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1 Brandi yrityksessa

1.1 Mika on brandi?

Brandi on kaikkea sita, mita yritys tekee. Se on yrityksen ymparille muodostunut,
yleensa positiivinen maine. Menestyva brandi tuottaa arvoa ja on kiinnostava kohde-
ryhman silmissa. Brandi ei voi palvella kaikkien intresseja, yrityksen on valittava oma
ydinosaaminen seka asetettava tarkka kohderyhma. Hyva brandi herattaa kohderyh-
massa tunteita, ja kertoo tarinaa. (Tormala 2016.) Se on esilld, erottuu omalta alal-
taan seka kayttaytyy eri tilanteissa yhdenmukaisella tavalla. Yrittdjien kannalta brandi
on yrityksen arvokkainta padomaa, eika sita voi ostaa rahalla vaan se on luotava itse.
(Venaldinen 2019.) Jos yritys ei brandaa itsedan, brandi koostuu pelkastaan asiakkai-

den omista mielikuvista (Venaldinen 2019).

Mita asiakkaat ajattelevat Mita yritys ajattelee

N /

Yrityksen tarkoitus
Kilpailukentta

S Arvolupaus
N elnat Brandi P
[elstiva Kulttuuri
Asiakaskokemus e .
Uskomukset Asnensavy
Asenteet Positio Visuaalinen identiteetti
Trendit i, _ ‘
: NG Ihanteellisen asiakkaan
Maine - N Ao .
L maaritelma
Tarina

Kuvio 1. Brandin rakentaminen (Venaldinen 2018.)

Asiakkaan ajatuksiin yritys ei voi vaikuttaa, mutta on asioita, joihin yritys voi itse vai-

kuttaa brandin rakentamisessa. Brandin rakentamisen kuviossa kdydaan lapi mita
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seka yritys, etta asiakas ajattelee brandista. Kun yritys rakentaa brandia, on sen kay-
tava systemaattisesti lapi yrityksen tarkoitus, arvolupaus, kulttuuri, ddnensavy, visu-
aalinen identiteetti, ihanteellisen asiakkaan maaritelma seka yrityksen tarina. Yrityk-
sen tarkoituksella tarkoitetaan juuri syyta, miksi yritys on olemassa. Yrityksen tarina
voi olla osa tarkoitusta ja ndma yhdessa toimivat brandayksen ytimena seka yrityksen
markkinoinnin punaisena lankana. (Sinek 2011, 5.) Arvolupaus on yrityksen lupaus
tuotteesta tai palvelusta. Se helpottaa yrityksen jdsenia toimimaan samaan suun-
taan. Joillakin yrityksilla arvolupaus on yrityksen slogan. Yrityksen brandi maarittelee
sen, millaisia ihmisia yritykseen hakee téihin. Nama ihmiset luovat kulttuurin, jota
johdetaan yhteisella selkedlla paamaaralla. Myods yrityksen danensavy muodostuu
kulttuurista. Talla tarkoitetaan, millaista kieltd yrityksessa kaytetdan ja miten yritys
viestii ulospain. Visuaalinen identiteetti vaikuttaa vahvasti yrityksen ulkonakoon.
Naita ovat esimerkiksi logo, kuvat, varit ja ilme. Visuaaliset materiaalit kertovat yri-
tyksen tarinaa ja jopa arvoja. (Venalainen 2018.) Visuaalisuudella ei ole rajoja, joten
yritykselle se on mahdollisuus erottautua kilpailijoista. Tasta esimerkkind Monkey Bu-
siness, jonka nettisivut ovat teeman mukaisesti taynna apinoita ja banaaneja, ja jopa
kayntikortit ovat banaaninmuotoiset. Nain tavallinen konsulttitoimisto erottautuu

varmasti massasta. (Monkey Business n.d.)

Yrityksen brandi ei voi miellyttaa kaikkia, joten yrityksen on laadittava ihanteellisen
asiakkaan maaritelma. Kyseinen asiakas on sellainen, jonka ongelman yritys voi rat-
kaista seka hanelld on varaa maksaa pyydetty summa palvelusta tai tuotteesta. (Ve-

naldinen 2018.)

Brandin rakentamisen kuviossa kaksi ympyraa muodostavat leikkauskohdan, jossa
asiakkaan ja yrityksen ajatukset kohtaavat. Siina syntyy brandi, asiakaskokemus ja
positio. Jos asiakkaan ja yrityksen ajatukset eivat kohtaa laisinkaan, voidaan puhua
brandiongelmasta. Kun yhteistd leikkauskohtaa ei ole, tama tarkoittaa sitd, ettd yri-
tyksen kasitys omasta brandistd on tdysin erilainen kuin asiakkaan mielikuva. (Vena-

ldinen 2018.)

Yrityksen brandi herattda assosiaatioita ja tuntemuksia, joita liitetdan yritykseen. Esi-

merkiksi Fairya pidetdan kaikista riittoisimpana tiskiaineena. Nain ei valttamatta ole,
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mutta suurimmalla osalla ihmisista on sellainen mielikuva. Yritys ei voi itse vaikuttaa
brandi-imagoon, mutta aina kun asiakas kohtaa yrityksen, se luo mielikuvaa yrityk-

sesta joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. (Merildinen 2018.)

Nykypaivana asiakkaan kohtaamiset eivat tapahdu enda pelkastaan kasvokkain, silla
suurin osa tapahtuu verkossa. Tasta syysta yritykselle on tarkeaa pitaa huoli siita,
milta yritys nayttaa verkossa. Yrityksen nettisivujen ajan tasaisuus, tarpeellisten tie-
tojen oikeellisuus ja jarkevat sosiaalisen median paivitykset vaikuttavat asiakkaan
mielikuviin ja luottamuksen rakentumiseen yrityksesta. Verkossa luotu kuva on ol-

tava myos yhtenadinen kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa. (Kotilainen 2017.)

Vahva brandi on yritykselle ehdottomasti kilpailuetu. Kun brandilla on arvoa, myds
yrityksen tuotteiden ja palveluiden hinta voi olla korkeampi, ja tata kautta brandilla
on myos taloudellista hyotya. The Impact of Brand Consistency Report:in mukaan
brandays nostaa yrityksen liikevaihtoa keskimaarin noin 23 %. Tama laskelma toimii
my0s toisinpdin, jos yritys tekee virheliikkeitd, liikevaihto voi laskea 23 %. Markki-

noilla hyvin nakyvat brandit vetavat asiakkaita puoleensa. (Lucidpress 2016.)

1.2 Brandiarvo

Brandiarvo tarkoittaa brandin rahallista arvostusta. Esimerkkinad Coca Colan mark-
kina-arvo on tallad hetkella 180 miljoonaa dollaria, josta noin 78 miljoonaa dollaria on
yrityksen brandipddomaa. Toisin sanoen melkein puolet markkina-arvosta koostuu
yrityksen brandipddomasta. Brandinarvoa tulisi mitata vuosittain asiakaskyselylld,
jonka avulla kerataan dataa yrityksen brandin tunnettuudesta ja imagosta. (Merilai-
nen 2018.) Heikko brandi horjuu helposti, mutta vahvaan brandiin ei pienet skandaa-
lit vaikuta (Venéldinen 2019). Suomen brandiarvoksi on laskettu talla hetkelld 307
miljoonaa euroa. Brandiarvossa yksi johtava maa on Yhdysvallat. Donald Trumpin jat-
kuva arvostelu ja kritiikki ei kuitenkaan ole laskenut jenkkien brandiarvoa, painvas-
toin brandiarvo on noussut 23 prosenttia. Tama kertoo siita, ettd vahva brandi herat-
taa paljon ristiriitaisia mielipiteitd, mutta mitd enemman brandistd puhutaan, sen pa-

rempi. (Valpola 2018.)



2 Social selling

”Social sellingin sana social tarkoittaa sosiaalista mediaa, mutta sillé
haetaan myés oman yhteisén kokoamista, henkilébridndin luomista,
asiakkaiden sitouttamista, yhteisélle relevanttien siséltéjen tuottamista
ja jakamista, vuorovaikuttamista ja asiakasymmdrryksen
kasvattamista. ” (Pddkkénen 2017, 30-31.)

Sosiaalinen myynti eli social selling on talla hetkellad paljon puhututtava aihe
erityisesti myynnin ja markkinoinnin saralla. Sosiaalinen myynti tarkoittaa sita, etta
asiakkaan kanssa luodaan suhde jo ennen kuin asiakas etsii mahdollista
palvelun/tuotteen tarjoajaa. Sosiaalinen myynti perustuu sosiaalisen median avulla
luotuihin verkostoihin, joita hyddynnetdan myynnin eri prosesseissa. Parhaimmillaan
sosiaalinen myynti toimii niin, ettd myyjan ei itse tarvitse soitella asiakkaille, vaan

asiakkaat ottavat yhteyttd myyjaan. (Leino 2016.)

Digitalisaatio on muokannut asiakkaiden ostokayttaytymista. Aiemmin toimineet
mallit ja toimintatavat eivat enaa pade samalla tavalla ja yrityksien on mietittava
uusia toimintamalleja seka -ymparist6ja. Yrityksen on ajateltava, miten rikastutetaan
entisid toimintapoja niin, etta tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat vielda paremmin.
(Paakkonen 2017, 30.) Totuus on, ettd vuonna 2020 jo 50 % tyontekijoista on
milleniaaleja, joista puolet ovat oppineet ja puolet syntyneet digitaaliseen
maailmaan. He hyodyntavat sosiaalista mediaa ostamiseen ja tiedonhakuun
vaivattomasti. Myos kommunikointi on erilaista sosiaalisen median kanavilla.

(Oikarinen 2018.)

Sosiaalinen myynti on vastaus muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Suurin osa
ihmisista kayttaa sosiaalista mediaa, mutta muuttuneen ostokayttaytymisen myota
vaaditaan muutosta tavallisen somekayttajan roolista sosiaaliseksi myyjaksi.

Paakkosen mukaan tdhan on kolme vaihetta:

1. Oma ajattelu ja asenne
2. Myyntiprosessi
3. Tyodkalut ja ohjelmat



Ensimmainen askel, oman ajattelun ja asenteen muutos on haastavin. Myyjan on
muokattava omaa myyntikayttaytymistaan suhteessa asiakkaan muuttuneeseen

ostokayttaytymiseen. (Paakkonen 2017, 38-40.)

Sosiaalisen median profiilit ovat kuin nykyajan kdyntikortteja. Nama kayntikortit
tulee olla saatavilla sellaisissa kanavissa, missa asiakkaat liikkuvat. Kaikki someprofiilit
edustavat myyjaa, ja luovat jonkinlaisia mielikuvia seuraajille. Sosiaalisen median
profiileihin on panostettava tdysin ja pidettdva huoli siita, ettd ne ovat
totuudenmukaisia ja herattavat katsojassa mielenkiintoa. Profiileja ei tehda henkiloa

itsed varten, vaan asiakasta. (Pddakkonen 2017,46.)

Sosiaalisessa mediassa tutustutaan asiakkaaseen jo ennen tapaamista. Kasvatetaan
luottamusta, syvennetdan asiakassuhteita ja luodaan niin sanottuja “l[ampimia
liideja”, jonka kautta myyja paasee helpommin tapaamiseen. Sosiaalinen myynti on
kuin liima myyntiprosessien valissa. Se lisaa suhteen valista luottamusta ja pienentaa

asiakkaan riskia ostamiseen. (MMA 2015.)

Viestinnan avulla tuodaan omaa osaamista esille, tehdaan itsesta haluttavampi
asiakkaan silmin ja vahvistetaan henkilobrandia. Myyja kuuntelee asiakkaita,
keskustelee, jakaa ja tuottaa asiakkaita hyddyntavia sisaltdja. Sani Leinolla on
olemassa toimiva 3-2-1 malli sisdlléntuotantoon. Mallin perus idea on se, etta
jokaista myyjan itse tekemaa postausta kohti jaetaan kolmen muun ihmisen postaus
ja kommentoidaan kahteen julkaisuun. Ndin profiili tayttyy myés muiden

postauksista ja luo positiivisen mielikuvan seuraajille. (Leino 2018.)

Sani Leino jakaa sosiaalisen myynnin kahteen osaan, lyhyen ja pitkdn tahtdimen
myyntiin. Lyhyen tdhtdimen social selling keskittyy verkossa tapahtuvaan myyntiin ja
liidien keraamiseen. Kontaktoidaan kiinnostavia ihmisia, sovitaan tapaamisia ja
rakennetaan liidilistoja. Pitkan tdhtdimen social selling on taas henkildbrandin

luomista asiantuntijuuden kautta, jossa autetaan asiakasta eri ostovaiheissa. (Leino



2018.) Tassa tutkimuksessa on kyse pitkdn tahtdimen sosiaalisesta myynnista

henkil6- ja asiantuntijabrandin kautta.

3 Henkilobrandi

Henkilobrandi on yleiskasite ihmisten brandaamisen kokonaisuudesta. On olemassa
esimerkiksi taiteilijan, urheilijan ja yrityksen henkilébrandeja. Henkilobrandilla ei kui-
tenkaan tarkoiteta ”julkkista”. Jokaisella on oma henkilébrandi, mutta henkilén on
itse valittava, hyodyntdaako brandia johonkin suurempaan. (Tolvanen, Laine & Kurvi-
nen 2017, luku 1.1.) Brandiksi ei voida varsinaisesti ryhtya, mutta henkild voi itse
mahdollistaa henkildbrandin synnyn ja sen muodostumisen oikeaan suuntaan. Kun
henkilo kayttaytyy ja viestii toistuvasti tietynlaisesti, myds ihmiset alkavat nahda hen-

kilon niin. (Kortesuo 2011, 7- 8.)

Henkilébrandi on oman imagon ja maineen tietoista rakentamista. Ajatellaan itsea
oman elaman brand managerina, tunnistetaan omat vahvuudet seka tietoisesti vies-
titdan omasta osaamisesta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Paakkonen 2017, 86.)
Toisin sanoen, henkil6brandays on henkilon itsensa tuotteistamista. Tuotteistamisen
avulla rakennetaan oma yleiso ja seuraajakunta. Henkilobrandi ei valttamatta ole
profiloinut itsedan kuitenkaan ammatillisesti, vaan viestii pddosin omasta elamas-

taan. (Rantanen 2019.)

”Ole oman osaamisesi majakka, merelld harhaileville tovereillesi” (Tol-
vanen, Laine & Kurvinen 2017, luku 1.5.)

3.1 Miksi henkilobrandays?

3.1.1 Henkilon kannalta

Brandi auttaa tyontekijoita ja yrittdjia yha enemman digitaalisemmassa yritysmaail-
massa. Henkilon on helppo nojata vahvaan brandiin, joka johtaa toimintaa. Viisi-

toista vuotta sitten 40 % nykyisista tyotehtavista ei ollut olemassa ja tulevaisuudessa
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65 % nuorista tulee tyollistymdan ammatteihin, joita ei vield ole olemassa. (Oikarinen
2018.) Branddays on keino, jolla verkostoidutaan niin omalla alalla kuin sen ulkopuo-
lellakin. Oma henkilébrandi on toimiva vakuutus, joka pienentda pudotusta, kun am-
matilliset urat muuttuvat maailman kehityksen myo6ta. (Hakola 2018.) Vahva henkilo-
brandi voi tuoda tullessaan tyotarjouksia, ylennyksia ja parhaimmillaan rakentaa toi-
mivan alustan itsensa tyo6llistamiselle. Henkilobrandays on talla hetkelld tarkeampaa
kuin iking, silld tutkimuksien mukaan vuonna 2020, 40 % ihmisista tulee tyollista-
maan itse itsensa. (Oikarinen 2018.) Tulevaisuuden liike-elamassa henkilobrandi tu-

lee olemaan valttamattomyys. (Hakola 2018.)

3.1.2 Yrityksen kannalta

Yrityksen kannalta henkilobrandays on tarkeas, silla asiakkaan ostokayttaytyminen
on muuttunut. Nykypaivan asiakas on muuttunut sosiaalisemmaksi, tietoa tuotteista
tai palveluista on mahdollista etsid netin kautta ja vertailla etukdteen ennen ostopada-
toksen tekemista. Tama tekee yrityksien valisesta kilpailusta entistakin haastavam-
man. Fakta on se, ettd ihminen ostaa mieluummin ihmiselta kuin yritykselta. (Leino

2017.)

“Tutkimuksen mukaan 82% kuluttajista luottaa helpommin yritykseen,

jos yrityksen toimitusjohtaja ja johtoryhmd ovat aktiivisia sosiaalisessa
mediassa. 77% ostaisi todenndkéisemmin tdllaiselta yritykseltd.” (CMO
Guide to LinkedIn, Viéhénen 2019.)

Nykypaivana on epailyttavaa, jos yritysta ei |6ydy verkosta. Sosiaalisen median avulla
tuodaan asiakkaita lahemmaksi yritystd seka kasvatetaan luottamusta asiakkaan va-
lilla. Asiakkaat seuraavat mieluummin yrityksen henkildita kuin yrityksen omaa tilia.

(Vahanen 2019.)

BTB, eli yritykselta yritykselle myynnissd, ostopaatoksessa on yleensa mukana 6-8
henkiloa. Henkilobrandi pystyy vaikuttamaan ostopadatokseen tuottamalla sisdltoa eri

kanaviin ja luomalla mielikuvia potentiaalisille ostajille. Tasta on todettu olevan hyo-
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tya, silla LinkedInin tutkimuksen mukaan, ostaja hakee tietoa 8-10 verkkosivulta en-
nen yhteydenottoa mahdollisiin palveluntarjoajiin. (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2017,

luku 1.3.)

3.2 Henkilobrandin rakentaminen

Henkilobrandin rakentaminen lahtee kysymyksista: Kuka mina olen? Mitka ovat vah-
vuuteni, intohimoni ja missa olen oikeasti hyva? (Aalto 2010.) Jotta voi rakentaa vah-
van henkildbrandin, on ensin tunnettava itsensa. On hyva pohtia, mita piirteita henki-
I6n tulee vahvistaa ja mita hillits, jotta piirteet tukevat alan asiantuntijabrandiksi ra-
kentumista. Jos henkilé on hyvin tunteellinen, tama voidaan ajatella henkilobrandin
etuna niin, ettd henkild on empaattinen ja aito asiakkaita kohtaan. (Kortesuo 2011,

25-27, 43.)

“Vaikuttavan henkil6brdndin perusta on oma motivaatio, asenne ja
osaaminen” (Aalto 2010.)

Motiivi henkilobrandin rakentamiseen taytyy tulla henkilolta itseltaan, silla henki-
I6brandia on haastavaa rakentaa toiselle. Vakisin tehty henkilobrandi paljastuu en-

nen pitkda. (Kortesuo 2011, 33.)

Jos brandi on jo olemassa, tutkitaan ensin nykytilanne. Listataan seuraajamaarat, pai-
vityksien reagoinnin tulokset, brandin vaikuttavuus seka uutiskirjeen tilaajien maara.
Tehdaan laskelmia, tuottaako brandi selkedsti arvoa talla hetkelld, esimerkiksi saa-
daanko sisallontuotannolla tarjouspyyntdja sahkdpostiin. Nykytilan katsauksen jal-
keen asetetaan tulevaisuuden tavoitteet, millaiseksi halutaan henkilobrandi raken-

taa. (Paakkénen 2017, 130-132.)

Kun brandi on tuotteistettu, kohdennetaan brandille yleiso. Yleisolla tarkoitetaan ih-
misia, jotka voisivat olla kiinnostuneita tuotetusta sisallosta. Jotta oikea yleiso tavoi-
tetaan, mietitddn kohderyhman kannalta parhaimmat kanavat. (Paakkonen 2017,

134.)
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Henkilobrandays koostuu kolmesta kulmakivesta: |6ydettavyys, haluttavuus ja mer-
kittavyys. Verkko on tdaynna sisdltdd, joten ensimmaisena on huolehdittava siita, etta
henkilobrandi on helposti I6ydettavissa. Kun henkilébrandi on nakyvilla verkossa, si-
sallon oltava sellaista, etta ihmiset haluavat seurata tilia. Paivitykset ovat kohderyh-
man mielesta kiinnostavia seka tuottavat lisdarvoa. Arvoa voidaan tuottaa esimer-
kiksi tekemalla paivityksia kohderyhmaa kiinnostavista asioista ja auttaa ratkomaan
kohderyhman yleisid ongelmia. Kdytannossa, mitad seuraaja hyotyy seuraamisesta?

(Tolvanen, Laine, Kurvinen 2017, luku 3.1.)

”Mitddn suuria asioita ei tehdd yksin, niin kuin ei rakenneta henki-
I6bréndidkddn. ” (Tolvanen, Laine & Kurkinen 2017, luku 1.1.)

Rakennettaessa henkildbrandia tuodaan yhteen samanlaisia ihmisia, joista koostuu
brandin ymparilla oleva yhteisd. Yhteisoé on henkilobrandin seuraajakunta, joka aut-
taa levittamaan julkaisuja ja tata kautta myos henkilébrandin tunnettuutta. Yhtei-
sossa vaihdetaan ajatuksia tietyn teeman ymparilla, ja jokainen jasen saa arvoa yhtei-
soOsta. Yhteison jasenet ovat kuin yrityksen ulkopuolisia kannattajia, jotka puhuvat

puolesta ja toimivat yrityksen vapaaehtoisina brandilahettildina. (Aalto 2010.)

Henkilobrandin yksi pahimpia vihollisia on uskottavuus. On pidettava huoli siita, etta
henkilon toiminta on luotettavaa ja aitoa. Tama tarkoittaa sitd, ettd henkilon ei ole

tarkoitus nayttdaa omasta arjestaan vain positiivisia asioita. Omista virheista puhumi-
nen luo inhimillisyytta, seka virheiden sattuessa puhutaan niista julkisesti, silla salailu

nakertaa henkildbrandia hitaasti, mutta varmasti. (Kortesuo 2011, 21.)

Kun henkilébrandi on kertaalleen luotu, se ei kuitenkaan tarkoita sita, etta se sadilyy
niin ikuisesti. Henkil6brandi uudistuu, kun henkil6 kasvaa ja kehittyy ihmisena. Vahva
brandi kuitenkin kestaa sen, vaikka ihminen muuttuu matkan aikana. Jos taas ala
muuttuu kokonaan, myos henkildbrandi ja kohderyhma muuttuvat. (Kortesuo 2011,

33
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4 Asiantuntijabrandi

Asiantuntijabrandilla tarkoitetaan sita, kun henkil6 on tietyn alan vaikuttaja ja
edelldkavija. Asiantuntijalla on pitka kokemus tai syvaa osaamista kyseisesta alasta ja
haluaa brandata osaamisensa nakyvaksi. Asiantuntijabrandissa tarkeintd on
tekeminen ja sen tuominen esille, silla teot puhuvat puolestaan. Loppupeleissa
asiantuntijuuden paattaa asiakas, ei henkilo itse. (Leino 2017.) Vahva
asiantuntijabrandi tulee ensimmaisena mieleen, kun puhutaan henkil6on liittyvasta

alasta (Siutla 2016).

Kortesuon mukaan pelkédlld substanssiosaamisella paasee tavalliseksi asiantuntijaksi,
mutta jos tavoite on paastda oman alansa huipulle, vaaditaan henkilobrandaysta.
(Kortesuo 2011, 11.) Henkilobrandi tuo valon asiantuntijabrandaykseen. llman oman
persoonan esilletuontia ja inhimillisyytta, asiantuntijabrandi voi olla hyvinkin tylsa.
Ihmiset seuraavaat mieluummin tarinoita oikeasta elamasta, kuin jatkuvaa asiallista

ammattitekstia. (Siutla 2016.)

Elina Koivumaki kertoo Henkilobrandi- kirjassa, miten han rakentaa tietoisesti
asiantuntijan henkildbrandia vahvistamalla omia positiivisia asioita sosiaalisessa
mediassa. Koivumaki korostaa, ettd henkilobrandin rakentamisella ei tarkoiteta
keinotekoista imagon luomista. (Tolvanen, Laine, Kurvinen 2017, luku 6.3.)
Asiantuntijabrandi rakennetaan henkilébrandin tavoin, mutta syvallisemmin oman
osaamisen pohjalta (Siutla 2016). Henkilobrandi taipuu moneen asiaan, ja viitekehys
voi olla suhteellisen laaja. Asiantuntijabrandissa taas keskitytaan yhteen teemaan ja

viitekehys on tietoisesti tarkkaan rajattu. (Rantanen 2019.)

Asiantuntija tuo omat mielipiteet selkeasti esille ja luo henkilébrandia omien mielipi-
teiden ja kannanottojen myota. Kaikkiin keskusteluihin asiantuntijan ei kannata ottaa
osaa, vaan nettildsndolo on rajattava myos laadullisesti. Asiantuntijan keskusteluista,
kommenteista ja paivityksista sosiaalisessa mediassa syntyy ansioluettelo, jonka pe-

rusteella seuraajat luovat mielikuvia asiantuntijabrandista. (Kortesuo 2011, 56, 78.)
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4.1 Asiantuntijabrandin haasteet

Asiantuntijabrandin rakentaminen on silta osin helppoa, etta tiedetdan jo mita
markkinoidaan. Suurin haaste liikkeelle 1ahd6ssa on usein henkilon itsensa
motivointi. Useimmat asiantuntijabrandit eivat halua itsedan esille tai ”julkkikseksi”.
Tama kielii myos siitd, ettd asiantuntijabrandia ei aina ymmarreta oikein. Se ei
tarkoita itsensa tyrkyttdmistd, vaan oman osaamisen tuomista esille ja sen jakamista.
Asiantuntijabrandin vahintadn 50 % paivityksista tulisi olla omaan osaamiseen
liittyvaa, kun taas henkildbrandissa suurin osa paivityksista keskittyy

henkilokohtaisen elaméan jakamiseen. (Rantanen 2019.)

“Huonokin asiantuntija voittaa asiantuntijan, joka ei saavu paikalle.”
(Siutla 2018.)

Kukaan ei tieda, etta henkild on asiantuntija jossain, jos kohderyhmaa ei tavoiteta.
Jos haluaa tulla asiantuntijaksi jossain asiassa, on ehdottomasti panostettava
I6ydettavyyteen. Henkilobrandin I16ydettavyys varmistetaan tarkalla

markkinointisuunnitelmalla ja hakukoneoptimoinnilla. (Leino 2018.)

Usein asiantuntijat epdilevat omia taitojaan. Tama juontaa juurensa varmasti osittain
suomalaisesta kulttuurista, asiat taytyy tietdaa 110 prosenttisesti ennen kuin niista
puhutaan daneen. (Siutla 2016.) Kuitenkin asiantuntija on perillda omasta alasta paljon
paremmin kuin moni muu. Itsensa branddaamisessa on se hyva puoli, ettd kukaan ei
Voi sanoa, miten se pitdisi tasmalleen tehda. Toiseksi, mika tuntuu itselle
luonnolliselta, tuoden omaa persoonaa esille. Kolmantena haasteena on oman
asiantuntijuuden tuominen esille kohderyhmalle ymmarrettavalla kielella.
Kohderyhma ei valttamatta tunne ammatillista sanastoa, ja nain ollen ei hyddy
henkilon tuottamasta sisallosta jos sita ei ole kdannetty “suomeksi”. (Tolvanen, Laine
& Kurvinen 2017, luku 7.5.) Kun tuodaan omaa osaamista esille, korostuu
kiteyttamisen tarkeys. Vahvat asiantuntijat ovat hyvia kiteyttamaan asioita, silld he
tietdvat asian niin laajasti, ettd osaavat kiteyttdaa sen oleellisimman piirteen asiasta.

Jaarittelu antaa vain epaluotettavaa kuvaa asiantuntijasta. (Kortesuo 2011, 56.)
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Asiantuntijabrandayksessa niin kuin elaméssa yleensakin, pyritdan jatkuvaan oppimi-
seen. Asiantuntijan on hyva kartoittaa omat osaamiset ja pohtia, mita osa-alueita
olisi hyva kehittaa vielda paremman asiantuntijabrandayksen rakentamiseksi. Osaami-
sen kartoittamiseen auttaa esimerkiksi konkreettisen osaajaprofiilin luominen. (Kor-

tesuo 2011, 60.)

Asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii kovaa tyota. Se ei tapahdu yhdessa illassa,
vaan vaatii pitkdjanteisyytta. On jatkuvasti kokeiltava uusia asioita ja mitattava niita.
Jos ei tieda, miten kehittyy lyhyella ja pitkalla aikavalilla, ei tieda tekeeko asioita oi-
kein. Asiantuntijabrandin tavoitteet voivat olla maarallisia tai laadullisia tavoitteita.
Nailla mitataan esimerkiksi tarjouspyyntéjen maaraa, haastattelu- tai puhujapyyntoja
lehtiin ja merkittaviin tilaisuuksiin. Tavoitteiden ei kuitenkaan kannata olla taysin ra-
haan liittyvia, silla muuten asiantuntijabrandin rakentaminen keskittyy vain rahan

madran seuraamiseen. (Kortesuo 2011, 47-50.)

Jotta henkilobrandi saa tunnettuutta, on verkostoiduttava. Tama tarkoittaa face to

face kontaktointia ja verkostoitumista alan tapahtumissa (Kortesuo 2011, 29).

Henkilobrandin rakentamisessa mentori voi auttaa. Mentorina voisi toimia vanhempi
ja kokeneempi henkil®, jonka osaaminen on mieluusti hieman eriava henkilon
omasta alasta. Mentori kannustaa, antaa palautetta tyoskentelysta ja opettaa alalla

tarvittavia metataitoja, kuten asiakastyoskentelya. (Kortesuo 2011, 30.)

4.2 Asiantuntijabrandi yrityksen kilpailuetuna

Yritykselle henkilobrandi on henkivakuutus, jonka avulla erottaudutaan muista. Jos
yrityksesta ei nouse kukaan esille, ajatellaan vaistamatta, etta yritys on samanlainen
kuin muutkin. Kun nostetaan asiantuntijoita esille, potentiaaliset asiakkaat l6ytavat
yrityksen helpommin. Asiantuntijuuden henkildbrandit ovat kuin vanhoja tuttuja yri-
tyksessa, jonka kautta yritysta on helpompi lahestya ostajana. Yritys on vakuutta-
vampi, silld osaamista tuodaan esille helpommin ldhestyttavasta kulmasta. Myods me-

dia tarttuu yrityksen vaikuttajiin helpommin kuin itse yritykseen. Yleensa yrityksen
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kasvot ovat seuratumpia kuin itse yritys. Henkildbrandien nakyvyys on ilmaista posi-

tiivista nakyvyytta yritykselle. (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2017, luku 6.2.)

Jos yrityksessa on useita henkildita, on yrityksen keskityttava sisaltokulttuurin raken-
tamiseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaisen henkilén on ymmarrettava, miksi sisal-
toa luodaan. Nain ollen kaikki tyontekijat osaavat olla hereilld markkinoilla tapahtu-

viin uusiin ilmidihin ja reagoida niihin nopeasti. (Kortesuo 2011, 45.)

4.3 Asiantuntijan henkilébrandin rakentaminen

Tolvasen, Laineen ja Kurvisen kirjoittaman Henkilobrandi- kirjan mukaan henkil6-

brandi tulisi rakentaa seuraavalla tavalla:

1. Kirjoita

Kirjoittaminen on yksi parhaimpia keinoja tuoda oma asiantuntijuus esille. Esimerk-
kina blogin kirjoittaminen. Blogin avulla henkilo saa kasvatettua omaa yhteisoa luki-
joiden avulla, se sitouttaa lukijoita ja antaa heille jatkuvasti uutta tietoa. Kirjoittami-
nen myos kehittaa kirjoitustaitoja seka auttaa jasentdmaan henkilon omia ajatuksia
ja tuomaan niita esille. Hakukoneoptimoinnin kannalta blogi lisda henkilén naky-

vyyttd myos verkossa, silld hakukone rakastaa jatkuvasti uudistuvaa sisaltoa. (Tolva-

nen, Laine & Kurvinen 2017, luku 4.1.)
2. Osallistu
Asiantuntijan on tarkea osallistua kohderyhman aktiivisissa sosiaalisen median kana-

vissa keskustelemalla ja vastaamalla kysymyksiin asiantuntijana. (Tolvanen, Laine &

Kurvinen 2017, luku 4.2.)
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3. Jata jalkia ja optimoi

Asiantuntijabrandin on tuotettava sisaltoa laajasti eri kanaviin. Sisaltd tuotetaan
sinne, missa kanavissa kohderyhma liikkuu ja mitkd kanavat ovat luontaisia tuoda

omaa asiantuntijuutta esille. (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2017, luku 4.3.)

Jos asiantuntijan yritykselle on tulossa kampanja, tehdddn kampanjalle omat sivut, eli
niin sanottu landing page. Sivu toimii liikkenteenohjaajana verkkosivuille, ja ndin yritys

saa lisaa linkityksia, joka lisaa sivun nakyvyytta Googlessa. (Mt.)

Usein myos tiedotusvalineet etsivat jatkuvasti uutta sisaltoa. Asiantuntija voi antaa
medialle mahdollisia juttuvinkkeja omista sisalldistad. Vaikka idea ei mene lapi, hen-

kilo jaa toimittajan mieleen, josta voi olla hyotya tulevaisuudessa. (Mt.)

Jotta asiantuntijan tuottama sisaltd padsee nakyviin verkossa, on kaytettava hakuko-
neoptimointia. Yhtena esimerkkina tama tarkoittaa sitd, etta teksteihin upotetaan
toistuvia asiasanoja. Hakukone pisteyttaa sisallot tietylle hakutermille ja tutkii sisal-
I16n hyodyllisyytta lukijoille. Kun mahdolliset seuraajat hakevat aihetta, nousee paivi-
tys haussa, silla aiheen asiasanoja on sisallytetty tekstiin. Mita enemman arvostettuja

ihmisia lukee sisaltoa, sitda ylemmas se nousee hakutuloksissa. (Mt.)

4. Opasta ja uutisoi

Kun asiantuntija jakaa seuraajille hyodyllista tietoa, visuaalisuuden avulla saadaan
paivityksista huomattavasti kiinnostavampia. Infografiikalla voidaan jakaa kohderyh-
maa kiinnostavia materiaaleja. Infografiikalla tarkoitetaan esimerkiksi tutkimuksia vi-
suaalisessa muodossa. Tutkimukset voivat muuten olla tylsaa luettavaa, mutta visu-
aalisessa muodossa ne on helppo silmailla 1api. Kuva kertoo enemman kuin tuhat sa-

naa. (Tolvanen, Laine & Kurvinen 2017, luku 4.4.)

Oppaat ovat keino ndyttda asiantuntijuus jossain asiassa. Oppaat ovat usein visuaali-

sessa muodossa, ja ne kertovat tiiviisti omasta osaamisesta. Oppaan voi tehda sah-
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koisesti esimerkiksi ladattavana tiedostona tai séhkoisena kirjana. Myds painattami-
nen on fiksua, silla asiantuntijan on helppo jakaa opusta esimerkiksi messuilla. Se on
kuin kayntikortti henkilon omasta osaamisesta, ja varmasti enemman mielenkiintoa
herattava. Oppaan kirjoittamisessa on hyva lahtead liikkeelle siita, mihin asiantuntijan
kohderyhma tarvitsee vastauksia. Hyva opas ratkaisee kohderyhman yleisen ongel-

man ja antaa lukijalleen toimintaohjeita. (Mt.)

Toinen askel oppaasta eteenpadin on kirja. Jos henkil6 haluaa brandata itsensa selke-
asti asiantuntijaksi, hyva keino siihen on kirjan kirjoittaminen. Kirjan avulla tuodaan
oma osaaminen selkeasti esille ja kirjan markkinointi tukee loistavasti henkilobrandin
tunnettuutta. Ensimmaisen kirjan kirjoittaminen on yleensa haastavaa, mutta kou-

kuttavaa. Usein vahvat henkilobrandit kirjoittavat monia kirjoja. (Mt.)

Henkilobrandayksessa on viestittava aktiivisille seuraajille sadnndllisesti, ja loistava
keino siihen on uutiskirje. Uutiskirje voi olla esimerkiksi kuukausittain ilmestyva, jossa
kerrotaan ajankohtaisia asioita. Jotta asiantuntijan seuraajamaaraa voidaan kasvat-
taa, on jatkuvasti kartoitettava uusia uutiskirjeen tilaajia. Tata kautta jaetaan laajem-
malle asiantuntijan osaamista ja tunnettuutta. Asiantuntijan on hyva lahtea siita, mil-

laista sahkopostia itse haluaisi saada. (Mt.)

5. Kayta kuvaa ja danta

Sisadlléntuotantoa voidaan tehda myods danen ja kuvan kautta. Niitd kaytetaan livevi-
deon, podcastin ja kouluttamisen muotona. Videot ovat talla hetkelld rajahdysmai-
sesti kasvussa ja ne ovat tulleet jaddakseen. Videot ovat katevia viestia asioista te-
hokkaasti, ja parhaimmillaan videot herattavat tunteita seka kertovat tarinaa katso-
jalle. Nuoret ovat jo askeleen edelld, mutta talla hetkella asiantuntijat tulevat hitaasti
perdssd. Videot ovat varma keino erottautua muista asiantuntijana. (Tolvanen, Laine

& Kurvinen 2017, luku 4.5.)

Erilaiset livelahetykset ovat nousussa varsinkin maailmalla. Suosituimpia ovat Face-
book live ja IGTV. Liveldahetykset tuovat lapindakyvyytta henkilobrandiin ja sitouttavat

katsojia. Ne ovat kuin tosi tv:ta siitd, mita asiantuntijan arjessa tapahtuu. (Mt.)
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Podcastit ovat mahtava keino tiedon jakamiseen videoiden sijasta, jos asiantuntija ei
halua kuvata itsedan. Podcastit ovat danitallenteita, jossa asiantuntija puhuu tietysta
aiheesta yleensa enintdaan 20 minuuttia. Aiheet valitaan kohderyhmaa kiinnostavista
aiheista. Ne ovat helppoja kuunneltavia, eivatka vaadi vahvaa sitoutumista kiireisessa

arjessa. Oleellista on, kuunteleeko kohderyhma podcasteja? (Mt.)

Kouluttaminen on yksi parhaita keinoja tuoda asiantuntijuus esille. Jotta on mahdol-

lista alkaa kouluttamaan ihmisia, tulee ensinndkin osata asia lapikotaisin niin, etta voi
opettaa muita. Tama on hyodyllistd my6s henkildlle itselleen, silla muita opettamalla
tieto painuu muistiin paremmin ja koulutukset auttavat nakemaan asian eri kanteilta.
Koulutuksia on mahdollista jarjestad myos webinaarina. Webinaarit ovat helpompi ja

edullisempi tapa jarjestaa koulutuksia verrattuna perinteiseen tyyliin. (Mt.)

5 Tutkimusasetelma

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen idea Iahti tutkijan omasta kiinnostuksesta asiantuntija- ja henkilébran-
daykseen. Aiheista on olemassa teoriatietoa, mutta tutkija halusi saada syvallisem-
man kasityksen ilmiosta erityisesti yrittajien liiketoiminnan kannalta. Tutkimusongel-
maksi valikoitui, miten yrittajat ovat rakentaneet omaa henkildbrandia liiketoiminnan

tukena. Haastateltaviksi valittiin yrittajia, jotka ovat oman alansa asiantuntijoita.

5.2 Tutkimuksen menetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tut-
kimuksessa kdytetdaan sanoja ja tutkimus pyrkii tutkimaan ilmiéta ilman tilastollisia tai
maarallisia menetelmia. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus taas perustuu lukui-
hin. Laadullisella tutkimuksella tutkija pyrkii ymmartamaan tutkittavaa ilmiota koko-

naisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa ei maaritelld etukateen aineiston maaras,



19
silld aineistoa kerataan niin kauan, kun tutkimuksen ongelma ratkeaa tutkijan mie-
lesta. (Kananen 2014, 19.) Tutkimuksen johtopaatokset tehddan yleensa kokoamalla
yhteen yksittdisten havainnot. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa paattely tehdaan toi-

sinpdin, tuomalla yleiset havainnot yksittdisiin havaintoihin. (Kananen 2014, 20.)

5.3 Haastattelut

Tutkimuksen haastattelumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, joka suoritettiin
asiantuntijahaastatteluilla. Teemahaastattelu tarkoittaa kahden ihmisen valista kes-
kustelua valitun teeman ymparilla. Se on puolistrukturoitu menetelma, jossa kysy-
mykset ovat kaikille samat ja haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin. (Hir-
sijarvi, Hurme 2009, 46-47.) Asiantuntijahaastatteluiden etu on siing, etta yhdesta
haastattelusta voidaan saada jo laajaa tietoa ilmidsta. (Gillham 2005, 52-54.) Tutkija
on miettinyt etukdteen teemat ja aihekysymykset haastattelua varten. Teemahaas-
tattelu kdydaan lapi teemoittain, joka on oleellista kyseiselle tutkimusmenetelmalle.
(Kananen 2014, 98.) Asiantuntijahaastattelujen pohjalta tutkija tutkii, miten yrittajat
ovat rakentaneet henkild- ja asiantuntijabrandia oman liiketoiminnan kautta. Haas-
tattelut toteutettiin tapaamisen yhteydessa seka osittain verkon avulla syksylla 2019.
Haastattelun apuna kaytettiin valmista kysymysrunkoa tiedonkeruuvalineena. Haas-
tateltavat ovat ammattilaisia omalla alallaan, jonka vuoksi haastattelu toteutettiin

asiantuntijahaastatteluna.

Keratty aineisto yhteismitallistetaan eli litteroidaan. Litteroinnilla tarkoitetaan sit3,
ettd kaikki aineistomuodot saatetaan yhteen muotoon, tdssa tapauksessa tekstimuo-
toon (Kananen 2014, 99). Tutkija on kayttanyt sanasta sanaan litterointia. Litterointi-
tapoja on kolme erilaista; sisallénanalyysi, diskurssianalyysi ja keskustelunanalyysi.
Tassa tutkimuksessa tutkija kayttaa sisallonanalyysia, jossa litteroidaan puheet sana-
tarkasti ja keskitytdan aineiston sisaltoon. Diskurssianalyysissa keskitytaan tarkkuu-
teen monien analyysimenetelmien avulla ja keskusteluanalyysissa keskipiste on vuo-

rovaikutuksessa. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 432-434.)
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Haastateltavina toimivat 3 yrittajaa eri aloilta. Yrittaja 1 on yksi Euroopan johtavista
LinkedIn ja somerekrytoinnin asiantuntijoista. Yrittdja 2 on bloggaaja, joka on bran-
dannyt itsensa leipomisen asiantuntijaksi. Yrittdja 3 on puutarha-alan yrittdja, joka on

rakentanut vahvasti omaa henkild- ja asiantuntijabrandia perheyrityksen kautta.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden mittareina kaytetaan reliabiliteettia seka validiteettia.
Nain varmistetaan, etta tutkimuksen kaikki vaiheet on tehty oikein. Reliabiliteetti liit-
tyy koko tutkimuksen kdytannon toteutukseen. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioi-
den tutkimista, eli kdytannossa tutkimuksen suunnittelun ja osittain aineiston analyy-

sin onnistumista. (Kananen 2014, 152-154.)

Tutkija pyrki tekemaan tutkimuksesta mahdollisimman luotettavan tutkimuksen jo-
kaisen prosessin aikana. Tutkimuksessa kaytettiin erilaisia menetelmia luotettavan
tiedon saamiseksi. Tiedonkeruu toteutettiin asiantuntijoiden teemahaastatteluina.
Tutkija perehtyi ilmioon syvallisesti ennen haastattelukysymyksien rakentamista. Ky-
symykset olivat tarkkaan suunniteltuja tutkimusongelman pohjalta eri teemoja hyo-
dyntden. Teemojen avulla tutkija varmistaa kaikkien olennaisten aiheiden kasittelyn
haastattelun aikana. Tiedon analysoinnissa kaytettiin Affinity diagram- tyokalua, josta
tutkija 10ysi uusia teemoja. Tutkimuksen johtopadatokset vahvistettiin tutkittavilta,
jotta havainnot ovat luotettavia tutkimuksen kannalta. Tutkimus on tehty noudat-
taen laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen perusteita ja toteutettu tutkijan par-

haaksi katsomalla tavalla tavoitteiden mukaisesti.

5.5 Tutkimuksen analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa on kaksi vaihetta: analyysi ja synteesi. Analyy-
sissa aineiston tulokset hajautetaan ja synteesissa tuodaan takaisin yhteen johtopaa-
toksien synnyttamiseksi. Nain johtopadatoksista saadaan irrallisia haastateltavista

henkiloista. (Gronfors 1982, 144-145.)
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Litteroinnin jalkeen tieto on analysoitu kdytettden teemoittelua, eli havainnoimalla
toistuvia teemoja aineistoissa. Teemoittelun apuna kaytettiin Affinity diagram- tytka-
lua, joka tarkoittaa tietojen ryhmittelya. Tyokalu helpottaa tiedon syvempien merki-
tyksien etsintaa ja yhdistelemista. (Dam & Siang 2019.) Tutkija rakensi teemarungon
aineistoista, joka keskittyi informanttien henkilokohtaiseen henkild- ja asiantuntija-
brandin rakentamisen prosessiin. Tutkija on luokitellut tiedon teorialdhteisesti eli
kayttanyt ilmiota selittavia teorioita tiedon kasittelemisen apuna. Tutkija vertaa ai-

neistoja toisiinsa ja pyrkii etsimaan samanlaisia piirteita ja toiminnan logiikkaa.

Affinity diagram

Lahtétilanne:

Tulos:

Teema 1 Teema 2 Teema 3 Teema 4 Teema 5

Kuvio 2. Affinity diagram, ryhmittelytyokalu (Dam & Siang 2019).
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6 Tulokset

6.1.1 Tekemisen kautta henkilébrandaykseen

Henkilobrandaykseen ei ole oikeaa tai vaaraa tapaa, vaan tarkeinta on aloittaa. Suo-
ria vastauksia kohderyhmaan tai heita kiinnostavaan materiaaliin ei ole. Henkilobran-
din on itse kokeiltava, minkalainen sisalto toimii ja kenelle. Kun henkil on itse into-
himoinen asiasta ja jakaa sitd, se herattaa ihmisissa mielenkiintoa, ja myos tarttuu.
Yrittdjat ovat huomanneet henkil6brandayksen tuloksien myota suoran yhteyden yri-
tyksen liikevaihtoon. Tama on lisdnnyt tietoista henkil6brandin rakentamista. Tutkit-
tavat kehittavat jatkuvasti omaa henkilébrandia ja tuottavat aktiivisesti sisaltda

omalle kohderyhmalleen.

6.1.2 Henkilobrandi = yrityksen sydan

Tutkittavilla henkilébrandi on vahvasti sidonnainen yritykseen, voisi jopa sanoa yri-
tyksen sydameksi. Henkilobrandi on se, joka valittaa, auttaa, ja toimii koko yrityksen
takana. Tutkittavat ovat nimenneet yrityksensa oman nimen mukaisesti, ja ndin ollen
he ovat henkildityneet suoraan yritykseen. Henkilébrandi kertoo tarinaa ihmisesta
koko yrityksen takana. Tarinallistaminen ja yrityksen persoonan esille tuominen na-
kyy selkedana vahvuutena markkinoilla. Henkilébrandin avulla yritys luo vahvan kilpai-
luedun ja henkilon maine nakyy suoraan liikevaihdossa. Yrityksen ei siis tarvitse kil-
pailla hinnalla, silld henkilobrandi antaa lisdarvoa asiakkaalle. Kun ihmiset nakevat
yrityksen esirippujen taakse, yrityksen henkildista tulee helpommin lahestyttavia.
Tutkittavat kertovat tasta selkeita havaintoja; heidat tunnistetaan usein julkisilla pai-
koilla ja he saavat suoraa, yleensa positiivista palautetta. Asiakkaat kertovat mielel-

Iaan omia mielikuvia yrityksesta.

”Kun brdndi on vahva, ei tarvitse kilpailla hinnalla, ei tarvitse osallistua
tarjouskilpailuihin vaan tilaukset tehdddn suoraan, eikd tarvitse tavata
asiakasta ennen kuin tilaus tehdddin ja palvelu tuotetaan.” (Yrittdjd 1
4.11.2019)
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6.1.3 Viestinta oikeista asioista oikeille henkildille

Tutkittavat toteavat, etta henkil6- ja asiantuntijabrandin viestinta tulee olla laadu-

kasta ja yleisolle lisdarvoa tuottavaa. Viestintdmuoto on rento, mutta informatiivi-

nen.

“Viiestintd on avointa, ystdvdllistd, asiakkaalle/kuulijalle lisdarvoa tuot-
tavaa, positiivista, informatiivista vaan ei myyvdd, keskustelevaa, ja in-
himillistd, jopa persoonallista.” (Yrittdjd 1, 4.11.2019)

Viestinta tutkittavilla on padosin suunniteltua, mutta ei kiveen hakattua. Suunnitel-
mallisuus auttaa erityisesti kiireen keskella, mutta jattaa tilaa tutkittavan omalle op-
pimiselle ja mielenkiinnon kohteille. Sisallontuotanto viestinndssa vaatii selkeaa pa-
nostusta ja kohderyhman tuntemista. Tutkittavat korostavat, etta rohkeus ja mieliku-
vitus on eduksi sisalléntuotannossa. On totta, etta sisaltda tulee tuottaa paljon ja jos-
kus se voi aiheuttaa suurempaakin paanvaivaa. Tarkein oppi on kokeilemisen kautta

oppiminen, mita ronskimmin sen parempi.

“Liian usein jaddddn kiinni ajatukseen, ettd on vain yksi tai kaksi vaiku-
tuskanavaa ja -tapaa, ja unohdetaan monet muut mahdolliset vaikutus-
kanavat, siséltétyypit, aiheet, ja fakkiudutaan omiin ajatuksiin. Sen si-
jaan pitdisi rohkeammin pyrkié kokeilemaan uusia juttuja, ja tuottaa si-
sdltéd mddrdllisesti enemmdn, jéittéen yleisélle se harkinta onko joku
tietty sisdlté kiinnostava ja huomionarvoinen vai ei.” (Yrittdjé 1,
4.11.2019)

”Kerran me repdistiin oikeen kunnolla, oli kansainvdilinen puutarhapdivd
ja tarvitsimme kuvan, joka herdttdisi mielenkiintoa. Otimme kuvan puu-
tarhalla minusta ja kolleegastani alasti, kukat peittéden oleellisimmat
alueet. Kuva sai ennditysmddrdt jakoja ja tykkéyksid, seké voitimme ku-
vakilpailun kyseisellé kuvalla. Se kannatti.” (Yrittdjd 3, 1.11.2019)

Viestinnan keskeiseksi asiaksi nousi l6ydettavyys. Kaikki tutkittavat pitdavat kohdenta-
mista erittdin tarkeana. Jos henkilobrandi ei ota tuulta alleen, on mahdollista, etta

viestinta kohdistetaan vaaraan suuntaan.
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6.1.4 Osaamisen jakamisella asiantuntijabrandiksi

Asiantuntijabrandin rakentamisessa olennaista on asiantuntijan osaamisen jakami-
nen. Kukaan ei tieda, etta olet asiantuntija jossain, jos sita ei ndyta. Tutkittavat jaka-
vat omaa osaamista omissa kanavissaan, seka heista kaikista on tehty lehtijuttuja.
Osaamisen jakamisella tarkoitetaan myos kohderyhman auttamista vilpittémasti.
Tutkittavat ovat tuoneet omaa osaamista esille kanavissa, jossa he uskovat oman

kohderyhman liikkuvan.

”Sisdlléssdni jaan omaan asiantuntijuuteeni liittyvdd tietoa ja taitoa,
joka on testattua eli laadukasta ja samaistuttavaa. Neuvon ja vastaan
seuradjilleni eli opastan heitd onnistumaan yhtd hyvin.” (Yrittdjé 2,
3.11.2019)

6.1.5 Jatkuva oppiminen ja kehitys

Tutkittavat eivat ole olleet ammattilaisia henkild- tai asiantuntijabrandayksessa sen
aloitettuaan. Brandien rakentamisen keskeinen asia on jatkuva oppiminen. Sita vaa-
ditaan ennen brandin rakentamista ja sen aikana. Henkil6- ja asiantuntijabrandin vaa-
tii jatkuvaa kehitystd. Tama aiheuttaa tutkittaville my6s paineita, silld alansa huipuilta
odotetaan jatkuvasti jotain uutta. Heidan on myos elettava aallonharjalla, ja reagoi-
tava nykytrendeihin. Oman alansa aallonharjalla he pysyvat seuraamalla alaa, luke-

malla siihen liittyvaa kirjallisuutta ja sisaltoa.

“Haasteena nden myds sen, miten hyvin pysyy pinnalla nykytrendien
aallokossa ja osaa ottaa ne huomioon tekemisessddn.” (Yrittéjé 2,
3.11.2019)

"Huippuasiantuntijalta odotetaan aina jotain uutta ja viimeisintd tietoa
ja taitoa, jopa ndkemystd tulevaisuuteen.” (Yrittdjd 1, 4.11.2019)
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Kaikki tutkittavat uskovat henkilo- ja asiantuntijabrandayksen vahvistuvan tulevai-
suudessa. On fakta, ettad ihmisia kiinnostavat ihmiset ja tapahtuvat asiat esiripun ta-
kana. Henkiloébrandi tuo ihmisia [ahemmaksi yrityksia. Kanavat vaihtuvat mahdolli-

sesti valissd, mutta henkilokohtainen vaikuttaminen lisdantyy.

7 Johtopaatokset

Opinndytetyon paatavoitteena oli tutkia, miten yrittdjat ovat rakentaneet omaa hen-
kilo- ja asiantuntijabrandia liiketoiminnan tukena. Tutkimukset vastaavat tutkimuson-
gelmaan seka tutkimuksen alussa asetettuihin kysymyksiin. Haastattelut nostivat sel-
keita yhtenaisia teemoja esille, jotka ovat oleellisia henkil6- ja asiantuntijabrandin ra-
kentamisen kannalta. Haastattelut tehtiin osittain kasvokkain ja osittain netin valityk-
selld. Haastattelut pyrittiin kuitenkin toteuttamaan videon ja dénen avulla, jotta tut-
kimus olisi mahdollisimman luotettava. Haastateltavat olivat taysin eri aloilta ja bran-
dayksen eri vaiheissa, mutta tama syvensi tutkimuksessa ilmion ymmarryksen laa-
juutta. Haastateltavat olivat tuntemattomia, yhta lukuun ottamatta. Informantit ker-
toivat avoimesti oman henkil6- ja asiantuntijabrandadyksen rakentamisesta oman yri-
tyksensa kautta. Tutkimuksessa kadytettiin useita menetelmia ja ne todettiin pate-
viksi. Erityisesti visualisointi auttoi tekijaa hahmottamaan kokonaisuutta ja selkeita
yhtendisid teemoja. Teemat nousivat esiin haastatteluissa ja tekija nosti teemat esille
vasta niiden toistuessa useita kertoja. Ndin tekija ei itse vaikuttanut nouseviin aihei-

siin omista mielenmalleista huolimatta.

Tutkimus oli erityisen mielenkiintoinen tehda erityisesti siksi, etta tekija on itse myos
yrittdja. Tekijalla on vahva aikomus brandata itsensa ihonhoidon asiantuntijaksi, seka
rakentaa henkilobrandia tunnettavuuden saavuttamiseksi omalle yritykselleen.

Taman tutkimuksen avulla tekija sai teoriatietoa ja konkreettiasia neuvoja sitd varten.
Tutkimusta on hyodynnetty kdytantoon, silla tekija on kirjoittanut kirjan tutkimuksen

ilmentymana. Kirja on lisatty tutkimuksen liitteeksi.

Tutkimus toi esille, miten tarkeda on ensinndkin brandata yritys henkilon ja

asiantuntijuuden avulla. Henkil6- ja asiantuntijabrandi rikastuttaa yrityksen tarinaa ja
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luo sitd inhimillisemmaksi. Ihmiset ovat kiinnostuneita ihmisista ja asioista yrityksen
takana. Yritys ei voi saada samoissa maarin vaikuttavuutta, kuin yksittdinen henkilo.
Henkil6- ja asiantuntijabrandin rakentaminen ei tule itsestaan, se vaatii pitkdjanteista
tyota ja intohimoa. Tekijan suurin oppiminen tapahtui ilmion havainnoimisessa seka
teorian vertaamisessa haastatteluiden tuloksiin. Teoriat toteutuivat suhteellisen
konkreettisesti tutkittavilla kdytannossa. Erityisesti sisdllontuottaminen ja viestinta
vastasivat teoriaan. Kaikki tutkittavat korostivat rohkeutta viestinnassa, varsinkin
erottautumisen kannalta. Yllatyksena tuli se, etta henkil- ja asiantuntijabrandays on

my0s yhtdlailla jatkuvaa oppimista ja riskien ottamista.

Tuomalla esiin henkild- ja asiantuntijabrandayksen konkreettisuutta ja suoria hyotyja
yrityksen liikevaihtoon, voitaisiin saada jopa jaykimmatkin toimitusjohtajat
innostumaan ajatuksesta. Suurimmat epailyt johtuvat varmasti siita, etta ilmiota ei
ymmarreta oikein. Usein yritykset myos jamahtadvat aikaan “ndin tehdaan kun on
aina tehty”, mutta digitalisaatio ja asiakkaiden ostokdyttaytyminen on suuressa
murroksessa sekd muutos on jatkuvaa. Vanhat toimintatavat eivat enaa toimi
asiakkaisiin, jotka ovat syntyneet suoraan digitalisaation aikakauteen.
Henkilobrandaykseen ei kuitenkaan liity riskeja, silla siina ei ole oikeaa tai vaaraa
tapaa tehda asioita. Haastattelujen myota kavi ilmi, etta ei kukaan haastateltavista
ollut ammattilainen brandayksessa sen aloitettuaan. Henkilo- ja asiantuntijabrandays
on jatkuvaa oppimista ja ainut keino rehellisesti oppia se, on tehda se kdytannossa.
Henkilobrandaysta voidaan verrata urheiluun. Totuus on, ettd kuka vaan voi opetella
pelaamaan koripalloa, valittamatta siita mitka lahtotekijat henkilolla on. Kysymys
kuuluu, kenelta l6ytyy tarpeeksi intohimoa pelaamiseen ja tahdonvoimaa panostaa
oppimiseen eri pelitekniikoista tuntimaaria katsomatta, luultavasti paatyy NBA-
joukkueeseen. Henkilobrandays ei ole henkilon lahtékohdista tai rahasta kiinni, ainut
mika merkitsee on oma tahdonvoima ja motivaatio. Juurikin tasta syysta, tutkija on
itse todella kiinnostunut aiheesta, silld se rikkoo rajoja koyhien ja rikkaiden valilla.
Menestyvaan yritykseen ei tarvitse suuria investointeja. Asiantuntijabranddykseen
patee pitkalti samat lainalaisuudet, paitsi asiantuntijalla on oltava etukateen jo
osaaminen, mitd markkinoidaan. On totta, ettd maailma on tdynna taitavia
asiantuntijoita, mutta tunnemme vain ne, jotka ovat brandanneet omaa

osaamistaan.
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7.1 Pohdinta

Henkil6- ja asiantuntijabranddys on vastaus muuttuneeseen maailmaan. Luultavasti
10 vuoden pdasta on olemassa ammatteja, joista talla hetkella ei ole ajatustakaan.
Henkild, jolla on vahva brandi ja verkosto, [6ytda aina toita joko yrittdjana tai
tyontekijana. Kun henkilo ja hanen osaamisensa tunnetaan ei CV:Ila ole enaa
juurikaan painoarvoa. Henkil6- ja asiantuntijabrandays antaa mahdollisuuden
menestykseen kaikille ja on jopa tyhmaa jattaa se kdyttamatta. Ennen ajatuksen

hylkaamista, jokaisen tulisi perehtya ilmidodn tarkemmin.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelukysymykset:

Minkalaisia ajatuksia sinussa herattdaa henkild- ja asiantuntijabrandays?

Miten olet rakentanut henkilobrandia?

Miten olet rakentanut asiantuntijabrandia?

Mitka ovat mielestasi suurimmat erot henkild- ja asiantuntijabrandin valilla?

Millaista viestintda asiantuntija- ja henkildbrandin rakentaminen vaatii?

Missa somekanavissa olet aktiivinen taman suhteen? Onko viestintasi suunnitelmal-

lista?

Mita haasteita ndet henkil- ja asiantuntijabrandin rakentamisessa?

Miten tuot asiantuntijabrandia esille yrityksessasi?

Tiedatko, millaisia mielikuvia asiakkaillasi on yrityksesi brandista?

Missa ndet asiantuntija- ja henkil6brandayksen tulevaisuuden?



