.
mgu" i
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Sosiaalisen myynnin alkeet — Opas oman henkilobrandin

luomiseksi Linkedlnissa

Milla Tuomala

Opinnaytetyo
Myyntityon koulutusohjelma
2017



Tiivistelméa

-- i

"R LAAGA-HELIA 11.1.2018
ammattikorkeakoulu

Tekija(t)

Milla Tuomala

Koulutusohjelma
Myyntityon koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
Sosiaalisen myynnin alkeet — Opas oman henkildbrandin luomiseksi Lin- vumaara
kedInissa 30 +12

Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Social selling ABC — Start building your personal brand

Kéasissasi olevan opinnaytteen sisalto kasittelee sosiaalista myyntid. "Social selling” ei ole
viela opinnayteprosessin aikana (lokakuu 2017 — tammikuu 2018) ehtinyt vakiinnuttamaan
asemaansa Suomessa, joten tydn tavoitteena on tarjota kattava, mutta ytimekas infopaketti
ilmi6lle. Opinnaytteen produktina toimii opas oman henkilobrandin luomisen alkeisiin, jota
hyddyntamalla lukija pystyy lunastamaan etulydntiaseman sosiaalisen myynnin murroksessa.

Sosiaalinen myynti on digitalisaation myo6ta syntyneidein kanavien hyddyntamisté jo olemas-
sa olevien myyntiprosessien ymparilld. Ennen kaikkea tdma uusi myynnin ulottuvuus pyrKii
luomaan myyjan ja asiakkaan valille pitkaaikaisia ja luottamuksellisia suhteita, kannustaa
verkostoitumiseen ja olemassa olevien verkostoiden vaalimiseen. Sosiaalisen myynnin myéta
myyjista tulee oman toimialansa asiantuntijoita, jotka auttavat asiakkaitaan kokonaisvaltaises-
ti ja proaktiivisesti.

Myyjien muuttuessa asiantuntijoiksi he tarvitsevat toimintansa tueksi oman henkilébrandin.
Henkilobréandéys on avainasemassa niin asiantuntijuuden korostamisessa, kilpailijoista erot-
tautumisessa, luottamuksen vahvistamisessa kuin verkostoitumisessakin. Paasaantoisesti
henkildbrandeista hyotyvat eniten B2B pelikentalla toimivat asiantuntijat, mutta ne perustuvat
aina yksiloihin, eivat yrityksiin.

Opinnaytteen produktina toteutettiin toimeksiantona Haaga-Helian ammattikorkeakoululle
opintomateriaali, joka kasittelee sosiaalista myyntia ja oman henkilébrandin alustan rakenta-
mista Linkedlnissa. Oppaan ensisijaisena kohderyhmana toimivat myyntityén koulutusohjel-
man opiskelijat, mutta opas on myds Haaga-Helian henkilékunnan ja muiden liiketalouden
opiskelijoiden hyddynnettavissa. Kuitenkin, koska jokainen brandi on uniikki ja yksiloon pe-
rustuva, ei opas voi tarjota henkildbrandin toteutusta avaimet kateen periaatteella. Produktilla
kuitenkin haluttiin kannustaa lukijaa aloittamaan prosessi ja tukea hanta prosessin ensimmai-
sisséd askeleissa.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kanavat ovat lunastaneet pysyvasti paikkansa jokapéaivaisesta arjes-
tamme. Kommunikointi ei sijoitu ainoastaan reaalimaailmaan, vaan kuuntelemme ja vies-
timme toisillemme jatkuvasti hyddyntéaen eri kanavia verkossa. Kdymme henkilékohtaisia,
kohdennettuja keskusteluja viestien valityksella ja jaamme suuremmalle yleisélle kuviam-
me, ajatuksiamme ja mielipiteitamme. Kanavien hyddyntaminen ei ulotu pelkastaan va-

paa-aikaamme, vaan on aktiivisesti lasna myds tydelamassa.

Uusien kanavien sisallyttaminen myyntiprosesseihin, asiakkaan palveleminen entista ko-
konaisvaltaisemmin, myyjan asiantuntijaroolin korostuminen ja entista avoimempi viestinta
ovat tekijoita sosiaaliseksi myynniksi kutsutun ilmion takana. Sosiaalinen myynti on tule-
vaisuuden myynnin toteuttamista. Taméan opinnaytteen on tarkoitus saada lukija vakuut-
tumaan ilmién tuomista mahdollisuuksista. Produktina toimii opas henkildbréndin luomisen
alkeisiin, jota hyddyntamalla lukijan on mahdollista p&&stéa alkuun oman edellakavija roo-

linsa lunastuksen kanssa.

1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytteen toimeksiantajana toimii Haaga-Helian ammattikorkeakoulun myyntityén kou-
lutusohjelma. Vuonna 2007 syntyneesta koulutusohjelmasta valmistuu asiakaslahtdiseen
ja tavoitteelliseen yritysmyyntiin erikoistuneita tradenomeja. Syksylla 2017 koulutusohjel-
ma uudisti opetussuunnitelmansa. Uuden opetussuunnitelman myéta koulutusohjelmassa

korostuvat myyjan asiantuntijarooli ja digitalisoituva toimintaymparisto.

Ammattikorkeakouluna Haaga-Helia tarjoaa laajan kirjon muitakin koulutusohjelmia, joita
l6ytyy ravintola-, likunta-, matkailu-ja tietotekniikka-aloilta, seka liiketalouden, finanssi

puolen, johdon assistentti -tehtavien ja toimittajankoulutuksen parista.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Tyon ensisijaisena tavoitteena on luoda toimeksiantajan toiveet tayttava laadukas opinto-
materiaali. Tarkoituksena on, etté toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan materiaalia jat-
kossa mahdollisimman monipuolisesti ja tarpeen tullen myds muokkaamaan materiaalia
omiin tarpeisiinsa sopivaksi erilaisissa viestinta- ja vuorovaikutustaitojen kouluttamisen

tarkoituksissa.

Tuotoksella pyritaan tarjoamaan tiivis ja helppolukuinen infopaketti sosiaalisesta myynnis-

ta ilmiéna, vakuuttamaan vastaanottaja henkilobrandin tuomista mahdollisuuksista myyn-



nin pelikentélld, seka kannustamaan oman LinkedIn profiilin luomiseen tai paivittdmiseen.
Tuotoksella pyritaan tarjoamaan vastaanottajalleen mahdollisimman paljon konkreettisia

ja inspiroivia vinkkeja, jotka ovat helposti hyddynnettavissa.

Tuotoksen konkreettiset vinkit tulevat keskittymé&éan LinkedIn profiiliin, joka toimii hyvana
pohjana oman henkilobrandin luomiseksi. Tuotoksella ei kuitenkaan pystyta tai pyritakaan
tarjoamaan vastaanottajalle téaysin valmista henkilobrandia, vaan tavoitteena on aktivoida

vastaanottaja pidemman prosessin aloittamiseen oman bréndin luomiseksi.

Toisena keskeisena tavoitteena prosessille on, ettd myos kirjoittaja itse saa hyddynnettyja
oppeja kytannossa ja nain rakennettua myos itselle henkildbrandin valmistuvana myynti-
tydn tradenomina. Ensisijaisena vastaanottaja kohderyhmana tuotokselle ovat myyntityon
opiskelijat, mutta infopaketin tavoite on olla niin yleispateva, etta se olisi muidenkin kohde-

ryhmien hyédynnettavissa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytteen paakasitteena toimii sosiaalinen myynti. Ensimmaisessa tietoperustassa
lAhdetdan tarkastelemaan sosiaalista myyntid hyvin ruohonjuuritasolta. Mika on johtanut
sosiaalisen myynnin syntymiseen, mit se kokonaisuudessaan pitéaé sisalldan, miten sosi-
aalinen myynti eroaa jo totutusta myynnin mallista ja millaisia muutoksia se tulee aiheut-
tamaan? Ensimmaisen tietoperustan luettuaan lukija tulee osaamaan vastaamaan naihin

kysymyksiin.

Kun sosiaalista myyntia on ylakasitteena pohjustettu, tullaan siirtymaan sosiaalista myyn-
tia toteuttavan myyjan rooliin, millainen on sosiaalinen myyja ja millaisia taitoja hanelta
tullaan vaatimaan? Opinnaytteen toinen tietoperusta perustuu sosiaalisen myyjan asian-
tuntijuuteen. Asiantuntija myyja tarvitsee toimintansa tueksi oman henkilébrandin. Tietope-
rustassa perehdytaan siihen, mita brandit ja henkilébrandit ovat, millaisia ominaisuuksia

ne pitavat sisallaan ja ennen kaikkea miten ne syntyvat.

Henkildbrandaykseen syvennytaan perusteellisemmin ja konkreettisemmin LinkedIniin
sijoittuvassa osuudessa. Lukijalle tarjotaan tiivis infopaketti siitd, millaisiin asioihin tulisi
kiinnittd& huomiota aloittaessa oman henkilébrandin luomisprosessia Linkedinid hyddyn-

taen.

Ennen produkti-osioon siirtymista tietoperustat on tiivistetty yhteenvedoksi. Produkti-osio

kasittelee opinndytteen toiminnallisen osion prosessia. Viimeiseksi luvassa on pohdintaa



opinnaytteen toteutumisesta. Pohdittavana ovat, miten tavoitteet toteutuivat, millaisia tu-
loksia saatiin, mita olisi voinut tehda toisin ja millaisia oppimiskokemuksia opinnaytepro-

sessi tarjosi kokonaisuudessaan?



2 Sosiaalinen myynti

Tulevaisuudessa sosiaalista myyntia ei todennékoisesti tulla enda tuntemaan erillisena
myynnin muotona tai ilmiénd, vaan se tulee syrjayttamaan perinteisen myynnin mallin
kokonaisuudessaan. Talla hetkella ilmié on kuitenkin vasta rantautumassa myynnin peli-
kentélle, eika ilmion vakiintuminen tule tapahtumaan hetkessa. Prosessi tulee vaatimaan
muutoksia niin myyjien kuin ostajienkin konkreettisessa toiminnassa, etta ajattelutavassa.
Tassa kappaleessa sosiaalisen myynnin maailmaan tullaan perehtyméén tarkastelemalla
iimidta kasitteend, ilmion avaintekijoita ja vertailemalla sen tuomia muutoksia suhteessa jo

totuttuun, perinteiseen myynnin malliin.

Olemme elaneet viime vuodet digiajan ja digitalisaation murroksessa. Vaikutteita on ha-
vaittu niin ihmisten kayttaytymisessa, markkinoiden dynamiikassa, kuin eri toimialojen
yritystenkin ydintoiminnassa. Muutosten keskella myds myynnin on muututtava digitalisaa-
tion myo6ta. Olemmekin parhaimmillamme siirtyméssa kohti myynnin kultakautta, kohti
sosiaalista myyntia. (Ilmarinen & Koskela, 2015.)

Digiaika on ennen kaikkea vaikuttanut tiedon maaraan ja sen jakamismahdollisuuksiin.
Edellytykset avoimempaan kommunikointiin ovat nyt paremmin saatavilla ja tAma on aset-
tanut asiakkaan kaiken keskioon. Yritykset toisensa peraan ovat alkaneet hyodyntaa digi-
taalisuutta ja sosiaalista mediaa toiminnassaan, paastaakseen nauttimaan niiden kustan-
nustehokkaista tuloksista. Yritysten ja yrityksen henkiloston nakyvyys verkossa on koros-
tunut ja korostuu yha entisestaan. Myynnille ja myyjille tama on tarkoittanut sita, etta jopa
yli puolet asiakkaan ostoprosessista ja paatoksenteosta tapahtuu jo ennen ensimmaista
tapaamista. Lisaksi perinteiset kylmasoitot menettavat yha nopeammin tehoaan, kun asi-
akkaat hakevat oma-aloitteisesti apua ongelmiinsa omilta verkostoiltaan. (Tim Hughes
2016.)

2.1 Myynnin uusi aikakausi

Kaksituhattaluku onkin tuonut mukanaan lukemattoman méaaran niin muutoksia, kuin
mahdollisuuksiakin. Myynnin néakdkulmasta yhtend uusimmista tulokkaista Suomeenkin
on rantautumassa "Social Selling” eli ajatus sosiaalisesta myynnista. Sosiaalisen myynnin
perusta on vuorovaikutuksessa, jossa pyritddn myyjan ja asiakkaan valiseen kunnioituk-
seen ja tasa-arvoon. Myyjan palveluasenne ja aito halu auttaa asiakastaan taméan ongel-
manratkaisussa korostuvat yha enemman. Vilpittdomalla auttamisen halulla pyritdan pitka-
aikaisiin luottamussuhteisiin ja tata kautta myos pitkaaikaiseen hyotyyn ja tulokseen. Edel-

l& mainitut tekijat ovat toki kuuluneet aina enemman tai vahemman myds perinteiseenkin



myynnin malliin. Yhtena merkittdvana eroavaisuutena ovat kuitenkin sosiaalisen myynnin
verkostot, jotka eivat rajoitu endé pelkastaan reaalimaailmaan, vaan ovat levinneet uudel-
le maaperalle digitalisaation myota syntyneisiin kanaviin. (Advance B2B Oy 2017; Paak-
kénen 2017, 28.)

Sosiaalinen myynti on uusi ilmio etenkin Suomessa, mutta uudenkarhea myds muualla
maailmalla. Uutuudestaan johtuen termille ei ole viela vakiintunut yhta tiettya tai oikeaa
maaritelmaa ja sen ymparilla leijaileekin viela paljon vaarinymmarrysta ja ennakkoluuloja.
Aihetta tutkineet maarittelevat termin pienin eroavuuksin, mutta periaatteiden taustalta

[Bytyy kuitenkin loppupelissa samat avaintekijat.

Sisaltdmarkkinointii erikoistunut Hickey korostaa sosiaalisen myynnin perustuvan suhtee-
seen ja sisaltdihin. Advance B2B Oy opettaa koulutusohjelmassaan sosiaalisen myynnin
salaisuuden piilevan palvelussa, sitouttamisessa ja luottamuksen rakentamisessa, jossa
korostuu arvon antaminen ja kuuntelu. Yrityksen mukaan nama samat tekijat ovat aina
I6ytyneet myos pitkaaikaisien ja kestavien asiakkuuksien takaa. Kokonaisuudessaan so-
siaalinen myynti on yrityksen mukaan jaettavissa neljaan tukipilariin: asiantuntijuuteen,

yleis66n, seka kanavaan ja sisaltoon. (Advance B2B 2016; Hickey 2016.)

Yrittajana, myyjana ja sosiaalisen myynnin valmentajana toimivan Paakkésen mukaan
sosiaalinen myynti on olemassa olevien myynnin keinojen yhdistamisté uusiin sosiaalisiin
kanaviin, luodaen samalla uusia suhteita ja vahvistetaen jo olemassa olevia. Paékkoénen
nakee sosiaalisen myynnin koostuvat kolmesta tukipilarista, joita ovat vuorovaikutus ja

viestintad, asiakasymmarrys, seka verkostot ja suhteet. (Padkkonen 2017, 10 -27, 60.)

VANHA MYYNMNIN MALLI SOSIAALINEN MYYIMTI

Kontaktointi Kylmasoitot Verkostojen kautta

Viestintd Yksi viesti suurelle yleisdlle  Henkildkohtaisuus

Padtdksenteko | Prosessien struktuuri Tunnepohjaisuus korostuu
korostuu

Hydty Mopean hyddyn tavoittelu  Pitk3aikaisen luottamuksen

rakentaminen

Motiivi Myyjdn oma tarve myyd3 Myyjan halu auttaa asiakasta
Osasto erot Myynti ja Markkinointi Myynnin ja Markkinoinnin
erillising tekijding yhdistyminen

Kuva 1. Sosiaalisen myynnin tuomat muutokset suhteessa perinteiseen myyntiin



Sosiaalinen myynti tulee tuomaan muutoksia myynnin pelikentalla useampiin eri osa-
alueisiin (tiivistettyna kuvaan 1), mutta se ei tarkoita etta jo olemassa olevista, hyvaksi
havaituista myyntiprosesseista taytyisi taysin luopua. Sosiaalisella myynnilla ei tavoitella
akillisia tuloksia, kuten mahdollisimman nopeita kaupan klousauksia, vaan painopiste on
ensisijaisesti asiakkaan auttamisessa. Nimensa mukaisesti sosiaalinen myynti ei
itseasiassa ole oikeastaan suoranaisesti kumpaakaan. Sosiaalisuuden ja seurallisuuden
sijaan se on henkildkohtaista ja enemman suhteiden rakentamista, kuin itse myyntia.
Sosiaalisen myynnin voidaan sanoa sijoittuvan pikemminkin johonkin myynnin,
markkinoinnin, online ja offline maailmojen valiin. Edellakavijamyyjat mieltavat sosiaalisen
auttamisen tai pehmean myynnin paremmaksi kasitteeksi sosiaaliselle myynnille. (Hickey
2016; Paakkonen 2017, 45.)

Sosiaalisuudella on sosiaalisessa myynnissa monta eri merkitystad, kuten sosiaalisen
median kanavien hyddyntdminen, oman yhteison ja verkoston kokoaminen,
vuorovaikutuksen ja asiakasymmarryksen kehittdminen, asiakkaiden sitouttaminen, oman
henkildbrandin luominen ja relevanttien sisaltéjen tuottaminen ja jakaminen omille
sidosryhmille. Mita myyntiin tulee, niin sen sijaan etta prosessi etenisi kylmasti tuotteen tai
palvelun ehdoilla, myyja keskittyykin kaikessa yksinkertaisuudessaan auttamaan omia
verkostojaan parhaan kykynsd mukaan. Merkittdvassa osassa ovat infomaation
jakaminen ja avoin keskustelu, jolla pyritdan rakentamaan molemmin puolista luottamusta.
(Hickey 2016; Paakkonen 2017, 45.)

Sosiaalisesta myynnista puhuttaessa esiin nousee jatkuvasti verkostojen ja verkostoitumi-
sen asema. Verkostoilla itsessaéan tarkoitetaan kaikkia niita eri ryhmia, yksittaisia henkiloi-
ta ja yrityksia, joihin henkil6lla on jonkinlainen kontakti. Verkoston jasenet nékevat toisis-
saan mahdollisuuksia pidemmalla aikavalilla ja rakentavat tulevaisuutta yhdessa, valitto-
man hyodyn tavoittelun sijaan. Henkilon verkostoista voi I0ytya esimerkiksi entisia asiak-
kaita, yhteistyokumppaneita, seka koulu- ja tydkavereita. Verkostoituminen tapahtuu eri-
laisissa kanavissa, joko reaalimaailmassa tai verkon valityksella. Kanavilla tarkoitetaan
esimerkiksi sosiaalisen median luomia kanavia, kuten Twitterid, LinkedInia ja Facebookia,
erilaisia ammatillisia tilaisuuksia ja tapahtumia, kuten messuja ja seminaareja. (Connecti-
on Coaching, 2016; Oikotie 2017.)

Verkostojen tarkeyden korostuessa sosiaalisen myynnin myo6ta suuremmat kohderyhmat
potentiaalisista asiakkaista jaavat taka-alalle ja asiakkaat tullaan kohtaamaan yksiléllisesti
inhimillisyys huomioiden. Sosiaalisessa myynnissé asiakassuhteet rakennetaan suhde
kerrallaan toimittamalla arvoa henkilokohtaisen suhteen kautta, yksil6lta yksilolle. Sosiaa-

lisessa markkinoinnissa sen sijaa yhdella, samalla viestill ja samassa paikassa pyritdan



rakentamaan useampia suhteita samanaikaisesti. Tasta eroavaisuudesta huolimatta
markkinointia ja myyntia ei kuitenkaan voida taysin erottaa toisistaan, vaan ne kulkevat
pitkalti kasi kadessa, silla markkinointi on avainasemassa brandin tarinan ja
arvolupauksen luomisessa. Lisaksi informaation antaminen, sitouttaminen, keskustelun ja
luottamuksen luominen, suhteiden rakentaminen ja yhteison arvon luominen, toteutuvat
nimenomaisesti myynnin ja markkinoinnin yhteistyon kautta. Sosiaalisen myynnin
kasvaessa siirrytaan kohti timikohtaisempaa myynti&, joka tulee lopulta johtamaan erojen
haipymiseen ja osastojen yhdistymiseen myynnissé ja markkinoinnissa. (Hickey 2016;
Hurmerinta 2015, 100 - 108; Paakkonen 186.)

2.2 Sosiaalisen myynnin vaikutus myyntiprosesseihin

Sosiaaliseen myyntiin kuuluu vahvasti digitaalinen ulottuvuus, mutta toisin kuin usein
mielletaan, se ei rajoitu pelkastdén sosiaalisen median tarjoamiin uusiin myynnin ja
kommunikoinnin kanaviin. Sosiaalisessa myynnissa on kyse myyjan ymmarryksesta ja
reaktiosta siihen, millaisia muutoksia sosiaalinen media on aiheittanut asiakkaan tavassa
ostaa. Sosiaalinen myynti ei ole yksinkertainen ja kertaluontoinen projekti, vaan pidempi
prosessi kohti uutta aikakautta. Prosessin ensiaskeleet voidaan jakaa karkeasti kolmeen
vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa myyjan oma ajattelumaailma ja asenne
suunnataan kohti sosiaalista myyntia, seuraavaksi vuorossa on myyntiprosessin
muuttaminen ja vasta kolmannessa vaiheessa prosessiin otetaan mukaan asiaankuuluvat
tydkalut ja ohjelmat. (Paakkénen 2017, 9 — 40.)

Myyntiprosessi on aina sijoittunut asiakkaan ja myynnin ympaérille. Sosiaalisen myynnin-
k&an myo6ta pienid muutoksia voidaan lisaté jo olemassa olevan prosessin ymparille. So-
siaalinen myynti ei olekaan erillinen innovatiivinen ylimaéarainen vaiva, vaan osa strategis-
ta myynnin tekemista. Suurin eroavaisuus vanhaan tapahtuu myyntiprosessin alkumetreil-
l&. Perinteisessd myyntiprosessissa ensiaskeleet on totutusti otettu prospektoinnin myota.
Sosiaalinen myyntiprosessi kaynnistyy sen sijaan jo askeleen ennen prospektointia. Pro-
sessi perustuu verkostoitumiseen, eli vasta jatkuvan, proaktiivisen lasndolon ja kuuntelun
kautta kohti suunnitelmallisempaan ja kohdennetumpaa prospektointia. Potentiaalisen
prospektin 16ydyttya keskitytdan luottamuksen rakentamiseen ja prospektiin tutustumi-
seen. Eri kanavia hyodyntamalla pyritaan paitsi luomaan suoraa vuoropuhelua, mutta
myds vaikuttamaan prospektiin epasuorasti. Epasuora vaikuttaminen tapahtuu olemalla
aktiivinen henkildiden kanssa, joita prospekti itse seuraa. Tapaamisehdotus prospektille
tapahtuu vasta, kun myyja on onnistuneesti vahvistanut luottamusta ja omaa asiantuntija-
kuvaansa prospektinsa silmissé, sosiaalisen myynnin kanavia hyodyntaen. (Paakkonen
2017, 114 - 121, 185.)
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Kuva 2. Sosiaalisen myynnin vaikutus myyntiprosesseihin

2.3 Sosiaalisen myyjan asiantuntijarooli

Asiakkaiden saatavilla oleva tieto on entista lapindkyvampaa ja vertailtavampaa. Tietota-
son kasvun johdosta myyijiltéd odotetaan enemman, eiké pelkka kattava tuotetieto enaa
riitd. Myyjan on pystyttava opettamaan asiakkaalleen jotain uutta, tuomaan uusia nako-
kulmia ja ideoita, seka haastamaan asiakasta kyseenalaistamaan jo totuttuja nakokulmia.
Myyja ei voi enda olla pelkka myyja, vaan erityisosaamisensa kautta han saa toimia oman

toimialansa asiantuntijan roolissa. (Laine 2015, 185 - 187.)

Sosiaalista myyntia toteuttava myyja nakee asiakkaansa kokonaiskuvana. Han tietaa mis-
sa hanen asiakkaansa menee, mita hanelle kuuluu, miten han ostaa ja osaa valmistautua
joskus jopa yllatyksellisiin kohtaamisiin taméan kanssa. Myyjan rooli asiakkaan ostopro-
sessissa korostuu ja tyd muuttuu reagoivasta tavasta kohti proaktiivista toimintaa, kun
tietoa ja innovatiivisia ideoita jaetaan ja tukea tarjotaan lapi koko ostoprosessin. Asiantun-
tijana myyja ymmartaa myos milloin oma tietotaito ei enaa riitd ja osaa etsia silloin asiak-
kaalleen apua muualta. Osaamista vaaditaan myds verkostoista, asiakaslahtdisyydesta,
seka aktiivisesta ja avoimesta vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. (Laine 2015,
187-189; Paakkonen 2017, 184.)



Asiantuntija myyjan tapa ajatella on dynaamista. Tama tarkoittaa jatkuvaa halua oppia
uutta, poistua omalta mukavuusalueeltaan ja kehittda itseaan. Tama toteutuu esimerkiksi
rakentavan palauteen kerdamisen ja oman toiminnan reflektoinnin kautta, sekéa jakamalla
tietoa vastavuoroisesti asiakkaiden kanssa. Oman osaamisen jatkuva paivittdminen, toi-
mialan trendien seuraaminen, seka muutosten hahmottaminen ja niista tiedottaminen
omille verkostoille auttavat myyjaa saavuttamaan tietynlaiseen edellakavijan rooliin asiak-
kaidensa silmissa. (Laine 2015, 191 - 194.)

Asiantuntijana omasta erityisosaamisestaan on pidettava kiinni, mutta liian laajoihin
osaamisen osa-alueisiin ei tule pyrkia, silla silloin tiedon maéara hajaantuu ja sen laatu
karsii. Luottamuksen sailyttamiseksi jaettavan sisallén onkin oltava tarpeeksi kiinnostavaa,
"share worthy”, eli ajankohtaista ja olennaista vastaanottajalleen. Relevantin tiedon jaka-
misen kautta asiakkaalle luodaan lisdarvoa. Myyja pystyy l6ytamaén jaettavaa sisaltoa eri
kanavista ja medioista, kuten yritysten kotisivuilta, tutkimuksista, LinkedInistd, Twitterista
ja Googlesta. (Hernberg, 2013, 120 - 125; Paakkdnen 2017, 65.)

Myyja ei kuitenkaan voi ryhtya asiantuntijaksi ilman, ettd ymparistonsa tietoisuutta hanes-
ta ja hanen erityisosaamisestaan. Sosiaalinen myyja tarvitsee itselleen yleisén, joka toimii
henkildbrandin tukena ja lisaa tietoisuutta hanen asiantuntijuudestaan. Jokainen asiantun-
tija edustaa itseddn oman brandinsa kautta, mutta vaikuttaa ja vahvistaa myos tyéskente-
lemansa yrityksen brandid. Loppupelissa yritysten tarkeimmat brandin luojat [6ytyvatkin
tyontekijoiden rooleista. (Hurmerinta, 2015, 70 - 71.)

2.4 Vuorovaikuttaminen

Sosiaaliseen myynnin my6ta perinteinen ratkaisu- ja "yritykselta yritykselle” -myynti muut-
tuu henkildkohtaisemmaksi, "ihmiselta ihmiselle” -myyntiin. Yleis6 vaihtuu suuresta kohde-
ryhmasta yksiloiksi ja persooniksi. Paatdksen tekijana tullaan nakemaan ihminen yrityksen
sijaan. Yhteistydssa ja kaupanteossa molempien osapuolten inhimillisyys korostuu avoi-

men viestinnén ja vuorovaikutuksen kautta. (Hurmerinta, 2015, 24 - 25.)

Aitous johtaa henkilokohtaisempiin ja pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin, jolloin asiakas ha-
keutuu omatoimisesti myyjan luo tarvitessaan taman palveluja ongelmanratkaisussaan.
Vaihtoehtoisesti myyja pystyy vastaamaan asiakkaansa tarpeeseen jo ennen kuin itse
ongelma ilmaantuu. Myyjan laadukkaassa avoimessa viestinnasséa yhdistyvat ndkeminen,

tunneperéinen kosketus ja aktiivinen kuuntelu. (Hurmerinta, 2015, 24 — 26.)



2.4.1 Aktiivinen kuuntelu

Moni myyja mieltda aktiivisen kuuntelun eraaksi myynnin tytkaluksi, menetelmaksi, jossa
myyja hyédyntaa ostajan omia sanoja myynti prosessin edetessa osoittaakseen kiinnos-

tusta ja rakentaakseen luottamusta. Aktiivinen kuuntelu on kuitenkin enemmaén kuin pelk-
k& myynnin tydkalu. Ennen kaikkea se tarkoittaa sita, etta sen sijaan ettéd myyja vain kuu-

lisi asiakastaan, han myds aidosti kuulee ja ymmartaa tata. (Hurmerinta, 2015, 26.)

Digitaalisissa kanavissa aktiivinen kuuntelu on aktiivista lasnaoloa. Toimialan uutisten
jakaminen, prospektien seuraaminen, heidan postauksistaan tykkaaminen ja aktiivinen
kommentoiminen omilla mielipiteilla ovat konkreettisia toimia toteuttaa aktiivista kuuntelua
sosiaalisen median kanavissa. Myyja ei voi keskittya liikaa omiin mielenkiinnon kohteisiin-
sa, vaan hanen on pyrittdva olemaan kanavissa, joissa hénen potentiaaliset prospektinsa
keskustelevat. Kanavasta riippumatta aktiivinen kuuntelu osoittaa arvostusta, rakentaa ja
yllapitda luottamusta ja mahdollistaa uuden oppimisen. Dialogi voi johtaa my6s uusien
suhteiden syntymiseen verkoston sisalla. (Hurmerinta, 2015, 26; Paakkénen 2017, 32,
115.)

2.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavat toimivat tarkeassa roolissa myyjan ja asiakkaan valisen
kommunikoinnin alustana. Kanavat ovat kuitenkin vain tydkaluja sosiaalisen myynnin
toteuttamisessa, eivat sen ydin. Naiden tydkalujen hyddyntaminen ja ymmartaminen ovat

vain yksi osa sosiaalista myyntia. (Paakkénen 2017, 9 —40.)

Paakkonen nimesi vuonna 2017 yritysmaailman parhaimmiksi sosiaalisen myynnin kana-
viksi Twitterin ja LinkedlInin. Han mainitsi nousevana kanavana myds Facebookin, joka
vahvistaa jatkuvasti asemaansa myds yrityspuolella. Sosiaalisen myynnin nakékulmasta
Instagramia hyddynnetdén paaosin tydonantajabrandin alustana. Suurimmassa suosiossa
kanava on talla hetkella kuluttajarajapinnassa, mutta sen nédhdéén tulevaisuudessa tar-

joavan hyvan alustan henkilobrandien rakentamisessa. (Paakkonen 2017, 7 — 40.)

2.5 Verkostoituminen

Verkostot ovat sosiaalisen myynnin sydan. llman niita ei olisi sosiaalista myyntiakaan.
Verkostoissa yhdistyvat suhteet, sisalto ja kanavat. Sosiaalisen myynnin mallissa niin
myyj&, kuin ostajakin etsii ratkaisuja ensisijaisesti olemassa olevista verkostoistaan.
(Hurmerinta, 2015, 100.)
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Lahes kaikki sosiaalisen myynnin toiminta tahtaa laajan verkoston luomiseen ja yllapitoon.
Laatu korostuu maaraa enemman, verkostojen rakentamiseen varataan aikaa ja tarkeas-
sé& asemassa prosessin rinnalla kulkee olemassa olevien verkostojen aktiivinen yllapita-
minen. Kattava verkosto ei kuitenkaan tarkoita mahdollisimman monen kontaktin haalimis-
ta. Kattavassa verkostossa jasenien henkilokemiat ja kiinnostuksen kohteet kohtaavat ja
niissa vallitsee luottamus ja kunnioitus. Verkostoilla pyritddn suhteisiin, joista kaikki osa-
puolet pystyvat hyotymaan pitkalla aikavalilla. (Hurmerinta, 2015, 99 — 103.)

Uudet verkostoitumismahdollisuudet ovat johtaneet muutoksiin my6s yhteydenpidossa.
Sosiaalisen median kanavia hyddyntamalla on mahdollista harjoittaa niin sanottua
kevyempaa kommunikointia, kun yhteydenpidon ei tarvitse enaa rajoittua kasvokkain
kaytyyn, puhelin keskusteluun tai sdhkopostiviesteihin. Kevyella kommunikoinnilla
tarkoitetaan epasuoraa kommunikointia, kuten LinkedInissa asiakkaan aloittamaan
keskusteluun osallistumista tai hanen blogi kirjoituksensa eteenpain jakamista.
(Paakkonen 2017, 65.)
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3 Henkilobrandi

Kun sosiaalisen myynnin myoéta verkostoituminen, myyjan asiantuntijuus ja avoin viestinta
tulevat korostumaan, myyja tulee myos tarvitsemaan toimintansa tueksi uusia tyokaluja.
Sosiaaliselle myyjalle yksi tarkeimmista tydkaluista tulee olemaan henkilébrandi, jonka
kautta hdnen toimintansa tapahtuu. Tama kappale kasittelee kokonaisuudessaan henki-
[6brandeja. Tarkastelussa ovat henkildbrandit kasitteena, henkilobrandien ja asiantunti-
juuden valinen yhteys, tekijat henkildbrandien takana ja prosessi henkildbrandien luo-
miseksi. Kappaleen viimeisessa osiossa aiheeseen perehdytaén vielda konkreettisemmalla

tasolla LinkedInin kautta.

Mutta misté sosiaalisessa myynnissé ja onnistuneessa henkilobrandayksessa on sitten
loppujenlopuksi kyse? Esimerkkind voidaan mainita kuluttajarajapinnassa kiinteistovalitta-
jana toimiva Andrei Koivumaki. Koivuméki on hyddyntanyt monipuolisesti ja aktiivisesti
erilaisia sosiaalisen median kanavia, kuten LinkedIni&, Instagramia ja Facebookia lisatak-
seen omaa nakyvyyttdan ja vakiinnuttaakseen #nelidtlikkuu ilmaisun mukaan toimintaan-
sa. Aktiivisuuden my6ta han on onnistunut my6s vahvistamaan luottamusta omalle asian-
tuntija asemalleen. Henkilobrandayksen seurauksena moni kuluttaja tarttuukin nyt puheli-
meen ja valitsee siihen ensimmaisend Koivumaen numeron, kun yllattava tarve uudelle
asunnolle tai vanhasta eroon paasemiseksi ilmenee. Koivumé&en tunnettuus ulottuu myos

jo oman toimialansa ulkopuolelle. (Yrittajat 2017.)

3.1 Henkilobrandi kasitteena

Sosiaaliseen myyntiin linkittyy yhtena tarkeimpana tekijana myyjan oman henkilébrandin
rakentaminen ja vahvistaminen. Olemme tottuneet siihen, etta jokaisen yrityksen taustalla
on brandi. Yrityksille bréndi on elinehto, mutta yksilétasolla henkildbrandit ovat olleet har-
vinaisia muiden kuin julkisuudessa esiintyvien henkildiden keskuudessa. Sosiaalisen
myynnin my6ta henkilébrandeista on kuitenkin muodostumassa elintarkeita myos yksityi-
sille henkildille, kuten myyijille. Brandi tuo myos yksilétasolla mahdollisuuden korostaa
omaa osaamista ja asiantuntijuutta. Onkin jo aika huomata téllaisen laadun leiman tuomat

mahdollisuudet myds myynnissa. (Nousiainen 8.3.2017.)

Termi brandi herattéé keskuudessaan erilaisia mielikuvia ja kasityksia. Myds eri kirjalli-
suuden lahteita vertaillessa termille 16ytyy toisistaan poikkeaviakin selitteitd. Ennen kaik-
kea brandit ovat kuitenkin mielikuvia, monen tekijan summana vastaanottajan mielessa
syntyvié kasityksia tai kokemuksia ihmisesta, yrityksesta tai tuotteesta. Brandi itsessaan ei

ikina ole tuote, konkreettinen tai tietoinen asia. Lopulliseen tulokseen brandien syntymi-
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sessd ei pystytd vaikuttamaan, mutta suorilla strategioille pystytaan ohjaamaan tulosta
toivottuun suuntaan. (Kortesuo 2011, 8; Salenbacher 2014, 158-167; Hurmerinta 2015,
23.)

Brandia pidetdan usein virheellisesti imagon ja maineen synonyymina. Imago ja maine
ovat kuitenkin enemmaén tai vahemman valillisesti syntyvid ennakkoluuloja ja heijastuksia
itse brandista. Osuvammaksi synonyymiksi brandille voidaan nimeta identiteetti. Brandi
pitaa sisallaan suoria ja valillisia vaikutteita, arvoja ja strategioita. ldentiteettiin tiedetaan
sisaltyvan sen sijaan ilmig, tarina ja tarkoitus. (Kortesuo 2011, 8-10; Salenbacher 2014,
158-167.)

Yksilotasoisia brandeja kutsutaan henkilé- ja asiantuntijabrandeiksi. Se mika on ennen
tiedetty henkilén maineeksi, tunnetaan tana paivana henkildn brandiksi. Henkildbrandi ei
ole yhta kuin henkilén oma persoona, vaan minka tahansa muun brandin lailla, monen
tekijan summana kohderyhmén mieleen syntyy tietty kuva tai kokemus henkilosta. Tietoi-
nen kayttaytyminen, tunteet, temperamentti ja alitajunta muodostavat summana uniikkeja
yksil6ita. Yksilollisyys ja persoonallisuus vaikuttavat henkilébrandin muodostumiseen,
mutta koska vain osa néista piirteista paljastuu ulospain, ei henkildbrandia voida siis pitaa
koko totuutena yksilén minuudesta. (Kortesuo 2011, 10-11;Salenbacher 2014, 158.)

Henkildbrandin luomisessa avaintekijoitéd ovat mahdollistaminen ja tukeminen. Jokainen
ihminen kantaa mukanaan jonkun tasoista henkilébrandia, joka on syntynyt pisteessa,
jossa muiden ihmisten mielikuvat kohtaavat henkilén oman toiminnan kanssa. Tietoisella
henkilobrandayksella pyritd&n erilaisuuksien hallintaan vastaanottajien mielissd, vaikutta-
malla tekijoihin, joita paljastaa ulospdin ja néin vaikuttamaan oman erottautumisensa
suuntaan. Vastaanottajat ovat henkilolle relevantti kohderyhma, jossa ajatusmaailma koh-
taa henkilon omien arvojen kanssa. Tavoitteena on luottamuksen, arvostuksen, tunnetta-
vuuden ja merkityksellisyyden lisddminen, eli kohderyhman ajatuksiin ja sydamiin paase-
minen. (Hernberg 2013, 122 -123; Kortesuo 2011, 5; Paakkénen 2017, 88 — 90; Salen-
bacher 2014, 181.)

3.2 Asiantuntijuus

Henkilon osaaminen ja kokemus ilmenevét tAman tekemisen ja toiminnan kautta. Asian-
tuntijabrandilla tama todennetaan toiminnan nayttdmisen ja julki tuomisen kautta.
Viestintaasiantuntija Kortesuon mukaan on olemassa vain kaksi asiantuntijaryhmaa, jotka

eivat tarvitse tuekseen henkil6- tai asiantuntijabrandia. Naihin kuuluvat henkil6t, jotka ovat
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toimialansa ainoita osaajia ja ne asiantuntijaryhmat, jotka ovat taysin tyytyvaisia omaan

nakymattomaan asemaansa. (Kortesuo 2011, 5; Paakkonen 2017, 88-90.)

Henkilobrandéays on karsivallisyytta vaativaa, tavoitteellista elamanhallintaa ja pitkdjanteis-
té uran rakentamista. Positiivisessa valossa vahva brandi toimii oman uran tukena ja aut-
taa henkilokohtaisen myyntituloksen parantamisessa, mutta ei kuitenkaan ole ensisijaises-
ti henkil6a itsedan varten, vaan keskiossa on lisdarvon synnyttaminen kohderyhmaélle.
Henkilobrandilla varmistetaan, ettd henkild on asiakkaansa l6ydettavissa taman tehdessa
omatoimista alkukartoitusta. Henkilobrandayksen voidaan sanoa nain ollen kuuluvan
proaktiiviseen myyntiprosessiin. (Hernberg 2013, 133; Nousiainen 4.10.2016; Smith
14.7.2016; Kortesuo 2011, 27.)

Viela vuonna 2013 markkinointiviestintaalalla toimiva Hernberg nimesi asiantuntijabrandin
nimenomaisesti tydosaamisen paketoimiseksi positiivisen erottautumisen tueksi. Han kir-
joitti, ettd henkilobrandi on asiantuntijabrandia kattavampi kasite ja ettd asiantuntijabran-
dilla tavoitellaan vain ammatillista hyotya. Vuonna 2017 sosiaalisen myynnin murrokses-
sa, tuoreempia lahteité tutkiessa on huomattavissa, etta henkilébrandiin linkitettavien in-
himillisten ja persoonallisten piirteiden tarkeytta korostetaan, vaikka etua haettaisikin vain
ammatilliselta kannalta. Rajat ovat hamartyneet asiantuntija- ja henkilébrandi termien valil-
ta ja ne ovat muodostumassa yhtenaisiksi, niitd voidaankin jo pitdd enemman toistensa

synonyymeina kuin toisistaan irrallisina kasitteind. (Hernberg 2013, 125; Long 9.1.2017.)

Vahva henkilobrandi toimii kantajalleen eraanlaisena laadun leimana. Suosittelijalle tai
yhteistyota harkitsevalle brandi luo turvallisuutta ja liséa luottamusta. Vahvan bréandin pe-
rustana on syva asiantuntijuus. Asiantuntijuuden ja erityisosaamisen on sijoituttava kui-
tenkin tarpeeksi pieneen osa-alueeseen, jotta se on henkildn perinpohjaisessa hallinnas-
sa. Asiantuntijana henkild kantaa vastuun omista neuvoistaan ja suosituksistaan. Siihen
kuuluu olennaisesti toimialan substanssiosaaminen, mutta asiantuntijabréandilla ei ole tar-
koitus mitata sen syvyytta. Todellista osaamista toki edellytetaan, mutta osaamistason ei
tarvitse olla riittavaa suurempi. Asiantuntijakuvan vaikuttavuuteen vaikuttavat useammat
eri tekijat, kuten henkilon olemus, viestintatyyli, toimintatapa ja omat meriitit. (Hernberg
2013, 136 - 144; Kortesuo 2011, 44 — 48.)

3.3 Erottautuminen, merkityksellisyys, arvostus ja tunnettuus

Henkilobrandayksessa ei voi olla sivuuttamatta tekijoita, kuten erottautuminen, merkityk-
sellisyys, arvostus ja tunnettavuus. Erottautuminen voi perustua erilaisiin syihin. Tunteisiin
perustuva erottautuminen herattaa vastaanottajassaan reaktion tunnetasolla. Se on usein

seuraus brandeille, joissa henkilon omat inhimilliset piirteet ovat keskiossa, kuten esimer-
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kiksi viestinndssa jossa huumorilla on merkittava osa. Erottautuminen voi pohjautua myos
enemman faktoihin, jolloin fokus on puhtaasti henkilén ammatillisessa ydinosaamisessa.
(Montoya 2009, 65; Hernberg 2013, 122 — 143.)

Brandin merkityksellisyyteen vaikuttaa muun muassa jatkuvassa muutoksessa mukana
pysyminen ja oikeisiin kohderyhmiin keskittyminen, eli relevantin sisallén tuottaminen
kohde yleisolle. Brandiin vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat kohdemarkkinat, kilpailijat, koh-
dehenkiltt ja tavoiteltu vaikutus. Tekijat huomioidaan miettimalla kysymyksia, kuten mita
halutaan saavuttaa, missa ja kenelle? Kohderyhma voi kasvaa bréndin ja tavoitteiden mu-
kana, alkuun on parempi keskittya pienempaan kokonaiskuvaan, eika yrittaé vallata koko
toimialaa kerralla. (Montoya 2009, 65; Hernberg 2013, 122 — 143.)

Arvostusta ja tunnettavuutta henkilébrandille haetaan rakentamalla omia verkostoja ja
keraamalla sen sisalta suosittelijoita itselleen. Prosessi vie aikaa, mutta kaksisuuntainen
kommunikointi ja itsensa saatavilla pitaminen edesauttavat tata. Tavoitteena on arvostuk-
sen kerryttaminen siind maarin, ettd henkilé saavuttaa verkostojensa silmissa informaati-
on lahteen aseman. Arvostusta annetaan molemmin puolisesti, joten verkostoja kootessa
jokaisesta kontaktista on hyva yllapitaa listaa, jossa punnitaan potentiaalisen yhteistydn
mahdollisuuksia ja lisdksi myos siitd miten ja missa kontakti on syntynyt. (Nousiainen
4.10.2016; Long 9.1.2017; Montoya & Vandehey 2009, 65 - 66.)

3.4 Prosessi henkilébrandien takana

Henkilobrandayksessa on kyse teroittumisesta, eli tietoisesta erottautumisesta oman toi-
mialan muista toimijoista. Brandin rakentaminen alkaa aina henkilon omasta kasityksesta
itsestaan. Itseanalyysin kautta henkild pystyy tunnistamaan helpommin itselleen parhaiten
soveltuvia rooleja, omia erottautumistekijoita kilpailijoita ja otollisinta kohderyhmaa, maa-
rittamaan ketd henkilé haluaa palvella. Kaikkien edella mainittujen tekijdiden summana
bréandille syntyy arvolupaus. Lopullinen brandi muovaantuu kuitenkin vasta vuorovaikutuk-
sen, johdonmukaisuuden, saannéllisyyden ja suunnitelmallisuuden myétéa. (Kortesuo
2011, 44 — 48; Salenbacher 2014, 182.)

3.4.1 Visio, missio, tavoitteet

Mihin henkilo pyrkii? Miten h&n saavuttaa tavoitteensa? Entéa mitkd ovat syyt hanen toi-
mintansa taustalla? Henkilobrandin luominen on pitk&kestoista ja tavoitteellista toimintaa.
Henkilon on pysahdyttava miettimaan naita kysymyksia, silla henkildbrandin luomisen

prosessin tueksi tarvitaan selva visio, missio ja tavoitteet (Kuva 2). Naiden kehittdminen
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on alyllisesti, seké tunnetasolla haastava tehtdva, mutta ensisijaisen tarkeaa strategian

muodostamisen kannalta. (Salenbacher 2014, 155.)

Henkilokohtainen missio kuvastaa mita henkilé pohjimmiltaan on ja mihin h&n elamassaén
pyrkii. Missioksi mielletaan myos tekijat, joita tulisi tehd& vision toteutumiseksi. Visio on
tulevaisuuden ihanne skenaario siita, milta tulevaisuus nayttaa, jos missio toteutuu. Ta-
voitteet ovat konkreettisempia ja yksityiskohtaisimpia asioita, joita halutaan saavuttaa.
(Dummies 2017; Salenbacher 2014, 155.)

Tavoitteiden kautta fokus on oikeiden asioiden tekemisessé, sen sijaan etta keskityttaisiin
vain tekemaan asioita oikein. Ne ovat konkreettisia merkkipaaluja kohti lopullista paamaa-
raa. Tavoitteiden tulisi olla mitattavia, motivoivia ja tavoitettavissa olevia. Lopullista paa-
maaraa kutsutaan visioksi, joka on unelma siitd missa ja millainen henkilé haluaa tulevai-

suudessa olla ja miten han toivoo asioiden ymparilladn olevan. (Salenbacher 2014, 155.)

* Mitd on tehtava,

* Mitd haluat jottavisio
saavuttaa? toteutuu?

* Mists haluattulla « Mita teet ja

muistetuksi? kenelle? Mika

* Myiis ammatillisen hyéty tekemisestasi

nakokulman on?

ulkopuolella * Tiivistd yhteen

lauseeseen

Maarittamalla
mahdollisuutesi,
panostat oikeisiin
asioihin

Kuva 3. Visio, missio ja tavoitteet ohjaavat prosessia oikeaan suuntaan (Salenbacher,142
— 155, 2014.)

3.4.2 Ydin mina

Kuka henkild oikeastaan on? Ydin min&n maarittdminen on usein vaikein osio henki-
I6bréndin rakentamisessa. Henkilbanalyysissa tarkastellaan henkilén persoonallisuuteen
kuuluvia piirteita, tarpeita, arvoja, mielenkiinnonkohteita, vahvuuksia, seka koulutus- ja
ty6historiaa. Kattavaa itseensé kohdistuvaa tarkastelua vaaditaan myds missiota, visiota
ja tavoitteita pohtiessa. Tallaisen tarkastelun kautta henkild ymmartaa itsedan paremmin
ja on askeleen lahempéana asiantuntijuusasemansa saavuttamista. Kuvassa nelja on tar-
kennettu tekijoita, joita prosessissa ydin minan ldytamiseksi tulisi huomioida. (Dummies
2017; Salenbacher 2014,102 — 121.)
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:'eekri.s;t"“a"isuus Tarkastelussa henkildkohtaiset kokemukset, uskomukset, odotukset,
) halut, arvot, ongelmanratkaisukyky ja kulttuuri tekijat

#\rc‘:t?\:f;ttorit Arvot, jotka ohjaavat paatdksen tekoa, toimintaa ja valintoja.

Motivaattorit, eli tekijat jotka vastaavat siihen, miksi asioita tehdaan.
N&ita ovat mielenkiinnonkohteet, jotka ohjaavat henkilon paatoksia
siita mihin han haluaa aikansa kayttaa.

Vahvuudet Henkild tarvitsee perspektiivia itseensa muiden ihmisten kautta
maarittdessaan omia vahvuuksia, kayttaytymistaan ja
temperamenttiaan. Vahvuuksiksi nimetaan ne henkildn piirteet, jotka
jatkumona aiheuttavan positiivista tulosta. Vahvuuksia ovat myds ne
tekijat, jotka tekevat henkildsta erilaisen tai epatavallisen, uniikin
yksilon.

Kuva 4. Tarkasteltavia tekijoitd ydin minda maarittdessa (Salenbacher 2014, 102 — 121.)

3.4.3 Ydinosaaminen

Mita henkil6 osaa? Ydin mina ei yksin riitd henkildbrandin perustaksi, vaan vaatii rinnal-
leen myo6s ydinosaamista. Ydinosaaminen erotetaan laajasta taustasta ja historiasta, jo-
hon kuuluvat esimerkiksi koulutustausta ja referenssit. Henkilén omia ominaisuuksia, taito-
ja, tietoa, luovuutta ja patevyyksia tarkastelemalla henkildlle maaritetaan sopivia ja pois
luetaan soveltumattomia rooleja, seka I6ydetaan mahdollisesti taysin uusiakin mahdolli-
suuksia. Tama auttaa I6ytdmaan tekijoita, joita henkild voi hyddyntdd omassa teroittautu-
misessaan. Kun oma ydin miné ja ydinosaaminen on tunnistettu, on aika vastata kysy-
myksiin siitd, miten henkil erottautuu kilpailijoistaan ja mit&, miten, kenelle tai missé& héan
pystyy luomaan uutta arvoa. Nama vastaukset kiteytettyna yhteen muodostavat brandille
arvolupauksen. (Nousiainen 4.10.2016; Salenbacher 2014, 129.)

3.4.4 Kohdeyleiso

Kohdeyleisbn maarittdminen alkaa miettimalla ihannetapausta siitd, millaisessa kategori-
assa henkilo toivoisi tydskentelevansa ja millaisia ihmisia han toivoisi tulevaisuudessa
palvelevansa. Jotta panostus on oikeissa asioissa, kohderyhmaa valittaessa on hyva
miettia ketka pitavat ja osaavat arvostaa henkilon tekemaa tyotad, ketka luottavat taman
asiantuntijuuteen ja ovat maksuvalmiita. Henkildbrandin asema kohderyhméan sisalla, suh-
teessa muihin kilpailijoihin on maaritettavissa miettimalla jalleen omia erottautumistekijoita
ja arvolupausta ja millaisia konkreettisia todisteita henkilo pystyy arvolupauksestaan koh-

deyleisdlleen antamaan. (Dummies 2017.)
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3.5 LinkedIn

Henkildbrandia rakentaessa ensisijaisena kanavana ja perustana toimii hyvin LinkedIn.
LinkedIn on 2003 lanseerattu verkkoyhteisdpalvelu, joka toimii maailmanlaajuisesti amma-
tilliseen kayttdon tarkoitettuna verkostoitumiskanava. Se mahdollistaa uudella tavalla
proaktiivisen tydnhaun, oman osaamisen esille tuonnin ja osaamisen tunnistamisen. Lin-
kedIn toimii kontaktointi kanavana esimerkiksi tydnantajan, rekrytoijan ja rekrytoitavien
valilla. (Hoppe & Laine 2014, 103.)

3.5.1 Profiilikuva

Ensivaikutelma luodaan tana paivana jo ennen ensimmaista kohtaamista. Reaalimaail-
massa hyvan ensivaikutelman luomiseen vaikuttavat asiallinen ja siisti ulkoasu. Sama
patee myods verkossa tapahtuvassa ensikohtaamisessa. Hyva LinkedIn profiili on visuaali-
nen ja selked. Jo pelkkd ammattimainen profiilikuva vaikuttaa tahan suuresti. Ammatti-
maisessa profiilikuvassa henkild nayttaa itseltdan, tarkoittaen ettéd kuva on maksimissaan
pari vuotta vanha ja etta henkild nayttaa silté, milta normaali tydarjessaankin nayttaa.
Tausta on hyva pitaéd yksinkertaisena, mahdollisesti hieman vérillisena tai kuvan taustalla
voi ndkya toimialaan sopiva ymparistd, kuitenkin niin etté henkild itse on kuvan keskiossa.
Kuvan tulisi koostua noin kuusikymmenta prosenttia henkilén kasvoista, alareunan sijoit-
tuen hartioiden ylaosaan ja ylareunan paattyen hieman paan ylapuolelle. (Fleming
13.2.2017.)

Kuvaa rajatessa on kuitenkin varottava, ettei kuvan laatu karsi. Rakeinen kuva vahentaa
profiilin uskottavuutta. Myos huonossa valaistuksessa otetut kuvat, kuvat, joissa esiintyy
paljon varjoja, itse otetut "selfiet” ja kuvat, joissa on myds muita henkilditd, ovat valtetta-
vien kuvien listalla. Toimialalle epaasialliset, enemman vapaa-ajan harrastuksiin liittyvat
profiilikuvat tulisi myos sdéstaa muihin sosiaalisen median profiileihin. Mustavalkoisia ku-
via kayttoa tulisi kayttdd myos harkiten. Amatddrimainen mustavalkoinen kuvanmuokkaus
vahentdd ammattimaista ilmetta, mutta hyvin toteutettuna se voi lisata profiiliin visuaali-
suutta. Profiilikuvan tyhjaksi jattdaminen on yhta iso paha, kuin muut yllamainituista ta-
paukset. (Abbot 3.12.2017; Wilson 26.2.2017.)

Profiilin visuaalisuuteen voi vaikuttaa myos profiilin ylaosaan lisattavan taustakuvan avul-
la. Kuvalla on mahdollisuus erottautua, tuoda enemman henkilon persoonaa esille ja jaa-
da nain ollen paremmin ihmisten mieliin. Huomiota herattavan taustakuvan on kuitenkin

pysyttava toimialalle relevanttina ja ammatillisena. (Fleming. 13.2.2017.)
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3.5.2 Otsikko jatiivistelma

Myds profiilin otsikolla on suuri vaikutus ensivaikutelman muodostumiseen, onhan se en-
simmainen asia, mita profiilista silméaillaéan. Otsikon tulisi olla aina enemman kuin pelkka
tydnimike tai titteli. Jo itsessaan pelkan otsikon tulisi vastata kysymyksiin siitéd kuka henki-
16 on, mita han tekee ja mika tekee hanesta luotettavan. Avainsanojen hyddyntaminen jo
otsikoinnissa on suotavaa, silla nain henkild pystyy varmistamaan, etta hanen profiilinsa
on kohderyhmalleen helpommin I6ydettavissa. Tyonhakijana henkilén kannattaa hyddyn-
taé otsikossaan kiinnostavissa tyopaikkahakemuksissa esiintyvia avainsanoja. (Collamer
7.3.2017; Fleming. 13.2.2017.)

Tiivistelm& osioon listataan henkilon kyvyt ja aiempi tybkokemus. Tyokokemusta listatessa
tulee pitéd& mielessa profiilin ja brandin ydinsisalto ja tavoite, ja listata niiden mukaisesti
vain kaikkein olennaisimmat tyotehtavat. Myds sen sijaan, etta kyvyt listattaisiin vain yksi
toisensa peradan, tulisi ytimekkaasti perustella miksi juuri niilla tekijoilla on merkitysta.
Konkreettiset esimerkit auttavat vakuuttamaan lukijaa henkilén taidokkuudesta. Perustelu-
jen hyddyntadmisen merkitys korostuu etenkin erottautumisessa silloin, kun henkild kayttaa
profiilissaan toimialansa yleisimpia avainsanoja. Tiivistelman kirjoitusasu saa olla jopa
tarinamainen ja mukaan voi liittaa referensseja, kuvia tai videoita. Tiivistelmaan kannattaa
panostaa, se mahdollisuus henkildn oman itsensa sisaltémarkkinointiin. Tiivistelma kan-
nattaa myos luetuttaa ulkopuolisella henkildlla palautteen saamiseksi ja Kirjoitusvirheiden
varalta. (Collamer 7.3.2017; Fleming 3.12.2017.)

3.5.3 Taidot ja suosittelut

Profiilissa on valmis lista, josta henkil6lle on tunnistettava ja valittava ominaisuuksia ja
kykyja tukemaan profiilinsa otsikkoa ja tiivistelmaa. Listauksessa on jalleen pysyttava pro-
fiilin ja oman henkilébrandin sisallén rajoissa, kaikkia sopivia ominaisuuksia ei tarvitse siis
valita, jos ne eivat sovi yhteen muun sisalléon kanssa. Henkild pystyy pyytdmaan verkosto-
aan todentamaan naita listaamiaan kykyjaan "Endorsementseja” hyddyntamalla. (Fleming
3.12.2017.)

3.5.4 Verkostojen yllapitaminen

Pelkka hyvin toteutettu profiili LinkedInissa ei viela riitd luomaan henkildlle henkildbrandia.
Se luodaan yhdessa verkostojen kasvattamisen ja oman aktiivisuuden kanssa. Aktiivisuu-
della tarkoitetaan laadukasta, kaksipuolista keskustelua verkostojen kanssa. Henkilon

jakaman sisallon tulee olla aidosti kiinnostavaa kohderyhmén mielesta ja mukaan on liitet-
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tava myos henkildn omia kommentteja siitd, miksi sisallélla on merkitystéa hanen mieles-
taan. (Fleming 13.2.2017.)

Oman toimialan vaikuttajien seuraaminen, LinkedIn ryhmiin kuuluminen ja ryhmissa vai-
kuttaminen, aito keskustelu ja min& edella toiminnan valttaminen vaikuttavat positiivisesti
asiantuntija roolin syntymisessa ja yllapidossa. Jotta profiilista saa suurimman hyddyn, on
tilvistelma, nykyinen tydnkuva, omat taidon ja koulutus hyva pitaa julkisina. Tarkeaa on
my0s lunastaa profiililleen oma URL osoite, joka auttaa esimerkiksi profiilin [0ytdmiseen
Google haun kautta. (Fleming 13.2.2017; Kauppalehti 2017; Maebellyne 26.1.2017.)
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4 Sosiaalinen myynti korostaa myyjan asiantuntijuutta

Tassa kappaleessa tiivistetddn edellisten kappaleiden paakasitteet, eli sosiaalinen myynti,
asiantuntijuus ja henkilébrandit, seka néaiden kasitteiden takana olevat ydin tekijat yhtenai-
semmaksi kokonaisuudeksi. Teoria kokonaisuudessaan menee sosiaalisen myynnin alle,
mutta sosiaalista myyntid toteuttaakseen myyjan on asettauduttava asiantuntijan rooliin ja
palveltava verkostojaan oman henkilébrandinsa kautta. Nama tekijat ja niiden linkittymi-

nen toisiinsa on visualisoituna kuvassa viisi.

Digitalisaation tuomien muutosten myota elamme parhaimmillamme sosiaalisen myynnin
murroksessa, jossa myyjan verkostot eivat rajoitu enaa vain reaalimaailmaan, vaan ovat
laajentuneet myos uusiin sosiaalisiinkanaviin. Sosiaalisessa myynnisséa keskiossa on ar-
von tuottaminen asiakkaalle. Etenkin viestinndn merkitys korostuu, kun myyja palvelee
asiakastaan oman asiantuntijuuden kautta ja pyrkii luomaan heidan valilleen pitkékestoisia
ja henkilokohtaisia suhteita. Suurin ero vanhaan myyntiprosessiin nahdaan siina, etta pro-
sessissa ei ole enaa yhta ja tiettya lahtbviivaa, vaan toiminta perustuu jatkuvaan lasna-
oloon ja kuuntelemiseen, jolloin ongelman korjaaminen onnistuu jo ennen sen todellista

ilmentymista.

Sosiaalista myyntid toteuttava myyja toimii oman toimialansa asiantuntijan roolissa. Ver-
kostoissa korostuu maaran sijasta laatu ja tytkaluina toimivat sosiaalisen median kanavat.
Myyja hyédyntaa naita kanavia vuorovaikutuksessaan asiakkaidensa kanssa. Vuoden

2017 suositelluimpia sosiaalisen myynnin kanavia suomessa olivat Twitter ja Linkedin.

Asiantuntijana myyja tarvitsee toimintansa tueksi oman henkilébrandin. Henkilébrandi on
monen tekijdn summana vastaanottajan mieleen syntyva kokemus henkilosta. Henkil6-
brandi on enemman kuin pelkastaan henkilén oma persoona. Se muodostuu henkilén ydin
mindan ja ydinosaamiseen perustuvasta erottautumisesta, vuorovaikutuksen, johdonmu-

kaisuuden, saanndéllisyyden ja suunnitelmallisen toiminnan myota.

Henkilobrandayksella luodaan omaa henkilobrandia. Se on tavoitteellista elaménhallintaa
ja pitkajanteista uran rakentamista, jolla pyritddn viemaan henkilon omaa brandia toivot-

tuun suuntaan ja hallitsemaan erilaisuuksia oman kohdeyleison mielissa. Henkildbrandia
ei luoda myyjaa itseaan varten, vaan se palvelee oman arvolupauksensa kautta asiakkai-

taan.
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Sosiaalinen
Myynti

. . Lasnaolo
Asiantuntijuus Kuunteleminen
Viestinta

Sosiaalizen
dian kanavat

Henkildkohtaisemmat

asiakassuhteet Henkilbbrindi

Arvolupaus

Kuva 5. Sosiaalinen myynti alakasitteineen
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5 LinkedIn asiantuntijamyyjan tyékaluna

Opinnaytteen toiminnallinen tuotos on Haaga-Helian ammattikorkeakoululle tehty Power
Point muotoinen opintomateriaali, mukana liitteessé 1. Materiaalin kasittelee sosiaalista
myyntia ja henkildbrandaysta. Ensisijaisena tavoitteena on tarjota Haaga-Helian opiskeli-
joille ja henkildkunnalle opas, jonka avulla hyddyntéaéa LinkedInia oman henkil6bréndin
rakentamisen tukena. Tassa kappaleessa paneudutaan opinnéyteprosessiin kokonaisuu-
dessaan.

Ajatus opintomateriaalin luomiseksi lahti omasta puutteellisesta LinkedIn -profiilistani n&in
valmistumisen ja uuden tydnhakuprosessin lahestyessa. Saatavilla ei ollut aiheesta tehtya
kansainvalista tai suomeksi kirjoitettua opasta, joka olisi kirjoitettu pian valmistuvan opis-
kelijan nékdkulmasta ja jossa kaikki profiilin osa-alueisiin keskittyvat ohjeet olisi koottuna

samaan lahteeseen. Irrallisia blogikirjoituksia aiheesta sen sijaan I6ytyi runsaasti.

Luomani opintomateriaalin ei ole tarkoitus suoraan tarjoilla lukijalleen valmista henki-
I[6brandiad, vaan haastaa tata ottamaan perspektiivia omaan itseensa ja miettimaan omaa
tulevaisuuttaan, jonka pohjalta lahtea rakentamaan omaa brandiaan. Tavoitteena on, etta
materiaalin mydta lukija ymmartaisi sosiaalisen myynnin perusteet, innostuisi oman henki-
I[6brandin rakentamisesta ja saisi poimittua oman prosessinsa tueksi muutamia konkreetti-

sia vinkkeja.

5.1 Suunnitelma ja aikataulutus

Viikko Tehtdvit Erityishuomiota

39 Rakenteen hahmottelua, Aineiston
keruu

40 Aineiston keruu, Tietoperusta alkuun

41 Tietoperusta

42 LOMA

43 Tietoperusta

44 Tietoperusta Ensimmainen versio, lapikaynti ohjaavan opetta-

jan kanssa

45 Tietoperusta, PowerPoint alkuun

46 PowerPoint: Sosiaalinen myynti

47 PowerPoint: Verkostoituminen, Linkedln | Toinen versio, vertaisarviointi

48 Tietoperustan viimeistely, PowerPoint:
Asiantuntijuus ja brandit, LinkedIn

49 PowerPoint: Asiantuntijuus ja brandit,
LinkedIn

50 PowerPoint: LinkedIn, Yhteenvedot, Kolmas versio, lapikaynti ohjaavan opettajan
Myyija viestijana kanssa

51 PowerPoint: LinkedIn, Lahteet

52 PowerPoint: Aani
Tietoperusta: Oikoluku, Pohdinta

1 PowerPoint: Aani Urkund palautus
Kokonaisuuden viimeistely

Kuva 6. Toteutunut opinnaytetydprosessi viikkokohtaisesti
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Kaiken kaikkiaan koko opinnaytteen valmistumiseen oli varattu syyslukukausi. Tuotos
kulki pitkalti kasi kadessa opinnaytteen tietoperustan kanssa, joten sen aikatauluttaminen
teoriaperustan kirjoittamisen valmistumisen jalkeen oli looginen valinta. Ideana oli kirjoit-
taa ensin laadukas tietoperusta hyddyntden monipuolisesti erilaisia lahteitd ja sen pohjalta
koota mahdollisimman helppolukuinen, tiivis ja visuaalinen tietopaketti PowerPoint muo-
toon. Tietopaketin yhten& tarkeimpana elementteina olivat konkreettiset esimerkit, joita
kerasin tuotoksen edetessa padasiassa verkosta, mutta myos omien kokemusten kautta.
Omia kokemuksia karttui tuotosta kootessani, silla paivitin oman LinkedIn profiilini osana
prosessia ja hyddynsin sen kautta saatuja konkreettisia esimerkkeja tuotoksessa.

Kuvasta kuusi on nahtavisséa prosessin eteneminen viikko kohtaisesti. Karkeasti prosessi
voidaan jakaa kolmeen ydinosaan: tietoperustan kirjoittamiseen, tuotoksen kokoamiseen
ja oman LinkedIn profiilini paivittamiseen. Alkuperdisen suunnitelmani mukaan tuotoksen
kokoamiseen oli varattu kuusi viikkoa, mutta prosessin edetessa palautuspaivaa siirrettiin
tammikuun ensimmaiselle viikolle yhteisymmarryksessa muun ryhman ja ohjaavan opetta-

jan kanssa.

Opinnayteprosessin rinnalla suoritin viimeisen lahiopetuskurssini, kavin téissa ja pidin reilu
viikon loman. Prosessi kokonaisuudessaan sujui hyvin leppoisasti, joka oli pitkalti aikatau-
luttamisen ja priorisoinnin ansiota. Riskeja prosessin pitkittymiseen olisivat osaltani olleet
vaikeudet tasapainon loytdmisessa koulun, tyon ja urheilun valille tai yllattavét sairasta-

paukset omakohtaisesti tai lahipiirissa (kuva seitseman).

Prosessi sujui osaltani ilman sen suurempia haasteita. Koen, etta riskienhallinnasta pro-
sessin alkuvaiheessa oli hydtya. Odottamattomien haasteiden tiedostaminen lisési moti-
vaatiota prosessin aikataulutukseen ja aikataulun noudattamiseen. Omaksi vahvuudekse-
ni koen korkean motivaationi aihevalintaani kohtaan. Mielenkiintoni pysyi korkealla koko
prosessin l&pi ja tuotoksen visuaalisien tekijéiden myo6té tyoskentely oli mielekkaampaa.

Asioiden priorisointi oli helppoa, kun prosessi ei tuntunut tahmealta missaan vaiheessa.

Opinnaytteen tydstamisesta tulikin osa arkirutiinejani, tdissa kaynnin ja urheilun rinnalle.
Pyrin alun perin siihen, etta olisin pyhittanyt tyopaiville ja opinnaytteen tyéstamiseen erilli-
set paivat, mutta monesti tydpaivan paatteeksi I6ysin itseni opinnaytteen kimpusta. Pidin
aidosti tuotoksen tekemisestd, enka kokenut sitéd yliméaraisena taakkana vapaa-
ajallanikaan. Yksi ennakoiduista riskeisté toteutui, kun prosessin aikana asumistilanteeni
muuttui hyvin 8killisesti. TAma ei kuitenkaan vaikuttanut raportin tai tuotoksen lopputulok-

seen.
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RISKI

Sairastuminen

Ajanhallinta

Asumistilanteen akillinen muut-
tuminen, itsesta riippumatto-
mat syyt

Tyo6tilanteen muuttuminen

Motivaatio ongelmat

ENNALTAEHKAISY
Riittavan levon varmistaminen,

perus terveelliset elamantavat

Huolellinen aikataulun laatiminen
ja aikataulun noudattaminen,
viikkokohtainen suunnittelu
Kommunikointi kamppiksen kans-

sa

Kommunikointi tydkavereiden ja
esimiehen kanssa

Asenne

HOITAMINEN

Lepo, tehtavien hyvisséa ajoin
tekeminen — ennakointi yllattavia
tilanteita varten

Ylimaaraisista tyovuoroista kiel-
taytyminen, tehokas tydskentely
tydskennellessa

Opinnayte aikataulun noudatta-
minen parhaan mukaan

Asioiden priorisointi

Ohjaajan kanssa keskustelu

Kuva 7. Riskienhallinta: Suunnitteluvaiheessa ennakoidut riskit

5.2 Aineisto

Tuotoksen laatimisessa aineistona toimi padasiassa opinnaytetta varten kirjoitettu tietope-
rusta. Tietoperustassa oli hyddynnetty kirjallisuus- ja verkkoléhteitd, jotka l16ytyivat erilaisia
avainsanoja hyddyntaen. Prosessin alkutaipaleella luotettavaa aineistoa oli vaikea l6ytaa,
silla sosiaalinen myynti on talla hetkella viela suomessa hyvinkin tuore aihe, eika siitd nain
ollen ole juurikaan vield ehditty julkaista kirjallisuutta. Liséksi aiheeseen liittyvan kirjalli-
suuden kanssa oli oltava erityisen kriittinen, silla ilmiénéd sosiaalinen myynti on myds hyvin
nopeasti muuttuva, joten vasta muutamia vuosia sitten kirjoitetun aineiston tieto tuskin
enada patee taysin tana paivana. Ajankohtaisuus korostuu sosiaalisessa myynnissa, joten
my0s keratyn aineiston sisallon tuli kohdata sosiaalisen myynnin tuomien muutosten

kanssa.

Prosessini edetessa julkaistiin Laura Paakkdsen Social Selling — Henkilébrandi, verkostot
ja sosiaalinen media B2B-myynnissa kirja, josta muotoutui yksi tarkeimmista lahteista ai-
neistolleni. Liséksi kansainvaliset kirjallisuus- ja verkkoléahteet olivat tarkeita tekijoita pro-
sessissani, erityisesti kansainvaliset blogitekstit osoittautuivat luotettaviksi lahteiksi aineis-
tonkeruussa. Keskustelin prosessin aikana myos paljon [&hipiirini kanssa siita, mita aja-
tuksia sosiaalinen myynti heissa herattaa ja sain myds sitéa kautta vinkkeja aineiston ke-
ruulahteisiini. Omaa LinkedIn profiiliani paivittdessani pyysin myos rakentavaa palautetta

ystaviltani.
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5.3 Produktin toteutus

Ryhdyin kokoamaan PowerPoint-muotoista produktiani heti tietoperustan valmistuttua.
Tietoperustan jasentelyn pohjalta lahdin hahmottelemaan my0ds produktin rakennetta. Itse-
tuottamastani tekstista poimin mielestani opintomateriaalin tavoitteen kannalta relevan-
teimman tiedon ja lisasin sen tuotokseen mahdollisimman yksinkertaisena ja helppolukui-
sena. Toimin ndin kootessani tuotoksen ensimmaisen osan, jossa kasitellaan sosiaalista
myyntia ja brandeja. Siirtyessani kasittelemaan LinkedIn osiota, muutin hieman myods
tyoskentelytapaani.

LinkedIniin syventyessani hytdynsin itse tuottamani teoriaperustan lisdksi my6s uusia
verkkolahteitd. Tassa vaiheessa prosessiin tuli mukaan myds oman LinkedIn profiilini pai-
vittdminen. Paivitysprosessin olin jakanut kolmeen péaékategoriaan: profiilikuvaan, otsi-
kointiin ja tiivistelmaan. Naiden paékategorioiden lisdksi keréasin viela muutamia yleispate-

vid vinkkeja lukijan hyédynnettavaksi.

Etenin LinkedIn osiossa niin, etta keskityin kuhunkin paékategoriaan yksi kerrallaan. Ko-
kosin ensin opinnaytteen tietoperustan tiedon PowerPointin muistiinpano osioon, tayden-
sin sen jalkeen muistiinpanoja tutkimalla muita aiheeseen liittyvia verkkol&hteita ja paivitin
sitten niiden ja omien havaintojeni pohjalta LinkedIn profiilini. Ennen kuin siirryin seuraa-
vaan kategoriaan, kokosin muistiinpanot tiivistetysti ja helppolukuisemmin diaesitykseen ja
varmistin, etté olin huomioinut kaikki kohdat. Paasaantoisesti tassa vaiheessa prosessia
verkkolahteiden hyddyntéaminen tarkoitti vierailua erilaisilla blogisivustoilla, joista I0ytyi

parhaiten kaytannon esimerkkeja teorian tueksi.

Produktin toteuttaminen kahdessa versiossa, danen kanssa ja ilman, syntyi yhdessa oh-
jaavan opettajan kanssa. Kun PowerPoint oli muuten valmis, lissin yhdelta istumalta aa-
nen mukaan esitykseen. Vaikka lopullinen versio aanella varusteltuna syntyikin yhdelta
istumalta, edelsi tatd ennen useampi epaonnistunut yritys. Kokonaisuudessaan produktin
toteutuksessa danen lisddmisesta tulikin prosessin haastavin tehtéava. Nauhalle puhumi-
nen tyhjassa huoneessa oli esiintymistapa, jota en ollut aiemmin tehnyt ja lisaksi itsensa
kuunteleminen nauhalta tekee tunnetusti kipe&é. Haaste oli kuitenkin sen arvoinen, silla

nain tuotoksesta saatiin monipuolisempi.

Tuotoksen visuaalisuus oli itselleni tarkea elementti prosessissa ja siihen kaytinkin run-
saasti aikaa. Koen tdmén panostuksen tarkedksi, silla se auttaa yllapitAmaan lukijan mie-
lenkiintoa ja teki toki myos prosessista itselleni mielekkddmman. Lisaksi persoonallinen ja

erottautuva diaesitys tukee koko opinnaytteen siséltdd, sosiaalista myyntia ja erityisesti
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henkildbrandaysta. Pienia visuaalisia muutoksia tein lahes joka kerta kun tydstin materiaa-
lia. Naille visuaalisille lisatoimille en ollut osannut varata aikataulusta tarpeeksi aikaa, mut-

ta muuten produktin osuus sujui ilman sen suurempia aikatalutuksellisia yllatyksia.
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6 Pohdinta

Opinnaytteen tietoperusta ja produkti tdydentavat hyvin toisiaan. Tietoperustassa pereh-
dytaan kokonaiskuvaan, mutta keskiéon nousee kuitenkin erityisesti sosiaalinen myynti.
Produktissa aiheeseen syvennytdan tarkemmin ja keskiddn nostetaan sosiaalisen myyn-
nin rinnalle myo6s henkildbrandays, asiantuntijuus ja Linkedln asiantuntijamyyjan tytkalu-
na. Kokonaisuudessaan produkti on tiivistetty, visuaalinen paketti tietoperustasta, johon

on lisatty mukaan myds konkreettisia esimerkkeja.

Produkti palvelee hyvin toimeksiantajaansa. Juuri uudistuneen myyntityén koulutusohijel-
man opetussuunnitelma korostaa etenkin myyjan asiantuntijaroolia ja digitalisoituvaa toi-
mintaymparistdd, joihin myds sosiaalinen myynti ja henkilobrandi kuuluvat olennaisesti.
Opintomateriaali on opettajien hyddynnettavissa lahiopetuksessa, mutta se toimii yhtalailla
myds itsendisend opintomateriaalina opiskelijoille. Koulutusohjelman opetussuunnitelman
paivittdminen kertoo jo siita, etta toimeksiantaja mukauttaa toimintaansa kohti sosiaalisen
myynnin tuomia muutoksia. Tulevaisuudessa on tarke&a, etté jo opiskelijan roolissa aloit-
taa oman henkilobrandin pohjustamisen ja harjoittaa omaa aktiivisuutta verkostoitumiska-
navissa, jota opintomateriaalin hyddyntaminen tulee tukemaan. Myds vanhaa opetus-
suunnitelmaa noudattavat opiskelijat voivat omatoimisesti hyédyntaa opintomateriaalia ja
poimia sielté vinkit oman LinkedIn profiilinsa paivittdmiseksi saavuttaakseen etulyonti-

asemaa esimerkiksi tydnhaussa.

Opintomateriaali on sen valmistumisen hetkella hyvinkin ajankohtainen sisalléltaan, mutta
my0s toimeksiantajan tarpeiden nakdkulmasta. Materiaali on myds hyddyllisimmillaéan
juurikin sen valmistumisen jalkeen, silla digitalisoituvassa toimintaymparistéssa muutokset
kuitenkin tapahtuvat hyvin nopeasti ja jo parin vuoden paasta opintomateriaalin siséltda
on tarkasteltava kriittisesti. Materiaali toimii talléin kuitenkin hyvana pohjana, jota on help-

po kehittaa tarpeen mukaan.

6.1 Kehittamis- ja jatkoehdotukset

Opas oman henkildbrandin alkuun saamiseksi tarjoaa lukijalle tiiviin paketin siitd, mita
sosiaalinen myynti pitaa sisallaan ja miten lukija voi itse saada oma jalkansa oven véliin
sosiaalisen myynnin maailmaan. Vaikka opas tarjoaa konkreettisia vinkkeja lukijalle, todel-
lista naytt6a niiden tuomasta hyddysta ei kuitenkaan ole. Opinnayte toteutettiin nopeute-
tulla aikataululla, tarkoittaen toteutusta perinteisen kuuden kuukauden sijaan noin puolet
lynemmalla aikavalilla. Tama oli ajallisesti riittava henkildbrandin pohjan luomiseksi. Jos

opinnaytteelle olisi kuitenkin varattu tuplasti enemman aikaa, olisi siihen voitu siséallyttaa
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myds tutkimuksellisia elementteja ja mahdollista nayttda saavutetuista hyddyista. Suunni-
telmallisuus ja luovuus saattavat riittaa brandayksen alkuvaiheessa, mutta lopullinen hen-
kildbrandi syntyy kuitenkin vuorovaikutuksen, johdonmukaisuuden ja sdanndllisyyden
myota.

Nopeasti kasvava ilmiona sosiaalinen myynti saa varmasti uusia ulottuvuuksia jo lahitule-
vaisuudessa, jolloin oppaan tietoperustan laatu tulee karsimaan. Oppaan LinkedIn vinkke-
ja voidaan kuitenkin pitaa niin yleispatevin, etta niiden on oletettavan olevan hyddynnet-
tavissa viela pitkaan, ellei LinkedIn sitten tee suurempia paivityksia itse sivustolle.

Tietoperustaa ja produktia voidaan hyddyntéaa tulevaisuudessa esimerkiksi toisen opiskeli-
jan opinnaytetydn pohjana, jossa sosiaalista myyntia lahdetdan syventamaan, ilmién hie-
man kehittyessa nykytilanteestaan. Produktia voidaan jatkaa esimerkiksi perehtymalla
enemman verkostoille jaettavaan sisaltdéon, verkostoitumiseen tai muiden kanavien hy6-
dyntaminen sosiaalisen myynnin tukena, esimerkiksi monet uskovat, ettd Facebookia tul-
taisiin hyddyntamaan tulevaisuudessa mytds enemman ammatillisissa tarkoituksissa. Jo-
honkin naista elementeista keskittyva opas voitaisiin suunnata myyntityon opiskelijan si-
jasta valmistuvalle myyjalle tai toimeksiantona myyntitiimille organisaatioon, jossa yrite-

taan paasta mukaan sosiaalisen myynnin murrokseen.

6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Koen saaneeni paljon irti opinndyteprosessistani kokonaisuudessaan. Palasin Haaga-
Helian koulun penkille syyslukukaudeksi vietetty&ni edellisen lukukauden opiskelijavaih-
dossa. Vaihdossa onnistuin keradmaan opintopisteitd sen verran, ettei suoritettavana
opinnayteprosessin rinnalla ollut en&& kuin yksi kurssi. Liséksi vaihdossa totuin kirjoitta-
maan pitkid raportteja ja tydskentelemaan pidemmissa projekteissa, jonka myo6ta proses-
sin aloittaminen kavi melko kivuttomasti. Olen pitanyt aina kirjoittamisesta, mutta lahteisiin
perustuvan tietoperustan kirjoittaminen eroaa toki vapaan oman tekstin tuottamisesta.

Tietoperustan kokoaminen kehitti eritoten lahdekriittisyyttani.

Motivaationi pysyi korkealla I&pi koko prosessin, silla aihevalintani oli erittdin ajankohtai-
nen ja mielenkiintoinen. Opin paljon kokonaisuudessaan sosiaalisesta myynnista ja henki-
I[6brandeista. llman opinnaytettani myés oma LinkedIn profiilini olisi todennakoisesti edel-
leen hyvinkin alkeellinen. Prosessin aikana mietin paljon ammatillista tulevaisuuttani. So-
siaalisen myynnin elementit saivat minut innostumaan uudella tavalla myynnista, mutta
henkilébrandin luominen ja produktin visuaalinen toteuttaminen herattivat myos mielen-

kiintoni markkinoinnin puolelle.
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En pitényt prosessia missddn vaiheessa suurena taakkana vaan projekti eteni valilla jopa
omalla painollaan. Elaméantilanteeni antoi myo6ten tallaiselle tydskentelylle, mutta jatkossa
minun tulisi kehittaa tydskentelya suunnitelmallisempaan suuntaan. Eri tydvaiheiden aika-
tauluttaminen tekisi tyoskentelysta tehokkaampaa. Lisaksi kehitettéavaa olisi ollut projektin

edistymisen dokumentoinnissa.
Lopputulos kuitenkin ratkaisee. Olen tyytyvainen aikaansaamaani tietoperustaan ja pro-

duktiin, mutta myds iloinen etté olen saanut oman LinkedIn profiilini paivitetyksi. Toivon,

etta produktistani olisi hyotya myos opiskelijakollegoilleni.
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Liitteet

Liite 1. Alkuun oman henkildbrandisi kanssa — Opas oman henkildbrandin luo-

miseksi
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ALKUUN OMAN
HENKILOBRANDISI
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AVAINSANAT
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SOCIAL
SELLING

SOSIAALISEN
MYYNNIN MYOTA

¥ Myynti siirfyy uusiin kanaviin
¥ Myyijé ottaa asiantuntijan roalin
¥ Werkostojen merkitys korostuu
¥ Etusijalla on asiakkaan auttaminen

ALKULAMMITTELYKSI

...Mieti seuraavia kysymyksia:

Mita on myyntitana paivana?
Millainen on hyva myyja?

Mitka ovat suurimmat
haasteet myynnissa?

Miten ndet myynnin
tulevaisuudessa?

Mita on sosiaalinen myynti?

VANHA SOSIAALINEN
MYYNNIN MYYNTI
MALLI
Kontaktointi Kyim&soitot erkostojen kautta
Viestinta Vgl viesti suwrelle | HenkilBkehaiseks
yleisblle kohdennettu viesti
Paatbksenteko | Prosessen Tunnepehasues
struktuurit
Tulos Nepean hySdyn Pitssalkasen
tavaittedy leattamuksen
rakentaminen
Modtiivi Kaupan klousaus Asiakkaan ongeiman
retkasseminen
Osastokohtaiset | Myynti ja Myynnin ja
arot Markkingant Markkineannin

erillising tekijsing
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SOSIAALISEN

MYYNNIN
MYYNTIPROSESSI

¥ Sosiaalinen myynti on
proaktivisia

v Prosessi perustuu

KLOUSAUS :[

pitkdaikaiseen

luottamussuhteeseen
asiakkaan kanssa,
jolloin prospektoinnin
JATHUVA
SUORA TAI C:D ASIAKKAAN tarve vahenee
anonn " el ¢ Hyin toimivas
prosessia el tarvitse
“";.EEEJE" EN muuttaa, olemassa
olevaan prosessiin
voidaan liséta
sosiaalisen myynnin
elementteja
¥ Kylmasoittoja el enad
TARJOUS JA tarvita, kun asiakas
KAUPAN TAPAAMINEN hakeutuu omatoimisesti

asiantuntija myyjan luo

VERKOSTOT & VERKOSTOITUMINEN

Missa verkostoitua?
v Verkostoitumiskanavia loytyy seka
reaalimaailmasta, etta verkosta

v Ammatilliset tilaisuudet (messut, seminaarit),
sosiaalisen median kanavat

Kenen kanssa verkostoitua?
v' Entiset asiakkaat ja yhteistydkumppanit,
nykyiset ja entiset tyd- ja koulukaverit,
opettajat, esimiehet

v Ala verkostoi taysin tuntemattomia, laatu
korvaa maaran

infivQ flo

"Verkostojen
sisalla osapuolet ,
nakevat v
toisissaan N f
mahdollisuuksia
pidemmalla
aikavalilla”
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ASIANTUNTIJAN
VAKUUTTAVUUTEEN VAIKUTTAVAT

OLEMUS
selkea/kiinnostava/keskusteleva

VIESTINTATYYLI
kokenut/lamminhenkinen/'ymmarrettava
(kansankied vs. aslantuntijasanasto)

TOIMINTATAPA
rohkea/omistautunut/tekeva

MERITIT
poikkeuksellinen osaaminen/(kansainvaliset)
tunnustukset

MYYJA

VIESTIJANA

B2B "yritykselta yritykselle”
-ajattelun sijaan siirrytdan kohti e
HZH "ihmiseltda ihmiselle”
-ajattelua

VUOROVAIKUTTAMINEN

Altiivinen lasnacko sosiaalizen meadian |
Ozallistuminen monpucksesti enlaisen keskustahshin
Dradogin heominen emben julkesuen vilykselid

AKTIIVINEN KUUNTELU

Ennen: Myynnin tyéxalu, jossa myyja hyddyntda myynbiprosessin edetesss
ssiskkaan omia sanaja

Nyt Enmmmdn kuin ty@kaks, vlothe kuuntelemestakn pidemmalie - asiakkaan afc
kuuleminen & yrmmartiminen

MITEN?

¥ Miglenkenicesen toimiatakohlaisten sis8n ja kentid tannaiden jakamnen (omilla
kemmantalla heystatyns)

¥ Prespekben skbivinen seuraaminen — Missa kanavissa he aval akbivisla? Ketd he
Seuraaval? Millasta sisEncd e pkaval? Millaisin keskusteluibin be osallistuvat?

¥ Prospektien poetauksien wedelleen jakaminen, tykkaaminen ja kommentoint —
kiinnostuksen osocitaminen

+ Ytimekkadt perustelut omien kommenttien ja mielipiteiden takana
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‘ MITA OMN SOSIAALINEN MYYHTI?
Soslaalinen myynilon myyniiprosessien slirristl uusiin kanaviin, Myyin ja asiaikasn

vélinen subde muufiugw henkickohtaisemmaksija keskitizss on asiakfsan
kokonaizvatainen autfaminern.

-| MITA TARKOITETAAN VERKOSTOIMUMISELLA?

SOSIAALINEN MYYNT. Verkostodurminen on kontaktien lwamista erlgisin phmiin, pksiftaizin hensidivinia

ERKOS TONTLIMIN yrifyksiin,

ASIANTUNTLALLS -.SEURAA
NYT OSAAT MILLAISIA VERKOS TOITUMISKANAVIA TIEDAT? -VAKSI?

VASTATA Verkostoja luadaan esimerkis Linkedinisss fa ammatilisisss lepattumisss, Kanavia Mﬂm
SEURAAVIIN Ity ri reaalirmaa i sta, Kuin verkostakin, LINKEDIN

KYSYMYKSIIN

lTﬂ'!

SOSIAALISEN MYYNNIN MYOTAPERINTEISETMYYJAN JA ASIAKKAAN ROOLIT
MUUTTUVAT, MITEN?

Mypjistd fulee orman toimislanss asismtuntiola. Yerdwstofumisen konosfuessa
vugrovakufksests fules kaksizuuniaizempas.

MILLAISET TAIDOT KOROSTUVATASIANTUNTIJAMYYJAN TOIMINNASSA?

Aszigniunfilans etenkin myian wiestinfdfaidof korosfuvst. Viestinngn kaufta fofeutuvat
akfirvinen ldsndoloja kuuntsieminen.

Brandien lopulliseen tulokseen el voida sucraan
vaikuttaa, mutta erilaisilla strategicilla voidaan chjata
mielikuvia toivottuun suuntaan

Brandi on yrityksille elinehto, parhaimmillaan ne

Monen tekijan summana toimivat eraanlaisina laadunleimoina

vastaanottajan mielessa

syntyvia kasityksia tai [ # .SEURAAVAKSI MIETI
kpkemuksva ?hmlses!a. i
yrityksesta tai tuotteesta : Miten, miksi ja milloin viimeksi brandi on
> vaikuttanut omaan ostopadatdkseesi?
Mielikuvia. ei - Enta mita mielikuvia sinulle heraa
itsessaan = henkiloista: Jethro Rostedt, Arman Alizad tai

konkreettisia tai | | Andrei Koivumaki?
tietolsiaasioita - g Voiko henkild itsessaén olla brandi?
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Henkilo ei itsessaan ole
brandi, MIKSI?

¥ Minka tahansa brandin lailla
henkilsbrandikin syntyy monen

Miké on ennen
tedetty henkilén
MAINEEKSI
tunnetaan t@na
paivana henkilén
BRANDIKSI

tekijan summana
vastaanottajan mielessa
kokemuksina tai mielikuvina

v Yksildllisyys ja persoonallisuus
vaikuttavat brandin
muodostumiseen, mutta
henkila itse paattaa mita
piirteita paljastaa ulospain

VISIO, MISSIO, TAVOITE
Mihin pyrit? Miksi? Miten?

Maalaa ihanneskenaario
tulevaisuudestasi

YDINSINA
Kuka olet?

Persoonallisuus tekijat,
arvot, motivaattorit,
vahvuudet. koulutus |a tyd
historia

YDINOSAAMINEN

Mita osaat erityisen hyvin?
Mika osaamisesi erottaa
sinut mulsta?

Ominaisuudet, taidot, tieto,
luovuus, patevyydet

KOHDEYLEISO

Kenelle? Keta haluat
auttaa? Kenen kanssa
haluat tydskennella?

Kuka lucttaa
asiantuntijuuteesi? Kuka
arvostaa osaamistasi?
Ketkas ovat kilpailijoitasi?
Mika on asemas| suhteessa
kilpailijoihin?

36

Henkilobrandays on
teroittumista, eli
tietoista erottautumista
oman toimialan muista
toimijoista
Vaikuttavia tekijoita ovat:

« Henkilbn kisitys omasta itsestiddn
+ Ydinosaaminen
v Erotautumistekijat
¥ \falithu kohderyhma

Lopullinen brandi syntyy
vuorovaikutuksen,
johdonmukaisuuden,
saannollisyyden ja
suunnitelmallisuuden mydta




AMMATILLINEN
AIKA PAIVITTAA VERKOSTOITUMISKANAVA

LINKEDIN
PROFIILISI Hyddynna tydnhakijana:

+ Ole saatavila vusia haasteita varten

Hyodynna myyjana:
+ Seuraa asiakkaitasi ja kommunikoi aveimesti

+ Jaa relevanttia sisaloa ja kommentoi omilla
mielipiteilasi = vahvista asiantuntija kuvaasi

¥ Kasvata jatkuvasti verkostoasi — proaktiivista
prospektointia

¥ Auta verkostojasi aldosta auttamisen halusta

AJANKOHTAISUUS
v Tuore, max 2 vuotta vanha kuva

v Pukeudu kuvassa niin kuin normaalissa
tyoarjessakin

TAUSTA

v Pida tausta yksinkertaisenaja itsesi
kuvan keskiossa

v Toimialaasi sopiva ymparisto/hieman
varillinen tausta

v'Rajaa kuva niin, etta 60% kuvasta
koostuu kasvoistasi
v Alareuna sijoittuu hartioiden yldosaan ja
ylareuna hieman paan ylapuolelle
v'Varo, ettei rajaus tee kuvasta rakeista
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VALTA NAITA!

U

v HUONO VALAISTUS
v SELFIET

¥ "PARTY PICS", KUVAT
JOISSAESIINTYY MUITA
HENKILOITA

v TOIMIALALLE
EPACLENNAISET KUVAT

v VAPAA- AJAN
AKTIVITEETEISSA
OTETUT KUVAT

v TYHJA PROFIILIKUVA

v MUSTAVALKCISEN KUVAN
LISAAMINEN VAIN
AMMATTILAISEN
MUOKKAAMANA

LIAN KAUKAA
OTETTU KUVA

VAPAA-AIKA

El
TUNNISTETTAVISSA

VAARAN KOKOMNEN
KUVA, REUNOILLE
JAA KEHYKSET
AURINKOLASIT

SELFIE + FILTTERI

VALOTTUNUT
TARAHTANYT

RAJATTU
YHTEISKUVASTA
VAPAA-AIKA

VAPAA-AIKA
RAIATTU YHTEISKUVASTA

|

FPEILISELFE

£l KATSEKONTAXTIA
YWPARISTO
KAS| TASKUSSA
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VAPAA-NKAYLOMA KUVA
EPA AMMATTIMAINEN
UN KAUKAA OTETTU

VAPAA
El TUNN

AMMATTIMAISELLA
PROFIILIKUVALLA

v LUOTLUOTETTAVAN
ENSIVAIKUTELMAN

v LISAATPROFIILISI
VISUAALISTAILMETTA

v OLETHELPOMMIN
LAHESTYTTAVA

x

v PYSTYTEROTTAUTUMAAN

MASSASTA [




OTSIKKO
v Ensimmainen asia, joka profiilistasi luetaan
v Oltava enemman kuin pelkka titteli/tydnimike

THVISTELMA
v Oman itsesi sisaltomarkkinointia
v Mita osaat, miksi ja kenelle silla on merkitysta

JO PELKALLA OTSIKOINNILLA
SINUN TULEE ILMAISTA

¥ Kuka olet?
v Mita teet?
v Mika tekee sinusta luotettavan?

KESKITY SIIHEN MITA TEET JA ’
MIHIN OLET PATEVA
¥ Volit mainita olevas| saatavilla/etsimassas uusia
tyotehtavia, ala kuitenkaan ilmaise olevasi vain
“tyeton” tai "opiskelija”

v A4 kehuskele tai kayta likaa ammattisanastoa,
jota kohderyhmasi el ymmarra

HYVA TIIVISTELMA ON
PERSOONALLINEN JA UNIIKKI

v Tiivistelmasts tulisi selvita koulutus- ja
tyGhistorian lisdksi myos jotain persconastasi
¥ Listaa relevanteimmat kykysi

v Alempi tydkokemuksesi, joka on olennainen
muun sisallén ja oman favoitteesikanssa |

v Perustele miksi mainitsemallasi
] tydkokemuksella ja kyvyillasi on merkitysta
i hyodyntamalla konkreettisia esimerkkeja '/

v Ole luova! Liita esimerkiksi mukaan kuvia tai !.(
videoita omista referensseistasitai tee —
kifeitusasusta tarinamainen i ; ; tor
v’ Luetuta tiivistelma muilla, pyyda palautetta ja tybssasi. Miksi? Miten se nﬂkmm
varmista ettei tiivisteimasta 16ydy e
kirjoitusvirheita
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Milla Tuomala
Studest st Haags-Helia Univeesity of Applied Sciences

VILA CLOTHES « Haaga- Helia Unive ppled Suences

KUVA? Yh kaksi vuotta vanha, selfie, huono valaistus,
epaammattimainen
OTSIKKO? Linkedinin automaattinen otsikoints,
persconaton, ei kerro paljon mitadn
TAUSTA? LinkedInin automaattinen tausta, persconaton
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TAUSTA

v Lisaa profiilin visuaalisuutta — erotut ja jaat mieleen
paremmin

v Toimialakohtainen ja ammatillinen
KYVYT

v Kykyjen listaaminen lisaa profiilisi nakyvyytta
headhuntereille

v Listaa kyvyt, jotka liittyvat haluamaasi
tydtehtavaan

v Pyyda verkostoltasi hyvaksyntamerkintaa
("endorsements”) kyvyillesi

HENKILOKOHTAINEN URL OSOITE

¥ Olet helpommin |dydettavissa esimerkiksi Google
haussa

v Miten? Muokattavissa profiilin
yksityisyysasetuksista

Milla Tuomala
00N %0 be Bachelor of Business Administration | Specialized to 820 Sales | Passon

bicing Marketing w
Fon

See prore

KUVA? Tueore kuva, #oinen ja helposti idhestyttavi
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