Eemi Kinnunen

ASIANTUNTIJAN HENKILOBRANDIN
RAKENTAMINEN JA KEHITTAMINEN
SOSIAALISESSA MEDIASSA

Opinnaytetyo
Tradenomi (YAMK)

Digimarkkinoinnin johtaminen

2025

Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu



Kaakkois-Suomen

ammattikorkeakoulu

Tutkintonimike tradenomi (ylempi AMK)

Tekija Eemi Kinnunen

Tyon nimi Asiantuntijan henkildbrandin rakentaminen ja kehittaminen
sosiaalisessa mediassa

Toimeksiantaja DigiEemi

Vuosi 2025

Sivut 90 sivua, liitteita 4 sivua

Tyon ohjaaja Marja-Leena Koskinen

TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn aiheena on asiantuntijan henkildbrandin rakentaminen
ja kehittdminen sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydn toimeksiantajana toi-
mii DigiEemi. Tavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia asiantuntijan hen-
kildbrandin rakentamiseksi. Opinnaytetydssa vastataan seuraaviin tutkimusky-
symyksiin: Miten henkildbrandia voi systemaattisesti rakentaa sosiaalisessa
mediassa? Milla sosiaalisen myynnin keinoilla voi kasvattaa luottamusta asi-
akkaiden keskuudessa ja vahvistaa henkildbrandia?

Opinnaytety6 on laadullinen tapaustutkimus, jonka tutkimusmenetelmana kay-
tettiin teemahaastattelua. Tyon teoriaosuus koostuu kahdesta paaaiheesta:
henkilobrandin rakentamisesta ja sosiaalisen median roolista henkildbran-
dayksessa seka sosiaalisesta myynnista ja sen kaytannon keinoista.

Teemahaastattelut toteutettiin maalis—huhtikuun vaihteessa 2025. Haastatel-
tavina oli kahdeksan asiantuntijaa, jotka edustivat kahta erilaista henkilobran-
din rakentamisen lahestymistapaa. Haastatteluiden teemat liittyivat henki-
I6brandin rakentamiseen, sosiaaliseen myyntiin seka sosiaalisen median hyo-
dyntamiseen niissa.

Tulosten perusteella vahva henkilobrandi rakentuu vahvan itsetuntemuksen,
aidon sisallontuotannon, vuorovaikutuksen seka pitkajanteisyyden kautta. So-
siaalinen myynti nahtiin tarkeana tapana rakentaa luottamusta ja asiakassuh-
teita digitaalisessa ymparistdssa.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia, joi-
den avulla han paasee liikkeelle henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa
mediassa. Toimenpidesuositukset tarjoavat kdytannonlaheisia ohjeita henki-
I6brandin systemaattiseen kehittamiseen sosiaalisen median avulla.

Asiasanat: henkilobrandi, henkilobrandays, sosiaalinen media, sosiaalinen
myynti
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ABSTRACT

The topic of this thesis is building and developing an expert’s personal brand
in social media. The thesis was commissioned by DigiEemi. The objective was
to produce practical recommendations for building a personal brand as an ex-
pert. The thesis answers the following research questions: How can a per-
sonal brand be systematically built on social media? Which social selling
methods can be used to strengthen customer trust and enhance a personal
brand?

The thesis is a qualitative case study using theme interviews as the research
method. The theoretical framework consists of two main themes: building a
personal brand and the role of social media in personal branding and social
selling and its practical methods.

The theme interviews were conducted at the turn of March and April 2025.
Eight professionals were interviewed, representing two different approaches to
building a personal brand. The interview themes focused on personal brand-
ing, social selling and the use of social media in these processes.

Based on the results, a strong personal brand is built through deep self-
awareness, authentic content creation, active interaction and long-term com-
mitment. Social selling was seen as an important way to build trust and cus-
tomer relationships in a digital environment.

As an outcome of the thesis, practical recommendations were developed for
the commissioner to support the initial stages of building a personal brand on
social media. The recommendations provide concrete guidance for the sys-
tematic development of a personal brand with the use of social media.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut keskeiseksi kanavaksi asiantuntijuuden esiin-
tuomisessa ja asiakassuhteiden rakentamisen valineena. Erityisesti henki-
I6brandayksen merkitys on kasvanut, kun halutaan olla ensimmaisena asiak-
kaan mielessa oman asiantuntijuuden piirissa olevien tarpeiden ilmaantuessa.
Perinteisen myyntityon rinnalle on noussut sosiaalinen myynti, jossa asiantun-
tijuuden esiin tuominen ja vuorovaikutteinen asiakassuhteiden kehittdaminen

korostuvat.

Nykypaivana asiakkaat etenevat pitkalle itsenaisesti tiedonhaussa, jopa 60-90
% ostopolussaan, ennen kuin kokevat tarpeelliseksi keskustella myyjan
kanssa (Paakkénen 2017, 30). Nykyaan kaytannodssa kenen tahansa on mah-
dollisuus tuoda omaa osaamistaan esiin ja kohota asiantuntijaksi omalla alal-
laan (Poutanen ym. 2019, Kilpailua asiantuntijamarkkinoilla!). Digimarkkinoin-
nin alalla on paljon palveluntarjoajia aina pienista yksinyrittajista isoihin digitoi-
mistoihin. Kilpailu on kovaa, ja erottautuminen voi olla vaikeaa. Asiakkaat
osaavat, ja haluavat, etsia tietoa itsenaisesti verkosta, ennen kuin edes otta-
vat myyjaan yhteytta. Vahvan henkilobrandin avulla asiantuntija voi erottautua
ja jaada asiakkaiden mieleen jo ennen kuin heilla on tarve yhteistydlle. Sosi-
aalisen myynnin keinoin asiantuntija voi rakentaa nakyvyytta ja luottamusta di-
gitaalisessa ymparistossa, jolloin asiakassuhteet syntyvat luontevasti ilman

perinteisen myyntityon aktiivista kontaktointia.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda toimenpidesuosituksia asiantun-
tijan henkilobrandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajana
toimii DigiEemi, joka on digimarkkinoinnin yksinyrittaja ja samalla taman opin-
naytetyon tekija. Aihe on tekijalle erityisen kiinnostava, silla vahvan henki-
I6brandin rakentaminen tarjoaa mahdollisuuden erottautua kilpaillulla alalla ja
kehittaa asiakassuhteita luontevasti ilman perinteisia, aktiivista myyntikontak-

tointia vaativia menetelmia.

Opinnaytety6 on toteutettu laadullisen tutkimuksen menetelmin ja sen lahesty-
mistapana on tapaustutkimus. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teema-

haastattelua kahdessa eri haastattelujoukossa, jotka edustivat erilaisia henki-
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I6brandin rakentamisen muotoja. Haastattelut syvensivat ymmarrysta henki-
I6brandin rakentamisen merkityksesta, sen tavoista ja siitd, minkalaisia mah-

dollisuuksia ja haasteita nakyva henkilobrandi voi tuoda mukanaan.

Opinnaytetyon rakenne on seuraava: Luku 2 kasittelee opinnaytetyon toteu-
tusta, tutkimusmenetelmia ja opinnaytetyoprosessia. Luvut 3 ja 4 kattavat teo-
reettisen viitekehyksen, joka koostuu henkilobrandin ja sosiaalisen myynnin
teoriasta. Luvussa 5 kaydaan lapi opinnaytetyon toimeksiantaja ja sen nykyti-
lanne. Luku 6 sisaltaa tutkimuksen toteuttamisen ja tutkimuksen tulokset. Joh-
topaatokset, toimenpidesuositukset ja tutkimuksen luotettavuus tuodaan esiin

luvussa 7. Lopuksi luvussa 8 pohditaan opinnaytetyon onnistumista.

2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toteutusta eli sen tavoitteita, tutki-
musongelmaa ja tutkimuskysymyksia seka valittuja tutkimusmenetelmia. Opin-

naytetyoprosessia ja sen etenemista kasitellaan luvun lopussa.

2.1 Opinnaytetyon tavoitteet, rajaus ja tutkimuskysymykset

DigiEemi on yksinyrittaja, joka tarjoaa hakukonenakyvyyteen keskittyvia palve-
luita. Yksinyrittajana hanella on usein tilanne, jossa han hoitaa kaikki yrityk-
seen liittyvat asiat itse. Naita ovat esimerkiksi asiakastyot, myynti, markki-
nointi, kirjanpidon valmistelua tilitoimistolle seka muut hallinnoinnilliset tyot.
Myynti on elinehto, jotta yritystoiminta voi olla kannattavaa. Yrittajalla on lyhyt
tydkokemus digimarkkinoinnin B2B-myynnista, jossa uusasiakashankintaa to-
teutettiin puhelimitse. Tama ei ollut yrittajalle silloin mielekasta ja kestavaa
tyota, joten han on yrittajana halunnut I0ytaa muita keinoja siihen, kuinka

myyntia voi tehda.

Yrittaja kohtasi termin social selling ensimmaista kertaa tahan opinnaytetyo-
hon liittyvan koulutuksen yhteydessa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun
Digimarkkinoinnin Johtaminen -koulutuslinjalla. Se puhuttelee yrittajaa enem-
man kuin uusasiakashankinta puhelimitse. Hanta kiinnostaa sosiaalisen me-
dian hydédyntaminen myyntity0ssa, ja han haluaa paasta tulevaisuudessa ti-

lanteeseen, jossa asiakkaat ottavat yhteytta haneen, kun he kohtaavat tar-
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peen kehittaa niita asioita, joita yrittaja tarjoaa palveluinaan. Tata visiota var-
ten yrittajan tulee tehda itseaan nakyvaksi ja tunnetuksi sosiaalisessa medi-
assa omaan toimialaansa liittyvilla postauksilla. Tama auttaa kehittamaan yrit-

tajan henkildbrandia ammatillisissa piireissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle konkreettisia toimenpi-
desuosituksia asiantuntijan henkilobrandin rakentamiseksi sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisen median kanavat on rajattu tassa opinnaytetydssa Instagra-
miin ja LinkedIniin, jotka ovat ne kanavat, joita toimeksiantaja hyodyntaa hen-

kilobrandinsa rakentamisessa.

Paatutkimusongelma tassa opinnaytetydssa on seuraava: Miten asiantuntija
voi kehittda henkildbrandia sosiaalisessa mediassa? Paatutkimusongelmaa

tukevat seuraavat alatutkimuskysymykset:

1. Miten henkildbrandia voi systemaattisesti rakentaa sosiaalisessa medi-
assa?

2. Milla sosiaalisen myynnin keinoilla voi kasvattaa luottamusta asiakkai-
den keskuudessa ja vahvistaa henkilobrandia?

Henkildkohtainen tavoitteeni on oppia hyvaksi havaittuja keinoja asiantuntijan
henkilobrandayksesta seka I0ytaa yhtenevaisia nakemyksia siita, kuinka asi-
antuntija voi rakentaa henkildbrandia sosiaalisen median avulla. Tarkoituk-

sena on oppia ymmartamaan siihen liittyvia teemoja ja elementteja, jotka aut-
tavat systemaattisessa henkildbrandin kehittamisessa ja taten myods oman lii-

ketoimintani kehittamisessa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tieteellisilla tutkimuksilla on yhteista se, etta niilld on yhteinen vertailuperusta,
josta tutkimus lahtee liikkeelle ja johon tutkimus valmistuttuaan myos palaa.
Vertailuperusta muodostuu tieteellisille tutkimuksille annettujen vaatimusten

kautta. Naita vaatimuksia on nelja:

1) Tutkimuksella on oltava tutkimuskohde, joka on myds kyettava tunnis-
tamaan.
2) Tutkimuksen on tuotettava jotain uutta, mita ei ole viela sanottu.



3) Siita on oltava hyotya muille.
4) Sen on annettava riittavat perusteet julkiselle keskustelulle.

Lisaksi tutkimuksessa taytyy hyodyntaa myos teoreettista viitekehysta (Vilkka
2021, luku 2). Tutkimus kulkee yleensa viiden eri vaiheen mukaisesti. Nama
vaiheet ovat ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedotta-
minen. Ratkaisevat paatokset tutkimusprosessin aikana tehdaan ideatasolla ja
sitoutumisessa. Toteuttamisvaiheessa taas voidaan joutua tasmentamaan tut-
kimusprosessin alussa tehtyja paatoksia, kuten esimerkiksi aineiston keruuta-
paa. Tutkimuksen kirjoittaminen johdattaa tutkimusprosessia eteenpain. Lo-
puksi tutkimusryhman velvollisuus on tiedottaa tutkimuksesta ja sen tuloksista.
(Vilkka 2021, luku 3.)

Tutkimus alkaa tutkimusaukosta eli ongelmasta, joka ohjaa koko tutkimusta.
Tutkimusongelma ei voi olla mika tahansa, vaan se pitaa pystya perustele-
maan tutkimuksen arvoiseksi. Tutkimusongelman avulla saadaan maariteltya
tutkimuskysymys, jonka perusteella valitaan tutkimusmenetelma. Tutkimusme-
netelma on joko maarallinen tai laadullinen. Tutkimuksia voi toteuttaa erilaisilla
lahestymistavoilla, kuten kyselytutkimuksina, tapaustutkimuksina ja toiminta-
tutkimuksina. (Seppola 2023, luku 1.4.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan tutkimuksellisena lahestymistapana laadul-
lista tapaustutkimusta. Tutkimusmenetelmana kaytetaan teemahaastattelua.
Teemahaastattelun perusjoukkona ovat henkilobrandaamiseen erikoistuneita
yrittajia seka henkiloita, joilta 10ytyy jo vahva ja tunnistettava henkilobrandi so-

siaalisessa mediassa.

2.2.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa tutkimusongelmat liittyvat asian ymmartamiseen ja on-
gelman ratkaisemiseen. Siita on tullut yha suositumpi tutkimusmenetelma laa-
dullisen tutkimuksen menetelmissa, silla se on joustava ja monipuolinen ja so-
pii niin aloittelevalle kuin kokeneellekin tutkijalle. (Puusa ym. 2020, 204.) Ta-
paustutkimusta voidaan hyodyntaa silloin, kun halutaan kehittaa jotain tiettya
asiaa (Vilkka 2021, luku 5). Tapaustutkimuksella pyritaan I6ytamaan vastaus
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kysymyksiin "kuinka” tai "miksi”. Sen tavoitteena on kuvata ja selvittaa sosiaa-
lisia ja inhimillisia ilmidita. Yha useammin talla tutkimusotteella pyritdan 16yta-
maan selitys siihen, kuinka jokin asia on kehittynyt tai miksi se on tapahtunut.
(Seppola 2023, luku 7.)

Tapaustutkimuksessa ei tavoitella tilastollisia yleistyksia vaan analyyttisia
yleistyksia. Se tarkoittaa sita, etta teorian nakdkulmaa laajennetaan tai syven-
netaan. Tapaustutkimuksissa tutkitaan usein vain yhta tapausta tai pienta
joukkoa tapauksia. (Seppola 2023, luku 7.) Laadullisessa tutkimuksessa, joka
tapaustutkimuskin on, ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan siina pyritaan ku-
vaamaan tiettya tapahtumaa, kuvaamaan toimintaa tai antamaan teoreettisesti

mielekas tulkinta ilmidsta (Eskola & Suoranta 1998, luku 2).

Tapaustutkimuksessa tapaus on tutkittava kohde. Tapaus voi olla esimerkiksi
organisaatio, yritys, ryhma, toiminnallinen prosessi, yksilo tai tapahtuma.
(Vilkka 2021, luku 5; Vuori 2021.) Useat laadulliset tutkimukset muistuttavatkin
tapaustutkimusta juuri sen takia, etta niissa tutkittava asia on osa laajempaa
ilmiota (Vuori 2021). Tapaustutkimus soveltuu tutkimuksiin, joissa kohteen ra-
jaus voidaan suorittaa tarkkaan, kuten esimerkiksi erottamalla jokin toiminnalli-
nen kokonaisuus laajemmasta kokonaisuudesta. Tama tutkimusote soveltuu
kaytettavaksi myads silloin, kun tutkimus tapahtuu tutkimuskohteen luonnolli-
sessa ymparistossa. Tama tarkoittaa, ettei tutkija voi luoda keinotekoista tutki-
mustilannetta vain tutkimusta varten. (Vilkka 2021, luku 5.) Vuori (2021) mai-
nitsee, etta tutkijan on perehdyttava tutkittavaan asiaan ja sen jalkeen tutkijan

on usein syyta rajata ja tarkentaa tutkimustaan, johon han lopulta keskittyy

Tapaustutkimuksen avulla halutaan saada mahdollisimman monipuolinen
kuva tapauksesta. Sen tutkimiseen voidaan yhdistella erilaisia aineistoja, ku-
ten haastatteluja, havainnointia, tilastoja tai vaikka asiakirjoja. (Vuori 2021;
Seppola 2023, luku 7.3.) Nain tapaukseen paastaan tutustumaan kokonaisval-
taisesti (Vuori 2021). Tutkittava ilmio voidaan kayda lapi vain jostakin rajatusta
nakokulmasta. Mistaan ilmiosta ei voida saada kaikkea irti ja tutkijan onkin
tehtava rajauksia siihen, mista nakokulmasta aihetta kasitellaan, jotta tutki-
muksesta muodostuu toteuttamiskelpoinen kokonaisuus ja myds mielekas ko-
konaisuus tutkijalle itselleen. (Jokinen 2021) Usein tapaustutkimusta kaydaan

lapi jollakin seuraavalla nakokulmalla: faktanakokulmalla, konstruktionistisella
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nakokulmalla tai kokemusnakokulmalla (Vuori 2021). Nama kaikki eroavat toi-

sistaan selkeasti (Jokinen 2021).

Faktanakokulmassa keskitytaan tutkimaan, miten asiat ovat tai miten ne muut-
tuvat prosessin aikana (Vuori 2021). Tassa lahestymistavassa tutkijat perehty-
vat tutkimuskirjallisuuden liséksi tutkittavaan aiheeseen muun muassa haas-
tattelemalla aihetta tuntevia ihmisia. Faktanakokulmassa tutkijoita kiinnostavat
faktat ja erilaiset asiantilat. Tutkimuksen avulla keratty aineisto tarjoilee tutki-
jalle vaylan kohti todellisuutta. Tutkija tarkastelee aineistoa ja tekee paatelmia
my0s aineiston ulkopuolella vaikuttavasta todellisuudesta. Faktanakdkulmaa
hyddyntavan tutkijan tavoitteena ja tehtavana on paasta mahdollisimman la-
helle tutkittavaa todellisuutta ja raportoida se teoreettisten perustelujen kanssa

myo6s muille. (Jokinen 2021.)

Konstruktionistisessa nakdkulmassa tutkijan huomio on toiminnassa ja kulttuu-
risissa merkityksissa, jotka ilmenevat toimintaan liittyvassa vuorovaikutuk-
sessa (Vuori 2021). Taman nakokulman aineisto edustaa vain todellisuutta it-
seaan, mutta aineistosta ei tehda yleistyksia sen ulkopuoliseen todellisuuteen.
Tutkimuksen aineisto on koko ajan rakentuvaa kulttuurillista virtaa, jossa ote-
taan huomioon koko tutkittavan tapahtuman konteksti. Tama tarkoittaa sita,
etta aineistoa analysoidessa otetaan huomioon vastausten lisaksi myos haas-
tattelijan kysymykset, koska vastaukset rakentuvat aina niiden perusteella.
(Jokinen 2021.)

Kokemusnakokulma soveltuu hyvin yksittaiseen ihmiseen tai pieneen ryh-
maan liittyvaan tapaustutkimukseen (Vuori 2021). Tassa lahestymistavassa
todellisuutta ei ajatella universaalina kokonaisuutena. Sen sijaan se ajatellaan
moninaisena tahona, jossa jokaisella yksilolla on omat kokemuksensa, jotka
ovat tosia, vaikka ne eivat sita muille olisikaan. Tutkija pyrkii luomaan luotta-
muksellisen suhteen haastateltaviin, esimerkiksi kiireettomilla, pitkilla haastat-
teluilla ja vaikka haastattelemalla samaa ihmistd useampaan kertaan. Mita sy-
vemmaksi suhde tutkijan ja haastateltavan valilla muodostuu, sita lahemmaksi
tutkijan uskotaan paasevan haastateltavan todellista kokemusta. (Jokinen
2021.) Tapaustutkimusta voi puhutella niin omana tutkimusstrategiana kuin
omana viitekehyksena, johon liittyisi teoreettisia taustaoletuksia tai kasitteita
(Vuori 2021).
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Taman opinnaytetyon lahestymistapa on tapaustutkimus. Tutkittava aihe on
toimeksiantajayrittajan liiketoiminnalle merkittdvassa roolissa. Opinnaytetyo ei
tarjoa laajaa yleistettavyytta aiheesta, vaan se antaa toimeksiantajalle syvem-
paa ymmarrysta oman liiketoiminnan rajatun osa-alueen kehittamiseksi.
Toimeksiantajana tassa opinnaytetyossa on digimarkkinoinnin yksinyrittaja Di-
giEemi. Tutkimuksen aiheena on se, miten asiantuntija voi kehittaa henki-
I6brandiaan sosiaalisessa mediassa. Aihe on rajattu koskemaan ainoastaan
Instagram- ja LinkedIn-kanavia, joita toimeksiantaja kayttaa itse toiminnas-
saan. Aiheen tutkimusotteena on kokemusnakokulma, joka tukee taman opin-

naytetyon tutkimusmenetelmia.

2.2.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen tyypillinen piirre on, etta siina pyritdan ymmartamaan
tutkittavaa tai tarkasteltavaa ilmiota yksityiskohtaisesti tutkimuskohteena ole-
vien henkildiden nakokulmasta. Se tarkoittaa sita, etta tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita esimerkiksi tutkittavien henkildiden kokemuksista, ajatuksista ja
tunteista ja niiden merkityksesta tutkittavaa ilmiota kohtaan. (Juuti & Puusa
2020, Johdanto.) Laadullisen tutkimuksen kohteena on usein yhteiskunnalli-

sesti merkittava tai ajankohtainen aihe tai kysymys (Juhila 2021).

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan ihmisen kuvauksia hanen koke-
mastaan todellisuudesta. Naiden kuvausten yleensa oletetaan sisaltavan niita
asioita, joita tutkittava pitaa itselleen merkityksellisina ja tarkeina asioina ela-
massaan. Kuitenkaan tutkittavan kokemuksia ei ole koskaan mahdollista ym-
martaa tyhjentavasti. (Vilkka 2021, luku 5.) On mahdotonta paasta toisen hen-
kilon paan sisalle ja kokea asiat sellaisina kuin han ne kokee, mutta sita var-
ten on kehitetty erilaisia menetelmia, joilla voidaan helpottaa tutkimuksen te-
kemista. Menetelmilla tarkoitetaan erilaisia keinoja, joiden avulla voidaan la-
hestya tutkimusongelmaa ja saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. Laadulli-
sen tutkimuksen toteuttamisessa on haasteena se, etta tutkimuksen kohteena
olevat henkilét tulisi saada puhumaan mahdollisimman avoimesti omista koke-

muksistaan. Tutkijalla onkin tarkea tehtava siina, etta han pystyy luomaan
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luottamuksellisen ilmapiirin, jossa haastateltavat henkilot voivat puhua avoi-
mesti omista kokemuksistaan ja ajatuksistaan. (Juuti & Puusa 2020, Joh-

danto.)

Laadullisen tutkimusmenetelman erityispiirteena voidaan pitaa sita, etta sen
tavoitteena ei ole 10ytaa totuutta tutkimuksen kohteena olevasta asiasta vaan
esimerkiksi nayttaa tutkimuksen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla esi-
merkkeja ihmisten toiminnasta, jotka ovat valittoman havainnon tavoittamatto-
missa. Nama asiat ovat kuin arvoituksia ja laadullisen tutkimuksen tavoitteena
on naiden asioiden ratkaiseminen. (Vilkka 2021, luku 5.) Laadullisessa tutki-
muksessa ei pyrita Ioytamaan luotettavaa tietoa siita, kuinka usein jokin ilmio
tapahtuu tai esiintyy, vaan siina yritetaan loytaa erilaisia nakokulmia, joiden
kautta tutkittavaa aihetta voi tarkastella (Juuti & Puusa 2020, Johdanto).

Laadullisen tutkimuksen aineiston koko ei ole sidottu maaraan vaan aineiston
laatuun. Tavoite on, etta aineisto auttaa ymmartamaan tutkittavaa asiaa tai il-
miota. (Vilkka 2021, luku 5.) Myds Eskola ja Suoranta (1998, luku 2) tuovat
ilmi, etta aineiston koolla ei ole valitonta vaikutusta tutkimuksen onnistumisen
kannalta ja aineiston koon maarittamiseksi ei ole mitdan mekaanisia saantoja.
Kyse on aina tapauskohtaisesta tilanteesta. Aineisto toimii tutkijan apuna, kun
rakennetaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Eskola & Suoranta 1998, luku
2.)

Koska laadullisessa tutkimuksessa aineistot eivat ole numeerisia, voidaan
siina hyodyntaa monia erilaisia aineistoja, kuten esimerkiksi haastatteluita,
henkilokohtaisia kokemuksia, havainnointia ja syvakeskusteluja (Seppola
2023, luku 5.3). Tyypillisia aineisteonkeruumenetelmia ovat yksilohaastattelut,
ryhmahaastattelut, dokumenttihaastattelut ja erilaiset havainnoinnin muodot
(Juuti & Puusa 2020, Johdanto). Luonnolliset aineistot ovat laadullisessa tutki-
muksessa usein kaytettyja aineistoja. Ne ovat sellaisia, joihin tutkija ei itse ole
voinut vaikuttaa, kuten media-aineistot, ihmisten arkinen toiminta ja keskuste-
lut. (Juhila 2021.)
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2.2.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun etu on siing, etta haastattelun aikana voidaan esittaa tar-
kentavia ja syventavia kysymyksia haastateltavien vastauksiin. Toisaalta taas
teemahaastattelussakaan ei voida kysella ihan mita tahansa, vaan siina pyri-
taan Ioytamaan vastaukset, jotka ovat merkityksellisia tutkimuksen tarkoituk-
sen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Teemahaastattelu, toiselta nimel-
taan puolistrukturoitu haastattelu, lienee yleisimmin kaytetty tutkimushaastat-
telun muoto (Vilkka 2021, luku 5). Myds Eskola ja Suoranta (1998) mainitsee
haastattelun olevan yleisin tapa kerata laadullisen tutkimuksen aineistoa.
Haastattelussa tavoitteena on selvittaa, mita haastateltavalla on mielessaan.
(Eskola & Suoranta 1998, luku 3.)

Siina tutkimusongelmasta otetaan kasittelyyn keskeiset aiheet tai teemat, joita
haastattelussa tulee kasitell, jotta tutkimusongelmaan voidaan vastata. Haas-
tattelussa on tarkeaa, etta vastaaja paasee kertomaan oman kuvauksensa jo-
kaisesta teemasta ja etta teemat kasitellaan vastaajalle luontevassa jarjestyk-
sessa. Muuten valittujen teemojen kasittelyjarjestyksella ei ole valia tutkimuk-
sen kannalta. (Vilkka 2021, luku 5.)

Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu tarkoittaa sita, etta kysymysten
muotoilu ja jarjestys on kaikille sama. Nain on siksi, etta kysymyksilla on tal-

I6in sama merkitys kaikille. MyOs vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, ja
niista haastateltava poimii itselleen sopivan vaihtoehdon. (Eskola & Suoranta
1998, luku 3.) Strukturoitu haastattelu perustuu lomakkeeseen, joka on taysin

samanlainen kaikille haastateltaville (Seppola 2023, luku 5.3.1).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelutapa, jossa haastattelun ai-
hepiirit ovat kaikille haastateltaville samat, mutta se eroaa kuitenkin muista
puolistrukturoiduista haastatteluista (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3). Puo-
listrukturoitu haastattelu on laadullisen aineiston keruutapa, jossa haastatteli-
jalla on lista teemoista tai aiheista, joita han kay lapi. Teemat ja kysymysten

jarjestyskin voi vaihdella haastattelun aikana. (Seppola 2023, luku 5.3.1.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat samat, mutta vastaus-

vaihtoehtoja ei ole valmiiksi maaritelty, vaan haastateltava saa vastata omin
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sanoin (Eskola & Suoranta 1998, luku 3). Teemahaastattelussa kuitenkaan
kysymysten muodon ei tarvitse olla kaikille sama (Hirsjarvi & Hurme 2022,
luku 4.2.3). Se on hyva lahestymistapa muun muassa silloin, kun tutkija ha-
luaa saada haastateltavan selittamaan ja kehittelemaan vastauksiaan. Puo-
listrukturoidun haastattelun etu on muun muassa siinga, etta siina on henkilo-

kohtainen kontakti haastateltavaan. (Seppola 2023, luku 5.3.1.)

Aineistonkeruuvaiheen jalkeen tutkijalla on kaksi tapaa edeta aineiston
kanssa. Tutkija voi litteroida eli kirjoittaa sana sanalta tekstin auki tallennetun
materiaalin pohjalta joko koko haastattelun osalta tai pelkastaan teema-aluei-
den osalta. Toisaalta tutkija voi olla kirjoittamatta aineistoa auki tekstimuo-
dossa ja sen sijaan tekee paatelmia tai koodaamista suoraan tallennetun ai-
neiston pohjalta, kuten aaninauhalta tai videonauhalta. (Hirsjarvi & Hurme
2022, luku 7.2.) Litterointi on naista vaihtoehdoista yleisempaa. Suoraan paa-
telmien tekeminen on helpointa niissa tapauksissa, joissa haastateltavia on
vain muutamia ja haastattelut eivat ole kestaneet pitkaan. Litteroinnin tarkkuus
vaihtelee tutkimustehtavasta ja -otteesta riippuen. Litterointi on usein aikaa
vievaa puuhaa, eika sanatarkka litterointi ole aina edes tarpeellista. (Hirsjarvi
& Hurme 2022, luku 7.2.1.)

Teemahaastattelussa haastattelun teemat ovat maaritelty valmiiksi, mutta ky-
symysten tarkka muoto ja jarjestys voivat vaihdella. Haastattelijan tehtavana
on varmistaa, etta kaikki etukateen paatetyt teemat kaydaan lapi. Haastattelija
voi hyoddyntaa tukilistaa kasiteltavista asioista mutta ei kuitenkaan valttamatta
valmiita kysymyksia. (Eskola & Suoranta 1998, luku 3; Raine 2018, luku 1.)
Yksityiskohtaiset kysymykset eivat ole tassa tutkimusmuodossa keskiossa,
vaan tarkeinta on se, etta keskustelu etenee valittujen teemojen varassa (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3). Tarkoituksena teemahaastattelussa on 16ytaa
haastateltaviksi sellaiset henkilot, joilla uskotaan olevan haluttua tietoa tai ko-
kemusta tutkittavasta aiheesta. Tama saattaa olla tyolas vaihe, jonka kunnolla

hoitaminen kuitenkin usein palkitaan. (Raine 2018, luku 1.)

Oikeiden teemojen valitseminen on avainasemassa siind, millaista aineistoa
teemahaastatteluilla voi saada. On yleista, etta teemat valitaan intuition perus-

teella. Tama tapa voi tuoda haasteita mukanaan, sillé se pohjautuu tutkijan
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vahvimpiin ennakkokasityksiin ja siita voi tulla helposti vaillinainen teema var-
sinkin silloin, jos tutkija ei tunne aihetta entuudestaan kovin hyvin. Teemojen
etsimisessa voi hyodyntaa kirjallisuutta eli tarkistaa, mita aiemmissa tutkimuk-
sissa on tutkittu, tai sitten teemat voidaan johtaa teoriasta. Teemoja miettiessa
olennaista on kuitenkin muistaa tutkimusongelma, johon haetaan vastausta.
Se sitoo kokonaisuuden yhteen ja oikeuttaa tietynlaisten kysymysten esittami-
seen. (Raine 2018, luku 1.)

Teemahaastattelulla tavoitellaan keskustelunomaista tilannetta. Haastattelija
ohjaa keskustelua eteenpain teemarungon avulla. (Raine 2018, luku 1.) Tee-
mahaastattelurunkoa varten haastattelijalla tulee olla jonkinlainen ymmarrys
tutkittavasta aiheesta (Eskola & Suoranta 1998, luku 2). Teemahaastattelurun-
koa voidaan ajatella mind map -kuvana, josta voi yhdella silmayksella nahda
kokonaisuuden esimerkiksi haastattelun aikana. Teemarunkoa ei tarvitse kasi-
tella jarjestyksessa, mutta sen tehtavana on varmistaa, etta kaikki teemat
muistetaan kasitella. (Raine 2018, luku 1.) Teemahaastattelurunko voi sisaltaa
alkuvaiheessa hyvin arkisiakin havaintoja, jotka saattavat teoreettisen nako-

kulman kautta teravoitya (Eskola & Suoranta 1998, luku 2).

2.3 Tutkimusaineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen aineiston analysointi tapahtuu kasitteita kayttamalla,
ja aineistoja voi analysoida usealla erilaisella tavalla. Esimerkiksi teemoittelu,
tyypittely, sisallonanalyysi ja keskusteluanalyysit ovat erilaisia aineiston analy-
sointitapoja. Aineistot nauhoitetaan ja kirjoitetaan sanallisesti auki eli litteroi-
daan. Heti kun pienikin maara aineistoa on koottuna, se kannattaa kayda lapi,
koska sielta saattaa I0ytya tutkijalle uusia nakokulmia ja teemoja, joita han ei
ole aiemmin osannut ajatellakaan. Aineisto tulee anonymisoida analysointivai-
heessa. (Seppola 2023, luku 5.4.) Yleensa laadullisessa tutkimuksessa tutkit-
tavat asiat eivat ole niin helposti ja suoraviivaisesti esitettavissa, jotta niista
voisi tunnistaa esimerkiksi selvia syy-seuraussuhteita. Koska tulokset ovat niin
moninaisia, voi helposti harhautua pelkistamaan liikaa tuloksia, jolloin tutki-

muksesta tulee hyvin perustelematon pelkistys ilmidsta. (Juhila 2021.)

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan haastatteluiden analysointia voidaan |a-

hestya ainakin kolmella erilaisella Iahestymistavalla. Ensimmainen tapa on
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purkaa haastatteluaineisto tekstimuotoon ja siirtya siita suoraan analyysiin tut-
kijan omaan intuitioon luottaen. Toinen tapa on koodata purettu aineisto niin,

etta jatkossa loytaa tutkimusongelmaan vastaavat aiheet helpommin, kun siir-
rytaan analysointivaiheeseen. Kolmas tapa on yhdistaa edella mainitut tavat ja

siirtya sen jalkeen analyysiin. (Eskola & Suoranta 1998, luku 4.)

Laadullisen aineiston analyysi voidaan toteuttaa sisaltdanalyysilla, joka on pe-
rusanalyysimenetelma. Sisaltdanalyysia kayttamalla dokumentteja voidaan
kasitella systemaattisesti ja objektiivisesti. Dokumentin kasite on laaja, ja se
voi olla miltei mika tahansa kirjalliseen muotoon saatettu materiaali, kuten
kirja, haastattelu, keskustelu tai dialogi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.) Si-
sallonanalyysin tavoitteena on auttaa tiivistamaan ja pelkistamaan aineisto
selkeaan muotoon kadottamatta sen sisalla olevaa tietoa. Pelkistamisella ta-
voitellaan aineiston informaatioarvon lisaamista. Analyysissa tutkija tulkitsee ja
tekee johtopaatoksia keratysta aineistosta edeten kohti syvempaa kasitteel-

listd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Juuti & Puusa 2020, luku 9.)

Aineistopohjainen sisallonanalyysi on kolmivaiheinen prosessi, joka koostuu
pelkistamisesta (redusointi), ryhmittelysta (klusterointi) ja kasitteellistamisesta
(abstrahointi). Pelkistamisvaiheessa analysoitava tieto voi olla esimerkiksi auki
kirjoitettu haastattelu, jossa karsitaan kaikki tutkimukselle epaolennainen tieto
pois. Yksi esimerkki pelkistamisesta on, etta auki kirjoitetusta aineistosta alle-
viilvataan samaan kasitteeseen liittyvat asiat samalla varilla ja erotellaan eri ai-
heeseen liittyvat ilmiot eri varilla. Ryhmittelyssa aineistosta |0ydetyt samankal-
taisuudet ryhmitellaan ja yhdistetaan eri alaluokiksi. Alaluokat nimetaan sita
kasittelevan kasitteen mukaisesti, ja tata kutsutaan luokitteluksi. Luokittelun ai-
kana aineisto tiivistyy pelkistamisvaihetta tiiviimmaksi. Ryhmittelyvaiheen jal-
keen tulee aineiston kasitteellistaminen, missa erotetaan tutkimuksen kannalta
oleellinen tieto ja jonka avulla muodostetaan teoreettisia kasitteita. Naita kasit-
teitéd yhdistelemalla saadaan vastaus tutkimusongelmaan. (Tuomi & Sarajarvi
2018, luku 4.4.3.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysiin liittyy vahvasti myos kasitteet
teemoittelu ja tyypittely. Teemoittelulla viitataan siihen, etta aineistosta pyri-

taan analyysivaiheessa tarkastelemaan niita piirteita, jotka ovat useamman
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haastateltavan keskuudessa yhtenevaisia. (Juuti & Puusa 2020, luku 9.) Tyy-
pittely puolestaan tarkoittaa sita, etta aineistosta nostetaan esimerkkeja, jotka
toimivat ihannemalleina ilmion esiintymisesta. Ihannemalleja voidaan kayttaa
"teoreettisina yleistyksina” tutkimuksessa teorioiden tavoin. (Juuti & Puusa
2020, luku 2.)

2.4 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi syksylla 2024. Alustava aihe opinnaytetyo-
hon oli syntynyt jo viime kevaana, mutta syksylla se muotoutui tarkemmaksi.
Opinnaytetyon tutkimussuunnitelma tehtiin lokakuussa 2024, jonka jalkeen
opinnaytetydlle maaritettiin ohjaaja. Ohjaajan avulla tutkimussuunnitelmaa vii-
lattiin ja lopulta se hyvaksyttiin marraskuussa 2024. Tutkimussuunnitelma esi-
teltiin joulukuussa 2024, jonka jalkeen opinnaytetyon tekija lahti keraamaan ja

kirjoittamaan opinnaytetydssa kasiteltavien aiheiden teoriapohjaa.

Teoriapohjan kirjoittaminen sujui aluksi hidastempoisesti, kunnes opinnayte-
tyon tekija sai siitéa kunnolla kiinni tammikuussa 2025 ja teorian kirjoittaminen

alkoi edeta ripedmmin. Alustava teoriapohja valmistui maaliskuussa 2025,

jonka jalkeen alkoi tutkimushaastateltavien etsintd. Teemahaastatteluiden run
got luotiin maaliskuun aikana ja ne sovitettiin kahteen eri haastattelujoukkoon.
Sopivat haastateltavat 16ytyivat nopeasti ja kaikki haastattelut suoritettiin kah-

den viikon sisalla maalis—huhtikuun vaihteessa 2025.

Huhtikuussa 2025 opinnaytetyd eteni ripeasti. Haastatteluiden tallenteet kay-
tiin lapi uudelleen heti haastatteluiden jalkeen, niiden litteroinnin oikeellisuus
tarkistettiin ja aineisto analysoitiin, jonka jalkeen ne myads purettiin opinnayte-
tydhon luettavaan muotoon. Johtopaatdkset ja toimenpidesuositukset kirjoitet-
tiin aineiston purkamisen jalkeen. Lisaksi huhtikuussa toteutettiin opinnayte-
tyon luotettavuuden arviointi seka kirjoitettiin opinnaytetyon abstraktit, joh-
danto ja lopun pohdinta. Tyo lahetettiin huhtikuun lopussa kielen ja raportoin-

nin arviointiin.

Opinnaytetyon tekija oli asettanut itselleen tavoitteeksi saada opinnaytety6
valmiiksi joulukuussa 2025, josta syysta han ei pitanyt teoriaosuuden kanssa

kiiretta. Teorian kirjoittaminen lahti etenemaan kuitenkin sujuvasti, jolloin alkoi
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nayttaa silta, etta opinnaytetyo olisi mahdollista saada valmiiksi jo kevaan
2025 aikana. Tama tarkoitti, ettd opinnaytetyon kirjoitusaikataulu lyheni rei-
lusti, mutta se my0Os loi motivaatiota tekijalle, joka mahdollisti opinnaytetyon

etenemisen sujuvasti lyhyesta aikataulusta huolimatta.

3 HENKILOBRANDI
3.1 Brandi ja henkilobrandi kasitteina

Bréndi on yrityksen identiteetti seka keskeinen arvontuottaja, jonka puolesta
henkilosto tekee toita. Brandi on seka asiakkaan etta yrityksen yhteinen tuo-
tos. Se ei ole pelkastaan visuaalinen ilme tai hieno slogan. Brandiksi ei voi
vain ryhtya. Brandiksi kasvetaan ja kehitytaan ajan saatossa tietynlaisia pol-
kuja pitkin. (Vierula 2021, 178-179.)

Kun markkinoilla on paljon samankaltaisia palveluntarjoajia tai samankaltaisia
tuotteita, on erottautuminen hankalaa. Tallin esiin astuu brandaaminen, jolla
pyritdan tuottamaan lisdarvoa ja lisaamaan tuotteen tai palvelun tunnistetta-
vuutta muiden samankaltaisten keskuudesta. Tavoitteena on rakentaa sellai-
nen brandi, joka luo haluttuja mielikuvia. Varsinaisesti brandin kasitteelle ei ole
mitaan yleisesti standardoitua maaritelmaa, vaan yksinkertaisimmillaan bran-
dilla viitataan tunnistettavaan tuotemerkkiin tai symboliin, jonka avulla tuote tai
yritys erottautuu muista toimijoista. Brandi on ennen kaikkea mielikuva, mika
ihmisilla on jostakin tuotteesta tai yrityksesta, jota han vertaa muihin saman

kategorian asioihin. (Poutanen ym. 2019, Asiantuntija sina olet brandi.)

Termi henkilbbréndi voidaan katsoa lanseeratuksi vuonna 1997 kirjailija Tom
Petersin toimesta (Paakkdnen 2017, 86). Peters kirjoitti artikkelin, jossa han
kertoo muutoksesta, jonka myota tavaramerkkibrandien lisaksi myds yksiloilla
on brandi. Yksilon brandi ei ole tydtehtava tai titteli, vaan se kuka olet sisim-

miltasi ja millaiseksi ihnmiseksi haluat tulla. (Paakkénen 2017, 86; Peters 1997)

Varsta (2024) toteaa, etta kaikkien tulisi olla kiinnostunut omasta brandistaan,
vahintaankin ammatillisesti. Henkilébrandi on se, joka sanotaan aaneen sil-
loinkin, kun kohde ei ole mukana keskustelussa. Henkilobrandista kerrottu ta-

rina kertoo sen, miten muut ihmiset nakevat henkiléon. Onko se tarina sellainen
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kuin sen halutaan olevan? Brandin tarina ei ole pysyva vaan kehittyva ja hen-
kilon vastuulla onkin ohjata tarinaansa haluamaansa suuntaan. (Varsta 2024,
64.)

Kortesuo (2020, luku: 1.1) maarittelee henkildbrandin olevan muiden ihmisten
kasitys siita, millaisia me olemme. Myos Kurvinen ym. (2017) tuovat ilmi sa-
man asian kuin Kortesuo (mt.), ettad henkilébrandi on yksinkertaisimmillaan se
mielikuva, joka muilla inmisilla on sinusta. He kertovat kirjassaan, etta meilla
kaikilla on henkilobrandi, vaikka emme valttamatta sita haluaisikaan. Se usein
mielletaan tyoelamaan kuuluvaksi, mutta meilla jokaisella on sellainen, vaikka

sita ei hyddyntaisikaan tydelamassaan mitenkaan. (Kurvinen ym. 2017, 22.)

Vahtola (2020) jatkaa samalla linjalla kertoen, ettéd henkilébrandi on positiivi-
nen mielikuva henkildstd muun muassa persoonana ja tyontekijana. Henki-
I6brandin rakentaminen on pitkajanteista puuhaa, ja se edellyttdd myods kesta-
vaa ja pitkaaikaista menestymista. Kertaluonteiset onnistumiset eivat riita hen-
kilobrandin rakentamiseen. Vahvat henkilobrandit toimivat esimerkkeina ja

edustavat oman alansa osaamista. (Vahtola 2020, 156.)

Asiantuntijabréandédys on ammatillista henkilobrandaysta. Se auttaa henkildéa
nousemaan toimialallaan ja aihealueillaan tunnetuksi. Asiantuntijabrandi rajaa
aiheensa koskemaan ammatillisiin aihepiireihin, kun taas henkilébrandin ai-
heet voivat olla laajempia ja myos henkilokohtaisempaa elamaa koskevia.
(Kankkunen 2023, 263.) Asiantuntijabrandia voidaan kuvailla niin, etta se on
ammatillisesta henkildsta syntyneita mielikuvia, joiden tavoitteena on luoda Kil-
pailuetua kohderyhman mielessa. Lyhyesti viela yleistettyna asiantuntijabrandi
vetoaa enemman jarkeen ja henkilobrandi vetoaa enemman tunteisiin. (Kank-
kunen 2023, 264.) Keskeista asiantuntijabrandissa on myos toiminta, eli etta
osoitetaan ammattitaito. Tama toteutuu esimerkiksi vastailemalla verkostonsa
esittdmiin kysymyksiin somessa ja taten auttamalla verkostoaan eteenpain.
(Paakkonen 2017, 89.)
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3.2 Henkilobrandin rakentaminen

Henkildbrandin rakentamisessa henkilon kannattaa keskittya pohtimaan ja
tunnistamaan niita asioita, jotka erottavat hanet kilpailijoistansa ja kollegois-
tansa. Peters kehottaa myos pohtimaan sita, mista unelmoi. Kannattaa kirjoit-
taa ylos se, mika vie yksiloa elamassa eteenpain ja mita elamaltaan haluaa.

Tama auttaa pysymaan oikealla tiella. (Peters 1997.)

Paakkonen (2017) mainitsee suosittelevansa itse Tom Petersin tapaa henki-
I6brandin rakentamiseen. Yksilon tulisi pysahtya pohtimaan, mitka ovat omat
vahvuudet, intohimot ja unelmat, joita haluaa saavuttaa. Henkildobrandayk-
sessa kannattaa toki olla mukana suunnitelmallisuutta (esimerkiksi kanavat ja
tavoitteet) mutta myOs spontaania toimintaa (esimerkiksi keskustelut ja koh-
taamiset), jotka edesauttavat rakentamaan yksilosta aitoa, rehellista ja hel-
posti lahestyttavaa ihmista. Toisin sanoen se auttaa rakentamaan henki-
I6brandia. (Paakkonen 2017, 88.) Henkildbrandays ei ole keinotekoisen ima-
gon luontia vaan aitojen ominaisuuksien ja vahvuuksien esilletuomista ja nii-

den vahvistamista entisestaan (Kurvinen ym. 2017, 183).

Henkildbrandia rakentaessa on tarkeaa pystya tunnistamaan oma osaamis-
alueensa, jossa parhaiten viihtyy ja mihin tuntee sellaista paloa, etta haluaa
myos panostaa siihen. Keskittymalla omaan vahvuusalueeseensa on mahdol-
lista saavuttaa parempi lopputulos kuin hajottamalla omaa toimintaansa usei-
siin asioihin. Menestyminen on myods vaikeampaa kuin aiemmin, jolloin on

valttamatonta panostaa tiettyyn vahvuusalueeseen. (Vahtola 2020, 157.)

Tydelamassa tapahtuva henkildbrandays voi olla myos asiantuntijabran-
daysta, jonka tarkoituksena on olla oman toimialan ja omien aihealueiden suh-
teen alan tunnetuin ja kysytyin henkild. Tallainen asiantuntijabrandays rajaa
oman viestintastrategian tiukasti nimenomaan niihin aiheisiin, jotka koskevat
ammatillista osaamista. Henkilobrandayksessa taas aiheet voivat vaihdella lai-
dasta laitaan ja usein aiheet koskettavat henkildkohtaista elamaa. (Kankkunen
2023, 263.) Henkildbrandin rakentamiseen liittyy padosin samoja lainalaisuuk-
sia kuin yritysbrandiinkin. Keskeisin menestystekija kummassakin on luotta-
mus henkilda ja yritysta seka tekemista kohtaan. (Vahtola 2020, 156.)
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Jos omaan henkilobrandiin liittyvat asiat olisi pelkastaan itsesta riippuvaisia,
olisi elama yksinkertaisempaa. Sen muodostumiseen kuitenkin vaikuttaa mer-
kittavasti myos oikean ympariston ja kumppaneiden valinta. Viestinnan tavoit-
teet ja mediavalinnat tulisi siis harkita huolellisesti. Omaa osaamistaan ja omia
vahvuuksiaan pitaa tuoda esiin ja niista pitaa kertoa, jotta ymparisto saa riitta-
vasti tietoa asiasta. Henkilobrandin rakentumisessa on avainasemassa moni-

puolinen ja laadukas viestinta seka avoin kommunikointi. (Vahtola 2020, 158.)

Kurvinen ym. (2017) mainitsevat, etta omaa tekemista ei kannata miettia aivan
likaa henkilobrandayksen kannalta. Talla tarkoitetaan sita, etta ei kannata ju-
mittua ajatukseen, jossa mietitaan, miten jokainen postaus tai blogiartikkeli is-
tuu sisaltdkalenteriin. Sen sijaan henkildbrandin tulisi tehda ja jakaa asioita,
jotka hanta ylipaansa kiinnostavat ja joista han innostuu, silla se luo myos sa-
malla henkilébrandia. (Kurvinen ym. 2017, 19-20.) Myds Varsta (2024, 62)
viittaa tdhan suuntaan kertomalla, ettd henkilobrandin rakentamisesta ei tar-
vitse olla valttamatta kiinnostunut, vaan riittaa, etta on kiinnostunut mielekkaan

elaman rakentamisesta, joka kehittaa brandia siina sivutuotteena.

Menestyvan henkilébrandin rakentaminen voi vieda usein jopa kymmenenkin
vuotta, mutta sen voi tuhota hyvinkin lyhyessa ajassa. Sen vuoksi sen yllapita-
miseksi kannattaa nahda vaivaa. Sosiaaliset taidot, avoimuus ja luottamusta
huokuva kommunikointityyli ovat perusedellytyksia, kun halutaan rakentaa
henkildbrandia. Johdonmukainen ja uskottava kommunikointi, myos haasteel-

lisissa tilanteissa, auttaa yllapitamaan henkilébrandia. (Vahtola 2020, 158.)

3.3 Vahvan henkilobrandin etuja

Vahvasta henkilobrandista voidaan katsoa olevan etua erityisesti tydnhaussa,
uran kehittymisessa seka erilaisten urapolkujen muodostumisessa, jotka joh-
tavat korkeampiin ansioihin (Scheidt ym. 2020, 9). Nykypaivan kilpaillussa glo-
baalissa tydymparistossa vahva henkilobrandi on keskeisessa roolissa tyon-
haun ja uramahdollisuuksien kannalta (Girard ym. 2020, Introduction). Vahva
henkilébrandi voi tuoda mukanaan myos esimerkiksi urheilijoille sponsorointi-
mahdollisuuksia, julkisuudesta tutuille henkildille erilaisia liiketoimintamahdolli-
suuksia, ja yleisesti se voi mahdollistaa paremmat palkat ja tydpaikat markki-

noinnin kentalla. Kaikki nama edelld mainitut asiat liittyvat erottautumiseen,
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joka on usein seuraus henkildbrandin rakentumisesta. Tavoitteellinen henki-
I6brandin rakentaminen voi tuoda positiivisia vaikutuksia henkilon persoonalli-
suuteen tai tietoisuuteen omasta persoonallisuudestaan. Jatkuva itsereflek-
tointi brandaysprosessin aikana voi opettaa itsesta uusia asioita ja kykyja tun-
nistaa itsed paremmin, mika vahvistaa omaa minakuvaa, itseluottamusta ja

my0s itsearvostusta. (Scheidt ym. 2020, 9.)

Paakkonen (Paakkoénen 2017. 87.) mainitsee, etta henkildbrandin avulla esi-

merkiksi asiantuntija voi

1) tuoda esiin omaa osaamistaan sosiaalisissa verkostoissa seka
2) vahvistaa omaa, luotetun asiantuntijan rooliaan asiakkaiden ja muiden
verkostossaan olevien silmissa.

Henkilobrandi pystyy luomaan sita vahvempia sidoksia yleis6onsa, mita
enemman se pystyy vetoamaan tunteisiin (Varsta 2024, 54). Henkildbrandays
ei ole pelkastaan oman osaamisen markkinointia vaan myds muiden autta-
mista. Tarpeeksi vahvan luottamussuhteen synnyttya myds verkosto alkaa
suosittelemaan henkiloa muille. Mikali potentiaalinen asiakas ei tieda asian-
tuntijaa tai yritysta, ei han osaa myoskaan ostaa hanelta. Talldin han paatyy
ottamaan yhteytta siihen asiantuntijaan tai yritykseen, joka tulee ensimmai-

sena mieleen tai jota muut suosittelevat. (Kankkunen 2023, 259-260.)

3.4 Sosiaalinen media osana henkilobrandia

Sisaltomarkkinointi on osa henkilébrandin rakentumista. Sosiaalisessa medi-
assa lasnaolo on tarkeaa sisaltomarkkinointia. Sosiaalisen median hyddynta-
minen on tehokas tapa paasta tuntemaan asiakkaan tarpeita, kipukohtia ja
tunteita. (Kurvinen ym. 2017, 115.) Nykymaailmassa henkildbrandaaminen lii-
tetdan sosiaaliseen mediaan (Cullen ym. 2024, luku 6). Henkilébrandin raken-
taminen on tarkeaa silla sosiaalisessa mediassa omilla kasvoilla esiintyvat ih-
miset ovat kiinnostavampia kuin yritysbrandit (Paakkonen 2017, 87). Yksinker-
taisimmillaan sosiaalisen median hyodyntaminen voi olla sita, etta asiantuntija

vastaa asiakkaan kysymyksiin (Kurvinen ym. 2017, 115).

Henkildbrandayksessa lahtokohtana voidaan pitaa sita, etta henkildlla on jo-

tain kiinnostavaa ammatillista osaamista ja sanottavaa, jota han haluaa jakaa
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muille. Tama rakentuu kaytannon tasolla julkisuuden kautta, mika on aiemmin
tarkoittanut medianakyvyytta, jossa asiantuntijaksi brandaytyy, kun on tar-
peeksi esilla lehdissa ja televisiossa kommentoimassa oman alansa piirista ai-
heita tai kertomassa tyostaan. Internet ja sosiaalinen media on kuitenkin
muuttanut tatd dynamiikkaa, silla nykyaan kaytannossa kenen tahansa on
mahdollisuus tuoda omaa osaamistaan esiin ja kohota asiantuntijaksi omalla

alallaan. (Poutanen ym. 2019, Kilpailua asiantuntijamarkkinoilla.)

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava (Meta 2024). Instagram
keskittyy vahvasti kuviin ja videoihin, joiden avulla yksild voi tuoda monipuoli-
sesti omaa persoonaansa, henkilobrandiaan, tyyliaan ja arvojaan esiin katso-
jan huomion herattavalla tavalla. Instagram on tehokas vayla tarinankerron-
nalle, joka on hyva keino rakentaa henkilobrandia. Henkilokohtaisten aiheiden
ja tarinoiden jakaminen voi syventaa yhteytta seuraajiin ja nain jattaa pysy-
vamman muistojaljen henkilobrandista. Henkildbrandin rakentaminen sosiaali-
sen median kautta vaatii aitoutta ja johdonmukaisuutta. (Setyawan ym. 2024,
644-645.)

Instagram tarjoaa erilaisia julkaisumuotoja, joilla voidaan jakaa sisaltdéa, mika
sitouttaa seuraajakuntaa ja milla voidaan vahvistaa brandin lasnaoloa sosiaali-
sessa mediassa (Setyawan ym. 2024, 647). Yleisin sisaltotyyppi on In-
stagram-syotteeseen jaettava postaus, jossa kayttajat jakavat kuvia ja videoita
seuraajilleen. Syotteen avulla voidaan tuoda visuaalisesti ilmi esimerkiksi tari-
naa, tuotteita, palveluita tai muita asioita, joita kokee haluavansa jakaa. (In-
stagram Business 2025a.) Instagram Tarinat ovat pystysuuntaisia kuvia ja vi-
deoita, jotka katoavat 24 tunnin jalkeen (Instagram Business 2025b). In-
stagram Reels -julkaisut auttavat kasvattamaan yhteis6a seka seuraamaan
trendeja. Se mahdollistaa muun muassa viihdyttavan tarinankerronnan, joka
helpottaa yrityksen I6ytymista muiden sisalléntuottajien keskuudesta. (In-

stagram Business 2025c.)

Algoritmin ymmartaminen ja hyodyntaminen tarjoaa kilpailuedun alati muuttu-
vassa sosiaalisen median maailmassa. Jos algoritmin toiminnan ymmartaa,
on se tehokas tapa saavuttaa laajemman yleisén huomio. Instagramin avulla

voidaan rakentaa menestyksekkaasti henkildbrandia, kunhan sita kaytetaan
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strategisesti ja oikeaoppisesti. Talla tarkoitetaan esimerkiksi brandin yhte-
naista visuaalista ilmetta, seuraajien kanssa kommunikoimista ja paatosten te-

koa saadun datan perusteella. (Setyawan ym. 2024, 646.)

LinkedIn on internetissa toimiva maailman suurin ammatillinen verkosto. Sen
avulla voi I0ytaa tyo- tai harjoittelupaikan seka vahvistaa ammatillista verkos-
toaan ja suhteitaan, joita tarvitaan tyouralla. LinkedIn-kayttajat voivat kayttaa
tata kanavaa verkostoituakseen muiden ammattilaisten, yritysten ja ryhmien
kanssa joko heidan omalla toimialallaan tai sen ulkopuolella. LinkedIniin luo-
daan profiili, johon voidaan lisata omaa koulutustaustaa, tydelamaa, virstan-
pylvaita taitoja ja kiinnostuksen kohteita. Profiilin avulla voidaan tuoda ilmi
muille omaa ammatillista taustaa ja osaamista. (LinkedIn Corporation 2025a.)
Profiilia voivat tarkastella kaikki muut LinkedIn-kayttajat, mutta voit hallita, mita
profiilissasi nakyy muille (LinkedIn Corporation 2025b). LinkedInin kayttd on
ilmaista, mutta Premium-tilauksella saa paasyn muun muassa erilaisiin myyn-

tia helpottaviin tyékaluihin (LinkedIn Corporation 2025a).

4 SOSIAALINEN MYYNTI
4.1 Mita sosiaalinen myynti on?

Belew (2014, 17) kertoo sosiaalisesta myynnista (social selling) kirjassaan
mainiten, etta termin tarkoitus saattaa elaa aina kayttajan mukaan. Hyvin ylei-
sesti sanottuna sosiaalinen myynti voi tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden myy-
mista sosiaalisen median kautta. Han jatkaa kuitenkin, etta se on harhaanjoh-
tava yleistys, silla se antaa kuvan siita, etta sosiaalinen myynti olisi yksipuo-
lista vuorovaikutusta, jossa myyja myy ja asiakas ostaa. Siksi han on omalta

osaltaan tarkentanut selitysta seuraavalla tavalla:

"Social selling tarkoittaa potentiaalisten seka olemassa olevien
asiakkaiden tunnistamista ja tavoittamista erilaisten sosiaalisen
median kanavien ja sosiaalisten yhteis6jen kautta. Tarkoituksena
on saada osallistutettua potentiaaliset asiakkaat keskusteluihin,
jotka johtavat mahdollisesti mydhemmin molempia osapuolia hyo-
dyttdvaan suhteeseen.” (Belew 2014, 17.)

Tanni (2022) kertoo, ettda hanen mielestaan sosiaalinen myynti on moni-

kanavaista asiakkaan auttamista ja tukemista. Siina on kyse asiakkaan rin-
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nalla kulkemista ja hyvasta sisaltomarkkinoinnin rungosta eika niinkaan suo-
rasta myynnillisyydesta. (Tanni 2022, 126.) Yksi ajatusmalli, josta tulisi luopua,
on se, etta sosiaalinen myynti ja some nahdaan myynnin lisaksi viela erillisina
sarakkeina. Sosiaalinen myynti on kuitenkin yhta lailla myyntia mutta moder-
nilla tavalla, ja sen tavoitteena on saada asiakkaita ja enemman kauppaa
seka kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Sosiaalisella myynnilla vahvistetaan
luottamusta ja suhdetta asiakkaiden kanssa ja silla kasvatetaan verkostoa ja
vaikutuspiiria. Lisaksi sen avulla jaetaan omaa tietotaitoa ja asiantuntijuutta

seka vahvistetaan henkilobrandia. (Paakkonen 2017, 22.)

Sosiaalinen myynti ja sosiaalinen media eivat tarkoita samaa, mutta sosiaali-
nen media on iso ja tarkea osa sosiaalista myyntia (Paakkénen 2017, 38). So-
siaalinen myynti on suhteiden rakentamista eri verkostoissa. Se ei sinansa tuo
mitdan uutta myynnin perusperiaatteisiin, jotka ovat aina perustuneet asiakas-
suhteen vahvistamiseen ja verkoston luomiseen. Sen sijaan uutena element-
tina se tuo digitaaliset kanavat. Aiemmin pelkastaan reaalimaailmassa sijain-
neet verkostot ovat siirtyneet nyt digitaalisiin kanaviin, aivan uudenlaisiin ym-
paristoihin. (Paakkénen 2017, 28.)

Sosiaalinen myynti on erilaista riippuen siitd, missa roolissa sita tehdaan.
B2B-myyjalle sosiaalinen myynti on verkossa tapahtuvaa suhteiden rakenta-
mista osana myyntiprosessia tai asiantuntijaviestintaa. Johtajalle tai asiantun-
tijalle taas sosiaalinen myynti saattaa painottua enemman viestinnalla vaikut-
tamiseen, mika nakyy myynnin mahdollisuuksina ja tunnettuuden kasvami-
sena (Kankkunen 2023, 41.)

Nykypaivana asiakkaat etenevat pitkalle itsenaisesti tiedonhaussa ja jopa 60—
90 % ostopolussaan, ennen kuin kokevat tarpeelliseksi keskustella myyjan
kanssa (Paakkonen 2017, 30). Asiakkaat tekevat itsenaista tiedonhakua tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksista. He tekevat vertailuja ja hakevat suositteluita
omista sosiaalisista verkostoistaan niin henkilokohtaisista kuin ammatillisista-
kin. Asiakas on usein valmis tapaamaan eri yritysten myyjia vasta sitten, kun
han lahestyy ostopaatosta saadakseen tarkentavaa tietoa ja vahvistusta

omaan paatoksentekoon. (Paakkonen 2017, 26.)
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4.2 Sosiaalisen myynnin tavoitteet

Yritykset eivat osta yrityksiltd vaan ihmiset ihmisilta. Ihmiset ostavat sellaisilta
ihmisilta, jotka heilla tulevat ensimmaisena mieleen, joihin he itse luottavat ja
joita muut luotettavat tahot sosiaalisessa mediassa suosittelevat. Tasta sosi-
aalisessa myynnissa onkin kyse: tuoda omaa osaamista esiin ja saada oma
aani kuuluviin, jotta voi tarjota asiakkaalle hyotya olla heille avuksi. (Kankku-
nen 2023, 261.) Sosiaalisen myynnin tavoitteena on kohdata asiakas siella,
missa han etsii ja odottaa saavansa apua. Sosiaalisen myyjan tehtava on
paasta herattamaan asiakkaan huomio jo mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa hanen ostopolkuaan, jotta myyja pystyy ohjaamaan hanta nakemyksil-

|&an ja palvella aidosti paremmin. (Kankkunen 2023, 41.)

B2B-asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa myoOs uusien palveluntarjoajien ar-
viointiin ja tiedonhakuprosessin nopeuttamiseen, mika voi johtaa siihen, etta
he ottavat suoraan yhteytta myyjiin ilman myyjan tekemaa myyntity6ta. Tama
tarkoittaa, etta sosiaalinen myynti voi parantaa inbound-liidien maaraa. Sosi-
aalinen myynti voi my0s parantaa asiakasluottamusta ja olemassa olevia asia-
kassuhteita. (Ancillai ym. 2024, luku 5.4.) Sosiaalinen myynti auttaa sosiaali-
sia myyjia muun muassa luomaan luotettavia asiakassuhteita ja rakentamaan
uskottavuutta (LinkedIn Sales Solutions 2025). Yksittdinen myyja voi tavoitella

sosiaalisella myynnilla esimerkiksi seuraavia asioita (Paakkénen 2017, 139):

- henkildbrandin vahvistaminen

- myynnin kasvu

- uudet asiakkuudet

- asiakasymmarryksen kasvattaminen

- uudet liiketoimintamahdollisuudet

- esiintymiskutsut tapahtumiin

- oman digijalanjaljen rakentaminen ja muokkaaminen.

Sosiaalisessa myynnissa usein tavoitteena ei ole pelkastaan seuraajien maa-
ran kasvattaminen, vaan niita voivat olla myods muita arvoa tuottavat asiat, ku-
ten mediahaastatteluiden tai luentokutsujen maaran kasvaminen (Paakkonen
2017, 139). Organisaatiotasolla sosiaalisen myynnin tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi yrityksen branditunnettuuden vahvistaminen, asiakkaiden sitouttami-
nen, ansaittu media, liikevaihdon kasvattaminen ja asiakasymmarryksen pa-
rantaminen (Paakkénen 2017, 140).
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4.3 Sosiaalisen myynnin keinot

Jotta sosiaalisesta myynnista saa osan luonnollista myyntity6ta, vaatii se sin-
nikkyytta ja systemaattisuutta sosiaalisessa aktiivisuudessa (Paakkonen 2017,
68). Sosiaalisen myynnin kautta on mahdollista saada saanndllisia onnistumi-
sia, kun omaksuu sen paivittaisiin tyorutiineihinsa (Kankkunen 2023, 210). Vil-
pitdn ja pyyteeton auttaminen on oiva tapa rakentaa luottamusta ihmisten va-
lille. Parhaimmat sosiaalisen myynnin tekijat auttavat verkostoaan vastaamalla
heidan kysymyksiinsa seka jakamalla omaa osaamistaan ja tietotaitoaan
eteenpain. Talla tavalla he luovat itsestaan luotetun ja osaavan asiantuntijan
vaikutelman oman verkostonsa seka potentiaalisten asiakkaiden silmissa, ja

nain edistavat luottamuksen rakentumista. (Paakkonen 2017, 49.)

Myos LinkedIn suosittelee jakamaan hyodyllista sisaltoa, joka auttaa kasvatta-
maan nakyvyytta ja kasvattamaan verkostoa (LinkedIn Sales Solutions 2025).
Sosiaaliseen myyntiin liittyy myds sosiaalinen kuuntelu, joka tarkoittaa asiak-
kaiden kaymien keskustelujen seuraaminen sosiaalisessa mediassa. Nain voit
asiantuntijana ymmartaa paremmin sita, mitka keskustelut ovat omalla toi-
mialallasi pinnalla ja voit ottaa niihin kantaa ja tuoda asiantuntijuuttasi esiin
ensimmaisten joukossa. Sosiaalinen kuuntelu on tehokas lahestymistapa, silla
se mahdollistaa paljon syvempien suhteiden muodostumisen verkostosi
kanssa ja johtaa optimaalisiin myyntikeskusteluihin. Sosiaalisen ympariston
etuna on se, etta se voi jopa poistaa myyjalta tarpeen rakentaa suhdetta pu-
helimitse, koska suhde rakentuu jo sosiaalisen ympariston kautta. (Kankkunen
2023, 220-221.)

Hyvana esimerkkina sosiaalisen myynnin keinoista Paakkénen (2017) mainit-
see tilanteen, jossa asiakkaan takaraivoon on jaanyt tietty henkild, joka on pu-
hunut LinkedInissa jo vuosia aiheesta, joka asiakkaalla on vasta nyt hankin-
nan kohteena. Talloin LinkedInissa aktiivisesti aiheesta puhunut henkild on
luonut itsestaan jo varhaisessa vaiheessa mielikuvan asiantuntijana ja osaa-
jana, jolloin asiakkaan on helpompi ottaa yhteytta ja pyytaa jatkokeskustelua.
Tama on osa sosiaalista myyntia, ja kaiken myynnin ytimessa onkin se, etta

myyja myy silla tavalla, mika hanelle toimii parhaiten. (Paakkdénen 2017, 34.)
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4.4 Sosiaalisen myynnin kanavat

Sosiaalisesta myynnista puhuttaessa puhutaan usein myds sosiaalisen me-
dian kanavista ja niiden hyodyntamisesta. Sosiaalista mediaa hyodyntaessa ei
tarvitse olla ammattilainen. Lahtékohdat ovat jokaiselle samat naita kanavia
hyoddyntaessa ja sosiaalisen myynnin toteuttamisessa. Konkreettinen kaupan-
teko ei valttamatta tapahdu somessa, mutta ilman somea tuo kauppa voisi
jaada toteutumatta kokonaan. (Paakkonen 2017, 28-29.) Sosiaalinen media
luo myyjalle vaylan rakentaa henkilébrandiaan. Se mahdollistaa asiakkaiden
Idytamisen ja kuuntelemisen, verkoston kasvattamisen seka asiakasymmar-

ryksen parantamisen. (Paakkonen 2017, 30-31.)

LinkedIn on maailman suurin ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu sosi-
aalisen median kanava, jossa voit rakentaa omaa verkostoasi digitaalisessa
muodossa. LinkedIniin perustetaan profiili, jonka jalkeen pystyt verkostoitu-
maan muiden kayttajien kanssa ja voit luoda ammatillisia suhteita sita kautta.
Sita voi kayttaa uuden tyon tai tydharjoittelupaikan etsimiseen, verkostoitumi-
seen tai itsensa kehittamiseen. (Elad 2021, 7; LinkedIn 2025a.)

LinkedIn on ammatillisessa kaytossa yksi dominoivimmista sosiaalisen me-
dian kanavista niin maailmalla kuin Suomessakin. Vuonna 2017 rikkoontui mil-
joonan suomalaisen Linkedin-kayttajan raja. Paakkonen kertookin, etta tallakin
hetkella monet kollegamme ja asiakkaamme ovat jo LinkedInissa, varsinkin
jos teet asiantuntijatyota. (Paakkonen 2017, 32.) LinkedIn on yksi suosituim-
mista kanavista sosiaalisen myynnin harjoittamiseen seka Suomessa etta
muualla maailmassa. Se on ammattilaisten verkostoitumiseen tarkoitettujen
kanavien keskuudessa tarkein paikka, jonka asemaa muut kanavat eivat ole,

ainakaan viela, haastamassa. (Paakkoénen 2017, 67.)

LinkedInin kaytolla voidaan katsoa olevan seka lyhyen etta pitkan aikavalin
hyotyja. Lyhyen aikavalin hyotyja ovat muun muassa verkoston kasvattami-
nen, uusien keskustelujen kaynnistaminen ja myynnin alkupaan tehostaminen.
(Paakkonen 2017, 68.) Pitkan aikavalin hyddyt taas tuovat mukanaan henki-
I6brandin vahvistumisen, luottamuksen ja asiakassuhteiden rakentamisen ja

myynnin kasvamisen (Paakkénen 2017, 71).
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Suomessa suosituin kanava brandien ja yritysten seuraamiseen on Instagram.
Se sopii muun muassa sellaisille tahoille, jotka haluavat esitella seka myyda
tuotteitaan ja palveluitaan ja rakentaa asiakkaiden luottamusta seka brandin
tunnettuutta. (Komulainen 2023, 150.) B2B-yritykset kayttavat Instagramia
paasaantoisesti tydnantajabrandin ja positiivisen tydnantajamielikuvan raken-
tamiseen. Instagramiakin voi kuitenkin kayttaa sosiaaliseen myyntiin, esimer-
kiksi kontaktoimalla suoraan Instagramin yksityisviestin avulla mahdollisia asi-
akkaita yhteistydehdotuksen kanssa. Naita mahdollisia asiakkaita voi Ioytaa
muun muassa Instagramissa kaytossa olevien hashtag-tunnisteiden perus-
teella. (Paakkonen 2017, 81.)

Instagram antaa erinomaisen mahdollisuuden henkildbrandin vahvistamiseen
ja oman yleison rakentamiseen niille, jotka tavoittelevat sita. Instagramiin lada-
tut laadukkaat kuvat ja videot aiheeseen mietittyjen hashtagien kanssa autta-
vat sitouttamaan yleis6a tykkayksin ja kommentein. Instagramin Stories-toi-
minto taas tarjoaa helpomman ja nopeamman tavan jakaa sisaltda seuraajille
ja yleisolle, silla se ei vaadi valttamatta tarkkaa tekstin ja hashtagien mietti-
mista. Stories-osioon voi jakaa sisaltdoa, joka katoaa 24 tunnin paasta koko-
naan. (Paakkonen 2017, 81.) Instagram on hyva kanava sellaiselle, joka ko-
kee luontevaksi tuoda itseaan esiin kuvien ja videoiden avulla, eika pelkaa ku-
vaamista tai olla kuvattavana. Mita luonnollisemmin ja rempseammin uskaltaa
laittaa itsensa likoon, sita todennakoisempaa muiden kiinnostus on. (Paakko-
nen 2017, 83.)

4.5 Sosiaalisen myynnin mittaaminen

Joillekin tarkea sosiaalisen myynnin menestymisen mittari on seuraajien
maara. Kuitenkin henkildbrandin ja myynnin kannalta myds seuraajien laadulla
on yhta tarkea merkitys. Seuraajien tulisi koostua liiketoiminnallisesta nakokul-
masta oikeista henkildista, kuten oikean toimialan edustajista, paatoksenteki-
jOista tai vahintdankin tiedonhankkijoista. (Paakkénen 2017, 32.) Sitoutumi-
seen liittyvat mittarit voivat olla esimerkiksi postauksiin tulevien tykkaysten
maara, postausten jaot ja spontaanit lisatiedustelut (Ancillai ym. 2024, luku
6.2).
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Sosiaalisen myynnin toimivuuden mittareina voi pitaa esimerkiksi uusien lii-
dien maaraa tai uusien toteutuneiden myyntitapaamisten maaraa, jotka anta-
vat jo selkeamman kuvan sosiaalisen myynnin toimenpiteiden vaikutuksista
(Ancillai ym. 2024, luku 6.2; Terho ym. 2022). Sosiaalisen myynnin tavoitteena
on tehda lisaa kauppaa, jolloin yksi tarkeimmista mittareista on se, kuinka pal-
jon sosiaalinen myynti tuo euroja kassaan. Liikevaihdon kasvu on selkea on-
nistumisen mittari. (Paakkénen 217, 139; Terho ym. 2022.) Jos kuitenkin ha-
luaa kehittya sosiaalisessa myynnissa, tulee perinteisten myynnin mittareiden
lisaksi tarkastella viestintaan ja vuorovaikutukseen liittyvia mittareita, silla ne
ovat tarkea osa sosiaalista myyntia. Muitakin mittareita on kuitenkin myos
syyta tarkastella. Esimerkiksi kuinka paljon oma vaikuttavuus kasvaa, paljonko
verkosto laajenee ja kuinka paljon kaydaan keskusteluja verkostoon kuuluvien
henkildiden kanssa, ovat sellaisia mittareita, joita kannattaa tarkastella sosiaa-

lisen myynnin kokonaisuudessa. (Paakkonen 217, 139.)

LinkedInissa voi seurata social selling -indeksin kehittymista alustan oman
tydkalun avulla. Tydkalu I6ytyy osoitteesta https://www.linkedin.com/sales/ssi
(Paakkonen 2017, 141; LinkedIn Sales Solutions 2025.) Tiedot voi ladata aika

ajoin talteen ja seurata lukujen kehittymista. Nain voi analysoida, miten asian-

tuntijabrandi on kehittynyt seka miten verkostosi on kehittynyt. (Komulainen
2023, 197.) Myos Paakkonen (2017) mainitsee kyseisen tyokalun ja lisaa, etta
tyokalu kertoo ponnisteluistasi sosiaalisen myynnin saralla ainoastaan Lin-
kedlnissa, eika se ota huomioon toimiasi muissa kanavissa tai kohtaamisissa.
Se kuitenkin on hyodyllinen erityisesti sosiaalisen myynnin alkutaipaleella, jos

haluaa hyddyntaa tyokalun antamia vinkkeja. (Paakkénen 2017, 141.)

5 TOIMEKSIANTAJA - DIGIEEMI

Tassa luvussa esitellaan taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys, sen toi-
mintaa seka kaydaan lapi, minkalaisia tulevaisuuden tavoitteita yrityksella on.
Lisaksi luvussa kaydaan lapi yrityksen toimintaa suhteutettuna teoriatietoon.

Tiedot perustuvat toimeksiantajan antamiin tietoihin ja lausuntoihin.


https://www.linkedin.com/sales/ssi
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5.1 Toimeksiantaja, sen toiminta ja toimintaymparisto

DigiEemi on digimarkkinoinnin alalla toimiva yksinyrittgja, joka toimii tois-
taiseksi toiminimella. Toiminimi on perustettu vuonna 2023 pitkan tuloksetto-
man tyonhaun paatteeksi. Alkuun yrittajan tarkoituksena oli tehda laskutta-
malla toita vain siihen asti, etta han Ioytaa palkkatoita, mutta aika nopeasti
han tajusi yrittajyyden olevan erittdin mielenkiintoinen vaihtoehto ja jatkoi silla

tiella.

DigiEemi tarjoaa hakukoneoptimoinnin ja Google-mainonnan ratkaisuja pk-yri-
tyksille, joille hakukoneldydettavyys on tarkea osa liiketoiminnallista strate-
giaa. Hanen palvelunsa kattavat strategiset SEO-palvelut, ulkoistetun Google
Ads -mainonnan hallinnan seka raataloidyt koulutukset ja sparraukset naiden
teemojen ympairilla. DigiEemin asiakkaita ovat muut yritykset, jotka tarjoavat
palveluitaan seka B2B- etta B2C-ymparistossa. Asiakkaat voivat olla niin pal-
veluita tarjoavia yrityksia, verkkokauppoja tai muuten vaan viestinnallisia tar-

peita omaavia yrityksia, joille hakukonenakyvyys on tarkea osa liiketoimintaa.

ltsensa tyollistaminen yrittajana vaatii monen kriittisen osa-alueen toimimista,
joista yksi on myynti ja markkinointi. Yrittaja kokee perinteisen myyntityon, esi-
merkiksi puhelimitse kontaktoimalla, hieman vanhanaikaisena ja haluaakin ra-
vistella myynnin toimintatapoja. Yrittajalla on taustallaan lyhyt tydkokemus di-
gimarkkinoinnin B2B-myyntitydsta, jossa uusasiakashankintaa tehtiin puheli-
mitse ja jossa tarkoituksena oli sopia palavereja asiakkaiden kanssa ja edistaa
myyntia sita kautta. Tama ei ollut hanelle mielekas tai luonteva tapa tehda
myyntia, joten yrittdjaksi lahtiessa han on halunnut 16ytaa itselleen sopivampia
keinoja myyda. Tama tarkoittaa muun muassa sosiaalisen median kanavien
hyodyntamista myyntityossa. Pitkan aikavalin tavoitteena yrittajalla on saavut-
taa tilanne, jossa hanen ammatillinen henkilobrandinsa on niin vahva, etta
hanta lahestyvat sellaiset asiakkaat, jotka haluavat nimenomaan hanet yhteis-

tydkumppanikseen.

Digitaalisen markkinoinnin ala on jatkuvassa muutoksessa, ja erityisesti SEO
ja Google-mainonta ovat hyvin dynaamisia alueita, joissa algoritmipaivitykset,

tekoalyn kehittyminen ja kilpailutilanne vaikuttavat jatkuvasti strategioihin.
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Nama palvelut ovat yrittajalle sellaisia, jotka ovat aarimmaisen kiehtovia ja
mielenkiintoisia. Tama mahdollistaa sen, etta yrittdja pystyy toimimaan mah-
dollisimman motivoivien tyotehtavien aaressa ja syventamaan asiantuntijuut-

taan kohdennetusti keskittymalla ainoastaan pieneen maaraan palveluita.

Kilpailutilanne Suomessa on kovaa naiden palveluiden kohdalla. Suomesta
|Oytyy isoja strategisia toimistoja, pienempia mainostoimistoja ja muita yk-
sinyrittajia, jotka tarjoavat hakukoneoptimoinnin palveluita erilaajuisilla pake-
teilla. Kuitenkin tata opinnaytetyota kirjoittaessa yrittaja ei ollut tormannyt kuin
kahteen muuhun yksinyrittajaan, jotka ovat hanen laillaan keskittaneet palve-
lutarjontansa ainoastaan hakukoneoptimointiin ja Google-mainontaan. Monet
muut yksinyrittajat tekevat joko pelkastaan SEO-palvelua tai Google-mainon-

taa.

Yritys toimii Suomessa ja palvelee suomalaisia yrityksia. Talla hetkella yritta-
jalla ei ole kansainvalistymishaaveita. Yrittdja toimii toiminimella ja on halukas
kasvattamaan liiketoimintaa niin, etta on jarkevampaa perustaa osakeyhtio.
Liiketoiminnan kasvaessa hanella ei ole kuitenkaan haaveena paasta palkkaa-
maan yritykselleen tydntekijoita vaan suosii ennemmin muiden freelancerei-
den tydllistamista, joista voisi koota ymparilleen tehokkaan ja luotettavan tii-

min.

5.2 Toiminnan vertailua kasiteperustassa esitettyyn teoriatietoon ja -
malleihin

Toimeksiantaja markkinoi itseaan tallakin hetkella jo Instagramissa ja Linkedl-
nissa tarkoituksenaan tuoda itseaan esille ja myyda palveluitaan niita tarvitse-
ville. Han luo henkildbrandia vahvistavaa sisaltéa erityisesti Instagramiin,
jossa han tydasioiden lisaksi tuo esiin myds arkielamaansa ja muita tyohon liit-
tymattémia asioita. Henkilobrandin avulla toimeksiantaja pyrkii erottautumaan
kovasti kilpaillulla alalla palveluntarjoajien joukosta ja saavuttamaan sellaisen
aseman, jossa asiakkaat hakeutuvat hanen luokseen siksi, etta haluavat juuri
hanet auttamaan omassa liiketoiminnassaan. LinkedInia toimeksiantaja hyo-

dyntda enemman ammatillisiin postauksiin. Henkilébrandin teoriatieto auttaa
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toimeksiantajaa ymmartamaan henkildbrandin rakentamiseen liittyvia element-

teja.

Toimeksiantajan on tarkeaa jatkaa sosiaalisessa mediassa esillaoloa, mutta
hanen tulee I0ytaa siihen jarkevampi ja strategisempi toimintatapa. Talla het-
kella postailu on spontaania ja suunnittelematonta. Sosiaalisen myynnin te-
hostamisen kannalta hanen tulisi olla systemaattisempi ja hyodyntaa hyvaksi
havaittuja keinoja ja sdantdja myyntitydn kehittdmiseksi. Sosiaalisen myynnin
teoria auttaa huomioimaan sosiaalisen median hy6dyntamisen myyntityon tu-

kena.

Tama opinnaytetyo tarjoaa arvokasta tietoa suoraan toimeksiantajan omaan
kayttéon. Opinnaytetyon tuloksia han voi hyddyntaa omissa sosiaalisen myyn-
nin ja henkildbrandin rakentamisen strategioissaan. Lisaksi opinnaytetyossa
kasiteltdva aihe henkilobrandin rakentamisesta ja sosiaalisen myynnin kei-
noista vahvistavat hanen urakehitystaan pitkajanteisesti, vaikka han ei jonain
paivana enaa tarjoaisikaan naita palveluita, silla vahva henkildbrandi voi olla
myo6s hyoddyksi uusissa yhteistyokuvioissa, yritystoimintojen yhdistdmisessa ja
uusien aluevaltauksien kanssa. Vaikka opinnaytetyon aihe liittyykin vahvasti
toimeksiantajan nykytilanteen kehittamiseen, niin silla on myds pitkaaikaisia

hyotyja.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET
6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimusmenetelmana teemahaastattelua. Se on
laadullinen tutkimusmenetelma, joka on yleisin tapa kerata laadullisen tutki-
muksen aineistoa ja sen tavoitteena on selvittda, mita haastateltava ajattelee
tutkitusta asiasta. (Eskola & Suoranta 1998, luku 3.) Teemahaastattelussa
vastaajan on tarkeaa paasta kertomaan oma kuvauksensa jokaisesta tee-
masta ja teemat tulisi kasitella vastaajalle luontevassa jarjestyksessa. Muuten
teemojen jarjestyksella ei ole valia. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ovat sa-
mat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole valmiiksi maaritelty, vaan haastateltava

saa vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, luku 3). Kun tutkija haluaa
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saada haastateltavan selittdmaan ja kehittelemaan vastauksiaan, on puo-
listrukturoitu haastattelu hyva lahestymistapa. Puolistrukturoidun haastattelun
etu on myds siing, etta siina on henkilokohtainen kontakti haastateltavaan.
(Seppola 2023, luku 5.3.1.)

Teemahaastattelu valikoitui taman opinnaytetyon aineistonkeruumenetel-
maksi, silla opinnaytetydssa haluttiin saada selville teemaan liittyvien ihmisten
aitoja omakohtaisia kokemuksia ja havaintoja henkilobrandista ja sosiaalisesta
myynnista. Teemahaastattelua lahdettiin rakentamaan tutkimusongelman, tut-
kimuskysymysten ja teorian kautta. Opinnaytetyota varten haastateltiin kahta
erilaista haastattelujoukkoa, joille muodostui erilaiset paateemat. Kasiteltavat
aiheet ja teemat liittyivat molemmissa haastattelujoukoissa vahvasti henki-
I6brandin merkityksen, henkilobrandin rakentamisen, sosiaalisen median hyo-
dyntémisen ja sosiaalisen myynnin aiheisiin. Naiden teemojen alle muodostui
apukysymyksia, joiden avulla aihetta pystyttiin kasittelemaan haastattelutilan-

teessa mahdollisimman laajasti mutta myos yksityiskohtaisesti.

Aineisto analysoitiin sisaltdanalyysin avulla. Ensimmaisessa eli pelkistamisvai-
heessa aineisto litteroitiin. Tahan hyédynnettiin Microsoft Teams -videopalave-
risovellusta, jossa olevan ominaisuuden avulla haastattelun voi tallentaa ja
saada litteroitua automaattisesti samalla kerralla. Tallennukset kaytiin viela
lapi ja automaattisesti toteutetut litteroinnit varmistettiin oikeiksi ja tarpeen mu-
kaan korjattiin vastaamaan oikeita sanamuotoja. Litteroitua aineistoa muodos-

tui yhteensa noin 274 sivua.

Litteroitu aineisto redusoitiin eli pelkistettiin korostamalla tutkimuksen kannalta
olennaiset osat tekstista. Olennaisilla osilla tarkoitetaan sellaista asiaa, joka
linkittyy teemahaastattelussa kasiteltaviin teemoihin ja opinnaytetyon tutki-
muskysymyksiin. Aineistosta poistettiin epaolennaiset asiat ja varmistettiin,
etta teksti on ymmarrettavaa myos asiayhteydesta irrotettuna. Teemahaastat-
telurungot antoivat valmiit teemat aineiston teemoittelua varten. Aineistoa ver-
rattiin teoriaviitekehykseen ja luokiteltiin aineistosta nousevien aiheiden mu-
kaisesti etsien samankaltaisuuksia ja saannonmukaisuuksia kasiteltyjen tee-
mojen alta. Lopulta johtopaatoksia varten aineiston analyysissa hyddynnettiin

tyypittelya, jotta aineistosta saatiin tuotettua selkeat toimenpidesuositukset.
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6.2 Teemahaastattelujen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi teemahaastattelujen tulokset. Tulokset kasitellaan
teemahaastattelun teemojen mukaisesti. Teemahaastattelut toteutettiin eta-
haastatteluina Microsoft Teams -sovelluksen valityksella 20.3.—3.4.2025.
Haastatteluiden kesto oli keskimaarin 60 minuuttia. Haastattelut nauhoitettiin
ja litteroitiin tulosten analysointia varten. Haastatteluilla haluttiin selvittaa, mi-
ten henkilobrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa kannattaa lahestya,
miten henkilobrandia rakennetaan systemaattisesti, miten henkildbrandin mer-
kitys nahdaan ja miten sosiaalista myyntia toteutetaan tai kannattaa toteuttaa

sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyontekija valikoi haastateltavat silla hanelle oli muodostunut opin-
naytetyoprosessin aikana selkea kasitys henkildista, joita han haluaa haasta-
tella. Haastateltavista muodostui kaksi erillista joukkoa, joille oli omat teema-

haastattelurungot:

1) henkildbrandiasiantuntijat (liite 1)
2) asiantuntijahenkilobrandit (liite 2)

Molemmissa joukoissa oli nelja haastateltavaa eli yhteensa haastateltavia oli
kahdeksan. Haastateltavien valinnassa haluttiin varmistua siita, etta saadaan
monipuolista nakemysta henkilobrandin rakentamisesta asiantuntijahenki-
I6brandin omaavilta henkiloilta mutta myos niilta, joilla on oman vahvan henki-
I6brandinsa lisaksi kokemusta useamman erilaisen henkilobrandin rakentami-

sesta eli henkilobrandiasiantuntijoilta.

6.3 Henkilobrandiasiantuntijat

Tassa haastattelujoukossa haastateltiin neljaa henkilébrandiasiantuntijaa.
Heillda on omalla toimialallaan vahva henkildébrandi, jonka lisaksi he auttavat

muita asiantuntijoita rakentamaan henkildbrandeja sosiaalisessa mediassa.

Nidkemykset henkilobrandayksesta

Ensimmaisena teemana kasitellaan nakemyksia henkilobrandayksesta, jossa

kaydaan lapi haastateltavien nakemyksia ja kokemuksia henkilobrandayksen
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merkityksesta asiantuntijoille. Vastaukset pohjautuvat haastateltavien koke-
muksiin heidan omasta henkilobrandistansa seka heidan asiakastydnsa kautta
tehtyihin havaintoihin. Kaikki haastateltavat korostavat, etta henkilobrandilla
on suuri rooli erottautumisessa muista asiantuntijoista. Sen avulla asiantuntija

voi jaada paremmin mieleen ja jattaa selkean muistijaljen itsestaan.

"Ma mietin henkilébrandin sellaisena erottautumistekijana, muisti-
jalkena ja tietynlaisena kayntikorttina asiantuntijalle.” (Haastatel-
tava 1)

Lahes kaikki haastateltavat toivat ilmi myos sen, etta pelkastaan osaamisen
jakaminen ei riita vaan uudet asiakkaat haluavat tietaa, kuka asiantuntija on
ihmisena. Ihmiset ostavat ihmisilta, eika pelkastaan kasvottomilta logoilta, jol-
loin henkilobrandi auttaa rakentamaan luottamusta jo ennen kontaktia asiak-
kaaseen. Eras haastateltavista toi esiin myds top of mind -ajattelun eli sen,
ettd henkildbrandi auttaa olemaan ensimmaisena mielessa niissa tilanteissa,
joissa etsitaan asiantuntijaa esimerkiksi puhujaksi tai yhteistydokumppaniksi.
Useampi haastateltavista mainitsee, etta vahva henkilobrandi rakentuu lin-

jassa henkilon omien arvojen kanssa.

Usein asiantuntijat haluavat kehittaa henkilobrandiaan kasvun ja vaikuttavuu-
den nakdkulmasta. Kasvulla viitattiin liketoiminnan kehittymiseen ja nakyvyy-
den lisdamiseen uusien kohderyhmien keskuudessa. Haastateltavat toivat
esiin myos henkildbrandin merkityksen oman osaamisensa tuotteistamisessa
seka urapolkujen avaajana, silla vahvan henkildbrandin avulla voi avautua
mahdollisuuksia esimerkiksi koulutusten vetamiseen tai puheenvuorojen pita-
miseen.

"Jos ihminen haluaa panostaa henkildbrandiin, niin siella voi olla
myynnillisten syiden lisaksi myos esimerkiksi tammadiset PR-syyt,
eli unelmoidaan vaikka kirjadiilista kustantamoon tai halutaan
saada uusi tulovirta sosiaalisesta mediasta.” (Haastateltava 3)

Vahva henkilobrandi nahdaan strategisena keinona paitsi tavoittaa oikea koh-
deyleiso, myos vaikuttaa siihen, minkalaisia asiakkaita asiantuntija houkutte-
lee luokseen. Henkildbrandi toimii keinona, jonka avulla mahdollinen uusi
asiakas voi jo etukateen tutustua asiantuntijaan ja arvioida hanen tyylidan ja
arvojaan ja saada nain kasitys siita, sopisiko asiantuntija yhteistydhon hanen

kanssaan. Kolme haastateltavista toi ilmi taman teeman ymparilla myos sen,
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etta asiantuntijabrandi ja henkildbrandi mielletdan eri lokeroihin, mutta haasta-
teltavat haluavat ajatella niiden kuuluvan samaan lokeroon, jossa on tilaa mo-

lemmille.

Kysyttaessa vaarinkasityksista tai harhaluuloista henkilobrandayksessa, useat
haastateltavat nostivat esiin sen, etta usein asiantuntijat itse saattavat mieltaa
henkilobrandin rakentamisen keinotekoiseksi tai jonkin roolin esittamiseksi.
Kaksi haastateltavaa myos mainitsi harhaluuloksi sen, etta henkilobrandi liite-
taan usein vain vaikuttajiin tai etta vain vaikuttajat tarvitsevat henkildbrandin,
vaikka henkildbrandi on relevantti myds esimerkiksi asiantuntijalle, joka haluaa
tulla tunnetuksi omasta osaamisestaan, erottautua kilpailijoista ja rakentaa

luottamusta sidosryhmiensa kanssa.

"Henkilobrandi on vahan samaa kategoriaa, kuin myynti on kiro-
sana, vaikka se ei ole niin kummallista mita ajatellaan, vaan se on
vaan sen vahvistamista, ettda minkalainen sa oikeasti olet.” (Haas-
tateltava 4)

Lisaksi eras haastateltavista toi myds ilmi sellaisen harhaluulon, etta vahva
ammatillinen henkildbrandi syntyisi kuin itsestaan. Han tarkentaa, etta asiak-
kaiden kanssa tyoskennellessa tulee ilmi, etta usein henkildbrandin rakentami-
nen mielletdan lyhyemmaksi projektiksi kuin mita se todellisuudessa on. Mo-
net saattavat ajatella, ettd muutama postaus eri kanaviin riittaa ja sitten kaikki
tuntevat sinut, vaikka todellisuudessa henkildobrandin rakentaminen on jatku-

vaa tyota, myos jo vahvojen henkilobrandien kohdalla.

Henkildbrandin rakentaminen kaytannossa

Toisena teemana haastattelussa kasiteltiin henkilobrandin rakentamista kay-
tanndssa. Teeman kysymykset liittyivat sosiaalisen median kanavien eroihin,
henkilébrandin rakentamisen tarkeimpiin toimenpiteisiin seka siihen, miten sita
kannattaa tehda pitkajanteisesti. Vastaukset perustuvat haastateltavien oma-
kohtaisiin kokemuksiin oman henkilobrandinsa kohdalla seka heidan asiakas-

toihinsa.

Kanavien erilaisuus tunnistetaan selkeasti. Kolme haastateltavaa mainitsi, etta

aanensavyn (eli tone-of-voicen), sisallonmuodon ja tyylin on mukauduttava
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kullekin alustalle. Esimerkkina kanavien erosta tuotiin, etta TikTokissa toimii
nopeatempoisempi videosisaltd, joka usein on enemman viihteellisyyteen pe-
rustuvaa. Kun taas LinkedInissa toimii enemman tekstipainotteinen sisalto,
joka liittyy usein bisnesmaailmaan. Haastateltava 4 toi esiin samankaltaisia
ajatuksia lisaten kuitenkin, etta brandin ydinsanoma ei saa muuttua, mutta to-

teutustapa saa vaihdella kanavan mukaisesti.

"Enemmankin se toteutustapa vaihtelee, mutta haluaisin ajatella,
etta isossa kuvassa se core on kylla sama riippumatta missa ka-
navassa toimii.” (Haastateltava 4)

Kaikki haastateltavat korostivat sita, etta henkilobrandin rakentamisen perus-
tana tulee olla selkea kasitys siita, kuka henkilo itse on, mita tekee ja mista
haluaa tulla tunnetuksi. Kolme haastateltavaa mainitsi, etta naiden lisadksi oma
erottautumistekija on tarkeaa tunnistaa, oli se sitten persoonallinen piirre, visu-
aalinen tyyli, puhetapa tai vaikka sisalldissa toistuva vaate-elementti, josta jaat
mieleen. Haastateltava 3 toi esiin nakokulman, jossa ennen strategian luo-
mista tulisi keskustella jonkin henkilobrandayksesta tietavan henkilon kanssa,
joka osaa auttaa ndkemaan omat vahvuudet, silla me ihmisina olemme usein

sokeita omalle potentiaalillemme.

"Etsi sielta hanen sanoistaan sun mahtavuustekijat ja sen jalkeen
lahde miettimaan sun strategiaa sen saman henkilon kanssa, tai

itsenaisesti, esimerkiksi aloittamalla siita, etta milla tavalla musta
tuntuu hyvalta olla esilla?” (Haastateltava 3)

Haastateltavien keskuudessa toistui johdonmukaisuuden merkitys, eli henki-
I6brandin tulisi olla johdonmukainen. Talla tarkoitetaan sita, etta puhutaan
toistuvasti niista teemoista, joilla halutaan tulla tunnetuksi eika poukkoilla koko
ajan uusiin asioihin tai vaihdeta jatkuvasti mielipidetta. Asiaa tarkennettiin
viela niin, ettd nakemykset ja mielipiteet saavat ajansaatossa muuttua, mika
on luonnollista, mutta "tanaan tdmmaista, huomenna tuommoista’™ tyylinen
poukkoilu ei ole henkildbrandin kannalta hyodyllista. Henkilobrandi rakentuu
vahitellen, eikd ensimmaisella sisallolla tarvitse paasta suoraan maaliin. Olen-
naista on tekemisen jatkuvuus, toistuvuus ja ettd se perustuu, siihen minkalai-

sena ja mista asioista haluat tulla tunnetuksi.
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Kaksi haastateltavaa jakoi nakemyksen siita, etta pelkat vinkit ja faktat eivat
erotu vaan asiantuntijan persoonalliset nakdkulmat, kokemukset ja ajatukset
ovat vahvoja keinoja rakentaa luottamusta ja muistijalkea. Henkilobrandiin liit-
tyy vahvasti myds vuorovaikutus oman yleison kanssa. On tarkeaa osallistua
ja osallistaa keskusteluihin, silla pelkka yksisuuntainen tiedottaminen ei kiin-

nosta ketaan.

Sosiaalinen myynti

Kolmantena teemana haastattelussa kasiteltiin sosiaalista myyntia ja henki-
I6brandin hyddyntamista myynnillisessa tarkoituksessa. Ensimmaiseksi kasi-
teltiin tehokkaimpia tapoja tehda myyntia sosiaalisessa mediassa ilman, etta
se tuntuu liian myynnilliselta. Kaikki nelja haastateltavaa korostivat tarinnalli-
sen viestinnan merkitysta sosiaalisessa myynnissa. Tarinallisella myynnilla
tarkoitettiin seka asiantuntijan nakemyksia aiheesta ettd myds kokemuksia ja
esimerkkituloksia toteutuneista projekteista. Tarinallisuuden ja kokemuksen
kautta tapahtuva myynti nahtiin tehokkaampana kuin suorat myyntipostaukset
tai palveluesittelyt. Tahan liittyen kaksi haastateltavaa mainitsi, etta suorien
myyntipostausten sijaan tulisi esittaa ratkaisuja asiakkaiden kohtaamiin ongel-
miin ja juurisyihin seka siihen, kuinka aiemmin on onnistuttu ratkaisemaan ta-

man tyyppisia tilanteita.

Kolme haastateltavista nostikin suoraan esiin, ettd omaa asiantuntijuuttaan
kannattaa tuoda esiin kaytannon tyon ja kokemusten kautta. Yksi haastatelta-
vista puolestaan painotti asiantuntijuuden esiintuomisen lisaksi asiakasta oi-
valluttavan sisallon merkityksen. Oivalluttavalla sisallolla tassa tilanteessa ei

tarkoiteta "3 vinkkia, miten teet x, y, z -asiat’- tyylisia sisaltdja vaan ajankohtai

sia ja uusia nakemyksia paketoituna mielenkiintoiseen muotoon.

"Parasta sosiaalista myyntia tapahtuu huomaamatta.” (Haastatel-
tava 2)

Seuraavaksi kaytiin 1api, miten henkildbrandi voi rakentaa luottamusta sosiaa-
lisessa mediassa siten, etta se tukee myyntia. Haastateltavat tuntuivat olevan
yhta mielta siita, etta itsensa ja oman aitouden esiintuominen on tehokas ja

jarkeva tapa rakentaa luottamusta. Kasvoilla esiintyminen luo vahvempaa
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luottamusta kuin pelkastaan logon taakse piiloutuminen. Naiden lisaksi tuotiin
ilmi asiakastarinoiden jakaminen ja omien nakemysten jakaminen kiinnosta-

valla tavalla, jotka vahvistavat luottamusta.

Kaksi haastateltavista nosti esiin epataydellisyyden ja omien virheiden jakami-
sen osana luottamuksen rakentamista. Toinen heista viela jatkoi aiheesta sy-
vemmalle mainitsemalla, etta oman haavoittuvuuden esiintuominen on erittain
tehokas tapa rakentaa luottamusta henkilobrandiin, silla se tekee henkilosta
lahestyttavamman. Kuinka paljon omaa haavoittuvuuttaan on jarkevaa nayt-
taa, tulisi maaritella ja rajata myos strategiaan. Yksi haastateltavista myos toi
esiin sen, etta liiallinen yleistasoinen tai akateeminen viestinta voi etaannyttaa

yleis6a, mika taas ei varsinaisesti rakenna luottamusta.

"Kun sa olet sinut sen oman yrityksesi kanssa ja sen mista sa pu-
hut, niin silla tavalla se luottamuskin parhaiten rakentuu" (Haasta-
teltava 4)

Yleisimmaksi haasteeksi sosiaalisessa myynnissa haastateltavat nostivat psy-
kologiset tekijat ja uskomukset myynnista. Myyntia pidetaan epamukavana ja
suorastaan tyrkyttamisena. Usein itseaan ei myoskaan koeta myyjahenkiseksi
tai "oikeaksi myyjaksi”, jolloin myynti tuntuu vieraalta ja vaikealta asialta. Tata
voi taklata muovaamalla omaa ajatusmaailmaa eli mindsetia myynnista — esi-
merkiksi miettimalla sisaltéja niin, ettd "miten mina voin auttaa asiakastani os-

tamaan minulta?”.

Yksi haastateltavista nosti esiin haasteeksi myos sen, etta myynti vain sivute-
taan, eika sita lahdeta tekemaan ollenkaan. Virhe on siing, ettei olla 10ydetty
sita itselle luontevaa tapaa olla esilla ja tehda myyntia itselle luontevalla ta-
valla. Sama haastateltava jatkoi, etta toinen yleinen virhe on myds se, etta
lahdetaan tavoittelemaan nayttokertoja ja klikkauksia tekemalla sellaista sisal-
to6a, mika ei ole linjassa sen kanssa, kuka sina olet ja mita sina teet. Naista
esimerkkeind mainittakoon verkostoitumishaasteet ja erilaiset kyselyt sosiaali-
sessa mediassa, jotka eivat rakenna asiantuntijuuttasi tai henkilobrandiasi mil-
Iaan tavalla. Virhe tapahtuu siing, etta ajatellaan henkilobrandin rakentuvan
pelkkien nayttdokertojen ja klikkien avulla, vaikka ei olisi postannut asiantunti-

juudestaan kuukausiin mitaan.
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"Ma uskon, etta meilla jokaisella on tietty synnynnainen tapa olla
esilla, mutta meilla on jokaisella eri tasoja siina. Ensimmainen
virhe on se, etta ei koskaan I0ydeta sitd omaa tapaa olla esilla, ja
siten sivuutetaan se, ja jatetaan ihan hirvean suuret myynnilliset
mahdollisuudet kayttamatta” (Haastateltava 3)

Kolme haastateltavista mainitsi sisallontuotannon epasaanndllisyyden ja suun-
nittelemattomuuden yleiseksi haasteeksi. Naihin syina on usein ajanpuute,
ideoiden puute tai omien tavoitteiden epaselvyys. Ratkaisuksi tahan suositel-
laan asiantuntijoiden kanssa sparrailua tai vaikka ulkopuolisen avun osta-
mista. Lisaksi muistutettiin, etta itselle kannattaa antaa armoa, eika kukaan

ole ammattilainen syntyessaan.

Lisaksi yksi haastateltava mainitsi haasteeksi sen, etta usein ajatellaan tuot-
teen tai palvelun myyvan itsensa. Hyvakaan palvelu ei myy itse itseaan, vaan
se vaatii toistoa ja esiintuomista useamman kerran. Sama haastateltava jatkoi
aiheeseen, ettda omalla energialla on myds valtava vaikutus. Esimerkiksi usein
koetaan puhuneen tietysta aiheesta jo ihan liikaa olettaen, etta kaikki tietavat
siita jo, jolloin siita puhuminen on varovaista tai matalaenergista, mika voi
nayttaytya epavarmuutena. Kun taas aiheesta itsevarmasti puhuminen ja
oman tekemisen takana vankasti seisominen valittyy myos sellaisena ulos-
pain. Haasteena on siis se, ettei valttamatta I0ydy tarpeeksi luottamusta siihen

omaan tekemiseen tai pelataan, etta muut kyllastyvat.

Sisalto ja nakyvyyden kasvattaminen

Seuraavana teemana kasiteltiin, millainen sosiaalisen median sisalto tukee
henkilobrandin kehittymista. Kaikki haastateltavat painottivat, etta tarinallisuus,
aitous ja henkilokohtaiset nakemykset ovat keskeisia elementteja, kun pyri-
taan rakentamaan vaikuttavaa henkildbrandia. Tekijansa ajatusmaailmaa
avaavat sisallot seka tydarjen avaaminen koetaan tehokkaiksi ja kiinnosta-
viksi. Eras haastateltavista toi my0s esiin, etta aitojen, rehellisten ja arkisten

pohdintojen avaaminen on omiaan henkilébrandin kehittamisessa.

"Aidot, rehelliset pohdinnat siella taalla ja arkiset pohdinnat. Tar-
vitseeko olla rim lightia ja meikkia, ja tarvitseeko olla kauluspaitaa
paalla kun jaetaan sisaltdéa, niin ei missaan nimessa.” (Haastatel-
tava 2)
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Sisaltotyypeista lyhytvideot mainittiin kolmen haastateltavan osalta tehokkaim-
pana nakyvyyden lisddjana, jonka avulla voidaan saada laajalle leviavaa sisal-
toa. Lyhytvideoilla tarkoitetaan esimerkiksi TikTok-videoita ja Instagram Reels-
sisaltoja. Yksi haastateltavista tuo viela oman nakokulmansa esiin avaamalla,
ettd han jakaa sisallot kolmeen eri luokkaan: arvo-, nakemys- ja tarinasisal-
toon. Arvosisalto tarkoittaa sisaltoa, jolla puhutellaan asiakkaan kohtaamaa ti-
lannetta, esimerkiksi kipupistetta tai ongelmaa. Nakemyssisaltd avaa asian-
tuntijan nakemyksia ja tarinasisalto tuo esiin asiantuntijan omaa tarinaa ja te-
kemisen tapaa. Tama luo rakenteellisen lahestymistavan sisallontuotantoon.
Toinen haastateltava nosti myos esiin sisaltdjen tekemisen luontevuuden. Ei
riita, etta sisalto on strategisesti ja algoritmiystavallisesti toimivaa, vaan sen
tulee olla myos asiantuntijalle itselleen luontevaa. Jos sisalto toimii pelkastaan
strategiselta kannalta, mutta se ei tunnu asiantuntijalle itselleen hyvalta, siina

voi helposti menna solmuun.

Haastatteluissa kysyttiin seuraavaksi, miten asiantuntija voi erottua muista so-
siaalisessa mediassa. Vastauksissa toistui jalleen asiantuntijan omien nake-
myksien esiintuominen omannakaoisella ja kiinnostavalla tavalla. Erottuminen
edellyttaa, etta asiantuntija tuo asioita omalla tavallaan esiin, eika puhu asi-
oista pintatasolla, mita kuka tahansa muukin voisi sanoa. Kaksi haastatelta-
vista tuo esiin jalleen johdonmukaisuuden merkityksen tassakin asiassa.

Yksi haastateltavista tuo esiin sen nakemyksen, etta jos kokee itse, ettei ole
visuaalinen ihminen, niin ei myodskaan kannata luoda itsestaan sellaista ku-
vaa. Sen sijaan han suositteli omistamaan sen rosoisuutensa ja tekemaan
siitd oman erottautumistekijan. Han lisasi myos, etta jos myyntitapaamisissa
nousee esiin tiettyja teemoja, jotka toimivat asiakkaiden keskuudessa, kannat-
taa niitd myds tuoda sosiaalisen median sisaltdihin mukaan, silla ne resonoi-

vat kohderyhmassa parhaiten.

Asiantuntijuuden ja persoonallisuuden tasapainottelu sisalldissa nahtiin haas-
tateltavien keskuudessa hyvin samalla tavalla. Haastateltavat painottivat, etta
ei ole olemassa yhta tiettya tapaa, vaan tasapainoilun tulee perustua itse ve-
dettyihin rajoihin ja siihen mika on kenellekin luontevaa. Henkilokohtaisen ela-
man avaaminen ei myoskaan ole edellytys, mutta jonkinlaisen persoonallisen
nakokulman tuominen on lahes valttamatonta, jotta henkildbrandi on kiinnos-

tava ja tunnistettava.
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"Lahtisin liikkeelle omasta henkildkohtaisesta rajanvedosta, mita
se ikina kenellekaan tarkoittaa. Paapointti on se, etta teet sem-
moista sisaltoa mihin voit sitoutua ja se tuntuu itsellesi luonnolli-
selta tehda. Ihmiset kiinnostavat ihmisia, eli jollain tavalla pyrkisin
kuitenkin tuomaan sita persoonaa, koska nyt puhutaan henki-
|6brandista, ei yritysbrandista.” (Haastateltava 1)

Eras haastateltavista toi esiin oman esimerkkinsa, jossa han arvioi jakavansa
sosiaalisessa mediassa sisaltéa niin, ettd noin 70 % on oman persoonan esiin
tuomista ja 30 % on asiantuntijuutta, jolloin han houkuttelee jo sellaista asia-
kaskuntaa luokseen, joka tietda etukateen minkalainen han on persoonana.
Toinen haastateltava puhui myds prosenttijaottelusta. Omille asiakkailleen han
on suositellut, etta ainakin yksi sosiaalisen median sisaltopilareista tulisi liittya
persoonallisuuteen tai elamantyyliin. Sisaltdpilareiden jaottelun voi ajatella esi-
merkiksi niin, etta yksi pilari per viikko, jonka jalkeen siirrytaan seuraavaan si-
saltopilariin. Han jatkoi myos lisaten, etta kuitenkin myds asiantuntijuutta tai
ajatusjohtajuutta kasitteleviin sisaltéihin mahtuu valtavasti mukaan myos yksi-

I6n persoonaa.

"Sen lisaksi ma uskon, etta myos semmoisissa asiantuntijuutta tai
ajatusjohtavuutta kasittelevissa sisalloissa siihen mahtuu persoo-
naa aivan valtavasti sinne sekaan. Tapa miten sa kirjoitat, mita sa
tuot esille, mita sa nostat... Koska sa et saa sita personaallisuutta
itsestasi tavallaan irti, niin sa voit sitten korostaa sitd enemman”
(Haastateltava 3)

Yksi haastateltavista toi myos ilmi, etta pelkastaan asiantuntijuuteen keskitty-
minen voi tehda sisallosta turhan geneerista, jota kuka tahansa muukin pys-
tyisi kirjoittamaan. Han suositteli pohtimaan voisiko asiantuntijasisaltoakin
tuoda ilmi tavalla, jota esimerkiksi tekoaly ei olisi voinut tuottaa. Konkreetti-
sena esimerkkina han toi ilmi, etta edes yksittainen lause asiakkaan kanssa
kaydysta keskustelusta, johon voi viitata postauksessa on keino tuoda omaa

persoonallisuuttaan esille samalla kun jakaa asiantuntijuuttaan.

Kysyttaessa, onko sosiaalisen median kanavien algoritmeissa jotain huomioi-
tavaa, olivat haastateltavien vastaukset yhtenevaisia. Kaikki mainitsivat, etta
algoritmit vaikuttavat nakyvyyteen, mutta korostivat, etta hyva sisalto ja aktiivi-
suus ratkaisevat loppujen lopuksi enemman kuin se, etta oppisi ymmartamaan

algoritmin lapikotaisin. Kolme haastateltavista mainitsi lyhytvideot algoritmien
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yhteydessa, mainiten, etta lyhyet koukuttavat videot saavat todennakoisem-

min nakyvyytta, jolloin algoritmi puskee niitda myos entisestaan nakyville.

"Me kaikki tiedetaan, etta ne algoritmit on somekanavissa ja ne
toimii eri logiikoilla. Sa voit opiskella niita, mutta ne voi olla ensi
viikolla jotain muuta. Jos juokset algoritmien perassa niita palvel-

len, niin se on aika loputon suo... ... mutta sen ma sanon, etta jos
julkaisu on huono niin siihen ei niinku algoritmit auta.” (Haastatel-
tava 1)

Yleison kasvattaminen

Taman haastattelurungon viidentena teemana kasiteltiin yleison kasvattamista
sosiaalisessa mediassa. Yleisolla tarkoitetaan tassa tapauksessa haluttua
kohderyhmaa. Ensimmaisena kysyttiin, miten yleis6a voi rakentaa systemaat-
tisesti? Kolme haastateltavista mainitsi aktiivisuuden ja sdanndllisen sisallon-
tuotannon, jotka ovat avainasemassa. Itsensa esiintuominen saanndllisesti
mahdollistaa sen, etta verkosto kasvaa systemaattisesti. Yksi haastateltavista
toi esiin myos sen nakokulman, etta esimerkiksi LinkedInissa asiantuntija voi
itse kasvattaa verkostoaan hanta kiinnostavilla henkilGilla tai henkil6illa, joiden
han kokee hyotyvan hanen tuottamastaan sisalléstaan. Myds oman yleison
kanssa keskustelu koettiin keinona, joka auttaa myos entisestaan kasvatta-

maan omaa kohderyhmaa.

Useat haastateltavista nostivat esiin, etta katsojalle arvoa luovaa sisaltéa tuot-
tamalla ja kohderyhman ongelmia ratkaisevalla sisallolla on hyvat edellytykset
saada kasvatettua oikeanlaista kohdeyleisda. Kaksi haastateltavista sivusi sa-
maa asiaa toteamalla, etta sisallon tulee kiinnostaa seuraajaa, eika olla vain
henkilobrandin mielesta kiinnostavaa. Yksi haastateltavista totesi suoraan,
etta arvontoja ei kannata kayttaa seuraajamaaran kasvattamiseen, silla se

houkuttelee paikalle seuraajia vaarilla motiiveilla, jotka eivat yleensa sitoudu.

"Systemaattisesti sosiaalisessa mediassa saat rakennettua itsel-
lesi yleison silla, etta tiedat kuka olet, tuot itseasi esille saannalli-
sesti ja muokkaat sisallot niin, etta katsojalle tulee olo, etta tama
on tehty juuri hanelle, jolloin han kiinnostuu sinusta.” (Haastatel-
tava 3)
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Seuraavaksi haastattelussa kysyttiin mitka ovat tehokkaimpia tapoja lisata
seuraajien sitoutumista. Kaikki haastateltavat mainitsivat seuraajien mukaan
ottamisen keskusteluihin, kuten esimerkiksi kysymystarrojen kaytto tai kyselyi-
den tekeminen, jossa seuraajan on helppo osallistua mukaan keskusteluun.
Naiden avulla pyritaan paasta keskustelemaan ja saamaan ihmisia myos kom-
mentoimaan, mika luo osaltaan yhteisollisyyden tunnetta. Yksi haastateltavista
myos mainitsi videoiden tekstittamisen keinona lisata sitoutumista, silla sen
avulla myos ilman aanta videoita katsovat saadaan pidettya sisallon parissa
pidempaan ja ymmartamaan viestin sisalto. Pelkkien vinkkien jakamista ei ko-

ettu lisdavan sitoutumista.

Yleisia virheita tai haasteita, mita haastateltavat nakevat seuraajakunnan kas-
vattamisessa on se, etta mennaan maara ennen laatua. Usein koetaan, etta
suuri seuraajamaara on onnistumisen mittari, vaikka suuri seuraajamaara ei
ole tae laadukkaasta kohderyhmasta. Tassa kaksi haastateltavaa painotti, etta
seuraajien kohdalla tulisi nimenomaan keskittya nimenomaan laatuun ei maa-
raan. Yksi haastateltavista mainitsi virheeksi sen, etta kun omaan sisaltoon ei
saada reaktioita, se pistetaan algoritmin piikkiin, vaikka usein syyna on vain

heikko sisalto.

Eras haastateltavista nosti myos todella tarkean haasteen henkilobrandiin ja
sosiaaliseen mediaan liittyen. Seuraajamaaran kasvaessa myds henkildbran-
diin kohdistuvan ikavan kaytoksen maara kasvaa. llkeat kommentit, kyseen-
alaistamiset ja henkilokohtaisten asioiden esiin kaivaminen taysin tuntematto-
mien tahojen puolelta voi olla henkisesti todella raskas paikka ja aiheuttaa
sen, ettei tee enaa mieli olla esilla tai tieda, mitd haluaa postata. Taman asian
han ottaa puheeksi omien asiakkaidensa kanssa jo strategiavaiheessa ja roh-
kaisee suosiolla niissa ikavissa tilanteissa hakeutumaan keskusteluavun pa-

riin, esimerkiksi terapiaan.

Henkildbrandin vaikuttavuuden mittaaminen ja kehittaminen

Henkilobrandin vaikuttavuuden mittaamisesta puhuttaessa haastateltavat nos-
tivat esiin eri asioita, joita kannattaa seurata. Yksi haastateltavista mainitsi,
etta hanelle tarkea mittari on sekunnit, joita ihmiset viettavat hanen vide-

oidensa aarella. Tama kertoo kyseisen sisallon vaikuttavuudesta. Lisaksi han
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kertoo tarkkailevansa tallennusten ja kommenttien maaraa. Tykkayksia han ei
pida merkityksellisena mittarina, silla ihmisten sosiaalisen median kayttaytymi-
nen on niin nopeatempoista nykypaivana, etta inmiset saattavat tykata tois-
tensa postauksista, vaikka eivat valttamatta edes lue sisaltdéa. Useat haasta-
teltavat mainitsivat esimerkiksi yhteydenottojen, puhujapyyntdjen tai koulutus-
pyyntojen maara ja niiden kasvu ovat selkeitd mittareita henkildbrandin vaikut-

tavuudelle tai kehittymiselle.

Haastateltavat toivat ilmi myos ei-numeerisia mittareita, joilla voi tutkia henki-
I6brandin vaikuttavuutta. Yksi haastateltavista toi esiin esimerkiksi komment-
tien sisallon, eli mikali kommenteissa kehutaan tekemaasi sisaltdoa, se on yksi
mittari, josta tietaa suunnan olevan oikea. Lisaksi toinen haastateltava mai-
nitsi, etta henkilobrandin vaikuttavuutta voi arvioida sen perusteella, minkalai-
set ihmiset hakeutuvat asiakkaiksi, eli ottaako haneen yhteyttd hanen unelma-
asiakkaitansa vai asiakkaita hanen kohderyhmansa vieresta. Se on tapa seu-
rata, mihin suuntaan henkildbrandia kenties pitaisi kehittaa. Han mainitsee,
etta mita enemman han on loytanyt oman tyylinsa, sita useammin hanen luok-
seen loytaa asiakkaita, joiden kanssa kemiat toimivat heti. Tdma jotuu siita,
etta asiakas tietaa jo etukateen, millainen persoona on vastassa, eika asian-

tuntijan tyyli tai persoona tule yllatyksena.

Henkilobrandayksen haasteet ja virheet

Toiseksi viimeinen teema oli henkilobrandayksen haasteet ja virheet. Siina
haastateltavilta kysyttiin yleisimmista virheista, joita he tydssaan nakevat.
Kolme haastateltavista nosti esiin henkilobrandayksen virheina epajohdonmu-
kaisuuden ja epasaanndllisyyden sisalldissa. Esiin nostettiin myos itsensa ja
tulostensa vertailu toisiin, toisten plagiointi seka henkilobrandin rakentumiseen

tarvittavan ajan aliarviointi.

"No ensimmainen haaste on se, etta ei lahdeta tekemaan yhtaan
mitaan tai valtellaan sita vastuuta postausten tarpeellisuudesta.”
(Haastateltava 4)

Epaaitous ja yliyrittaminen nostettiin kahden haastateltavan toimesta esiin sel-
keina virheina, esimerkiksi kun yritetdan rakentaa itsesta liian kiilloteltua roolia

tai kun jaljitellaan muiden sisaltoja. Tahan toinen haastateltavista nosti esiin



48

sen, etta liialliset odotukset siita, millainen esilla olevan asiantuntijan pitaisi
olla, saattaa johtaa siihen, ettd henkil6 ei uskalla olla taysin oma itsensa.
Tama aiheuttaa ristiriidan henkilobrandiin, jonka tarkoituksena on tuoda esiin
itseaan sellaisena kuin on. Tahan viitaten toinen haastateltava toi esiin myos
tarkean nakokulman henkildbrandin ulkoistamisesta. Han mainitsi, etta on
hyva asia ottaa ulkoista apua henkilobrandin rakentamiseen, mutta silloin asi-
antuntijan tulee olla taysin rehellinen seka itselleen, etta ulkoiselle avulle siita,
minkalainen sisaltd tuntuu luontevalta, jotta lopputulos ei olisi epamukavaa ja

etaista henkilobrandille.

Haasteena henkilobrandin kehittymiselle nahtiin muun muassa kohderyhman
epaselvyys ja henkilobrandin epaselva viesti. Jos asiantuntijalla ei ole selkeaa
kasitysta siita, mita haluaa sanoa, kenelle ja miten, jaa viestinta hajanaiseksi.
Kaksi haastateltavista nosti haasteeksi myos muutosvastarinnan ja kokeilun-
haluttomuuden uusia keinoja kohtaan, kuten esimerkiksi videosisaltdjen ko-
keilu. Toinen heista mainitsi, etta asiantuntijat myos urautuvat herkasti tuttuun
ja totuttuun tapaan vaan siksi, etta tykkaa tehda vain niita sisaltoja, vaikka oli-
sikin saanut jo hyvaa palautetta ja kokemusta muunlaisesta sisallosta tai sisal-

totyylista.

Haastateltavat toivat esiin vinkkeja siihen, miten henkilobrandin rakentaminen
kannattaa aloittaa, mikali nakyvyytta halutun kohderyhman keskuudessa ei
viela olisikaan. Yhteinen nakemys haastateltavien kesken oli se, etta ensin tu-
lisi maaritella itselle selkeaksi se henkildbrandin ydin ja vahvuudet. Sen jal-
keen tulee maaritella viesti ja kohderyhma ja sen jalkeen lahtea systemaatti-

sesti tuomaan itsedan esille naiden asioiden mukaisesti.

"Menisin alusta lahtien semmoisella tosi ammattimaisella tyylilla,
en lahtisi sekoilemaan, ja tekisin sita heti silla ajatuksella, kuin mi-
nulla olisi miljoonayleisd. Sitten kun se jengi kasvaa, niin osaat
tehda sita jo ikdan kuin isommalle yleisodlle.” (Haastateltava 1)

Tulevaisuuden nakymat

Viimeinen teema kasitteli henkilébrandayksen tulevaisuutta. Kaikki haastatel-

tavat nakevat henkildbrandin roolin asiantuntijatydssa erittain tarkeana myos
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tulevaisuudessa, niin yrittajien kuin palkkatodissa olevien asiantuntijoiden koh-
dalla. Henkildbrandin koettiin vahvistavan asiantuntijan kilpailukykya esimer-
kiksi tyonhaussa, mutta myos myyntityossa. Kaksi haastateltavista toivat esiin
sen, etta henkilobrandays on tarkeaa myos organisaatioiden sisalla, silla sen
avulla voidaan vahvistaa myos yrityksen viestia tyontekijan toimesta. Yksi
haastateltava nosti esiin kuitenkin sen, etta tyontekijan vahva henkilobrandi
voidaan nahda myos yritykselle uhkana, silla tyontekija saattaa saada kilpaili-

joilta parempia tyotarjouksia vahvan henkilobrandinsa vuoksi.

Vahvalla henkilobrandilla nahdaan olevan paremmat mahdollisuudet saada
keskustelua auki oman kohderyhmansa kanssa, silla harvat haluavat keskus-
tella kasvottomien logojen kanssa. Lopuksi haastateltavat antoivat vinkkeja
tarkeimmista askelista, joilla asiantuntija voi rakentaa henkilobrandiaan tehok-
kaasti. Tassa vaiheessa haastattelua tuli jo esiin toistoa aiemmista vastauk-
sista, mutta tarkeimmiksi askeleiksi koettiin oman ydinviestin ja kohderyhman
selkeyttaminen, omien vahvuuksien ja erottautumistekijoiden ymmartaminen
ja realistinen ajatus siita, etta henkilobrandi ei rakennu yhdessa yossa, vaan

se vaatii toistoja ja pitkdjanteisyytta.

Yhteenveto

Henkildbrandi nahdaan olevan asiantuntijalle erityisen tarkea erottautumisen
valine. Se toimii muistijalkena, kayntikorttina ja luottamuksen rakentajana,
josta on hyotya niin myynnissa kuin urakehityksessa. Haastateltavat nakevat
sen olevan strateginen keino tavoittaa oma kohderyhma ja luoda haluttua
asiakaskuntaa. Haastateltavat nostavat esiin harhaluulona sen, etta henki-
I6brandin rakentaminen olisi jonkin roolin esittamista ja etta se rakentuisi het-
kessa. Haastateltavat ovat yhta mielta siita, etta sen rakentuminen vaatii pitka-
janteista tyota.

Henkilébrandin rakentuminen perustuu selkedan itsetuntemukseen ja tekemi-
sen johdonmukaisuuteen. Sosiaalisen median eri kanavien erityispiirteet tun-
nistetaan, mutta jokaisessa tulisi pysya aitona ja uskollisena sille, minka kokee
olevan itselleen luontevaa tekemista. Erottautumistekijoiden, kuten visuaali-

suuden, tietyn vaatteen tai tyylin esiin nostaminen auttaa brandin mieleenpai-
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nuvuudessa. Asiantuntijan omat nakemykset ja kokemukset koetaan tehok-
kaammiksi tavoiksi rakentaa henkildbrandia, kuin vain geneeristen faktojen ja-
kaminen. Oman yleisdn kanssa vuorovaikutuksessa toimiminen rakentaa vai-

kuttavuutta tehokkaasti.

Sosiaalinen myynti rakentuu tarinallisuuden, ongelmalahtdisen viestinnan ja
kokemuspohjaisuuden kautta. Luottamusta rakennetaan aitoudella, mahdolli-
sesti haavoittuvuuden osoittamisella ja vuorovaikutuksella. Haasteina maini-
taan myyntia kohtaan olevat uskomukset ja tuntemukset, kuten epamukavuus
tai epavarmuus. Virheiksi mainitaan esimerkiksi ajattelu siita, etta pelkka naky-
vyys riittaa, vaikka sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin tekeminen vaatii
strategiaa. Lisaksi tuotiin esiin, etta myynti jaa usein tekematta, koska ei koeta
olevansa myyjahenkisia. Usein kyse on kuitenkin vain siita, ettei ole viela I0y-

tanyt itselleen luontevaa tapaa tehda myyntia.

Sisaltdétyypeissa korostettiin tarinallisuutta, aitoutta ja henkildkohtaisia nake-
myksia. Lyhytvideot ndhdaan tehokkaina nakyvyyden kasvattajina. Sen li-
saksi, etta sisallon tulee olla kohderyhmalle kiinnostavaa, sen tulee olla asian-
tuntijalle luontevaa. Erottuminen muista tapahtuu omalla tyylilla ja johdonmu-
kaisella viestinnalla. Asiantuntijuuden ja persoonallisuuden tasapainottelu on
yksilollista, mutta persoonallisuuden esiintuominen on tarkeaa kiinnostavuu-
den ja tunnistettavuuden kannalta. Algoritmien ymmartdminen nahdaan hyo-
dylliseksi, mutta sitakin merkityksellisemmaksi koetaan laadukas sisalto ja

saannollisyys.

Yleison kasvattaminen vaatii aktiivisuutta, sdannodllista sisalldontuotantoa ja
vuorovaikutusta olemassa olevan yleison kanssa. Arvoa tuottavat sisallot,
jotka pureutuvat kohderyhman ongelmiin ratkaisevalla otteella edistavat sitou-
tumista ja kasvattavat oikeanlaista yleis6a. Laatu nahdaan ehdottomasti tarke-
ampana kuin maara ja virheeksi mainitaan vain seuraajamaaran tuijottaminen.
Yleis6n kasvun myota usein myds negatiivisen huomion maara lisdantyy, joka
voi olla kuormittavaa. Tama tulisi huomioida ja henkilobrandin strategiavai-

heessa.

Vaikuttavuutta voidaan mitata sekd numeerisesti etta laadullisesti. Numeerisia

mittareita voi olla esimerkiksi videon katseluaika, postauksen tallennusten
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maara seka yhteydenottojen maaraa. Laadullisesti vaikuttavuutta voi arvioida
silla, Ioytavatko oikeanlaiset ihmiset luokse, mika kertoo siita, ettd henkilo-

brandi puhuttelee oikeaa yleisoa.

Virheet ja haasteet liittyvat erityisesti epajohdonmukaisuuteen, epaaitouteen ja
vaaranlaisiin odotuksiin. Myos kohderyhman epaselvyys ja vanhoihin tapoihin

juurtuminen nahdaan haasteena. Aloittaville asiantuntijoille suositellaan omien
vahvuuksien tunnistamista, oman ydinviestin ja kohderyhman maarittelya ja

sen jalkeen systemaattista ja ammattimaista esiintymista heti alusta lahtien.

Henkildbrandayksen merkitys nahdaan vahvana myos tulevaisuudessa. Se
koetaan olennaisena osana asiantuntijatyota ja kilpailukyvyn vahvistamista.
Henkilobrandays ei ole ainoastaan ulospain suuntautuvaa vaikuttamista, vaan

my0s sisdisen viestinnan ja tydnantajabrandin tukemista.

6.4 Asiantuntijahenkilobrandit

Tassa haastattelujoukossa oli mukana nelja asiantuntijaa, jotka ovat rakenta-
neet itselleen vahvan henkilébrandin muun muassa LinkedInissa ja In-

stagramissa.

Henkilobrandin rakentaminen

Haastattelussa ensimmaisena teemana kaytiin lapi henkildbrandin rakenta-
mista. Taman teeman kysymykset koskivat henkilobrandayksen tavoitteita,
suunnitelmallisuutta, kanavien valintaa, ajankayttoa ja henkilobrandin kehitty-

mista. Ensimmaisena kasiteltiin haastateltavien tavoitteita henkilobrandille.

Kaikki nelja haastateltavaa toivat tavalla tai toisella ilmi, ettéd henkildbrandi pal-
velee likketoimintaa. Yksi haastateltavista haluaa vahvistaa oman osaamisen
tunnettuutta. Toisen haastateltavan tavoitteena on saada lisaa liikevaihtoa yri-
tykselle. Sama haastateltava lisasi, etta vahvan henkilobrandin avulla han

pystyy tekemaan tehokkaampaa sisaista viestintaa.

"Se on mulle niinku tarkein asia, ettd ma tulisin asiantuntijana ja
ammattilaisena tunnetuksi naiden teemojen kautta.” (Haastatel-
tava 2)
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”Jos haluat ajaa jotain asiaa tallaisessa isossa korporaatiossa,
niin sa et yksinkertaisesti tavoita niita satoja tai tuhansia ihmisia
tarpeeksi. Kaikki meidan paattajatkin on kuitenkin LinkedInissa,
joten samallatavalla kun opetetaan asiakkaita, niin voidaan opet-
taa paattajia naista asioista niinku haluamaani suuntaan.” (Haas-
tateltava 3)

Kaksi haastateltavaa toivat ilmi, etta heidan henkilobrandinsa tavoitteet kulke-
vat kasi kadessa yrityksensa kanssa. Toinen heista mainitsi, ettda hanen henki-
I6brandayksensa tavoitteet ovat yrityksen markkinoinnin ja myynnin tavoittei-
den mukaisia ja toinen kertoi hanen henkilobrandinsa olevan yritykselle isoin
ja tarkein markkinointitoimenpide. He molemmat toivat ilmi, etta vaikka heidan
yritystensa toiminnassa on muitakin mukana, yritysten markkinointi tapahtuu

henkilobrandivetoisesti.

Seuraavana kysyttiin millaista suunnitelmaa ja prosessia haastateltavat hyo-
dyntavat. Kaksi haastateltavista toi esiin samankaltaisia vastauksia, joista toi-
nen mainitsi hyodyntavansa itse maarittelemiaan sisaltopilareita apunaan ja
toinen kertoi omaavansa aiemmin tehdyn Excel-pohjaisen markkinointisuunni-
telman, jossa on kategoriat ja alakategoriat listattuna. Han kertoi sen kuitenkin
kertoen toimineen vain runkona. Tarkkaa julkaisusuunnitelmaa ei ole, koska

ala muuttuu niin nopeasti, ettei pitkalle voi suunnitella.

"Kaytannossa katsoen mulla ei ole mitaan kauaskantoista suunni-
telmaa tai kalenteroitua ajatusta siita, etta mitd ma postaan vaikka
kolmen viikon paasta, koska meidan ala on semmoinen, etta ne
ajankohtaisuudet tulee tosi akkia. Esimerkiksi jokin generatiivisen
tekoalyn paivitys, niin sa et voi tavallaan niinku suunnitella sel-
laista sisaltoa kolme viikkoa aikaisemmin, mista sa et tieda. Ja
sen takia tassa taytyy olla semmoinen spontaanikin ote tietylla ta-
valla.” (Haastateltava 2)

Yksi haastateltavista totesi suoraan, ettei han varsinaisesti suunnittele, vaan
toimii intuitiivisesti. Hanelle on aina ollut luontaista tuottaa sisaltda, joten han
ei ole kokenut tarpeelliseksi suunnitella sita pitkalle ajalle etukateen. Toinen
haastateltava mainitsi my0s, etta hanen julkaisutoimintansa on spontaania ja
intuitiivista enemman kuin suunnitelmallista. Han oli kokeillut rajata itselleen
yhden paivan, jolloin tuottaa sisaltda itselleen valmiiksi tulevaa varten, mutta

oli kokenut sen lilan rajaavaksi.
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Jatkokysymyksena suunnitelmallisuuteen liittyen kysyttiin tarkeimmista syste-
maattisista toimenpiteista. Esiin nousi toistuvuus, eli samoja asioita pitaa
tuoda ilmi useamman kerran, koska yksittainen viesti harvoin jaa mieleen.
Myos keskusteluihin osallistuminen ja muiden postauksiin kommentointi ker-
rottiin olevan osa systemaattista rutiinia. Yksi haastateltavista totesi syste-
maattisuuden muodostuvan siita, etta kun han tunnistaa mika resonoi ylei-

s0ssa han saa ideoita minkalaisia sisaltoja kannattaa tulevaisuudessa tuottaa.

Kolme haastateltavaa on valinnut aktiiviset sosiaalisen median kanavansa
puhtaasti sen perusteella, missa oma kohderyhma on aktiivinen. Yksi heista
mainitsi valinneensa kanavan sen perusteella, missa kohderyhma on ja missa
han viihtyy itse parhaiten. Neljas mainitsi valinneensa Instagramin kanavak-

seen sen takia, etta se on myynnillisesti hanelle tehokkain.

"Ja instagramissa pidan siita etta siellda on myos niinku kanavan
sisalla eri kanavia, etta ma voin tehda postauksia, mutta sitten
siellda on myds stoorit, minka kautta esimerkiksi myynti on tosi te-
hokasta. Usein jopa niinku tehokkaampaa kuin postausten kautta.
Niin Instagram on vaan kanavana mulle myynnillisesti toimivin ol-
lut” (Haastateltava 1)

Kaksi haastateltavista pitaa Linkedlnia omana paakanavanaan, johon he tuot-
tavat aktiivisesti sisaltdoa ja ottavat osaa keskusteluihin heidan verkostoihinsa
kuuluvien kanssa. Toiset kaksi kertoivat Instagramin olevan heidan paakana-
vansa, mutta he hyodyntavat myos LinkedInia ajoittain. Toinen heista kertoi
hanen kohderyhmansa olevan murrosvaiheessa, jolloin han tulee luultavasti

jatkossa siirtymaan myos enemman LinkedInin puolelle.

Haastattelussa kysyttiin myds, kuinka paljon aikaa henkilobrandaamiseen kay-
tetaan keskimaarin. Kaikki haastateltavat pohtivat sita, etta on vaikeaa antaa
aikamaaretta, silla on vaikeaa vetaa rajaa siihen, mika lasketaan konkreetti-
sesti henkildbrandin rakentamiseksi. Kadytannossa kaikki markkinointi, keskus-
telut, blogiartikkelin kirjoittaminen yms. mitka henkildityvat asiantuntijaan, ovat
jossakin maarin henkilobrandin rakentamista. Kaksi haastateltavista arvioivat
ajankayton olevan noin 1 tyopaiva viikossa. Toiset kaksi arvioivat siihen kulu-

van n. 3-5 tuntia parhaimmillaan, mutta joskus jopa reilusti enemman.
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Viimeisena taman teeman kysymyksena kysyttiin, onko haastateltavien henki-
I6brandi muuttunut tai kehittynyt ajan myo6ta. Vain yksi haastateltavista koki,
ettei hanen henkilobrandinsa ole muuttunut merkittavasti. Ainoastaan hanen
myymansa tuotteet ovat vaihtuneet, mutta hanen asiantuntijaroolinsa on saily-
nyt ennallaan. Kolme haastateltavaa kertoi, ettéd heidan henkilobrandinsa on
muuttunut jonkin verran lilkketoiminnan ja oman roolin kehittymisen myota.
Kaksi haastateltavista toi kuitenkin suoraan esiin sen, etta vaikka henkilo-
brandi onkin muuttunut, niin se on tapahtunut luonnollisesti sen mukana, kun
henkilo on itse kasvanut ja kehittynyt. Brandin ydin on pysynyt aitona ja it-

sensa kaltaisena aina.

"Ma koen, etta jotta se henkilébrandi voi olla vetoava niin sen tay-
tyy olla aito eli tarkoitan sita, ettd me ei voida esittaa mitaan mita

me ei olla. Ja ma myods koen etta me muututaan ja kasvetaan jat-
kuvasti, jolloin myds mun mielesta on niinku vaade jopa sille, etta
se henkilébrandi kasvaa siina niinku sun mukana.” (Haastateltava

1)

"Jos ma mietin sita, ettd kuka olin 5 vuotta sitten on tosi eri kun se
mita niinku olen talla hetkella. Niin joo, kylla siella on kehitysta.
Ehdottomasti seka tietoista etta sitten vahan semmoista niinku va-
hingossa tapahtunutta.” (Haastateltava 4)

Sosiaalisen median sisalto ja viestinta

Toisena teemana kasiteltiin sosiaalisen median sisaltoja ja viestintatyyleja.
Apukysymyksina kaytiin lapi, millaista sisaltda tuotetaan, miten sisaltéja suun-
nitellaan, brandin visuaalista ilmetta, erottautumista muista asiantuntijoista
seka sita, miten sisalldissa tasapainotellaan asiantuntijuuden ja persoonalli-
suuden valilla. Ensimmaisena kysymyksena kaytiin [api, millaista sisaltoa sosi-
aaliseen mediaan tuotetaan ja miten valitaan aiheet, joista postataan. Kaikki
haastateltavat toivat ilmi, etta tuottavat sisaltda, joka tukee yrityksen toimintaa
tai asemoi henkilobrandin asemoitumista asiantuntijana. Yrityksen toimintaa

tukeva sisaltd on usein myyntiin ohjaavaa.

Kolme haastateltavaa mainitsi, etta heilla on sisaltéihin liittyen tiedossa teemat
tai sisaltopilarit, joiden ympariltd he luovat sisaltoa. Naista kolmesta ainoas-
taan yksi haastateltava nostaa esiin, etta hanen sisalldissaan toistuu yksi ei-
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kaupallinen teema, joka on reissu- ja seikkailuteema, joka on hanelle intohi-
moasia. Han kokee, etta se tuo luonnetta ja persoonaa mukaan hanen jut-
tuihinsa. Neljas haastateltava tekee postauksia ajankohtaisista toimialan uu-
tuuksista, yrityksen uusista tuotejulkaisuista ja tekoalyyn liittyvista uusista
mahdollisuuksista ja kokee, ettei sen vuoksi juurikaan suunnittele etukateen
postauksia. Han tydstaa ja suunnittelee postauksen usein kirjoitushetkella,
mutta postaus voi toisinaan olla puolikin paivaa auki tyopoydalla ennen julkai-
sua. Kaksi haastateltavista rajaa sisalloistaan lahes kokonaan pois henkilo-
kohtaisen sisallon, keskittyen ainoastaan asiantuntijasisaltoon. Toinen heista
mainitsi, etta joskus harvoin han saattaa jakaa sisaltda henkilokohtaisesta ela-
masta, mutta lahtokohtaisesti han haluaa edistaa oman asiantuntemuksensa

tunnettuutta.

Kenellakdan haastateltavista ei ole kaytdssa tiukkaa ja pitkalle aikataulutettua
kalenteria. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd hanelld on myyntijaksoja varten
oma aikataulu myyntijaksojen suunnitteluun, mutta ei koe sita varsinaisena jul-
kaisukalenterina. Kaksi haastateltavista kokee oman postailun olevan paaosin
spontaania. Eras haastateltavista mainitsi, ettd suunnittelee sisaltéja sen mu-
kaan, mitd myy milloinkin, mutta ei siltikdan kalenteroi esimerkiksi tarkkoja pai-

vamaaria postauksille.

"Ja ma jotenkin ajattelen, etta mitd vahemman ma suunnittelen,
niin sita sita niinku paremmin valilla menee ja sitten valilla jos ma
oikeasti luon sisaltdkalenteria ja mietin tosi tarkasti, niin oon ihan
silleen, ettei tasta tuu mitaan, niinku ettd se on niin semmoista in-
tuitiivista helposti. Mutta siella on kuitenkin niinku kattoajatus siita,
etta mika on talla hetkella tarkeaa ja olennaista, nimenomaan
niinku myynnin ja markkinoinnin kannalta.” (Haastateltava 4)

Kolmantena kysymyksena kasiteltiin, kuinka tarkeana visuaalinen tunnistetta-
vuus ja brandin yhtenaisyys koetaan. Kaikki haastateltavat pitivat visuaali-
suutta ilmetta ja brandin yhtenaisyytta tarkeana. Yksi haastateltavista toi esiin,
etta visuaalinen tunnistettavuus on tarkeaa, mutta ei koe, etta visuaalisen il-
meen tulisi olla mainostoimistomainen tai sen tuottama, vaan han pitaa itse
enemman rosoisuudesta. Liian loppuun asti viilattu ilme tuntuu hanesta seu-
raajana jopa etaannyttavalta. Han kuitenkin lisasi kokevan tarkeaksi, etta
brandilla on tunnistettavia elementteja kuten tietynlainen teema kuvissa tai

muuta jatkuvuutta, joka osataan yhdistaa brandiin.
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Toinen haastateltava kertoi, ettda on huomannut ihan kaytannossa visuaalisuu-
den merkityksen. Han jatkoi, etta on huomannut silla olevan valtava merkitys
minkalaista kuvamateriaalia han kayttaa sosiaalisessa mediassa. Maatilamai-
semissa, likaisissa tyOvaatteissa esiintyessa ja ns. luonnollisessa elinymparis-
tOossa otettua kuvaa kayttaessa tulee yhteydenottoja pienyrittajilta, kun taas
ammattilaisten ottamaa brandikuvaa kayttaessa yhteydenotot tulevat usein

isommilta yrityksilta.

Kolmas haastateltava rakentaa visuaalista jatkuvuutta vaatteiden avulla. Han
kayttaa samanlaista vaatetta aina niissa sisalloissa, joissa esiintyy itse. Han
kokee, etta sen avulla henkilobrandista voi tehda tunnistettavan ja turvallisen.
Neljas kertoi pitaneen aiemmin tarkeana esimerkiksi Instagram syotteen visu-
aalista yhtenaisyytta, mutta jatkaa ettei nykyaan uhraa ajatustakaan aiheelle
enaa. Han totesi kuitenkin, ettd varimaailman ja fonttien yhtenaisyytta han pi-

taa tarkeana asiana.

Muista asiantuntijoista erottautumisesta haastateltavat toivat erilaisia nake-
myksia. Kaksi haastateltavista totesi, etta erottuvat olemalla taysin ja aidosti
omia itsejaan. Yksi haastateltava toi esiin oman aarimmaisen uteliaisuutensa.
Talla han tarkoitti sita, ettei han toimi vain omalla mukavuusalueellaan, vaan
tutkii ja kokeilee erilaisia digitaalisia ymparistdja. Han saattaa tehda testeja
esimerkiksi omilla verkkosivuillaan, joista han sitten voi raportoida suurem-
malle yleisolle. Yksi haastateltavista ei varsinaisesti edes ajattele erottautu-
mista sen enempaa, silla kokee sen tulevan luonnostaan. Han kuitenkin totesi
vastauksessaan, etta jos jokin erottautumistekija pitda mainita, niin se, etta

han postaa ainoastaan uusia ja ajankohtaisia aiheita.

"Varmaan ehka eniten erotun silla tavalla, etta mulla on semmo-
nen niin kun darimmainen uteliaisuus tietaa asioita, ihan vaan niin
kun vaikka ammatillisesta nakokulmasta, niin se jotenkin kiehtoo
syvasti, etta jos keksin jonkun idean niin mun on paastava testaa-
maan se ja kokeilemaan vahan sita etta miten taa idea kaytan-
ndssa toimii ja sitten siitd niinku paasee postailemaan niita jut-
tuja.” (Haastateltava 2)

Viimeinen taman teeman kysymys koski sita, miten haastateltavat tasapainoi-

levat sosiaalisessa mediassa asiantuntijuuden ja persoonallisuuden valilla.
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Ensimmainen haastateltava koki, ettd persoonallisuuden ja asiantuntijuuden ei
pitaisi olla erillisia asioita vaan ne voivat ja saavat nakya samassa paketissa,
mika nakyy myos hanen tavassaan toimia. Kaksi haastateltavaa toi esiin il-
mion, jossa asiantuntijuudesta puhuttaessa usein koetaan, etta pitaisi muuttua
hyvin viralliseksi. He kuitenkin kyseenalaistavat taman ja korostivat, etta per-
soonallinen ilmaisutapa on juuri se asia, joka tuo asiantuntijalle vaikuttavuutta
ja inhimillisyytta. Yksi haastateltavista ei pohdi edes tallaista jaottelua, eten-

kaan persoonallista puolta, vaan menee puhtaasti asiasisalto edella.

"Ma yritan pyyhkia poytaa semmoisella asiantuntijaponottami-
sella.” (Haastateltava 4)

Henkilobrandin vaikutukset

Kolmas teema kasitteli henkilobrandin merkitysta asiantuntijalle, haastatelta-
vien omalle uralle seka konkreettisia hyotyja. Lisaksi kdvimme lapi, onko hen-
kilobrandi tuonut mukanaan yllattavia mahdollisuuksia tai haasteita, ja lopuksi

kasiteltiin henkilobrandin vaikuttavuuden mittaamista.

Yleisesti haastateltavat totesivat, etta asiantuntijan kannattaa tavoitella vah-
vaa henkilébrandia, mikali haluaa kasvattaa kysyntaa, luoda uusia myyntimah-
dollisuuksia seka erottautua joukosta. Erottautuminen nahdaan hyodyksi niin
yrittajavetoisessa toiminnassa kuin myos asiantuntijana palkkatdissa. Ura-
mahdollisuudet nahdaan helpommin avautuviksi, mikali asiantuntijalla on jo

entuudestaan vahva henkilobrandi.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta henkildobrandilla on ollut keskeinen rooli hei-
dan urapolullaan tai yritystoiminnan kasvussa. Yksi haastateltavista totesi, etta
viime vuoden liikevaihto oli hanen ennatystilikautensa ja kokee, ettei olisi voi-
nut saavuttaa sita ilman vahvaa henkilobrandiaan. Toinen haastateltavista
kertoi myds, etta ensimmaisina vuosina hanen liikevaihtonsa tuli kokonaan In-

stagramista, jossa han esiintyi henkilobrandina.

Eras kertoi henkilobrandinsa mahdollistaneen sen, etta on voinut muovata yri-

tystoimintansa palvelemaan hanen tavoitettaan, eli sita millaista elamaa han
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haluaa elaa. Tata han tarkensi kertomalla, ettd aiemmassa tydelamassa ha-
nen tydpaivansa koostuivat myyntivetoisesta tyosta, jossa oli paljon asiakas-
hankintaa puhelimitse, tapaamisissa kaymista ja paikasta toiseen liikkkumista.
Henkilobrandi on auttanut muovaamaan tyoelamaa niin, etta nyt asiakkaat ot-
tavat haneen yhteytta ja hanen ei tarvitse liikkua jatkuvasti tai viettaa aikaa ta-

paamisissa ja puheluissa.

"Ei koskaan pida luottaa siihen, etta jos sa oot tehnyt 5 vuotta jo-
takin hommaa ja tullut tunnetuksi, etta se sun tunnettuus tavallaan
kantaa, jos et sina ole siella aktiivisesti mukana. Etta onhan se
ajatuksena vahan sellaista raskasta, mutta sen takia onkin tosi
tarkeata etta 10ytaa itselleen sen oikeanlaisen tavan tehda asi-
oita.” (Haastateltava 2)

Henkilobrandin konkreettisiksi hyodyiksi mainittiin erilaisia asioita. Yksi kertoi,
ettd myyntisyklit ovat lyhentyneet huomattavasti. Aiemmin toimeksiannon so-
piminen saattoi kestdd useamman palaverin verran, mutta nyt tapaamisten
maara on tippunut parhaimmillaan jopa yhteen. Toinen haastateltava kertoi
saaneensa uusia ihmissuhteita, kuten ystavia ja luotettavia tiimilaisia. Samaan
aiheeseen liittyen haastattelussa kaytiin lapi, onko henkildbrandi tuonut muka-
naan yllattavia mahdollisuuksia tai haasteita. Yllattaviksi mahdollisuuksiksi ni-
mettiin omien materiaalien paatyminen oppilaitosten opetusaineistoiksi, pyyn-
not esiintya tv-ohjelmissa tai paasta asentamaan laitteita esimerkiksi Big Brot-
her- taloon. Kaksi haastateltavaa mainitsi puhujakeikat ja PR-nakyvyydet, ku-

ten lehtijutut.

MyOs haasteita on koettu. Yksi haastateltava totesi, etta nakyvyyden myota
my0s internet-trollit kaivautuvat esiin ja sen my6ta tulee vihaisia viesteja esi-
merkiksi mainoksiin ja sdhkopostiin. Toinen haastateltava jatkoi samalla lin-
jalla kertoen sahkopostiin ilmestyvan valilla ikavia viesteja, joissa joku kokee
tarpeelliseksi kertoa oman mielipiteensa siita, mita han on nahnyt ja kokenut
sinusta. Kolmas haastateltava kertoi, ettd hanet usein tunnistetaan julkisella
paikalla hanet, mika tuntuu oudoilta, sillda han ei ole koskaan tehnyt asioita jul-
kisuuden takia. Vain yksi haastateltava kertoi, ettei koe kohdanneensa mitaan
haasteita henkilobrandinsa takia.
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"Linkedlnissa on onneksi vahemmissa maarin, mutta muissa ka-
navissa on voinut olla ihan sita, etta tullaan tavallaan niinku sano-
maan, etta tee kaikille palvelus ja lopeta hommat ja vaihda alaa.
Se on ollut semmoinen iso haaste, etta kuinka paljon haluaa
avata itseansa ja avata omasta elamasta ja sitten toisaalta se,
ettad kuinka paljon sita niinku energiatasolla jaksaa.” (Haastatel-
tava 2)

Viimeinen taman teeman kysymys kasitteli henkilobrandin mittaamista ja ke-
hittymista. Kaksi haastateltavaa totesivat, etta ei varsinaisesti mittaa, mutta
molemmat jatkavat kertomalla, etta jotain mittareita on kuitenkin tullut valilla
vilkaistua. Toinen haastateltavista kertoi, etta valilla tulee katsottua, miten
oman nimen ja yrityksen nimen haut ovat kehittyneet hakukoneissa. Toinen
taas kertoo valilla katsoneensa, mika hanen LinkedIn nakyvyytensa on vuosi-
tasolla, mutta yksittaisten postausten nayttokertoja tai tykkayksia han ei mit-
taa. MyOs kolmas haastateltavista toi ilmi, ettd seuraa oman nimensa ja yrityk-
sensa nimien hakumaarien kehittymista. Neljas haastateltava kertoi olevansa
kylla tietoinen seuraajamaarista ja tykkayksista, mutta ei pida kirjaa niista. Han
jatkoi kertomalla, ettd mittaamista han tekee siitd nakdkulmasta, etta han oppii

siitd, mika toimii kohderyhman keskuudessa ja pyrkii tekemaan sita enemman.

Sosiaalinen myynti

Haastattelun neljas teema koski sosiaalista myyntia. Haastateltavilta kysyttiin,
tekevatko he tavoitteellisesti sosiaalista myyntia, millaisella sisallolla he pyrki-
vat tukemaan sita seka miten asiakaskontakti syntyy sosiaalisessa mediassa

heidan tilanteessaan. Lisaksi kavimme haastattelussa lapi ovatko haastatelta-
vat huomioineet, etta tietyt viestintakeinot tai toimintamalit olisivat tehokkaam-
pia kuin toiset seka miten sisalto voi tukea henkilobrandia ja sosiaalista myyn-

tia.

Kolme haastateltavaa kertoi tekevansa sosiaalista myyntia jollakin tavalla.
Kaikki haastateltavat kertoivat asiakkaiden lahestyvan heita. Kaksi heista ker-
toi tekevansa sosiaalista myyntia sosiaalisen median postauksilla, joissa pu-
reudutaan kohderyhman haasteisiin ja kipupisteisiin, jotka johdattelevat myos
kohti myyntia. He kertoivat, etteivat itse kontaktoi asiakkaitaan. Toinen heista
kuitenkin mainitsi kokeilleen joskus kylmakontaktointia sahkopostitse, mutta
todenneen, etta se ei tuntunut itsesta luontevalta ja oikealta tavalta toimia.
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"Teen tavoitteellisesti sosiaalista myyntia. Ja teen sita siis sisalto-
jen, postausten kautta, stoorien kautta instagramissa, sitten tie-
tysti muissa kanavissa niin kun videoissa tai kuvaustekstieissa.Ja
sitten viesteissa, niinku keskusteluissa asiakkaiden kanssa.”
(Haastateltava 1)

Kolmas kertoi tekevansa asiantuntijapostauksia, mutta myods kontaktoivansa
suoraan potentiaalisia asiakkaitaan Linkedlnissa. Yksi haastateltavista kertoi,
ettei tee sosiaalista myyntia tavoitteellisesti. Han tarkensi, etta myynnilliset
kohtaamiset asiakkaiden kanssa rakentuvat orgaanisesti sita mukaan kuin
henkilébrandi rakentuu ja kehittyy. Hanen ei tarvitse kontaktoida asiakkaita,

vaan asiakkaat lahestyvat nykyisin hanta.

Minkalaisella sisallolla sosiaalista myyntia tuetaan? Yksi haastateltava kertoi
pyrkivansa sisalldissa ennakoimaan ja kumoamaan ostamisen esteita ja
myynnin vastalauseita. Toinen kertoi jakavansa ajankohtaisia havaintoja ja uu-
tisia, mika tukee sita, ettda ihmiset ymmartavat hanen pysyvan ajan hermolla ja
seuraavan toimialalla tapahtuvia asioita. Kolmas haastateltava toimii isom-
massa organisaatiossa, jossa on selkea sisallontuotannon prosessi ja tiimi,
joka yhdessa tuottaa paljon sisaltoa jaettavaksi. Neljas sivusi aihetta jo aiem-
missa vastauksissaan viitaten samaan kuin ensimmainen haastateltava, el

han puhuu ja pureutuu kohderyhman haasteisiin postauksissaan.

Haastateltavat kertoivat tehneensa havaintoja viestintakeinoista, jotka toimivat
heidan kohderyhmansa kohdalla parhaiten. Kaksi haastateltavista mainitsi
asiakasreferenssit ja case-esimerkit vahvoiksi keinoiksi. Toinen heista kertoi,
etta mita tarkemmin han pystyy pureutumaan tarkkaan ongelmaan ja yhdista-
maan sen viela referenssiin, sita tehokkaampi se on myynnillisesti. Toinen
mainitsi, etta silloin kun han pystyy havainnollistamaan todella selkedsti oman
toiminnan avulla saavutettuja tuloksia, eli kun postaus sisaltaa konkreettista
kaytantoa, silloin kysynta yleensa kasvaa. Han myos tarkensi, etta tekee
nama havainnollistukset aina anonyymisti, eli niin, ettei asiakkaan nimea tule
ilmi ja se on silti tehokasta. Sama vastaaja mainitsi viela, ettd on todennut ly-

hytvideoiden olevan tehokkaita keinoja saada yhteydenottoja tai kyselyita.
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"Ma koen, etta silloin kun ma pystyn puhuttelemaan tosi spesifilla
tasolla niita spesifin tason ongelmia ja sen yhdistaa tavallaan sii-
hen referenssin, niinku jonkun asiakkaan tarinaan niin se on mun
mielestda myynnillisesti aina tosi tehokasta.” (Haastateltava 1)

Kolmas haastateltava mainitsi huomanneen tehokkaimmaksi sisalloksi sellai-
set, joissa ohjataan ja opetetaan asiakasta tuotteen tai palvelun hyodyista.
Esimerkiksi "talla tuotteella voit ratkaista tallaisia ongelmia”. Neljas haastatel-
tava toi ilmi, ettda on huomannut Instagram Stories -sisaltdjen olevan tehok-
kaimpia tilanteissa, joissa toimintakehotteiden avulla halutaan saada oma
yleis6 ostamaan tai tekemaan haluttuja asioita, kuten liittymaan sahkopostilis-

talle.

"Joo no ainakin semmoinen on ihan selvaa, etta niinku feedin tor-
katty myynti[postaus], vahvalla CTA:lla, eli myyntiviesti ei niinku
saa mitaan varahtelyja aikaan kenessakaan jos ei sita ole pohjus-
tettu todella huolella ja ma ajattelisin jopa, etta mita pidemmin ja
enemmin niin kuin puhuu aiheen ymparilta ja johdattelee yleisda
sen aiheen aarelle [ja] herattelee niita keloja semmoisella viestin-
nalla, mika ei tunnu milldan tavalla myynnilla, niin sita tehok-
kaampi se myyntiviesti silloin lopulta on.” (Haastateltava 4)

Haastattelussa kasiteltiin myos sita, miten sisaltd voi samanaikaisesti tukea
seka henkilobrandia etta sosiaalista myyntia. Tassa vaiheessa haastattelua
vastaukset alkoivat toistaa jo aiemmin annettuja vastauksia. Kaksi haastatelta-
vaa toivat kuitenkin vielad ilmi, ettd suunnittelevat sisaltéa myynnillisesta nako-
kulmasta kasin ja kokivat, ettd henkildbrandi on enemmankin mukana tuke-

massa myyntia.

Tulevaisuuden nakymat ja kehitys

Viimeisena teemana kasiteltiin henkilobrandayksen merkitysta tulevaisuu-
dessa, yleisia virheita seka vinkkeja siita, miten henkilobrandia voi lahtea ra-
kentamaan sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat nakevat asiantuntijan hen-
kildbrandin merkityksen tulevaisuudessa hyvin samalla tavalla. Kolme haasta-
teltavista nakee merkityksen korostuvan tulevaisuudessa yha enemman. Yksi
heista toi esiin viela nakemyksen, etta sen merkitys kasvaa kasi kadessa ge-
neratiivisen tekoalyn yleistymisen kanssa. Talla han tarkoitti sita, ettd mita

enemman tekoalylle pystyy ulkoistamaan asioita, sitd enemman inhimillisyy-
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den ja persoonallisuuden merkitys korostuu, silla se on se, milla erottaudu-
taan. Yksi haastateltavista kokee, etta henkildbrandi on nyt jo tarkea, mutta ei
sen merkitys tule kasvamaan vaan enemmankin pysymaan samanlaisena.
Hankin kuitenkin toi esiin nakokulman, etta on mielenkiintoista nahda kuinka

iso osa vaikuttajista tulee olemaan taysin tekoalyohjattuja.

"Se on pysynyt samana niinku aina, etta suunnilleen 1% tuottaa
sita sisaltda naihin niinku somekanaviin, se on ihan sama mika se
somekanava on ja tota... se myos ottaa sen vaikuttajan roolin
siella ja keraa ne kaupat sieltd.” (Haastateltava 3)

Minkalaisia vinkkeja haastateltavat antavat henkilobrandin rakentamista aloit-
tavalle asiantuntijalle? Yksi haastateltavista painotti, ettd henkildbrandia ra-
kentaessa tulisi olla autenttinen ja luottaa siihen kuka olet ja mika sinulle on
tarkeaa. Han toi esiin myos pitkajanteisyyden, eli pitdad ymmartaa, etta asiat
vaativat aikaa ja toistoja pitaa tehda. Toinen haastateltava toi esiin, etta vaikka
ajattelisit jonkin toimintatavan toimivan, mutta jos se ei tunnu sisimmissasi hy-
valta ja omalta, niin kuuntele sita tunnetta. Yksi haastateltavista toi viela esiin,
ettd ensimmaiset kerrat omilla kasvoilla esiintyminen voi tuntua jopa hirvealta

ja jannittavalta, mutta se taytyy uskaltaa tehda.

"Me ollaan hirvean huolestuneita siita, ettd mita kaikki musta nyt
sitten ajattelee. Ja myo0s toki siita, etta mika mina nyt olen tasta
asiasta mikaan puhumaan. Ja noi on niinku 2 ehka isointa kyn-
nysta joista pitaa pystya ja oppia paastamaan irti, mutta sita ei tar-
vitse tehda kertaheitolla.” (Haastateltava 4)

Tarkeimmiksi vaiheiksi henkilobrandin rakentamiseen haastateltavat antoivat
osittain yhtenaisia nakemyksia. Kaksi haastateltavista mainitsi yhdeksi tar-
keimmista vaiheista sen, etta kirkastaa itselleen mista syista haluaa sita
tehda, ja mita asioita silla haluaa edistaa. Kolmas kertoi, etta ensimmaisena
vaiheena kannattaa varata kalenterista aikaa tekemiseen ja seuraavaksi pyr-
kia l6ytamaan keinoja, mitka sisallot toimivat parhaiten. Han lisasi, etta jos ei
viela uskalla itse postailla, voi hyvin treenata sitd kommentoimalla muiden
postauksiin, silla usein siita voi tulla kimmoke tekemaan myos oman postauk-
sen. Neljas haastateltava lisasi, etta tulisi 10ytaa itsestaan se itsevarmuus ja
I6ytaa ne aiheet, joista on annettavaa ja sanottavaa. Taman jalkeen han suo-
sittele lahtemaan tekemaan, koska tekemalla oppii tunnistamaan itselle par-

haimmat tavat edistaa sita.
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Haastateltavilta kysyttiin mitka ovat yleisimpia virheita, joita he nakevat henki-
I6brandayksessa. Kolme haastateltavista mainitsi epaautenttisuuden tai roolin
esittamisen suurimmaksi virheeksi. Kaksi heista toi omilla sanoillaan ilmi, etta
roolin esittamista ei voi yllapitaa pitkalla aikavalilla. Sosiaalisen median kana-
vissa se on myds hyvin lapinakyvaa. Yksi haastateltava toi sellaisen nakemyk-
sen esiin, etta ei tieda voiko nahda mitaan virheeksi, silla henkilobrandia voi
tehda myds niin monella tavalla. Han jatkoi, etta se mika voi nayttaytya ulko-
puoliselle virheelta voi olla toiselle taysin tietoinen tapa rakentaa henkildbran-
dia. Esimerkkind han mainitsi pelkastaan positiivisten asioiden jakamisen ja

provosoivan aanensavyn postauksissa.

Viimeisena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin mita he tekisivat toisin, mi-
kali he aloittaisivat henkilobrandin rakentamisen nyt? Tahan kysymykseen tuli
hyvin samantyylisia vastauksia, joissa haastateltavat pohtivat, etta paastak-
seen nykyiseen positioon heidan on taytynyt kayda tama tietty matka. He eivat
muuttaisi mitaan vaan pitavat tarkeana, etta asioita on pitanytkin oppia kokei-
lemalla. Yksi haastateltavista toi esiin myos sen, etta on turhaa kayttaa aikaa

jossitteluun.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle konkreettisia toimenpi-
desuosituksia asiantuntijan henkilobrandin rakentamiseksi sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisen median kanavat on rajattu tassa opinnaytetydssa Instagra-
miin ja LinkedIniin, joita toimeksiantaja hyodyntaa henkilobrandinsa rakenta-
misessa. Toimenpidesuositukset voidaan katsoa kuitenkin toimivan yleispate-

vina ohjeistuksina henkilobrandin rakentamiseen kanavasta riippumatta.

Paatutkimusongelma tassa opinnaytetydssa on seuraava: Miten asiantuntija
voi kehittda henkildbrandia sosiaalisessa mediassa? Paatutkimusongelmaa

tukevat seuraavat apututkimuskysymykset:

1. Miten henkildbrandia voi systemaattisesti rakentaa sosiaalisessa medi-

assa?
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2. Milla sosiaalisen myynnin keinoilla voi kasvattaa luottamusta asiakkai-

den keskuudessa ja vahvistaa henkilobrandia?

Henkilokohtainen tavoitteeni on oppia hyvaksi havaittuja keinoja asiantuntijan
henkilobrandayksesta seka l1oytaa yhtenevaisia nakemyksia siita, kuinka asi-
antuntija voi rakentaa henkildbrandia sosiaalisen median avulla. Tarkoituk-

sena on oppia ymmartamaan siihen liittyvia teemoja ja elementteja, jotka aut-
tavat systemaattisessa henkilobrandin kehittamisessa ja taten myos oman lii-

ketoimintani kehittamisessa.

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn johtopaatdkset (luku 7.1), kehitta-
misehdotukset (luku 7.2) ja tutkimuksen luotettavuus (luku 7.3). Johtopaatok-
sissa palataan tutkimuskysymysten kautta teoriaan ja yhdistetaan ne teema-
haastattelun kautta saatuihin vastauksiin. Kehittamisehdotukset on tuotettu

johtopaatosten perusteella toimeksiantajan kayttoon.

7.1 Johtopaatokset

Miten henkilébréndia voi systemaattisesti rakentaa sosiaalisessa mediassa?

Yksilon brandi ei ole tyotehtava tai titteli, vaan se kuka olet sisimmiltasi ja mil-
laiseksi inmiseksi haluat tulla (Paakkonen 2017, 86; Peters 1997). Yksilon tu-
lisi pysahtya pohtimaan, mitka ovat omat vahvuudet, intohimot ja unelmat,
joita haluaa saavuttaa. (Paakkoénen 2017, 88). Henkilobrandays ei ole keinote-
koisen imagon luontia vaan aitojen ominaisuuksien ja vahvuuksien esille-
tuomista ja niiden vahvistamista entisestaan (Kurvinen ym. 2017, 183). Tee-
mahaastattelun tuloksien perusteella ensimmaisena asiana henkildbrandin ra-
kentamiseen liittyen tulisi olla selkea kasitys siita kuka henkilo itse on, mita te-
kee ja mista haluaa tulla tunnetuksi tai mihin asioihin haluaa tulla liitetyksi. Ta-
man jalkeen on tarkeaa tunnistaa omat vahvuudet ja erottautumistekijat.
Haastateltavat nostivat esiin, etta ulkopuolisen asiantuntijan hyddyntaminen
voi olla hyddyllista, silla oma potentiaali jaa usein havaitsematta ilman ulko-
puolista nakokulmaa. Aitous nahdaan kriittisen tarkeana elementtina, silla

henkilébrandin uskottavuus rakentuu pitkalti siihen, etta viestinta ja toiminta
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pohjautuvat todelliseen persoonaan eika tietoisesti rakennettuun rooliin. Joh-
topaatoksena voidaan todeta, ettd henkilobrandin systemaattinen rakentami-
nen alkaa itsetuntemuksesta ja oman identiteetin selkeyttamisesta. Henki-

I6brandin ei kannata edes yrittaa esittaa olevansa jotain muuta kuin on, vaan

sen sijaan tuoda vahvemmin esiin omia piirteitaan.

Yksilon brandi ei ole tyotehtava tai titteli, vaan se kuka olet sisimmiltasi ja mil-
laiseksi ihmiseksi haluat tulla. (Paakkénen 2017, 86; Peters 1997) Kortesuo
(2020, luku: 1.1.) maarittelee henkilobrandin olevan muiden ihmisten kasitys
siitd, millaisia me olemme. Myds Kurvinen ym. (2017) tuovat ilmi saman asian,
kuin Kortesuo (mt.), ettd henkildbrandi on yksinkertaisimmillaan se mielikuva,
joka muilla ihmisilla on sinusta. He kertovat kirjassaan, etta meilla kaikilla on
henkilobrandi, vaikka emme valttamatta sita haluaisikaan. Se usein mielletaan
tydelamaan kuuluvaksi, mutta meilla jokaisella on sellainen, vaikka sita ei hyo-
dyntaisikaan tydelamassaan mitenkaan. (Kurvinen ym. 2017, 22.) Asiantunti-
jabrandays on ammatillista henkilébrandaysta. Se auttaa sinua nousemaan
toimialallasi ja aihealueillasi tunnetuksi. Asiantuntijabrandi rajaa aiheensa kos-
kemaan ammatillisiin aihepiireihin, kun taas henkilobrandin aiheet voivat olla
laajempia ja myds henkilokohtaisempaa elamaa koskevia. (Kankkunen 2023,
263.) Haastateltavista useat toivat esiin, etta henkildbrandi ja asiantuntija-
brandi mielletdan usein erillisiksi asioiksi, mutta heidan nakdkulmastaan niita
ei tarvitsisi edes erotella. Persoonallisuus ja asiantuntijuus voivat ja saavat na-
kya samassa kokonaisuudessa. Nama nakemykset poikkeavat teorialah-
teesta, joka oli mielenkiintoinen havainto. Haastateltavat kuitenkin painottivat,
etta henkilokohtaisuuksien esiintuominen ei ole valttamatonta, mutta se auttaa
tekemaan henkildbrandista helposti Iahestyttavamman. Jokaisen taytyy itse
tehda rajanveto siihen, mika tuntuu itselle luontevalta ja sopivalta asiantuntija-
rooliin. Johtopaatos tasta on, ettd henkilobrandin ja asiantuntijabrandin raken-
taminen ei sulje toisiaan pois, vaan ne voivat muodostaa yhdessa toisiaan tay-
dentavan kokonaisuuden. Systemaattinen henkilobrandin rakentaminen sosi-
aalisessa mediassa rakentuu yksildllisesti. Jokainen valitsee itse, kuinka hen-
kilokohtaiseksi tai ammatilliseksi brandinsa haluaa muotoilla, kunhan viestinta

on linjassa omien arvojen ja tavoitteiden kanssa.
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Paakkonen (2017) kertoo, ettd henkilobrandayksessa kannattaa toki olla mu-
kana suunnitelmallisuutta (esimerkiksi kanavat ja tavoitteet) mutta myos spon-
taania toimintaa (esimerkiksi keskustelut ja kohtaamiset), jotka edesauttavat
rakentamaan yksilosta aitoa, rehellista ja helposti lahestyttavaa ihmista. Toisin
sanoen se auttaa rakentamaan henkilobrandia. (Paakkonen 2017, 88.) Yksin-
kertaisimmillaan sosiaalisen median hyddyntaminen voi olla sita, etta asian-
tuntija vastaa asiakkaan kysymyksiin (Kurvinen ym. 2017, 115). Teemahaas-
tattelujen perusteella henkilobrandin rakentamisessa yhdistyvat suunnitelmalli-
suus ja spontaanius. Haastateltavat kertoivat, etta vaikka taustalla on usein
jonkinlainen strateginen pohja, kuten maaritellyt teemat tai sisaltopilarit, itse si-
sallontuotanto kuitenkin nojaa usein arjen tilanteisiin ja henkilokohtaisiin oival-
luksiin. Tama tekee henkildébrandista elavan ja helposti [ahestyttavan. Sisaltd-
jen julkaisu perustui useilla omaan rytmiin, inspiraatioon ja spontaaniuteen,
mika tukee kokemusta aitoudesta ja inhimillisyydesta. Suunnitelmallisuus nah-
tiin silti tarkeana, silla sen avulla voidaan yllapitaa yhtenaista linjaa ja johdon-
mukaisuutta. Tama vastaa myos Paakkoésen (mt.) ndkemysta. Samassa yh-
teydessa nousi esiin myos vuorovaikutuksen merkitys. Henkilobrandin raken-
taminen ei nayttaytynyt vain yksisuuntaisena vaikuttamisena, vaan yhta tar-
kedna osana nahtiin yleison kanssa kaytava vuoropuhelu. Kommentteihin vas-
taaminen, seuraajien kysymyksiin reagoiminen ja keskusteluihin osallistumi-
nen kuvattiin arkipaivaiseksi toiminnaksi, joka ei vaadi erillista suunnittelua,
mutta joka auttaa vahvistamaan henkildbrandin uskottavuutta ja lasndolon
tunnetta. Johtopaatoksena tasta on se, etta henkildbrandia ei rakenneta vain
yksisuuntaisen sisallontuotannon kautta, vaan myos silla, miten ollaan vuoro-
vaikutuksessa yleisdn kanssa. Systemaattinen henkilobrandin rakentaminen
koostuu seka taustalla vaikuttavasta suunnitelmallisuudesta etta kyvysta toi-
mia spontaanisti ja aidosti kohderyhman kanssa. Vuorovaikutus ei ole vain ir-
rallinen lisa, vaan olennainen osa brandin inhimillista ja uskottavaa kokonai-
suutta. Suunnitelmallisuuden ja spontaaniuden rinnalla toinen keskeinen sys-
temaattinen tekija on johdonmukaisuus ja toisto, joita tarkastellaan seuraa-

vaksi.

Henkilobrandin rakentaminen on pitkajanteista puuhaa, ja se edellyttaa myads
kestavaa ja pitkaaikaista menestymista. Kertaluonteiset onnistumiset eivat riita
henkilébrandin rakentamiseen. (Vahtola 2020, 156.) Vahtola (2020) jatkaa

mainiten, ettd omaa osaamistaan ja omia vahvuuksiaan pitaa tuoda esiin ja
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niista pitaa kertoa, jotta ymparistd saa riittavasti tietoa asiasta. Menestyvan
henkilébrandin rakentaminen voi vieda usein jopa kymmenenkin vuotta, mutta
sen voi tuhota hyvinkin lyhyessa ajassa. Sen vuoksi sen yllapitamiseksi kan-
nattaa nahda vaivaa. Sosiaaliset taidot, avoimuus ja luottamusta huokuva
kommunikointityyli ovat perusedellytyksia, kun halutaan rakentaa henkilobran-
dia. (Vahtola 2020, 158.) Brandiksi ei voi vain ryhtya. Brandiksi kasvetaan ja
kehitytdan ajan saatossa tietynlaisia polkuja pitkin. (Vierula 2021, 178-179.)
Henkilobrandin rakentamisesta ei tarvitse olla valttamatta kiinnostunut, vaan
riittda, etta on kiinnostunut mielekkaan elaman rakentamisesta, joka kehittaa
brandia siina sivutuotteena (Varsta 2024, 62). Haastateltavat painottavat pit-
kajanteisyytta ja johdonmukaisuutta henkilobrandin rakentamisessa. Henkilo-
brandi ei synny yksittaisilla sisalloilla tai hetkellisella nakyvyydella. Viestit ja
teemat vaativat toistoa, jotta yleiso oppii yhdistamaan ne osaksi henkilobran-
dia. Vuorovaikutus oman yleison kanssa nahtiin myds osana tehokasta henki-
I6brandin rakentamista. Taman perusteella voidaan todeta, etta henkildobran-
din rakentaminen on pitkan ajan prosessi, joka kehittyy ajan ja kokemuksen
myo6ta. Se edellyttaa toistuvaa viestintaa valittujen teemojen ymparilla seka
kykya olla pitkajanteinen. Brandin uskottavuus ei synny hetkessa vaan raken-

tuu vahitellen jatkuvuuden ja johdonmukaisuuden kautta.

Setyawan ym. (2024) kertovat, etta Instagramissa, joka tunnetaan visuaali-
sena sosiaalisen median kanavana, on mahdollista tuoda omaa henkildbran-
dia monipuolisesti esiin. Instagram keskittyy vahvasti kuviin ja videoihin, joiden
avulla yksilo voi tuoda monipuolisesti omaa persoonaansa, tyyliaan ja arvo-
jaan esiin katsojan huomion herattavalla tavalla. Instagram on tehokas vayla
tarinankerronnalle, joka on hyva keino rakentaa henkilobrandia. Henkildkoh-
taisten aiheiden ja tarinoiden jakaminen voi syventaa yhteytta seuraajiin ja ta-
ten jattaa pysyvamman muistojaljen henkilobrandista. Henkildbrandin rakenta-
minen sosiaalisen median kautta vaatii aitoutta ja johdonmukaisuutta. (Se-
tyawan ym. 2024, 644—645.) Instagramin avulla voidaan rakentaa menestyk-
sekkaasti henkilobrandia, kunhan sita kaytetaan strategisesti ja oikeaoppi-
sesti. Talla tarkoitetaan esimerkiksi brandin yhtenaista visuaalista ilmetta, seu-
raajien kanssa kommunikoimista ja paatdsten tekoa saadun datan perusteella.
(Setyawan ym. 2024, 646.) Visuaalisuuden ja brandin yhtenaisyyden tarkeys

nostettiin jokaisen haastateltavan toimesta esiin. Visuaalisuudella ei tarkoiteta,
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etta pitaa olla vimeiseen asti hiottu brandi-ilme, vaan tunnistettavia element-
teja ja visuaalista yhtenaisyytta sisalldissa. Yhtenaisyys voi olla esimerkiksi
sama tunnistettava vaatekappale, joka esiintyy toistuvasti. Tasta voidaan paa-
tella, etta visuaalisuus tulee ottaa huomioon henkilobrandia rakentaessa muo-

dossa tai toisessa.

Suomessa suosituin kanava brandien ja yritysten seuraamiseen on Instagram.
Se sopii muun muassa sellaisille tahoille, jotka haluavat esitella seka myyda
tuotteitaan ja palveluitaan ja rakentaa asiakkaiden luottamusta seka brandin
tunnettuutta. (Komulainen 2023, 150.) Instagram tarjoaa erilaisia julkaisumuo-
toja, joilla voidaan jakaa sisaltoa, mika sitouttaa seuraajakuntaa ja milla voi-
daan vahvistaa brandin lasnaoloa sosiaalisessa mediassa (Setyawan ym.
2024, 647). Instagram on hyva kanava sellaiselle, joka kokee luontevaksi
tuoda itseaan esiin kuvien ja videoiden avulla, eika pelkaa kuvaamista tai olla
kuvattavana. Mita luonnollisemmin ja rempseammin uskaltaa laittaa itsensa li-
koon, sita todennakoisempaa muiden kiinnostus on. (Paakkénen 2017, 83.)
LinkedIn (2025a) on internetissa toimiva maailman suurin ammatillinen ver-
kosto. Sen avulla voi I6ytaa tyo- tai harjoittelupaikan seka vahvistaa ammatil-
lista verkostoaan ja suhteitaan, joita tarvitaan tyouralla. LinkedIn-kayttajat voi-
vat kayttaa tata kanavaa verkostoituakseen muiden ammattilaisten, yritysten
ja ryhmien kanssa joko heidan omalla toimialallaan tai sen ulkopuolella. (Lin-
kedIn 2025a.) Haastateltavat kertoivat valinneen sosiaalisen median kana-
vansa sen perusteella missa heidan kohderyhmansa on ja missa he itse viih-
tyvat parhaiten. Instagram koettiin luovaksi ja visuaalisesti kanavaksi, jonka
avulla voi rakentaa henkilobrandia. Linkedln nahdaan kanavana, jossa on
mahdollista tavoittaa selkeammin asiantuntijayleiso ja osallistua ammatillisiin
keskusteluihin tuoden omaa osaamistaan esille haluttujen teemojen ymparilta.
Johtopaatoksena voidaan todeta, etta sosiaalisen median kanavien valinta
henkilobrandin rakentamisessa perustuu seka kohderyhman tavoittamiseen

etta tekijan omaan luontevuuteen ja viihtyvyyteen alustalla.

Lopuksi haluan tuoda esiin myos mielenkiintoisen nakokulman, jossa henki-
Iobrandia ei kannata miettia liian strategisena elementtina. Kurvinen ym.
(2017) mainitsevat, ettd omaa tekemista ei kannata miettia aivan liilkaa henki-

I6brandayksen kannalta. Talla tarkoitetaan sita, etta ei kannata jumittua aja-
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tukseen, jossa mietitdan, miten jokainen postaus tai blogiartikkeli istuu sisalto-
kalenteriin. Sen sijaan henkilobrandin tulisi tehda ja jakaa asioita, jotka hanta
ylipaansa kiinnostavat ja joista han innostuu, silla se luo myos samalla henki-
I6brandia. (Kurvinen ym. 2017, 19-20.) Myds Varsta (2024) viittaa tahan
suuntaan kertomalla, ettd henkildbrandin rakentamisesta ei tarvitse olla valtta-
matta kiinnostunut, vaan riittaa, etta on kiinnostunut mielekkaan elaman ra-
kentamisesta, joka kehittda brandia siina sivutuotteena (Varsta 2024, 62).
MyOs haastateltavat toivat esiin samansuuntaisia ajatuksia. Useampi korosti,
ettd henkildbrandia ei kannata rakentaa vain strategisesti tai pakotetusti vaan
omista arvoista, kiinnostuksenkohteista ja innostuksesta kasin. Hetkessa syn-
tyneet, aidot sisallot koettiin vaikuttavammaksi ja mielekkaammaksi myos teki-
jalle itselleen. Tama tukee ajatusta siita, etta mielekas tekeminen voi olla hen-
kilobrandin rakentumisen sivutuote eika sen ensisijainen tavoite. Johtopaatok-
sena voidaan todeta, etta henkilobrandin rakentamista ei tarvitse ajatella pel-
kastaan strategisesti vaan sita voi lahtea rakentamaan luonnollisesti tekemalla

asioita, jotka kiinnostavat itsea ja jakamalla niihin liittyvaa sisaltoa.

Millé sosiaalisen myynnin keinoilla voi kasvattaa luottamusta asiakkaiden kes-

kuudessa ja vahvistaa henkilbbrandia?

Tanni (2022) kertoo, ettda hanen mielestaan sosiaalinen myynti on moni-
kanavaista asiakkaan auttamista ja tukemista. Siina on kyse asiakkaan rin-
nalla kulkemista ja hyvasta sisaltdmarkkinoinnin rungosta eika niinkaan suo-
rasta myynnillisyydesta. (Tanni 2022, 126.) Sosiaalisella myynnilla vahviste-
taan luottamusta ja suhdetta asiakkaiden kanssa ja silla kasvatetaan verkos-
toa ja vaikutuspiiria. Lisaksi sen avulla jaetaan omaa tietotaitoa ja asiantunti-
juutta seka vahvistetaan henkilobrandia. (Paakkonen 2017, 22.) Sosiaalinen
myynti on erilaista riippuen siita, missa roolissa sita tehdaan. B2B-myyjalle so-
siaalinen myynti on verkossa tapahtuvaa suhteiden rakentamista osana myyn-
tiprosessia tai asiantuntijaviestintaa. Johtajalle tai asiantuntijalle taas sosiaali-
nen myynti saattaa painottua enemman viestinnalla vaikuttamiseen, mika na-
kyy myynnin mahdollisuuksina ja tunnettuuden kasvamisena (Kankkunen
2023, 41.) Teemahaastatteluiden perusteella sosiaalinen myynti nahdaan sel-
vasti eri tavalla kuin perinteinen suoramyynti. Haastateltavat kuvasivat sen tar-

koittavan erityisesti asiakkaiden auttamista ja asiakassuhteen rakentamista
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vuorovaikutteisesti ilman suoraa myynnin tuputtamista. Myynti ei nayttele paa-
osaa vaan se on pikemminkin seurausta siita, etta asiantuntija on nakyva, ak-
tiivinen ja asiantunteva. Useampi haastateltava painotti, etta sosiaalinen
myynti rakentuu aidon vuorovaikutuksen ja luottamuksen varaan. Sisallét,
jotka auttavat asiakkaita ovat keskeista sosiaalisessa myynnissa. Sosiaalista
mediaa ei koeta vain kanavana omien tuotteiden tai palveluiden esittelyyn,
vaan valineena arvoa tuottavaan vuoropuheluun oman kohdeyleison kanssa.
Johtopaatoksena voidaan todeta, etta sosiaalinen myynti on haastateltavien
nakokulmasta ihmislahtdista toimintaa, jossa ei keskityta suoramyyntiin, vaan
asiakassuhteen kehittamiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Tama tukee
teoriakirjallisuudessa esitettya nakemysta, jonka mukaan sosiaalinen myynti ei
ole tuotteiden mainostamista vaan asiakkaan auttamista ja asiantuntijuuden

osoittamista.

Parhaimmat sosiaalisen myynnin tekijat auttavat verkostoaan vastaamalla hei-
dan kysymyksiinsa seka jakamalla omaa osaamistaan ja tietotaitoaan eteen-
pain. Talla tavalla he luovat itsestaan luotetun ja osaavan asiantuntijan vaiku-
telman oman verkostonsa seka potentiaalisten asiakkaiden silmissa ja nain
edistavat luottamuksen rakentumista. (Paakkonen 2017, 49.) Kankkunen
(2023) kertoo, etta sosiaaliseen myyntiin liittyy myds sosiaalinen kuuntelu,
joka tarkoittaa asiakkaiden kaymien keskustelujen seuraaminen sosiaalisessa
mediassa. Se on tehokas lahestymistapa, silla se mahdollistaa paljon syvem-
pien suhteiden muodostumisen verkostosi kanssa ja johtaa optimaalisiin
myyntikeskusteluihin. Sosiaalisen ympariston etuna on se, etta se voi jopa
poistaa myyijalta tarpeen rakentaa suhdetta puhelimitse, koska suhde raken-
tuu jo sosiaalisen ympariston kautta. (Kankkunen 2023, 220-221.) Haastatel-
tavat nakivat sosiaalisen myynnin keskeisimpana tavoitteena luottamuksen ra-
kentamisen. Autenttisuus nahtiin olevan luottamuksen rakentamisen ydinteki-
joita. Henkildbrandi ei voi perustua kopioituun ulkoasuun tai kiilloteltuun roo-
liin, vaan sen tulee rakentua aidosti asiantuntijan arvojen ja persoonan va-
raan. Omien kokemusten, virheiden ja keskeneraisyyden jakaminen koettiin
tehokkaaksi tavaksi tehda asiantuntijasta helposti lahestyttava. Aitouden li-
saksi luottamus syntyy haastateltavien mukaan pikkuhiljaa nakyvyyden, asian-
tuntijuuden ja vuorovaikutuksen kautta. Konkreettisina keinoina he nostivat
esiin muun muassa asiantuntijasisaltdjen jakamisen, ajankohtaisiin ilmidihin

reagoimisen seka kohdeyleison kysymyksiin vastaamisen. Tallainen toiminta
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rakentaa kuvaa henkilosta, joka on aidosti kiinnostunut seuraajistaan, on val-
mis jakamaan osaamistaan avoimesti ja taten myos helposti |ahestyttava. So-
siaalisen median mahdollistama vuorovaikutus nahtiin tapana vahvistaa suh-
detta asiakkaisiin ilman tarvetta perinteiselle kontaktoinnille. Haastatteluissa
mainittiin myos passiivinen osallistuminen, kuten oman sisallon kehittaminen
kommenttien ja palautteiden perusteella, joka nahdaan myds osana luotta-
musta tukevana toimintana. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta luottamus
on sosiaalisen myynnin ydin. Se rakentuu vuorovaikutuksesta, jossa asiantun-
tijuus ja lasndolo kohtaavat kohdeyleison tarpeet. Henkilobrandi vahvistuu,
kun asiantuntija osoittaa kuuntelevansa seka ymmartavansa yleisonsa tar-
peita ja odotuksia. Tama tukee my0s teorialahteiden nakemysta siita, etta so-
siaalinen myynti ei ole pelkkaa sisaltdjen julkaisemista vaan vuorovaikutuk-
seen perustuvaa suhteen rakentamista. Se voi korvata perinteisia myyntita-

poja tehokkuudellaan ja inhimillisyydellaan.

Jotta sosiaalisesta myynnista saa osan luonnollista myyntity6ta, vaatii se sin-
nikkyytta ja systemaattisuutta sosiaalisessa aktiivisuudessa (Paakkénen 2017,
68). Myos Kankkusen (2023, 210) mukaan sosiaalisen myynnin tuloksellisuus
rakentuu jatkuvan ja suunnitelmallisen tekemisen varaan ja jopa paivittaisiin
tyorutiineihin. Teemahaastatteluissa kerrottiin, etta aikaa henkilobrandin ra-
kentamiseen ja samalla sosiaaliseen myyntiin kaytettiin viikkotasolla muuta-
mia tunteja tai jopa yhden tyopaivan verran. Konkreettisina kaytantéina nostet-
tiin esiin sdanndlliset sisaltopaivat, viikoittaiset julkaisut ja aiheteemojen kier-
rattaminen. Johdonmukaisuus ja toisto nahtiin keskeisena asiana yleison
muistijaljen luomisessa ja sita kautta ajatusjohtajuuden saavuttamisessa.
Haastateltavat kokivat, ettd henkilobrandi ei rakennu yksittaisilla julkaisuilla,
vaan pitkajanteisella, itselle luontevalla viestinnalla. Viestinnan rytmi ja paino-
pisteet ovat yksilollisia. Tama vahvistaa teoriaosuuden nakemysta siita, etta
luottamuksen rakentaminen ei ole kertaluonteista, vaan vaatii pitkaaikaista
lasnaoloa ja nakyvyytta. Lisaksi useat haastateltavat painottivat johdonmukai-
suuden merkitysta osana henkildbrandin rakentumista. Henkildbrandia pidet-
tiin vahvana silloin, kun asiantuntija viestii toistuvasti samoista teemoista, eika
vaihtele jatkuvasti nakokulmaa tai savya. Vaikka mielipiteet voivat ajan mit-
taan kehittya, jatkuva poukkoilu koettiin luottamusta heikentavaksi ja epasel-
vaksi viestinnaksi. Johdonmukaisuus vahvistaa seka asiantuntijan uskotta-

vuutta etta luo tunnistettavaa muistijalkea yleison mieleen. Johtopaatoksena
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voidaan todeta, etta johdonmukaisuus viestinnassa vahvistaa asiantuntijasta

syntyvaa kuvaa ja tukee luottamuksen rakentumista pitkajanteisesti.

LinkedIn on yksi suosituimmista kanavista sosiaalisen myynnin harjoittami-
seen seka Suomessa ettd muualla maailmassa. Se on ammattilaisten verkos-
toitumiseen tarkoitettujen kanavien keskuudessa tarkein paikka, jonka ase-
maa muut kanavat eivat ole, ainakaan vield, haastamassa. (Paakkénen 2017,
67.) Paakkonen kertookin, etta tallakin hetkelld monet kollegamme ja asiak-
kaamme ovat jo LinkedInissa, varsinkin jos teet asiantuntijatyota. (Paakkonen
2017, 32.) Suomessa suosituin kanava brandien ja yritysten seuraamiseen on
Instagram. Se sopii muun muassa sellaisille tahoille, jotka haluavat esitella
seka myyda tuotteitaan ja palveluitaan ja rakentaa asiakkaiden luottamusta
seka brandin tunnettuutta. (Komulainen 2023, 150.) Teemahaastatteluiden pe-
rusteella Instagram koettiin luovaksi ja visuaalisesti kanavaksi, jonka avulla on
mahdollista tehda tehokkaasti myyntia. LinkedIn ndhdaan kanavana, jossa on
mahdollista tavoittaa selkeammin asiantuntijayleiso ja osallistua ammatillisiin
keskusteluihin. Kuitenkin myos Instagramissa myyntia tekevat haastateltavat
tekevat asiantuntijamyyntia Instagramin kautta ja osallistuvat kohdeyleisonsa
kanssa vuorovaikutukseen. Kanavat olivat valikoituneet sen perusteella missa
itse tunnistaa kohderyhmansa olevan, mutta myos missa itse viihtyy parhai-
ten. Haastateltavat toivat esiin sen, etta henkilobrandin rakentaminen ja sosi-
aalinen myynti ovat vaikuttavinta silloin, kun se pohjautuu asiantuntijan omiin
arvoihin, tavoitteisiin ja itselle sopivaan rytmiin. Pakotettu tai strategisesti ra-
kennettu, mutta itselle epaluonteva viestinta voi johtaa ristiriitaiseen henkiloku-
vaan, joka ei resonoi yleisdn kanssa. Oman viestintatyylin ja -tahdin I6ytami-
nen on vaikuttavuuden lisaksi myds hyvinvoinnin kannalta keskeinen tekija.
Johtopaatdoksena voidaan todeta, etta henkilobrandia rakentaessa kanavava-
linnassa kannattaa ottaa huomioon myds omat mieltymykset ja mielenkiinnon
kohteet. Ei valttamatta ole viisasta lahtea johonkin somekanavaan vain sen ta-
kia, ettd muutkin tekevat niin, jos sen kayttaminen ei tunnu hyvalta ja luonte-

valta.

Vaikka teoriaosuudessa ei suoraan mainita tarinallisuutta kasitteena, koin sen
merkitykselliseksi tuoda esiin. Paakkoénen (2017, 49) korostaa, etta asiantunti-
juuden jakaminen ja auttaminen ovat keskeisia luottamuksen rakentajia sosi-

aalisessa myynnissa. Haastatteluissa tata asiaa tuotiin esiin vahvasti ja siihen
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liittyen mainittiin myos tarinallisuus. Haastateltavat toivat esiin, ettd myynti so-
siaalisessa mediassa on tehokkainta silloin kun asiantuntija jakaa kokemuksi-
aan ja esimerkkitapauksia aidosti ja kiinnostavasti. Erityisesti tarinoiden kautta
viestitty asiantuntijuus, kuten esimerkiksi onnistumiset asiakasprojekteista tai
oivallukset tydarjesta, koettiin vakuuttavammaksi kuin suorat palveluesittelyt
tai listaavat vinkit. Tarinat mahdollistavat inhimillisen ja samaistuttavan koke-
muksen kohdeyleisdlle, joka tukee henkilobrandin rakentumista ja tekee asi-
antuntijasta lahestyttavamman. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta tarinalli-
suus toimii siltana asiantuntijuuden ja yleison valissa. Se tekee sisallosta ela-
vaa, houkuttelevaa ja merkityksellista seka tukee asiakassuhteiden kehitty-

mista luottamuksen kautta, joka puolestaan on sosiaalisen myynnin ydinta.

Yritykset eivat osta yrityksilta vaan ihmiset inmisilta. Inmiset ostavat sellaisilta
ihmisilta, jotka heilla tulevat ensimmaisena mieleen, joihin he itse luottavat ja
joita muut luotettavat tahot sosiaalisessa mediassa suosittelevat. (Kankkunen
2023, 261.) B2B-asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa myds uusien palve-
luntarjoajien arviointiin ja tiedonhakuprosessin nopeuttamiseen, mika voi joh-
taa siihen, etta he ottavat suoraan yhteytta myyjiin ilman myyjan tekemaa
myyntitydta. Tama tarkoittaa, etta sosiaalinen myynti voi parantaa inbound-lii-
dien maaraa. (Ancillai ym. 2024, luku 5.4) Hyvana esimerkkina sosiaalisen
myynnin keinoista Paakkonen (2017) mainitsee tilanteen, jossa asiakkaan ta-
karaivoon on jaanyt tietty henkild, joka on puhunut LinkedInissa jo vuosia ai-
heesta, joka asiakkaalla on vasta nyt hankinnan kohteena. Talloin Linkedl|-
nissa aktiivisesti aiheesta puhunut henkilo on luonut itsestaan jo varhaisessa
vaiheessa mielikuvan asiantuntijana ja osaajana, jolloin asiakkaan on hel-
pompi ottaa yhteytta ja pyytaa jatkokeskustelua. (Paakkonen 2017, 34) Haas-
tatteluissa tama havainto sai tukea. Useat haastateltavat mainitsivat samat sa-
nat kuin Kankkunen, eli etta ihmiset haluavat ostaa ihmiselta. Haastateltavat
my0s korostivat, etta usein asiakaskin haluaa tietaa, kuka asiantuntija on ihmi-
sena, ennen kuin uskaltaa ottaa yhteytta. Sosiaalinen media mahdollistaa ta-
man tutustumisen jo etukateen. Omien nédkemysten ja arvojen esiintuominen
ja yleisesti esillaolo nahtiin keinoina jaada mieleen ja herattaa luottamusta,
joka tukee sosiaalista myyntia ja henkildbrandia. Johtopaatoksena voidaan to-

deta, ettad asiantuntijan esilla olo ja mieleenpainuva viestinta voivat edistaa
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asiakassuhteen syntymista ilman suoramyyntia. Sosiaalinen media toimii alus-
tana, jossa asiakas voi rakentaa luottamuksen tunnetta ja muodostaa mieliku-

vaa itsestaan jo ennen varsinaista kontaktia.

Sosiaalisen ympariston etuna on se, etta se voi jopa poistaa myyjalta tarpeen
rakentaa suhdetta puhelimitse, koska suhde rakentuu jo sosiaalisen ymparis-
ton kautta (Kankkunen 2023, 220-221). LinkedInissa aktiivisesti aiheesta pu-
hunut henkilo on luonut itsestaan jo varhaisessa vaiheessa mielikuvan asian-
tuntijana ja osaajana, jolloin asiakkaan on helpompi ottaa yhteytta ja pyytaa
jatkokeskustelua. Tama on osa sosiaalista myyntia, ja kaiken myynnin yti-
messa onkin se, etta myyja myy silla tavalla, mika hanelle toimii parhaiten.
(Paakkonen 2017, 34.) Haastatteluissa nousi esiin seka sosiaaliseen myyntiin
etta henkilobrandiin liittyen huomio siita, etta jokaisen tulee l6ytaa itselle luon-
teva tapa tehda niitd. Sama asia patee uusasiakashankintaan, missa perintei-
nen uusasiakashankinta esimerkiksi puhelimitse ei sovi kaikille. Sosiaalinen
myynti nahdaan pehmeampana keinona vaikuttaa asiakkaaseen ja rakentaa
suhdetta jo varhaisessa vaiheessa. Useampi haastateltava kertoi, etta asiak-
kaat ottavat haneen yhteytta sosiaalisen median kautta, koska olivat jadneet
sisall6illaan mieleen. Usein ndma asiakkaat jo tietavat, minkalaiseen asiantun-
tijaan he ottavat yhteytta ja minkalainen persoona on vastassa, joka taas joh-
taa lahtokohtaisesti laadukkaampiin myyntitapaamisiin. Nakyvyyden ja asian-
tuntijuuden ansiosta yhteydenotot syntyvat usein ilman myyntipainetta, mika
koettiin paitsi helpottavana myds tehokkaana tapana tehda asiakastyota. Joh-
topaatoksena voidaan todeta, etta sosiaalinen myynti voi toimia vaihtoehtoi-
sena keinona perinteiselle uusasiakashankinnalle. Se mahdollistaa asiakkaan
lahestymisen omasta aloitteestaan, jolloin myyjan rooli korostuu asiantuntijana
ja auttajana eika aktiivisena myyjana. Tama lisda myyntityon mielekkyytta ja

madaltaa kynnysta henkilobrandin hyodyntamiseen.

7.2 Toimenpidesuositukset

Toimenpidesuositukset on laadittu taman opinnaytetyon johtopaatésten perus-
teella. Johtopaatoksissa yhdistyvat seka teoriakirjallisuus etta tutkimuksen
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haastattelutulokset. Toimenpidesuositusten tavoitteena on tukea toimeksianta-
jaa henkilobrandin rakentamisen alkuvaiheessa seka tarjota konkreettisia kei-

noja hyodyntaa sosiaalista mediaa sosiaalisen myynnin tyokaluna.

1. Itsetuntemus

Haastateltavat korostivat henkilobrandin rakentamisen alkavan syvasta itse-
tuntemuksesta. Useampi haastateltava kertoi, etta nakyva ja vakuuttava hen-
kilobrandi ei synny ilman selkeaa kasitysta siita kuka on, mita tekee ja mista
haluaa tulla tunnetuksi. ltsetuntemus nahtiin perustana myds sisallontuotan-
non suunnittelulle. Kun henkildbrandin ytimet on kirkastettu, on helpompi vies-
tia johdonmukaisesti ja erottuvasti. Haastatteluissa mainittiin myds, etta ulko-
puolisen asiantuntijan hyddyntaminen voi olla suotavaa, koska usein olemme

itse sokeita omille vahvuuksillemme.

On suositeltavaa, etta toimeksiantaja kayttaa aikaa aluksi omaan itsetunte-
mukseen ja henkilobrandin ydinasioiden maarittelyyn. Toimeksiantajan tulee
maarittda, kuka han on, mista han haluaa tulla tunnetuksi, mitka ovat hanen
intohimonsa, mitka ovat hanen vahvuutensa ja erottautumistekijansa seka
minkalaiset arvot ohjaavat hanen toimintaansa. Hanta suositellaan kayttavan
ulkopuolista apua, mikali kokee, etta ei itse pysty tunnistamaan naita asioita.
ltsetuntemus on seka henkildbrandin etta luottamusta rakentavan sosiaalisen

myynnin perusta.

2. Sisaltopilarit

Haastateltavat toivat esiin, etta selkeasti maaritellyt sisaltoteemat helpottavat
sisallontuotantoa ja tukevat brandin johdonmukaista rakentamista. Useampi
haastateltavista mainitsi kayttavansa sisaltopilareita runkona omalle viestin-
nalleen. Samalla kuitenkin korostettiin, etta sisaltopilarit eivat saa rajoittaa luo-
vuutta, vaan on tarkeaa jattaa tilaa myos spontaaneille, hetkessa syntyville si-

salldille.

Toimeksiantajaa suositellaan maarittelemaan itselleen 2—4 selkeaa sisaltopila-
ria. Sisaltdpilarit voivat littyd omaan tydelamaan, kiinnostuksen kohteisiin ja
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asiantuntijuuteen, mutta yhtena sisaltopilarina voi olla esimerkiksi henkilokoh-
tainen elama tai lifestyle-sisalto, joka tuo persoonallisuutta henkildbrandiin.

Toimeksiantajan kohdalla sisaltopilarit voisivat olla esimerkiksi:

1. Google-nakyvyys (SEO ja Google-mainonta),
2. Yrittajyys

3. Henkilokohtainen elama

Naiden sisaltopilarien avulla sisallontuotanto saa suunnan ja selkeyden, mika
tukee tunnistettavan henkilobrandin rakentamista. Sisaltopilareihin ei kuiten-
kaan kannata juurtua. On suositeltavaa edelleen jattaa itselleen mahdollisuus
tuottaa myOs spontaanisti sisaltoa, kuten reagoida ajankohtaisiin aiheisiin tai

henkilokohtaisiin kokemuksiin, jos ne vain sopivat henkilobrandin arvoihin.

3. Jaa sisaltoa, joka kiinnostaa itseasi

Haastatteluiden perusteella useat asiantuntijat kokivat vahvimmaksi keinoksi
rakentaa henkilobrandia sellaisen sisallon avulla, jota he myds itse tykkaavat
tuottaa. Omassa sisallontuotannossa suositellaan keskittymaan aiheisiin, jotka
aidosti kiinnostavat ja innostavat itsea. Asiantuntijan innostuminen ja mielek-
kaaksi koettu tekeminen nakyy myaos ulospain, ja se valittyy kohdeyleisdlle ai-
toutena ja innostuksena. Kun sisalto on tekijalle motivoivaa eika pelkastaan

strategian takia tehty, on se usein samaistuttavampaa ja vaikuttavampaa.

Toimeksiantajaa suositellaan siis tuottamaan ja jakamaan sellaista sisaltoa,
joka tuntuu hanesta itsesta merkitykselliselta ja kiinnostavalta. Tallaisia voisi-
vat olla esimerkiksi omat onnistumiset asiakasprojekteissa, keskustelut asia-
kaspalavereissa ja nakemykset ajankohtaisista ilmidista. Nain sisalto tukee

seka asiantuntijakuvaa etta henkilobrandin rakentumista pitkajanteisesti.

4. Ole vuorovaikutuksessa yleisosi kanssa

Haastatteluiden perusteella aktiivinen vuorovaikutus koettiin osaksi henki-
I6brandin rakentamista seka sosiaalista myyntia. Se luo tunnetta lasnaolosta
ja inhimillisyydesta, mika rakentaa luottamusta ja madaltaa kynnysta ottaa asi-
antuntijaan yhteytta. Toimeksiantajaa suositellaan suhtautumaan sosiaaliseen
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mediaan vuorovaikutteisena kanavana, ei vain julkaisualustana. Taman tutki-
muksen mukaan luottamus ei rakennu pelkastaan yksisuuntaisella sisallontuo-
tannolla, vaan my0s yleison kanssa kaytavan vuorovaikutuksen kautta. Talla
tarkoitetaan esimerkiksi kommentteihin vastaamista, kysymyksiin reagoimista
ja keskusteluihin osallistumista. Vuorovaikutuksellisuus suositellaan ottamaan
osaksi luonnollista sosiaalisen median kayttoa. Talla tavalla asiantuntija osoit-
taa kiinnostusta yleisonsa ajatuksiin, tarpeisiin ja nakokulmiin, mika vahvistaa

henkilobrandia ja rakentaa luottamusta.

5. Johdonmukaisuus

Haastateltavat painottivat vahvasti johdonmukaisuuden merkitysta. Useampi
haastateltava toi esiin, etta henkilobrandin rakentaminen on pitkajanteista eika
henkilobrandi synny yksittaisilla julkaisuilla, vaan toiston ja pitkajanteisen vies-
tinnan kautta. Heidan mukaansa vahva henkildbrandi rakentuu, kun asiantun-
tija viestii toistuvasti samoista teemoista ja sailyttaa viestintansa tyylin seka

savyn johdonmukaisena.

Taman perusteella toimeksiantajaa suositellaan viestimaan johdonmukaisesti
seka sisaltojen aihevalinnoissa etta viestintatyylissa. Tarkeaa on loytaa itselle
luonnollinen rytmi tuottaa sisaltéa ja puhua eri aiheista. Vaikka samoista ai-

heista sisallon tuottaminen tuntuukin toisteiselta, se on kuitenkin yleison kan-

nalta tarkeaa ja tarpeellista muistijaljen ja asiantuntijuuden vahvistamiseksi.

6. Valitse kanavat

Haastateltavat kertoivat valinneensa sosiaalisen median kanavansa kahdella
keskeisella perusteella: kohderyhman tavoittamisella ja omalla viihtyvyydel-
laan. Kanavavalinta ei saisi perustua vain siihen, missa "kuuluisi olla” tai mita
muut kayttavat vaan siihen mika tuntuu itsesta luontevalta ja mielekkaalta.
Useat asiantuntijat kokivat esimerkiksi LinkedlInin sopivan heille ammatillisen
sisallon jakamiseen ja asiantuntijakeskusteluihin osallistumiseen. Instagram
taas tarjosi luovan ja visuaalisen alustan persoonallisemman henkildbrandin
rakentamiseen. Yleisena huomiona nousi esiin, etta aitona itsenaan oleminen

ja aidon viestinnan tekeminen on helpompaa, kun kanava tuntuu omalta.
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Toimeksiantajaa suositellaan tutkimaan mitka sosiaalisen median kanavat
ovat sellaisia, joissa oma kohderyhma on ja mika tuntuu myos itselle hyvalta
kayttaa. On tarkeaa olla kohderyhman edessa esilla, mutta yhta tarkeaa on,
etta se tuntuu mahdollisimman luontevalta. Talloin viestintaan saadaan ai-
toutta ja kestavyytta, joka toimii pitkajanteisessa henkilobrandin rakentami-
sessa. Kanavien luonteet ja vahvuudet kannattaa tunnistaa, mutta on tarkeaa
myo0s muistaa, etta jokaiseen kanavaan ei ole valttamatta jarkevaa lahtea, silla

omat resurssit voivat olla rajalliset.

7. Jaa asiantuntijuuttasi saannollisesti

Kuten tassa opinnaytetyossa on jo tullut ilmi, henkildbrandi ja luottamus raken-
tuvat pitkajanteisesti, eivat kertaluonteisilla julkaisuilla. Useat haastateltavat
kertoivat kayttavansa viikoittain aikaa sosiaalisen median sisaltdjen suunnitte-
luun ja julkaisuun. Sisalldntuotannossa nahtiin tarkeaksi johdonmukainen
rytmi, esimerkiksi toistuvat aiheteemat, jotka tukevat yleison muistijaljen muo-
dostumista ja asiantuntijakuvan vakiinnuttamista. Saannéllinen nakyvyys tuo
toistuvuutta, joka auttaa yleis6a tunnistamaan viestijan ja yhdistamaan hanet
tiettyihin aihepiireihin.

Samanaikaisesti haastateltavat nostivat toistuvasti esiin yleisén auttamisen.
Oman osaamisen ja kokemusten jakaminen koettiin tehokkaaksi keinoksi ra-
kentaa luottamusta, osoittaa asiantuntijuutta ja erottautua sisaltotulvan kes-
kelta. Erityisesti tarinat, ajankohtaisiin ilmidihin reagoiminen, yleison kysymyk-
siin vastaaminen ja konkreettiset vinkit nahtiin toimivina tapoina tuottaa arvoa

yleisolle.

Naiden perusteella toimeksiantajaa suositellaan yllapitamaan aktiivista ja
saannollista lasnaoloa sosiaalisessa mediassa sellaisen rytmin puitteissa, joka
tuntuu hanelle luontevalta. Tavoitteena ei ole sisallon maara, vaan sen merki-
tyksellisyys ja teemojen toistuvuus. Suositeltavaa on tuottaa sisaltéa, joka ai-
dosti nostaa esiin asiantuntijan omia nakemyksia, palvelee aidosti kohdeylei-
s0a ja tuo esiin hanen asiantuntijuuttaan esimerkiksi onnistuneiden asiakasta-

rinoiden muodossa.

8. Anna persoonasi nakya
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Haastatteluissa korostui nakemys siita, etta vahva henkilobrandi ei rakennu
pelkasta asiantuntijaviestinnasta vaan myos persoonallisuudesta. Persoonalli-
nen tapa tuoda nakemyksia ja tarinoita esiin koettiin erottuvana ja kiinnosta-
vana tekijana, erityisesti asiantuntijaviestinnan kontekstissa. Useat asiantunti-
jat toivat esiin my0s, etta he haluavat omien arvojensa ja nakemystensa li-
saksi tuoda esiin osittain myds henkildkohtaista elamaansa, mutta vain siina
maarin, mika heista itsestaan tuntuu luontevalta. Henkilokohtaisen elaman
avaaminen ei ole valttamatonta, mutta sen nahtiin helpottavan lahestyttavyy-
den syntymista. Itsensa esiintuominen aitona, inhimillisena ja "keskenerai-

sena” koettiin yleiséa puhuttelevana tapana rakentaa luottamusta.

Taman perusteella toimeksiantajaa suositellaan tuomaan omaa persoonalli-
suutta rohkeasti esiin tavalla, joka tuntuu itsesta aidolta ja sopivalta. Persoo-
nan nakyminen voi tarkoittaa esimerkiksi omien arvojen esiin tuomista, tarinoi-
den jakamista tai viestintatyylin yksilollisyytta. HenkilOkohtaista elamaa kan-
nattaa myos mahdollisuuksien rajoissa avata, silla se myos edesauttaa aidon
ja autenttisen mielikuvan muodostumista. Tarkeaa on kuitenkin, etta tuntee
itse omat rajat ja tekee itselleen selkeat rajanvedot ammatillisen ja henkilokoh-
taisen elaman valilla. Kun viestinta perustuu omaan todelliseen persoonaan,

syntyy luonnollinen ja luotettava henkilobrandi.

9. Henkilobrandi ei synny hetkessa

Haastateltavat toivat useaan otteeseen esiin, ettd henkildbrandin rakentumi-
nen vaatii aikaa, toistoa ja johdonmukaisuutta. Muutamat julkaisut tai lyhyet
nakyvyysjaksot eivat riita pysyvan mielikuvan luomiseen. Haastateltavat kuva-
sivat henkilobrandia prosessiksi, joka ei ole koskaan taysin valmis. Se kehittyy
ja syvenee kokemusten, oppimisen ja vuorovaikutuksen myo6ta. Vahvojenkin
henkilobrandien tulee jatkaa itsensa esiintuomista, silla niiden vaikutus voi la-
kata nopeastikin. Eras haastateltavista toi ilmi, etta oli pitanyt taukoa sisallon-
tuotannosta ja jo muutaman kuukauden kuluttua yhteydenotot olivat loppuneet

kokonaan.

Toimeksiantajaa suositellaan ajattelemaan henkilobrandia jatkuvana proses-
sina eika kertaluonteisena toimenpiteena. Siihen suositellaan sitoutumaan pit-

kajanteisesti ja johdonmukaisesti. Henkilobrandi myos vaatii yllapitoa. Toimek-



80

siantajan kannattaa laatia itselleen realistinen viestintarytmi, joka tukee saan-
nollisyytta, mutta on samalla yllapidettavissa pitkallakin aikavalilla. Tavoitteena
ei ole tuottaa sisaltoa paivittain, vaan ennemminkin yllapitaa jondonmukaista

lasnaoloa yleison mielissa ja estaa pitkat katkokset omassa viestinnassa.

10. Sopivan visuaalisuuden loytaminen

Haastatteluissa visuaalisuuden merkitys nousi vahvasti esiin henkilobrandin
rakentamisessa. Jokainen haastateltava nosti esiin visuaalisuuden merkityk-
sen tunnistettavuuden ja mieleenpainuvuuden kannalta. Viestinnan johdonmu-
kaisuuden tulisi sdilya myos visuaalisessa viestinnassa, koska se lisaa tunnis-
tettavuutta ja tukee asiantuntijakuvaa. Visuaalisuudella ei tarkoitettu taydelli-
sesti viimeisteltya sisaltoa vaan sita, etta kaytettaisiin esimerkiksi aina samaa
fonttia tai samaa emojia, jotta yhtenaisyys sailyy. Se voi olla myds vaikka tietty
vaatekappale, jota pitaa paalla sisalldissa, joissa itse esiintyy. Tarkeinta on
|oytaa itselle mielekas ja aito tapa tuottaa yhtenaista sisaltoa. Kaksi eri haas-
tateltavaa nosti esiin myos sen, etta jos ei koe olevansa visuaalisesti lahjakas,
se ei haittaa. Silloin voi tehda sisalldon "rosoisuudesta” itselleen erottautumiste-
kijan ja ottaa siita kaiken irti.

Toimeksiantajaa suositellaan kehittamaan itselleen tunnistettava visuaalinen
ilme, joka tukee hanen henkildbrandinsa sanomaa ja arvoja. Suosituksena on,
etta visuaalinen ilme tuntuu myds omalta ja on helposti monistettavissa, jotta
se tukee henkilobrandin aitoutta. Toimeksiantajan kannattaa pohtia muun mu-
assa varimaailmaa, kuvatyyleja ja muita elementteja, jotka sopivat hanen vies-
tintatyyliinsa ja tuntuvat luontevalta. Naiden elementtien johdonmukainen
kayttd vahvistaa henkildbrandin tunnistettavuutta ja erottautumista sosiaalisen

median jatkuvassa virrassa.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa validiteetin (patevyys) ja relia-
biliteetin (uskottavuus) kasitteilla (Tuomi & Sarajarvi 2018, Luku 6.2). Validi-
teetti kertoo, tutkitaanko sita ilmi6ta, jota on tarkoituskin tutkia. Validiteetin voi
jakaa viela kahteen osaan: sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisainen validi-
teetti tarkoittaa, etta jos on voitu paatella asian X saaneen aikaan asian Y, niin
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tama todella pitaa paikkaansa. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa sita,
etta tutkimustuloksia voidaan yleistaa yksittaista tutkimusta laajemmin, esi-

merkiksi henkil6ihin ja organisaatioihin. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11.)

Uskottavuus tarkoittaa sita, miten tutkimustulokset otetaan kollegoiden, tutki-
muksen kohteena olevien henkildiden ja muun yleison keskuudessa vastaan
eli hyvaksyvatko he tulokset tosiksi ja luottavatko siihen, etta tutkimus on to-
teutettu asianmukaisesti. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11). Laadullisten tutki-
musmenetelmien piireissa naita kasitteita kuitenkin on kritisoitu siksi, etta ne
ovat tulleet maarallisten tutkimusmenetelmien kautta, joihin ne sopivat parem-
min. Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi uskot-

tavuuden ja siirrettavyyden kasitteita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, Luku 6.2.)

Juuti & Puusa (2020) kertovat, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi-
daan tarkastella kolmen kasitteen avulla: Uskottavuus, luotettavuus ja eetti-
syys. Uskottavuus kasiteltiin edellisessa kappaleessa. Luotettavuus tarkoittaa
sita, etta tutkija pystyy vakuuttamaan lukijan siita, etta on valinnut kyseiseen
tutkimukseen sopivat lahestymistavat ja menetelmat ratkaistakseen tutkimus-
ongelman ja toteuttaakseen tutkimuksen. Jotta tata voidaan arvioida, tulee tut-
kijan dokumentoida jokainen vaihe tutkimuksesta huolellisesti. Eettisyys tar-
koittaa sita, etta tutkija on toteuttanut tutkimuksen noudattaen eettisia periaat-
teita koko tutkimuksen ajan. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11.)

Lisaksi Juuti & Puusa (2020) mainitsevat, etta laadullista tutkimusta arvioi-
dessa puhutaan tutkimuksen siirrettavyydesta. Talla tarkoitetaan pohdintaa
siitd, voisivatko tutkimustulokset olla sovellettavissa toisenlaisessa tutkimus-
ymparistossa ja pystyttaisiinko aihetta tutkimaan sielléa uudelleen. Tutkijan tu-
lee pyrkia tekemaan omat paattelynsa lapinakyvaksi tulosten analysointivai-
heessa. Mita selvemmin ja yksityiskohtaisemmin tutkija kertoo eri vaiheista,

sitd paremmin luotettavuus on arvioitavissa. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11.)

Tutkimuksen alussa tutkijalla on jokin esikasitys tutkittavasta aiheesta, joka voi
perustua omaan kokemukseen tai toisen kautta saatuun tietoon. Esiymmarrys
ohjaa tutkijan ajatuksia ja ohjaa hanta tiedonhankinnassa. Juuti & Puusa
(2020) antavat esimerkin organisaatiotutkimuksesta, jossa tama esiymmarrys

on eduksi, silla tutkijalla on jo kasitys kontekstista ja "organisaation” kielesta.
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Se voi vaikuttaa myonteisesti esimerkiksi haastatteluiden rakentamiseen ja to-
teuttamiseen. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11.)

Juuti & Puusa (2020) kertovat, ettd haastatteluiden kautta saatuja tuloksia tu-
lee arvioida reflektoiden, omia kasityksia pohtien ja niita tulee arvioida myos
kriittisesti jalkikateen. Talla tavoin tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta
voidaan lisata, silla se tekee tutkimuksen arvioijalle lapinakyvaksi erilaisten
ratkaisujen perustelut. Luotettavuutta voi lisata myos silla, jos haastatteluiden
aikana tai jalkikateen on mahdollista varmistaa, etta tutkija ja tutkittavat ovat
tulkinneet keskustelun aikana esiin tulleet asiat yhtenevaisesti. Aineiston han-
kintavaiheessa tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata silla, etta samasta
tutkittavasta kohteesta kerataan useita aineistoja, jolloin niiden 16ydoksia voi-

daan verrata keskenaan. (Juuti & Puusa 2020, Luku 11.)

Aineiston riittavyytta voidaan arvioida tarkastelemella aineiston saturaatiota el
kyllaantymista. Se on tilanne, jossa aineisto alkaa toistaa itsedan. Saturaati-
ossa haastateltavat eivat tuota enaa uutta tietoa tutkimusongelman kannalta.
Tutkijalla tulee olla selvilla mita aineistosta ollaan hakemassa, jotta han voi ar-
vioida onko saturaatio saavutettu. (Tuomi & Sarajarvi 2018, Luku 3.4.1.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa harvoin voidaan etukateen arvioida pitavasti, etta

kuinka paljon aineistoa tarvitaan (Juuti & Puusa 2020, Luku 11).

Tutkimuksen luotettavuus tassa opinnaytetyossa

Opinnaytetyoni luotettavuuden arviointi tuo esiin seka vahvuuksia etta heik-
kouksia, joilla voi olla vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen ja laatuun. Laa-
dullinen tutkimusote ja teemahaastattelut soveltuivat hyvin taman tutkimuksen
tavoitteisiin, joissa pyrittiin syvallisesti ymmartamaan henkilobrandin ja sosiaa-
lisen myynnin rakentumista asiantuntijatyossa kokemusnakokulmasta. Mene-
telma mahdollisti monipuolisten nakemysten esiin tuomisen ja aineiston rikas-

tumisen, mutta samalla tutkimuksen yleistettavyys on rajallista.

Tassa opinnaytetyodssa oli kaytossa kaksi erilaista haastattelujoukkoa, joilta
kysyttiin osittain samoja asioita. Molemmille joukoille oli omat teemahaastatte-

lurungot. Haastateltavat valittiin tarkoituksenomaisesti siten, ettd he edustavat
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erilaisia henkildbrandin muotoja ja vaikuttavat eri tavoilla sosiaalisessa medi-
assa. Haastatteluita oli nelja per haastattelujoukko, eli yhteensa kahdeksan
haastattelua. Haastatteluiden aikana kiinnitin huomiota siihen, etta haastatel-
tavat ymmarsivat esitetyt teemat ja kysymykset yhtenevaisesti ja he vastasivat
niihin aiheen mukaisesti. Tama oli tutkimuksen vahvuus, silla samasta tutkitta-
vasta kohteesta kerattiin aineistoa erilaisista nakokulmista, eika keskitytty vain
yhteen nakokulmaan. Kahden eri haastattelujoukon aineistot tukivat myos toi-

siaan, mika vahvistaa tutkimustuloksia.

Tutkimuksen siirrettavyytta tarkasteltaessa voidaan todeta, etta taman opin-
naytetyon tulokset ovat sovellettavissa asiantuntijatydssa toimiville henkiloille,
jotka hyodyntavat sosiaalista mediaa osana omaa ammatillista nakyvyyttaan
tai osana asiakastoitaan. Koska aineisto kerattiin tarkoituksella kahdesta eri-
laisesta haastattelujoukosta seka eri toimialoilta, oli aineistossa havaittavissa
useita yleisluontoisia piirteita, kuten itsetuntemus, toistuvuus ja johdonmukai-
suus, jotka voivat tulla esiin myds vastaavanlaisissa konteksteissa. Samalla
tulee huomioida, etta tutkimuksen rajattu otanta ja laadullisen tutkimuksen la-
hestymistapa voivat rajoittaa tulosten suoraa yleistettavyytta, eika niita voi
suoraan siirtaa kaikkiin organisaatioihin tai toimialoihin. Tuloksia voi kuitenkin
hyddyntaa suuntaa antavina havaintoina erityisesti henkilobrandin ja sosiaali-

sen myynnin kehittamisessa.

Teemahaastattelun runkoa tarkastellessa on syyta kriittisesti arvioida myos
haastattelukysymysten rakennetta. Kysymykset kattoivat hyvin opinnaytetyon
keskeiset teemat, mutta jalkikateen arvioituna kysymykset painottuivat osin lii-
aksi samoihin sisaltdihin. Haastatteluiden loppupuolella vastauksissa alkoi il-
meta toistoa ja aiemmin kasiteltyjen asioiden uudelleen muotoilua. Tama ei
vahenna vastausten arvoa, mutta on voinut vaikuttaa siihen, etta uusien nako-

kulmien esiin saaminen loppuvaiheessa jai vahaisemmaksi.

Aineisto ei lahtenyt taysin saturoitumaan, vaikka usean haastateltavan vas-
taukset liittyivatkin toisiinsa. Lahes jokainen haastateltava toi kuitenkin uusia
nakemyksia aiheesta, joka selittyy silla, etta haastateltavat olivat eri toimi-
aloilta ja erilaisista lahtokohdista kasin haastattelussa. Otanta oli pienimuotoi-
nen ja tarkoituksellisesti rajattu, mika on laadullisessa tutkimuksessa hyvak-

syttavaa, mutta samalla se rajaa ilmion tarkastelun tiettyyn nakokulmaan.
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Haastateltavien maaraa voidaan pitaa tutkimusta rajoittavana tekijana, silla se
ei ole uskottavuuden kannalta kovin suuri maara. Haastateltavien maara kui-
tenkin voidaan katsoa olleen myos sopiva, koska laadullisessa tutkimuksessa
taydellista saturaatiota ei vaadita, vaan tutkimus tahtaa enemman ilmién ym-

martamiseen kuin tilastolliseen yleistamiseen.

Opinnaytetyoprosessin loppupuolen tiukka aikataulu toi mukanaan joitakin
kaytannon haasteita. Tyota tehtiin usein viikonloppuisin seka arki-iltaisin varsi-
naisten asiakastoiden jalkeen pitkalle iltaan. Tama kuormitus on voinut lisata
riskia inhimillisille virheille esimerkiksi aineiston kasittelyssa tai tulkinnassa,
mika saattaa vaikuttaa osaltaan tyon luotettavuuteen. Aikatauluhaasteista
huolimatta pyrin kuitenkin huolellisuuteen ja systemaattisuuteen koko proses-

sin ajan, jotta vaikutukset jaisivat mahdollisimman vahaksi.

Tutkijana olen itse kiinnostunut henkildbrandayksesta ja hyddynnan tallakin
hetkella sosiaalista mediaa asiantuntijatydssani. Minulla on taten ollut ennak-
kokasityksia tutkimusta koskevasta aiheesta jo ennen tyon aloitusta. Tama on
saattanut vaikuttaa siihen, milla tavalla tulkitsin ja painotin tiettyja havaintoja.

Pyrin perustamaan tulkintani selkeasti aineistoon ja teoriaan.

Tutkimuksessa noudatettiin tutkimuseettisia periaatteita. Kaikilta haastatelta-
vilta saatiin suostumus ja heidan anonymiteettinsa varmistettiin. Aineisto kasi-
teltiin luottamuksellisesti, eika yksittaisia henkildita voi tunnistaa lopullisesta
opinnaytetyosta. Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta tutkijana pystyin keskit-
tymaan kuuntelemaan ja johdattamaan haastattelua eteenpain. Tallennus hoi-
dettiin Microsoft Teams -tydkalulla, jossa tallennuksen aikana sovellus litteroi
aineiston automaattisesti. Tutkimuksen luotettavuutta lisatakseni kavin aineis-
tonkeruun jalkeen litteroinnin ja tallenteen viela uudelleen Iapi ja korjasin ma-
nuaalisesti automaattilitteroinnin tekemat virheet. Tein taman varmistuakseni
siita, etta litterointi on onnistunut kaikilta osin ja etta aineisto on taysin ymmar-

rettdvaa analysointivaiheessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta taman opinnaytetyon vahvuuksia olivat laa-
dulliseen tutkimukseen sopiva lahestymistapa, kahden erilaisen haastattelu-

joukon hyddyntaminen, monipuoliset nakdkulmat ja aineiston huolellinen kasit-
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tely. Luotettavuutta lisasi se, ettd haastateltavat ymmarsivat kysymykset yhte-
nevaisesti ja aineiston litterointi tarkistettiin huolellisesti. Tutkimuksen rajoit-
teena voidaan pitaa haastateltavien vahaista maaraa, haastattelukysymysten
muotoilua, mika mahdollisti liiallisen toistuvuuden, seka tiukkaa aikataulua,
joka saattoi altistaa inhimillisille virheille. Lisaksi tutkimuksen siirrettavyys mui-
hin konteksteihin on rajallista. Kaikista rajoitteista huolimatta tutkimus tuotti
merkityksellista tietoa henkilobrandin ja sosiaalisen myynnin rakentumisesta

asiantuntijatyossa.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten asiantuntija voi rakentaa henki-
Iobrandiaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tarkoituksena oli tuottaa toimen-
pidesuosituksia sita varten. Opinnaytety6 onnistui vastaamaan tutkimuskysy-

myksiin ja tuottamaan vastauksia tutkimusongelmaan.

Tutkimuksessa kerattiin aineistoa teemahaastatteluiden avulla, joiden kautta
saatiin kerattya omia kokemuksia ja havaintoja aiheeseen laheisesti liittyvilta
henkil6ilta. Naiden avulla pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmaan. Teema-
haastattelut sujuivat hyvin ja niiden toteuttaminen oli luontevaa opinnaytetyon
tekijalle. Kahdeksan haastattelun toteuttaminen keskella tyopaivia ja kahden
viikon sisalla toisistaan oli kuitenkin yllattavan kuormittavaa intensiivisen kes-

kittymisen ja tyOpaivien venymisen takia.

Taman opinnaytetyon tekija oli samalla opinnaytetyon toimeksiantaja, joten
tutkimuksen aihe oli hanelle erittain mielenkiintoinen ja se liittyi suoraan hanen
tarpeisiinsa. Henkilokohtaisena tavoitteena opinnaytetyon tekijalla oli oppia
hyvaksi havaittuja keinoja asiantuntijan henkilobrandayksesta seka loytaa yh-
tenevaisia nakemyksia siita, kuinka asiantuntija voi rakentaa henkilobrandia
sosiaalisen median avulla. Opinnaytetyon tekija oli tyytyvainen tutkimuksen
avulla saatuihin tuloksiin, niiden laajuuteen seka niiden yhtenevaisyyteen. Tut-
kimuksen tulokset tukivat olemassa olevaa teoriaa ja haastateltavien nake-
mykset toistivat samoja teemoja, mika vahvistaa kasitysta aiheesta. Tutkimuk-
sen tulokset auttavat hanta rakentamaan henkilobrandia systemaattisesti sosi-

aalisen median avulla.
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OpinnaytetyO tuotti merkittavia tuloksia, mutta joitakin ongelmakohtia myos il-
meni. Opinnaytetyoprosessi alkoi lokakuussa 2024, mutta itse kirjoituspro-
sessi lahti kayntiin vasta tammikuussa 2025. Opinnaytetydn tekijan alkuperai-
sena tavoitteena oli saada opinnaytetyo valmiiksi joulukuussa 2025, mutta
koska kirjoitusprosessi eteni hyvin, tavoite aikaistui toukokuulle 2025. Opin-
naytetyo eteni sujuvasti, mutta tavoitteen aikaistuminen loi voimakkaan kiireen
tunteen ja aiheutti pitkia kirjoituspaivia seka arki-iltaisin etta viikonloppuisin. Ai-
kataulu olisi voinut olla valjempi, jotta my0s haastatteluita ja kirjoituspaivia olisi
voinut jakaa pidemmalle aikavalille. Lisaksi tutkimukseen olisi voinut tuoda li-
saa nakokulmaa tekemalla myds benchmarkingia eli vertailuanalyysia vahvo-
jen henkilobrandien sosiaalisen median kanavista, niiden sisalloista ja toimin-

tatavoista.

Jatkotutkimuksena aiheeseen voisi tehda edelld mainittua vertailuanalyysia,
josta voisi saada lisaa vahvistusta esimerkiksi sitouttaviin sisaltotyyppeihin. Li-
saksi aihetta voisi syventaa tutkimalla asiakkaiden nakemyksia aiheesta. Esi-
merkiksi miten henkilobrandin merkitys nahdaan sellaisen henkildn silmissa,
joka ostaa ulkoisia asiantuntijapalveluita ja millainen sisalté heidan silmissaan
auttaa henkildbrandin rakentumista ja vahvistaa sosiaalisen myynnin vaikutta-
vuutta. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo tarjosi arvokasta tietoa ja oppia toimek-
siantajalle ja se avasi ovia jatkotutkimuksille, joissa tarkastellaan henkilobran-

din rakentamista sosiaalisessa mediassa.
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Teemahaastattelurunko: Henkilobrandiasiantuntijat

Nakemykset henkilobrandayksesta

Miksi henkildbrandin rakentaminen on tarkeaa asiantuntijoille?

Mitka ovat yleisimmat syyt, miksi asiantuntijat haluavat kehittaa henki-
I6brandiaan?

Miksi asiantuntijan kannattaa tavoitella vahvaa henkilobrandia?

Mitka ovat suurimmat vaarinkasitykset tai harhaluulot henkilobrandayk-
seen liittyen?

Henkildbrandin rakentaminen kaytannossa

Eroaako henkildbrandin rakentaminen sosiaalisen median eri kana-
vissa ja miten?

Mitka ovat tarkeimmat toimenpiteet, joita henkildbrandin rakentamiseksi
tulisi tehda?

Miten henkildbrandia voi kehittaa pitkajanteisesti?

Sosiaalinen myynti ja henkilobrandin hyodyntaminen myynnilliseen tar-

koitukseen

Mitka ovat tehokkaimmat tavat, joilla asiantuntija voi tehda myyntia il-
man, etta se tuntuu lilan myynnilliselta?

Miten asiantuntija voi rakentaa luottamusta sosiaalisessa mediassa si-
ten, etta se tukee myyntia?

Mitka ovat yleisimmat haasteet sosiaalisessa myynnissa, ja miten ne
voidaan ratkaista?

Sisalto ja nakyvyyden kasvattaminen

Minkalainen sosiaalisen median sisalto tai sisallot tukevat henkildbran-
din kehittymista?

Milla keinoilla voi erottua asiantuntijana somessa?

Miten asiantuntijuuden ja persoonallisuuden tasapaino kannattaa ra-
kentaa sisallossa?

Onko somealustojen algoritmeissa jotakin mita pitaisi ottaa huomioon
henkildbrandin rakentamisessa?

Yleison rakentaminen ja sitouttaminen

Miten yleis6a voi kasvattaa systemaattisesti sosiaalisessa mediassa?
Mitka ovat tehokkaimmat keinot lisata seuraajien sitoutumista?

Mitka ovat yleisimmat haasteet yleison kasvattamisessa ja kuinka ne
ratkaistaan?
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Henkildbrandin vaikuttavuuden mittaaminen ja kehittaminen

o Mitka ovat tarkeimmat mittarit, joita voi seurata henkilobrandin kehitty-
misen arvioimiseksi?

¢ Voiko henkildbrandin vaikuttavuutta arvioida ilman numeerisia mitta-
reita? Jos kylla, niin miten?

Henkilobrandayksen haasteet ja virheet

e Mitka ovat yleisimmat virheet, joita henkilobrandin rakentamisessa teh-
daan?

o Mitka tekijat hidastavat tai estavat henkilobrandin kehittymista?

¢ Miten henkilobrandin rakentaminen kannattaa aloittaa, jos nakyvyytta
oman kohderyhman keskuudessa ei ole viela paljon?

Tulevaisuuden nakymat

¢ Millaisena naet henkilobrandayksen roolin tulevaisuudessa asiantuntija-
tydssa?

e Vaikuttavatko sosiaalisen median trendit henkilobrandien rakentumi-
seen?

o Mitka ovat tarkeimmat askeleet, joiden avulla asiantuntija voi aloittaa
henkilébrandin rakentamisen tehokkaasti?
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Teemahaastattelurunko: Asiantuntijahenkilobrandit

Henkilobrandin rakentaminen

Millaisia tavoitteita sinulla on henkildbrandayksessa ja mita niista ovat
tarkeimmat?
Millaista suunnitelmaa ja prosessia olet hyodyntanyt omassa henki-
I6brandayksessasi?
o Mitka ovat tarkeimmat systemaattiset toimenpiteet, joita olet teh-

nyt henkildbrandisi rakentamiseksi?
Miten olet valinnut kanavat, joihin keskityt?
Kuinka paljon aikaa kaytat henkildbrandin rakentamiseen viikossa?
Onko henkildbrandisi muuttunut tai kehittynyt ajan myota? Jos on, mi-
ten?

Sosiaalisen median sisalto ja viestinta

Millaista sisalt6a tuotat sosiaaliseen mediaan ja miten valitset aiheet
mista postaat?

Miten suunnittelet sisaltosi etukateen? Kaytatko julkaisukalenteria?
Kuinka tarkeana pidat visuaalista ilmetta ja brandin yhtenaisyytta?
(pyyda perustelemaan)

Milla tavoilla pyrit erottautumaan muista asiantuntijoista?

Miten tasapainoilet asiantuntijuuden ja persoonallisuuden esille tuomi-
sen valilla?

Henkilobrandin vaikutukset

Millainen merkitys henkildbrandilla on urallesi tai liiketoiminnallesi?
Millaisia konkreettisia hyotyja henkildbrandistasi on ollut?

Miksi asiantuntijan kannattaa tavoitella vahvaa henkilébrandia?

Onko henkilébrandisi tuonut mukanaan yllattavia mahdollisuuksia tai
haasteita?

Mittaatko henkildbrandisi vaikuttavuutta tai kehittymista? Jos kylla, niin
mitka ovat tarkeimmat mittarit, joita seuraat?
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Sosiaalinen myynti

Teetko tavoitteellisesti sosiaalista myyntia?
o Jos teet, niin miten? (Oletko laatinut tietyn strategian sosiaali-
selle myynnille)
o Jos et, niin miksi? (tapahtuuko se orgaanisesti henkilobrandin
rakentamisen yhteydessa?)
Millaisella sisallolla pyrit tukemaan sosiaalista myyntia? (esim. asian-
tuntija-artikkelit, kommentointi, suorat viestit)
Lahestytkd myynnillisessa mielessa asiakkaitasi sosiaalisessa medi-
assa vai lahestyvatko asiakkaasi sinua?
o Jos lahestyt itse, niin miten teet sen ilman, etta viesti tuntuu liian
myynnilliselta?
o Jos asiakkaasi lahestyvat sinua, millaisella sisallolla tai toimin-
nalla olet saanut sen tapahtumaan?
Oletko huomannut, etta tietyt viestintdkeinot tai toimintamallit ovat te-
hokkaampia kuin toiset? Millaiset viestintakeinot tai toimintamallit ovat
sosiaalisessa myynnissa mielestasi tehokkaimpia ja miksi?
Miten suunnittelet sisaltosi tukemaan seka henkilébrandia etta sosiaa-
lista myyntia?

Tulevaisuuden nakymat ja kehitys

Millaisena naet henkilobrandayksen roolin tulevaisuudessa asiantuntija-
tydssa?

Mita neuvoja antaisit henkilobrandin rakentamista aloittavalle asiantun-
tijalle?

Mitka ovat tarkeimmat vaiheet henkilobrandin rakentamiseen sosiaali-
sessa mediassa?

Mitka ovat yleisimpia virheita, joita naet henkilobrandayksessa?

Jos aloittaisit henkilobrandin rakentamisen nyt, niin mita tekisit toisin?
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