaista sisal-

t68 paivittain.
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Haastattelussa nousi esiin myds nimi Andrei Koivumaki, kun haastateltavalta ky-
syttiin esimerkkeja alalla toimivista ja arvostetuista henkilobrandeista. Haastatel-
tavan mukaan Koivumaen toimintatyyli ei sopisi hanen omaan tyyliinsa eika han
tekisi asioita samalla tavalla. Haastattelun perusteella haastateltava oli hyvin tie-

toinen Koivumaen urasta ja saavutuksista.

Henkilobrandin merkitys kiinteistonvalitysalalla tulevaisuudessa ei ole haastatel-
tavan mukaan ainakaan vahenemaan pain. Haastateltava kertoo: “asunnon osto
ikaisiin ihmisiin tulee uusia sukupolvia ja entista tutumpia on kannykat ja sosiaa-
liset mediat ja jopa tiuhemmassa kaytossa ainakin talla hetkelld”. Haastateltavan
nakemys omasta henkilobrandista on se, etta kannattaa keskittya tekemaan asi-

oita pitkalla tahtaimella eika vain lyhyen aikavalin tavoitteita silmalla pitaen.

5.3 Haastattelujen yhteenveto

Haastattelut analysoitiin teemojen mukaisesti ja niissa keskityttiin henkilobran-
daykseen, sosiaalisen median kayttoon ja tyotapoihin. Haastattelujen tavoitteena
oli selvittaa, miten haastateltavat ymmartavat oman henkilobrandin ja kuinka he
hyodyntavat sita tydossaan. Lisaksi tavoitteena oli kartoittaa yhtalaisyyksia ja
eroavaisuuksia heidan toimintatavoissaan. Haastattelujen perusteella voidaan
todeta, etta haastateltavat olivat selvasti perehtyneet omiin henkildbrandeihinsa,

mutta tiedostivat myos niihin liittyvia kehittamiskohteita.

Molemmat haastateltavat olivat samaa mielta henkildbrandayksen tarkeydesta
kiinteistonvalitysalalla. Oman nimen ja persoonan markkinoimista kummatkin pi-
tivat tarkeina kilpailuetuina alalla. Sosiaalisen median kanavista Instagram ja Fa-
cebook nousivat kummallakin esiin liittyen henkilobrandiin ja sen viestimiseen.
Haastatteluissa korostuivat henkildbrandin suunnittelun tarkeys ja saanndllisyys

viestimisessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta molemmat haastateltavat arvostavat ja hyo-
dyntavat omia henkilobrandejaan. Haastateltavien Iahestymistavat ja painotukset
henkildbrandiin eroavat toisistaan, mika kertoo heidan erilaisista persoonallisuuk-
sistaan ja ty6tavoistaan alalla. Tasta voidaan paatella, ettda henkildbrandayksen
merkitys on monipuolinen ja toteutustavat vaihtelevat yksil6llisesti tyylien, tapojen

ja strategioiden mukaan.
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5.4 Lomakekyselyn tulokset

Kyselyyn kerattiin vastauksia 17.9.2024-24.9.2024. Kyselyyn vastasivat kaikki
kahdeksan tyontekijaa toimeksiantajayrityksesta, joille kyselyn linkki lahetettiin
sahkopostitse. Kyselylomake (lite 2) koostui 14 kysymyksesta, teemana henki-
lI6brandays. Kyselyn vastausvaihtoehtoina kaytettiin Likertin asteikkoa seka val-
miita vastausvaihtoehtoja, joihin pystyi myos jattamaan avoimen vastauksen. Li-
kertin asteikkoa hyddynnettiin kysymyksissa, jotta ei saataisi vain kylla/ei vas-
tauksia. Valmiit vastausvaihtoehdot liittyivat aina kysymykseen teorian ja haas-
tattelututkimuksen havaintojen perusteella. Taman liséksi vastaajalle jatettiin

mahdollisuus vastata avoimesti.

Vastanneista 50 % on tyoskennellyt alalla yli viisi vuotta, 25 % yhden ja kolmen
vuoden valilla ja 25 % kolmen ja viiden vuoden valilla. Palvelujen markkinoimi-
sessa vastaajilla korostuivat erityisesti suorat asiakaskontaktit ja sosiaalinen me-
dia. Yksi avoin vastauskin jatettiin: "En mitenkaan, nayn KM verkkosivuilla.” (Tau-
lukko 1.)

Taulukko 1. Milla tavoin markkinoit palveluitasi talla hetkella?

n Prosentti

Sosiaalinen media (Facebook, Instagram jne.) 5 62.5%
Werkko- ja lehtimainonta 1 12.5%
Suorat asiakaskontaktit (sahkdposti, puhelut) 6 75,0%
Tapahtumat ja verkostoituminen 3 37.5%
Muu, mika? 1 12.5%

Kasitteena henkildnbrandi oli vastaaijille tuttu. Taysin samaa mielta olivat 62,5 %
vastanneista ja loput 37,5 % olivat jokseenkin samaa mieltd. Vastanneista 50 %
kokee oman persoonan ja nimen markkinoinnin erittain tarkeana kiinteistonvali-

tysalalla, 25 % melko tarkeana ja 25 % ei kovin tarkeana.

Vastaajilta kysyttiin, rakentavatko he tietoisesti omaa henkildbrandiaan. Tulosten

perusteella kukaan vastaajista ei ollut taysin samaa mielta, ja yksi oli taysin eri
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mielta. Tama viittaa siihen, etta vastanneet ovat jollain tavalla tiedostaneet hen-
kilobrandinsa, mutta eivat ole lIahteneet sita rakentamaan tai jos ovat, niin siihen

liittyy toteutusvaikeuksia tai muita haasteita. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Henkilobrandin tietoinen rakentaminen.

n Prosentti

1. Taysin eri mielta 1 12.5%
2. Jokseenkin eri mielta 1 12,5%
3. Ei samaa eika eri mielta 3 37.5%
4. Jokseenkin samaa mielta 3 37.5%
5. Taysin samaa mielta 0 0,0%

Vastaajista suurin osa koki, etta tydnantaja kannustaa heita hyddyntamaan omaa
henkilobrandiaan. Taysin samaa mielta oli 38 %, 50 % jokseenkin samaa mielta
ja 12 % ei samaa eika eri mieltad. Kaikki vastaajat valitsivat tarkeana luotettavuu-
den ja rehellisyyden liittyen henkildbrandiin. Ammatillinen asiantuntemus ja asia-

kaspalvelun laatu tulivat seuraavina. (Taulukko 3.)

Taulukko 3. Mitka seuraavista asioista koet tarkeiksi henkilobrandissasi?

n Prosentti

Ammatillinen asiantuntemus 7 87.5%
Luotettavuus ja rehellisyys 8 100,0%
Persoonallinen tyyli 2 25,0%
Nakyvyys ja tunnettuus 3 37.5%
Asiakaspalvelun laatu 3] 75,0%
Muu, mika? 0 0,0%

Kysyttaessa esteitda oman henkildbrandin kehittamiselle kaikki tutkimukseen osal-
listujat vastasivat ajan puutteen. Seuraavaksi eniten vastauksia sai osaamisen ja
kiinnostuksen puute. Osa vastasi myds resurssien puutteen esteeksi ja yhdessa

vastauksessa henkildbrandia ei pidetty tarkeana. (Taulukko 4.)
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Taulukko 4. Mika voisi olla suurin este henkilobrandin kehittamiselle omassa
tydssasi?

n Prosentti

Ajan puute g 100,0%
Osaamisen puute 5 62,5%
Kiinnostuksen puute 5 62,5%
Resurssien puute 2 25,0%
En n2e henkildbrandia tarkeana 1 12,5%
Muu, mika? 0 0,0%

Sosiaalisen median kayttamistd markkinoinnissa ja henkilébrandin rakentami-
sessa esiintyi hajontaa vastaajien kesken. Vain yksi oli taysin samaa mielta ja

kaksi taysin eri mielta. (Taulukko 5.)

Taulukko 5. Kaytan sosiaalista mediaa tyossani markkinointiin ja henkildbrandin
rakentamiseen.

n Prosentti

1. Taysin eri miela p 25,0%
2. Jokseenkin eri mielta 2 25,0%
3. BEi samaa eika eri mielta p 25,0%
4. Jokseenkin samaa mieta 1 12.5%
5. Taysin samaa mielta 1 12,5%

Sosiaalisen median kaytosta kysyttiin tarkentava kysymys niilta, jotka vastasivat
olleensa taysin eri mielta, jokseenkin eri mielta ja ei samaa eika eri mielta. Kysyt-
tiin seuraavasti: "Jos et kayta sosiaalista mediaa, mika estaa sinua kayttamasta
sita?” Tahan 50 % vastasi ajan puutteen ja toinen 50 % ei ollut varma, miten sita

hyodyntaisi. Avoimia vastauksia tahan kysymykseen ei tullut.

Kun kysyttiin henkilobrandayksen roolista kiinteistonvalitysalalla tulevaisuu-
dessa, kaikki vastaajat pitivat sita tarkeana. 50 % piti erittdin tarkeana ja 50 %

melko tarkeana. (Taulukko 6.)
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Taulukko 6. Miten tarkeana pidat henkilobrandayksen roolia kiinteistonvali-
tysalalla tulevaisuudessa?

n Prosentti

Erittain tarkeana 4 50,0%
Melko tarkeana 4 20,0%
El kovin tarkeana 0 0,0%
Ei lainkaan tarkeana 0 0,0%

Lomakkeen viimeisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia kertomaan tarkein
vinkki, jonka haluaisi saada henkilobrandin rakentamiseen liittyvasta oppaasta.
Vastauksissa pyydettiin vinkkeja kanavien valintaan ja mita niissa kannattaa ko-
rostaa. Henkilobrandin rakentamiseen pyydettiin helppoa ja selkeaa ohjeistusta
seka vinkkeja, kuinka se tapahtuisi vaivattomasti. Vastauksissa mainittiin myds
aitous ja sen nakyminen sosiaalisessa mediassa ja asiakaskohtaamisessa.
Suunnitelmaan ja toteutukseen pyydettiin vinkkeja, millaista sisaltéa luoda ja mi-

ten automatisoida esimerkiksi sosiaalisen median paivityksia.

Kyselyn tuloksista voidaan paatella, ettd osa vastanneista ei hyddynna tai ei ole
lahtenyt kehittdmaan henkilobrandiaan. Suurin osa kokee, etta henkilobrandays
voisi tuoda lisaarvoa tyohon ja kaikki pitivat henkildbrandayksen roolia tulevai-
suudessa tarkeana. Vastaajat nakivat oman henkilobrandin kehittamiselle monia
esteitda. Talla opinnaytetyodlla pyritdan vaikuttamaan osaamiseen puutteeseen
luomalla ohjeistus kiinteistonvalittajan henkildbrandin rakentamiselle ja yllapita-

miselle.
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6 HENKILOBRANDIN OHJEISTUS KIINTEISTONVALITTAJALLE

Toimintatutkimuksellisen opinnaytetyon tuloksena on syntynyt opas, jossa on oh-
jeistus henkildbrandin rakentamiseen ja yllapitoon. Ohjeistus perustuu opinnay-
tetyon tietoperustaan seka haastatteluista ja kyselyista saatuihin havaintoihin.
Ohjeistukseen on koottu tarkeimmat asiat ja niitd voi jokainen lukija soveltaa it-
seensa. Ohjeistuksen tarkoitus on heratella lukijan omia ajatuksia ja nakokulmia,

kuinka han voisi itse rakentaa ja yllapitaa henkilobrandiaan.
6.1 Henkilébrandin suunnittelu

Suunnitteluvaiheessa maaritetaan henkildbrandin tavoitteet, mikd on tarkeaa
henkilobrandin onnistumisen kannalta. Henkilobrandays ei onnistu, jos et erot-
taudu massasta ja rakenna omaa ammatillista identiteettia. lhan ensimmaisena
pitaa itse tietda, millainen olet ihmisena ja sen kautta tunnistaa omia vahvuuksia
ja heikkouksia. Omien arvojen ja luonteenpiirteiden tiedostaminen on ensiarvoi-
sen tarkeaa. Tunnistamalla nama asiat itsestaan, valtytaan muiden kopioimiselta
ja vaitteilta, jotka eivat pida paikkaansa. Se, etta tietda mihin kannattaa panostaa
ja mita kehittdd omassa henkildbrandissa, on kaiken tekemisen perusta. (Koivu-
maki & Kortesuo 2019, 95-96.)

Itsensa tuntemisessa voidaan hyddyntaa seuraavaa harjoitusta. Aloita kirjoitta-
malla noin 60-70 sanaa, jotka kuvaavat sinua millainen olet. Ne voivat olla luon-
teenpiirteita, liittya harrastuksiisi, tapoihisi tai mihin tahansa kiinnostuksen koh-
teisiisi. Ala kirjoita mitdan negatiiviseen savyyn. Tuo esille asioita mita rakastat,
ala niita mista et pida. Valta myos kertomasta taysin itsestaan selvia asioita, sen
sijaan voit tuoda itsestasi esille jotain ainutlaatuista tai erikoista. Tama harjoitus
rohkaisee tekemaan itsetutkiskelua, jonka perusteella tulee valita 4-7 sanan unii-
kin yhdistelman. Yhdistelmaan kannattaa liittda, pari sanaa liittyen osaamiseesi
tai ammattiisi ja vaikka jonkin erikoispiirre itsestasi. (Koivumaki & Kortesuo 2019,
96-97.)

Suunnitteluvaiheessa paatat myos sosiaalisen median kanavat, jossa aioit hen-

kildbrandillasi nayttaytya. Kanavien valinnassa kannattaa miettia niiden helppo-
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kayttoisyytta, jotta itse julkaisujen tai muun sisallon tekeminen olisi sinulle vaiva-
tonta. Vuoden 2024 alussa keratyn datan mukaan, kayttajamaariltaan suomalais-
ten kolme suosituinta kanavaa ovat YouTube, Facebook ja Instagram (Kemp
2024). YouTube voi tuntua henkilobrandin alkuvaiheessa haastavalta kanavalta,
varsinkin jos pidempien videosisaltdjen tuottaminen ei ole sinun juttusi. Pida kui-
tenkin mielessa, etta se on ylivoimaisesti suomalaisten suosituin sosiaalisen me-

dian kanava.

Henkildbrandaysta aloittelevan on varmasti helpoin perustaa omat Facebook ja
Instagram-profiilit. Ne toimivat samalla periaatteella ja voit helposti jakaa samat
sisallot kummassakin kanavassa. Nailla kahdella kanavalla on hyva aloittaa ja
voit tavoittaa suurenkin yleison. Voit myos miettia itsellesi iskulauseen tai suun-
nitella oman hashtagin, jota kaytat sosiaalisen median kanavissasi tukemaan

henkilobrandiasi. Tiivistettyna suunnitteluvaiheen paakohdat:

Mitka ovat henkilobrandisi tavoitteet?

- Listaa itsestasi 60—70 sanaa, jotka kuvaavat sinua.

- Apuja sanojen valintaan: luonteenpiirteet, harrastukset, tavat ja

kiinnostuksen kohteet.
- Sano mista pidat, ei mista et pida.
- Valta itsestaan selvyyksia, korosta erikoispiirteitasi.
- Valitse sanoista 4-7 sanan uniikki yhdistelma.

- Valitse sosiaalisen median kanavat, joita kaytat.

Mieti iskulause tai suunnittele oma hashtag.

6.2 Henkilobrandista viestiminen

Viestiminen omasta henkilobrandistaan kannattaa aloittaa heti, kun suunnitelmat
on tehty ja kanavat valittu. Oman henkilébrandin viestimisessa korostuu toden-
nettavuus eli annetaan asiakkaiden tehda omat havaintonsa sinusta. Ei siis kan-

nata alkaa kehumaan itsedaan mainostyylilla ja kertoa vaitteita itsestasi, joita on
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helppo epailla, mutta vaikea todistaa asiakkaillesi. Sanotaan esimerkking, etta
olet kiinteistonvalittajana nopea toimissasi. Et mainosta nopeuttasi muille vaan
todistat sen toimillasi. Konkreettisesti se voi tarkoittaa, etta asiakkaasi saavat si-
nulta nopeasti tietoa liittyen toimeksiantoon tai muuhun asiaan. Vastaat aina vies-
teihin nopeasti tai suoritat asiat aina ennen maaraaikaa. Aina ei kuitenkaan ole
mahdollista esitella omia vahvuuksia, esimerkiksi jos olet asiakkaan luona. Silloin
kannattaa tukeutua erilaisiin raportteihin tai tilastoihin, voit esimerkiksi nayttaa
raportteja asiakastyytyvaisyydestasi, suosituksista tai omista myyntiluvuista.
(Koivumaki & Kortesuo 2019, 98-99.)

Viestimisessa kannattaa hyodyntaa kuvien lisaksi Instagram Reels lyhytvideoita,
joita voit samalla julkaista Instagramin lisaksi myos Facebookissa. Pyri tuomaan
videoilla ja julkaisuilla aina esiin sellaisia asioita, jotka tukevat henkildbrandisi ta-
voitteita. Tuottamasi sisallon ei aina tarvitse olla erittain virallista tai faktapoh-
jaista, vaan anna myos oman persoonasi nakya. Tee saannodllisesti muutama,
esimerkiksi faktapohjaan perustuva julkaisu, joka tuottaa arvoa seuraajillesi.
Saanndllinen viestiminen on muutenkin edellytys, jotta saat nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa. Osa julkaisuistasi voi saada enemman nayttokertoja kuin toiset.
Sen pohjalta kannattaa analysoida julkaisujen valilla olevia eroja. Opit myds jul-
kaisuja tekemalla ja niita analysoimalla, minkalainen sisalto toimii ja millainen ei.

Tarkeinta on, etta teet julkaisuja heti alusta alkaen ja voit kokeilla eri menetelmia.

Yrityksen tarjoama markkinointiraha kannattaa ehdottomasti hyodyntaa, esimer-
kiksi sen avulla tekemalla itsesta valittajavideo. Se on hyva lahtdkohta henki-
Iobrandin kehittamiselle. Nain saat heti laadukkaan, ammattilaisten kanssa yh-
teistydssa tehdyn videon itsestasi, jonka voit jakaa sosiaalisen median kanavis-

sasi.

Viestimisessa tulee myos ottaa huomioon tyonantajasi, erityisesti kun edustat yri-
tysta. Muista siis itse yrityksen arvot seka tunnista omat arvosi. Jos otat kantaa
henkilokohtaisesti johonkin asiaan tai esitat vaitteita, jotka voivat poiketa yrityk-
sen arvoista, niin muista kertoa, ettad ne ovat juuri sinun omia nakemyksiasi. Hel-
poimmalla paasee, kun pysyy samoilla linjoilla yrityksen kanssa. Henkilobran-
daysta tehtaessa voit myos tormata ikaviin kommentteihin somessa. Negatiivi-
sesta palautteesta ei tule ottaa itseensa. Muista, etta et voi miellyttada kaikkia.
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Ihmisten toiminnat ja persoona jakavat mielipiteita. Katsojista osa tykkaa, osa ei.

Tiivistettyna viestimisen paakohdat.

- Aloita viestiminen heti suunnitelmien ja sosiaalisen median kanavien

valinnan jalkeen.
- Hyodynna todennettavuutta viestinnassa.
- Jos todentaminen ei ole mahdollista, kayta raportteja ja tilastoja.
- Hyddynna erityisesti lyhytvideoita sisallontuotannossa. (Instagram Reels)
- Tuota sisaltdéa saanndllisesti ja analysoi sen toimivuutta.
- Hyodynna markkinointiraha.
- Muista huomioida tydnantajasi arvot viestinnassasi.

- Al3 valita negatiivisesta palautteesta.

6.3 Henkilobrandin yllapitaminen ja kehittaminen

Henkilobrandi ei ole koskaan valmis. Sen voidaan ajatella elavan niin kauan kuin
sinakin. Tarkeaa on muistaa kehittya ja tunnistaa puutteita seka huonoja piirteita
itsestdan. Opiskele jatkuvasti uutta, pyri eroon huonoista piirteista ja pohdi pie-
leen menneita tilanteita ja mita niista voisit oppia. Voit kayttaa apuna suunnittelu-
vaiheessa tekemaasi sanalistaa ja pohtia, minka sanan merkitysta haluat vahvis-
taa tai kehittda. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 100-101.)

Tarkeaa on muistaa jatkaa saanndllista viestimista seka tehda julkaisuja, jotka
tuottavat arvoa seuraajillesi. Henkilobrandisi kasvun nakokulmasta on tarkeaa
tuottaa sisaltda, joka koukuttaa ja kiinnostaa katsojiasi. Halutessasi painottaa
omaa ammattitaitoa ja osaamistasi, voit julkaisuissa hyodyntaa omaa tietamys-
tasi vastailemalla yleisiin kysymyksiin, joita asiakkaat esittavat. Tama palvelee
henkilobrandissasi, sinua itsedan ja seuraajiasi. Heille tuotetaan arvoa eli he op-
pivat uutta ja sisaltdé pysyy mielenkiintoisena. Itseasi se palvelee siten, etta olet

todentamalla osoittanut ammattitaitosi, vaikka et ole siitd sanallakaan maininnut.
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Voit laajentaa henkilobrandisi kanavia esimerkiksi YouTubeen, jos pidat pidem-
pien videoiden teosta tai jopa perustaa omat verkkosivut. Sosiaalisessa medi-
assa kannattaa pysya aktiivisena ja muistaa myos vastavuoroisuus. Kay kom-
mentoimassa tai laittamassa reaktioita muidenkin kiinteistonvalittajien, alalla tai
alan ulkopuolellakin toimivien ihmisten julkaisuihin. Voit myds sita kautta saada
lisaa nakyvyytta ja tunnettavuutta henkilobrandillesi. Tiivistettyna yllapitaminen ja

kehittaminen:
- Opiskele uutta, tunnista huonoja piirteita seka puutteita.
- Pohdi erilaisia tilanteita ja mita niista voisit oppia.
- Muista saanndllinen sisallontuotto ja viestiminen.

- Pyri tekemaan koukuttavaa ja kiinnostavaa sisaltdoa, jotta seuraajakuntasi

kasvaa entisestaan.

- Sosiaalisen median kanavien laajentaminen useisiin kanaviin tai omat

verkkosivut.

- Muista vastavuoroisuus.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoite oli selvittda, miten kiinteistonvalittaja voi rakentaa oman
henkilobrandinsa. Aihe on ajankohtainen, koska kiinteistokauppa on ollut las-
kussa viime vuosina ja Kiinteistonvalittajien maara on vahentynyt. Henkilobrandin
hyddyntaminen voisi sitouttaa valittajia toimimaan alalla. (Roiha 2023.) Kiinteis-
tonvalitysalalla on kova kilpailu myytavista kohteista valittajien valilla, koska myy-
tavien kohteiden maarat ovat vahentyneet (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto
2024a). Henkilobrandilla erottautuminen muista kiinteistonvalittajistd voi olla
etuna kilpailutilanteissa. Tyon toimeksiantajana toimi Kiinteistbmaailma Oulu Ro-
tuaari. Toimeksiantajayrityksen toiveena oli tehda tutkimus liittyen henkilobran-
daykseen Kkiinteistonvalitysalalla. Opinnaytetydn tuloksista ilmeni, ettd henki-
I6brandaysta pidetaan tarkeana kiinteistonvalitysalalla myds tulevaisuudessa.
Henkilobrandin hyddyntdminen nahdaan keskeisena kilpailuetuna, joka auttaa
valittajia erottumaan muista alan toimijoista. Tuloksista saatiin myos tietoa erilai-
sista haasteista, joita henkilébrandiin ja sen rakentamiseen liittyy. Opinnaytetyoni

tuloksena syntyi henkildbrandiopas yrityksen tyontekijoille.

Tutkimuksen aihetta Iahestyttiin kiinteistonvalittajan nakdkulmasta. Nakokulman
valinta perustui toimeksiantajan toiveeseen ja siihen, etta siita olisi eniten hyotya
toimeksiantajalle. Aihe oli myos mielenkiintoinen sen ajankohtaisuuden ja kehit-
tamistarpeen vuoksi. Tutkimuksen pohjalta syntyi konkreettinen tuotos eli henki-

I6brandiopas tydntekijoiden hyddynnettavaksi.

Opinnaytetyoni oli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimusote sopi aiheeseeni,
koska pyrin huomioimaan uusia nakokulmia ja esittamaan uutta tietoa aiheesta.
Lahestymistapa oli toimintatutkimuksellinen, koska opinnaytetydlla pyrittiin kehit-
tamaan Kkiinteistonvalittajien henkildbrandaysta. Toimintatutkimus sopi aihee-
seeni, koska yhdistamalla teoriaa ja tutkimustietoa saadaan yhtenainen koko-
naisuus. Tutkimusaineistoa hankittiin haastattelujen ja lomakekyselyn avulla. Ai-
neistonkeruumenetelmana ne sopivat hyvin, koska kiinteistonvalittajilla on erilai-
sia toimintatapoja henkildbrandaykseen seka osalla on enemman tietoa aiheesta

kuin toisilla.
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TyO on toteutettu eettisia periaatteita noudattaen. Toimeksiantajan kanssa on
tehty opinnaytetyosopimus sisaltaen valmistelulomakkeet. Toimeksiantajalta on
kysytty lupa julkaistaviin tietoihin. Haastateltavien ja kyselyyn vastanneiden ano-
nyymiydesta on huolehdittu seka heilta on kysytty suostumus tutkimukseen osal-
listumisesta ja kerrottu tietojenkasittelysta. Teoreettisessa viitekehyksessa on
kaytetty luotettavia lahteita ja huomioitu niiden ajantasaisuus seka valittu useita
eri tietolahteita. Lahteet ovat merkitty oikealla tavalla, josta selviaa mista tieto on
saatu. Tutkimus on tarkasti dokumentoitu, joten myo6s ulkoinen arvioija voi tar-
kastella tutkimuksessa tehtyja ratkaisuja ja paatelmia (Kananen 2008, 125).
Haastattelut dokumentoitiin, jonka jalkeen ne litteroitiin analyysia varten. Kysely-

lomakkeen vastauksia havainnollistettiin taulukoiden avulla.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa toimi hyvin ja tyon tavoitteet saavutettiin suun-
nitellulla tavalla. Haasteena opinnaytety6ta tehdessa oli nimenomaan itse aihee-
seen liittyva teorian puute. Kiinteistonvalittdjan henkildbrandista kerrottiin ta-
pausesimerkin avulla, jossa henkilobrandilla on ollut suuri vaikutus. Henkilobran-
dayksesta loytyi teoriatietoa yleisesti, mutta hyvin niukasti sovellettuna kiinteis-
tonvalitysalalle. Yhdistamalla teoriaa kiinteistonvalitysalalta, henkildbrandista ja
hyodyntamalla tutkimuksesta saatua aineistoa, olen luonut henkilobrandioppaan.
Koen, etta toimeksiantajayritys ja sen tyontekijat hyotyvat tutkimuksestani ja eri-
tyisesti siihen liittyvasta oppaasta. Henkildbrandin rakentamisen ja sen aloittami-
sen helpottamiseksi on luotu opas, jonka jalkeen on yksilon omalla vastuulla, ai-

kooko lahtea rakentamaan omaa henkilobrandiaan.

Opinnaytetyohon liittyvat jatkokehittamisaiheet voisivat perehtya sosiaalisen me-
dian kanavissa olevien erilaisten toimintojen hyddyntadmiseen seka niiden kayton
opastukseen. Sisallontuotannon ja viestimisen kehittamiseen voisi perehtya tule-

vaisuudessa huomioimalla persoonallinen nakokulma tutkimuksessa.
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Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko

1. Kertoisitko lyhyesti taustastasi kiinteistonvalittajana? Kuinka kauan olet tytskennellyt
alalla?

2. Miten kuvailisit omaa tydskentelytyylidsi kiinteistonvalittajana?

L

Miten pidat yhteytta asiakkaisiisi ja markkinoit palveluitasi talla hetkella?

Oletko kuullut aiemmin termist3 henkilobrandays? Jos olet, mit4 se sinulle merkitsee?

S

Miten tarkedni néet oman nimen tai persoonan markkinoimisen kiinteistonvalitysalalla?

o,

Koetko, ettd oman brandin kehittiminen voisi tuoda lisdarvoa tybhdsi?

7. Oletko tietoisesti pyrkinyt rakentamaan omaa henkildbrandiasi? Jos kylla, niin miten?
Jos et, mika voisi olla syyna?

8. Koetko, ettd tydnantajasi kannustaa sinua ja muita tySntekijéita hyédyntamaan omaa
henkiltbrandia?

9. Minkalaisia ominaisuuksia tai arvoja olet liittanyt tai haluaisit littda omaan brandiisi, jos
lahtisit kehittdmaan sita?

10. Mitka ovat mielestasi tarkeimpia asioita, jotka erottavat sinut muista
kiinteisténvalittajista?

11.Millaisia haasteita néet henkilbbrandayksess4 kiinteistonvalittajan tyossa?

12 _Koetko, ett4 henkildbrandays vaatisi paljon aikaa tai resursseja? Jos kylla, miten tama
vaikuttaa halukkuuteesi panostaa siihen?

13. Onko henkiltkohtaisen ja ammatillisen eldman erottaminen toisistaan sinulle tArke&a?
Miten se voisi vaikuttaa brandisi rakentamiseen?

14.Miten k&ytat sosiaalista mediaa talla hetkelld tydsi tueksi?

15.Mita mahdollisia riskeja naet sosiaalisen median kaytossa oman brandin
rakentamisessa?

16. Milla tavoin voisit kehittda henkilobrandiasi tulevaisuudessa, jos siihen paatyisit
panostamaan tai panostat jo?

17.0nko sinulla esimerkkejd muista kiinteistdnvalittajista tai ammattilaisista, joiden
henkiltbrandia arvostat?

18.Miten ndet henkilbbrandayksen roolin kiinteistdnvalitysalalla tulevaisuudessa?

19. Mita tietoa tai vinkkeja toivoisit oppaasta, joka kasittelee Kiinteistbnvalittajan
henkiltbrandin rakentamista?
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Liite 2 1(5). Kyselylomake

Kyselytutkimus
kiinteistonvalittdjan henkilobrandi

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Suostumus kyselyyn osallistumisesta

Tama kysely on toteutettu Lapin Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutuksen opinndytetyota
varten, jonka aiheena on kiinteistonvalittdjan henkilobrandays.

Kyselyn vastauksia hytdynnetdén opinndytetydn laatimisessa ja henkildbrandioppaan suunnittelussa.
Hyvdksymalld ehdot annan suostumukseni osallistua tdhan kyselytutkimukseen. Ymmarran, etta
tutkimuksen tarkoituksena on kerata tietoja kiinteistonvalittajan henkilébrandiin liittyen. Yksittaisen
vastaajan tietoja ei voi tutkimustuloksista tunnistaa.

Annettuihin tietoihin on paasy vain opinnaytetydn tekijalla.

Kyselytutkimukseen liittyvissé asioissa voit olla yhteydessa opinndytetytn tekijdan:

Henri Johansson (henri.johansson@edu.lapinamk.fi)

1. Suostumus *

O Annan suostumukseni tietojen tallentamiseen ja késittelyyn

‘ Seuraava ‘
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Liite 2 2(5). Kyselylomake

Kyselytutkimus
kiinteistonvalittajan henkildbrandi

@ Pakolliset kysymykset merkitty td hdelld (¥}

2. Kuinka kauan olet toiminut kiinteistdnvalittgjana? *

() Alle 1 vuoden
D 1-3 vuotta
() 3-5vuotta
() ¥l Svuotta

3. Milld tavoin markkinoit palveluitasi t&lld hetkell&?
(Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon) *

|:| Sosiaalinen media (Facebock, Instagram jne.)
[ ] Verkko-ja lehtimainonta

|:| Suorat asiakaskomtaktit (sdhkoposti, puhelut)
|:| Tapahtumat ja verkostoituminen

[ ] Muy, miki‘:i?|

4, Kasitteend 'henkilbbrénd&ys’ on minulle tuttu. *

() 1. Taysin eri miehs

() 2. Jokseenkin eri mieltd

() 3. Ei samaa eiké eri miehs
() 4. Jokseenkin samaa mielts
() 5. Téysin samaa mieha

5. Miten tarkednd ndet oman persoonan ja nimen markkinoinnin
kiinteistonvilitysalalla? *

() Erittéin tarkeénd

() Melko tirkedng

() Ei kovin tarkedna

() Eilainkaan tdrkesns

| Edellinen ” Seuraava
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Liite 2 3(5). Kyselylomake

Kyselytutkimus
kiinteistonvilittédjan henkildbrandi

(Z) Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

6. Henkilibréndin kehittdminen voisi tuoda lis&arvoa tydhoni. *

() 1. Taysin eri miehd

() 2. Jokseenkin eri mishta

() 3. Ei samaa eika eri mieha
() 4. Jokseenkin sarmaa mieha

() 5. Téysin samaa michs

7. Olen tietoisesti pyrkinyt rakentamaan omaa henkildbrandidni. *

() 1. Taysin eri mieltd

(3 2. Jokssenkin eri misits

() 3. Ei samaa eikd eri miehs
() 4. Jokseenkin samaa mieha

() 5. Taysin samaa mielts

8. Tydnantajani kannustaa minua ja muita tySntekijGitd hyddyntdmé&an omaa
henkildbrandidni. *

() 1. Taysin eri misha

() 2 Jokseenkin eri mislta

() 3. Ei samaa eikd eri mishs
() 4. Jokseenkin samaa mieha

() 5 Taysin samaa michs

9. Mitka seuraavista asioista koet térkeiksi henkilobréndissési?
(Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon) *

[] Ammatillinen asiamuntemus
[ Luctettavuus ja rehellisyys
[] persoccnallinen tyyli

[] makywyys ja tunnettuus

[] asiakaspalelun lasm

] suu, miks? [

| Edellinen || Seuraava |
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Liite 2 4(5). Kyselylomake

Kyselytutkimus

kiinteistonvalittdjan henkildbrandi

(Z) Pakolliset kysymykset markitty tahdella ()

10. Mika wvoisi olla suurin este henkilobrandin kehittdmiselle omassa tydssdsi?
(Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon) *

[] ajan puute

[] osaamisen puute

[] Kiinnostuksen puute

[] resurssien puute

[[] En née henkilsbrandis tarkedns

[] Muu, mika? | |

11. Kéytdn sosiaalista mediaa tybsséni markkinointiin ja henkilGbrandin
rakentamiseen. *

() 1. Taysin eri miehd

() 2 Jokseenkin eri miehs

() 3. Ei samaa eiks eri mishs

() 4. Jokseenkin samaa miehd

() 5. Taysin samaa mieltd

12. Jos et kiiytd sosiaalista mediaa, mik# estéa sinua kiyttdmésta sitd? *

() En nde tarvetia

() Ajan puute

() Sosiaalinen media ei sovi tyyliini

D En ole varma, miten sitd hyGdyntéisin

O Muu, miks? | |

13. Miten tiirkesing pidat henkilébréndiiyksen roolia kiinteistonvilitysalalla
tulevaisuudessa? *

() Eritdin 1drkedng
() Melko tarkedna
() Ei kowin térke&né

() Ei lainkaan térkedns

| Edellinen || Seuraava
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Liite 2 5(5). Kyselylomake

Kyselytutkimus
kiinteistonvalittdjén henkilébrandi

@ Pakolliset kysymykset merkitty tdhdelld (¥}

14. Miké olisi térkein vinkki, jonka haluaisit saada oppaasta, joka kisittelee
kiinteistonvalittdjén henkildbrindin rakentamista? *

100 merkkid jaljliz

Edellinen || Lihets |
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