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The topic of this thesis is building a personal brand as a real estate agent. The
purpose of the thesis is to find out how to build a personal brand as a real estate
agent. This thesis was commissioned by a real estate agency RE/MAX Center
which operates in Pirkanmaa.

The thesis consists of a theoretical part and a research part. The research part
was completed as qualitative research, and the research material was collected
through interviews. The interviewees were long-time real estate professionals
from the RE/MAX and they were discussed about the importance of personal
branding, strategy and the building of a personal brand, social media and content
marketing as part of personal branding and the challenges and positive effects.

The theoretical of the thesis consists of definition of a personal brand, the im-
portance of personal branding for a real estate agent, personal brand planning
and building and the role of social media and content marketing as a part of per-
sonal branding.

The results of the thesis help the principal to train real estate agents in personal
branding and as well this the author of this thesis who has started working in the
real estate industry in the spring 2024.
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1 JOHDANTO

Kiinteistonvalittajan tyd on muutakin kuin asuntojen myyntia. Se on monipuolista
asiakastyota, jossa avainasemassa on luottamuksen ansaitseminen, nakyvyys ja
tunnettuus. Naiden lunastamiseen ratkaisuna on henkilobrandays. (Kiinteiston-
valitysalan keskusliitto 2020.) Henkilobrandayksen tulisi olla tana paivana lisaksi
jokaisen erityisesti asiantuntijaorganisaation prioriteettilistan karjessa, ja se on
myo0s lisaksi yksi tulevaisuuden tarkeimpia tyoelamataitoja (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 26; Kankkunen 2023, 258).

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Pirkanmaalla toimiva kiinteistonvalitysliike
RE/MAX Center, joka on osa RE/MAX kiinteistonvalitysketjua. RE/MAX on maa-
ilman suurin kiinteistonvalitysketju, ja Suomessa RE/MAXilaisia on jo yli 450 ym-
pari maata (RE/MAX n.d.). RE/MAX Center on perustettu vuonna 2011, ja tarjoaa

palvelut asunnon myyntiin, ostoon seka vuokraukseen.

Opinnaytety0 tarkastelee henkilobrandin rakentamista asiantuntijabrandin nako-
kulmasta, ja tyon tavoitteena on selvittaa mita kaytannon tason elementteja hen-
kilobrandays ja sen suunnittelu vaatii, mika sen merkitys on kiinteistonvalittajalle
ja millaisia vaikutuksia henkilobrandayksella on. Tutkimusosa suoritetaan kahden
kokeneen kiinteistonvalittajan haastattelulla, jotka auttavat ymmartamaan mita
vaikutuksia pitkajanteisella henkilobrandayksella on seka mita strategioita ja ta-

poja sen rakentamiseen voidaan kayttaa.

Henkilobrandays ei ole enaa tana paivana vapaaehtoinen markkinointikeino,
vaan elinehto menestyvalle kiinteistonvalittajalle, joka tekee opinnaytetyon tutki-
musaiheesta ajankohtaisen. Kiinteistonvalitysala on erittain kilpailtu ala, ja siihen
patee koko maailman digitalisaatio, jossa kuluttaja etsii yha useammin itse luo-
tettavia palveluntarjoajia esimerkiksi sosiaalisen median kautta.



2 HENKILOBRANDIN MAARITELMA

Brandilla tarkoitetaan tuotetta, merkkia, yritysta, henkiloa tai muuta sellaista, jolle
on esimerkiksi markkinoinnin avulla syntynyt laaja, myonteinen tunnettuus (Kur-
vinen ym. 2017, 13). Brandaamisella pystytaan antamaan yksittaiselle tuotteelle
tai palvelulle lisdarvoa ja lisadmaan sen tunnistettavuutta suhteessa muihin kil-
paileviin tuotteisiin tai palveluihin ja se onkin hyodyllista silloin, kun markkinoilla
on paljon toisiaan muistuttavia tuotteita tai palveluita (Poutanen & Laaksonen
2019, 52).

Henkildbrandi on pohjimmiltaan ihmisten mielissa elava mielikuva, joka koostuu
olemassa olevasta maineesta seka ihmisten mielipiteista. Voimme siis ajatella,
ettd meilla kaikilla on olemassa henkildbrandi riippumatta siita, pyrimmeko tietoi-
sesti muodostamaan meista brandimielikuvaa. (Poutanen & Laaksonen 2019, 52;
Kankkunen 2023, 263.)

Henkildobrandayksella tarkoitetaan tassa kontekstissa oman ammatillisen statuk-
sen systemaattista kehittamista, jolla henkilo voi edistdad uraansa haluamaansa
suuntaan. Henkilobrandayksen keinot voivat olla mitd moninaisemmat, muun mu-
assa sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa, tietty tapa viestia tai jopa se, milta
nayttaa ja millainen persoona kokonaisuudessaan on. (Tammikallio 2020, 194.)

Henkildbrandays ja sen hyddyntaminen liiketoiminnassa ovat uusi ilmié laajem-
massa mittakaavassa, josta voidaan puhua 2000-luvun ilmiona (Varsta 2024, 24;
Varsta 2024, 35). Medioituminen on johtanut yksityishenkildiden omaan henki-
I6brandaykseen, ja jopa uuteen liiketoiminta-alueeseen, jossa esimerkiksi erilai-
set vaikuttajat tavoittavat ihmisia ympari maailman oman brandinsa kautta. Hen-
kilobrandays on siis siirtynyt vain harvoista "megabrandeista” tavallisiin ihmisiin,
joilla jokaisella on mahdollisuus brandata itseaan. (Varsta 2024, 35.)

Viela 1980-luvulla brandeista puhuttiin 1ahinna niiden taloudellisen arvon nako-
kulmasta. Myohemmin brandikasitetta laajennettiin myos koskemaan asiakkaan
hahmottavaa mielikuvaa, jolla on vaikutusta ostopaatokseen. Nama asiakasmie-

likuvat ja brandiin liittyvat preferenssit suhteessa kilpailijoihin luovat arvoa koko
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liketoiminnalle, ja koko liikketoiminnan menestys seka potentiaali rakentuu naiden
varaan. (Varsta 2024, 23.)

2.1 Asiantuntija- ja persoonabrandi

Henkilobrandi voidaan jakaa asiantuntija- ja persoonabrandiksi (Tammikallio
2020, 204). Asiantuntija- ja persoonabrandi ovat siina mielessa samanlaisia, etta
molempiin liittyy oman maineen ja tunnettuuden rakentaminen, mutta naiden va-
lilld on kuitenkin eroja (Kankkunen 2023, 263).

Henkild, jolla on persoonabrandi, ei varsinaisesti ole esilla ammatillisen osaami-
sensa puolesta niin kuin asiantuntijabrandi, vaan han tuo enemman esille per-
soonaansa, ajatuksiaan, mielipiteitdan seka henkilokohtaista elamaa. Asiantun-
tija- ja persoonabrandi eivat kuitenkaan sulje toisiaan pois, ja on mahdollista
tuoda jossakin kontekstissa esiin asiantuntemusta ja toisessa kontekstissa hen-
kilokohtaisempia asioita. (Tammikallio 2020, 204—-205.)

Henkild, jolla on asiantuntijabrandi, on paaosin esilla oman ammatillisen osaami-
sen puolesta. Han voi esimerkiksi kouluttaa, puhua aihetta kasittelevissa semi-
naareissa seka antaa asiantuntijahaastatteluita. (Tammilehto 2020, 204.) Asian-
tuntijabrandays auttaa henkil6d olemaan tunnettu omalla toimialallansa, ja sen
tarkoituksena on luoda kilpailuetua kohdeyleison mieliin. Asiantuntijabrandin koh-
deyleisO voi koostua alan vertaisista, kollegoista, asiakkaista seka potentiaali-
sista asiakkaista. (Kankkunen 2023, 263—264.) Keskeista asiantuntijabrandissa
on tekeminen, toiminta ja sen nayttaminen. Se, etta kertoo osaavansa jotain, on
eri asia, kuin sen osaaminen. Asiantuntijat todentavat osaamisensa teoillaan, esi-
merkiksi vastaamalla ihmisten kysymyksiin sosiaalisessa mediassa ja auttamalla
heita eteenpain. (Paakkonen 2017, 89.)

Esimerkkeja vahvoista asiantuntijabrandeista on useita. Esimerkiksi tietoteknii-
kan- ja turvallisuuden asiantuntijana tunnettu Mikko Hypponen F-Securelta. Hyp-
ponen on kysytty puhuja, ja hanen ahkera lasnaolonsa X:ssa on edistanyt asian-
tuntijuuden ja hanen yleisen tunnettuutensa vahvistumista. (Paakkénen 2017,
90.) Hypposella on talla hetkella jo yli 224 000 seuraajaa X:ssa (Mikko Hypponen
2025).
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Kiinteistonvalitysalan esimerkkina toimii Andrei Koivumaki, joka on rakentanut
henkilobrandiaan paamaaratietoisesti jo vuodesta 2012 lahtien kiinteistonvali-
tysalan ammattilaisena sekd myohemmin myos henkilobrandayksen ammattilai-
sena (Paakkonen 2017, 92-93). Koivumaki keksi hashtagin "neliotlikkuu”, joka
lopulta eteni vuonna 2019 omaksi yritykseksi nimelta Neliot Liikkuu LKV (Paak-
kdnen 2017, 94; Neli6t Liikkuu 2025).



3 HENKILOBRANDIN MERKITYS KIINTEISTONVALITTAJALLE

Kiinteistonvalitysala on kilpailtu ala, jossa kiinteistonvalittaja toimii linkkina asun-
non myyjan ja ostajan valilla. Tyo pitaa sisallaan asuntojen ja kiinteistojen myyn-
nin lisdksi muun muassa markkinointia, asiakaspalvelua seka lisaksi asuntokau-

pan lainsaadannon osaamista. (Duunitori n.d.).

Kilpailu ei ole kuitenkaan huono asia, silla se kertoo usein, etta asialle on kysyn-
taa ja, etta asiakkaat ovat siita valmiita maksamaan. Kaantopuolena on kuitenkin
se, ettd mitd enemman on kilpailua, sita tarkedmpaa on erottautua joukosta, jo-

hon ratkaisuna on esimerkiksi henkilobrandays. (Tammilehto 2020, 207.)

Kiinteistonvalityksen parissa tyoskentelevan Koivumaen (2019) mukaan toimiva
henkilobrandi varmistaa sen, etta asiakkaat haluavat itse asioida henkilon
kanssa. Tama johtaa todennakdisesti siihen, etta palvelusta voi saada paremman
katteen ja koko myyntiprosessi on kaikin puolin helpompi. Lisaksi kun brandi on
vahva, varsinaiseen tyohon menee vahemman aikaa, koska moni tyovaihe jaa
automaattisesti pois. Brandi, maine ja mainokset tekevat tyon puolesta. Vaikka
henkilo olisi kuinka asiantunteva, mutta kukaan ei sita tieda, on hyvin todenna-
koista, etta tama henkilo ei saa toita. Taman takia brandays ja markkinointi ovat
menestyvalle kiinteistonvalittajalle tarkeita, ja sita tulee tehda jatkuvasti. Jos kiin-
teistonvalittaja luottaa siihen, ettd asiakas muistaa hanet ilman naita toimenpi-
teita, kilpailija vie hiljalleen paikan. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 46; Koivumaki
& Kortesuo 2019, 86.)

Myds kiinteistonvalitysalalla tyoskenteleva Roni Arvonen (2018) on kertonut Ylen
haastattelussa tehneensa uransa alusta saakka aktiivista henkilobrandaamista,
ja arvioinut saavansa noin puolet asiakkaista sosiaalisen median kautta. Arvonen
luonnehtii henkilobrandayksen aloittamista manuaalivaihteisella autolla ajamisen
opetteluun, jossa ottaa aikansa, ennen kuin kaikki on hallussa ja itsensa bran-
daaminen tuntuu luontevalta, mutta se kannattaa. (Yle 2018.)
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Henkilobrandays on liséksi hyodyllista koko yritykselle, koska hyvat henkilobran-
dit vahvistavat tyonantajamielikuvaa ja uskottavuutta. 90 prosenttia ihmisista luot-
taa Nielsen Trust Barometerin tutkimuksen mukaan yrityksen tyontekijalahettilai-
siin ja yksittaisiin tyontekijoihin enemman kuin yrityksiin, joka auttaa yrityksen

myynnissa ja markkinoinnissa. (Kurvinen ym. 2017, 28-29.)
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4 HENKILOBRANDIN RAKENTAMINEN

Alkuvaiheessa henkilon brandiarvo on luultavasti Iahella nollaa. Sen voi kuitenkin
ottaa kayttoon ja lahtea suunnittelemaan systemaattisesti seuraavaa askelta
suuntaan, jossa brandiarvo on mitattavissa oleva arvo. Brandin arvo voi olla hen-
kilon tarkein omaisuus, jos sita rakennetaan ja osataan hyodyntaa oikein. (Kurvi-
nen ym. 2017, 18.)

Kaikki kulminoituu henkilobrandayksessa siihen, ettd mika erottaa henkilon
muista oman alan ammattilaisista. Henkilobrandia luodessa taytyy siis pohtia, mi-
hin oma osaaminen kulminoituu, missa haluaisi olla erityisen hyva ja suunnata

uraa ja omaa tekemista tahan suuntaan. (Kurvinen ym. 2017, 53.)

Kiinteistonvalityksen parissa tyoskenteleva Koivumaki (2019) kertoo rakenta-
neensa omaa henkilobrandiaan lahes viisi vuotta. Hanella on ollut omasta henki-
I0brandistansa suunnitelma, joka on ajan myota kasvanut, muuttunut ja hakenut

uutta suuntaa. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 91.)

Henkilobrandayksen tavoitteena voi olla esimerkiksi ammatillisen arvostuksen
kasvattaminen, osallistuminen hankintakeskusteluihin seka tapaamisien ja puhu-
jakutsujen saaminen. Tavoitteena voi myos olla, etta synnytetyn luottamuksen
voimin myynnista menee lyhyempi aika ensikontaktista paatoksentekoon ja ko-
vassakin kilpailutilanteessa saada parempaa hintaa tunnustetusta asiantuntijuu-
desta. (Kurvinen ym. 2017, 63-64.)

4.1 Henkilobrandin brandi-identiteetti

Henkilobrandin ja sen nakyvyyden rakentaminen kannattaa aloittaa tarkastele-
malla nykytilaa seka itseaan, silla henkildbrandi perustuu henkiloon itseensa ja
rakentuu henkilon arvomaailman seka identiteetin ymmarrykselle (Koivumaki &
Kortesuo 2019, 96; Kurvinen ym. 2017, 43). Naistd elementeista muodostuu
brandi-identiteetti, joka yksinkertaistettuna tarkoittaa sita, millaiseksi henkild ko-
kee itsensa ja miten sen maarittelee (Varsta 2024, 53).



12

Omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen on avainasemassa, jotta hen-
kilo voi kertoa aidosti kuka han on ja mitd osaa (Kurvinen ym. 2017, 46). Jos
henkilobrandia rakentava ei tunne itseaan, han paatyy todennakadisesti kopioi-
maan muita tai vaittamaan itsestaan jotain muuta kuin on seka arvioimaan mah-
dollisuudet ja osaamisensa vaarin (Koivumaki & Kortesuo 2019, 96). Heikko mi-
nakuva voi vaikuttaa myds siihen, miten henkild uskaltaa kertoa omasta osaami-
sestaan. Se miten henkilo nakee itsensa, vaikuttaa suuresti siihen, miten han

pystyy viestimaan itsestaan muille. (Kurvinen ym. 2017, 46.)

Taman lisaksi brandi-identiteettia kannattaa maarittda oman identiteetin katsomi-
sella toisen ihmisen silmin. Henkild voi pohtia esimerkiksi mita toivoo muiden ajat-

televan, sanovan tai tekevan suhteessa itseensa. (Varsta 2024, 53.)

ltsetutkiskelun vastausten pohjalta voidaan luoda tarina, joka kertoo, kuka henki-
[6brandin takana oleva ihminen on, miten hanesta on tullut sellainen kuin on,
mitka asiat ovat tarkeita ja mita haluaa saavuttaa. Tahan tarinaan voidaan lisata,
mika on saanut hanet tekemansa tyon pariin, mika on hanen missionsa ja mita
han on oppinut. Tama tarina tulisi pitaa mielessa kaikessa tekemisessa, tavassa
olla ja viestia. Tarinan avulla itsestansa tekee helposti lahestyttavan ja inhimilli-
sen, joka uskaltaa tuoda itselleen tarkeita asioita esille. (Tammilehto 2020, 204.)

Henkildbrandia suunnitellessa auttaa myos pohtia, kenelld ylipaatansa on
omasta mielesta kiinnostava henkilobrandi ja mitka asiat tekevat hanesta kiinnos-
tavan. Jo alkuvaiheessa on myoOs paatettava, haluaako luoda persoona- vai asi-
antuntijabrandia, eli haluaako keskittya pelkastaan asiantuntijuuden jalkauttami-
seen vai raottaa myos yksityiselamaa ja henkilokohtaisempaa persoonaa. (Tam-
milehto 2020, 206.)

4.2 Henkilobrandin missio ja arvolupaus

Missio on kaiken toiminnan lahtokohtana, eli henkilon juurisyy jonkin suuremman
asian hyvaksi. Ulkoiset motiivit kuten raha, valta tai yleinen menestys harvoin toi-
mivat mission perustana. Hyvin kiteytetty missio voi liittya esimerkiksi ihmisyy-
teen, elamaan tai toivoon paremmasta maailmasta. Voidaan ottaa esimerkkina

urheilumerkki Nike. Nike ei valmista urheiluvaatteita, vaan mahdollistaa jokaisen
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ihmisen sisaisen urheilijan esilletuomisen. Toinen hyva esimerkki on Nokia, joka
ei aikanaan valmistanut matkapuhelimia, vaan yhdisti ihmiset toisiinsa. (Varsta
2024, 40-41.)

Henkilobrandin rakentaminen ei eroa naista mitenkaan. Kun henkilébrandia ra-
kennetaan, taytyy toiminnan pohjalla olla jokin kestava perusta toiminnalle, eli
syy miksi jotain tehdaan. Henkilobrandin mission tulisi olla innostava ja toisen
ihmisten nakdkulmasta oleva arvokas lupaus. Eli voidaan kiteyttaa, etta missio ei
ole luettelo henkildon ominaisuuksista, vaan arvopohjainen tapa hahmottaa maa-

ilmaa ja toiselle inmiselle tuottavaa lisaarvoa. (Varsta 2024, 40-41.)

4.2.1 Henkilobrandin arvolupaus

Kun tiedetaan olemassaolon ja toiminnan tarkoitus eli missio, voidaan maaritella

arvot ja tata kautta arvolupaus, joka toteuttaa mission (Varsta 2024, 41).

Arvolupausta on totuttu kaytettavan yleensa yrityksen toiminnassa. Arvolupaus
kertoo, mika tekee yrityksen palvelusta tai tuotteesta paremman kuin kilpailijoilla.
Myds henkilobrandilla on hyva olla arvolupaus, joka vastaa kysymykseen "miksi
valita juuri minut?”. Arvolupauksesta tulisi kayda siis ilmi, mika tekee henkilosta
ja sen osaamisesta ylivertaisen, mika asiakkaan haaste ratkaistaan ja mita asia-
kas konkreettisesti saa. (Tammilehto 2020, 209.) Henkildobrandayksen asiantun-
tija Atte Varstan (2024) mukaan yksi isoimmista yrityselaman ja brandinrakenta-
jien epaonnistumisista on se, etta rakastutaan omaan ideaan niin paljon, etta

unohdetaan pohtia, onko talla merkitysta kenellekdan muulle (Varsta 2024, 48).

Arvolupausta varten taytyy siis tietda omat kilpailuvaltit, joilla erottua kilpailijoista,
jaada muiden mieleen seka herattaa kiinnostusta. Se voi olla erimerkiksi pitka
kokemus, persoona, ulosanti tai jokin muu yksittainen juttu. (Kurvinen ym. 2017,
53-54). Kun omat kilpailuvaltit tiedetaan, voidaan suunnitella milla keinoilla naita
elementteja voi tuoda esiin, kun tapaa esimerkiksi uusia ihmisia tapahtumissa,
osallistuu keskusteluun tai kun julkaisee sisaltda sosiaaliseen mediaan (Tammi-
kallio 2020, 207).
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Arvot nakyvat myos kaikissa arjen valinnoissa ja kertovat maailmalle, kuinka hen-
kilo toimii, koska ihminen toimii yleensa arvojarjestyksensa mukaan. Sen takia
myds arvomaailma on tarkea pohja kaikelle tekemiselle ja on sita henkildbran-
dayksessakin. (Kurvinen ym. 2017, 43—44.)

Arvolupaus toimii myds parhaimmillaan henkildbrandayksen ohjenuorana. Aina
kun henkild epardi mihin fokusoida henkilobrandin rakentamisessa, arvolupaus
voidaan palauttaa mieleen. (Tammilehto 2020, 209.)

4.3 Visio, strategia ja branditarina

Arvot ja missio luovat lahtokohdan ja tekemisen tavat toiminnalle. Ne eivat kui-
tenkaan kerro toiminnan suuntaa, tavoitetta tai miten asia konkreettisesti teh-

daan. Sita varten tarvitaan visio, strategia seka branditarina. (Varsta 2024, 44.)

Visio on liiketoiminnan strateginen tavoite, joita olemme tottuneet kuulemaan tyy-
pillisimmin yrityksilta. Yrityksien on totuttu tekevan julistuksia visiostaan, ja visio
on Kirjoitettu usein sellaiseen muotoon, ettei siitd voi saada konkreettista kasi-
tysta siitd, mita oikeasti ollaan tekemassa ja milla aikataululla. Tallainen voi olla
esimerkiksi "kiihdytamme kasvua” tai "teemme parempia tuloksia”, jotka eivat
kerro juurikaan mitaan kuulijallensa. (Varsta 2024, 44—-46.)

Henkilobrandayksessa visio tarkoittaa tavoitetta, jonka henkild haluaa saavuttaa
elamassaan ammatillisesti tai vapaa-ajalla. Hyvin muotoiltu visio on tavoitetahto-
tila, joka kertoo konkreettisesti mita tehdaan ja on lisaksi innostava, haastava ja
mitattava. Vision tulee myos olla sellainen, ettei pelkka rutiinisuoritus riita. Mikali
nykyisella toiminnalla paasee visioon, ei visio ole riittavan kunnianhimoinen ja
innostava. (Varsta 2024, 46.)

4.3.1 Strategia toteuttaa vision

Yritykset ovat laatineet strategioita vuosikymmenia ja aiemmin strategian ajatel-

tiin olevan vain ylimman johdon asia. Nykyaan strategiaprosessit kuuluvat yritys-
elamassa koko henkilostolle ja osallistavat organisaation kaikkia jasenia. Siina,
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missa visio kertoo strategisen tavoitteen, strategia nayttaa tien vision toteuttami-
seen. (Varsta 2024, 49.)

Strategia perustuu kokonaisvaltaiseen nakemykseen markkinoista, asiakkaista,
ymparistotekijoista, omasta toiminnasta, kilpailijoista ja resursseista. Strategi-
assa tulisi maaritella mista lahtokohdista ja miten saavutetaan strateginen ta-
voite, eli visio. Ei ole kuitenkaan mahdollista saavuttaa visiota yhdella toimenpi-
teella. Siihen tarvitaan systemaattista toimintaa, jossa on ennalta maaritelty toi-
menpiteet matkalla tavoitteeseen. (Varsta 2024, 49.)

Henkilobrandayksessa strategian luominen on suhteellisen yksinkertaista, mutta
toteutus vaatii enemman. Valitettavan usein paamaarat ovat sen verran epamaa-
raisia, ettei niiden perusteella voi sanoa, mita pitaisi tehda. Henkilobrandayk-
sessa tavoite ja sen toteutus ovat kuitenkin kaikki kaikessa ja ilman tavoitteellista
toimintaa henkildbrandista voi tulla sellainen kuin siita sattuu kulloinkin tulemaan.

Joskus voi siis osua oikeaan tai sitten ei. (Varsta 2024, 50.)

Paamaaran ollessa selvittamatta on helpompi selvittaa mita tarvitaan matkalla
tavoitteeseen: mita osaamista puuttuu, mita tyokaluja tai toimintatapoja tarvitaan
tai minkalaisia ihmissuhteita tarvitaan. Tasta listasta voi muodostua niin pitka,
ettei asetettu tavoite ole mahdollista saavuttaa edes vuodessa, kahdessa tai kol-
messa. Tarkeinta on siis asettaa vuosiin sidottuja valitavoitteita, jotka ovat luon-
tevia tarkastelun paikkoja myds koko strategian kannalta. Tama antaa mahdolli-
suuden muuttaa asioita tai pysya samassa suunnitelmassa. (Varsta 2024, 51.)

4.3.2 Branditarina sanoittaa strategian

Branditarina sanallistaa brandin, ja branditarinan muotoilu on keino strategian sa-
noittamiseen ymmarrettavasti. Tassa merkityksessa branditarina on Iahella niin
kutsuttua hissipuhetta. Asian voi kiteyttaa niin, etta mita haluaa toiselle ihmiselle
jaavan mieleen omasta henkilobrandistd 30 sekunnin puheen perusteella. Ki-
teytetty tarina on vain jaavuoren huippu, jonka pitaisi jaada kaikkien mieleen.
(Varsta 2024, 54-55.)
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Branditarina on lisaksi se tarina, joka kerrotaan toisten ihmisten toimesta, kun
henkilo ei ole itse lasna. Tarina ei tietystikdan muiden sanoittamana ole valtta-
matta koko totuus, mutta se on kuitenkin se, jonka muut nakevat ja kokevat to-
tuutena henkilosta. (Varsta 2024, 59.)

Branditarinan tulisi olla niin henkilokohtainen, ettei sita pysty kukaan kopioimaan
ja siita pitaisi myos tulla oman henkilobrandin narratiivi. Hyvassa branditarinassa
on mukana aina tunnetta, joten henkilokohtaisuus seka tunnetaso ovat ratkaise-
via tekijoita vaikuttavan branditarinan kannalta. Tarinassa voi olla tunnetta, johon
kuulija voi samaistua, jotain tuttua, jotain tavoiteltavaa seka jotain itselle arvo-
kasta. (Varsta 2024, 57.)

Branditarinaan tulisi kuulua henkilén suunta, tavoitteellisuus seka arvolupaus silla
tavalla, joka koskettaa henkilokohtaisella ja merkityksellisella tavalla (Varsta
2024, 59). Branditarina voi muodostua esimerkiksi omasta missiosta eli oman
olemassaolon oikeutuksesta, arvoista eli mitka ovat henkilon arvot ja miten ne
nakyvat paivittaisessa toiminnassa, visiosta eli missa henkild nakee itsensa
vaikka viiden vuoden paassa, merkityksesta toiselle ihmiselle eli mita henkilo-
brandi ja tarina merkitsee toiselle ihmiselle seka strategiasta, eli mita henkilon
tulee konkreettisesti tehda. (Varsta 2024, 56.)

On kuitenkin muistettava, etta tarina ei ole staattinen, eli se muuttuu ja kehittyy
jatkuvasti kuten elama yleensakin. Muutoksiin tulee reagoida omien tavoitteiden
pohjalta. Jatkuva muutos ja kehitys ovat omalla vastuulla, aivan kuten myds
oman branditarinan kehittaminen. (Varsta 2024, 57.)
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5 HENKILOBRANDIN KOHDERYHMA

Kohderyhmaan kuuluvat tietavat harvoin, mika on paras ratkaisu heidan ongel-
maansa. Tyypillinen ostaja tana paivana sivistaa itseansa verkossa ja hakee tie-
toa eri laheista. Taman vuoksi on tarkeaa tuntea oma kohderyhmansa, jotta pys-
tyy tarjoamaan oikeanlaista sisaltda ja paasta loistamaan oikeasta nakokulmasta
asiakkaan ongelmatilanteissa. (Kurvinen ym. 2017, 72.)

5.1 Ostajapersoonat

Kohderyhman tavoittaa parhaiten profiloimalla kohderyhman omiin segment-
teihinsa. Tasta puhutaan "ostajaprofiileina”, jotka vievat perinteisen asiakasseg-
menttiajattelun yksilollisemmalle tasolle. (Kurvinen ym. 2017, 74; Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 85.) Ostajapersoonat ovat liséksi oleellinen osa
brandin kehittamista, silla brandi kehittyy sen perusteella, millaisia sen asiakkaat
ovat ja olemassa olevat asiakkaat vetavat brandille itsensa kaltaisia asiakkaita.
(Lahtinen ym. 2022, 86.)

Riippumatta asetetuista tavoitteista, asiakkaan syvallinen ymmartaminen on
edellytys tavoitteiden saavuttamiseen. Vain asiakasymmarryksen pohjalta voi-
daan suunnitella, miten tavoitteet saavutetaan asiakaskeskeisesti. Perinteisesti
segmentointi on perustunut yleisiin taustakriteereihin, kuten demografisiin ja
maantieteellisiin tekijoihin. Kohderyhmaksi on voitu maarittaa esimerkiksi 25-35-
vuotiaat helsinkilaisnaiset. Digimarkkinoinnin myota on kuitenkin taytynyt siirtya
entistda kohdennetumpaan viestintaan, johon nama perinteiset segmentointikri-

teerit eivat enaa riita. (Lahtinen ym. 2022, 87.)

Ostajapersoona maaritellaan yrityksen kohderyhmaa edustavaksi henkiloksi,
jolla on tietyt kriteerit ja tarpeet. Ostajapersoonia voi olla useita, mutta aluksi on
suositeltavaa keskittya enintaan muutamaan. Ostajapersoona voi olla kuvitteelli-
nen henkild, mutta termia "kuvitteellinen” ei saa ymmartaa vaarin, eli ostajaper-
soonia ei saa luoda oman mielikuvituksen tuotoksena, vaan niiden tulee perustua
esimerkiksi todelliseen asiakastutkimukseen tai muuhun validiin dataan. Tallaista

dataa voi kerata itselleen keskustelemalla asiakkaiden kanssa, haastattelemalla
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yrityksen muita myyijia, analysoimalla asiakaspalautteita seka tutkimalla asiakkai-
den hakukonekayttaytymista esimerkiksi Googlen hakusanatyOkalujen avulla.
(Lahtinen ym. 2022, 87-88.)

Ostajapersoonan luomisessa on kaksi paa kohtaa: ostajapersoonan tunteminen
ja ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen. Se, ettd ostajapersoona tun-
netaan, on tarkea edellytys sille, ettd markkinointi on sisallollisesti asiakkaan kan-
nalta merkityksellista ja relevanttia. Tuntemisella tarkoitetaan sita, etta ymmarre-
taan asiakkaan arkipaivaiset ongelmat, tavoitteet, tarpeet, mieltymykset, ostokri-
teerit seka palvelu- tai tuotetietoisuuden taso. (Lahtinen ym. 2022, 88.)

Kayttaytymisen mallintaminen on puolestaan edellytys sille, ettd markkinointia
voidaan kohdentaa oikea-aikaisesti ja niihin kanaviin, jossa asiakas on (Lahtinen
ym. 2022, 88). Kayttaytymisen mallintamisessa keskitytaan siihen, mita asiakas
tekee ostoprosessin aikana, kuten hakiessaan tietoa tai vertaillessaan vaihtoeh-
toja. Mallintamisen avulla voidaan rakentaa markkinointi siten, etta toimenpiteet

tukevat ostopaatoksen tekoa. (Lahtinen ym. 2022, 90.)

5.1.1 Ostajapersoonan tuotetietoisuuden viisi tasoa

Ostajapersoonien tuotetietoisuudella tarkoitetaan sita, etta kuinka hyvin ostaja-
persoona tuntee yrityksen myyman tuotteen tai palvelun entuudestaan. Mita pa-
remmin myytava tuote tai palvelu tunnetaan, sitéd helpompi asiakkaan ostoaiko-
mus on kaantaa kaupaksi. Tallaisia yleisoja on kuitenkin vain vahan, joten myyn-
nin kasvattamisen kannalta on tarkeaa keskittyd myos kylmempiin yleisoihin, eli
ostajapersooniin, joiden tietoisuuden taso on matalampi. (Lahtinen ym. 2022, 89.)

Tuotetietoisuus voidaan luokitella viiteen eri tasoon, joita ovat taysin tietamaton,
ongelmatietoinen, lopputulostietoinen, tuotetietoinen seka taysin tietoinen (Lahti-
nen ym. 2022, 89). Tuotetietoisuuden taso vaikuttaa merkittavasti asiakkaan os-
toprosessin kulkuun. Korkealla tietoisuuden tasolla, kuten tuotetietoisen asiak-
kaan kohdalla, prosessi voi edeta suoraan tarpeen tunnistamisesta vaihtoehtojen
arviointiin tai jopa ostopaatokseen. Matalammalla tietoisuuden tasolla ostopro-
sessi etenee usein hitaammin, ja asiakas saattaa kayttaa runsaasti aikaa tiedon-
hakuun. (Lahtinen ym. 2022, 90.)
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5.1.2 Ostoprosessin vaiheet ostajapersoonien luomisessa

Kun ostajapersoonat luodaan ostoprosessin eri vaiheiden mukaisesti, ne visuali-
soivat, miten asiakkaan ostoprosessi etenee ja mita asioita asiakas kokee pro-
sessin aikana. Vastaavasti markkinointi pystytdan luomaan niin, etta se tukee
asiakkaan paatoksentekoa. Kun ostajapersoonat tunnetaan, markkinoinnista tu-
lee aidosti asiakaskeskeista eika se tunnu tungettelevalta, vaan aidosti asiakasta
auttavalta. (Lahtinen ym. 2022, 92.)

Ostoprosessin alkaessa asiakas tulee tietoiseksi tarpeesta, eli kaytannossa jos-
takin ongelmasta, tavoitteesta tai mieliteosta. Ostajapersoonan kannalta keskei-
simmat kysymykset ovat mitka ovat asiakkaan tarpeet ja motiivit, missa tilan-
teessa asiakkaan ostotarve syntyy, miten asiakkaan ostotarpeita voidaan hera-
tella seka missa digitaalisessa kanavassa asiakas viettaa aikaa. On tarkeaa ym-
martaa erilaisen asiakkaiden luonne seka tekijat, jotka synnyttavat ostotarpeita.
Jos asiakkaan tuotetietoisuuden taso on matala, voi asiakkaalla olla tiedostama-
ton ostotarve. (Lahtinen ym. 2022, 93.) Esimerkiksi asiakas voi kayttad monta
tuntia viikossa sopivan asunnon etsintdan, mutta ei 16yda sellaista. Asiakas on
saattanut kuulla kiinteistonvalitystoimistojen tarjoamasta ostotoimeksianto palve-
lusta, mutta epailee sen toimivuutta eika ole aiheeseen juurikaan perehtynyt. Tal-
laisissa tilanteissa on tarkeaa tunnistaa, millaisilla markkinoinnin tulokulmilla tal-
lainen ostotarve saataisiin heratettya, ja lopulta kaynnistaa ostoprosessi (Lahti-
nen ym. 2022, 93).

Kun asiakas on tiedostanut ostotarpeensa, alkaa han etsia tietoa tarpeensa tyy-
dyttamiseksi. Ostajapersoonan kannalta keskeisimmat kysymykset ovat mista
lahteista asiakas etsii tietoa, mita hakusanoja asiakas kayttaa seka mika on asi-
akkaan oma asiantuntemus aiheeseen liittyen. Asiakkaiden valilla voi olla merkit-
tavia eroja tiedonhakukanavien suhteen. Hakukoneet ovat ylivoimaisesti se tyy-
pillisin kanava, mutta on olemassa my6s muita digitaalisia kanavia. Tiedonhaun
luonteeseen vaikuttaa myos asiakkaan tietamys aiheeseen liittyen. Jos asiakas
kokee tuntevansa aiheen, tiedonhaku ja kaytettavat hakusanat kohdistuvat usein
suoraan tuotteisiin, brandeihin ja niiden hintaan, kuten esimerkiksi "uusi iPhone
tarjous”. (Lahtinen ym. 2022, 94.)
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Tiedon etsinnan jalkeen asiakas on rajannut vaihtoehdot muutamaan kilpaile-
vaan palveluun tai tuotteeseen ja arvioi vaihtoehtoja tarkemmin tehdakseen lo-
pullisen ostopaatoksen. Ostajapersoonan kannalta tarkeita kysymyksia ovat milla
kriteereilla asiakas tekee paatoksen, onko hanella esteitd ostoon seka ketka
muut mahdollisesti vaikuttavat ostopaatokseen. Ostokriteerit ovat niita tekijoita,
jotka vaikuttavat lopulliseen palvelun tai tuotteen valintaan, ja kriteereita voi olla
monenlaisia, mutta usein ne liittyvat laatuun tai hintaan. Ostajan voi olla kuitenkin
vaikeaa verrata tuotteiden hinta-laatu-suhdetta objektiivisesti, jolloin ratkaise-
vaksi kriteeriksi voi nousta esimerkiksi asiakaskokemus. (Lahtinen ym. 2022, 95.)

Oston esteet estavat kaupan syntymisen, ja niita voi olla esimerkiksi liian kallis
hinta, palvelun tai tuotteen puutteet, huono viestinta tai, etta asiakkaalla ei ole
tarpeeksi tietoa palvelusta tai tuotteesta ostopaatoksen tekemiseksi. Syyt voivat
yksinkertaisia, mutta ne voivat estaa kaupan syntymisen, ja siksi on tarkeaa laa-

jentaa asiakasymmarrysta myos naiden osalta. (Lahtinen ym. 2022, 95.)

Ostopaatos ei ole myoskaan aina henkilokohtainen, vaan sen tekemiseen voi
osallistua myods muita henkildita. Esimerkiksi perheen uusi koti tai lomakohteen
valinta ovat niita esimerkkeja, joihin vaikuttaa useampi henkild. Mita merkitta-
vampi hankinta on kyseessa, sita tarkedampaa on tunnistaa myods nama lopulli-

seen ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t. (Lahtinen ym. 2022, 96.)

Kun asiakas on ostanut palvelun tai tuotteen, alkaa oston jalkeinen kayttaytymi-
nen. Ostajapersoonan kannalta oleellisia kysymyksia ovat mitka asiat vaikuttavat
asiakkaan kokemaan arvoon, millaista tukea asiakas tarvitsee palvelun tai tuot-
teen kayttoon seka mika saa asiakkaan suosittelemaan palvelua tai tuotetta muil-
lekin. Vaikka ostajapersoonan luominen keskittyy enemman ennen ostopaatosta
tapahtuviin vaiheisiin, on yhta tarkeaa ymmartaa niita asioita, jotka vaikuttavat
oston jalkeiseen asiakaskokemukseen. Markkinoinnin vaikuttavampana muotona
voidaan pitaa suosituksia, ja niitd ei saa ilman panostusta asiakassuhteen hoi-
toon. Osana niin kutsuttua jalkihoitoa on keskeista tunnistaa asiakkaan ostosykli,
eli milloin asiakkaan odotetaan suunnittelevan seuraavaa hankintaa. Tata tietoa
voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa markkinoinnin ajoittamisessa. (Lahtinen ym.
2022, 97.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN ROOLI HENKILOBRANDAYKSESSA

Suomalaisista yli 70 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa, ja tutkimuksen mu-
kaan 56 prosenttia suomalaisilta pitaa sosiaalista mediaa tarkeana osana ela-
maansa. Lisaksi keskimaarin joka kolmannes suomalaisista kertoo seuraavansa
sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brandeja, ja alan asiantuntijoita haetaan niin
hakukoneista kuin eri sosiaalisen median kanavista. Tama on valtava mahdolli-
suus viestia tuotteista, palveluista, omasta brandista ja herattaa potentiaalisten
asiakkaiden kiinnostus, auttaa heita eteenpain asiakaspolulla seka sitouttaa koh-
deryhmaa. (Komulainen 2023, 10—14; Kurvinen ym. 2017, 62.)

Henkildbrandaysta ei voi juurikaan ulkoistaa kenellekaan, jonka vuoksi sisallon-
tuotanto sosiaaliseen mediaan on tehtava itse. On siis hyva valita vain 1-3 sosi-
aalisen median kanavaa, jotka ovat kohderyhman kannalta relevanteimmat.
(Tammilehto 2020, 216.) DNA teki viime vuonna 2024 "Digitaalinen elama” nimi-
sen tutkimuksen, jossa se selvitti sosiaalisen median kanavien paivittaista kayt-
toa. Facebook ja Instagram olivat tutkimuksen mukaan paivittaisessa kaytossa
suosituimpia sosiaalisen median kanavia. Seuraaviksi sijoittui Youtube, Snapchat
seka TikTok. X:n eli entisen Twitterin suosio oli tutkimuksen mukaan pudonnut,
ja Threads on nousemassa sen rinnalle varteenotettavaksi kanavaksi. (DNA
2024.)

Sisallot suositellaan raataloitavan valittuihin kanaviin sopiviksi (Tammilehto 2020,
216). Sisallon tulee myos olla jakamisen arvoista ja houkuttaa kohderyhmaa pa-
laamaan aina uudestaan (Kurvinen ym. 2017, 62).

Henkildbrandayksessa on tarkeaa lisaksi varmistaa, etta kaikki olemassa olevat
sosiaalisen median kanavat ovat yhtenevaiset, eika niista |0ydy asioita, jotka ovat
raikeasti ristiriidassa toistensa kanssa. Yhtenevaisyytta sosiaalisen median ka-
naviin saa esimerkiksi seuraavilla tavoilla: valitse kuviin sama profiilikuva, kirjoita
kuvaustekstit, jotka tuovat esiin samoja asioita ja luo kanavien visuaalisesta il-

meesta samanhenkisia. Nimimerkiksi on selkeinta valita etu- ja sukunimi, jotta
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henkil6 on mahdollisimman helposti [0ydettavissa eri kanavista. Esittelytekstin tu-
lee myos olla kunnossa, silla sosiaalisen median kanavissa vaikutus on tehtava

muutamassa sekunnissa. (Tammilehto 2020, 213-215.)

6.1 Henkilobrandays on sisaltomarkkinointia

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, jossa viestit suunnitellaan asiakas-
lahtdisesti ja asiakkaan tarpeet huomioiden (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
32). Sisaltomarkkinoinnissa ei keskityta oman yrityksen tai palveluiden kehumi-
seen, vaan siina jaetaan asiakkaalle lisdarvoa tuottavaa tietoa. Sisaltomarkki-
nointi on keino opettaa asiakas luottamaan itseensa seka antaa hanen nahda,
kuka henkild on alansa asiantuntijana. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 124.)

Sisaltomarkkinoinnissa viestien jakelukanavina ovat digitaaliset kanavat, kuten
sosiaalinen media, verkkosivut seka niihin ohjaavat hakukoneet (Rummukainen
ym. 2019, 33).

Sisaltomarkkinointi ei ole kuitenkaan uusi markkinointimetodi, vaan se on muut-
tanut muotoaan vuosien varrella. Aiemmin sisaltomarkkinointia tehtiin esimerkiksi
yrityksen omien lehtien kautta, mutta sosiaalinen media avasi mahdollisuuden
kaikille, koska jokainen voi tehda tana paivana oman mediansa. Pitkajanteinen
sisaltomarkkinointi tuo asiakkaat henkilon luokse ilman, etta taytyy menna itse
heidan luokseen. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 125.)

6.1.1 Loydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys

Henkildbrandin rakentaminen on sisimmiltdan sisaltomarkkinointia, ja siind on
kolme kulmakivea, jotka ovat I0ydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys (Kurvinen
ym. 2017, 61).

On olemassa sanonta, etta "jos et 10ydy Googlesta, et ole olemassa”. Henkilon
on siis I0ydyttava, ja I0ydettavyys varmistetaan puhumalla kohderyhman kielta ja
tekemalla merkityksellista ja sitouttavaa sisaltoa, jotka myos osuvat hakukonei-
den tyypillisimpiin hakuihin. (Kurvinen ym. 2017, 61; Kurvinen ym. 2017, 93.)
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Hakukoneet toimivat niin, ettd ne pyrkivat Ioytamaan hakua vastaavia sivustoja
ja jarjestavat ne lopulta jarjestykseen. Hakukoneiden ensimmaisista hakutulos-
paikoista kaydaan kovaa kilpailua, ja ensimmaisella hakutulossivulla kilpailevien
tulee todella panostaa hakukonenakyvyyteen. Hakukonenakyvyyteen voi panos-
taa taysin ilmaiseksi tekemalla sellaista sisaltoa, joka vastaa hakutermeihin. Ha-
kukoneet arvioivat sita, kuinka hyodyllista sisaltd on ja esiintyvatkd nama annetut
hakutermit julkaisussa tai sivustolla. Loydettavyydelle hyva tavoite on saada
kaikki tiet johtamaan henkilon luokse, joka vaatii systemaattista tyoskentelya kai-
kissa valituissa kanavissa. (Kurvinen ym. 2017, 93-94.)

Pelkka l6ydettavyys ei kuitenkaan riita, vaan sisallon on oltava haluttavaa ja mer-
kittavaa. Haluttavaa ja merkittavaa sisaltda luodaan tuottamalla kohderyhmalle
aitoa lisdarvoa ja auttamalla heita askeleen eteenpain pyrkimyksissaan. (Kurvi-
nen ym. 2017, 61.) Onnistuakseen tassa, taytyy oma kohderyhma tuntea. On
hyva pohtia sisaltoa suunnitellessa, millainen on kohderyhman arki, mitka ovat
heidan huolenaiheensa ja mika heitd motivoi. Inminen ostaa lopettaakseen ki-
punsa, tayttaakseen tarpeensa tai halunsa. Onnistuneessa sisallossa on siis tun-
nistettava, mihin on tarjoamassa laaketta. Arvo tulee tarjoilla selkeasti, ymmar-
rettavasti ja tavoitteellisesti seka ehka joskus jopa viihteellisestikin. Taman pystyy
tekemaan vain tuntemalla oman kohderyhman tarkkaan. (Kurvinen ym. 2017,
64—65.) Lopulta arvoa tuottava brandi on voittoasemassa, kun asiakas vertailee
ja tutkii tuotetta tai palvelua ennen ostopaatosta (Rummukainen ym. 2019, 34).

Tarttuvaa arvoa voidaan luoda esimerkiksi tarinoilla, silla ne ovat tehokas vies-
tinnan tyokalu. Tarina kokoaa yhteen henkilon tarkoituksen, tehtavan ja asia-
kasarvon helposti ymmarrettavaan muotoon. Tarinoiden tavoitteena on herattaa
keskustelua, rakentaa luottamusta ja jattaa muistijalkia, eli murtaa niin sanotusti
ihmisten suojamuurit ja saada aikaan toivottu vaikutus. Tarinoiden voima perus-
tuu siihen, etta pelkat faktat puhuttelevat jarkea, mutta tarina vetoaa tunteisiin.
Tunteet ohjaavat ihmisia huomattavasti voimakkaammin kuin jarki, vaikka moni
haluaakin uskotella itselleen olevansa rationaalinen olento. Lisaksi ihminen on
luonnostaan kiinnostuneempi enemman itsestaan, kuin yrityksista, tuotteista tai
palveluista. Inmista kiinnostaa ennen kaikkea, miten hanen elamaansa voidaan
parantaa ja miksi. Siksi kohderyhmalle kannattaa luoda merkitysta kertomalla ta-

rinoita, joissa heidat asetetaan tarinan sankareiksi. (Kurvinen ym. 2017, 48—49.)
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On toki tarked muistaa, etta yhdesta jaetusta vinkista tai tarinasta ei viela synny
syvempaa suhdetta, mutta pitkajanteinen sisallon tuottaminen erottaa asiantunti-
jan massasta ja saa kohderyhman odottamaan seuraavaa tietoiskua (Kurvinen
ym. 2017, 63).

Sisallot eivat ole myoskaan kertakayttoisia, vaan niita voi suunnata uudelleen
esimerkiksi paivittamalla nakokulmaa eri kohderyhmalle sopivaksi. Tismalleen
samankin otsikon sisalla voi tehda monta erilaista sisaltoa eri kohderyhmille. Si-
saltdja kannattaa myOs jatkojalostaa, jos esimerkiksi jokin sisaltd on tuottanut
keskustelua, siitéa on helppo tehda lisaa sisaltoéa. (Kurvinen ym. 2017, 91-92.)

6.2 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on kokonaisuus, joka yhdistaa tarkoituksen, arvot, kohderyhmille
nakymisen ja niihin vaikuttamisen, tavoitteellisen toiminnan seka sen mittaami-

sen ja jatkuvan kehittamisen. (Kurvinen ym. 2017, 65).

Sisaltostrategian tarkoitus on auttaa paasemaan tavoitteisiin tekemalla kohde-
ryhmaan vaikuttavaa sisaltéa. Onnistunut sisaltOstrategia kiteytyy siihen, etta
mita ollaan tekemassa, miten, kenelle, milla aikataululla, milla tavoitteilla, milla

resursseilla seka miten toteutumista seurataan. (Kurvinen 2017, 82.)

Sisaltostrategia koostuu seitsemasta osa-alueesta, joita ovat tarkoitus, paamaa-
rat, tavoitteet, tutkimustulokset, viestikarjet, toimintatavat ja kanavat, aikataulutus
seka mittaaminen. (Kurvinen ym. 2017, 83-87.)

6.2.1 Tarkoitus, paamaara ja tavoitteet

Sisaltostrategiaa tehtaessa tulee maarittaa ensiksi mita tehdaan, kenelle ja miksi,
josta muodostuu tarkoitus (Kurvinen ym. 2017, 79).

Paamaarat kertovat sen, mita halutaan saada aikaiseksi isommassa kuvassa.
Paamaaria voi olla esimerkiksi asiantuntijuuden tunnusmerkkien rakentaminen,
ansaita oman toimialan mielipidejohtajan rooli, lisata palveluiden kysyntaa, ra-

kentaa omista asiakkaista oma yhteiso tai saada suosituksia. Selkeat paamaarat
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auttavat toteuttamaan markkinointia, kun tekemista voidaan arvioida paamaarien
toteutumisen nakokulmasta. Paamaaria voi olla useampi, kunhan niilla on selkeat

tavoitteet mittareineen. (Kurvinen ym. 2017, 83.)

Tavoitteilla kerrotaan puolestaan mita sisalloilla tavoitellaan. Tavoitteita voi olla
esimerkiksi muutos, liidit, liildien laadun parantaminen, suoraa myyntia, linkityksia
tai sosiaalisen median jakoja. Tavoitteet myos heijastavat omaa onnistumista, ja
niita tulisi olla lyhyelle seka pitkalle ajalle. (Kurvinen ym. 2017, 84.)

6.2.2 Tutkimustulokset ja viestikarjet

Sisaltoja tekevan tulisi tietaa miten oma kohderyhma kayttaa medioita. Tata var-
ten voidaan tehda tutkimusta ja kayttaa naita tutkimustuloksia osana sisaltostra-
tegiaa. Kohderyhmaa tutkiessa voidaan vastata esimerkiksi kysymyksiin mitka
ovat sen mieluisimmat tavat saada tietoa, mitka aiheet kiinnostavat tai mitka ovat

tulevaisuuden trendit. (Kurvinen ym. 2017, 85.)

Viestikarjilla tarkoitetaan ydinviestia. Kohderyhmalle ei voi saada montaa viestia
lapi, jonka vuoksi viestikarjet tulisi miettia, jotta ydinviesti pysyy selkeana ja koh-
distuu kohderyhmalle. Viestikarkia suunnitellessa voidaan pohtia mitka asiat ovat
olennaisia kullekin kohderyhmalle, mita teemoja halutaan pitaa esilla, mika on
merkityksellista kohderyhmalle, milla halutaan jaada mieleen seka mika on viesti

eri kanavissa kohderyhmille. (Kurvinen ym. 2017, 85.)

6.2.3 Aikataulutus ja mittaaminen

Kun tunnetaan kohderyhman kayttaytymista ja omataan selkeat tavoitteet teke-
miselle, on aika valita kanavat, johon sisaltda julkaistaan. Tarkeimpia kysymyksia
ovat missa ja miten kohderyhma tavoitetaan, mita kanavia tai medioita kaytetaan,
miten viesti toimitetaan, mita tyokaluja tarvitaan seka resurssit sisallon tuotta-
miseksi. Tasta syntyy julkaisukalenteri. (Kurvinen ym. 2017, 86.)

Yksinkertaisimmillaan julkaisukalenterissa on viikko- ja kuukausitasolla mita jul-
kaistaan, missa ja milloin. Kalenteri auttaa koordinoimaan omaa tyoskentelya, ja

sen voi rakentaa esimerkiksi Excel-taulukon muodossa, jossa ylasarakkeina ovat
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aihepiiri, sisallon tyyppi, tavoite, kohderyhma, toimintakehotus seka julkaisuka-
nava. (Kurvinen ym. 2017, 87.)

Tavoitteita tulisi myos mitata. Kun niiden toteutumista seurataan jatkuvasti, teke-
mista pystytaan paivittamaan viikkotasolla. Jos esimerkiksi viimeisin postaus ei
herattanyt vastakaikua kohderyhmassa, tulisi postauksen sisalto tarkistaa ja poh-
tia osuiko se kohderyhman ongelmiin tai kiinnostuksen kohteisiin. Kdantopuolena
ovat ne asiat, jotka ovat tuottaneet tuloksia, kuten tapaamisia tai mainintoja me-

diassa, naita tulisi pyrkia toistamaan. (Kurvinen ym. 2017, 81.)

6.3 Mediamuodot ja kanavat

Hyvin suunniteltu sisaltd on vain puolet onnistuneesta sisaltdmarkkinoinnista. Ta-
man lisaksi sisaltd taytyy jakaa oikeille ihmisille ja oikeissa kanavissa (Kurvinen
ym. 2017, 96).

6.3.1 Omistettu media

Omistetulla medialla tarkoitetaan kanavia, jotka ovat taysin omassa hallinnassa.
Naita ovat muun muassa omat verkkosivut, blogi seka sosiaalisen median kana-
vat. Toki sosiaalisen median kanavista kannattaa muistaa, etta ne eivat ole taysin
omassa hallinnassa, vaan tili voidaan esimerkiksi sulkea koska vain somekana-
van toimesta. Omistettua mediaa kannattaa kuitenkin ajatella oman markkinoin-
nin keskipisteena ja palvelukanavana, joka toimii vuorokauden ympari. Omistetut
mediat muodostavat myds suurimman osan digitaalisesta jalanjaljesta, joten nai-

hin kannattaa panostaa. (Kurvinen ym. 2017, 97.)

Blogi on asiantuntijamarkkinoinnissa yksi tarkeimpia tyovalineita henkildbran-
daykseen seka asiantuntemuksen levittamiseen. Se auttaa kehittymaan asian-
tuntijana, kirjoittajana seka parantaa tunnettuutta ja lisaa loydettavyytta mahdol-
listaen samalla henkilobrandin kehittymisen. Blogi ei ole kuitenkaan paikka kas-
vottomille, vaan myos taalla tulee brandata asiantuntemusta tuoden omaa per-
soonaa esille. Blogisisaltoja voi olla esimerkiksi asiantuntijatekstit, vinkit, mielipi-
teet tai tuotetesteja- ja vertailuja. Parhaassa tapauksessa hyva blogi sitouttaa,

valistaa ja vaikuttaa kohderyhmaansa. Lisaksi hakukoneet arvostavat useasti



27

paivittyvaa sisaltda, joten saanndllinen bloggaus ja blogipostausten sisallosta
nousevat avainsanat antavat ilmaista hakukonenakyvyytta. (Kurvinen ym. 2017,
111-112.)

Blogin lisaksi omien verkkosivujen luominen voi olla kannattava panostus omaan
markkinointiin, jossa asiasisaltdinen blogi tukee valittajan asiantuntijaimagoa.
Verkkosivuilla voi myos jakaa omia referensseja ja kertoa vaikka omista yhteis-
tyokumppaneista. (Saavalainen 2016, 64-65.)

Sosiaalisen median parhaita puolia on digitaalinen jalanjalki, jonka sisallontuo-
tanto sosiaalisen median kanavissa tekee. Lisaksi se on avoin keskustelualusta,
jossa lasna oleminen parantaa luottamusta, madaltaa kynnysta ottaa yhteytta
seka avaa uusia myyntimahdollisuuksia. Sosiaalinen media ei koskaan nuku, eli

lasnaolo tulee suunnitella 365 vuodenpaivalle. (Kurvinen ym. 2017, 101-102.)

Sosiaalinen media perustuu lisdarvoon, koska kaikesta on tana paivana ylitarjon-
taa, ja on helpompaa keraantya lisdarvon lahteiden aarelle. Henkilon arvo sosi-
aalisen median yhteisdssa mitataankin tuottaman lisaarvon perusteella, eli
pelkka lasnaolo ei riitd. Myos yhteisoja kannattaa hyodyntaa esimerkiksi LinkedI-
nissa, josta loytyy keskusteluryhmia esimerkiksi juuri kiinteistonvalityksesta. Yh-
teisoista voi saada itselleen lisaarvoa ammatillisessa mielessa samalla kun se on
verkostoitumis- ja markkinointikanava. Yhteisoissa voi esimerkiksi testata omia
ajatuksia aihepiirista kiinnostuneille, mutta myynti tapahtuu muiden auttaminen
edella. Aiemmin puhutusta omasta mediasta lahteva sisaltdé voi muuttua ansai-
tuksi mediaksi tata kautta, kun sille saadaan puolesta puhujia. Esimerkiksi X:ssa
on hyvin edustettuna lehtien ja verkkomedioiden toimittajia, joten myos taalla on
mahdollista saada ansaittua nakyvyytta. X:ssa hashtagit kokoavat keskustelun
jostain tietysta aihepiirista yhteen, joten kannattaa kayttaa mielellaan olemassa
olevaa aihepiiriin sopivaa koonti hashtagia, kun julkaisee sisaltoa. (Kurvinen ym.
2017, 102-103.)
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6.3.2 Ostettu media

Ostetulla medialla tarkoitetaan kanavia, joiden kaytosta maksetaan. Ostettu mai-
nonta voi olla esimerkiksi mainontaa perinteisissa tai verkkomedioissa, banneri-
mainontaa, somekanavissa tapahtuvaa mainontaa, hakukonemainontaa tai
sponsorointia. Ostettavan median hyvia puolia ovat tehokkuus ja skaalautuvuus,
mutta niiden huonona puolena on uskottavuus. Omia mainospaikkoja kannattaa
kuitenkin ostaa, koska silla voidaan saada tehokkaasti nayttokertoja sisaltoihin
seka testata erilaisia sisaltoja. Onkin tehokkaampaa markkinoida esimerkiksi jo
olemassa olevaa blogipostausta, kuin perinteista verkkosivua. (Kurvinen ym.
2017, 99.)

6.3.3 Ansaittu media

Ansaitulla medialla tarkoitetaan media- tai bloginakyvyytta, henkilobrandista kay-
tavaa keskustelua seka viittauksia brandiin. Ansaittu media voi olla tehokasta
markkinoinnin nakokulmasta, koska silloin kertomus henkilosta tulee kolmannen
osapuolen kautta, ja voi tuntua luotettavammalta kuin henkilon omat puheet. An-
saitun median kaantopuolena on kuitenkin sen hankala hallittavuus. Ansaitulle
medialle voidaan kuitenkin luoda edellytyksia, joka lahtee siita, etta tunnistetaan
kohderyhman kayttamat mediat, tunnistetaan oman alan keskeisia sidosryhmia
seka mielipidevaikuttajia, joita voi hydodyntaa omissa sisalldissa. (Kurvinen ym.
2017, 100.)
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7 LAADULLINEN TUTKIMUS

Opinnaytetyon tutkimusosa suoritettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutki-
musaineiston keruumetodina kaytettiin haastattelua. Haastateltavat henkil6t va-
littiin sen perusteella, ettd he olivat toimineet pitkdan kiinteistonvalitysalalla, ja
onnistuneet luomaan itselleen henkilobrandin ja menestysta kiinteistonvali-

tysalalla toimiessa.

Haastattelu tutkimusaineiston keruumetodina voidaan mieltda keskusteluksi,
joka tapahtuu tutkijan aloitteesta, johdattelemana ja sille on etukateen asetettu
tavoite. Haastattelun tavoitteena on kerata aineistoa, jonka avulla voidaan tehda
johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta. Paatelmien teko puheesta edellyttaa haas-
tattelun tallentamista. (Puusa & Juuti 2020, 103.)

Haastattelut tallennettiin aanimuotoon, jonka jalkeen ne litteroitiin ja vastaukset
analysoitiin erikseen pohdinta osiossa. Haastattelin RE/MAX kiinteistonvalitys-
ketjulta kiinteistonvalittaja Sanni Reinolaa seka kiinteistonvalittaja Nina Schon-

bergia.

Haastattelukysymykset olivat kaikille haastateltaville samat ja esitettiin samassa
jarjestyksessa. Haastattelukysymykset olivat seuraavat:

- Kauan olet tyoskennellyt kiinteistonvalitysalalla?

- Koetko omaavasi henkilobrandin kiinteistonvalittajana?

- Pidatko henkilobrandaysta tarkeana kiinteistonvalittajan ammatissa?

- Onko sinulla ollut strategia henkilobrandin kehittamiseksi?

- Miten maarittelet oman henkilobrandisi? Keskittyyko se esimerkiksi omiin
ammatillisiin vahvuuksiin tai omaan persoonaan?

- Mitka ovat mielestasi tarkeimpia toimenpiteita ja kanavia, jolla/joissa tehda
henkilobrandaysta?

- Kuinka suuri rooli sosiaalisella medialla on henkilobrandayksessa?

- Millaisia julkaisuja ja teemoja pidat tarkeimpana henkilobrandayksen kan-
nalta sosiaalisessa mediassa?

- Oletko kohdannut haasteita oman henkilobrandin kehittdmisessa?
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- Oletko huomannut myonteisia vaikutuksia henkilobrandayksessa?
- Minka yhden tarkeimman neuvon antaisit esimerkiksi uudelle kiinteiston-

valittajalle, joka haluaa kehittda omaa henkilobrandiaan?

7.1 Haastattelu — Sanni Reinola

Sanni Reinola on pitkan linjan kiinteistonvalittaja RE/MAXilta. Sanni on tyosken-
nellyt kiinteistonvalitysalalla 20 vuotta, ja rakentanut itselleen pitkajanteisesti toi-
mivan henkilobrandin, jonka vaikutuksesta hanen nimensa kantaa, ja asiakkaat
kaantyvat hanen puoleensa suositusten ja vahvan aluetuntemuksen ansiosta.

Han mieltaa henkilobrandayksen elinehdoksi alalla.

Sanni kokee omaavansa henkilobrandin, ja on lahtenyt kehittdmaan sita omien
sanojensa mukaan alueellisuuden kautta. Hanen tavoitteensa on ollut profiloitua
Sastamalan alueen asiantuntijaksi, ja vitsailee voivansa olla vaikka alueen taksi-
kuski, silla niin hyvin han alueen tana paivana tuntee. Strategia kehittya alueen
asiantuntijaksi on lahtenyt aluksi yleisen tunnettuuden ja niin kutsuttujen sivutoi-
mintojen kautta. Han on vaikuttanut esimerkiksi Facebookin paikallisryhmissa,
urheiluseuratoiminnassa ja vanhempainyhdistyksessa silla ajatuksella, etta ha-

net opitaan tuntemaan ensin ihmisena, ja sitten kiinteistonvalittajana.

Han maarittdd oman henkilobrandinsa keskittyvan tana paivana hanen pitkaan
kokemukseensa ja paikallistuntemukseen unohtamatta omaa persoonaa. Sanni
haluaa olla niin kutsuttu "kotien valittgja” inmisille, eika miella itsedan niinkaan
myyjaksi, vaan haluaa olla ihmisten tukena elaman tapahtumissa ja saavuttaa

heidan luottamuksensa.

Tarkeimpana kanavana ja toimenpiteena henkilobrandayksen kannalta nousee
sosiaalinen media ja videot. Sanni on pitkdan tehnyt asuntojen esittelyvideoita
YouTuben puolelle, ja kokee sen auttaneen henkilobrandayksessa. Videoilla
paastaan lahemmaksi ihmista, ja videoiden palaute on ollut paasaantoisesti hy-
vaa ja moni on todennut, ettd kokee tuntevansa hanet videoiden kautta. Videot
ovat paaosin fakta painotteisia, mutta niissa voidaan tuoda myds esille omaa per-
soonaa, ja niihin voidaan sisallyttaa myos esimerkiksi huumoria. Sanni kertoo,

ettd han ei esimerkiksi leikkauta videoista pois hauskoja kommelluksia, ja se on
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tietoinen valinta. On hyva nayttaa, etta kiinteistonvalittgjakin on vain ihminen ja
kaikkea voi tapahtua. Videoiden lisaksi sosiaalisessa mediassa kannattaa keskit-
tya asiantuntijasisaltoon, ja valttaa liian paljon tunteita herattavia tai kiistanalaisia
aiheita, kuten esimerkiksi politiikkaa.

Haasteeksi henkilobrandayksessa nousi tietynlainen imago, jota taytyy pitaa ylla.
Kiinteistonvalittajan tyota luonnehditaan elamantavaksi, joten sen ja henkilokoh-
taisen elaman rajan veto on valilla hailyva, ja valilla ihmiset saattavat unohtaa,
etta han on muutakin kuin kiinteistonvalittaja. Myos kysymykset siita, mita voi jul-
kaista sosiaaliseen mediaan ovat lasna. Sanni on pitkan uransa aikana nahnyt
my0s sosiaalisen median kehittymisen, ja miten viestinta siella on muuttunut. Se
mika on joskus ollut tyypillista kaytosta sosiaalisessa mediassa ei ole sita enaa

tana paivana.

Henkilobrandays on vaikuttanut Sannin urakehitykseen myonteisesti. Henki-
I6brandayksen myonteisena vaikutuksena on ollut asiakashankinnan helpottumi-
nen. Dynamiikka asiakassuhteessa on vaihtunut siihen, etta asiakkaat tulevat itse

hanen luokseen.

Tarkeimpana neuvona henkilobrandaysta tekevalle valittajalle Sanni palaa alu-
eellisuuteen ja painottaa sen tarkeytta. Han lahtisi liikkeelle henkilobrandayk-
sessa silla, etta brandaa itseaan pitkajanteisesti tietyn alueen asiantuntijaksi. Pa-
ras valinta tahan on se, missa itse talla hetkella asuu, silla siella ihmisia voi tavata
my0s jo esimerkiksi kauppareissuilla ja harrastuksissa. Han painottaa myads hyo-
dyntamaan kaikkia mahdollisia kontakteja. Mitd enemman olet esilla, sitd enem-

man sinut muistetaan.

7.2 Haastattelu — Nina Schoénberg

Nina Schonberg on myds pitkan linjan kiinteistonvalittdja RE/MAXilta. Nina on
tyoskennellyt kiinteistonvalitysalalla 10 vuotta, ja rakentanut itselleen henki-
I6brandin, joka huipentuu talla hetkella televisiossa esitettavaan Remppa vai
Muutto — ohjelmaan, jossa Nina etsii ohjelmaan osallistujille sopivamman kodin

nykyisen tilalle.
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Nina pitaa henkilobrandaysta tarkeana kiinteistonvalittajan ammatissa ja erityi-
sesti alueellisesti, eli jonkun tietyn alueen asiantuntijaksi pitaisi pyrkia profiloitu-
maan. Han kokee omaavansa henkilobrandin erityisesti omalla vaikutusalueel-
lansa. Nina asuu Jarvenpaassa, ja kokee ihmisten tuntevan hanet kiinteistonva-

littajana.

Han kertoo, etta uran alussa hanella ei juurikaan ollut strategiaa henkilobrandin
kehittamiseksi. Kiinteistonvalittajan uran alussa taytyy keskittya paljon nopeisiin
keinoihin, joilla hankkia asiakkaita, jossa ei ole juurikaan tilaa systemaattiselle
henkilobrandin kehittamiselle. Han kertoo varsinaisen henkildbrandayksen tul-
leen vasta 1-2 vuoden kuluttua. Strategiaan han sai apua ketjun sisaisista kou-
lutuksista, jossa tehtiin kattavat markkinointi- ja brandayssuunnitelmat.

Nina maarittelee oman henkilobrandinsa keskittyvan enemman ammatillisiin vah-
vuuksiin. Han kertoo, etta hanen tapansa ei ole koskaan ollut omien ominaisuuk-
sien korostaminen tai esimerkiksi kauppamaarilla huomion hakeminen. Han ha-
luaa myyda ensisijaisesti ammattitaitoa ja kokemusta, ja toivoo hanesta valittyvan
ensisijaisesti intohimo tyohonsa.

Tarkeimpina kanavina ja toimenpiteina Nina pitda sosiaalista mediaa ja yleisesti
internet nakyvyytta. Ulkomainonta tulee toisena, jota han pitaa tehokkaana hen-
kilobrandayksen keinona. Han kertookin haastattelun aikana, etta hanella on ym-
parivuotinen tienvarsimainos omalla paikkakunnallaan. Han pitda hyvina tee-
moina sosiaalisessa mediassa esimerkiksi asuntomarkkinakehitysta ja muita
ajankohtaisia aiheita, jotka liittyvat omaan markkinaan. Han kuitenkin toteaa, etta
henkilobrandays ei onnistu, jos sisalldissa ei ole omaa persoonaa. Persoonaa ja
henkilokohtaisuutta olisi hyva tuoda kevyesti omiin sisaltdihin. Myos videosisallot
ovat toimivia, ja niissa erityisesti opettava sisalto viestii ammattitaitoa. Videoiden
taytyy kuitenkin olla luontevia ja oman tyylisia. Sisalloista tulee helposti teen-

naista, jos ne eivat ole itselle sopivia.

Henkildbrandayksen haasteeksi Nina kokee taloudelliset resurssit, koska henki-
I6brandays on kallista useimmissa kanavissa. Taysin orgaanisia kanavia on hyvin
vahan, ja naista sosiaalinen media on kustannustehokkain. Esimerkiksi ulkomai-

nokset ovat todella kalliita. Han myos toteaa, etta vaikka uran alussa olisi tehty
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kunnon strategia henkilobrandin kehittamiseksi, suurin osa toimenpiteista olisi

varmasti jaanyt pois kustannuksien takia.

Myonteisena puolena henkilobrandayksesta on asiakashankinnan helpottumi-
nen. Vakuuttavuus ja uskottavuus auttaa asiakashankinnassa, kun asiakkaalla
on jo etukateen kasitys siita, etta on nakyvilla oleva, relevantti vaihtoehto. Tarkein
neuvo henkilobrandaysta tekevalle on periksiantamattomuus ja yhteen kanavaan
keskittyminen. Han kertoo, etta on parempi keskittya yhteen kanavaan ja tehda
sita todella johdonmukaisesti, kuin yrittaa valloittaa kaikki kanavat saman aikai-
sesti. Mikali kuitenkin nain paatyy tekemaan, kannattaa valita kohde tarkkaan,
silla hakuammunta harvoin johtaa mihinkaan. Uransa alussa Nina teki mainontaa
vain omalle paikkakunnallensa. Nykyaan han kohdistaa mainonnan Helsinki —

Lahti alueelle.
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8 POHDINTA

Voidaan todeta tarkeimpana kaikesta, etta henkilobrandays vaatii ennen kaikkea
pitkajanteista ja systemaattista tyota. Henkilobrandi ei myoskaan synny tyhjasta
tai vahingossa. Se ei ole myoskaan koskaan valmis, vaan henkilobrandin eteen
taytyy tehda toita, ja sen taytyy muuttua henkilon seka ajan mukana. Henkilo-
brandi on henkilo itse.

Kiinteistonvalittajan ammatissa henkilobrandays on elinehto. Haluan lainata And-
rei Koivumakea (2019) jos olet ammattilainen ja hoidat hommasi kunnolla, mutta
kukaan ei tied§ siitd, et saa t6itd” (Koivumaki & Kortesuo 2019, 46). Mielestani
tama kiteyttaa pelin hengen kiinteistonvalitysalalla. Kiinteistonvalittaja tekee
omien asiakkaidensa hankinnan taysin itse, ja vahvan henkilébrandin omaava
parjaa paremmin Kilpailutilanteessa. Asiakkaat hakeutuvat lisaksi itse kiinteiston-
valittdjan luokse, miké vahentaa asiakashankintaan liittyvien tyotehtavien tar-
vetta. Toki taysin "laakereilleen” ei voi jaada lepaamaan yksikaan vahva henkilo-
brandi, vaan haastatteluissa seka teoreettisessa viitekehyksessa nousi esiin
edelleen jatkuvan brandityon tekeminen. Pitkgjanteinen henkilobrandays tukee
yksinkertaisesti ammatillista uskottavuutta, ja voi johtaa myos erilaisiin uramah-
dollisuuksiin, kuten esimerkiksi kiinteistonvalittgja Nina Schonbergin tapauk-

sessa televisionakyvyyteen.

Ei kuitenkaan riita, ettd omaa asiantuntijuuttaan "ampuu hakuammuntana” joka
suuntaan, vaan alueellisuus ja vahva paikallistuntemus ovat avainasemassa. Mo-
lemmat haastateltavista kiinteistonvalittgjista totesivat henkilobrandayksen stra-
tegiassa, etta on tarkeaa profiloitua jonkin tietyn alueen asiantuntijaksi. Helpointa
se on aloittaa omasta asuinalueesta, jonka tuntee parhaiten. Omalla alueella voi
tehda esimerkiksi ulkomainontaa, perinteista mainosjakelua seka olla aktiivinen
paikallisyhteisoissa. Sosiaalisen median osalta asiantuntijuutta voi jalkauttaa esi-

merkiksi viestimalla asuntomarkkinoiden tilanteesta alueella.

Sosiaalinen media on keskeinen tyOkalu henkildbrandin rakentamisessa. Vaikka

jokainen meista voi tdna paivana luoda oman sosiaalisen median tilinsa, se ei
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kuitenkaan riitd. Sosiaalisen median brandityota taytyy tehda myos systemaatti-
sesti ja pitkajanteisesti. On myo0s tarkeaa keskittya vain yhteen tai muutamaan
kanavaan kerralla. Taalla on tarkeaa tuoda esiin omaa asiantuntijuuttaan seka
persoonaa sopivassa suhteessa. Sisaltomarkkinointi on avain asemassa, ja
kaikki ihmisia auttava sisalto niin julkaisujen kuin videoiden muodossa toimii. Vi-
deot nousevat kuitenkin erityismainintaan, koska ne mahdollistavat samanaikai-

sesti persoonan ja asiantuntijuuden esille tuomisen.

Aitous on my0s tarkeassa roolissa, eli epaaito sisalto ei toimi, ja se on myos koko
henkilobrandin ydin, koska henkilobrandin taytyy myos keskittya henkilon sisim-
paan olemukseen. Vaikka asiantuntijabrandin taytyy nimensa mukaisesti viestia
asiantuntijuutta, ihminen haluaa lopulta my6s samaistumispintaa, eli myos humo-
ristiset ja inhimilliset julkaisut voivat sopivassa suhteessa vahvistaa brandia. Par-
haassa tapauksessa kiinteistonvalittaja pystyy herattamaan lisaksi luottamusta
omilla sosiaalisen median postauksilla ja videoilla. Tana paivana keskiverto ku-
luttaja tekee omaa tutkimusta palveluista ja tuotteista, joten kuinka hienoa on-
kaan, jos kiinteistonvalittajan digijalanjalki on vahva ja esimerkiksi Google haku-
tulos ehdottaa kiinteistonvalittajan julkaisuja. Ensivaikutelma on kuitenkin tehtava
sekunneissa, joten keskittyisin siihen, etta julkaisut herattavat luottamusta. Se,

etta asiakas antaa oman kotinsa avaimet valittajalle, on suuri luottamustehtava.

Yleisesti henkilobrandayksen haasteena on strategian toteutus pitkajanteisesti,
ja kiinteistonvalittajan ammatissa mielenkiintoinen nakokulma liittyy tyon koko-
naisvaltaisuuteen. Kiinteistonvalittajan tyota luonnehditaan ymparivuorokau-
siseksi elamantapatyoOksi, jossa pohditaan jo valmiiksi yksityiselaman ja tyoela-
man rajaa. Kiinteistonvalittgja on oman alueensa asiantuntija ja uskottava henkil
paikkakunnallansa, mutta kiinteistonvalittajakin on valilla vapaalla. Onko henki-
I6brandin uskottavuutta mahdollista horjuttaa? Osalla ihmisista saattaa myos olla
median kuvittama nakemys kiinteistonvalittajan arjesta — samppanjaa ja toinen
toisiaan hienompia luksuslukaaleja. Kiinteistonvalittajan brandi-imagon hallintaan
voikin siis liittyd samankaltaisia ongelmia kuin julkisuuden henkilGilla tai politii-
koilla.

Toisaalta haasteena voi olla myods taloudellinen resurssi, silla osa henkilobran-

dayksen toimenpiteista vie ajan lisaksi rahaa. Henkilobrandiin kaytetty raha on
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kuitenkin lopulta itseensa sijoittamista, ja se ei yleensa mene hukkaan. Kustan-
nuksia voi kuitenkin hallita esimerkiksi tekemalla suurimman osan tyosta itse. Jo-
kainen pystyy halutessaan tuottamaan materiaalia sosiaaliseen mediaan, ope-
tella kuvaamaan videoita ja internet on pullollaan ohjeita esimerkiksi printtimate-
riaalien suunnitteluun unohtamatta tekoalyn hyddyntamista. Suurimmat kustan-

nukset liittyvat varmasti jakeluun, eli esimerkiksi mainospaikat ovat kalliita.

Voidaan todeta, etta kiinteistonvalittaja voi rakentaa itselleen henkilobrandin nou-
dattamalla pitkgjanteisesti strategiaa, olemalla aktiivinen niin sosiaalisessa medi-
assa kuin paikallisesti omalla maantieteellisella alueella ja 16ytamalla itselleen
sopivan tulokulman alansa asiantuntijana. Henkilobrandin strategiassa tulee kes-
kittya aitouteen, mita lisqarvoa pystyy tuottamaan seka valita kohdealue ja kana-
vat oikein. Henkildbrandi ei ole "pikavoitto”, mutta lopulta sen palkintona on asia-
kashankinnan helpottuminen, ammatillisen uskottavuuden kasvu ja vain taivas

on rajana, mihin omalla henkilobrandilla voidaan paatya.



37

LAHTEET

DNA. 2024. Digitaalinen elama. Tutkimus. Viitattu 1.2.2025. https://corpo-
rate.dna.fi/digitaalinen-elama-2024

Duunitori. n.d. Kiinteistonvalittaja. Verkkosivu. Viitattu 25.1.2025. https://duuni-
tori.filammattiopas/kiinteistoala/kiinteistonvalittaja

Kankkunen, O. 2023. Kasvua somesta: kehita liiketoimintaasi sosiaalisen myyn-
nin avulla. EU: Bonfire Books.

Kiinteistonvalitysalan keskusliitto. 2020. Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset
2020. Kyselytutkimus. Viitattu 20.3.2025. https://kiinteistonvalitysala.fi/ura-kiin-
teistonvalitysalalla/

Koivumaki, A. & Kortesuo, K. 2019. Sata faktaa myynnista. Helsinki: Alma Talent.
Komulainen, M. 2023. Menesty digimarkkinoinnilla 2.0. Helsinki: Kauppakamari.

Kurvinen, J., Laine, T. & Tolvanen, V. 2017. Henkilobrandi: asiantuntijasta vai-
kuttajaksi. Helsinki: Alma Talent.

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Hel-
sinki: Alma Insights.

Neliot Liikkuu. n.d. Tarina. Verkkosivu. Viitattu 20.3.2025. https://neliotliik-
kuu.fi/tarina/

Poutanen, P. & Laaksonen, S. 2019. Faktat nettiin!: asiantuntijaviestinta sosiaa-
lisessa mediassa. Tallinna: Gaudeamus.

Puusa, A. & Juuti, P. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat.
Tallinna: Gaudeamus.

Paakkonen, L. 2017. Social Selling. Noblea.

RE/MAX. n.d. Mikd on RE/MAX? Verkkosivu. Viitattu 20.3.2025. https://re-
max.fi/remax-yrityksena/

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, . 2019. Sisaltomarkkinoinnin tyokalut. Hel-
sinki: Alma Talent.

Saavalainen, M. 2016. Kiinteistonvalittajan menestyksen salaisuudet. Print Best.

Tammikallio, T. 2020. Oman elamasi superstara: toteuta ammatilliset unelmasi.
Tallinna: Viisas Elama.

X. 2025. Mikko Hypposen kayttajatili. Verkkosivu. Viitattu
20.3.2025. https://x.com/mikko?lang=fi



https://duunitori.fi/ammattiopas/kiinteistoala/kiinteistonvalittaja
https://duunitori.fi/ammattiopas/kiinteistoala/kiinteistonvalittaja
https://kiinteistonvalitysala.fi/ura-kiinteistonvalitysalalla/
https://kiinteistonvalitysala.fi/ura-kiinteistonvalitysalalla/
https://neliotliikkuu.fi/tarina/
https://neliotliikkuu.fi/tarina/
https://remax.fi/remax-yrityksena/
https://remax.fi/remax-yrityksena/
https://x.com/mikko?lang=fi

