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Kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut enemmän siihen suuntaan, että palveluita ja palve-
lun tarjoajia etsitään ensisijaisesti verkosta. Sosiaalisen median myötä yrityksillä on käy-
tössä laajasti eri kanavia, joiden kautta ne voivat esitellä palveluitaan ja asiantuntijuuttaan 
omalle kohderyhmälle. Ihmisiä kiinnostavat usein enemmän henkilöt asiantuntijapalveluyri-
tyksen takana, kuin itse yritys. Rakentamalla asiantuntijabrändin voi erottautua muista sa-
man alan kilpailijoista ja saada omaa osaamistaan esille.  
 
Tämä toiminnallinen opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Henkilöpalvelu TKJ Oy:lle. Työn 
tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle opas, josta hän saisi kattavan tiedon siitä, kuinka 
lähteä rakentamaan asiantuntijabrändiä. Tämä työ rajattiin käsittelemään sosiaalisen me-
dian kanavista LinkedIniä, sillä siitä on eniten hyötyä toimeksiantajalle oman asiantuntija-
brändin rakennuksessa.  Lisäksi oppaassa on ohjeita blogin perustamiseen ja vinkkejä hy-
vän blogikirjoituksen kirjoittamiseen. Oppaassa käydään myös läpi verkkosivujen rakenta-
mista ja hyödyntämistä.  
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käydään läpi asiantuntijabrändiä ja sen rakentamista luo-
malla sisältöstrategia ja sen pohjalta sosiaalisen median sisältösuunnitelma. Tietoperus-
tassa käsitellään myös viestintää verkossa, sosiaalista mediaa, LinkedIniä, blogia ja verk-
kosivuja. Keskeisiä lähteitä ovat tunnettujen alan ammattilaisten kirjoittamat blogitekstit, 
oppaat ja verkkosivut. 
 
Tietoperustan jälkeen opinnäytetyössä käydään läpi asiantuntijabrändin rakentaminen ver-
kossa oppaan pääkohtia. Opinnäytetyössä tarkastelen myös, miten opas on rakennettu, 
miten oppaaseen on valittu sisällöt sekä perustelut näille valinnoille. Oppaan luomisessa 
käytettiin apuna toimeksiantajan kanssa käytyjä keskusteluja ja hyödynnettiin lähteistä 
saatua tietoa.  
 
Opinnäytetyö aloitettiin tammikuussa 2021 ja se valmistui kevään aikana.   
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1 Johdanto 

Kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut enemmän siihen suuntaan, että palveluita ja palve-

lun tarjoajia etsitään ensisijaisesti verkosta. Tämä tarkoittaa sitä, että sosiaalisella medi-

alla ja sen sisällöillä on suuri vaikutus asiakkaan ostoprosessiin. Digitalisaation ja sosiaali-

sen median myötä asiantuntijapalveluyrityksillä on käytössään laajasti eri kanavia, joiden 

kautta he pystyvät jakamaan asiantuntijuuttaan ja osaamistaan selkeästi kohdennetuille 

segmenteille. Tapoja jakaa asiantuntijuutta on monia: blogikirjoitusten, statuspäivitysten, 

kuvien, videoiden, podcastien ja monen muun toimintatavan muodossa (Kurvinen, Laine & 

Tolvanen 2017, 20). 

 

Asiantuntijabrändin rakentaminen on tärkeää, jotta pystyy erottumaan samalla alalla kil-

pailevista yrityksistä. Ihmisiä kiinnostavat enemmän henkilöt yrityksen takana, kuin itse 

yritys. Asiantuntijabrändin avulla pystyy saamaan lisää näkyvyyttä yritykselleen ja sen tar-

joamille palveluille, kuin myös erottautumaan oman alan ammattilaisena.  

 

Toimeksiantajani on aloittamassa yritystoimintaa koulutus ja konsultointi alalla. Hän kes-

kittyy antamaan työnohjausta erilaisille yrityksille niin julkis- kuin kuntasektorilla ja koulu-

tusyritysten toimijoille. Tarjonta työnohjauksen osalta on vielä vähäistä, eikä sitä vielä ko-

vin laajasti tunnisteta yrityksen henkilöstön kehittämisen välineenä. Tuomalla esiin omaa 

osaamistaan ja asiantuntijuuttaan työnohjauksen parissa, toimeksiantajani pystyisi erot-

tautumaan muista kilpailijoista ja saamaan lisää näkyvyyttä itselleen tämän alan asiantun-

tijana. Samalla hän voi tuoda esille työnohjauksen tarpeellisuutta ja hyötyjä yrityksille.  

 

Valitsin aiheen, sillä toimeksiantajani on aloittamassa yritystoimintaansa ja tarvitsee apua 

ja ohjausta asiantuntijabrändin rakentamisessa verkossa. Olen myös erittäin kiinnostunut 

asiantuntijabrändäyksestä. Se on erittäin ajankohtainen ja tärkeä aihe, varsinkin yritysten 

ihmisten kannalta, jotka haluavat profiloitua oman alansa asiantuntijana. 

 

1.1 Toimeksiantaja 

Toimeksiantaja opinnäytetyölleni on yritys nimeltä Henkilöpalvelu TKJ Oy. Yritys on perus-

tettu keväällä 2020 ja on vasta aloittelemassa toimintaansa. Yritys on yhden naisen yritys, 

joka toimii koulutus ja konsultointi alalla. Yrityksen asiakkaana ovat niin julkisen- kuin kun-

tasektorin sekä koulutusyritysten toimijat, lähinnä esimiesasemassa olevat ihmiset. Asiak-

kaat voivat olla myös palveluyrityksien esimiehiä tai johtajia. Toimeksiantajani keskittyy 

pääasiassa työnohjaukseen ratkaisukeskeisellä otteella. Hän on toiminut itse viimeisim-

mät vuodet esimiestehtävissä kasvatus- ja ohjausalalla ja työskentelee tällä hetkellä hen-

kilöstöpäällikkönä Tornion kaupungin palveluksessa. 
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1.2 Työn tavoitteet ja rajaukset 

Opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle ohjeistus siitä, miten hän voi raken-

taa asiantuntijabrändiään verkossa. Ohjeistus sisältää vinkkejä ja konkreettisia ehdotuk-

sia, jotka voidaan viedä heti käytäntöön.  

 

Asiantuntijabrändi on asiantuntijan tietoinen tapa asemoida itsensä omalla alalla, muista 

vastaavista osaajista erottuvana erilaisena tekijänä ja toimijana. Se perustuu oman asian-

tuntemuksen kuvaamiseen, esimerkkien antamiseen ja yleisön puolelle voittamiseen 

oman alan asiantuntijuuden edustajana. Asiantuntija korostaa omaa osaamista ja ammat-

titaitoa. Asiantuntijabrändiä rakennetaan jakamalla omaa osaamista sen aihealueen pa-

rissa, jonka asiantuntijana halutaan profiloitua. Tarkoituksena on tuottaa sisältöä, josta 

mahdolliset asiakkaat hyötyvät. (Rantanen 4.3.2019.) 

 

LinkedInissä asiantuntijabrändiä rakennetaan verkostoitumalla ja olemalla aktiivinen. Tär-

keää on olla sosiaalisesti aktiivinen: synnyttää keskustelua, kirjoittaa artikkeleja, jakaa 

muiden asiantuntijoiden materiaalia, jakaa omia ideoita ja ajatuksia ja ottaa osaa keskus-

teluihin. On myös tärkeää, että profiili on monipuolinen ja sieltä löytyy tiedot omasta osaa-

misesta ja linkki kotisivuille. 

 

Sosiaalisen median kanavia, joissa omaa asiantuntijabrändiä voi rakentaa, on monia. 

Opinnäytetyön teoriaosassa avataan, mikä on asiantuntijabrändi ja miten sitä rakennetaan 

verkossa. Toimeksiantajani pyynnöstä keskitytään sosiaalisen median kanavista Linked-

Iniin. Blogia ja asiantuntijan omia kotisivuja voidaan käyttää myös asiantuntijabrändin ra-

kentamiseen ja niitä käydään myös läpi opinnäytetyössäni.  

 

1.3 Työn luonne ja menetelmät 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen eli produktityyppinen opinnäytetyö. Toiminnallisen opin-

näytetyön tarkoituksena on synnyttää toiminnallinen tuotos, joka kehittää yrityksen tai yh-

teisön toimintaa. Toiminnallisen opinnäytetyön tuotoksena voi esimerkiksi laatia markki-

nointisuunnitelman tai sosiaalisen median strategian. (Drake & Salmi 2018).  

 

Tämän opinnäytetyön tuotoksena syntyi opas asiantuntijabrändin rakentamisesta ver-

kossa toimeksiantajalleni Henkilöpalvelu TKJ Oy:lle. Toiminnalliselle opinnäytetyölle omi-

naiseen tapaan tavoitteena oli kehittää yrityksen toimintaa.  
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Apuna aiheen valintaan ja tuotoksen sisällön määrittämiseen ja rajaamiseen käytin toi-

meksiantajan kanssa käytyjä avoimia haastatteluita. Kävimme useita vapaamuotoisia kes-

kusteluita puhelimen ja Teamsin välityksellä, kuin myös kasvotusten. Oppaan tekemi-

sessä käytin menetelmänä ideointia. Minulla oli hetkellisesti haasteita oppaan rakenteen 

hahmottamisessa ja tähän ongelmaan hain ratkaisua ideoinnilla. Tavoitteenani oli saada 

mahdollisimman paljon uusia ideoita ja valita niistä paras ratkaisu ongelman ratkaisemi-

seen.  
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2 Brändistä asiantuntijabrändiin 

Brändi on odotuksia, muistoja ja tarinoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen. Jos 

kuluttaja ei ole valmis maksamaan ylimääräistä, tekemään valintaa useista eri vaihtoeh-

doista tai suosittelemaan tuotetta tai palvelua, ei brändiä ole olemassa kyseiselle kulutta-

jalle. (Godin 13.12.2009.) Brändi on kaikkea sitä mitä yritys tekee, ei vain pelkkä logo tai 

massiivinen markkinointikampanja (Törmälä 29.9.2016). Brändejä voidaan luokitella muun 

muassa henkilö-, tuote-, palvelu-, yritys-, yhteisö- ja maabrändeihin (Ruokolainen 2020, 

20). 

 

Ilman kohderyhmää brändiä ei ole olemassa vaan se syntyy tarjoamansa lisäarvon, ima-

gon ja maineen kautta (Kortesuo 2020, luku 1.4). Hyvän brändin rakennusaineita ovat 

erottuminen, merkityksellisuus, arvostus ja tunnettuus (Hernberg 2013, luku 4.1). 

 

Kun ihminen haluaa lähteä luomaan omaa brändiään voi hän kärjistetysti valita kahden 

väliltä: henkilöbrändi tai asiantuntijabrändi. Niissä on yhtäläisyyksiä, mutta myös paljon 

eroja. (Viitasalo 21.4.2020.) 

 

Omasta henkilö- tai asiantuntijabrändistä on eniten hyötyä ihmiselle, joka myy omaa osaa-

mistaan tai itseään tuotteena. Tärkeää on jäädä mieleen ja erottua joukosta, ilman sitä 

brändiä ei synny. Brändi edellyttää tunnekokemuksia ihmisissä joko puolesta tai vastaan. 

On onnistuttava tekemään itsestään puheenaihe oman asiansa edustajana ja olla suosi-

tusten kohteena. (Rantanen 4.3.2019.)  

 

2.1 Asiantuntijabrändi 

Asiantuntijabrändillä tarkoitetaan, että henkilö tunnetaan tietyn alan vaikuttajana. Asian-

tuntija keskittyy yleensä yhteen teemaan, hänen omaan syvään osaamiseensa. Asiantun-

tijabrändiä rakentava henkilö asemoi itsensä omassa markkinassa muista vastaavista 

osaajista erottuvana, erilaisena tekijänä ja toimijana. Se perustuu oman asiantuntemuk-

sen kuvaamiseen, esimerkkien antamiseen ja yleisön puolelle voittamiseen tietyn asian-

tuntijuuden edustajana. Jotta brändi syntyy, täytyy asiantuntijabrändiä rakentavan henki-

lön tuoda myös omaa persoonaa esille. Ilman persoonan esilletuomista on vaikea raken-

taa suhdetta ja luottamusta kohderyhmään. Omaa persoonaa voi tuoda esille osoittamalla 

intohimoa uskomukselleen, esimerkiksi puhumalla intohimoiseen sävyyn asiantuntemuk-

sestaan. (Rantanen 4.3.2019.) 
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Pääkkösen (2017, 88-89) mukaan olennaista on, että asiantuntijabrändi pystyy todenta-

maan osaamisensa. Ei riitä, että sanoo osaavansa oman alansa, vaan se on todella osat-

tava. Keskeistä hänen mukaansa on tekeminen, toiminta ja sen näyttäminen. Oman asi-

antuntijuuden voi todentaa teoilla, esimerkiksi auttamalla sosiaalisessa mediassa omaa 

kohderyhmää heitä askarruttavissa asioissa. Kun asiantuntijabrändiin liitetään voimakkaita 

mielikuvia, teemoja ja avainsanoja, voi sen tunnistaa vahvaksi asiantuntijabrändiksi.  

 

Kortesuon (2011, 11) mukaan päästäkseen oman alansa huipulle on oltava sekä sub-

stanssiosaamista että brändiosaamista. Ilman brändiosaamista pääsee vain keskitason 

asiantuntijaksi. 

 

2.2 Henkilöbrändin ja asiantuntijabrändin yhtäläisyydet ja erot  

Kurivisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 9) mukaan meillä jokaisella on henkilöbrändi ja se 

on mielikuva, joka muilla ihmisillä on sinusta: mielikuva mitä itse annamme ulospäin, kun 

vaikutamme ja toimimme. 

  

Henkilöbrändi herättää paljon tuntemuksia puolesta ja vastaan. Joidenkin mielestä se on 

välttämätöntä nykypäivänä, jotta pystyy erottautumaan muista ihmisistä esimerkiksi työ-

markkinoilla. Joidenkin mielestä se on taas oman egon pönkittämistä ja kiiltokuvan luo-

mista.  

 

Susanna Rantasen (4.3.2019) mukaan henkilöbrändi on nimenomaan henkilön oma 

brändi, eli se nostaa ihmisen itsensä puheiden ja haluttujen mielikuvien kohteeksi. Henki-

löbrändin omaava henkilö tuottaa yleisölle sisältöä, jotka liittyvät häneen itseensä ja ei 

välttämättä julkaise sisältöä, joka koskee henkilön omaa osaamistaan. Yksilö rakentaa jul-

kista mielikuvaa itsestään esittelemällä omaa elämäänsä, esimerkiksi tyyliään, itseään tai 

omaisuuttaan seuraajilleen. Henkilöbrändin tarkoitus on tuotteistaa itsensä ja tarkoitus ei 

ole profiloitua ammatillisesti. He eivät ole välttämättä minkään tietyn asian tai alan asian-

tuntijoita, vaan ihmisiä kiinnostavat heidän persoonansa, arki, näkemykset ja tarinat.  Hen-

kilöbrändi siis korostaa ihmistä brändäyksen kohteena, eli tuotteistetaan ihminen itses-

sään ja tämän tuotteen avulla se voi myydä periaatteessa mitä vaan. (Rantanen 

4.3.2019.) 

 

Asiantuntijabrändiä rakennetaan samoilla tavoin kuin henkilöbrändiä, mutta syvällisemmin 

oman osaamisen pohjalta. Brändeissä on paljon yhteistä, mutta ne lähtevät selkeästi 

omille poluille kehittyessään. Vähintään puolet asiantuntijabrändin sisällöstä tulisi olla 

omaan osaamiseen liittyvää, kun taas suurin osa henkilöbrändin sisällöstä koskee hänen 
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henkilökohtaista elämäänsä. (Rantanen 4.3.2019.) Asiantuntijabrändin rakentamisen aloit-

taminen on helpompaa kuin henkilöbrändin, sillä asiantuntijabrändin rakentamisessa tie-

detään mitä markkinoidaan (Kurvinen ym. 2017,180). 

 

Useimmat brändäyksestä puhuvat, eivät erota henkilöbrändiä tai asiantuntijabrändiä toi-

sistaan vaan puhuvat yhteisesti henkilöbrändistä. Vaikka niissä on paljon samoja element-

tejä ja brändiä rakennetaan kummassakin tapauksessa suhteellisen samanlaisesti, mie-

lestäni ne olisivat tärkeää erottaa toisistaan. Asiantuntijabrändi eroaa henkilöbrändistä 

suuresti. Asiantuntijabrändin tarkoitus on tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan jonkun tie-

tyn aiheen parissa. Henkilöbrändi taas tuo henkilön omaa elämää ja persoonaa esille ja 

tarkoitus on juuri oman itsensä brändääminen. Asiantuntija myy omaa osaamistaan, kun 

taas henkilöbrändi voi periaatteessa myydä mitä vain. Luulisin, että useammat ihmiset us-

kaltaisivat aloittaa itsensä brändäämisen, jos ymmärtäisivät eron henkilö- ja asiantuntija-

brändin välillä.  

 

Henkilöbrändi eroaa asiantuntijabrändistä muun muassa sillä, että se taipuu useamman 

asian edustamiseen. Henkilö voi edustaa brändillään joustavammin monenlaisia asioita, 

esim. tuotteita, palveluita, aiheita. Kun taas asiantuntija on tiukemmin sidottu edusta-

maansa teemaan ja siihen läheisesti kytkeytyviin asioihin. (Rantanen 4.3.2019.) 

 

Antti Isokangas ja Riku Vassinen jakavat kirjassaan Digitaalinen jalanjälki (2011, 35-41) 

henkilöbrändin persoonabrändiin ja ammatilliseen brändiin. Heidän näkemyksensä mu-

kaan persoonabrändi määrittää sen, minkälainen ihminen on työpaikan ja ammatillisen 

brändäyksen ulkopuolella. Persoonabrändi rakentuu koko elämän aikana, eikä sitä erik-

seen tietoisesti rakenneta. Ihmisen vapaa-ajan persoonabrändillä on kuitenkin vaikutusta 

hänen ammatilliseen ja työnantajansa brändiin, sillä googlettamalla voi löytää tietoa henki-

löistä heidän sosiaalisen median kanaviltaan. (Isokangas & Vassinen 2011, 35-41.) Se, 

miten henkilöbrändi yleisesti määritellään, eroaa persoonabrändistä sillä, että meidän 

kaikkien oma henkilöbrändi rakentuu, kun jaamme omia näkemyksiämme, kokemuksia ja 

ajatuksia niin työelämässä kuin vapaa-ajalla. Jokaisella meistä on oma henkilöbrändi 

myös työelämässä, halusimme sitä tai emme. Henkilöbrändiä voi myös rakentaa tietoi-

sesti, mutta näin ei tapahdu persoonabrändin kohdalla.  

  

Ammatillisen brändin Isokangas ja Vassinen (2011, 37-39) määrittelevät tarkoittavan hen-

kilön nimen arvoa työmarkkinoilla. Arvostuksen kasvattaminen ja palkkaluokan nostami-

nen on ammatillisen brändin kehittämisen tärkein tavoite. He opastavat kirjassaan, miten 

asiantuntijamainetta voi rakentaa verkossa. Nämä viisi tapaa ovat: ryhdy alasi guruksi, 
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lahjoita osaamista ilmaiseksi, kirjoita kirja isolle kustantajalle, kirjoita blogia ja kouluta. 

(Isokangas & Vassinen 2011, 37-39.) 

 

2.3 Sosiaalinen myynti – apuna suhteiden rakentamisessa  

Digitalisaation myötä, viimeisen kymmenen vuoden aikana kuluttajien, asiakkaiden ja os-

tajien osto- ja tiedonhankintakäyttäytyminen on muuttunut radikaalisti. Tapoja hankkia tie-

toa tuotteista ja palveluista on muuttunut hakukoneiden ja sosiaalisen median myötä. Ny-

kyään asiakkaat etsivät itsenäisesti tietoa tuotteista tai palveluista, tekevät vertailuja ja ha-

kevat suositteluja hyödyntäen sosiaalisia verkostojaan. (Pääkkönen 2017, 26.) 

 

Pääkkönen (2017, 27) määrittelee Social Sellingin, eli sosiaallisen myynnin seuraavasti: 

”Social Selling yhdistää olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, 

joissa luodaan ja lujitetaan suhteita.” Kyse on siis suhteiden rakentamisesta eri verkos-

toissa ja niiden hyödyntämistä eri myyntiprosesseissa.  

 

Asiantuntijabrändiä rakentavalle henkilölle sosiaalinen myynti edesauttaa oman asiantun-

tijaverkoston kasvattamista. Nykyään ei enää kerätä ja jaeta käyntikortteja, vaan verkossa 

olevien eri kanavien kautta pystyy helposti laajentamaan verkostoaan ja olemaan yhtey-

dessä asiakkaisiin, kollegoihin sekä muihin sidosryhmiin. Sosiaalisen myynnin kautta asi-

akkaat oppivat tuntemaan ja saavat informaatiota yrityksestä ja sen takana olevista henki-

löistä helpommin ja näin ollen se myös helpottaa tapaamisten sopimista. (Leino 

29.8.2017.) 

 

Leino (29.8.2017) jakaa sosiaalisen myynnin toimenpiteet kahteen erilaiseen kokonaisuu-

teen: pidemmän ja lyhemmän aikavälin toimenpiteisiin. Pidemmän aikavälin toimenpiteillä 

asiantuntija rakentaa omaa brändiään verkossa. Asiantuntija hyödyntää erilaisia sisältöjä, 

joiden kautta hän saa omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan esille potentiaaliselle kohde-

ryhmälle ja omalle verkostolle. Lyhemmän aikavälin toimenpiteillä rakennetaan luotta-

musta ja syvennetään jo olemassa olevia suhteita, kommunikoimalla verkoston kanssa 

sosiaalisessa mediassa.  

 

Kuusi tärkeintä syytä tehdä sosiaalista myyntiä ovat: maineen ja kiinnostuksen kasvatta-

minen, tunnettuus ja löydettävyys, oppiminen ja opastaminen, luotetun neuvonantajan sta-

tuksen saavuttaminen, verkoston kasvattaminen ja liikevaihdon kasvattaminen. (Leino 

11.1.2018.) 

 

Sosiaalisessa myynnissä systemaattinen ja aktiivinen tekeminen tuottaa tulosta. Leino 

(29.8.2017) on luonut sosiaalisen myynnin ajankäytön kaavan 30-20-10.  



 

 

8 

 

 

Kuvio 1. Sosiaalisen myynnin ajankäyttö kaava (mukaillen Leino 29.8.2017) 

 

Kaavan mukaan kerran viikossa käytetään 30 minuuttia miettien, minkälaista sisältöä voi-

daan tuottaa ja mistä aiheista voitaisiin kirjoittaa. Kaksi kertaa viikossa 20 minuutin ajan 

etsitään uusia kontakteja ja kiinnostavia keskusteluita, jotka liittyvät oman osaamisen alu-

eeseen. Joka päivä vähintään 10 minuuttia käytetään olemalla läsnä eli kuunnellaan 

omaa verkostoa ja keskustellaan heidän kanssaan. (Kuvio 1.). Leino suosittelee aluksi va-

raamaan kalenterista ajan tekemiselle, ennen kuin siitä tulee tapa. (Leino 29.8.2017.) 

30 min 1 krt / vko
Suunnittele 

sisältöä

20 min 2 krt / vko Etsi

10 min joka päivä Ole läsnä
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3 Miten rakennan asiantuntijabrändiä? 

Asiantuntijabrändiä rakennetaan valitsemalla ja keskittymällä yhteen teemaan, jonka aihe-

alueiden parissa halutaan profiloitua asiantuntijaksi. Aihealueiden tulee olla itselle merki-

tyksellisiä ja kiinnostavia. Asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii aikaa ja myös kärsivälli-

syyttä. Epäsäännöllinen sisällön tuottaminen sosiaaliseen mediaan ei riitä, vaan sen on 

oltava systemaattista ja sisältöä on julkaistava säännöllisesti. (Ekonomit 2020.) Hyder 

(2.3.2021) painottaa myös säännöllisen sisällön tuottamisen tärkeyttä, mutta korostaa 

myös sitä, että sisällön jonka jakaa, tulee tuottaa lisäarvoa omalle kohderyhmälle.  

 

Ihmisiä kiinnostavat enemmän ihmiset kuin yritykset, joten asiantuntijan tulisi esiintyä ver-

kossa omalla nimellä ja kuvalla (Kortesuo 2020, luku 3.2). Saman käyttäjänimen käyttämi-

nen eri sosiaalisen median kanavilla vahvistaa asiantuntijabrändiä (Hyder 2.3.2021). Asi-

antuntijabrändiä rakentavan henkilön tulisi pyrkiä käyttämään omaa nimeään käyttäjäni-

menä eri kanavilla.  

 

”Brändin rakentaminen vaatii kärsivällisyyttä, johdonmukaisuutta, säännöllisyyttä sekä 

vuorovaikutusta, oli kyseessä sitten yritys tai henkilö.” (Pääkkönen 2017, 102.) 

 

Niin henkilöbrändin kuin asiantuntijabrändin rakentamisessa on kolme asiaa, jotka autta-

vat sen rakentamisessa: löydettävyys, haluttavuus ja merkittävyys. Löydettävyyden osalta 

on tärkeää tietää missä kanavissa oma kohderyhmä on. Nykyään verkko on täynnä eri-

laista sisältöä, joten on varmistettava, että jakaa sisältöä ja ajatuksia, jotka oikeasti hyö-

dyttävät omaa kohderyhmää. Asiantuntija saa myös rakennettua luottamusta kohderyh-

mää kohtaan, tuottamalla heille arvokasta ja hyödyllistä sisältöä. Sisällön tulee olla myös 

helposti jaettavaa, jotta yhä useammat voivat löytää sinut. (Kurvinen ym. 2017, 61-62.).  

 

Kortesuo (2020, luku 1.4) on listannut henkilöbrändin vaiheet, jotka ovat 1) suunnittele, 2) 

luo ja vakiinnuta, 3) säilytä uudistamalla, 4) muuta sekä 5) sammuta. Tässä opinnäyte-

työssä keskitytään kahteen ensimmäiseen vaiheeseen, sillä tarkoitus on opastaa brändin 

alkuvaiheissa ja rakentamisessa.  

 

3.1 Tunne itsesi 

Asiantuntijabrändi perustuu henkilön taitoihin, intohimon kohteisiin, arvoihin ja uskomuk-

siin. Niiden selvittämistä voi auttaa miettimällä omia ainutlaatuisia taitoja, perusarvoja, 

kiinnostuksen kohteita, mitä voi tarjota yleisölleen ja mikä on tehokkain tapa palvella omaa 

kohderyhmää. (Ziogas 30.12.2019) 
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Asiantuntijabrändin rakentaminen alkaa itsensä tuntemisella. On tunnettava itsensä, jotta 

voi löytää itsestään ominaisuuksia, joita hyödyntämällä voi erottautua joukosta. Erottumi-

nen muista oman alan toimijoista on tärkeää, jotta jää mieleen ja brändi syntyy. ”Erottumi-

sen pitää olla motivoitua, perusteltua ja omasta persoonastasi lähtevää.” (Kortesuo 2011, 

44.) 

 

Itsensä tunteminen on tärkeässä asemassa, kun markkinoi omaa minäkuvaa, sillä jos ei 

tunne itseään on vaikea myydä itseään muille. Oman minäkuvan on oltava vahva rakenta-

essa asiantuntijabrändiä, sillä kun tuntee omat vahvuudet ja heikkoudet on helpompi 

markkinoida omia arvoja. Eheän identiteetin perustana on tuntea itsensä ja oikea perus-

olemuksensa, tällöin ei tarvitse rooleja. (Kurvinen ym. 2017, 46.) 

 

Asiantuntijabrändiä rakentaessa on muistettava antaa oman persoonallisuuden näkyä ja 

olla myös aidosti oma itsensä. Vastaanottajan tulee voida samaistua ja kokea voimakasta 

mielen yhteyttä viestin kertojaan, jotta vahva brändi voi syntyä. (Rantanen 4.3.2019.) 

Juetten (16.2.2021) painottaa myös aitouden tärkeyttä. On aidosti uskottava itseensä ja 

omaan tekemiseen. Aitous on tärkein asia, johon jokaisen yrittäjän tulisi keskittyä halutes-

saan menestyä. On olemassa strategisia vaiheita, jotka voivat merkittävästi lisätä oman 

brändin arvoa, mutta ilman aitoutta, mitkään näistä vaiheista ei tuota suuria tuloksia. Te-

hokkain tapa rakentaa omaa brändiä on keskittyä miettimään, kuka todella on, mitä tar-

joaa ja mitkä ovat ne omat vahvuudet, jotka tekevät henkilöstä ainutlaatuisen. (Juetten 

16.2.2021.)  

 

3.2 Sisältöstrategia – sisältömarkkinoinnin pohja 

Sisältöstrategiassa tehdään pitkän aikavälin tavoitteellinen suunnitelma ja se antaa raken-

teen sisältösuunnitelmalle. Sisältöstrategiaa lähdetään rakentamaan tavoitteiden mukaan 

(Pohto-Viita 21.2.2019). Sisältöstrategian tarkoitus on auttaa tekemään tehokkaasti aset-

tamiinsa tavoitteisiin tähtäävää, kohderyhmään vaikuttavaa sisältöä. Se kertoo mitä ollaan 

tekemässä, miten ja kenelle. (Kurvinen ym. 2017, 81-82.) 

 

Asiantuntijabrändiä rakentavan henkilön tulee valita sisältöstrategiaansa vaikutta-

jauraansa parhaiten tukevat teemat ja rakentaa suunnitelmansa niiden ympärille. Hänen 

tulee myös määrittää tavoittelemansa yleisö ja vaikuttamistavoitteensa. (Kurvinen ym. 

2017, 66.) 

 

”Käytännössä sisältöstrategian toteutussuunnitelma auttaa peilaamaan tekemistä tavoit-

teita vasten, jotta tiedät jatkuvasti, mitä kannattaa tehdä, miten tekemistä mitataan ja mikä 

on tekemisen suuri kuva.” (Kurvinen ym. 2017, 82.) 
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Henkilökohtaisen sisältöstrategian tekemisen myötä asiantuntijuuden rakentamisesta tu-

lee suunnitelmallisempaa, tavoitteellisempaa ja tuloksellisempaa. Sisältöstrategia voi olla 

yksinkertainen ja pitää sisällään kohderyhmät ja tavoitteet, eli kenelle asiantuntija haluaa 

viestiä ja millaisin tavoittein. (Lintulahti 7.10.2014) 

 

Tavoitteiden määrittelyssä voi käyttää SMART-tavoitteiden asetanta (Muurinen 2021). 

Tämä on tehokas työkalu hyvien tavoitteiden luomiselle. Tavoitteista tulee selkeitä ja ne 

tarjoavat myös motivaatiota ja kannustusta tavoitteiden saavuttamiseen.  

 

Taulukko 1. SMART-tavoitteet (Muurinen 2021) 

Specific = Täsmällisiä Tavoitteiden on oltava täsmällisiä 

Measurable = Mitattavia Tavoitteiden tulee olla konkreettisesti mitattavia 

Attainable = Saavutettavissa olevia Tavoitteet realistisia ja saavutettavissa 

Relevant = Relevantteja Tavoitteet liiketoiminnalle merkityksellisiä 

Timely = Oikea-aikaisia Päivämäärät, jolloin tavoitteet tulee olla saavu-

tettu 

 

Jotta tavoitteita voidaan saavuttaa, pitää löytää oikeat kohderyhmät eli ne kenelle luodaan 

sisältöjä ja keiden kanssa verkossa keskustellaan. Asiantuntijuudella voi auttaa omaa 

kohderyhmää menestymään ja ratkomaan ongelmia ja tällöin on tiedettävä, mitkä ovat 

kohderyhmän ongelmat ja kiinnostuksen kohteet. Se millaista sisältöä asiantuntijan tulisi 

luoda, millä tyylillä, missä kanavissa ja millaisella julkaisurytmillä rakentuu asiantuntijan 

tavoitteiden ja kohderyhmän perustalle. (Lintulahti 7.10.2014.) 

 

Omaa kohderyhmää voi lähteä määrittämään tekemällä asiakaspersoonat. Asiakasper-

soona on yleistetty kuvaus omista asiakkaista, tai jos omia asiakkaita ei vielä ole, voi sa-

man tehdä ideaaliasiakkaasta. Asiakaspersoonat auttavat ymmärtämään potentiaalisia 

asiakkaita ja siten helpottavat sisällön suunnittelua juuri heidän tarpeitaan vastaaviksi. 

Asiakaspersoonaa luodessa, voi miettiä näitä asioita: asiakaspersoonan tausta, demogra-

fia, median käyttö, tavoitteet ja haasteet. (Muurinen 2021.) 

 

Kun on selkeät tavoitteet omalle tekemiselle ja tuntee oman kohderyhmän, on valittava 

sosiaalisen median kanavat, joihin sisältöä julkaistaan, ja jossa käydään keskustelua. 

(Kurvinen ym. 2017, 86.)  
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3.3 Sosiaalisen median sisältösuunnitelma 

Sisältösuunnitelma on arjen työkalu, jonka avulla pystyy tuottamaan tuloksekasta sisältöä 

arjessa. Sisältösuunnitelman avulla pääsee tavoitteita kohti. Sisältösuunnitelmasta selviää 

mitä ollaan tekemässä, kenelle ja millä tavoitteilla. Siitä selviää myös millä aikataululla ja 

resursseilla toimitaan, sekä miten toteutumista seurataan. (Kurvinen ym. 2017, 82.) ”Hyvä 

sisältösuunnitelma ohjaa päivittäistä tekemistä ja antaa eväitä tulosten seurantaan.” (Kur-

vinen ym. 2017, 82.) 

 

Taulukko 2. Sisältösuunnitelman eri osa-alueet (Kurvinen ym. 2017, 83-87) 

Sisältöjen tarkoitus Kenelle, mitä ja miksi? 

Päämäärät Mitä halutaan saada aikaiseksi? 

Tavoitteet Lähitavoitteet ja pitkän ajan tavoitteet 

Tutkimustulokset Sisältöjä koskevat tutkimustulokset 

Viestikärjet Ydinviesti kohderyhmälle 

Toimintatavat ja 

kanavat 

Missä ja miten tavoitetaan kohderyhmä? Mitä kanavia ja medioita 

käytetään?  

Aikataulutus Millä aikataululla julkaistaan sisältöä?  

Mittaaminen Miten ja millä mitataan? Mitä haluttua lopputulosta tavoitteet tuke-

vat? 

 

Kurvinen (2017, 83-37) on määritellyt sisältösuunnitelmalle eri osa-alueet (taulukko 2.).  

Kirjaamalla selkeästi ylös sisältöjen tarkoituksen, eli kenelle, mitä ja miksi, se helpottaa 

sitä, kun mietitään minkälaista sisältöä kannattaa ja millaista ei kannata julkaista. (Kurvi-

nen ym. 2017, 83.) 

 

Asiantuntijabrändiä rakentavalle henkilölle päämäärät voivat olla esimerkiksi: rakentaa 

asiantuntijuuden tunnusmerkit, ansaita toimialan mielipidejohtajan rooli, lisätä omien pal-

veluiden kysyntää, saada lisää suosituksia ja nostattaa asiakkaiden tietämystä ja tietoi-

suutta. Päämäärien ollessa selkeitä, markkinoinnin toteuttaminen arjessa helpottuu, kun 

tekemistä voidaan arvioida omien päämäärien toteutumisen kannalta. Kun on selkeät ta-

voitteet mittareineen päämäärille, voi päämääriä olla useampia. (Kurvinen ym. 2017, 83.) 

 

Tavoitteiden kohdalla olisi hyvä kirjata ylös lähitavoitteet ja pitkän ajan tavoitteet. Niistä 

selviää, että mitä halutaan saavuttaa. Tavoitteiden kohdalla on hyvä myös miettiä, että 

mistä tietää, että on onnistunut tavoitteissaan. (Kurvinen ym. 2017, 84.) Tavoitteita asetta-

essa on hyvä olla realistinen, ettei motivaatio lopahda heti alussa (Pohto-Viita 21.2.2019). 

Tavoitteet toimivat polttoaineena asiantuntijabrändin rakentamiselle. Asettaessa tavoitteet 
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useamman vuoden päähän on hyvä olla myös välitavoitteita, ne ovat konkreettisia aske-

leita, mutta nopeammin saavutettavissa kuin päätavoitteet. Kortesuo jakaa tavoitteet mää-

rällisiin ja laadullisiin. Määrällisiä tavoitteita ovat esimerkiksi: Asiakkaita on X prosenttia 

enemmän tai blogilla on X lukijaa päivässä. Laadullisia tavoitteita: Sinua pyydetään puhu-

jaksi merkittäviin tilaisuuksiin ja työsi saa positiivisia arvosteluita. (Kortesuo 2014, 48-29.) 

 

Tutkimustuloksissa voi tutkia oman kohderyhmän käyttäytymistä verkossa. Mitä kanavia ja 

medioita he käyttävät, mitkä aiheet ovat pinnalla ja mitkä aiheet kiinnostavat omaa kohde-

ryhmää. Sisältöjä koskevia tutkimustuloksia voidaan käyttää arjentekemisessä. (Kurvinen 

ym. 2017, 85.) On hyvä tutkia myös, milloin kussakin kanavassa mitä käyttää, on linjoilla 

eniten oman alan käyttäjiä. Silloin kun käytössä on jo eri kanavia, voi tutkia myös, että mi-

hin aikaan ja millaiset sisällöt ovat olleet suosittuja. (Koivunen 6.8.2018.) Eri kanavien si-

sältöjen suunnitellussa viestikärjet auttavat pitämään ydinviestin kirkkaana mielessä (Kur-

vinen ym. 2017, 85).  

 

Kanavia päätettäessä on tärkeää keskittyä vain kanaviin, jotka ovat tavoitteiden ja kohde-

ryhmän kannalta oleellisimmat (Pohto-Viita 21.2.2019). Aluksi voi lähteä liikkeelle panos-

tamalla pariin sosiaalisen median kanavaan ja ajan myötä laajentaa panostamalla useam-

paan. Toimeksiantajani tulee keskittymään aluksi sosiaalisen median kanavista Linked-

Iniin, sillä se on oleellisin kanava hänelle asiantuntijabrändin rakentamisessa.  

 

Sisältösuunnitelman aikataulutus osio toimii pohjana julkaisukalenterille. Se kertoo, mitä, 

milloin ja minkälaista sisältöä julkaistaan kanavilla. (Kurvinen ym. 2017, 86.) Sisällön tuot-

taminen vie aikaa, sen takia kannattaa realistisesti miettiä sopiva julkaisutiheys. Jotta ka-

lenteri on mahdollisimman tehokas, on syytä ymmärtää omat rajat. Sisältö kärsii, jos ka-

lenteri on liian täynnä. (Lianatech 2020.) Toimeksiantajani voi miettiä sisältöä LinkedIniin, 

kuin myös sisältöä blogiin ja kotisivuille.  

 

Tavoitteiden yhteydessä on tärkeää käydä läpi millä asioilla on merkitystä ja mitä halutaan 

saada lisää. On monia asioita mitä voidaan mitata, esimerkiksi verkostoitumispyyntöjä, yh-

teydenottoja, mainintoja, tykkäyksiä, kommentteja, seuraajia, latauksia ja jakoja. (Koivu-

nen 2018.) Suunnitelman toteuttaminen onnistuu, kun tekemisellä on selkeä tarkoitus, mi-

tattavat tavoitteet ja päämäärät sekä selkeät toimintatavat (Kurvinen ym. 2017, 87).  

 

3.4 Asiantuntijan viestintä verkossa 

Viestintä, jossa asiantuntija tuo esille omia näkemyksiä, johtopäätöksiä tai kiteyttää jotain 

laajempaa kokonaisuutta aiheesta, joka liittyy asiantuntijan syvään osaamiseen, rakentaa 

kuvaa hänestä asiantuntijana ja siten vahvistaa asiantuntijabrändiä. (Ekonomit 2020.) 
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Kaiken tiedon mitä jakaa verkossa ei tarvitse olla jakajan omia tekstejä, vaan on mahdol-

lista myös jakaa muiden tuottamia aineistoja, esimerkiksi artikkeleita tai mielipiteitä. Mui-

den tuottaman aineiston tulisi olla osa asiantuntijan omaan alaan liittyvää aineistoa, niillä 

hän kertoo verkostolleen, mitä pitää omalla asiantuntemusalueella tärkeänä ja ammatin 

keskeisinä, ajankohtaisina aiheina. (Ekonomit 2020.) Muiden tuottaman aineiston, jonka 

jakaa, tulee olla omalle kohderyhmälle hyödyllistä ja arvoa tuottavaa. Kannustan toimeksi-

antajaani rohkeasti jakamaan muiden asiantuntijoiden artikkeleita tai statuspäivityksiä Lin-

kedInissä, joista hänen oma kohderyhmänsä voi hyötyä. Jakamalla muiden tuottamia si-

sältöjä, saa samalla omaan profiiliin sisältöä, joka toivottavasti aktivoi omaa verkostoa ja 

muita LinkedIn-käyttäjiä.  

Asiantuntijan tulisi viestiä mahdollisimman ymmärrettävästi. Asiantuntija, joka osaa kertoa 

asiansa yksinkertaisesti ja ymmärrettävästi antaa itsestään vakuuttavan vaikutelman. Osa 

asiantuntijan arvosta perustuu siihen, että hän hankkii tietoa omalla alalla tapahtuvista asi-

oista ja viestii niitä eteenpäin kohderyhmälleen ymmärrettävässä muodossa. (Hernberg 

2013, luku 4.3.)  

 

Verkossa julkaistavien tekstien tulisi olla luettavissa yhdellä kertaa kannettavalta tietoko-

neelta ilman vierityspalkin käyttöä. Verkkoteksteissä blogipostaukset ja laajat artikkelit voi-

vat toki olla pidempiä, mutta lukijalle ymmärrettävyys heikkenee ja kiinnostus pienenee, 

mitä pidempi teksti on. Pitkiä tekstejä kannattaa jakaa useampaan osaan ja julkaista erik-

seen. (Kortesuo 2020, luku 5.1.) Julkaistessa tekstiä verkossa pääsääntönä on mennä 

suoraan asiaan, kiteyttää asiat ja faktat (Seppälä 7.9.2016). LinkedIn statuspäivityksien 

teolle on omat ohjeet ja suositukset, ja ne löytyvät tietoperustan Linkedin statuspäivitykset 

luvusta.   

 

Asiantuntijan tulee miettiä omaa ääntään eli puhetapaa ja äänensävyä millä viestii kohde-

ryhmälleen. Erottuakseen muista, asiantuntijan puhetyylin pitää olla kiinnostava ja omalle 

kohderyhmälleen sopiva. Viestiessä eri kanavilla puhetyylin olisi hyvä pysyä samanlai-

sena, sillä parhaassa tapauksessa ihmiset voivat alkaa tunnistamaan asiantuntijan puhe-

tyylistään. Puhetyyli voi olla asiantunteva, leikkisä, kärjistävä tai vaikka hauskuuttava, 

mutta tärkeintä on, että se on aito. (Kurvinen ym. 2017, 88-89.) 
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4 Sosiaalinen media – asiantuntijuus syntyy verkossa 

"Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa 

käsitellään vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä ja luodaan ja ylläpi-

detään ihmisten välisiä suhteita." (Sanastokeskus TKS ry 2010). Sosiaalinen media kattaa 

laajan valikoiman verkossa olevia sovelluksia, ohjelmia ja palveluita, joissa käyttäjät voivat 

tuottaa sisältöä. Kuka tahansa kenellä on internetyhteys, voi rekisteröityä eri sosiaalisen 

median tileille ja jakaa siellä sisältöä. Toisten ihmisten sisältöjä voidaan myös kommen-

toida ja jakaa.   

 

Sosiaalista mediaa käytetään nykypäivänä tapana tutustua uusiin asiakkaisiin ja yhteistyö-

kumppaneihin. Potentiaaliset asiakkaat ottavat helpommin yhteyttä, kun pääsevät tutustu-

maan henkilöön etukäteen sosiaalisessa mediassa. Sieltä he näkevät miten henkilö vies-

tii, mikä on hänen asiantuntemuksensa ja saavat myös tietoa hänen persoonastaan ja tyy-

listään. Päästessään tutustumaan ensin sosiaalisen median kautta, tuntuu henkilö tutum-

malta ja jos asiakkaita miellyttävät henkilön tapa toimia verkossa, on yhteydenotto heille 

helpompaa.  

 

Asiantuntijalle olennaista on löytää sosiaalisen median kanavat, jotka ovat omaan alaan ja 

luonteeseen sopivia. Useampaa sosiaalisen median sovellusta käytettäessä on oltava 

tarkka, ettei joka paikkaan tule samanlaista sisältöä. Seuraajat eivät jaksa lukea samaa 

asiaa jokaisesta eri sovelluksesta. (Kortesuo 2014, 70.) Toimeksiantajani keskittyy aluksi 

yhteen kanavaan, joten kannustan häntä jakamaan sinne kaiken sisällön, mitä tuottaa blo-

giinsa ja kotisivuilleen.  

 

Sosiaalisen median kanavia, jossa rakentaa asiantuntijabrändiä on monia ja tärkeää onkin 

valita ne kanavat, joista oma kohderyhmä löytyy. Toimeksiantajallani on uusi yhden nai-

sen yritys, joka ei ole vielä tunnettu, joten keskitymme niihin kanaviin, joissa hän voi hel-

posti kasvattaa verkostoaan ja saada itseään tunnetuksi.  

 

4.1 LinkedIn – ammatillisen verkoston koti  

LinkedIn erottuu muista sosiaalisen median kanavista sillä, että se on työsisältöön keskit-

tyvä kanava. Se on maailman suurin ammatillinen verkostoitumispalvelu ja suomessa sen 

käyttäjiä on reilut 1,2 miljoonaa (Korkala 19.3.2020). Kanava tarjoaa sähköisen CV:n ja 

ammattimaisen verkostoitumispalvelun yhdistelmän.  

 



 

 

16 

LinkedInissä tehdään profiili, johon lisätään oma työ- ja koulutushistoria. Profiilissa näkyy 

myös käyttäjän toiminta palvelussa. LinkedInissä verkostoidutaan lisäämällä uusia kontak-

teja omaan verkostoon. Kontakteja lisätään lähettämällä kutsu palvelun kautta toiselle Lin-

kedIn-käyttäjälle. Palvelussa pystyy tuomaan esille oman osaamisen ja se onkin sen takia 

hyvä kanava oman asiantuntijabrändin kehittämiselle. 

 

Profiilin merkitys 

 

Profiilia käytetään niin ennakkotutustumiseen kuin myös potentiaalisten kumppaneiden 

hakuun, joten se tulisi täyttää houkuttelevasti ja kattavasti. LinkedInin kautta voi tavoittaa 

potentiaalisia asiakkaita ja myös vertaisiaan, joten ammatillinen läsnäolo kanavassa on 

kannattavaa. (Kurvinen ym. 2017, 116) 

 

Parhaan hyödyn LinkedInistä saa, kun tekee osallistuttavia päivityksiä, jakaa kohderyh-

mää kiinnostavia asioita, asemoi näillä itseään vaikuttajana sekä etsimällä ryhmiä, jotka 

tukevat omia päämääriä ja osallistumalla keskusteluun. LinkedIniin voi perustaa myös 

omia ryhmiä ja niiden kautta rakentaa oman yhteisön. (Kurvinen ym. 2017, 116-117)  

 

Jonsson (11.3.2021) ohjeistaa julkaisemaan sisältöä LinkedInissä tahdilla, jota voi ylläpi-

tää. Se voi olla kerran päivässä tai kahdesti viikossa, mutta tärkeintä on tehdä päätös si-

sällön tuottamisen määrästä, seurata sitä ja luoda siitä itselleen tapa. Vuorovaikutus on 

tärkeää asiantuntijabrändin rakentamisessa. Vuorovaikutuksessa on tärkeää muistaa vas-

tata sisältöihin tuleviin kommentteihin ja yksityisviesteihin. LinkedInissä viestiessä on ol-

tava aito ja oma itsensä. Kestävät suhteet syntyvät olemalla aito ja inhimillinen. (Jonsson 

11.3.2021.) 

 

LinkedInin käytöllä on lyhyen ja pitkän aikavälin hyötyjä. Verkoston kasvattaminen, uusien 

keskustelujen ja kohtaamisten käynnistäminen sekä myyntiprosessin alkupään tehostami-

nen liittyvät lyhyen aikavälin hyötyihin. Pitkän aikavälin hyötyjä ovat oman henkilö- tai asi-

antuntijabrändin vahvistaminen, asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentaminen sekä 

myynnin kasvattaminen. (Pääkkönen 2017, 68-71.) 

 

Pääkkösen (2017, 57) mukaan LinkedIn-profiilissa kannattaa panostaa laadukkaaseen ja 

ammattimaiseen kasvokuvaan, vakuuttavaan ja asiakasta ajatellen kirjoitettuun esittely-

tekstiin. Myös yhteystiedot pitää olla hyvin esillä, työhistorian työtehtävät ja saavutuksen 

kuin myös suosittelut asiakkailta, yhteistyökumppaneilta, esihenkilöiltä tai kollegoilta.  
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Leinon (29.3.2018) mukaan LinkedIn-profiili tulisi tehdä vastaanottajaa ajatellen. Pelkän 

työpaikkaluettelon sijaan, vastaanottajat saavat enemmän irti profiilista, kun siinä kerro-

taan myös, mitä on aidosti tehnyt työelämässä. Profiilista tulee selvitä, minkä alan asian-

tuntija on ja missä asioissa voi olla muille avuksi. Kun profiilista selviää henkilön osaami-

sen lisäksi arvot ja ajatukset, on profiili hyvin luotu. 

 

Profiili- ja kansikuva 

 

Profiilikuva on keskeinen osa ammattimaista LinkedIn-profiilia. Suurin virhe on olla laitta-

matta profiilikuvaa ollenkaan. Se antaa muille epäammattimaisen ja laiskan kuvan, eikä 

houkuta muita ottamaan yhteyttä, kun eivät tiedä minkä näköisen ihmisen kanssa ovat te-

kemisissä. (Kim 26.2.2018). Hyvä ja ammattimainen profiilikuva on ensimmäinen tilaisuus 

näyttää muille, että on luotettava, ystävällinen ja miellyttävä – nämä ovat tärkeitä ominai-

suuksia verkoston rakentamisessa. Tärkeää on, että kuva on ajantasainen ja siitä pysty-

tään tunnistamaan profiilin henkilö. Kuvan laadun tulee olla hyvä ja on varmistettava, että 

kasvot vievät vähintään 60 % kehyksestä. (Abbot 5.8.2019.) 

 

LinkedIniin on mahdollista laittaa profiilikuvan lisäksi kansikuva. Kansikuva on isompi kuva 

kuin profiilikuva ja sijoittuu profiilissa profiilikuvan taakse. Kansikuvaa voi käyttää hyvin 

hyödyksi korostamalla kiinnostuksia tai esittelemällä arvoja tai ajatuksia (Leino 

29.3.2018.) Kuvaan voi sisällyttää tekstiä ja jos on jokin motto, joka kuvastaa hyvin arvoja 

tai ajatuksia sen voi sisällyttää siihen. Kansikuvaan voi laittaa myös esimerkiksi omat yh-

teystiedot (Laine 2020, 69). 

 

Profiilin tekstit 

 

Profiilin otsikkoteksti sijaitsee profiilikuvan ja nimen alapuolella. LinkedIn profiileihin tutus-

tutaan yleensä pikaisesti ja saadakseen muut tutustumaan profiiliin tarkemmin, tulisi otsik-

kotekstin herättää vastaanottajan kiinnostuksen. Tittelin lisäksi otsikkotekstiin kannattaa 

sisällyttää tietoa siitä, minkä asioiden parissa työskentelee. (Leino 29.3.2018.) 

Otsikkotekstiin voi miettiä 3-5 asiasanaa tai sanayhdistelmää, jotka parhaiten kuvaavat 

osaamista (Laine 2020, 70). 

 

About-osion alkuun laitetaan yhteystiedot. Vain suorat kontaktit näkevät yhteystiedot, ellei 

muuta asetuksista niitä näkyväksi. Myös vain suorat kontaktit voivat laittaa viestiä Linked-

Inin kautta, joten on tärkeää, että yhteystiedot ovat about-osiossa, joten myös muut kuin 

suorat kontaktit voivat ottaa yhteyttä. Yhteystietojen jälkeen esitellään oma elämäntilanne 
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ja ydinosaaminen. Oman yrityksen tuotteet tai palvelut voidaan esittää selkeästi, esimer-

kiksi ranskalaisilla viivoilla. (Laine 2020, 78.) 

 

Työkokemus osioon tulee titteleiden lisäksi kirjoittaa mitä työssä oikeasti tekee, siten avaa 

oikeaa osaamistaan. Asettumalla asiakkaan rooliin voi miettiä sanoja tai fraaseja, joita he 

käyttävät etsiessään tietynlaista osaamista ja hyödyntää näitä työkokemusta täytettäessä. 

(Laine 2020, 86.) On hyvä myös kertoa mitä on saanut tehtävissä aikaiseksi. Kertomalla 

konkreettisia esimerkkejä tärkeimmistä saavutuksista antaa lukijalle huomattavasti enem-

män tietoa, ja tekee itsestään kiinnostavan (Ruuska 12.2.2020). 

 

Koulutuksiin avataan missä ja mitä on opiskellut. Nykyiselle osaamiselle relevanteimman 

koulutuksen sisältöjä avataan eniten. Koulutuksista voi kirjata ylös pääaineen, sivuaineet, 

saavutukset, kunniamaininnat ynnä muuta tärkeää. Koulutus osioon voi myös linkittää 

koulun, uutisia, lisätä kuvia ja todistuksia. Opinnot näkyvät kronologisessa järjestyksessä, 

mutta halutessaan ne voi järjestää tiettyyn järjestykseen jättämällä vuodet pois ja lisää-

mällä vuodet vapaaseen tekstiin. (Laine 2020, 88.) 

 

Taidot ja suositukset (Skills and Endorsements). Taidot-osioon lisätään luettelo omista tie-

doista ja taidoista. LinkedIn-käyttäjän verkosto voi antaa ns. puoltoääniä käyttäjän valitse-

milleen taidoille, eli Endorsements-suosituksia. Tätä toimintaa voidaan verrata Facebookin 

tykkäyksiin, eikä niitä oteta yhtä vakavasti kuin Recommendations-suosituksia. Omista tai-

doista näytetään enintään 50 nimikettä ja enintään 99+ suosittelijaa numeroina. Profiilissa 

näytetään ensisijaisesti ensimmäiset kolme taitoa, joten ensisijaiset kolme parhainta ja 

omalle osaamiselle merkittävintä taitoa kannattaa siirtää ylimmäksi. (Laine 2020, 90.) 

 

Suosituksia (Recommendations) omaan LinkedIn-profiiliin voi saada suosittelemalla ensin 

muita, useimmiten muut suosittelevat takaisin. On hyvän tavan mukaista suositella takai-

sin, jos sinua suositellaan, tietysti vain, jos se on relevanttia. Ensisijaisesti omilta asiak-

kailta ja yhteistyökumppaneilta kannattaa pyytää suositteluja aktiivisesti. Suosituksista voi 

valita, mitkä ovat julkisia ja mitkä eivät. (Laine 2020, 92.)  

 

LinkedIn statuspäivitykset 

 

Iso osa LinkedInin käyttäjistä käyttää kanavaa enemmän mobiililaitteilla kuin läppäreillä tai 

pöytäkoneilla. Tämä tulee ottaa huomioon, kun tekee statuspäivityksiä, sillä mobiilissa 

näyttö rajaa tekstin pieneen merkkimäärään. Statuspäivityksen ensimmäisen parin rivin 

tulisi herättää lukijan mielenkiinto, sillä loput päivityksestä on piilotettu ”see more”-napin 
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taakse. Ensimmäisen parin lauseen tulisi olla lyhyitä ja selkeitä. Tekstissä säilyy parem-

min luettavuus, kun vaihtelee rivien pituutta. (Laine 2020, 168.) Laine (2020, 168) suosit-

telee rivittämään tekstin niin, että kappaleissa on enintään 2-3 lyhyttä tai 1-2 pitkää lau-

setta ja vain 2 riviä per kappale. Mitä enemmän lukija joutuu ”skrollaamaan” näyttöä, sitä 

enemmän se heikentää sitoutumista päivityksen lukemiseen, heikentää luettavuutta ja 

myös vähentää reagointia (Laine 2020, 168).  

 

Päivitysten tarkoitus on saada oma verkosto sekä muut lukijat toimimaan, eli kommentoi-

maan, tykkäämään tai jakamaan julkaisua. Päivitys, jolla voi saavuttaa helposti laajan ta-

voitettavuuden tuottaa lukijalle selkeää lisäarvoa ongelmanratkaisulla, uudenlaisella mah-

dollisuudella, neuvoilla tai viittaamalla uudenlaiseen tietoon. Ihmiset myös reagoivat her-

kemmin, kun päivityksessä kertoo tarinan, johon liittyy jokin tunnetila. Lisäämällä loppuun 

kysymyksen tai muun aktivoinnin, joka johtaa tykkäykseen, jakoon tai kommenttiin lisää 

päivityksen näkyvyyttä. (Laine 2020, 169-170.) 

 

LinkedIn antaa päivityksille laatupisteitä. Laatupisteet jaetaan sen mukaan, miten päivitys 

on teknisesti rakennettu, eli sisältääkö se tekstiä, kuvan, videon, linkin vai linkin ja esikat-

selukuvan tai upotetun videon. Laatupisteet ovat verrannollisia siihen, miten laajasti ja hy-

vin kanava päivityksiä jakelee. Paras mahdollisuus tavoittaa suuri määrä ihmisiä on tehdä 

statuspäivitys, joka on pelkästään tekstipohjainen. Kuvan lisääminen päivitykseen vähen-

tää vähän laatupisteitä, mutta ei niin paljon, että se ei voisi saada hyviä näyttökertoja. Jos 

haluaa lisätä päivitykseen linkin, kannattaa se lisätä päivityksen kommenttikenttään, sillä 

linkki itse päivityksessä heikentää sen tehoa. LinkedIn ei anna samoissa määrin näky-

vyyttä päivityksille, joissa on linkki, sillä ne ohjaavat pois kanavalta. (Laine 2020, 165-166, 

171.) 

 

Päivitykseen voi lisätä aihealueeseen liittyviä hashtagejä eli aihetunnisteita (Laine 2020, 

172). Hashtägit ovat sanoja tai lauseita, joiden edessä on # -merkki. Aihetunnisteita käyte-

tään jäsentämään keskusteluita ja aiheita sosiaalisen median palveluissa. Ne kokoavat 

tiettyä aihetta koskevat keskustelut samaan paikkaan. Sosiaalisen median kanavista voi 

hakea itseä kiinnostavalla aihetunnisteella kiinnostavia keskusteluita, mielipiteitä tai link-

kejä mielenkiintoisiin artikkeleihin. (Valtari 15.10.2017.)  

  

LinkedIn ryhmät 

 

LinkedIn ryhmät ovat mainio tapa verkostoitua samalla alalla toimivien ihmisten kanssa. 

Ryhmät toimivat ryhmän jäsenille paikkana missä voi jakaa sisältöä, kasvattaa verkostoa, 
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saada asiantuntijuuttaan esille ja kasvattaa asiantuntijabrändin mainetta. Liittymällä ryh-

miin on mahdollista nähdä muiden ryhmän osallistujien profiilit kokonaisuudessaan riippu-

matta siitä, kuuluuko henkilö omaan verkostoon. Lisäksi samaan ryhmään kuuluvien jä-

senten kanssa voi lähettää 15 ilmaista viestiä kuukaudessa. (Zantal-Wiener 12.11.2019.) 

 

Ryhmät osioon pääsee LinkedInissä Work-valikosta. Sieltä pääsee tutustumaan ryhmiin, 

joissa on jäsenenä tai joita hallinnoi. Perusprofiililla voi olla jäsenenä enintään 100 ryh-

mässä ja yhteensä 10 ryhmässä kerrallaan voi olla odottamassa jäsenyyden hyväksy-

mistä. (Laine 2020, 101.) 

 

Ryhmällä voi olla vain yksi omistaja, ylläpitäjiä enintään 10 ja yhdellä henkilöllä voi olla 30 

ryhmää hallinnassaan. Ryhmän ylläpitäjänä pääsee määrittämään ketkä pääsevät ryh-

mään jäseneksi, onko ryhmä julkinen vai piilotettu ja ketkä kaikki saavat tuottaa ryhmään 

sisältöä. Ylläpitäjänä on mahdollista myös määritellä ryhmälle säännöt ja kuvauksen ja 

hallinnoida muiden ylläpitäjien hallintaoikeuksia. Ryhmän ylläpitäjänä on myös mahdolli-

suus lähettää kaikille ryhmän jäsenille ilmaisia viestejä, riippumatta siitä onko henkilö yllä-

pitäjän verkostossa tai ei. (Laine 2020, 103.) Oman ryhmän luominen LinkedInissä on oiva 

keino vahvistaa omaa asiantuntijabrändiä. 

 

4.2 Blogi – oma asiantuntijuus esille 

Blogi on verkkosivu, johon tuotetaan sisältöä. Sisältö voi olla esimerkiksi tekstiä, videoita, 

kuvia tai dioja. Blogeille tyypillistä on, että sisältö on käänteisessä järjestyksessä, eli uusin 

sisältö on blogissa ensimmäisenä ja vanhemmat alempana. Vanhemmat kirjoitukset säily-

vät sivustolla ja niitä pystyy lukemaan ja kommentoimaan.  

 

Perinteisistä verkkoartikkeleista ja uutisista blogi eroaa perinteisesti siinä, että sen kirjoit-

taa ihminen omalla nimellään tai nimimerkillään. Tästä poikkeaa jotkin organisaatioblogit, 

joissa kirjoittajat voivat esiintyä anonyymisti. Blogeja perustetaan monista eri syistä, mutta 

yhteistä on, että kirjoittaa tietää mistä puhuu ja kirjoittaa. (Seppälä 29.1.2018.) 

 

Nykypäivänä liiketoiminnassa luottamus on erittäin tärkeää. Potentiaalisten asiakkaiden 

on luotettava henkilöön, jolta ostavat palveluita. Varsinkin toimeksiantajalleni, jolla on asi-

antuntijapalveluyritys, korostuu luottamuksen rakentamisen tärkeys ja blogin kirjoittaminen 

olisi erinomainen keino luoda sitä. Blogin kirjoittaminen auttaa luomaan samat luottamuk-

sen ja tuttavuuden tunteet, jotka kasvokkain tapahtuva viestintä tarjoaa (Shah, 14.4.2021). 
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Bloggaaminen on erittäin hyvä keino asiantuntijalle saada omaa osaamistaan ja asiantun-

tijuuttaan esille. Vaikuttajat voivat käyttää blogeja moniin eri tarkoituksiin, se voi olla esi-

merkiksi yhdistetty uutis-, viestintä- ja markkinointikanava. Kiinnostava ja hyödyllinen si-

sältö blogissa, joka on kohdistettu omalle kohderyhmälle, sitouttaa, vaikuttaa ja valistaa 

lukijoita säännöllisesti päivittyen. Blogin kirjoittaminen lisää löydettävyyttä verkossa ja pa-

rantaa myös tunnettavuutta, mahdollistaen täten oman brändin kehittymistä. (Kurvinen 

ym. 2017, 111-112.) Blogin kirjoittaminen on yksi helpoimmista ja tehokkaimmista tavoista 

rakentaa omaa brändiä (Shah, 14.4.2021).  

 

Blogin pitämisessä tärkeää on, että sisältöä tuotetaan säännöllisesti. Aiemmin kun muut 

sosiaalisen median kanavat olivat vähemmän käytettyjä, blogia suositeltiin päivittämään 

erittäin useasti, jopa päivittäin, mutta nykyään lyhemmät ja nopeammat päivitykset ja teks-

tit voidaan kirjoittaa esimerkiksi LinkedIniin (Kortesuo 2020, luku 3.2.). Kortesuon (2020, 

luku 3.2) mukaan blogia tulisi ajatella markkinointi-investointina. Blogin kirjoittaja päättää 

kuinka paljon osaamistaan jakaa. Asiantuntija osoittaa itsevarmuutta ja uskoa omaan 

osaamiseen jakamalla tietoa osaamisestaan anteliaasti. Vähäinen tiedon ja osaamisen ja-

kaminen viestii asiantuntijan epävarmuudesta, eikä kohderyhmä hyödy teksteistä. Blogin 

tarkoitus ei ole mainostaa blogin kirjoittajaa, vaan se on pikemminkin markkinointia. It-

sestä ei suositella kirjoittamaan kehuvia ja hintoja mainostavia tekstejä, vaan keskitytään 

kirjoittamaan asiantuntija-artikkeleita, keskustelunavauksia, väitteitä ja muita tekstejä, 

joista kohderyhmä hyötyy. (Kortesuo 2020, luku 3.2.) 

 

Blogia perustettaessa on tiettyjä teknisiä ominaisuuksia, jotka siitä olisi hyvä löytyä. Kun 

blogista löytyy hakutoiminto, pystyy vanhempia blogipostauksia löytämään helpommin. 

Kommentointimahdollisuus on erittäin tärkeä osa asiantuntijan blogia, sillä sen kautta pys-

tyy olemaan vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa. Välttyäkseen turhalta mainoskommen-

toinnilta tulisi blogissa olla bottiehkäisin. Ajastus on tärkeä ominaisuus, jotta blogitekstejä 

voi ajastaa ilmestymään tasaisin väliajoin, esimerkiksi silloin kun on lomalla. (Kortesuo 

2020, luku 3.3.) Blogista tulisi löytyä myös some-jakopainikkeet, jotta lukijat voivat halu-

tessaan jakaa blogin sisältöjä omille sosiaalisen median kanaville.  

 

Asiantuntijabrändiä rakentavan henkilön olisi hyvä perustaa blogi omille kotisivuilleen. 

Shahin (14.4.2021) mukaan yksi suurimmista eduista, jotka koskevat blogin pitämistä asi-

antuntijan omilla kotisivuilla, on se, että se houkuttelee jatkuvasti kävijöitä kotisivuille, 

joista löytyy parhaassa tapauksessa paljon tietoa asiantuntijasta ja hänen tarjoamistaan 

palveluista.  
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Kuinka kirjoittaa hyvä blogiteksti 

 

Blogeja luetaan verkossa tietokoneilla, pädeillä ja mobiililaitteilla, joten blogikirjoitukset pi-

tää kirjoittaa sopimaan näillä laitteilla luettaviksi. Pitää huomioida kappalepituudet teks-

tissä ja kirjoittaa teksti siten, että se on helppo silmäillä läpi. Olennaista on blogikirjoituk-

sen tiiviys. (Seppälä 29.1.2018.) 

 

Seppälä (29.1.2018) suosittelee kirjoittamaan yhdestä aiheesta kerrallaan. Laajoja aiheita 

kannattaa pilkkoa pienempiin kokonaisuuksiin ja kirjoittaa useampi blogikirjoitus. Kirjoitta-

malla yhdestä asiasta kerrallaan, pysyy teksti tiiviinä ja nopeasti luettavana. (Koivisto 

3.12.2013.)  

 

Otsikko on blogitekstin tärkein osa. Se on ensimmäinen asia, jonka lukija näkee ja sen pi-

tää olla informatiivinen ja houkutteleva, jotta se herättää lukijan kiinnostuksen lukea koko 

blogiteksti. Otsikon tulee vastata kirjoitetun sisältöä ja siihen tulisi mahdollisuuksien mu-

kaan lisätä verbi, sillä se tekee otsikosta luettavamman. Otsikko tulisi tiivistää mahtumaan 

65 merkkiin tai 6-10 sanaan. (Seppälä 29.1.2018.) 

 

Kirjoittaessa tulee mennä suoraan asiaan, suosia selkeää kieltä ja lyhyitä virkkeitä (Huttu-

nen 17.2.2021). Kirjoittaessa tekstiä on muistettava käyttää termistöä, jonka oma kohde-

ryhmä tai potentiaalinen lukija ymmärtää (Seppälä 29.1.2018). 

 

Hyödyntämällä eri elementtejä blogissa, saa tekstistä helpommin silmäiltävän. Tekstiä voi 

jaksottaa väliotsikoiden lisäksi myös kuvilla, jotka tukevat blogikirjoituksen sisältöä. (Huttu-

nen 17.2.2021.) Muita elementtejä, joita blogissa voi hyödyntää ovat esimerkiksi sitaatit, 

infografit, tekstiin upotetut some-julkaisut ja videot. Myös listat (bulletit), ovat yksi verkko-

luettavuutta tehostava tapa. Kun on yli neljä peräkkäin listattua asiaa, kannattaa ne laittaa 

listamuotoon mieluummin kuin tekstinä, tällöin verkkolukijan on paljon helpompi hahmot-

taa ne. (Seppälä 29.1.2018.)  

 

Lukijoille voi tarjota lisätietoa lisäämällä linkkejä aihetta koskeviin muihin verkkoartikkelei-

hin. On kaksi tapaa linkittää: tekemällä aktiivinen linkki tekstin sisällä olevasta sanasta tai 

lisäämällä lisätietolinkkejä tekstin loppuun. (Seppälä 29.1.2018.) Perussääntönä yleensä 

on, että omille verkkosivuille ohjaavat linkit aukeavat selaimen samaan ikkunaan ja muut 

linkit avautuvat uuteen ikkunaan (Koivisto 3.12.2013). Tekstissä viitatessa johonkin muu-

hun lähteeseen tai julkaisuun, lisätään lähdeviitteet normaalien sääntöjen mukaisesti 

(Seppälä 29.1.2018). 
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Avainsanat ovat oleellinen osa blogia (Seppälä 29.1.2018). Avainsana on internetin haku-

koneesta esimerkiksi Googlesta haettava hakusana. Avainsana voi olla pitkä avainsana, 

joka koostuu monesta sanasta tai yksittäinen sana. Hakukoneeseen kirjoitettu hakusana 

on avainsana. (Kallio 2021.) Avainsanoilla voidaan kuvata blogitekstissä käsiteltyjä aiheita 

yksittäisin sanoin. Blogiin kannattaa lisätä avainsanoille tarkoitettu ikkuna, joka näkyy blo-

gitekstin yhteydessä, joko tekstin lopussa tai sivussa. Avainsanoja voi käyttää myös teksti-

sisällössä ja silloin kannattaa miettiä sellaisia termejä tai lauseita, joita ihmiset googletta-

vat etsiessään tietoa asiasta, josta kirjoitat. (Seppälä 29.1.2018.) 

 

Blogiteksti tulee julkaista sellaiseen vuorokauden aikaan ja sellaisena päivänä, jolloin us-

kotaan, että kohderyhmä mieluiten lukisi tekstin. Kun on julkaissut useampia tekstejä, voi 

tarkkailla, että milloin tekstit ovat saaneet eniten lukukertoja ja julkaista jatkossa siihen ai-

kaan. Blogitekstejä kannattaa jakaa omiin sosiaalisen median kanaviin, jolloin voi saada 

lisää lukijoita tekstille (Seppälä 29.1.2018). 

 

4.3 Asiantuntijan verkkosivut – brändin koti  

Asiakkaiden ensimmäinen kosketus yritykseen on yhä useammin yrityksen kotisivujen 

kautta (Behm 19.9.2018). Vaikka nykypäivänä yritykset panostavat paljon erilaisiin sosiaa-

lisen median kanaviin, eivät perinteiset kotisivut ole menettäneet merkitystään. Hyvät koti-

sivut ovat yrityksen tärkein digitaalisen markkinoinnin väline ja niiden kautta yritys voi 

saada uusia ja potentiaalisia asiakkaita. (Helpot kotisivut 2020.) 

 

Koivusen (6.8.2018) mukaan asiantuntijan tulisi valita brändille yksi pysyvämpi ”koti”, esi-

merkiksi asiantuntijan omat kotisivut, jonne ohjataan liikennettä muilta sosiaalisen median 

kanavilta. Omien kotisivujen sisältöä, esimerkiksi blogitekstejä voi markkinoida muissa ka-

navissa. Tärkeintä on, että ”kotona” on laajasti ajankohtaista tietoa asiantuntijasta itses-

tään, mahdollisia suositteluja sekä asiantuntijan persoonaa esille tuovaa materiaalia. (Koi-

vunen 6.8.2018.) 

 

Kotisivut palvelevat asiakkaita ympäri vuorokauden ja näin mahdollistaa asiakkaiden yh-

teydenotot mihin aikaan päivästä tahansa. Kotisivujen tarkoitus on tarjota sivuilla vieraile-

ville tarpeellista ja kiinnostavaa informaatiota. Monet haluavat tutustua yritykseen tai yri-

tyksen palveluita tarjoavaan asiantuntijaan etukäteen ennen ostopäätöksen tekemistä. 

Kun kotisivut löytyvät ja ne ovat rakenteeltaan toimivat, visuaalisesti kiinnostavat ja tarjoa-

vat vastauksen kävijän kysymyksiin, helpottuu asiakkaan ostopäätöksen tekeminen. (Hel-

pot kotisivut 2020.) 
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Asiantuntija voi kotisivuillaan vakuuttaa potentiaaliset asiakkaat asiantuntijuudestaan ja 

kompetenssistaan kotisivuilta löydettävien julkisten referenssien ja asiakkaiden kokemus-

kirjoitusten myötä. Asiantuntijan kotisivut toimivat myös hyvänä alustana blogille ja siellä 

julkaistavien artikkelien kautta saa myös omaa asiantuntijuuttaan esille. Hyvin rakennetut, 

nopeasti latautuvat ja relevanttia sisältöä kävijöille tarjoavat kotisivut antavat uskottavan 

kuvan yrityksestä. (Helpot kotisivut 2020.) 

 

Asiantuntijan verkkosivut löytyvät helposti verkosta, kun sillä olla omalla nimellä varustettu 

verkkotunnus eli domain. Verkkotunnus tarkoittaa verkkosivun osoitetta, eli sitä osoitetta, 

joka kirjoitetaan nettiselaimen URL-kenttään. Asiantuntijabrändiä rakentaessa verkkotun-

nuksen tulisi perustua nimeen, eli olla muotoa etunimi.sukunimi.fi (Kortesuo 2020, luku 

3.3). Yhtenäinen verkkotunnus kotisivuilla ja sähköpostiosoitteessa antaa ammattimaisen 

kuvan.  

 

Millaiset ovat hyvät verkkosivut? 

 

Kotisivujen etusivun tulee antaa selkeä kuva yrityksestä ja palveluista, joita se tarjoaa. Hy-

vän ensivaikutelman antaminen etusivulla on tärkeää, jotta sivustolle päätynyt kävijä py-

syy verkkosivuilla. Hyvä etusivu kertoo esimerkiksi mihin asiakkaan ongelmaan tarjotaan 

ratkaisua, miksi asiakkaan olisi hyvä viihtyä sivuilla pidempään ja miten eroaa kilpailijoista. 

(Behm 19.9.2018.)  

 

Verkkosivujen ulkoasun tyylikkyys luo uskottavuutta, kävijät viihtyvät sivuilla paremmin ja 

saavat heidät tutustumaan sivujen sisältöihin mieluummin. Myös sivustolla navigoimisen 

tulee olla helppoa ja kaiken tiedon tulee olla helposti löydettävissä. (Behm 19.9.2018.) 

 

Kotisivujen responsiivisuus tulisi palvella jokaista käyttäjää. Verkkosivujen responsiivisuus 

tarkoittaa sitä, että verkkosivusto toimii erilaisilla laitteilla ja kaiken kokoisilla näytöillä. Ny-

kypäivänä yhä useampi käyttää verkkosivuja mobiililaitteella, joten se on huomioitava 

verkkosivuja tehtäessä. (Suomen Digimarkkinointi 2020.) 

 

Jatkuva sisällöntuotanto on verkkosivuille tärkeää hakukonenäkyvyyden parantamiseksi. 

Tämän takia asiantuntijan blogin on hyvä sijaita kotisivuilla, sillä blogia säännöllisesti kir-

joittamalla kotisivujen hakukonenäkyvyys paranee. Verkkosivuston sisäiset ja ulkoiset te-

kijät vaikuttavat hakukonenäkyvyyteen. Sisäisiä tekijöitä ovat esimerkiksi kuvien nimet, si-

vujen otsikot ja vaihtoehtoiset tekstit. Kun suunnittelee tekstisisältöä verkkosivuille, tulee 
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ottaa huomioon käytettävät hakusanat ja käyttää niitä sisällöissä. Sivustolle osoittavat ul-

koiset linkit ovat esimerkki verkkosivuston hakukonenäkyvyyteen vaikuttavasta ulkoisesta 

tekijästä. (Suomen Digimarkkinointi 2020.) 

 

Kotisivujen hakukonenäkyvyyteen ja sivustovierailijoiden käyttäjäkokemukseen vaikuttaa 

myös kotisivujen nopeus. Ihmiset eivät jaksa odottaa pitkään latautuvia sivuja, vaan kai-

ken on toimittava nopeasti. Yleisimpiä verkkosivustoa hidastavia tekijöitä ovat liian suuret 

kuvat tai se, että kuvia on liian paljon. Latausajassa voidaan säästää aikaa, jos kuvat pa-

kataan. Myös palvelimen valinnalla on iso vaikutus kotisivujen latausnopeuteen. Hyvään 

palvelimeen kannattaa panostaa, eikä valita halvinta mahdollista. (Suomen Digimarkki-

nointi 2020.) 

 

Verkkosivuilla julkaistava sisältö tulee olla laadukasta ja asiakkaille arvokasta. On myös 

huolehdittava tekstin oikeinkirjoituksesta, jäsentelystä ja sen ymmärrettävyydestä. Tekstin 

lisäksi kotisivuille suositellaan laittamaan kuvia. Kuvat tekstikappaleiden välissä auttavat 

havainnollistamaan ja parantamaan lukukokemusta. Kuvien tulee olla laadukkaita ja am-

mattimaisen näköisiä. Kun käyttää luetteloita, suosii lyhyitä tekstikappaleita, lisää otsikoita 

ja väliotsikoita, on sivujen selaaminen helpompaa ja mukavampaa. Tärkeää on myös tar-

kistaa, että verkkosivujen kirjainkoko on riittävän suuri ja fonttia on helppo lukea. (Behm 

19.9.2018.) 

 

Yhteydenotto tulee tehdä kotisivulla kävijöille mahdollisimman helpoksi. Kotisivuille voi 

laittaa yhteydenottolomakkeen ja sen lisäksi asiantuntijan yhteystiedot olisi hyvä löytyä ko-

tisivujen jokaiselta sivulta samasta kohdasta, esimerkiksi sivun alalaidasta. Yhteystietoihin 

kirjataan asiantuntijan nimi, sähköpostiosoite ja puhelinnumero. (Kortesuo, 2020.) Kotisi-

vuille kannattaa myös lisätä some-nappeja, joiden kautta pääsee katsomaan asiantuntijan 

sosiaalisen median profiileja eri kanavissa (Behm 19.9.2018.) 

 

Kortesuo (2020, luku 3.3) suosittelee asentamaan omille verkkosivuille työkalun kävijöiden 

seurantaan. Kävijäseurannan avulla voi saada selville useita erilaisia tietoja, joita voi hyö-

dyntää. Google Analytics on ilmainen verkkosivuille ladattava analytiikkapalvelu, jonka 

avulla saadaan kotisivujen ja blogin kävijöistä arvokasta tietoa. Tietoja saadaan sivun vie-

railijoista ja siitä, mitä kautta he päätyivät vierailemaan sivuilla. Sivun kävijämäärät selviä-

vät ja saa tietoa kävijöistä, kuten mistä kaupungeista käyttäjät ovat, ikä ja sukupuoli.  

 

Google Analyticsin hyödyt myös blogin kannalta ovat merkittävät. Sen avulla voidaan seu-

rata lukijamäärän kehittymistä sekä uusien kävijöiden ja palaajien määrää. Seuraavia 

blogi-postauksia varten voidaan hyödyntää tietoa siitä, kuinka paljon tietyt blogitekstit ovat 
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saaneet kävijöitä ja kommentteja. Voidaan miettiä, vaikuttiko blogitekstin aihepiiri kävijä-

määrän laskuun tai nousuun ja myös se mihin kellonaikaan tai minä viikonpäivänä päivit-

tää blogia, voi olla merkitystä sen suosioon. (Kortesuo 2020, luku 3.3.) 
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5 Oppaan tekemisen vaiheet 

Toiminnallisen opinnäytetyöni tuotoksena syntyi toimeksiantajalleni opas asiantuntijabrän-

din rakentamisesta verkossa. Suunnittelin ja kirjoitin asiantuntijabrändin rakentamisen op-

paan yhtäaikaisesti teoriaosuuden kanssa siten, että aihealueet tukisivat toisiaan ja samat 

lähteet olisivat hyvin hyödynnettävissä. Valitsin teoriaosuuteen aiheet, joita pystyin hyö-

dyntämään oppaan rakentamisessa. Miten rakennan asiantuntijabrändiä, sosiaalinen me-

dia, LinkedIn, blogi ja kotisivut ovat aiheita, joista asiantuntijabrändin rakentaminen ver-

kossa opas koostuu.  

 

Oppaan sisällön tarkoitus on saada toimeksiantajani ymmärtämään, mistä eri osioista asi-

antuntijabrändin rakentaminen muodostuu ja auttaa häntä rakentamaan asiantuntijabrän-

diään seuraamalla eri osioita. Tarkoitus on myös opastaa toimeksiantajaani LinkedIn pro-

fiilin teossa ja sovelluksen käytössä, blogin perustamisessa ja kirjoittamisessa ja omien 

kotisivujen perustamisessa.  

 

5.1 Lähtötilanne 

Lähdin toteuttamaan opasta toimeksiantajalleni, jolla ei ole minkäänlaista kokemusta tai 

tietoa asiantuntijabrändin rakentamisesta. Hänellä ei ollut myöskään näkyvää digitaalista 

ja sosiaalista presenssiä, eikä kykyä käyttää sosiaalisen median kanavia. Tarkoituksenani 

on oppaan myötä antaa toimeksiantajalleni neuvoja ja ohjeita asiantuntijabrändin rakenta-

miseen, sosiaalisen median käyttöön ja viestintään sosiaalisessa mediassa. Toimeksian-

tajani toivoi erityisesti opastusta LinkedIn-profiilin luomiseen ja kanavan käyttöön. Oppaan 

suunnittelemisen aloitin kirjaamalla ylös isoimmat otsikot, jotka koin merkityksellisimmiksi 

toimeksiantajalleni. Sen jälkeen suunnittelin alaotsikot, joiden kautta paneuduin tarkemmin 

jokaisen osion sisältöön.  

 

5.2 Työn vaiheet ja oppaan rakenne 

Aloitin työstämällä opasta tyhjälle PowerPoint-pohjalle ja käytin sitä ohjeistuksenani, kun 

suunnittelin lopullista opasta eri alustalle. Luonnosteluvaiheessa jaoin oppaan eri osioihin, 

jotka ovat: mitä asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii, asiantuntijabrändin rakentaminen 

alkaa itsensä tuntemisella, asiantuntijan sisältöstrategia, sosiaalisen median sisältösuun-

nitelma, asiantuntijan viestintä verkossa, sosiaalinen media, LinkedIn, blogi ja kotisivut. Eri 

vaiheet on koottu oppaaseen loogiseen järjestykseen. Lopullisen oppaan tein Canva-nimi-

sessä palvelussa, jossa on valmiina erilaisia visuaalisia elementtejä, joita voi hyödyntää. 

Canva-palvelusta sain ladattua oppaan pdf-muodossa, jonka ansioista toimeksiantajani on 

helppo tallentaa se omalle tietokoneelle ja palata siihen tarpeen vaatiessa.  
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Oppaan sisältöosuudet järjestin selkeään ja loogiseen järjestykseen. Opas alkaa ohjeista-

malla asiantuntijabrändin rakentamista vaihe vaiheelta järjestyksessä. Sen jälkeen tulee 

sosiaalinen media osuus, jonka jälkeen luonnollisesti valitsemamme sosiaalisen median 

kanava LinkedIn. Tämän jälkeen oppaassa on blogi ja kotisivut-osiot. Järjestin sisältö-

osuudet oppaaseen toimeksiantajani kannalta selkeästi siten, että kokonaisuus on mah-

dollisimman helppo hallita.  

 

5.3 Oppaan sisältö 

Opas asiantuntijabrändin rakentamiseen verkossa sisältää toimeksiantajalleni ohjaavia ky-

symyksiä, joiden pohjalta hänen on helppo miettiä ja rakentaa eri osa-alueita asiantuntija-

brändin rakentamisessa. Opas kertoo myös, mitä hyötyä toimeksiantajalleni on LinkedIn-

profiilin, blogin ja kotisivujen perustamisesta kuin myös ohjeita ja vinkkejä näiden perusta-

miseen. Asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii paljon motivaatiota, joten siksi päädyin 

lisäämään LinkedIn, blogi ja kotisivut osioiden alkuun niiden hyödyt asiantuntijabrändin ra-

kentamisessa. Pyrin oppaan muotoutumisen aikana pitämään huolen siitä, että opas on 

tarpeeksi yksinkertainen, jotta ohjeita olisi helppo seurata ja toteuttaa. Näin halusin var-

mistaa sen, että asiantuntijabrändin rakentamisen aloittaminen olisi mahdollisimman vai-

vatonta toimeksiantajalleni.   

 

Sosiaalisen median kanavia, joissa rakentaa asiantuntijabrändiä on monia, joten pää-

timme toimeksiantajani kanssa, että keskityn opinnäytetyössä LinkedIniin, sillä uskomme 

molemmat, että siitä on eniten hyötyä hänelle asiantuntijabrändin rakentamisessa. Toi-

meksiantajani toivoi myös opastusta hyvien kotisivujen rakentamiseen. Lisäsin oppaaseen 

myös ohjeet blogin perustamiseen ja kirjoittamiseen, koska blogin kirjoittamisesta olisi val-

tavasti hyötyä hänelle asiantuntijabrändin rakennuksessa. Sen kautta hän saisi hyvin 

omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan esille. Toimeksiantajani ei pyytänyt tätä, mutta toi-

von, että tämä osio oppaasta saisi hänet innostumaan blogin kirjoituksesta.  

 

Mitä asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii? 

 

Oppaan alussa kerron mitä asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii. Tämä osio ei ohjeista 

toimeksiantajaani mitenkään, mutta mielestäni tätä aihetta oli tärkeää avata alkuun. Toi-

meksiantajallani ei ollut etukäteen paljon tietoa asiantuntijabrändin rakentamisesta, joten 

mielestäni oli oleellista kertoa, että asiantuntijabrändin rakentaminen vaatii muun muassa 

kärsivällisyyttä, säännöllisyyttä ja johdonmukaisuutta. Tällä osiolla halusin toimeksianta-

jani ymmärtävän, että asiantuntijabrändi ei synny yhdessä yössä vaan vaatii paljon työtä 

ja aktiivista verkostoitumista verkossa toteutuakseen.  
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Asiantuntijabrändin rakentaminen alkaa itsensä tuntemisella 

 

Ohjeistus alkaa seuraavassa osiossa, jonka nimi on Asiantuntijabrändin rakentaminen al-

kaa itsensä tuntemisella. Siinä käsitellään asiantuntijabrändin rakentamisen ensimmäistä 

vaihetta, eli itsensä tuntemista ja oman asiantuntijuuden tunnistamista. Oppaassa on ky-

symyksiä toimeksiantajalleni, näiden tarkoitus on saada hänet pohtimaan hänen minuu-

teen ja persoonallisuuteen liittyviä kysymyksiä sekä bisnekseen ja strategiaan liittyviä ky-

symyksiä. Tärkeintä tässä osiossa on se, että toimeksiantajani pohtisi omia vahvuuksiaan 

ja miettisi miten voi niitä vahvistaa ja tuoda esille itselleen ominaisin tavoin. Asiantuntija-

brändiä ei synny, jos ei pysty erottautumaan muista, joten kysymyksissä kannustan toi-

meksiantajaani miettimään ominaisuuksia, joiden kautta hän voisi erottautua kilpailijois-

taan. Itsensä tunteminen on tärkeää myös siltä kannalta, että tuo itseään esille ja viestii 

verkossa mahdollisimman aidosti. Aitous, on yksi tärkeimpiä asioita asiantuntijabrändin 

menestymisen kannalta (Juetten 16.2.2021). 

 

Asiantuntijan sisältöstrategia 

 

Asiantuntijan sisältöstrategia osiossa avataan mitä sisältöstrategia pitää sisällään, eli ta-

voitteet, kohderyhmät ja kanavat. Sisältöstrategian tarkoitus on auttaa toimeksiantajaani 

tekemään tehokkaasti hänen asettamiinsa tavoitteisiin tähtäävää, kohderyhmään vaikutta-

vaa sisältöä. Asiantuntijuuden rakentamisesta tulee suunnitelmallisempaa, tavoitteellisem-

paa ja tuloksellisempaa sisältöstrategian tekemisen myötä. Oppaassa ohjeistan toimeksi-

antajaani miettimään tavoitteitaan ja rakentamaan laadukkaita tavoitteita SMART-kritee-

reitä käyttäen. Tavoitteiden saavuttamiseksi toimeksiantajani on tunnettava kohderyh-

mänsä, jotta hän tietää kenelle tulee sisältöjä luomaan ja keiden kanssa keskustelemaan 

verkossa. Ohjeistan toimeksiantajaani miettimään kohderyhmän kiinnostuksen kohteita ja 

ongelmia, jotta hän tietäisi minkälaisesta sisällöstä olisi hyötyä ja apua hänen kohderyh-

mälleen. Tämä osio päättyy kanavien miettimiseen. Kanavien valinnassa olennaista on, 

että keskittyy omien tavoitteiden ja kohderyhmän kannalta oleellisempiin kanaviin. Tär-

keää on kumminkin myös, että toimeksiantajani valitsee kanavat, jotka ovat hänelle luon-

tevia ja jotka sopivat hänen luonteelleen. Kysymysten kautta autan toimeksiantajaani poh-

timaan omalle luonteelle sopivia kanavia ja kohderyhmän kannalta oleellisia kanavia.  

 

Sisältösuunnitelma 

 

Sisältösuunnitelma osiossa käyn läpi eri sisältösuunnitelman osa-alueita ja esitän kysy-

myksiä, joiden avulla toimeksiantajani voi luoda oman sisältösuunnitelman ja sen pohjalta 
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julkaisukalenterin. Sisältösuunnitelman tarkoitus on ohjata päivittäistä tekemistä sosiaali-

sessa mediassa. Valitsin tämän osion oppaaseen, sillä hyvän sisältösuunnitelman luomi-

nen tulee helpottamaan toimeksiantajaani suuresti. Se ohjaa päivittäistä tekemistä ja an-

taa myös eväitä tulosten seurantaan (Kurvinen ym. 2017, 82). Sisältösuunnitelma koostuu 

useasta eri osa-alueesta, jotka ovat: sisältöjen tarkoitus, päämäärät, tavoitteet, tutkimustu-

lokset, viestikärjet, toimintatavat ja kanavat, aikataulutus ja mittaaminen. Jokaisen osa-

alueen kohdalle olen koonnut toimeksiantajalleni kysymyksiä, joiden avulla hän pystyy 

täyttämään oman sisältösuunnitelmansa ja sen pohjalta luoda julkaisukalenterin, joka aut-

taa häntä tuottamaan tuloksekasta sisältöä, jonka avulla hän pääsee kohti tavoitteitaan. 

Tein toimeksiantajalleni valmiin sisältösuunnitelmapohjan ja sisältökalenteripohjan Google 

Sheetsin avulla. Tämän ansioista hänen ei tarvitse käyttää aikaa pohjien tekemiseen, 

vaan voi suoraan alkaa täyttämään niitä.  

 

Asiantuntijan viestintä verkossa 

 

Asiantuntijabrändin luomisessa ja vakiinnuttamisessa viestintä on kaikkein tärkeintä. Asi-

antuntijan tulee viestiessään verkossa tuoda esille omia näkemyksiä ja johtopäätöksiä, 

jotka liittyvät hänen syvään osaamiseensa. Tällä tavalla hän saa rakennettua itsestään ku-

vaa asiantuntijana ja vahvistaa hänen asiantuntijabrändiä. (Ekonomit 2020.) Viestintä on 

siis erittäin tärkeä ja oleellinen osa asiantuntijabrändin rakentamista ja sen takia se vali-

koitui yhdeksi osaksi opasta. Tässä oppaan vaiheessa kerron toimeksiantajalleni mitkä 

viestintätyylit vaikuttavat asiantuntijan vakuuttavuuteen ja kehotan häntä miettimään omaa 

puhetapaansa viestiessään verkossa. Annan myös viestintävinkkejä, joiden tarkoitus on 

auttaa häntä viestimään verkossa.  

 

Sosiaalinen media 

 

Asiantuntijabrändiä on nykypäivänä vaikea luoda, jos asiantuntijaa ei löydy sosiaalisen 

median kanavista. Asiakkaat käyttävät sosiaalisen median kanavia tapana tutustua henki-

löihin, ennen kuin ostavat heidän palveluitaan. Kertomalla sosiaalisen median käytön hyö-

dyistä asiantuntijabrändin rakentamisessa tarkoituksenani on kannustaa toimeksiantajaani 

rohkeasti toimimaan ja viestimään eri kanavissa. Toimimalla oikeissa kanavissa, joista 

oma kohderyhmä löytyy, pystyy osoittamaan ja jakamaan omaa osaamistaan ja asiantun-

tijuuttaan. Kokosin tähän osioon muistilistan sosiaalisessa mediassa toimimiseen. 
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LinkedIn 

 

Aiemmissa osioissa toimeksiantajani on saanut ohjeet asiantuntijabrändin rakentamisen 

aloittamiseen oppimalla tuntemaan itsensä ja vahvuutensa ja miettimään miten voi erot-

tautua muista. Hän on saanut ohjeet sisältöstrategian ja sisältösuunnitelman luomiseen 

kuin myös ohjeita ja vinkkejä sosiaalisen mediassa toimimiseen ja viestintään verkossa. 

 

Tässä osiossa kerron mitä hyötyä LinkedIn-profiilista on ja miten toimeksiantajani voi ra-

kentaa vakuuttavan ja ammattimaisen LinkedIn-profiilin. LinkedIniä käytetään ennakkotu-

tustumiseen ja sitä kautta voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, joten ammatillinen läsnä-

olo kanavassa on kannattavaa. Ohjeistan toimeksiantajaani täyttämään profiilin kattavasti 

ja houkuttelevasti käymällä läpi minkälaiset profiilin kuvat tulisivat olla, kuin myös mitä pro-

fiilin tekstiosiot tulisi sisältää. Valitsemalla oikeanlaiset kuvat profiiliin ja täyttämällä tekstio-

siot oikein, pystyy antamaan itsestään ammattimaisen ja luotettavan kuvan. Oppaassa 

käydään läpi yksityiskohtaisesti edellä mainitut asiat, sillä ne ovat erittäin tärkeitä onnistu-

neen profiilin luomisessa.  

 

LinkedIn statuspäivitysten tarkoitus on saada oma verkosto ja muut lukijat toimimaan, eli 

tykkäämään, kommentoimaan ja jakamaan julkaisua. Jotta statuspäivitys saisi mahdolli-

simman laajan tavoitettavuuden tulee sen tuottaa lukijalle selkeää lisäarvoa ja se rakenne-

taan tietyllä tavalla. (Laine 2020, 169-170.) Oppaassa avaan, minkälainen on hyvin raken-

nettu statuspäivitys ja mitä sen tulee sisältää.  

 

LinkedIn ryhmiin osallistuminen on hyvä keino verkostoitua samalla alalla toimivien ihmis-

ten kanssa ja samalla siellä voi todentaa omaa asiantuntijuuttaan. Avaan myös muita ryh-

miin osallistumisen hyötyjä oppaassa toimeksiantajalleni. Loppuun lisäsin myös käytän-

nön vinkkejä, joita toimeksiantajani voi hyödyntää profiilissaan.   

 

Blogi  

 

Bloggaaminen on hyvä keino asiantuntijalle tuoda omaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan 

esille. Blogista tulee löytyä myös tiettyjä teknisiä ominaisuuksia, jotta siitä saa kaiken hyö-

dyn irti. Valitsin tämän aiheen oppaaseen, sillä tiedän, että toimeksiantajani on erittäin lah-

jakas tuottamaan tekstiä ja hän hyötyisi blogin kirjoittamisesta tavattoman paljon rakenta-

essaan asiantuntijabrändiä. Tämän osion alussa listaan blogin kirjoittamisen hyötyjä asi-

antuntijabrändin rakentamisessa. Näiden tarkoitus on saada toimeksiantajani tiedosta-

maan blogin kirjoittamisen tuomat mahdollisuudet ja innostamaan häntä perustamaan blo-
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gin. Käyn läpi tärkeimmät tekniset ominaisuudet, jotka blogista tulisi löytyä ja jaan run-

saasti vinkkejä hyvään blogikirjoitukseen. Osion lopusta löytyy myös blogin kirjoittajan 

muistilista. 

 

Asiantuntijan verkkosivut 

 

Perinteiset kotisivut eivät ole menettäneet merkitystään, vaikka nykyään monet yritykset ja 

asiantuntijat panostavat paljon erilaisiin sosiaalisen median kanaviin. Jokaisella brändillä 

tulisi olla yksi pysyvämpi koti, esimerkiksi juuri kotisivut, jonne ohjaa sosiaalisen median 

kanavilta liikennettä (Koivunen 6.8.2018). Hyvin rakennetut kotisivut antavat uskottavan 

kuvan yrityksestä, joten pidin tärkeänä, että tässä oppaan osiossa on laajasti tietoa toi-

meksiantajalleni siitä, mitä kotisivuilta tulee löytyä ja minkälaiset ovat hyvät kotisivut. Op-

paassa avaan laajemmin syitä siihen, miksi toimeksiantajani tarvitsee kotisivut ja miten ne 

häntä hyödyttävät. Hyvin rakennetuilla kotisivuilla on paljon hyötyjä ja apua asiantuntija-

brändin rakentamisessa, joten tämän takia panostin paljon osioon, jossa kerron millaiset 

ovat hyvät kotisivut.  
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6 Arviointi 

Opinnäytetyön aihe löytyi minulle suhteellisen helposti. Aluksi ideana oli tehdä toimeksian-

tajalleni markkinointisuunnitelma, mutta se olisi ollut liian haastavaa, sillä toimeksiantajal-

lani ei ollut kotisivuja, eikä mitään sosiaalisen median kanavia vielä käytössä. Päädyimme 

lopulta siihen ratkaisuun, että opas asiantuntijabrändin rakentamisesta verkossa hyödyt-

täisi häntä eniten. Oppaassa on myös ohjeet LinkedIn-profiilin ja blogin perustamiseen ja 

verkkosivujen rakentamiseen.  

 

En ollut aikaisemmin tutustunut asiantuntijabrändiin terminä ja tietoperustaa varten luke-

mani erilaiset sisällöt aiheesta kasvattivat kiinnostustani aihetta kohtaan entisestään. Etsin 

koko opinnäytetyöprosessin aikana jatkuvasti lisää tietoa aiheesta, jota pystyin käyttä-

mään opinnäytetyössäni ja oppaassa. Koen, että olen pystynyt omaksumaan uutta tietoa 

laaja-alaisesti, josta on varmasti hyötyä tulevaisuuden työelämän kannalta.  

 

Syyskuun lopussa 2020 keskustelin opinnäytetyöohjaajani kanssa ja aihe ja sen rajaukset 

varmistuivat. Tämän jälkeen tein suunnitelman opinnäytetyön tekemisestä ja aloitin opin-

näytetyön teon tammikuussa 2021.  

  

6.1 Oppaan tekemisen arviointi 

Opinnäytetyön aloittaminen oli helppoa ja alkoi vauhdikkaasti. Helmikuussa työni ei eden-

nyt juuri ollenkaan ja olin epävarma työni laadusta ja siitä, miten työni pitäisi hahmottua. 

Luin paljon materiaalia asiantuntijabrändin rakentamisesta ja käytin menetelmänä ideoin-

tia, jonka seurauksena minulle lopulta selkeni minkälainen rakenne työhöni ja oppaaseen 

tulee. Tämän jälkeen työn tekeminen tuntui mielekkäältä ja opas syntyi opinnäytetyön rin-

nalla ongelmitta. Olin tehnyt itselleni viikkoaikataulun, joka kuitenkin petti siinä vaiheessa, 

kun työlleni tuli helmikuussa kuukauden tauko. Tiesin kuitenkin tekeväni töitä tehokkaam-

min pienen paineen alla, joten en stressannut aikataulun pettämisestä vaan uskalsin an-

taa itselleni joustoa aikatauluun.  

 

Varsinainen tuotos on mielestäni rakenteeltaan selkeä ja sen vaiheita on helppo seurata. 

Opasta seuraten toimeksiantajani voi aloittaa asiantuntijabrändin rakentamisen hänelle 

sopivana ajankohtana. Uskon, että oppaasta tulee olemaan hyötyä toimeksiantajalleni, 

vaikka hän ei sitä toteutettaisikaan kokonaisuudessaan. Toimeksiantajani pyysi minua 

kiinnittämään erityisesti huomiota LinkedIn-profiilin rakentamiseen ja kanavan hyödyntä-

miseen, joten siihen osioon oppaassa panostin erittäin paljon ja siitä tuli hyvin kattava. 

Tätä tehdessä, opin äärimmäisen paljon vakuuttavan LinkedIn-profiilin luomisesta ja pys-

tyn hyödyntämään näitä oppeja myös omaan profiiliin.  
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Opinnäytetyötä tehdessäni opin paljon uutta tietysti itse opinnäytetyöni aiheesta kuin 

myös oppaan rakentamisesta. Halusin tehdä oppaasta visuaalisesti kauniin ja helppo lu-

kuisen. Tästä otin erityisen paljon paineita, sillä mielestäni visuaalinen silmäni on aina ol-

lut huono, mutta oppaan tekemisen myötä se kehittyi ja olen loppujen lopuksi tyytyväinen 

oppaan ulkonäköön ja helppolukuisuuteen. Oppaan tekeminen antoi minulle itsevarmuutta 

tehdä jatkossa samantyylisiä visuaalisesti hienoja esityksiä, esimerkiksi PowerPointia 

käyttäen. Lisäsin oppaaseen esimerkkikuvat valmiista sisältösuunnitelmapohjasta ja sisäl-

tökalenteripohjasta. Tein pohjat käyttäen Google Sheetsiä, joten pystyin lähettämään lin-

kin valmiisiin pohjiin toimeksiantajalleni. En ollut käyttänyt kyseistä ohjelmaa koskaan 

aiemmin, joten opin hyödyntämään uutta sovellusta. Google Sheetsin käyttö oli yksinker-

taista ja muistutti hyvin paljon Exceliä.  

 

6.2 Lähteiden arviointi 

Suurin osa tässä opinnäytetyössä käyttämistäni lähteistä oli elektronisia lähteitä, kuten yri-

tysten ja asiantuntijoiden blogeja. Pyrin valitsemaan vain luotettavia lähteitä ja tarkistin, 

että blogitekstit olivat tunnettujen alan ammattilaisten kirjoittamia.  

 

Sosiaalisen median kanava LinkedIn päivittyy ja kehittyy jatkuvasti, joten pidin mahdolli-

simman ajankohtaisten lähteiden käyttämistä tärkeänä. Erittäin hyödyllisiä ja luotettavia 

olivat asiantuntijoiden kirjoittamat oppaat, joita hyödynsin lähteinä. Ne olivat myös ajan-

kohtaisia. Käytin pääosin suomalaisten asiantuntijoiden kirjoittamia lähteitä, asiantuntija-

brändiä koskevassa teoriaosuudessa. Aineistoa löytyi suomen kielellä kiitettävästi. Hyö-

dynsin myös ajankohtaisia kansainvälisiä lähteitä teoria osuudessa. Kaiken kaikkiaan pi-

dän lähteitäni ajankohtaisina ja luotettavina.  

 

6.3 Toimeksiantajan kommentit 

Oppaan sisältö vastaa hyvin tilausta, eli sain kattavan tiedon siitä, kuinka lähden rakenta-

maan asiantuntijabrändiäni. Pyysin oppaan laatijaa kiinnittämään erityistä huomiota sii-

hen, kuinka lähtisin hyödyntämään LinkedIn-sovellusta. Oppaasta löydän tarvitsemani tie-

dot edellä mainittuun kysymykseen. Opas vastaa bonuksena myös kysymyksiini verkkosi-

vujen rakentamisesta ja hyödyntämisestä.  

  

Opas oli helppolukuinen ja pidin oppaan raikkaasta ulkoasusta, joka helpottaa lukemista 

ja saa mielenkiinnon säilymään. Sivuilla oli sopiva määrä tekstiä ja muutamat kuvat sel-

vensivät ja kevensivät lukemista. Myös “lamppu” osuudet diojen alaosassa oli hienosti 

hyödynnetty ja sisälsivät tärkeitä vinkkejä tai tietoja. 
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Uskon, että näiden oppien avulla saan rakennettua itselleni toimivan LinkedIn profiilin ja 

verkkosivut. Saatanpa innostua kirjoittamaan jopa blogeja, vaikka alussa ilmoitin oppaan 

laatijalle, ettei se ole minun mielenkiinnon kohde. Kaiken kaikkiaan opas vastaa kiitettä-

västi tarpeeseeni.   
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