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Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut enemman siihen suuntaan, etté palveluita ja palve-
lun tarjoajia etsitaan ensisijaisesti verkosta. Sosiaalisen median my6ta yrityksilla on kay-
tossé laajasti eri kanavia, joiden kautta ne voivat esitella palveluitaan ja asiantuntijuuttaan
omalle kohderyhmalle. IThmisi& kiinnostavat usein enemman henkildt asiantuntijapalveluyri-
tyksen takana, kuin itse yritys. Rakentamalla asiantuntijabrandin voi erottautua muista sa-
man alan kilpailijoista ja saada omaa osaamistaan esille.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Henkildpalvelu TKJ Oy:lle. Tydn
tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle opas, josta hdn saisi kattavan tiedon siitd, kuinka
lahted rakentamaan asiantuntijabréndia. Tama tyo rajattiin kasittelemaan sosiaalisen me-
dian kanavista LinkedInig, silla siitd on eniten hyotya toimeksiantajalle oman asiantuntija-
brandin rakennuksessa. Lisdksi oppaassa on ohjeita blogin perustamiseen ja vinkkeja hy-
van blogikirjoituksen kirjoittamiseen. Oppaassa kaydaan myds lapi verkkosivujen rakenta-
mista ja hy6dyntamista.

Opinnaytetyon tietoperustassa kaydaan lapi asiantuntijabrandia ja sen rakentamista luo-
malla sisaltostrategia ja sen pohjalta sosiaalisen median sisaltésuunnitelma. Tietoperus-
tassa kasitellaan myos viestintaa verkossa, sosiaalista mediaa, LinkedIni&, blogia ja verk-
kosivuja. Keskeisia lahteita ovat tunnettujen alan ammattilaisten kirjoittamat blogitekstit,
oppaat ja verkkosivut.

Tietoperustan jalkeen opinnaytetydssa kaydaan lapi asiantuntijabrandin rakentaminen ver-
kossa oppaan paakohtia. Opinnaytetytssa tarkastelen myos, miten opas on rakennettu,
miten oppaaseen on valittu sisallét seka perustelut naille valinnoille. Oppaan luomisessa
kaytettiin apuna toimeksiantajan kanssa kaytyja keskusteluja ja hyédynnettiin lahteista
saatua tietoa.

Opinnaytety0 aloitettiin tammikuussa 2021 ja se valmistui kevaén aikana.

Asiasanat
Asiantuntijabréndi, Sosiaalinen media, Viestintd, Sisaltostrategia
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1 Johdanto

Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut enemman siihen suuntaan, etta palveluita ja palve-
lun tarjoajia etsitaan ensisijaisesti verkosta. Tama tarkoittaa sita, etta sosiaalisella medi-
alla ja sen sisallgilla on suuri vaikutus asiakkaan ostoprosessiin. Digitalisaation ja sosiaali-
sen median my6ta asiantuntijapalveluyrityksilla on kaytossaéan laajasti eri kanavia, joiden
kautta he pystyvat jakamaan asiantuntijuuttaan ja osaamistaan selkeasti kohdennetuille
segmenteille. Tapoja jakaa asiantuntijuutta on monia: blogikirjoitusten, statuspaivitysten,
kuvien, videoiden, podcastien ja monen muun toimintatavan muodossa (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 20).

Asiantuntijabrandin rakentaminen on tarkeaa, jotta pystyy erottumaan samalla alalla kil-
pailevista yrityksista. Ihmisia kiinnostavat enemman henkil6t yrityksen takana, kuin itse
yritys. Asiantuntijabrandin avulla pystyy saamaan lisaa nakyvyytta yritykselleen ja sen tar-

joamille palveluille, kuin myds erottautumaan oman alan ammattilaisena.

Toimeksiantajani on aloittamassa yritystoimintaa koulutus ja konsultointi alalla. Han kes-
kittyy antamaan tydnohjausta erilaisille yrityksille niin julkis- kuin kuntasektorilla ja koulu-
tusyritysten toimijoille. Tarjonta tydnohjauksen osalta on viela vahaista, eika sita viela ko-
vin laajasti tunnisteta yrityksen henkiléstdn kehittamisen valineena. Tuomalla esiin omaa
osaamistaan ja asiantuntijuuttaan tyonohjauksen parissa, toimeksiantajani pystyisi erot-
tautumaan muista kilpailijoista ja saamaan lisaa nakyvyytta itselleen tdman alan asiantun-

tijana. Samalla han voi tuoda esille tydnohjauksen tarpeellisuutta ja hyotyja yrityksille.

Valitsin aiheen, silla toimeksiantajani on aloittamassa yritystoimintaansa ja tarvitsee apua
ja ohjausta asiantuntijabrandin rakentamisessa verkossa. Olen my6s erittain kiinnostunut
asiantuntijabrandéayksesté. Se on erittain ajankohtainen ja tarkea aihe, varsinkin yritysten

ihmisten kannalta, jotka haluavat profiloitua oman alansa asiantuntijana.

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja opinnaytetyolleni on yritys nimeltéd Henkilopalvelu TKJ Oy. Yritys on perus-
tettu kevaalla 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 seka koulutusyritysten toimijat, lahinnd esimiesasemassa olevat inmiset. Asiak-
kaat voivat olla myds palveluyrityksien esimiehié tai johtajia. Toimeksiantajani keskittyy
paaasiassa tyonohjaukseen ratkaisukeskeisella otteella. Han on toiminut itse viimeisim-
mat vuodet esimiestehtdvissa kasvatus- ja ohjausalalla ja tytskentelee talla hetkella hen-

kilostopaallikkond Tornion kaupungin palveluksessa.



1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle ohjeistus siita, miten han voi raken-
taa asiantuntijabrandiaan verkossa. Ohjeistus siséltaa vinkkeja ja konkreettisia ehdotuk-
sia, jotka voidaan vieda heti kaytantoon.

Asiantuntijabrandi on asiantuntijan tietoinen tapa asemoida itsensa omalla alalla, muista
vastaavista osaajista erottuvana erilaisena tekijana ja toimijana. Se perustuu oman asian-
tuntemuksen kuvaamiseen, esimerkkien antamiseen ja yleison puolelle voittamiseen
oman alan asiantuntijuuden edustajana. Asiantuntija korostaa omaa osaamista ja ammat-
titaitoa. Asiantuntijabrandia rakennetaan jakamalla omaa osaamista sen aihealueen pa-
rissa, jonka asiantuntijana halutaan profiloitua. Tarkoituksena on tuottaa sisaltoa, josta

mahdolliset asiakkaat hyotyvat. (Rantanen 4.3.2019.)

LinkedInissa asiantuntijabrandia rakennetaan verkostoitumalla ja olemalla aktiivinen. Tér-
keda on olla sosiaalisesti aktiivinen: synnyttdd keskustelua, kirjoittaa artikkeleja, jakaa
muiden asiantuntijoiden materiaalia, jakaa omia ideoita ja ajatuksia ja ottaa osaa keskus-
teluihin. On my®6s tarkead, etta profiili on monipuolinen ja sielté 16ytyy tiedot omasta osaa-
misesta ja linkki kotisivuille.

Sosiaalisen median kanavia, joissa omaa asiantuntijabrandia voi rakentaa, on monia.
Opinnaytetydn teoriaosassa avataan, mika on asiantuntijabrandi ja miten sita rakennetaan
verkossa. Toimeksiantajani pyynnosta keskitytaan sosiaalisen median kanavista Linked-
Iniin. Blogia ja asiantuntijan omia kotisivuja voidaan kayttaa myds asiantuntijabrandin ra-

kentamiseen ja niitd kaydaan myos lapi opinnaytetydssani.

1.3 Tyo6n luonne ja menetelmat

Opinnaytetydni on toiminnallinen eli produktityyppinen opinnaytety®. Toiminnallisen opin-
naytetyon tarkoituksena on synnyttaa toiminnallinen tuotos, joka kehittaa yrityksen tai yh-
teison toimintaa. Toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena voi esimerkiksi laatia markki-

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

Taman opinnaytetyon tuotoksena syntyi opas asiantuntijabrandin rakentamisesta ver-
kossa toimeksiantajalleni Henkildpalvelu TKJ Oy:lle. Toiminnalliselle opinnadytetydlle omi-

naiseen tapaan tavoitteena oli kehittda yrityksen toimintaa.



Apuna aiheen valintaan ja tuotoksen sisallén maéarittdmiseen ja rajaamiseen kaytin toi-
meksiantajan kanssa kaytyja avoimia haastatteluita. Kavimme useita vapaamuotoisia kes-
kusteluita puhelimen ja Teamsin valitykselld, kuin myos kasvotusten. Oppaan tekemi-
sessd kaytin menetelmana ideointia. Minulla oli hetkellisesti haasteita oppaan rakenteen
hahmottamisessa ja tahan ongelmaan hain ratkaisua ideoinnilla. Tavoitteenani oli saada

mahdollisimman paljon uusia ideoita ja valita niista paras ratkaisu ongelman ratkaisemi-
seen.



2 Brandista asiantuntijabrandiin

Brandi on odotuksia, muistoja ja tarinoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Jos
kuluttaja ei ole valmis maksamaan ylim&araista, tekemaan valintaa useista eri vaihtoeh-
doista tai suosittelemaan tuotetta tai palvelua, ei brandia ole olemassa kyseiselle kulutta-
jalle. (Godin 13.12.2009.) Bréandi on kaikkea sitd mita yritys tekee, ei vain pelkkéa logo tai
massiivinen markkinointikampanja (Tormé&léa 29.9.2016). Brandeja voidaan luokitella muun
muassa henkilo-, tuote-, palvelu-, yritys-, yhteis6- ja maabréndeihin (Ruokolainen 2020,
20).

llman kohderyhmé&aé brandia ei ole olemassa vaan se syntyy tarjoamansa lisdarvon, ima-
gon ja maineen kautta (Kortesuo 2020, luku 1.4). Hyvan brandin rakennusaineita ovat

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

Kun ihminen haluaa lahtea luomaan omaa brandiaan voi han karjistetysti valita kahden
valilta: henkildbrandi tai asiantuntijabrandi. Niissa on yhtalaisyyksia, mutta myoés paljon
eroja. (Viitasalo 21.4.2020.)

Omasta henkil6- tai asiantuntijabrandista on eniten hyotya inmiselle, joka myy omaa osaa-
mistaan tai itseaan tuotteena. Tarkeaé on jaada mieleen ja erottua joukosta, ilman sita
brandia ei synny. Brandi edellyttaa tunnekokemuksia ihmisissa joko puolesta tai vastaan.
On onnistuttava tekemaan itsestadan puheenaihe oman asiansa edustajana ja olla suosi-
tusten kohteena. (Rantanen 4.3.2019.)

2.1 Asiantuntijabrandi

Asiantuntijabrandilla tarkoitetaan, ettd henkild tunnetaan tietyn alan vaikuttajana. Asian-
tuntija keskittyy yleensa yhteen teemaan, hdnen omaan syvaan osaamiseensa. Asiantun-
tijabrandia rakentava henkild asemoi itsensa omassa markkinassa muista vastaavista
osaajista erottuvana, erilaisena tekijana ja toimijana. Se perustuu oman asiantuntemuk-
sen kuvaamiseen, esimerkkien antamiseen ja yleisén puolelle voittamiseen tietyn asian-
tuntijuuden edustajana. Jotta brandi syntyy, taytyy asiantuntijabrandia rakentavan henki-
I6n tuoda myds omaa persoonaa esille. lIman persoonan esilletuomista on vaikea raken-
taa suhdetta ja luottamusta kohderyhmé&éan. Omaa persoonaa voi tuoda esille osoittamalla
intohimoa uskomukselleen, esimerkiksi puhumalla intohimoiseen savyyn asiantuntemuk-
sestaan. (Rantanen 4.3.2019.)



Paakkosen (2017, 88-89) mukaan olennaista on, etta asiantuntijabrandi pystyy todenta-
maan osaamisensa. Ei riita, ettd sanoo osaavansa oman alansa, vaan se on todella osat-
tava. Keskeista hanen mukaansa on tekeminen, toiminta ja sen nayttaminen. Oman asi-
antuntijuuden voi todentaa teoilla, esimerkiksi auttamalla sosiaalisessa mediassa omaa
kohderyhmaa heita askarruttavissa asioissa. Kun asiantuntijabrandiin liitetddn voimakkaita

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

Kortesuon (2011, 11) mukaan paastakseen oman alansa huipulle on oltava seké sub-
stanssiosaamista ettd brandiosaamista. llman brandiosaamista paasee vain keskitason

asiantuntijaksi.

2.2 Henkilébrandin ja asiantuntijabrandin yhtaldisyydet ja erot

Kurivisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 9) mukaan meilla jokaisella on henkil6bréandi ja se
on mielikuva, joka muilla ihmisilla on sinusta: mielikuva mita itse annamme ulospéin, kun

vaikutamme ja toimimme.

Henkildbréandi heréattdé paljon tuntemuksia puolesta ja vastaan. Joidenkin mielesta se on
valttamatonta nykypaivana, jotta pystyy erottautumaan muista ihmisista esimerkiksi tyo-
markkinoilla. Joidenkin mielestéd se on taas oman egon poénkittdmista ja kiiltokuvan luo-

mista.

Susanna Rantasen (4.3.2019) mukaan henkilébrandi on nimenomaan henkilén oma
brandi, eli se nostaa ihmisen itsensé puheiden ja haluttujen mielikuvien kohteeksi. Henki-
I[6brandin omaava henkild tuottaa yleisolle sisaltda, jotka liittyvat hdneen itseensd ja ei
valttamatta julkaise sisaltda, joka koskee henkilon omaa osaamistaan. Yksilo rakentaa jul-
kista mielikuvaa itsestdan esittelemalla omaa elaméaéansa, esimerkiksi tyyliaan, itsedén tai
omaisuuttaan seuraajilleen. Henkilébrandin tarkoitus on tuotteistaa itsenséa ja tarkoitus ei
ole profiloitua ammatillisesti. He eivat ole vélttamatta minkaan tietyn asian tai alan asian-
tuntijoita, vaan ihmisia kiinnostavat heidan persoonansa, arki, nakemykset ja tarinat. Hen-
kilobrandi siis korostaa ihmista brandayksen kohteena, eli tuotteistetaan ihminen itses-
saan ja taman tuotteen avulla se voi myyda periaatteessa mita vaan. (Rantanen
4.3.2019.)

Asiantuntijabréndia rakennetaan samoilla tavoin kuin henkilobrandia, mutta syvallisemmin
oman osaamisen pohjalta. Brandeissa on paljon yhteistd, mutta ne lahtevat selkeasti
omille poluille kehittyessaan. Vahintdan puolet asiantuntijabrandin sisallésta tulisi olla

omaan osaamiseen liittyvaa, kun taas suurin osa henkildbrandin sisallosta koskee hanen



henkilokohtaista elamaansa. (Rantanen 4.3.2019.) Asiantuntijabréndin rakentamisen aloit-
taminen on helpompaa kuin henkildbrandin, silla asiantuntijabrandin rakentamisessa tie-

detdén mita markkinoidaan (Kurvinen ym. 2017,180).

Useimmat brandayksesta puhuvat, eivat erota henkildbrandia tai asiantuntijabrandia toi-
sistaan vaan puhuvat yhteisesti henkilobrandista. Vaikka niisséa on paljon samoja element-
teja ja brandia rakennetaan kummassakin tapauksessa suhteellisen samanlaisesti, mie-
lestani ne olisivat tarkeaa erottaa toisistaan. Asiantuntijabrandi eroaa henkilébrandista
suuresti. Asiantuntijabrandin tarkoitus on tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan jonkun tie-
tyn aiheen parissa. Henkildbrandi taas tuo henkilén omaa elamaa ja persoonaa esille ja
tarkoitus on juuri oman itsensa brandaaminen. Asiantuntija myy omaa osaamistaan, kun
taas henkildbrandi voi periaatteessa myyda mita vain. Luulisin, ettd useammat ihmiset us-
kaltaisivat aloittaa itsensd brandaamisen, jos ymmartaisivat eron henkil6- ja asiantuntija-

brandin valilla.

Henkilobrandi eroaa asiantuntijabrandistd muun muassa silla, etta se taipuu useamman
asian edustamiseen. Henkil6 voi edustaa brandilladn joustavammin monenlaisia asioita,
esim. tuotteita, palveluita, aiheita. Kun taas asiantuntija on tiukemmin sidottu edusta-

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

Antti Isokangas ja Riku Vassinen jakavat kirjassaan Digitaalinen jalanjalki (2011, 35-41)
henkildbrandin persoonabrandiin ja ammatilliseen brandiin. Heidan nadkemyksensa mu-
kaan persoonabrandi maarittdd sen, minkalainen ihminen on tydpaikan ja ammatillisen
brandayksen ulkopuolella. Persoonabrandi rakentuu koko elaman aikana, eika sité erik-
seen tietoisesti rakenneta. Ihmisen vapaa-ajan persoonabréndilla on kuitenkin vaikutusta
hanen ammatilliseen ja tytnantajansa brandiin, silld googlettamalla voi l6ytaa tietoa henki-
I6ista heidén sosiaalisen median kanaviltaan. (Isokangas & Vassinen 2011, 35-41.) Se,
miten henkilobrandi yleisesti maaritellaén, eroaa persoonabrandista silla, ettd meidan
kaikkien oma henkildbrandi rakentuu, kun jaamme omia nakemyksiamme, kokemuksia ja
ajatuksia niin tydelamassa kuin vapaa-ajalla. Jokaisella meistd on oma henkildbrandi
my0s tydelamassa, halusimme sita tai emme. Henkilobrandia voi myds rakentaa tietoi-

sesti, mutta nain ei tapahdu persoonabrandin kohdalla.

Ammatillisen brandin Isokangas ja Vassinen (2011, 37-39) maarittelevat tarkoittavan hen-
kilon nimen arvoa tydmarkkinoilla. Arvostuksen kasvattaminen ja palkkaluokan nostami-
nen on ammatillisen bréndin kehittamisen tarkein tavoite. He opastavat kirjassaan, miten

asiantuntijamainetta voi rakentaa verkossa. Nama viisi tapaa ovat: ryhdy alasi guruksi,



lahjoita osaamista ilmaiseksi, kirjoita kirja isolle kustantajalle, kirjoita blogia ja kouluta.
(Isokangas & Vassinen 2011, 37-39.)

2.3 Sosiaalinen myynti —apuna suhteiden rakentamisessa

Digitalisaation myoté, vimeisen kymmenen vuoden aikana kuluttajien, asiakkaiden ja os-
tajien osto- ja tiedonhankintakayttaytyminen on muuttunut radikaalisti. Tapoja hankkia tie-
toa tuotteista ja palveluista on muuttunut hakukoneiden ja sosiaalisen median my6ta. Ny-
kyaan asiakkaat etsivat itsendisesti tietoa tuotteista tai palveluista, tekevat vertailuja ja ha-

kevat suositteluja hyddyntéen sosiaalisia verkostojaan. (Paakkonen 2017, 26.)

Paakkonen (2017, 27) maarittelee Social Sellingin, eli sosiaallisen myynnin seuraavasti:
"Social Selling yhdistaa olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin,
joissa luodaan ja lujitetaan suhteita.” Kyse on siis suhteiden rakentamisesta eri verkos-

toissa ja niiden hyodyntamista eri myyntiprosesseissa.

Asiantuntijabrandia rakentavalle henkil6lle sosiaalinen myynti edesauttaa oman asiantun-
tijaverkoston kasvattamista. Nykyaan ei enéé kerata ja jaeta kayntikortteja, vaan verkossa
olevien eri kanavien kautta pystyy helposti laajentamaan verkostoaan ja olemaan yhtey-
dessa asiakkaisiin, kollegoihin seka muihin sidosryhmiin. Sosiaalisen myynnin kautta asi-
akkaat oppivat tuntemaan ja saavat informaatiota yrityksesta ja sen takana olevista henki-
I6ista helpommin ja ndin ollen se myds helpottaa tapaamisten sopimista. (Leino
29.8.2017.)

Leino (29.8.2017) jakaa sosiaalisen myynnin toimenpiteet kahteen erilaiseen kokonaisuu-
teen: pidemman ja lyhemman aikavélin toimenpiteisiin. Pidemman aikavalin toimenpiteilla
asiantuntija rakentaa omaa brandiaan verkossa. Asiantuntija hyddyntaa erilaisia sisaltoja,
joiden kautta hdn saa omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan esille potentiaaliselle kohde-
ryhmalle ja omalle verkostolle. Lyhemman aikavalin toimenpiteilla rakennetaan luotta-
musta ja syvennetaan jo olemassa olevia suhteita, kommunikoimalla verkoston kanssa

sosiaalisessa mediassa.

Kuusi tarkeintd syyté tehda sosiaalista myyntia ovat: maineen ja kiinnostuksen kasvatta-
minen, tunnettuus ja I6ydettavyys, oppiminen ja opastaminen, luotetun neuvonantajan sta-
tuksen saavuttaminen, verkoston kasvattaminen ja liikevaihdon kasvattaminen. (Leino
11.1.2018.)

Sosiaalisessa myynnissa systemaattinen ja aktiivinen tekeminen tuottaa tulosta. Leino

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



Suunnittele

1L /e sisaltod
2 krt / vko Etsi
joka paiva Ole lasna

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

Kaavan mukaan kerran viikossa kaytetaan 30 minuuttia miettien, minkalaista sisaltdéa voi-
daan tuottaa ja mista aiheista voitaisiin kirjoittaa. Kaksi kertaa viikossa 20 minuutin ajan
etsitdan uusia kontakteja ja kiinnostavia keskusteluita, jotka liittyvat oman osaamisen alu-
eeseen. Joka paiva vahintaan 10 minuuttia kaytetdan olemalla lasna eli kuunnellaan
omaa verkostoa ja keskustellaan heidan kanssaan. (Kuvio 1.). Leino suosittelee aluksi va-

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



3 Miten rakennan asiantuntijabrandia?

Asiantuntijabrandid rakennetaan valitsemalla ja keskittymalla yhteen teemaan, jonka aihe-
alueiden parissa halutaan profiloitua asiantuntijaksi. Aihealueiden tulee olla itselle merki-
tyksellisia ja kiinnostavia. Asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii aikaa ja myds karsivalli-
syytta. Epasaanndllinen siséllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan ei riitd, vaan sen on
oltava systemaattista ja sisaltoa on julkaistava saanndéllisesti. (Ekonomit 2020.) Hyder
(2.3.2021) painottaa myos saanndllisen sisallon tuottamisen tarkeytta, mutta korostaa
mya0s sitd, ettd sisallon jonka jakaa, tulee tuottaa lisdarvoa omalle kohderyhmélle.

Ihmisia kiinnostavat enemman ihmiset kuin yritykset, joten asiantuntijan tulisi esiintya ver-
kossa omalla nimella ja kuvalla (Kortesuo 2020, luku 3.2). Saman kayttajanimen kayttami-
nen eri sosiaalisen median kanavilla vahvistaa asiantuntijabrandia (Hyder 2.3.2021). Asi-

antuntijabrandia rakentavan henkilon tulisi pyrkia kayttaméaan omaa nimeaan kayttajani-

mena eri kanavilla.

"Brandin rakentaminen vaatii karsivallisyyttd, johdonmukaisuutta, saanndllisyytta seka

vuorovaikutusta, oli kyseessa sitten yritys tai henkild.” (Paakkénen 2017, 102.)

Niin henkilébrandin kuin asiantuntijabrandin rakentamisessa on kolme asiaa, jotka autta-
vat sen rakentamisessa: l0ydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys. Loydettdvyyden osalta
on tarke&a tietdd missa kanavissa oma kohderyhmé on. Nyky&an verkko on taynna eri-
laista sisaltdd, joten on varmistettava, ettd jakaa sisdltta ja ajatuksia, jotka oikeasti hyo-
dyttavat omaa kohderyhméa. Asiantuntija saa myds rakennettua luottamusta kohderyh-
maa kohtaan, tuottamalla heille arvokasta ja hyodyllista sisaltdd. Sisallon tulee olla myés

helposti jaettavaa, jotta yhda useammat voivat I6ytaa sinut. (Kurvinen ym. 2017, 61-62.).

Kortesuo (2020, luku 1.4) on listannut henkildbréndin vaiheet, jotka ovat 1) suunnittele, 2)
luo ja vakiinnuta, 3) sailytd uudistamalla, 4) muuta sekd 5) sammuta. Tassa opinnayte-
tydssa keskitytaan kahteen ensimmaiseen vaiheeseen, silla tarkoitus on opastaa brandin

alkuvaiheissa ja rakentamisessa.

3.1 Tunneitsesi

Asiantuntijabrandi perustuu henkilén taitoihin, intohimon kohteisiin, arvoihin ja uskomuk-
siin. Niiden selvittamisté voi auttaa miettimalla omia ainutlaatuisia taitoja, perusarvoja,
kiinnostuksen kohteita, mit& voi tarjota yleisolleen ja mika on tehokkain tapa palvella omaa
kohderyhmé&a. (Ziogas 30.12.2019)



Asiantuntijabrandin rakentaminen alkaa itsensa tuntemisella. On tunnettava itsensa, jotta
voi l6ytaa itsestd&n ominaisuuksia, joita hyddyntdmalla voi erottautua joukosta. Erottumi-

nen muista oman alan toimijoista on tarkeaa, jotta jaa mieleen ja brandi syntyy. "Erottumi-
sen pitda olla motivoitua, perusteltua ja omasta persoonastasi lahtevaa.” (Kortesuo 2011,
44.)

Itsensa tunteminen on tarkeassa asemassa, kun markkinoi omaa minakuvaa, silla jos ei
tunne itsedéan on vaikea myyda itseaan muille. Oman minakuvan on oltava vahva rakenta-
essa asiantuntijabrandia, silla kun tuntee omat vahvuudet ja heikkoudet on helpompi
markkinoida omia arvoja. Eheéan identiteetin perustana on tuntea itsensa ja oikea perus-

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

Asiantuntijabrandid rakentaessa on muistettava antaa oman persoonallisuuden nékyé ja
olla my6s aidosti oma itsensa. Vastaanottajan tulee voida samaistua ja kokea voimakasta
mielen yhteyttd viestin kertojaan, jotta vahva brandi voi syntya. (Rantanen 4.3.2019.)
Juetten (16.2.2021) painottaa myo6s aitouden tarkeytta. On aidosti uskottava itseensa ja
omaan tekemiseen. Aitous on tarkein asia, johon jokaisen yrittdjan tulisi keskittya halutes-
saan menestya. On olemassa strategisia vaiheita, jotka voivat merkittavasti lisatd oman
brandin arvoa, mutta ilman aitoutta, mitkaan naisté vaiheista ei tuota suuria tuloksia. Te-
hokkain tapa rakentaa omaa brandia on keskittyd miettim&an, kuka todella on, mita tar-
joaa ja mitka ovat ne omat vahvuudet, jotka tekevét henkildsta ainutlaatuisen. (Juetten
16.2.2021))

3.2 Siséltostrategia — sisaltdmarkkinoinnin pohja

Sisaltdstrategiassa tehdaan pitkéan aikavalin tavoitteellinen suunnitelma ja se antaa raken-
teen sisaltdsuunnitelmalle. Sisaltéstrategiaa lAhdetddn rakentamaan tavoitteiden mukaan
(Pohto-Viita 21.2.2019). Sisaltostrategian tarkoitus on auttaa tekemaan tehokkaasti aset-
tamiinsa tavoitteisiin tdhtadvaa, kohderyhmaan vaikuttavaa sisaltéa. Se kertoo mité ollaan

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

Asiantuntijabrandid rakentavan henkilon tulee valita siséltostrategiaansa vaikutta-
jauraansa parhaiten tukevat teemat ja rakentaa suunnitelmansa niiden ymparille. Hanen
tulee myo6s maarittaa tavoittelemansa yleiso ja vaikuttamistavoitteensa. (Kurvinen ym.
2017, 66.)

"Kaytannossa sisaltdstrategian toteutussuunnitelma auttaa peilaamaan tekemista tavoit-
teita vasten, jotta tiedat jatkuvasti, mita kannattaa tehda, miten tekemista mitataan ja mika

on tekemisen suuri kuva.” (Kurvinen ym. 2017, 82.)
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Henkilokohtaisen sisaltdstrategian tekemisen my6té asiantuntijuuden rakentamisesta tu-
lee suunnitelmallisempaa, tavoitteellisempaa ja tuloksellisempaa. Sisaltostrategia voi olla
yksinkertainen ja pitaa sisalladn kohderyhmat ja tavoitteet, eli kenelle asiantuntija haluaa

viestid ja millaisin tavoittein. (Lintulahti 7.10.2014)
Tavoitteiden maarittelyssa voi kayttdd SMART-tavoitteiden asetanta (Muurinen 2021).
Tama on tehokas tydkalu hyvien tavoitteiden luomiselle. Tavoitteista tulee selkeitad ja ne

tarjoavat my6s motivaatiota ja kannustusta tavoitteiden saavuttamiseen.

Taulukko 1. SMART-tavoitteet (Muurinen 2021)

Specific = Tasmallisia Tavoitteiden on oltava tasmallisia

Measurable = Mitattavia Tavoitteiden tulee olla konkreettisesti mitattavia

Attainable = Saavutettavissa olevia | Tavoitteet realistisia ja saavutettavissa

Relevant = Relevantteja Tavoitteet liiketoiminnalle merkityksellisia
Timely = Oikea-aikaisia Paivamaarat, jolloin tavoitteet tulee olla saavu-
tettu

Jotta tavoitteita voidaan saavuttaa, pitda loytaa oikeat kohderyhmat eli ne kenelle luodaan
siséltdja ja keiden kanssa verkossa keskustellaan. Asiantuntijuudella voi auttaa omaa
kohderyhm&a menestymaan ja ratkomaan ongelmia ja talléin on tiedettava, mitka ovat
kohderyhman ongelmat ja kiinnostuksen kohteet. Se millaista sisaltdd asiantuntijan tulisi
luoda, milla tyylilla, missa kanavissa ja millaisella julkaisurytmilla rakentuu asiantuntijan

tavoitteiden ja kohderyhman perustalle. (Lintulahti 7.10.2014.)

Omaa kohderyhmaa voi lahted maarittamaan tekemalla asiakaspersoonat. Asiakasper-
soona on yleistetty kuvaus omista asiakkaista, tai jos omia asiakkaita ei viela ole, voi sa-
man tehda ideaaliasiakkaasta. Asiakaspersoonat auttavat ymmartamaan potentiaalisia
asiakkaita ja siten helpottavat sisallon suunnittelua juuri heidan tarpeitaan vastaaviksi.
Asiakaspersoonaa luodessa, voi miettia naita asioita: asiakaspersoonan tausta, demogra-

fia, median kaytto, tavoitteet ja haasteet. (Muurinen 2021.)
Kun on selkeét tavoitteet omalle tekemiselle ja tuntee oman kohderyhmén, on valittava

sosiaalisen median kanavat, joihin siséltoa julkaistaan, ja jossa kaydaan keskustelua.
(Kurvinen ym. 2017, 86.)
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3.3 Sosiaalisen median sisaltdsuunnitelma

Sisaltésuunnitelma on arjen tydkalu, jonka avulla pystyy tuottamaan tuloksekasta siséltoa
arjessa. Sisaltosuunnitelman avulla paasee tavoitteita kohti. Sisaltdsuunnitelmasta selvida
mit& ollaan tekemé&ssa, kenelle ja milla tavoitteilla. Siita selviad myds milla aikataululla ja
resursseilla toimitaan, seka miten toteutumista seurataan. (Kurvinen ym. 2017, 82.) "Hyva
sisaltésuunnitelma ohjaa paivittaista tekemista ja antaa evaita tulosten seurantaan.” (Kur-
vinen ym. 2017, 82.)

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

Sisaltéjen tarkoitus | Kenelle, mita ja miksi?

Paamaarat Mita halutaan saada aikaiseksi?

Tavoitteet Lahitavoitteet ja pitkdn ajan tavoitteet

Tutkimustulokset Sisaltoja koskevat tutkimustulokset

Viestikarjet Ydinviesti kohderyhmalle

Toimintatavat ja Missa ja miten tavoitetaan kohderyhma? Mita kanavia ja medioita

kanavat kaytetaan?

Aikataulutus Milla aikataululla julkaistaan sisalt6a?

Mittaaminen Miten ja milla mitataan? Mita haluttua lopputulosta tavoitteet tuke-
vat?

Kurvinen (2017, 83-37) on méaritellyt sisaltdsuunnitelmalle eri osa-alueet (taulukko 2.).
Kirjaamalla selkeasti ylos sisaltdjen tarkoituksen, eli kenelle, mita ja miksi, se helpottaa
sita, kun mietitdan minkalaista sisalt6a kannattaa ja millaista ei kannata julkaista. (Kurvi-
nen ym. 2017, 83.)

Asiantuntijabrandia rakentavalle henkildlle pAdmaarat voivat olla esimerkiksi: rakentaa
asiantuntijuuden tunnusmerkit, ansaita toimialan mielipidejohtajan rooli, lis&td omien pal-
veluiden kysyntaé, saada lisaa suosituksia ja nostattaa asiakkaiden tietamysta ja tietoi-
suutta. Paamaarien ollessa selkeitd, markkinoinnin toteuttaminen arjessa helpottuu, kun
tekemista voidaan arvioida omien paamaédrien toteutumisen kannalta. Kun on selkeét ta-

voitteet mittareineen paamaarille, voi pAdmaaria olla useampia. (Kurvinen ym. 2017, 83.)

Tavoitteiden kohdalla olisi hyva kirjata ylos lahitavoitteet ja pitkdn ajan tavoitteet. Niista
selviaa, ettd mita halutaan saavuttaa. Tavoitteiden kohdalla on hyva myos miettid, etta
mista tietdd, ettd on onnistunut tavoitteissaan. (Kurvinen ym. 2017, 84.) Tavoitteita asetta-
essa on hyva olla realistinen, ettei motivaatio lopahda heti alussa (Pohto-Viita 21.2.2019).

Tavoitteet toimivat polttoaineena asiantuntijabréndin rakentamiselle. Asettaessa tavoitteet
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useamman vuoden paahan on hyva olla myoés valitavoitteita, ne ovat konkreettisia aske-
leita, mutta nopeammin saavutettavissa kuin paatavoitteet. Kortesuo jakaa tavoitteet maa-
rallisiin ja laadullisiin. Maarallisia tavoitteita ovat esimerkiksi: Asiakkaita on X prosenttia
enemman tai blogilla on X lukijaa paivassa. Laadullisia tavoitteita: Sinua pyydetaan puhu-

jaksi merkittaviin tilaisuuksiin ja tydsi saa positiivisia arvosteluita. (Kortesuo 2014, 48-29.)

Tutkimustuloksissa voi tutkia oman kohderyhméan kayttaytymista verkossa. Mita kanavia ja
medioita he kayttavat, mitka aiheet ovat pinnalla ja mitka aiheet kiinnostavat omaa kohde-
ryhmaa. Sisaltoja koskevia tutkimustuloksia voidaan kayttaa arjentekemisessa. (Kurvinen
ym. 2017, 85.) On hyva tutkia myds, milloin kussakin kanavassa mita kayttaa, on linjoilla
eniten oman alan kayttgjia. Silloin kun kaytéssa on jo eri kanavia, voi tutkia myos, etta mi-
hin aikaan ja millaiset siséllot ovat olleet suosittuja. (Koivunen 6.8.2018.) Eri kanavien si-
saltdjen suunnitellussa viestikarjet auttavat pitamaan ydinviestin kirkkaana mielessa (Kur-
vinen ym. 2017, 85).

Kanavia paatettaessa on tarkeaa keskittya vain kanaviin, jotka ovat tavoitteiden ja kohde-
ryhmé&n kannalta oleellisimmat (Pohto-Viita 21.2.2019). Aluksi voi lahtea liikkeelle panos-
tamalla pariin sosiaalisen median kanavaan ja ajan my6ta laajentaa panostamalla useam-
paan. Toimeksiantajani tulee keskittymaéan aluksi sosiaalisen median kanavista Linked-

Iniin, silla se on oleellisin kanava hanelle asiantuntijabréndin rakentamisessa.

Sisaltésuunnitelman aikataulutus osio toimii pohjana julkaisukalenterille. Se kertoo, mita,
milloin ja minkalaista sisalt6a julkaistaan kanavilla. (Kurvinen ym. 2017, 86.) Sisallén tuot-
taminen vie aikaa, sen takia kannattaa realistisesti miettid sopiva julkaisutiheys. Jotta ka-
lenteri on mahdollisimman tehokas, on syytd ymmartad omat rajat. Sisalt6 karsii, jos ka-
lenteri on liian taynna. (Lianatech 2020.) Toimeksiantajani voi miettid siséltéa LinkedlIniin,

kuin my0s sisaltéa blogiin ja kotisivuille.

Tavoitteiden yhteydessa on tarkeaa kayda lapi milla asioilla on merkitysté ja mit halutaan
saada lisda. On monia asioita mita voidaan mitata, esimerkiksi verkostoitumispyyntéja, yh-
teydenottoja, mainintoja, tykkayksia, kommentteja, seuraajia, latauksia ja jakoja. (Koivu-

nen 2018.) Suunnitelman toteuttaminen onnistuu, kun tekemisella on selkea tarkoitus, mi-

tattavat tavoitteet ja pAamaarat seka selkeat toimintatavat (Kurvinen ym. 2017, 87).

3.4 Asiantuntijan viestinta verkossa

Viestinta, jossa asiantuntija tuo esille omia nakemyksia, johtopaatoksia tai kiteyttaa jotain
laajempaa kokonaisuutta aiheesta, joka liittyy asiantuntijan syvdan osaamiseen, rakentaa

kuvaa hanestéa asiantuntijana ja siten vahvistaa asiantuntijabrandia. (Ekonomit 2020.)
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Kaiken tiedon mité jakaa verkossa ei tarvitse olla jakajan omia teksteja, vaan on mahdol-
lista my6s jakaa muiden tuottamia aineistoja, esimerkiksi artikkeleita tai mielipiteitd. Mui-
den tuottaman aineiston tulisi olla osa asiantuntijan omaan alaan liittyvaa aineistoa, niilla
han kertoo verkostolleen, mita pitdd omalla asiantuntemusalueella tarkedna ja ammatin
keskeisind, ajankohtaisina aiheina. (Ekonomit 2020.) Muiden tuottaman aineiston, jonka
jakaa, tulee olla omalle kohderyhmalle hyodyllistd ja arvoa tuottavaa. Kannustan toimeksi-
antajaani rohkeasti jakamaan muiden asiantuntijoiden artikkeleita tai statuspaivityksia Lin-
kedlnissd, joista hanen oma kohderyhmansa voi hyttya. Jakamalla muiden tuottamia si-
saltoja, saa samalla omaan profiiliin siséltéa, joka toivottavasti aktivoi omaa verkostoa ja

muita LinkedIn-kayttajia.

Asiantuntijan tulisi viestia mahdollisimman ymmarrettavasti. Asiantuntija, joka osaa kertoa
asiansa yksinkertaisesti ja ymmarrettavasti antaa itsestaan vakuuttavan vaikutelman. Osa
asiantuntijan arvosta perustuu siihen, ettd han hankkii tietoa omalla alalla tapahtuvista asi-
oista ja viestii niitd eteenpéin kohderyhmalleen ymmarrettavassa muodossa. (Hernberg
2013, luku 4.3.)

Verkossa julkaistavien tekstien tulisi olla luettavissa yhdella kertaa kannettavalta tietoko-
neelta ilman vierityspalkin kayttoa. Verkkoteksteissé blogipostaukset ja laajat artikkelit voi-
vat toki olla pidempi&, mutta lukijalle ymmarrettavyys heikkenee ja kiinnostus pienenee,
mit& pidempi teksti on. Pitkia teksteja kannattaa jakaa useampaan osaan ja julkaista erik-
seen. (Kortesuo 2020, luku 5.1.) Julkaistessa tekstia verkossa paasaanttnd on menna
suoraan asiaan, kiteyttda asiat ja faktat (Seppala 7.9.2016). LinkedIn statuspaivityksien
teolle on omat ohjeet ja suositukset, ja ne ldytyvat tietoperustan Linkedin statuspaivitykset

luvusta.

Asiantuntijan tulee miettia omaa aantaan eli puhetapaa ja aanensavya milla viestii kohde-
ryhmalleen. Erottuakseen muista, asiantuntijan puhetyylin pitaa olla kiinnostava ja omalle
kohderyhmalleen sopiva. Viestiessa eri kanavilla puhetyylin olisi hyva pysya samanlai-
sena, silla parhaassa tapauksessa ihmiset voivat alkaa tunnistamaan asiantuntijan puhe-
tyylistdan. Puhetyyli voi olla asiantunteva, leikkisa, karjistava tai vaikka hauskuuttava,

mutta tarkeinta on, ettd se on aito. (Kurvinen ym. 2017, 88-89.)
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4 Sosiaalinen media — asiantuntijuus syntyy verkossa

"Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa
kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapi-
detdédn ihmisten valisia suhteita.” (Sanastokeskus TKS ry 2010). Sosiaalinen media kattaa
laajan valikoiman verkossa olevia sovelluksia, ohjelmia ja palveluita, joissa kayttajat voivat
tuottaa sisaltdd. Kuka tahansa kenelld on internetyhteys, voi rekisteroéityé eri sosiaalisen
median tileille ja jakaa siella sisaltdd. Toisten ihmisten sisaltdja voidaan myds kommen-
toida ja jakaa.

Sosiaalista mediaa kaytetaan nykypaivana tapana tutustua uusiin asiakkaisiin ja yhteistyo-
kumppaneihin. Potentiaaliset asiakkaat ottavat helpommin yhteyttd, kun paasevat tutustu-
maan henkiloon etukéteen sosiaalisessa mediassa. Sieltéd he nakevat miten henkild vies-
tii, mikd on hanen asiantuntemuksensa ja saavat myos tietoa hdnen persoonastaan ja tyy-
listadn. Paastessaan tutustumaan ensin sosiaalisen median kautta, tuntuu henkild tutum-
malta ja jos asiakkaita miellyttavat henkilén tapa toimia verkossa, on yhteydenotto heille

helpompaa.

Asiantuntijalle olennaista on l6ytaa sosiaalisen median kanavat, jotka ovat omaan alaan ja
luonteeseen sopivia. Useampaa sosiaalisen median sovellusta kaytettaessa on oltava
tarkka, ettei joka paikkaan tule samanlaista siséltoa. Seuraajat eivat jaksa lukea samaa
asiaa jokaisesta eri sovelluksesta. (Kortesuo 2014, 70.) Toimeksiantajani keskittyy aluksi
yhteen kanavaan, joten kannustan hantd jakamaan sinne kaiken siséallon, mita tuottaa blo-

giinsa ja kotisivuilleen.

Sosiaalisen median kanavia, jossa rakentaa asiantuntijabrandid on monia ja tarkeda onkin
valita ne kanavat, joista oma kohderyhma Ioytyy. Toimeksiantajallani on uusi yhden nai-
sen yritys, joka ei ole viela tunnettu, joten keskitymme niihin kanaviin, joissa han voi hel-

posti kasvattaa verkostoaan ja saada itsedan tunnetuksi.

4.1 LinkedIn —ammatillisen verkoston koti

LinkedIn erottuu muista sosiaalisen median kanavista silla, etta se on tydsisaltoon keskit-
tyva kanava. Se on maailman suurin ammatillinen verkostoitumispalvelu ja suomessa sen
kayttajia on reilut 1,2 miljoonaa (Korkala 19.3.2020). Kanava tarjoaa sahkodisen CV:n ja

ammattimaisen verkostoitumispalvelun yhdistelman.

15



LinkedInissa tehdaan profiili, johon lisatdan oma tyo- ja koulutushistoria. Profiilissa nakyy

my0s kayttdjan toiminta palvelussa. Linkedlnissé verkostoidutaan lisaamalla uusia kontak-
teja omaan verkostoon. Kontakteja lisataan lahettamalla kutsu palvelun kautta toiselle Lin-
kedIn-kayttajalle. Palvelussa pystyy tuomaan esille oman osaamisen ja se onkin sen takia

hyva kanava oman asiantuntijabrandin kehittamiselle.

Profiilin merkitys

Profiilia kaytetdan niin ennakkotutustumiseen kuin myds potentiaalisten kumppaneiden
hakuun, joten se tulisi tayttdd houkuttelevasti ja kattavasti. LinkedInin kautta voi tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita ja my®s vertaisiaan, joten ammatillinen lasnaolo kanavassa on

kannattavaa. (Kurvinen ym. 2017, 116)

Parhaan hyddyn LinkedInista saa, kun tekee osallistuttavia paivityksia, jakaa kohderyh-
maa kiinnostavia asioita, asemoi ndilla itsedan vaikuttajana seka etsimalla ryhmia, jotka
tukevat omia padamaaria ja osallistumalla keskusteluun. LinkedIniin voi perustaa myos
omia ryhmia ja niiden kautta rakentaa oman yhteison. (Kurvinen ym. 2017, 116-117)

Jonsson (11.3.2021) ohjeistaa julkaisemaan sisaltda Linkedlnissa tahdilla, jota voi yllapi-
tad. Se voi olla kerran péaivassa tai kahdesti vilkossa, mutta tarkeinta on tehda paatos si-
sallon tuottamisen maarasta, seurata sita ja luoda siita itselleen tapa. Vuorovaikutus on
tarkeaa asiantuntijabrandin rakentamisessa. Vuorovaikutuksessa on tarkeaa muistaa vas-
tata sisaltoihin tuleviin kommentteihin ja yksityisviesteihin. LinkedInissa viestiessa on ol-
tava aito ja oma itsensa. Kestavat suhteet syntyvat olemalla aito ja inhimillinen. (Jonsson
11.3.2021.)

LinkedInin kaytdlla on lyhyen ja pitkan aikavalin hyotyja. Verkoston kasvattaminen, uusien
keskustelujen ja kohtaamisten kdynnistaminen sek& myyntiprosessin alkupéén tehostami-
nen liittyvat lyhyen aikavalin hyoétyihin. Pitkan aikavalin hyotyja ovat oman henkil6- tai asi-
antuntijabréndin vahvistaminen, asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentaminen seka

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

Paakkdsen (2017, 57) mukaan LinkedIn-profiilissa kannattaa panostaa laadukkaaseen ja
ammattimaiseen kasvokuvaan, vakuuttavaan ja asiakasta ajatellen kirjoitettuun esittely-
tekstiin. My6s yhteystiedot pitaa olla hyvin esilld, tydhistorian tydtehtavét ja saavutuksen

kuin myds suosittelut asiakkailta, yhteistydkumppaneilta, esihenkildilta tai kollegoilta.
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Leinon (29.3.2018) mukaan LinkedIn-profiili tulisi tehda vastaanottajaa ajatellen. Pelk&n
tyOpaikkaluettelon sijaan, vastaanottajat saavat enemman irti profiilista, kun siinéa kerro-
taan myds, mita on aidosti tehnyt tydelamassa. Profiilista tulee selvitd, minka alan asian-
tuntija on ja missa asioissa voi olla muille avuksi. Kun profiilista selviaa henkilén osaami-

sen lisaksi 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 epdammattimaisen ja laiskan kuvan, eika
houkuta muita ottamaan yhteyttd, kun eivat tieda minka nakodisen ihmisen kanssa ovat te-
kemisissa. (Kim 26.2.2018). Hyvé ja ammattimainen profiilikuva on ensimmainen tilaisuus
nayttdd muille, ettd on luotettava, ystavallinen ja miellyttdva — ndma ovat tarkeita ominai-
suuksia verkoston rakentamisessa. Tarkeaa on, etta kuva on ajantasainen ja siita pysty-
taan tunnistamaan profiilin henkild. Kuvan laadun tulee olla hyva ja on varmistettava, etta
kasvot vievat vahintdan 60 % kehyksesta. (Abbot 5.8.2019.)

LinkedIniin on mahdollista laittaa profiilikuvan liséksi kansikuva. Kansikuva on isompi kuva
kuin profiilikuva ja sijoittuu profiilissa profiilikuvan taakse. Kansikuvaa voi kayttaa hyvin
hyodyksi korostamalla kiinnostuksia tai esittelemalla arvoja tai ajatuksia (Leino
29.3.2018.) Kuvaan voi sisallyttaa tekstia ja jos on jokin motto, joka kuvastaa hyvin arvoja
tai ajatuksia sen voi sisallyttda siihen. Kansikuvaan voi laittaa myds esimerkiksi omat yh-
teystiedot (Laine 2020, 69).

Profiilin tekstit

Profiilin otsikkoteksti sijaitsee profiilikuvan ja nimen alapuolella. LinkedIn profiileihin tutus-
tutaan yleensa pikaisesti ja saadakseen muut tutustumaan profiiliin tarkemmin, tulisi otsik-
kotekstin herattdd vastaanottajan kiinnostuksen. Tittelin liséksi otsikkotekstiin kannattaa
siséllyttaa tietoa siitd, minka asioiden parissa tytskentelee. (Leino 29.3.2018.)
Otsikkotekstiin voi miettia 3-5 asiasanaa tai sanayhdistelmad, jotka parhaiten kuvaavat
osaamista (Laine 2020, 70).

About-osion alkuun laitetaan yhteystiedot. Vain suorat kontaktit nakevat yhteystiedot, ellei
muuta asetuksista niitd nakyvaksi. Myos vain suorat kontaktit voivat laittaa viestia Linked-
Inin kautta, joten on tarkeaa, etta yhteystiedot ovat about-osiossa, joten myds muut kuin

suorat kontaktit voivat ottaa yhteytta. Yhteystietojen jalkeen esitelladan oma elamantilanne
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ja ydinosaaminen. Oman yrityksen tuotteet tai palvelut voidaan esittda selkedasti, esimer-

kiksi ranskalaisilla viivoilla. (Laine 2020, 78.)

Tyobkokemus osioon tulee titteleiden lisaksi kirjoittaa mita tydssa oikeasti tekee, siten avaa
oikeaa osaamistaan. Asettumalla asiakkaan rooliin voi miettia sanoja tai fraaseja, joita he
kayttavat etsiessaan tietynlaista osaamista ja hyodyntaa naita tyokokemusta taytettaessa.
(Laine 2020, 86.) On hyva myds kertoa mita on saanut tehtavissa aikaiseksi. Kertomalla
konkreettisia esimerkkeja tarkeimmista saavutuksista antaa lukijalle huomattavasti enem-

man tietoa, ja tekee itsestddn kiinnostavan (Ruuska 12.2.2020).

Koulutuksiin avataan missé ja mita on opiskellut. Nykyiselle osaamiselle relevanteimman
koulutuksen sisaltoja avataan eniten. Koulutuksista voi kirjata ylés padaineen, sivuaineet,
saavutukset, kunniamaininnat ynna muuta tarkeaa. Koulutus osioon voi myos linkittaa
koulun, uutisia, lisata kuvia ja todistuksia. Opinnot ndkyvat kronologisessa jarjestyksessa,
mutta halutessaan ne voi jarjestaa tiettyyn jarjestykseen jattamalla vuodet pois ja lisda-
malla vuodet vapaaseen tekstiin. (Laine 2020, 88.)

Taidot ja suositukset (Skills and Endorsements). Taidot-osioon lisataan luettelo omista tie-
doista ja taidoista. LinkedIn-kayttajan verkosto voi antaa ns. puoltodania kayttajan valitse-
milleen taidoille, eli Endorsements-suosituksia. Tata toimintaa voidaan verrata Facebookin
tykkayksiin, eika niita oteta yhta vakavasti kuin Recommendations-suosituksia. Omista tai-
doista naytetdaan enintaan 50 nimiketta ja enintaan 99+ suosittelijaa numeroina. Profiilissa
naytetadn ensisijaisesti ensimmaiset kolme taitoa, joten ensisijaiset kolme parhainta ja

omalle osaamiselle merkittavinta taitoa kannattaa siirtaa ylimmaksi. (Laine 2020, 90.)

Suosituksia (Recommendations) omaan LinkedIn-profiiliin voi saada suosittelemalla ensin
muita, useimmiten muut suosittelevat takaisin. On hyvan tavan mukaista suositella takai-
sin, jos sinua suositellaan, tietysti vain, jos se on relevanttia. Ensisijaisesti omilta asiak-
kailta ja yhteistydkumppaneilta kannattaa pyytéaa suositteluja aktiivisesti. Suosituksista voi

valita, mitk& ovat julkisia ja mitk& eivat. (Laine 2020, 92.)

LinkedIn statuspaivitykset

Iso osa LinkedInin kayttdjista kayttdd kanavaa enemman mobiililaitteilla kuin 1appéareilla tai
poytakoneilla. Tama tulee ottaa huomioon, kun tekee statuspaivityksia, silla mobiilissa

naytto rajaa tekstin pieneen merkkimaaraan. Statuspaivityksen ensimmaisen parin rivin

tulisi herattaa lukijan mielenkiinto, silla loput paivityksesta on piilotettu "see more”-napin

18



taakse. Ensimmaisen parin lauseen tulisi olla lyhyita ja selkeita. Tekstissa sailyy parem-
min luettavuus, kun vaihtelee rivien pituutta. (Laine 2020, 168.) Laine (2020, 168) suosit-
telee rivittamaan tekstin niin, etta kappaleissa on enintaan 2-3 lyhytta tai 1-2 pitkaa lau-
setta ja vain 2 rivia per kappale. Mitd enemman lukija joutuu "skrollaamaan” nayttéa, sita
enemman se heikentda sitoutumista paivityksen lukemiseen, heikentaa luettavuutta ja

my0s vahentaa reagointia (Laine 2020, 168).

Paivitysten tarkoitus on saada oma verkosto seka muut lukijat toimimaan, eli kommentoi-
maan, tykkdamaan tai jakamaan julkaisua. Paivitys, jolla voi saavuttaa helposti laajan ta-
voitettavuuden tuottaa lukijalle selkedé lisdarvoa ongelmanratkaisulla, uudenlaisella mah-
dollisuudella, neuvoilla tai viittaamalla uudenlaiseen tietoon. Ihmiset my6s reagoivat her-
kemmin, kun paivityksessa kertoo tarinan, johon liittyy jokin tunnetila. Lisddmalla loppuun
kysymyksen tai muun aktivoinnin, joka johtaa tykkaykseen, jakoon tai kommenttiin lisaa
paivityksen nékyvyytta. (Laine 2020, 169-170.)

LinkedIn antaa paivityksille laatupisteita. Laatupisteet jaetaan sen mukaan, miten paivitys
on teknisesti rakennettu, eli sisdltaako se tekstia, kuvan, videon, linkin vai linkin ja esikat-
selukuvan tai upotetun videon. Laatupisteet ovat verrannollisia siihen, miten laajasti ja hy-
vin kanava paivityksia jakelee. Paras mahdollisuus tavoittaa suuri maara inmisia on tehda
statuspaivitys, joka on pelkastaan tekstipohjainen. Kuvan lisaéaminen paivitykseen vahen-
taa vahan laatupisteitd, mutta ei niin paljon, etté se ei voisi saada hyvia nayttékertoja. Jos
haluaa lisata paivitykseen linkin, kannattaa se lisata paivityksen kommenttikenttaan, silla
linkki itse paivityksessa heikentédé sen tehoa. LinkedIn ei anna samoissa maérin naky-
vyytta paivityksille, joissa on linkki, silla ne ohjaavat pois kanavalta. (Laine 2020, 165-166,
171.)

Paivitykseen voi liséta aihealueeseen liittyvia hashtageja eli aihetunnisteita (Laine 2020,
172). Hashtagit ovat sanoja tai lauseita, joiden edessa on # -merkki. Aihetunnisteita kayte-
taan jasentamaan keskusteluita ja aiheita sosiaalisen median palveluissa. Ne kokoavat
tiettyd aihetta koskevat keskustelut samaan paikkaan. Sosiaalisen median kanavista voi
hakea itsed kiinnostavalla aihetunnisteella kiinnostavia keskusteluita, mielipiteita tai link-
keja mielenkiintoisiin artikkeleihin. (Valtari 15.10.2017.)

LinkedIn ryhmat

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

Ryhmaét toimivat ryhman jasenille paikkana missa voi jakaa siséltdd, kasvattaa verkostoa,
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saada asiantuntijuuttaan esille ja kasvattaa asiantuntijabrandin mainetta. Liittymall& ryh-
miin on mahdollista ndhda muiden ryhman osallistujien profiilit kokonaisuudessaan riippu-
matta siitd, kuuluuko henkil6 omaan verkostoon. Liséksi samaan ryhmaéan kuuluvien ja-

senten kanssa voi lahettdad 15 ilmaista viestia kuukaudessa. (Zantal-Wiener 12.11.2019.)

Ryhmat osioon paasee Linkedlnissd Work-valikosta. Sielta paasee tutustumaan ryhmiin,
joissa on jasenena tai joita hallinnoi. Perusprofiililla voi olla jasenena enintdan 100 ryh-
massa ja yhteensa 10 ryhmassa kerrallaan voi olla odottamassa jasenyyden hyvaksy-
mista. (Laine 2020, 101.)

Ryhmalla voi olla vain yksi omistaja, yllapitéjia enintdan 10 ja yhdella henkil6lla voi olla 30
ryhmaa hallinnassaan. Ryhman yllapitdjana paasee maarittdmaan ketka paasevat ryh-
maan jaseneksi, onko ryhma julkinen vai piilotettu ja ketka kaikki saavat tuottaa ryhmaéan
siséltoa. Yllapitadjana on mahdollista myds maaritella ryhmalle saannot ja kuvauksen ja
hallinnoida muiden yllapitajien hallintaoikeuksia. Ryhmén yllapitajand on myds mahdolli-
suus lahettaa kaikille ryhmén jasenille ilmaisia viesteja, riippumatta siitd onko henkild ylla-
pitajan verkostossa tai ei. (Laine 2020, 103.) Oman ryhmé&n luominen LinkedInissa on oiva

keino vahvistaa omaa asiantuntijabrandia.

4.2 Blogi —oma asiantuntijuus esille

Blogi on verkkosivu, johon tuotetaan siséltéa. Sisalto voi olla esimerkiksi tekstid, videoita,
kuvia tai dioja. Blogeille tyypillistéa on, etta sisaltd on kaanteisessa jarjestyksessa, eli uusin
sisaltd on blogissa ensimmaisena ja vanhemmat alempana. Vanhemmat kirjoitukset saily-

vat sivustolla ja niité pystyy lukemaan ja kommentoimaan.

Perinteisista verkkoartikkeleista ja uutisista blogi eroaa perinteisesti siina, etta sen Kirjoit-
taa ihminen omalla nimellaan tai nimimerkillaén. Tasta poikkeaa jotkin organisaatioblogit,
joissa kirjoittajat voivat esiintya anonyymisti. Blogeja perustetaan monista eri syista, mutta

yhteista on, etta kirjoittaa tietdd mista puhuu ja kirjoittaa. (Seppala 29.1.2018.)

Nykypaivana liiketoiminnassa luottamus on erittéin tarkeda. Potentiaalisten asiakkaiden
on luotettava henkildon, jolta ostavat palveluita. Varsinkin toimeksiantajalleni, jolla on asi-
antuntijapalveluyritys, korostuu luottamuksen rakentamisen tarkeys ja blogin kirjoittaminen
olisi erinomainen keino luoda sitd. Blogin kirjoittaminen auttaa luomaan samat luottamuk-

sen ja tuttavuuden tunteet, jotka kasvokkain tapahtuva viestinté tarjoaa (Shah, 14.4.2021).
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Bloggaaminen on erittain hyva keino asiantuntijalle saada omaa osaamistaan ja asiantun-
tijuuttaan esille. Vaikuttajat voivat kayttdd blogeja moniin eri tarkoituksiin, se voi olla esi-
merkiksi yhdistetty uutis-, viestinta- ja markkinointikanava. Kiinnostava ja hyédyllinen si-
salto blogissa, joka on kohdistettu omalle kohderyhmalle, sitouttaa, vaikuttaa ja valistaa
lukijoita sdannollisesti paivittyen. Blogin kirjoittaminen lisaa loydettavyytta verkossa ja pa-
rantaa myds tunnettavuutta, mahdollistaen taten oman brandin kehittymista. (Kurvinen
ym. 2017, 111-112.) Blogin kirjoittaminen on yksi helpoimmista ja tehokkaimmista tavoista
rakentaa omaa brandia (Shah, 14.4.2021).

Blogin pitimisessa tarkeaa on, etta sisaltda tuotetaan saanndllisesti. Aiemmin kun muut
sosiaalisen median kanavat olivat vahemman kaytettyja, blogia suositeltiin paivittamaan
erittdin useasti, jopa paivittin, mutta nykyaan lyhemmat ja nopeammat paivitykset 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 paattaa
kuinka paljon osaamistaan jakaa. Asiantuntija osoittaa itsevarmuutta ja uskoa omaan
osaamiseen jakamalla tietoa osaamisestaan anteliaasti. Vahainen tiedon ja osaamisen ja-
kaminen viestii asiantuntijan epavarmuudesta, eika kohderyhma hyody teksteistéa. Blogin
tarkoitus ei ole mainostaa blogin kirjoittajaa, vaan se on pikemminkin markkinointia. It-
sesta ei suositella kirjoittamaan kehuvia ja hintoja mainostavia tekstejd, vaan keskitytaan
kirjoittamaan asiantuntija-artikkeleita, keskustelunavauksia, vaitteita ja muita teksteja,
joista kohderyhma hyétyy. (Kortesuo 2020, luku 3.2.)

Blogia perustettaessa on tiettyja teknisid ominaisuuksia, jotka siita olisi hyva loytya. Kun
blogista I6ytyy hakutoiminto, pystyy vanhempia blogipostauksia l0ytdmaéan helpommin.
Kommentointimahdollisuus on erittéin tarked osa asiantuntijan blogia, silla sen kautta pys-
tyy olemaan vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa. Valttyakseen turhalta mainoskommen-
toinnilta tulisi blogissa olla bottiehkaisin. Ajastus on tarkea ominaisuus, jotta blogiteksteja
VoI ajastaa ilmestymaan tasaisin valiajoin, esimerkiksi silloin kun on lomalla. (Kortesuo
2020, luku 3.3.) Blogista tulisi 16ytya myds some-jakopainikkeet, jotta lukijat voivat halu-

tessaan jakaa blogin sisaltdja omille sosiaalisen median kanaville.

Asiantuntijabrandia rakentavan henkilén olisi hyva perustaa blogi omille kotisivuilleen.
Shahin (14.4.2021) mukaan yksi suurimmista eduista, jotka koskevat blogin pitamista asi-
antuntijan omilla kotisivuilla, on se, etta se houkuttelee jatkuvasti kavijoita kotisivuille,
joista loytyy parhaassa tapauksessa paljon tietoa asiantuntijasta ja h&nen tarjoamistaan

palveluista.
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Kuinka kirjoittaa hyva blogiteksti

Blogeja luetaan verkossa tietokoneilla, padeilla ja mobiililaitteilla, joten blogikirjoitukset pi-
taa kirjoittaa sopimaan nailla laitteilla luettaviksi. Pitda huomioida kappalepituudet teks-
tissa ja kirjoittaa teksti siten, ettd se on helppo silmailla 1api. Olennaista on blogikirjoituk-
sen tiiviys. (Seppala 29.1.2018.)

Seppéala (29.1.2018) suosittelee kirjoittamaan yhdesta aiheesta kerrallaan. Laajoja aiheita
kannattaa pilkkoa pienempiin kokonaisuuksiin ja kirjoittaa useampi blogikirjoitus. Kirjoitta-
malla yhdesta asiasta kerrallaan, pysyy teksti tiiviina ja nopeasti luettavana. (Koivisto
3.12.2013))

Otsikko on blogitekstin tarkein osa. Se on ensimmainen asia, jonka lukija ndkee ja sen pi-
taa olla informatiivinen ja houkutteleva, jotta se herattéaa lukijan kiinnostuksen lukea koko
blogiteksti. Otsikon tulee vastata kirjoitetun sisalt6a ja siihen tulisi mahdollisuuksien mu-
kaan lisata verbi, silla se tekee otsikosta luettavamman. Otsikko tulisi tiivistaa mahtumaan
65 merkkiin tai 6-10 sanaan. (Seppéala 29.1.2018.)

Kirjoittaessa tulee menna suoraan asiaan, suosia selkeaa kielta ja lyhyita virkkeita (Huttu-
nen 17.2.2021). Kirjoittaessa tekstid on muistettava kayttaa termistod, jonka oma kohde-

ryhma tai potentiaalinen lukija ymmartaa (Seppala 29.1.2018).

Hyoddyntamalla eri elementteja blogissa, saa tekstistd helpommin silméiltdvan. Tekstia voi
jaksottaa valiotsikoiden lisdksi myds kuvilla, jotka tukevat blogikirjoituksen sisaltdéa. (Huttu-
nen 17.2.2021.) Muita elementteja, joita blogissa voi hyddyntaa ovat esimerkiksi sitaatit,
infografit, tekstiin upotetut some-julkaisut ja videot. Myos listat (bulletit), ovat yksi verkko-
luettavuutta tehostava tapa. Kun on yli nelja perakkain listattua asiaa, kannattaa ne laittaa
listamuotoon mieluummin kuin tekstin, talldin verkkolukijan on paljon helpompi hahmot-
taa ne. (Seppéla 29.1.2018.)

Lukijoille voi tarjota lisatietoa lisaamalla linkkeja aihetta koskeviin muihin verkkoartikkelei-
hin. On kaksi tapaa linkittaa: tekemalla aktiivinen linkki tekstin sisélla olevasta sanasta tai
lisaamalla lisatietolinkkeja tekstin loppuun. (Seppala 29.1.2018.) Perussaantona yleensa
on, ettéd omille verkkosivuille ohjaavat linkit aukeavat selaimen samaan ikkunaan ja muut
linkit avautuvat uuteen ikkunaan (Koivisto 3.12.2013). Tekstissa viitatessa johonkin muu-
hun lahteeseen tai julkaisuun, lisdtdan lahdeviitteet normaalien saantdjen mukaisesti
(Seppala 29.1.2018).
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Avainsanat ovat oleellinen osa blogia (Seppala 29.1.2018). Avainsana on internetin haku-
koneesta esimerkiksi Googlesta haettava hakusana. Avainsana voi olla pitkd avainsana,
joka koostuu monesta sanasta tai yksittainen sana. Hakukoneeseen kirjoitettu hakusana
on avainsana. (Kallio 2021.) Avainsanoilla voidaan kuvata blogitekstissa kasiteltyja aiheita
yksittaisin sanoin. Blogiin kannattaa lisata avainsanoille tarkoitettu ikkuna, joka nakyy blo-
gitekstin yhteydessa, joko tekstin lopussa tai sivussa. Avainsanoja voi kayttaa mydos teksti-
siséllossa ja silloin kannattaa miettia sellaisia termeja tai lauseita, joita inmiset googletta-

vat etsiessaan tietoa asiasta, josta kirjoitat. (Seppala 29.1.2018.)

Blogiteksti tulee julkaista sellaiseen vuorokauden aikaan ja sellaisena paivana, jolloin us-
kotaan, ettd kohderyhma mieluiten lukisi tekstin. Kun on julkaissut useampia teksteja, voi
tarkkailla, etta milloin tekstit ovat saaneet eniten lukukertoja ja julkaista jatkossa siihen ai-
kaan. Blogiteksteja kannattaa jakaa omiin sosiaalisen median kanaviin, jolloin voi saada
lisda lukijoita tekstille (Seppald 29.1.2018).

4.3 Asiantuntijan verkkosivut — brandin koti

Asiakkaiden ensimmainen kosketus yritykseen on yha useammin yrityksen kotisivujen
kautta (Behm 19.9.2018). Vaikka nykypéaivana yritykset panostavat paljon erilaisiin sosiaa-
lisen median kanaviin, eivat perinteiset kotisivut ole menettaneet merkitystaan. Hyvat koti-
sivut ovat yrityksen térkein digitaalisen markkinoinnin véline ja niiden kautta yritys voi
saada uusia ja potentiaalisia asiakkaita. (Helpot kotisivut 2020.)

Koivusen (6.8.2018) mukaan asiantuntijan tulisi valita brandille yksi pysyvampi "koti”, esi-
merkiksi asiantuntijan omat kotisivut, jonne ohjataan liikkennettd muilta sosiaalisen median
kanavilta. Omien kotisivujen sisaltod, esimerkiksi blogiteksteja voi markkinoida muissa ka-
navissa. Tarkeinta on, etta "kotona” on laajasti ajankohtaista tietoa asiantuntijasta itses-
taan, mahdollisia suositteluja sekéd asiantuntijan persoonaa esille tuovaa materiaalia. (Koi-
vunen 6.8.2018.)

Kotisivut palvelevat asiakkaita ympéari vuorokauden ja ndin mahdollistaa asiakkaiden yh-
teydenotot mihin aikaan péivasta tahansa. Kotisivujen tarkoitus on tarjota sivuilla vieraile-
ville tarpeellista ja kilnnostavaa informaatiota. Monet haluavat tutustua yritykseen tai yri-
tyksen palveluita tarjopavaan asiantuntijaan etukateen ennen ostopaatoksen tekemista.
Kun kotisivut I0ytyvat ja ne ovat rakenteeltaan toimivat, visuaalisesti kiinnostavat ja tarjoa-
vat vastauksen kavijan kysymyksiin, helpottuu asiakkaan ostopaatoksen tekeminen. (Hel-
pot kotisivut 2020.)
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Asiantuntija voi kotisivuillaan vakuuttaa potentiaaliset asiakkaat asiantuntijuudestaan ja
kompetenssistaan kotisivuilta |10ydettavien julkisten referenssien ja asiakkaiden kokemus-
kirjoitusten mydéta. Asiantuntijan kotisivut toimivat myds hyvana alustana blogille ja siella
julkaistavien artikkelien kautta saa myds omaa asiantuntijuuttaan esille. Hyvin rakennetut,
nopeasti latautuvat ja relevanttia sisaltda kavijoille tarjoavat kotisivut antavat uskottavan

kuvan yrityksesta. (Helpot kotisivut 2020.)

Asiantuntijan verkkosivut l16ytyvat helposti verkosta, kun silla olla omalla nimell& varustettu
verkkotunnus eli domain. Verkkotunnus tarkoittaa verkkosivun osoitetta, eli sita osoitetta,
joka kirjoitetaan nettiselaimen URL-kenttddn. Asiantuntijabréndia rakentaessa verkkotun-
nuksen tulisi perustua nimeen, eli olla muotoa etunimi.sukunimi.fi (Kortesuo 2020, luku
3.3). Yhtendinen verkkotunnus kotisivuilla ja séhkdpostiosoitteessa antaa ammattimaisen

kuvan.

Millaiset ovat hyvéat verkkosivut?

Kotisivujen etusivun tulee antaa selkea kuva yrityksesta ja palveluista, joita se tarjoaa. Hy-
van ensivaikutelman antaminen etusivulla on tarkeaa, jotta sivustolle paatynyt kavija py-
syy verkkosivuilla. Hyva etusivu kertoo esimerkiksi mihin asiakkaan ongelmaan tarjotaan
ratkaisua, miksi asiakkaan olisi hyva viihtya sivuilla pidempaan ja miten eroaa kilpailijoista.
(Behm 19.9.2018.)

Verkkosivujen ulkoasun tyylikkyys luo uskottavuutta, kéavijat viihtyvat sivuilla paremmin ja
saavat heidat tutustumaan sivujen sisaltdihin mieluummin. My6s sivustolla navigoimisen

tulee olla helppoa ja kaiken tiedon tulee olla helposti I6ydettavissa. (Behm 19.9.2018.)

Kotisivujen responsiivisuus tulisi palvella jokaista kayttajaa. Verkkosivujen responsiivisuus
tarkoittaa sita, etta verkkosivusto toimii erilaisilla laitteilla ja kaiken kokoisilla naytoilla. Ny-
kypaivana yha useampi kayttaa verkkosivuja mobiililaitteella, joten se on huomioitava

verkkosivuja tehtdessa. (Suomen Digimarkkinointi 2020.)

Jatkuva sisallontuotanto on verkkosivuille tarke&d hakukonenakyvyyden parantamiseksi.
Taman takia asiantuntijan blogin on hyva sijaita kotisivuilla, silla blogia sdanndllisesti kir-
joittamalla kotisivujen hakukonenakyvyys paranee. Verkkosivuston siséiset ja ulkoiset te-
kijat vaikuttavat hakukonenékyvyyteen. Sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi kuvien nimet, si-

vujen otsikot ja vaihtoehtoiset tekstit. Kun suunnittelee tekstisisaltda verkkosivuille, tulee
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ottaa huomioon kaytettavat hakusanat ja kayttaa niita sisalldissa. Sivustolle osoittavat ul-
koiset linkit ovat esimerkki verkkosivuston hakukonenékyvyyteen vaikuttavasta ulkoisesta

tekijasta. (Suomen Digimarkkinointi 2020.)

Kotisivujen hakukonenakyvyyteen ja sivustovierailijoiden kayttajakokemukseen vaikuttaa
my0s kotisivujen nopeus. Ihmiset eivat jaksa odottaa pitkaan latautuvia sivuja, vaan kai-
ken on toimittava nopeasti. Yleisimpiad verkkosivustoa hidastavia tekijoita ovat liian suuret
kuvat tai se, etta kuvia on liian paljon. Latausajassa voidaan saastaa aikaa, jos kuvat pa-
kataan. Myos palvelimen valinnalla on iso vaikutus kotisivujen latausnopeuteen. Hyvaan
palvelimeen kannattaa panostaa, eika valita halvinta mahdollista. (Suomen Digimarkki-
nointi 2020.)

Verkkosivuilla julkaistava sisalt6 tulee olla laadukasta ja asiakkaille arvokasta. On myés
huolehdittava tekstin oikeinkirjoituksesta, jasentelysté ja sen ymmarrettavyydesta. Tekstin
lisaksi kotisivuille suositellaan laittamaan kuvia. Kuvat tekstikappaleiden valissa auttavat
havainnollistamaan ja parantamaan lukukokemusta. Kuvien tulee olla laadukkaita ja am-
mattimaisen nakoisida. Kun kayttaa luetteloita, suosii lyhyita tekstikappaleita, liséda otsikoita
ja valiotsikoita, on sivujen selaaminen helpompaa ja mukavampaa. Tarkeaa on mydos tar-
kistaa, ettd verkkosivujen kirjainkoko on riittavan suuri ja fonttia on helppo lukea. (Behm
19.9.2018.)

Yhteydenotto tulee tehdéa kotisivulla kavijoille mahdollisimman helpoksi. Kotisivuille voi
laittaa yhteydenottolomakkeen ja sen liséksi asiantuntijan yhteystiedot olisi hyva I6ytya ko-
tisivujen jokaiselta sivulta samasta kohdasta, esimerkiksi sivun alalaidasta. Yhteystietoihin
kirjataan asiantuntijan nimi, sdhkdpostiosoite ja puhelinnumero. (Kortesuo, 2020.) Kotisi-
vuille kannattaa myds lisatéd some-nappeja, joiden kautta padsee katsomaan asiantuntijan

sosiaalisen median profiileja eri kanavissa (Behm 19.9.2018.)

Kortesuo (2020, luku 3.3) suosittelee asentamaan omille verkkosivuille tyokalun kavijdiden
seurantaan. Kavijaseurannan avulla voi saada selville useita erilaisia tietoja, joita voi hyo-
dyntdd. Google Analytics on ilmainen verkkosivuille ladattava analytiikkapalvelu, jonka
avulla saadaan kotisivujen ja blogin kavijoista arvokasta tietoa. Tietoja saadaan sivun vie-
railijoista ja siitd, mita kautta he paatyivat vierailemaan sivuilla. Sivun kavijamaaréat selvia-

vat ja saa tietoa kavijoista, kuten mista kaupungeista kayttajat ovat, ika ja sukupuoli.
Google Analyticsin hyddyt myds blogin kannalta ovat merkittavat. Sen avulla voidaan seu-

rata lukijamaaran kehittymista seka uusien kavijoiden ja palaajien maaraa. Seuraavia

blogi-postauksia varten voidaan hyddyntaa tietoa siita, kuinka paljon tietyt blogitekstit ovat
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saaneet kavijoita ja kommentteja. Voidaan miettid, vaikuttiko blogitekstin aihepiiri kavija-
maaran laskuun tai nousuun ja myds se mihin kellonaikaan tai mina viikonpaivana paivit-

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

Toiminnallisen opinnaytetydni tuotoksena syntyi toimeksiantajalleni opas asiantuntijabran-
din rakentamisesta verkossa. Suunnittelin ja kirjoitin asiantuntijabréndin rakentamisen op-
paan yht&aikaisesti teoriaosuuden kanssa siten, ettd aihealueet tukisivat toisiaan ja samat
l[&hteet olisivat hyvin hyddynnettavissa. Valitsin teoriaosuuteen aiheet, joita pystyin hyo-
dyntamaan oppaan rakentamisessa. Miten rakennan asiantuntijabrandid, sosiaalinen me-
dia, LinkedIn, blogi ja kotisivut ovat aiheita, joista asiantuntijabrandin rakentaminen ver-
kossa opas koostuu.

Oppaan sisallén tarkoitus on saada toimeksiantajani ymmartamaan, mista eri osioista asi-
antuntijabréandin rakentaminen muodostuu ja auttaa hanta rakentamaan asiantuntijabran-
diaan seuraamalla eri osioita. Tarkoitus on my6s opastaa toimeksiantajaani LinkedIn pro-
fillin teossa ja sovelluksen kaytssa, blogin perustamisessa ja kirjoittamisessa ja omien

kotisivujen perustamisessa.

5.1 Lahtotilanne

Lahdin toteuttamaan opasta toimeksiantajalleni, jolla ei ole mink&énlaista kokemusta tai
tietoa asiantuntijabrandin rakentamisesta. Hanella ei ollut mydskaan nékyvaa digitaalista
ja sosiaalista presenssia, eika kykya kayttaa sosiaalisen median kanavia. Tarkoituksenani
on oppaan myéta antaa toimeksiantajalleni neuvoja ja ohjeita asiantuntijabrandin rakenta-
miseen, sosiaalisen median kayttdon ja viestintdan sosiaalisessa mediassa. Toimeksian-
tajani toivoi erityisesti opastusta LinkedIn-profiilin luomiseen ja kanavan kayttoon. Oppaan
suunnittelemisen aloitin kirjaamalla ylds isoimmat otsikot, jotka koin merkityksellisimmiksi
toimeksiantajalleni. Sen jalkeen suunnittelin alaotsikot, joiden kautta paneuduin tarkemmin

jokaisen osion sisaltoon.

5.2 Tyo6n vaiheet ja oppaan rakenne

Aloitin tyostamalla opasta tyhjalle PowerPoint-pohjalle ja kaytin sité ohjeistuksenani, kun
suunnittelin lopullista opasta eri alustalle. Luonnosteluvaiheessa jaoin oppaan eri osioihin,
jotka ovat: mita asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii, asiantuntijabrandin rakentaminen
alkaa itsensa tuntemisella, asiantuntijan sisaltostrategia, sosiaalisen median sisaltésuun-
nitelma, asiantuntijan viestinta verkossa, sosiaalinen media, LinkedIn, blogi ja kotisivut. Eri
vaiheet on koottu oppaaseen loogiseen jarjestykseen. Lopullisen oppaan tein Canva-nimi-
sessa palvelussa, jossa on valmiina erilaisia visuaalisia elementteja, joita voi hyddyntaa.
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 sisaltbosuudet jarjestin selkeaan ja loogiseen jarjestykseen. Opas alkaa ohjeista-
malla asiantuntijabrandin rakentamista vaihe vaiheelta jarjestyksessa. Sen jalkeen tulee
sosiaalinen media osuus, jonka jalkeen luonnollisesti valitsemamme sosiaalisen median
kanava LinkedIn. Taman jalkeen oppaassa on blogi ja kotisivut-osiot. Jarjestin sisalto-
osuudet oppaaseen toimeksiantajani kannalta selkeasti siten, etta kokonaisuus on mah-

dollisimman helppo hallita.

5.3 Oppaan sisélto

Opas asiantuntijabrandin rakentamiseen verkossa sisaltaa toimeksiantajalleni ohjaavia ky-
symyksid, joiden pohjalta hdnen on helppo miettid ja rakentaa eri osa-alueita asiantuntija-
brandin rakentamisessa. Opas kertoo myoés, mitd hy6tya toimeksiantajalleni on LinkedIn-
profiilin, blogin ja kotisivujen perustamisesta kuin myds ohjeita ja vinkkeja naiden perusta-
miseen. Asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii paljon motivaatiota, joten siksi paadyin
lisdamaan LinkedIn, blogi ja kotisivut osioiden alkuun niiden hyddyt asiantuntijabrandin ra-
kentamisessa. Pyrin oppaan muotoutumisen aikana pitamaan huolen siitd, etta opas on
tarpeeksi yksinkertainen, jotta ohjeita olisi helppo seurata ja toteuttaa. Nain halusin var-
mistaa sen, etta asiantuntijabrandin rakentamisen aloittaminen olisi mahdollisimman vai-

vatonta toimeksiantajalleni.

Sosiaalisen median kanavia, joissa rakentaa asiantuntijabréandia on monia, joten paa-
timme toimeksiantajani kanssa, etté keskityn opinnaytetydssa Linkedlniin, silla uskomme
molemmat, etta siitd on eniten hydtya hanelle asiantuntijabréandin rakentamisessa. Toi-
meksiantajani toivoi my6s opastusta hyvien kotisivujen rakentamiseen. Lisasin oppaaseen
my0s ohjeet blogin perustamiseen ja kirjoittamiseen, koska blogin kirjoittamisesta olisi val-
tavasti hyotya hanelle asiantuntijabrandin rakennuksessa. Sen kautta han saisi hyvin
Omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan esille. Toimeksiantajani ei pyytanyt tata, mutta toi-

von, etta tdma osio oppaasta saisi hanet innostumaan blogin kirjoituksesta.

Mita asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii?

Oppaan alussa kerron mitéa asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii. T&ma osio ei ohjeista
toimeksiantajaani mitenkaan, mutta mielestani tata aihetta oli tarkeda avata alkuun. Toi-
meksiantajallani ei ollut etukateen paljon tietoa asiantuntijabrandin rakentamisesta, joten
mielestani oli oleellista kertoa, etta asiantuntijabrandin rakentaminen vaatii muun muassa
karsivallisyytta, sdannollisyyttd ja johdonmukaisuutta. Talla osiolla halusin toimeksianta-
jani ymmartavan, etta asiantuntijabrandi ei synny yhdessa ydsséa vaan vaatii paljon ty6ta

ja aktiivista verkostoitumista verkossa toteutuakseen.
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Asiantuntijabrandin rakentaminen alkaa itsensa tuntemisella

Ohjeistus alkaa seuraavassa 0siossa, jonka nimi on Asiantuntijabrandin rakentaminen al-
kaa itsensa tuntemisella. Siina kasitellaan asiantuntijabrandin rakentamisen ensimmaista
vaihetta, eli itsensa tuntemista ja oman asiantuntijuuden tunnistamista. Oppaassa on ky-
symyksia toimeksiantajalleni, naiden tarkoitus on saada hanet pohtimaan hanen minuu-
teen ja persoonallisuuteen liittyvia kysymyksia seka bisnekseen ja strategiaan liittyvia ky-
symyksia. Tarkeinta tasséa osiossa on se, etta toimeksiantajani pohtisi omia vahvuuksiaan
ja miettisi miten voi niita vahvistaa ja tuoda esille itselleen ominaisin tavoin. Asiantuntija-
brandia ei synny, jos ei pysty erottautumaan muista, joten kysymyksissa kannustan toi-
meksiantajaani miettimdan ominaisuuksia, joiden kautta han voisi erottautua kilpailijois-
taan. Itsensa tunteminen on tarke&& myaos siltd kannalta, etta tuo itseaén esille ja viestii
verkossa mahdollisimman aidosti. Aitous, on yksi tarkeimpia asioita asiantuntijabrandin

menestymisen kannalta (Juetten 16.2.2021).

Asiantuntijan sisaltéstrategia

Asiantuntijan siséltostrategia osiossa avataan mita sisaltostrategia pitaa sisallaan, eli ta-
voitteet, kohderyhmat ja kanavat. Sisaltostrategian tarkoitus on auttaa toimeksiantajaani
tekemdaan tehokkaasti hdnen asettamiinsa tavoitteisiin tdhtdavaa, kohderyhmaan vaikutta-
vaa sisaltdéa. Asiantuntijuuden rakentamisesta tulee suunnitelmallisempaa, tavoitteellisem-
paa ja tuloksellisempaa sisaltdstrategian tekemisen myoéta. Oppaassa ohjeistan toimeksi-
antajaani miettimaan tavoitteitaan ja rakentamaan laadukkaita tavoitteita SMART-kritee-
reita kayttaen. Tavoitteiden saavuttamiseksi toimeksiantajani on tunnettava kohderyh-
mansa, jotta han tietaa kenelle tulee sisaltdja luomaan ja keiden kanssa keskustelemaan
verkossa. Ohjeistan toimeksiantajaani miettimaan kohderyhman kiinnostuksen kohteita ja
ongelmia, jotta han tietaisi minkalaisesta sisallosta olisi hyotya ja apua hanen kohderyh-
malleen. Tama osio paattyy kanavien miettimiseen. Kanavien valinnassa olennaista on,
ettd keskittyy omien tavoitteiden ja kohderyhman kannalta oleellisempiin kanaviin. Tar-
kedad on kumminkin myds, etta toimeksiantajani valitsee kanavat, jotka ovat hanelle luon-
tevia ja jotka sopivat hanen luonteelleen. Kysymysten kautta autan toimeksiantajaani poh-

timaan omalle luonteelle sopivia kanavia ja kohderyhméan kannalta oleellisia kanavia.

Sisaltésuunnitelma

Sisaltésuunnitelma osiossa kayn lapi eri sisdltésuunnitelman osa-alueita ja esitéan kysy-

myksid, joiden avulla toimeksiantajani voi luoda oman sisaltésuunnitelman ja sen pohjalta
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julkaisukalenterin. Sisaltosuunnitelman tarkoitus on ohjata paivittéaista tekemisté sosiaali-
sessa mediassa. Valitsin tdmé&n osion oppaaseen, silla hyvan sisaltésuunnitelman luomi-
nen tulee helpottamaan toimeksiantajaani suuresti. Se ohjaa paivittaista tekemista ja an-
taa myds evaita tulosten seurantaan (Kurvinen ym. 2017, 82). Sisaltésuunnitelma koostuu
useasta eri osa-alueesta, jotka ovat: sisaltjen tarkoitus, padmaéaarat, tavoitteet, tutkimustu-
lokset, viestikarjet, toimintatavat ja kanavat, aikataulutus ja mittaaminen. Jokaisen osa-
alueen kohdalle olen koonnut toimeksiantajalleni kysymyksia, joiden avulla han pystyy
tayttamaan oman sisaltésuunnitelmansa ja sen pohjalta luoda julkaisukalenterin, joka aut-
taa hanta tuottamaan tuloksekasta sisaltéd, jonka avulla han paasee kohti tavoitteitaan.
Tein toimeksiantajalleni valmiin sisaltésuunnitelmapohjan ja siséltdkalenteripohjan Google
Sheetsin avulla. Taman ansioista hanen ei tarvitse kayttaa aikaa pohjien tekemiseen,

vaan voi suoraan alkaa tayttdAmaan niita.

Asiantuntijan viestintd verkossa

Asiantuntijabrandin luomisessa ja vakiinnuttamisessa viestinta on kaikkein tarkeinta. Asi-
antuntijan tulee viestiessdan verkossa tuoda esille omia ndkemyksia ja johtopaatoksia,
jotka liittyvat hanen syvaan osaamiseensa. Talla tavalla han saa rakennettua itsestéaan ku-
vaa asiantuntijana ja vahvistaa h&nen asiantuntijabrandia. (Ekonomit 2020.) Viestinta on
siis erittain tarked ja oleellinen osa asiantuntijabrandin rakentamista ja sen takia se vali-
koitui yhdeksi osaksi opasta. Tassa oppaan vaiheessa kerron toimeksiantajalleni mitka
viestintatyylit vaikuttavat asiantuntijan vakuuttavuuteen ja kehotan hanta miettimaén omaa
puhetapaansa viestiessaan verkossa. Annan myos viestintavinkkeja, joiden tarkoitus on

auttaa hanta viestimaan verkossa.

Sosiaalinen media

Asiantuntijabrandia on nykypaivana vaikea luoda, jos asiantuntijaa ei |6ydy sosiaalisen
median kanavista. Asiakkaat kayttavat sosiaalisen median kanavia tapana tutustua henki-
[6ihin, ennen kuin ostavat heidan palveluitaan. Kertomalla sosiaalisen median kayton hyo-
dyista asiantuntijabrandin rakentamisessa tarkoituksenani on kannustaa toimeksiantajaani
rohkeasti toimimaan ja viestiméén eri kanavissa. Toimimalla oikeissa kanavissa, joista
oma kohderyhma loytyy, pystyy osoittamaan ja jakamaan omaa osaamistaan ja asiantun-

tijuuttaan. Kokosin tahan osioon muistilistan sosiaalisessa mediassa toimimiseen.
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LinkedIn

Aiemmissa osioissa toimeksiantajani on saanut ohjeet asiantuntijabrandin rakentamisen
aloittamiseen oppimalla tuntemaan itsensa ja vahvuutensa ja miettimaan miten voi erot-
tautua muista. Han on saanut ohjeet sisaltdstrategian ja sisaltésuunnitelman luomiseen

kuin myds ohjeita ja vinkkeja sosiaalisen mediassa toimimiseen ja viestintaan verkossa.

Tassa osiossa kerron mita hyétya LinkedIn-profiilista on ja miten toimeksiantajani voi ra-
kentaa vakuuttavan ja ammattimaisen LinkedIn-profiilin. LinkedInia kaytetddn ennakkotu-
tustumiseen ja sita kautta voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, joten ammatillinen lasna-
olo kanavassa on kannattavaa. Ohjeistan toimeksiantajaani tayttamaan profiilin kattavasti
ja houkuttelevasti kaymalla [api minkalaiset profiilin kuvat tulisivat olla, kuin myés mité pro-
fiilin tekstiosiot tulisi sisaltdd. Valitsemalla oikeanlaiset kuvat profiiliin ja tayttamalla tekstio-
siot oikein, pystyy antamaan itsestaan ammattimaisen ja luotettavan kuvan. Oppaassa
kaydaan lapi yksityiskohtaisesti edella mainitut asiat, silla ne ovat erittain tarkeité onnistu-

neen profiilin luomisessa.

LinkedIn statuspaivitysten tarkoitus on saada oma verkosto ja muut lukijat toimimaan, eli
tykkaamaan, kommentoimaan ja jakamaan julkaisua. Jotta statuspaivitys saisi mahdolli-
simman laajan tavoitettavuuden tulee sen tuottaa lukijalle selke&a lisdarvoa ja se rakenne-
taan tietylla tavalla. (Laine 2020, 169-170.) Oppaassa avaan, minkalainen on hyvin raken-

nettu statuspaivitys ja mita sen tulee sisaltaa.

LinkedIn ryhmiin osallistuminen on hyva keino verkostoitua samalla alalla toimivien ihmis-
ten kanssa ja samalla siella voi todentaa omaa asiantuntijuuttaan. Avaan myds muita ryh-
miin osallistumisen hyoétyja oppaassa toimeksiantajalleni. Loppuun lisasin myds kaytan-

ndn vinkkeja, joita toimeksiantajani voi hyddyntéa profiilissaan.

Blogi

Bloggaaminen on hyva keino asiantuntijalle tuoda omaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan
esille. Blogista tulee 16ytya myds tiettyja teknisia ominaisuuksia, jotta siitd saa kaiken hyo-
dyn irti. Valitsin tAman aiheen oppaaseen, silla tiedan, ettd toimeksiantajani on erittain lah-
jakas tuottamaan tekstia ja han hyotyisi blogin kirjoittamisesta tavattoman paljon rakenta-
essaan asiantuntijabrandia. Taman osion alussa listaan blogin kirjoittamisen hyotyja asi-
antuntijabréndin rakentamisessa. Naiden tarkoitus on saada toimeksiantajani tiedosta-

maan blogin kirjoittamisen tuomat mahdollisuudet ja innostamaan hantéa perustamaan blo-
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gin. Kayn lapi tarkeimmat tekniset ominaisuudet, jotka blogista tulisi 16ytya ja jaan run-
saasti vinkkeja hyvaan blogikirjoitukseen. Osion lopusta I6ytyy myds blogin kirjoittajan

muistilista.

Asiantuntijan verkkosivut

Perinteiset kotisivut eivat ole menettaneet merkitystaan, vaikka nykyaan monet yritykset ja
asiantuntijat panostavat paljon erilaisiin sosiaalisen median kanaviin. Jokaisella brandilla
tulisi olla yksi pysyvampi koti, esimerkiksi juuri kotisivut, jonne ohjaa sosiaalisen median
kanavilta liikennetta (Koivunen 6.8.2018). Hyvin rakennetut kotisivut antavat uskottavan
kuvan yrityksestd, joten pidin tarkeana, etta tassé oppaan osiossa on laajasti tietoa toi-
meksiantajalleni siita, mita kotisivuilta tulee 16ytya ja minkalaiset ovat hyvat kotisivut. Op-
paassa avaan laajemmin syitd siihen, miksi toimeksiantajani tarvitsee kotisivut ja miten ne
hanta hyodyttavat. Hyvin rakennetuilla kotisivuilla on paljon hy6tyja ja apua asiantuntija-
bréndin rakentamisessa, joten taman takia panostin paljon osioon, jossa kerron millaiset

ovat hyvat kotisivut.
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6 Arviointi

Opinnaytetyon aihe 16ytyi minulle suhteellisen helposti. Aluksi ideana oli tehd& toimeksian-
tajalleni markkinointisuunnitelma, mutta se olisi ollut liian haastavaa, silla toimeksiantajal-
lani ei ollut kotisivuja, eikd mitd&n sosiaalisen median kanavia vield kaytdssa. Paadyimme
lopulta siihen ratkaisuun, etté opas asiantuntijabrandin rakentamisesta verkossa hyodyt-
taisi hanta eniten. Oppaassa on myos ohjeet LinkedIn-profiilin ja blogin perustamiseen ja

verkkosivujen rakentamiseen.

En ollut aikaisemmin tutustunut asiantuntijabrandiin termind ja tietoperustaa varten luke-
mani erilaiset sisallot aiheesta kasvattivat kiinnostustani aihetta kohtaan entisestaan. Etsin
koko opinnaytetydprosessin aikana jatkuvasti lisaa tietoa aiheesta, jota pystyin kaytta-
maan opinnaytetydssani ja oppaassa. Koen, etté olen pystynyt omaksumaan uutta tietoa

laaja-alaisesti, josta on varmasti hyotya tulevaisuuden tyéelaman kannalta.

Syyskuun lopussa 2020 keskustelin opinnaytetyéohjaajani kanssa ja aihe ja sen rajaukset
varmistuivat. Taman jalkeen tein suunnitelman opinnaytetyén tekemisesta ja aloitin opin-

naytetydn teon tammikuussa 2021.

6.1 Oppaan tekemisen arviointi

Opinnaytetyon aloittaminen oli helppoa ja alkoi vauhdikkaasti. Helmikuussa tydni ei eden-
nyt juuri ollenkaan ja olin epavarma tyoni laadusta ja siitd, miten tydni pitaisi hahmottua.

Luin paljon materiaalia asiantuntijabrandin rakentamisesta ja kaytin menetelména ideoin-
tia, jonka seurauksena minulle lopulta selkeni minkalainen rakenne tyéhoni ja oppaaseen
tulee. Taméan jalkeen tydn tekeminen tuntui mielekkaalta ja opas syntyi opinnaytetyon rin-
nalla ongelmitta. Olin tehnyt itselleni viikkoaikataulun, joka kuitenkin petti siina vaiheessa,
kun tydlleni tuli helmikuussa kuukauden tauko. Tiesin kuitenkin tekevéni t6itd tehokkaam-
min pienen paineen alla, joten en stressannut aikataulun pettdmisesta vaan uskalsin an-

taa itselleni joustoa aikatauluun.

Varsinainen tuotos on mielestani rakenteeltaan selkea ja sen vaiheita on helppo seurata.
Opasta seuraten toimeksiantajani voi aloittaa asiantuntijabrandin rakentamisen hanelle
sopivana ajankohtana. Uskon, etta oppaasta tulee olemaan hyétya toimeksiantajalleni,
vaikka han ei sité toteutettaisikaan kokonaisuudessaan. Toimeksiantajani pyysi minua
kiinnittdma&an erityisesti huomiota LinkedIn-profiilin rakentamiseen ja kanavan hyodynta-
miseen, joten siihen osioon oppaassa panostin erittdin paljon ja siitd tuli hyvin kattava.
Tata tehdessa, opin darimmaisen paljon vakuuttavan LinkedIn-profiilin luomisesta ja pys-

tyn hyédyntamaan nait oppeja myds omaan profiiliin.
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Opinnaytetyota tehdesséni opin paljon uutta tietysti itse opinnaytetyoni aiheesta kuin
my0Os oppaan rakentamisesta. Halusin tehda oppaasta visuaalisesti kauniin ja helppo lu-
kuisen. Tasta otin erityisen paljon paineita, silla mielestani visuaalinen silméni on aina ol-
lut huono, mutta oppaan tekemisen myo6ta se kehittyi ja olen loppujen lopuksi tyytyvainen
oppaan ulkondkdon ja helppolukuisuuteen. Oppaan tekeminen antoi minulle itsevarmuutta
tehda jatkossa samantyylisia visuaalisesti hienoja esityksia, esimerkiksi PowerPointia
kayttaen. Lisasin oppaaseen esimerkkikuvat valmiista sisaltbsuunnitelmapohjasta ja sisal-
tokalenteripohjasta. Tein pohjat kayttden Google Sheetsia, joten pystyin lahettdmaan lin-
kin valmiisiin pohijiin toimeksiantajalleni. En ollut kayttanyt kyseista ohjelmaa koskaan
aiemmin, joten opin hyddyntdmaan uutta sovellusta. Google Sheetsin kayttd oli yksinker-

taista ja muistutti hyvin paljon Excelia.

6.2 Lahteiden arviointi

Suurin osa tassa opinnaytetydssa kayttamistani lahteista oli elektronisia lahteita, kuten yri-
tysten ja asiantuntijoiden blogeja. Pyrin valitsemaan vain luotettavia lahteita ja tarkistin,
ettd blogitekstit olivat tunnettujen alan ammattilaisten kirjoittamia.

Sosiaalisen median kanava LinkedIn paivittyy ja kehittyy jatkuvasti, joten pidin mahdolli-
simman ajankohtaisten lahteiden kayttdmista tarkeana. Erittdin hyddyllisid ja luotettavia
olivat asiantuntijoiden kirjoittamat oppaat, joita hyddynsin [&hteina. Ne olivat myos ajan-
kohtaisia. Kaytin pdaosin suomalaisten asiantuntijoiden kirjoittamia lahteitd, asiantuntija-
bréandia koskevassa teoriaosuudessa. Aineistoa l0ytyi suomen kielella kiitettavasti. Hyo-
dynsin myds ajankohtaisia kansainvalisia lahteita teoria osuudessa. Kaiken kaikkiaan pi-

dan lahteitani ajankohtaisina ja luotettavina.

6.3 Toimeksiantajan kommentit

Oppaan sisaltdé vastaa hyvin tilausta, eli sain kattavan tiedon siitd, kuinka lahden rakenta-
maan asiantuntijabrandiani. Pyysin oppaan laatijaa kiinnittAmaan erityista huomiota sii-

hen, kuinka l&htisin hyddyntdmé&én LinkedIn-sovellusta. Oppaasta |0ydéan tarvitsemani tie-
dot edell& mainittuun kysymykseen. Opas vastaa bonuksena myos kysymyksiini verkkosi-

vujen rakentamisesta ja hyodyntamisesta.

Opas oli helppolukuinen ja pidin oppaan raikkaasta ulkoasusta, joka helpottaa lukemista
ja saa mielenkiinnon sdilymé&an. Sivuilla oli sopiva méara tekstid ja muutamat kuvat sel-
vensivat ja kevensivat lukemista. Myos “lamppu” osuudet diojen alaosassa oli hienosti

hyddynnetty ja sisalsivat tarkeitéa vinkkeja tai tietoja.
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Uskon, ettéd néiden 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 Kkiitetta-

vasti tarpeeseeni.
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Mita asiantuntijabrandin
rakentaminen vaatii?

e Motivaatiota ja halukkuutta toimia keulakuvana

o Pitkdjdnteisyyttd, saannollisyyttd ja johdonmukaisuutta
e Itsensd julkiseksi tekemistd

e Aktiivisuutta

* Vuorovaikutusta

¢ Rohkeaa kokeilua

e Substanssiosaamista

e Osaamisen todentamista

Asiantuntijabrandin
rakentaminen alkaa
itsensd tuntemisella

Kuka olet ja mita osaat?
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Kuka olet? Mita osaat?

e Mieti, mitkd ovat vahvuutesi ja mitka e Minkdlaista osaamista ja
heikkoutesi asiantuntijuutta voit tarjota muille?
¢ Miten voit kehittdd vahvuuksiasi? e Miksi asiakas haluaa ostaa juuri sinun
¢ Miten voit vahentadd heikkouksiasi? palveluitasi?
¢ Minkd takia olet luomassa e Miten erottaudut kilpailijoista?

asiantuntijabréndid itsellesi?

i
4

Anna persoonallisuutesi ndkyd ja muista olla aito - Etsi itsestdsi ominaisuuksia, joiden kautta voit
L 4 oma itsesi == erottautua muista

Lahde: Kol

Asiantuntijan_
sisaltostrategia

Pitkan aikavalin tavoitteellinen
suunnitelma

Sisdltostrategian tarkoitus on auttaa sinua tekemadn
tehokkaasti asettamiin tavoitteisiin tdhtaavaa,
kohderyhmadn vaikuttavaa sisaltéd. Se kertoo mitd ollaan
tekemdssd, miten ja kenelle. (Kurvinen ym. 2017, 65)
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Mita sisaltostrategia

sisaltaa?

Tavoitteet

Tavoitteesi madrittavat minkdlaisin toimin, minkdlaisin viestein ja
missd kanavissa asiantuntijabrdndin rakentamista ryhdyt
toteuttamaan

Kohderyhma
Kohderyhman tunteminen on onnistuneen viestinndn Ihtékohta

Kanavat

Tavoitteet ja kohderyhmda mddrittdvat sen missd kanavissa sinun tulisi
toimia

Mitka ovat tavoitteesi?

SV

Specific
Measurable

Attainable

Relevant

Time-Bound

S

- 20 > Z

v " SMART -kriteerit quttavat rakentamaan laadukkaita tavoitteita

Aseta tavoitteita, jotka ovat tdsmadllisic

Aseta tavoitteita, jotka ovat konkreettisesti
mitattavissa

Tavoitteiden tulee olla realistisia ja saavutettavissa

Tavoitteiden tulee olla oleellisia ja viedd
kehitystd oikeaan suuntaan

Tavoitteilla tulee olla takarajat tai
tarkistuspisteet

Lahde: Muurinen 2021
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Kenelle tuotat sisaltoa?

Tunne kohderyhmasi Kun tiedat kohderyhmasi
e Mistd he ovat kiinnostuneita? e Sisdltéjen suunnittelu helpottuu
e Mitkd ovat heiddn ongelmiaan? e Sisdllot voi kohdentaa suoraan kohderyhmadalle
e Mitd he tarvitsevat? ¢ Kanavien valinta on yksinkertaisempaa
e Mihin he suhtautuvat intohimoisesti? ¢ Voit hyédyntdad tietoja profiilien
e Kuka hyotyy julkaisemastasi sisallosta? rakentamisessa
gt Kohderyhmad voi Iahted maarittdmadn tekemalld asiakaspersoonat. Se on yleistetty kuvaus omista
% asiakkaista tai ideaaliasiakkaasta ja ne auttavat sinua ymmartémadn asiakkaita tai potentiaalisia

asiakkaita paremmin. Mieti asiakaspersoonan tausta, demografia, median kaytto, tavoiteet ja haasteet.

Lahde: Muurinen 2021

Missa sosiaalisen median kanavissa toimit?

Sina Kohderyhma

e Mieti mitkd kavanat ovat sinulle luontevia e Mistd kanavista tavoitat kohderyhmdsi?

e Tykkaatko kirjoittaa, tehdd videoita vai oletko ¢ Minkdlaista sisaltéd kohderyhmdsi kuluttaa ja
taitava kertomaan tarinoita kuvilla? mihin he reagoivat?

e Mitkd kanavat ovat tavoitteidesi kannalta
oleellisimmat?
e Mitkd ovat sinun alaasi ja luonteellesi sopivat

kanavat?
W Keskity niihin kanaviin jotka ovat tavoitteiden ja kohderyhman kannalta oleellisimmat
\\ L /,
W Panosta aluksi pariin sosiaalisen median kanavaan

gz Lahde: Koivunen 6.8.2018
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Sisaltosuunnitelma

Sisdltésuunnitelma on arjen tydkalu, jonka avulla
pystyy tuottamaan tuloksekasta sisdltod arjessa, jotta

padset tavoitteitasi kohti

Seuraavissa dioissa kdymme ldapi sisdltésuunnitelman eri osa-alueet ja
kysymyksid, joiden avulla voit luoda oman sisaltdsuunnitelman ja

julkaisukalenterin

Sisdltojen tarkoitus

¢ Kirjaamalla selkedsti yl6s sisdltéjen tarkoituksen, eli
kenelle, mitd ja miksi, helpottaa se kun mietit minkdlaista
sisdltéd kannattaa julkaista

o Kenelle julkaiset sisaltoa?

o Mitd sisaltod julkaiset?

« Miksi julkaiset tietynlaista sisaltoa?

Paamaarat
¢ Mitd haluat saada aikaiseksi?
¢ Haluatko rakentaa asiantuntijuuden tunnusmerkit, lisata
palveluidesi kysyntad, saada lisad suosituksia?
o Selkat paamaarat auttavat markkinoinnin toteuttamisessa
arjessa, kun tekemistd voidaan arvioida omien
padmadrien toteutumisen kannalta

e Paamaaria voi olla useampia kun on selkedt tavoitteet ja
mittarit pdamadrille
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Tavoitteet

* Mitd tavoittelet sisdllGillasi?

» Tavoitteletko sosiaalisen median jakoja, linkityksid,
palveluidesi myyntid, muutosta, liideja, opaslatauksia ym.

e Mistd tiedat onnistuitko?

o Kirjoita ylos Iahi- ja pitkdn ajan tavoitteet, jotta tiedat mita
haluat saavuttaa

Tutkimustulokset

¢ Tutki oman kohderyman kdayttaytymista verkossa

¢ Mitd kanavia he kayttavat? Mitka aiheet ovat pinnalla?
Mitka aiheet kiinnostavat omaa kohderyhmaa?

¢ Mihin aikaan ja millaiset sisallét ovat olleet suosittuja eri
kanavilla



Viestikdrjet Toimintatavat ja kanavat

« Millaista sisaltod kohderyhmadsi haluaa lukea ja nahda e Mitd kanavia kdytat?

¢ Mihin kysymyksiin kohderyhmadsi haluaa vastauksia? ¢ Minkdlaista sisaltéa tuotat?

¢ Mistd oma kohderyhma on kiinnostunut? ¢ Missd ja miten tavoitat kohderyhmdsi?

« Millaisista teemoista ja aiheista kohderyhma puhuu talla « Minkdlaista sisaltod julkaiset kussakin kanavassa?
hetkelld

Mitda teemoja haluat pitad ylla?
Mika on viestisi eri kanavissa kohderyhmalle
Millaisten aiheiden parissa haluat tulla tunnetuksi?

- - -
Aikataulutus Mittaaminen

o Millg aikataululla julkaiset sisaltoa? « Miten ja milld mitataan?

¢ Kuinka usein ja mihin aikaan pdivasta julkaiset sisaltoa? ¢ Mita haluttua lopputulosta tavoitteet tukevat?

¢ Miten tietoa eri lahteistd kdsitelladn ja vertaillaan?

Lahde: Kurvinen ym. 2017, 85-87

Sisdltosuunnitelmapohja ja julkaisukalenteri

[ SISALTOIDEAT |  KANAVA/SISALTOTYYPPI AVAINSANAT

PMW SISALTOIDEA OTSIKKO KANAVA/BLOGI AVAINSANAT LINKKI
| — |

O Saat linkin valmiisiin pohjiin ja pddset heti hyodyntamaan naita!
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Asiantuntijan
viestinta verkossa

Viestintd, jossa asiantuntija tuo esille omia nakemyksid, johtopadtéksia tai
kiteyttdd jotain laajempaa kokonaisuutta aiheesta, joka liittyy asiantuntijan
syvadn osaamiseen, rakentaa kuvaa hdanestd asiantuntijana ja siten
vahvistaa asiantuntijabrandid. (Ekonomit 2020)

\ 4

"Henkilobrandin luomisessa ja
vakiinnuttamisessa viestintd on
kaikkein tarkeinta."

— Katleena Kortesuo 2020, luku 1.4
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Asiantuntijan
vakuuttavuuteen
vaikuttavia
viestintatyyleja

Oma puhetapa

- Erotu muista kiinnostavalla ja omalle
kohderyhmalle sopivalla puhetavalla

- Pida puhetyyli samanlaisena kaikilla
kanavilla

- Tarkeintd on, ettd puhetyyli on aito
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Johdonmukainen

Fokusoitunut
Keskusteleva

Ndakemyksellinen

Periaatteellin
Selked, ym
Kiinnosta

Lahde: Kurvinen ym. 2017, 88-89



Viestintavinkit

e Painota viestintd oman osaamisen ymaparille
e Ole ymmarrettava

e Kiteytd asiat ja faktat

e Raataloi sisaltosi eri kanaville

e Herdata lukijan kiinnostus jo otsikossa

e Ole asiantuntija: faktat ja taustatiedot esiin

e Mene mukaan keskusteluun

Sosiaalinen
media

Asiantuntijuus syntyy verkossa
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Lahde: Seppala 7.9.2016




Sosiaalisen median hyodyt
asiantuntijabrandin
rakentamisessa

Nykypdivan tapa tutustua Verkostoituminen
Asiakkaat ottavat helpommin yhteyttd kun Mitd suurempi verkosto sinulla on, sitd
paasevat ensin tutustumaan sinuun sosiaalisen todenndkoéisemmin sisallostasi tykataan,
median kanavissa kommentoidaan ja jaetaan eteenpdin
Nopea ja helppo tapa Brandin vahvistuminen
tavoittaa kohde ryma Asiantuntijabrandin sanoman ja maineen

- oy s . s rakentamisen mahdollisuudet sosiaalisessa
Toimivalla oikeissa kanavissa padset mediassa ovat loputtomat

jakamaan osaamistasi ja ammattitaitoasi
kohderyhmadllesi

Lahde: Kortesuo 2014, 15-17

Sosiaalisessa mediassa 5/’ o
toimimisen muistilista @/§

Esiinny aina omalla nimellasi ja kuvallasi

Ole aktiivinen ja ole lasna

Keskustele ja ota kantaa

Jaa somessa myos muiden tuottamaa aineistoa, josta
kohderyhmasi hyotyy

Kayta riittavasti aikaa viestinnan ja sisaltéjen
suunnitteluun
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LinkedIn

Ammattilaisen ykkéskanava

Ndin rakennat vakuuttavan LinkedIn profiilin

Linkedinin kayton
hyodyt

e Asiantuntijabrandin vahvistuminen

¢ Verkoston kasvattaminen

e Asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentaminen

e Uusien keskustelujen ja kohtaamisten
kdynnistdminen

e Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen
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Profiilin kuvat

Profiili- ja kansikuvalla on suuri merkitys
ensivaikutelman luonnissa

Profiilikuva Kansikuva
 Hyvdlaatuinen kuva e Mieti mita haluat viestid itsestasi verkostolle
¢ Kuva, josta sinut tunnistetaan e Kansikuvalla voit korostaa kiinnostuksiasi, esitella
e Kasvosi tulee viedd 60% kehyksestd omia arvoja tai ajatuksia
e Pyri olemaan luonnollinen ja aito kuvassa ¢ Kansikuvaan voi laittaa omat yhteystiedot, yrityksen
o Ndaytd ammattimaiselta (siistit vaatteet) logon, yrityksen tiedot tai vaikkapa oman moton
e Yksivérinen tai hillitty tausta e Valitse omien tavoitteiden puolesta mitd haluat

esitelld kansikuvalla

Léhde: Laine 2020, 69-70
Lahde: Abbot 5.8.2019

V&g

" Tassd esimerkking hyva LinkedIn profiilikuva
e Kuva on hyvdlaatuinen ja profiilin henkilé on hyvin tunnistettavissa kuvasta
« Hillitty tausta
e Luonnollinen ja aito kuva

u
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Profiilin tekstit

Profiilin otsikkoteksti (Headline) Summary

¢ Profiilin tarkein tekstikentta
e Otsikko toistuu aina kuvasi ja nimesi yhteydessd

Alkuun omat yhteystiedot
Esittele elamadntilanteesi ja ydinosaamisesi

o Titteli o Kerro keitd autat ja miten
e Tyétilanne ja ydinosaaminen ¢ Konkreettisia esimerkkejd siitd miten olet auttanut
¢ 3-5 asiasanaa tai sanayhdistelmad, jotka muita

parhaiten kuvaavat osaamistasi e Tarjotut palvelut voi esittdd selkedsti

ranskalaisilla viivoilla
¢ Lisdd asiasanalistoja, joita kaytat monipuolisesti

Lahde: Laine 2020, 70-71
S koko profiilissa

Lahde: Laine, 2020, 78

-
Tyokokemus Koulutukset
e Tittelit, joista selviGd myos mita toissdsi olet e Avaa nykyiselle osaamiselle relevanteimman
oikeasti tehnyt koulutuksen sisaltdjd laajasti
e Kirjoita mitd olet saanut tehtdvissa aikaiseksi ¢ Asioita mitd voi kirjata ylés: padaine,
e Konkreettisia esimerkkeja tarkeimmista sivuaineet, saavutukset, kunniamaininnat
saavutuksista ¢ Voit linkittaa koulun, uutisia, lisata kuvia ja
e Mediakentddn voi lisata kuvia, logoja, todistuksia
uutislinkkeja ym. e Koulutukset voi laittaa kronologisesti tai
e Kdyta sanoja joita uskot asiakkaittesi tarkeysjarjestykseen jos jatat vuodet pois

kayttdvan osaamistasi etsittGessa

Lahde: Laine 2020, 86-88
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Taidot

Skills & Endorsements

Taidot-osioon lisatadn luettelo omista
taidoista ja tiedoista

Listaa rohkeasti paljon omia taitoja

Ndkyviin tulevat enintddn 50 taitoa joita olet
listannut

Profiilissa ndytetddn ensisijaisesti
ensimmdiset kolme taitoa

Valitse omalle osaamisellesi merkittdvimmat
taidot TOP 3 taidoiksi

Verkostosi voi antaa taidoillesi puoltoddnida

Suositukset
Recommendations

¢ Relevanteimmat suositukset tulevat sinun
asiakkailtasi ja yhteistydkumppaneilta

¢ Suosittele rohkeasti muita niin sinuakin
suositellaan

¢ Suosituksista voit valita mitkda ovat julkisia
ja mitkd eivat

Ldhde: Laine 2020, 90-92

Articles & Activity

e Jos tulet julkaisemaan artikkeleja Linkedinissa
Pulse-blogialustalle, tasta osiosta 16ytyy
kaikki julkaisemasi sisallot

¢ Samasta osiosta padset nGkemadn oman

aktiivisuutesi Linkedinissa: omat

statuspdivityksesi ja reagointisi (tykkdykset ja

jaot)

e Omiin statuspdivityksiin liittyvid tilastoja ndet

vain 2 kuukautta taakse padin
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Lahde: Laine 2020, 84



Statuspaivitykset

Paivityksen laatupisteet

¢ Linkedin antaa paivityksille laatupisteitd

e Mitd paremmat pisteet, sitd laajemmin Linkedin ndyttaa paivitystasi

¢ Eniten laatupisteitd saa pdivitys joka on pelkdastadn tekstipohjainen

e Jos haluat lisata linkin, se kannattaa laittaa paivityksen kommenttikenttadan
e Kuvan lisédminen pdivitykseen sakottaa vahdn laatupisteita

LGhde: Laine 2020, 165-166

Hyvin rakennettu
statuspaivitys

Hyva luettavuus Aktivoi lukija kommentoimaan, tykkdamaan
ja jakamaan
e Herdtd lukijan mielenkiinto ensimmadisell@ parilla « Tuota paivityksen lukijalle liséarvoa
rivilla ongelmanratkaisulla, neuvoilla tai viittaamalla
¢ Ensimmadiset pari lausetta lyhyitd ja selkeitd uudenlaiseen tietoon
* Vaihtele rivien pituuksia * Ihmiset reagoivat herkemmin kun pdivityksessa
¢ Kappaleessa enintddn 2-3 lyhyttd tai 1-2 pitkad kertoo tarinan
lausetta e Lisad loppuun kysymys tai muu aktivointi

e 2 rivia per kappale

Léhde: Laine 2020, 168-179
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Linkedin ryhmat
Ryhmiin osallistumisen hyodyt

¢ Verkostoituminen samalla alalla toimivien ihmisten kanssa

¢ Verkoston kasvattaminen

e Oman asiantuntijuuden nayttdminen

e Oman asiantunijabrdndin kasvattaminen

¢ Mahdollisuus ndhdé@ muiden ryhmdn osallistujien profiilit ilman, ettd kuuluu
verkostoosi

¢ Ryhmadn jasenten kesken voi lahettad 15 ilmaista viestia kuukaudessa

Lahde: Zantal-Weiner 12.11.2019

V7,

7

Linkedin vinkit

-
S

e Taydenna profiilisi vastaanottajaa ajatellen

e Muokkaa profiilisi URL-osoite muotoon etu-
ja sukunimi

e Lisaa profiiliin linkit kotisivuillesi ja muihin
some-kanaviin

e Kayta paivityksissa hashtageja
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Asiantuntijan
blogi

Bloggaaminen on erinomainen keino asiantuntille saada
omaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan esille

Blogin kirjoittamisen hyodyt
asiantuntijabrandin
rakentamisessa

e Oma osaaminen ja asiantuntijuus esille
e Mahdollisuus vuorovaikutukseen

e Lisad loydettavyyttasi verkossa

e Lisad kavijoita kotisivuillesi
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Blogin tekniset ominaisuudet

Hakutoiminto Kommentointi mahdollisuus
Hakutoiminnon avulla vanhempia Kommentointi mahdollisuuden avulla pystyt
blogikirjoituksiasi on helpompi loytaa olemaan vuorovaikutuksessa lukijoidesi
kanssa
Some-jakopainikkeet Avainsana ikkuna
Lukijat voivat halutessaan jakaa Avainsanat auttavat
blogitekstejdsi omiin sosiaalisen verkkoloydettdvyyden tehostamisessa
median kanaviin ja blogin sisdlla tehdyissa aihehauissa
Bottiehkaisin Ajastus
Valty turhalta mainoskommentoinnilta Ajastuksen avulla voit julkaista
valmiita blogikirjoituksia haluttuna
ajankohtana

Lahde: Kortesuo 2020, luku 3.2

\ 7
Vinkkej& hyvédn "
blogikirjoitukseen 7

Kirjoita yhdesta asiasta kerrallaan Panosta otsikkoon
¢ Pilko lagjoja aiheita pienempiin ¢ Otsikko on blogitekstin tdrkein osa
kokonaisuuksiin ja kirjoita useampi ¢ Informatiivinen ja houkutteleva otsikko herattaa
blogikirjoitus lukijan kiinnostuksen
e Kirjoittamalla yhdestd asiasta kerrallaan e Otsikon tulee vastata blogikirjoituksen sisaltod
pysyy teksti tiiviind ja nopeasti luettavana o Otsikko on luettavampi jos se sisdltaa verbin

e 65 merkkid tai 6-10 sanaa

Mene suoraan asiaan

Lahde: Seppala 29.1.2018
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Hyodynna eri elementteja

e Hyodyntamalla eri elementteja saa tekstista
helpommin silmailtavan

e Vdliotsikot

e Kuvat

e Infografit

o Sitaatit

e Tekstiin upotetut some-julkaisut

e Videot

e Nelja perattdista asiaa mielummin
listamuodossa kuin teksting

* Elementtien tulee tukea blogikirjoituksen
sisdltoa

Hyoédynna linkkeja

e Tarjoa lisatietoa lukijoille lisaamalla linkkeja
aihetta koskeviin muihin verkkoartikkeleihin

¢ On kaksi tapaa linkittaa:

1. Aktiivinen linkki tekstin sisalld olevasta
sanasta

2.Lisaamalla lisatietolinkkejd tekstin loppuun

 Viitatessasi tekstissdsi johonkin muuhun
lahteeseen tai julkaisuun lisad Idhdeviitteet
normaalien sddntdjen mukaisesti

kanaviin

Muista avainsanat 7

¢ Avainsanoilla kuvataan blogitekstissa
kdsiteltyja aiheita yksittdisin sanoin

¢ Avainsanoja voi myos kayttaa
tekstisisallossd: mieti sellaisia termejd tai
lauseita, joita ihmiset googlettavat etsiessadn
tietoa aiheesta josta kirjoitat

e Lisdd blogin avainsanat-osioon 3-5 tekstia
kuvaavaa avainsanaa

Kirjoita informatiivista ja tiivista tekstia

e Kdaytd termistod, jonka kohderyhmasi tai mahdollinen
lukija ymmartaa
e Kirjoita lyhyita ja ytimekkdita lauseita

Lahde: Seppala 29.1.2018

Julkaiseminen

e Julkaise sellaiseen aikaan ja sellaisena
pdivand, jolloin uskot, ettd kohderyhmdasi
mieluiten lukisi blogitekstin

e Kun olet julkaissut useampia tekstejd, voit
tarkkailla milloin julkaisut saivat eniten
lukukertoja ja jatkossa julkaista siihen aikaan/
sind paivand

7

-

Jaa blogitekstic omiin sosiaalisen median ,\7
~
~ -

Lahde: Seppala 29.1.2018
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Blogin kirjoittajan 5=
& —

muistilista =

e Sitouta ja vakuuta lukijasi

¢ Tuota sisdltéa sadannollisesti
Kiinnostava ja hyodyllinen sisalté
blogissa sitouttaa, vaikuttaa ja

¢ Jaa tietoa osaamisestasi
. . valistaa lukijoitasi
anteliaasti

Osoita itsevarmuutta ja uskoa
omaan osaamiseen jakamalla tietoa
osaamisen aihealueistasi anteliaasti

Asiantuntijan
verkkosivut -
brandin koti

Kotisivut edustavat sinua ja yritystdsi ympdari vuorokauden
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Kotisivut toimivat
brandisi kotina

Kotisivuiltasi tulee I6ytya kattavasti
ajankohtaista tietoa sinusta

¢ Yhteystietosi

* Tyondytteita

e Suositteluja

e Persoonaasi esille tuovaa materiaalia
e Palvelut mitd tarjoat

Ohjaa sosiaalisen median kanaviltasi likennettd kotiin

Lahde: Koivunen 6.8.2018

AN

Miksi tarvitset kotisivut?

Kotisivut palveluvat asiakkaita Kotisivut tarjoavat informaatiota
ympdri vuorokauden potentiaalisille asiakkaille

Asiakkaat voivat ottaa yhteyttd mihin aikaan Kotisivut mahdollistavat kattavan ja kiinnostavan

tahansa vuorokaudesta informaation tarjoamisen sivujen vierailijoille
Kotisivut antavat uskottavan Kotisivujen kautta saat

kuvan yrityksestda yhteydenottoja

Hyvin toimivilla kotisivuilla osoitat olevasti Kotisivut tarjoavat asiakkaille useita vaihtoehtoja

aktiivinen ja ammattilainen ottaa yhteyttd sinuun

Lahde: Helpot Kotisivut 2020
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\ |7
Millaiset ovat hyvat -

verkkosivut? |7

Panosta etusivuun Tyylikas ulkoasu
e Anna selked kuva yrityksestd ja palveluista joita o Tyylikkyys luo uskottavuutta
tarjoat o Kavijat viihtyvat sivuilla paremmin ja tutustuvat
e Hyvdn ensivaikutelman antaminen on tarkedd, jotta sivujen sisaltéihin mielummin

sivustolle padatynyt kavija pysyy sivuilla
o Kerro etusivulla mihin asiakkaan ongelmaan tarjoat

ratkaisua, miksi asiakkaan tulisi viihtya sivuilla Kaikki tieto ontyy helposti
pitempdadn ja miten erotut kilpailijoista

Lahde: Behm 19.9.2018

Tuota laadukasta sisdltoa Tee yhteydenotto helpoksi

e Tuota sisdltod joka palvelee kohderyhmad o Kotisivuille yhteydenottolomake

* Huolehdi tekstin oikeinkirjoituksesta, jasentelysta ja ¢ Yhteystietosi tulee l6ytya kotisivujen jokaiselta
ymmarrettdvyydesta sivulta samasta kohdasta

e Kaytd kuvia tekstikappaleiden vdlissa ¢ Yhteystietoihin nimi, sdhkopostiosoite ja
havannoillistamaan ja parantamaan lukukokemusta puhelinnumero

e Kaytd laadukkaita ja ammattimaisen nakaisia kuvia e Some-napit

Selkeat ja helppolukuiset sivut Huolehdi responsiivisuudesta

e Kayta luetteloita e Verkkosivujen tulee toimia kaikilla

e Suosi lyhyitd tekstikappaleita laitevaihtoehdoilla selattuina

e Lisdd otsikoita ja vdliotsikoita
e Fontin tulee olla riittévan suuri ja helppo lukea

Lahteet: Behm 19.9.2018
Suomen Digimarkkinointi 2020
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Tyokalu kavijéiden seurantaan

¢ Huolehdi teksitin oikeinkirjoituksesta, jasentelystd ja
ymmadarrettavyydesta

o Kayta kuvia tekstikappaleiden valissa
havannoillistamaan ja parantamaan lukukokemusta

o Kaytd laadukkaita ja ammattimaisen ndkaisia kuvia

Nopeat kotisivut

e Kotisivujen latausnopeus vaikuttaa vierailijoiden
kayttajakokemukseen kuin myds sivuston
hakukonendkyvyyteen

e Panosta hyvaan palvelimeen

e Pakkaa sivustolle laittamasi kuvat
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Helppo navigointi sivuilla

o Kotisivuilla tulee olla pysyva navigointi, joka sisaltaa
tarkeimmat kategoriat tai palvelut, yhteystiedot ja
haun

¢ Koti-painike tulee olla nakyvilld jokaisella sivulla, se
ohjaa kavijat takaisin etusivulle

e Jokaisella sivulla oma nimi

Lahteet: Behm 19.9.2018
Suomen Digimarkkinointi 2020
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