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Kehittdmishankkeen avulla tutkittiin, milla eri toimenpiteillda luovan alan yritt&ja voi

rakentaa omaa brandidan sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa.

Brandi- ja siséltostrategian avulla luotiin tavoitteet, joilla yrittdjan ammatillista
osaamista viedaan haluttuun suuntaan. Brandin ominaisuudet, arvot,
persoonallisuus ja identiteetti maarittelevét sitd brandimielikuvaa, millaisena yrittaja
haluaa nayttaytya asiakkailleen ja erottua kilpailijoistaan. Tarinalahtdisen
palvelumuotoilun (Story Design) ja sosiaalisen myynnin (Social Selling) avulla
yrittdja vahvistaa brandimielikuvaansa, jakaa tietotaitoaan ja lujittaa asiakkaidensa

luottamusta tarjoamiaan palveluita kohtaan.

Kehittdmishankkeessa hyddynnettiin havainnointia ja haastattelua seka vietiin

lAhdemateriaaleista saatua teoriaa kaytannon tasolle.

Hankkeessa ei ollut mukana toimeksiantajia, mutta opinnaytetyon tulokset
hyodyttavat yrittdjid, jotka suunnittelevat brandinsd rakentamista sosiaalisessa
mediassa ja digitaalisissa kanavissa.
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Building a creative entrepreneur brand on social
media

This development project was studied what measures a creative entrepreneur will

use to build his or her own brand on social media and digital channels.

By utilizing brand and content strategy, an entrepreneur develops goals, which will
guide his or her professional competence in the desired direction. The
characteristics, values, personality, and identity of a brand will define the brand
image of how an entrepreneur wants to appear to his or her customers and stand
out from other competitors. Through Story Design and Social Selling, an
entrepreneur strengthens his or her brand image, shares his or her know-how, and
strengthens his or her customers' trust in the services that the entrepreneur

provides.

The development project utilized observation and interviews and took the theory

derived from the source materials to a practical level.

There wasn’t other clients involved in the project, but the project is considered to
help entrepreneurs who are planning to build their brand on social media and digital

channels.
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Kaytetyt lyhenteet ja sanasto

Arvot

Brandi

CTA

Graafinen ohjeisto

Imago

Liikemerkki

Logo

Maine

Missio

Palvelumuotoilu

Slogan

Ohjenuoria ja periaatteita, joiden tulisi ndkya yrittéajan
paivittaisessa toiminnassa.

Yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta syntynyt mielikuva.
(Finto, 22.3.2021)

Call to action. Esimerkiksi verkkosivulla oleva
toimintakehoite (hyperlinkki tai painike), jonka
tarkoituksena on ohjata kayttaja tekemaan tietty
toiminto. (Pitkospuu, Juha Kummunmaki)

Kasikirja yrityksen visuaalisesta ilmeesté, joka kertoo,
kuinka ilmetta toteutetaan viestinnan eri osa-aluilla.
(Valokki Design 24.9.2021)

Henkilon, yrityksen tai muun tietoisesti itsestaan
antama kuva. (Suomisanakirja 2021)

Logon yhteydessa oleva tai erillisena esitettava
graafinen symboli tai ikoni. (Taitaa, Enni Niittykangas
2020)

Yrityksen, yhdistyksen, tuotteen tai palvelun
nimenkirjoitustapa. (Taitaa, Enni Niittykangas 2020)

Mielikuva, joka sidosryhmille muodostuu
yrittdjan/yrityksen toiminnasta.

Vastaa kysymykseen, miksi yritys on olemassa ja mita
yrityksen toiminnalla halutaan saavuttaa.
(Yrityksenperustaminen.net)

Palveluiden ja liiketoiminnan ihmislahtoista
kehittamista, johon palvelun kayttaja otetaan aktiivisesti
mukaan. (Palvelumuotoilu Palo 2021)

Lyhyeen ja iskevaan muotoon kiteytetty iskulause.
(Kielitoimiston sanakirja 2021)



Social Selling

Social Selling Index

Story Design

Strategia

Typografia

Visio

Visuaalinen identiteetti

Sosiaalista myynti&, joka kasvattaa luottamuksen ja
suhteen rakentamista asiakkaiden kanssa
sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa.
(Paakkonen 2017, 22)

SSl-luku, joka mittaa omia sosiaalisen myynnin
ponnisteluja LinkedInisséa. (SocialSelling.fi, Laura
Paakkonen)

Tarinalahtdista palvelumuotoilua, joka valittaé yrittéjan
tarinaa tekemisesta ja palvelusta eteenpain.
(Kallioméki 2014, 13)

Suunnitelma, jonka avulla tavoiteltu padamaara pyritdéan
saavuttamaan. (Yrityksenperustaminen.net)

Kirjaintyypin valintaa ja tekstin asettelua siten, etta se
helpottaa tekstin lukemista ja viestin perillemenoa.
(Mainostoimisto Keko, Kirsi Eerikkil&)

Nakemys siité tulevaisuuden tavoitetilasta, jossa yritys
haluaa olla tietyn ajanjakson kuluessa.
(Yrityksenperustaminen.net)

Tapa, jolla yritys kayttdd nimeaan, logoaan ja
likemerkkiaan, vareja, typografiaa, sloganiaan ja muita
graafisia elementteja viestittaakseen filosofiaansa ja
persoonallisuuttaan. (Into Visuals, Henri Hakkinen
2021)



1 Johdanto

Opinnaytety6ni aiheena on luovan alan yrittdjan brandin rakentaminen
sosiaalisessa mediassa. Koska asiantuntijapalveluiden myynti ja markkinointi
tdna paivana keskittyy padasiassa sosiaaliseen mediaan ja digitaalisiin
kanaviin, opinnaytetyoni tavoitteena on havainnoimalla tutkia ja kaytannossa
testata, milla toimenpiteilla luovan alan yrittaja sosiaalisessa mediassa
parhaiten rakentaa omaa brandiaan ja kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden

tietoisuutta tarjoamistaan palveluista.

Opinnaytetytn tekeminen mahdollistaa minulle yrittdjana paitsi teoreettiseen
aihealueeseen perehtymisen myos tietoa, kuinka kehitdan omaa brandiani
sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyoprosessi on hyodyllinen paitsi oman
oppimisen ja ammatillisen kehittymisen kannalta my6s siksi, etta teoriaa
kaytantoon soveltamalla voin rakentaa brandiani, kasvattaa potentiaalisten

asiakkaiden tietoisuutta tarjoamistani palveluista seka laajentaa verkostojani.

Tilastokeskus teetti vuonna 2017 kyselytutkimuksen, jonka mukaan jopa 89
prosenttia yrityksista kaytti sosiaalista mediaa yrityksen imagon kehittdmiseen

ja omien tuotteidensa markkinointiin (Tilastokeskus 2017).

Ajat ovat siis muuttuneet. Jos brandia viel& muutama vuosi sitten rakennettiin
markkinointikirjeiden, lehtimainonnan ja kylmien puhelinsoittojen perusteella,
tana paivana asiakkaat I6ytyvat sosiaalisesta mediasta ja digitaalisista

kanavista. Siksi on tarkeaa, etta yrittdja on sielld, missé asiakkaatkin ovat.

Perustin oman luovan alan yritykseni vuonna 2019. Yritykseni tarjoaa
visuaalista muotoilupalvelua pienille ja keskisuurille yrityksille

paakaupunkiseudulla.

Lisaksi minulla on valmennuspalveluita tarjoava yritys, jonka toimintaa
parhaillaan kadynnistan. Muutosvalmennuksiin keskittyva palvelu on suunnattu
yksityisille asiakkaille ja kattaa alueena koko Suomen. Covid-19-pandemia on
osoittanut, ettéd valmennus toimii hyvin mygs etana Zoomin, Teamsin tai Skypen

valityksella.



Tassa opinnaytetydssani kaytan esimerkkeina toimenpiteita, joita brandini
rakentamisessa teen. Olen ollut "laiska” sosiaalisessa mediassa ja tehnyt
satunnaisia julkaisuja ja kirjoittanut blogia silloin, kun olen ehtinyt tai minua on
sattunut huvittamaan. Kehittdmishankkeeni avulla etsin uusia toimintatapoja
markkinointistrategiani modernisoimiseksi ja tutkin, kuinka esimerkiksi
palvelumuotoilua ja tarinallistamista hyédyntamalla pystyn paremmin
tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja tekem&an osaamistani ja palveluitani

heille tunnetuksi.

Olen aikaisemmin kayttanyt suorapostitusta tavoittaakseni potentiaaliset
asiakkaani ja kerannyt Exceliin tiedot yrityksista (viestinnastéa vastaavan
henkilon nimi, puhelinnumero ja sahkdpostiosoite) seka suunnitellut
markkinointikirjeen ja hoitanut postituksen ilmaisen Mailchimp-

sahkopostimarkkinointipalvelun kautta.

Viikon sisélla postituksesta olen soittanut yhteyshenkil6ille ja kysynyt, onko
yrityksella tarvetta tarjoamilleni palveluille. Muutamilla vastaajista oli joko huono
hetki puhua kanssani tai he eivat olleet lukeneet postiani ja pyysivat
lahettamaan kirjeen uudelleen ja palaamaan viikon kuluttua asiaan. Jotkut
kontakteista eivat vastanneet puheluihini ja arvelin sen johtuvan
tuntemattomasta numerosta saapuvasta soitosta. Onneksi joukossa on ollut
my06s onnistuneita kontakteja, jotka ovat tuottaneet asiakassuhteen ja

satunnaista tai sdannéllisempéaé kassavirtaa.

Olen kokenut sahképostimarkkinoinnin aikaa vievana ja inhoan kylmia soittoja,
olkoonkin, ettéd olen puhelun aluksi voinut viitata lahettamaani uutiskirjeeseen.
Kehittddkseni myynti- ja markkinointitoimenpiteiténi tarvitsen brandistrategian,
kuinka parannan tunnettuuttani ja nakyvyyttani potentiaalisten asiakkaideni

keskuudessa.

Séahkopostimarkkinoinnin ja kylmien soittojen rinnalle on tullut uudenlaisia
pikaviestimid, jotka nopeuttavat ja tehostavat myyntia ja markkinointia. Viela
2000-luvun alussa puhelin oli toimiva tapa potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamiseen ja tapaamisten sopimiseen. Nyt kylmasoittaminen, cold calling,

on murroksessa. Asiakkailla on kaytossaan erilaisia soittajan tunnistavia
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sovelluksia (kuten Fonecta Caller), joilla he nakevat soittajan tiedot, arvioivat
tarpeensa puhelun vastaanottamiselle ja tekevat hetkessa paatdoksen, ottavatko

puhelua vastaan vai eivat. (Paakkonen 2017, 29.)

Omalle yrittdjyydelleni aktiivinen sosiaalisen median haltuunotto ja digitaalisten
kanavien hyédyntaminen on elinehto, ettd tavoitan asiakkaani sieltéa, missa he
tdn& paivana ovat. Kuten Komulainen (2018, 22) toteaa — jos yritys ei tee
mitdan asiantuntijamielikuvan rakentamiseksi sosiaalisessa mediassa,

tilanteesta hyotyvat kilpailevat yritykset.
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2 Opinnaytety6n tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytety6ni tarkoituksena on selvittda, kuinka luovan alan
asiantuntijapalveluita tarjoava yrittaja voi parhaiten rakentaa omaa henkil6- ja
asiantuntijabrandiaan sosiaalisessa mediassa. Brandin rakentamiseen
vaikuttavat persoonan, arvojen, osaamisen seka tavoitteiden lisdksi myos se
tapa, jolla eri kanavissa viestii. Keskeinen tavoitteeni on paivittaa brandi- ja
siséltostrategiani ja kasvattaa yritykseni ja palveluideni tunnettuutta

potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa sosiaalisessa mediassa.

Tavoitteeni on kehittda viestintdd verkkosivuillani ja sosiaalisessa mediassa
tavalla, joka vastaa asiakkaiden nakyviin ja piileviin tarpeisiin ja pohtia, mita
lisdarvoa pystyn heille tuottamaan ja mihin tarpeisiin vastaamaan. Sosiaalinen
media ja digimarkkinointi kehittyvéat vauhdilla, ja oikeissa kanavissa mukana
oleminen ja vaikuttaminen edellyttavat yrittjalta jatkuvaa oppimista ja itsensa
kehittamista sekéa kykya oppia tunnistamaan mediassa vallitsevat trendit ja
reagoimaan muutoksiin ajoissa. Keskeista on nékya ja toimia aktiivisesti siella,

missé potentiaaliset asiakkaatkin ovat.

Teen kehittdmishankkeeni omaa yritystoimintaani varten tarkoituksena rakentaa
omaa bréandiani, tehostaa palveluideni markkinointia sek& kehittéa ja kasvattaa

yritystoimintaani. Hankkeessa ei ole mukana muita toimeksiantajia.

2.1 Kehittamishankkeen vaiheet

Sosiaalinen media ja digitaaliset kanavat ovat keskeisessa asemassa brandini
rakentamisessa. Kehittdmishankkeessani kuvaan brandini rakentamiseen
littyvid vaiheita kaytannon esimerkkien kautta niissa sosiaalisen median

kanavissa, jotka koen toiminnalleni relevanteimmiksi.



VALMISTELU + ORGANISOITUMINEN

Aiheenvalinta
+opinnayte-
tyépajaan

osallistuminen Lahdeaineistoon

KAYTANNON TOTEUTUS

Some-
kanavien

+verkkosivujen
paivitys

12

ARVIOINTI

Kirjoitus-
prosessin
paattaminen

+ opinndytetydn

perehtyminen esittaminen
+ideoiden keraaminen Tietoperustan
+opinnaytetyéraportin syventaminen
laatimisen aloitus +Kirjoitusprosessi :
jatkuu KEHITTAMIS-
HANKE
VALMIS
tammi-huhti touko-loka marras-joulu

Kuva 1. Opinnaytetydn prosessikaavio.

Opinnaytetyon prosessikaavio kuvaa kehittdmishankkeeni etenemista seka
hankkeeseen liittyvia tydvaiheita. Valmisteluvaiheessa kerasin lahdeaineistoa ja
tutustuin samaa aihealuetta kasitteleviin opinnaytetdihin seka perehdyin brandin
rakentamista ja markkinointia sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa

kanavissa kasittelevaan kirjallisuuteen.

Organisoitumisvaiheessa tutkin muiden luovan alan yrittajien verkkosivuja ja
sosiaalisen median kanavia ja havainnoin, kuinka he ovat rakentaneet omaa

brandiaan ja kuinka usein ja misté aiheista he kirjoittavat julkaisuissaan.

Kaytannon toteutusvaiheessa edistin kehittamishankkeeni kirjoitusprosessia ja
perehdyin syvemmin lahdeaineistoon. Paivitin verkkosivuni ja toteutin
valmennustoiminnalleni oman verkkosivuston. Graafisen suunnittelun palveluni
seka valmennuspalveluni I6ytyivat aikaisemmin samalta verkkosivustolta, mutta
koska kohderyhma on eri, halusin eriyttdd palvelut toisistaan. Valmennuspalvelu

on suunnattu yksityishenkilGille ja visuaalisen viestinnan palvelu on B2B-
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markkinointia ja kohdennettu pienille seka keskisuurille yrityksille ja

yhdistyksille.

2.2 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Perehdyin brandin rakentamiseen liittyvaan lahdeaineistoon ja aihetta
kasitteleviin opinnaytetdihin. Toteutin empiirisen tiedonhankinnan
havainnoimalla oman alan yrittdjien sosiaalisen median kanavia, verkkosivuja
seka blogikirjoituksia ja naité havaintojani olen hyddyntanyt toimenpiteideni
suunnitteluun. Liséksi kaytin muistiinpanojen ohella Mindmapia eli kasitekarttaa,
joka auttoi minua brandiin ja brandaamiseen liittyvien aihealueiden

konkretisoimisessa.

Haastattelin my6s Taru Kallio-Nyholmia, joka vastaa ladkeyhtio Orionin
tavaramerkkisalkusta. Kallio-Nyholm on aikaisemmin tyéskennellyt Nokialla ja
Microsoftilla vastaavissa tehtavissé. Han kertoi, kuinka Nokialta |ahtiessaan sai
vision profiloitua bréandiasiantuntijaksi, ja parhaillaan han kirjoittaa myos
vaitoskirjaa brandeista. Pyysin Kallio-Nyholmilta vinkkeja, kuinka yrittajan
kannattaa rakentaa omaa brandidén sosiaalisessa mediassa, ja hanelta
saamiani vinkkeja avaan kehittamishankkeeni eri vaiheissa. Kallio-Nyholmille

tekemani haastattelukysymykset |6ytyvat liiteaineistosta (Liite 1).

Mittaan tavoitteitani kehittamishankkeeni aikana, kuinka kaytannon toimenpiteet
vaikuttavat brandini tunnettuuden kasvuun ja miten paljon saan uusia seuraajia
sosiaalisen median kanaviini ja verkkosivuilleni. Tarkoitukseni on elvyttdd myos
blogini, tehda kirjoittamisesta suunnitelmallista ja seurata blogin seuraajien
maarallista kehitysta. Naiden toimenpiteiden liséksi julkaisen kevaalla 2022
ensimmaisen muutosvalmennuksiin keskittyvan verkkokurssini ja seuraan,
missa ajassa ja kuinka paljon esimerkiksi maksettu mainonta sosiaalisessa

mediassa tuottaa verkkokurssille asiakkaita ja kassavirtaa.
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3 Yrittaja brandin takana

Meilla jokaisella on oma henkilébrandi, halusimmepa sita tai emme.
Vuorovaikutuksessa asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kollegoiden seka
ystavien ja laheisten kanssa heille syntyy minusta tietty mielikuva, johon en itse
valttamatta pysty vaikuttamaan, kun taas asiantuntijabrandiani pystyn
kehittAm&én ja vahvistamaan omien kiinnostuksen kohteideni, osaamiseni,

viestintani seka tekemiseni kautta.

Henkilo- ja asiantuntijabrandi seka -brandays onkin hyva heti aluksi erottaa
toisistaan. Henkildbrandi on tekemisen seurauksena syntynyt status, joka
muodostuu tekemisen kautta, mutta jonka arvo on pyodrea nolla, jos emme osaa
hyodyntaa tekemisen seurauksena syntynytta statusta. Henkilo- ja
asiantuntijabrandays on valikoima erilaisia toimintatapoja ja tydkaluja, joilla
voimme viedd omaa ammatillista osaamistamme haluamaamme suuntaan.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 10.)

Tarvittavia toimintatapoja omalla kohdallani ovat muun muassa sosiaalisen
median haltuunotto seka viestinnan suunnittelu ja aikataulutus valitsemissani

kanavissa.

Henkilobrandays on mielikuvan rakentamista ja mielikuva rakentuu omaa
osaamista, ndkemyksia ja kokemuksia jakamalla, jossa myds oma persoona on
vahvasti lasna. Asiantuntijabrandi keskittyy yhden teeman ymparille, jossa
henkilo haluaa profiloitua oman alansa asiantuntijana. Kallio-Nyholmin (2021)
mukaan yrittdjan ei kannata erottaa naita kahta asiaa toisistaan. "Mukana pitaa
olla vivahde omaa persoonaa, silla henkild yrityksen takana on se syy, miksi
asiakas valitsee juuri Tarjan. Tekemisen kautta syntyy sitten myos

ammattilaisuus ja asiantuntijuus”, Kallio-Nyholm tiivistaa.

Kurvisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 18) mukaan henkil6- ja
asiantuntijabrandaysta helpottaa, jos lahtee miettimdan omaa brandiaan
l6ydettavyyden, haluttavuuden ja merkittavyyden kautta, silla asiantuntijuus ja

brandi kasvavat muiden silmissa seka tietoisuus tekijasta ja osaamisesta leviaa,
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kunhan niita vain systemaattisesti rakentaa ja hyddyntaa valitsemissaan

kanavissa:

1. LOYDETTAVYYS. Puhu samaa kielta kohderyhmasi kanssa — vetoa
ajatuksillasi ja tee sisallosta helposti lahestyttavaa ja jaettavaa, jotta
useammat seuraajat l6ytavat sinut.

2. HALUTTAVUUS. Pida huoli, etta sisaltdsi on jakamisen arvoista, houkuttaa
yleis6asi palaamaan ja linkittamaan sisaltbasi myods omissa kanavissaan.
Jakamalla sisaltja sosiaalisessa mediassa lainaamme omaa
luottamustamme ja autamme muita.

3. MERKITTAVYYS. Ymmarra kohderyhmaasi. Inmisen suojamuureista
paasee lapi osoittamalla ymmarrysta, luomalla aitoa lisdarvoa ja auttamalla
hanté omissa pyrkimyksissaan. Arvontuotto synnyttaé luottamusta, josta

kanssakaymisessa on kyse. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 18.)

Brandi muodostuu imagosta ja maineesta. Imagon luomisessa auttaa, kun
etukateen miettii, millaista brandimielikuvaa haluaa itsestaén eri kanavissa
rakentaa. Brandi vastaavasti kulminoituu maineeseen. Mainettani en pysty
hallitsemaan, koska maine rakentuu arjessa tekemisesta tai tekemaétta
jattdmisesta, mutta siihen pystyn vaikuttamaan, etta tietoisesti rakennan

asiakkaideni luottamusta ja teen sen, minka heille lupaankin.

imago BRANDI maine

Kuva 2. Brandi rakentuu imagosta ja maineesta.
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Sosiaalisessa mediassa ei ole yhtd ainoaa ja oikeaa tapaa kasvattaa omaa
henkilo- ja asiantuntijabrandiaan, tarkeinta on olla oma aito itsensa, kun jakaa
osaamistaan ja kertoo tyostaan, tekemisistaan ja saavutuksistaan. Hyva palvelu
sosiaalisessa mediassa onkin parasta itsensa markkinointia. Tarkeda on myos
verkostoitua kiinnostavien ihmisten kanssa, olla rohkeasti esilla, erottautua
omasta viiteryhmastaan ja kayttaytya jondonmukaisesti joka tilanteessa.
Johdonmukaisesti toimimalla brandi muodostuu sellaiseksi kuin haluaa ja
tekeminen perustuu niihin asioihin, joista aidosti on innostunut ja joissa oikeasti
on hyva, sen tasoisena kuin on. Vain nain toimimalla voi olla paras versio

itsestaan — aito, rehellinen ja todellinen. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 21.)

3.1 Arvot — brandin kivijalka

Arvot kuvastavat itselle merkityksellisia asioita, ja omaa brandidén kannattaa
lahtea rakentamaan omien arvojen kautta, silla itselle merkitykselliset arvot
nakyvat paitsi omassa tekemisessa, myos ohjaavat omaa kayttaytymisté ja ovat
tasapainossa oman tarkoituksen ja omien unelmien kanssa. Arvot vaikuttavat
valintoihimme, ja siksi elamaan liittyvia paatoksia ja tavoitteita on helpompi
tehdd, kun tuntee omat arvonsa. Tietyn tyyppinen brandi houkuttelee tietyn
tyyppisia asiakkaita ja siksi onkin tarkedd miettia, puhuttelevatko omat arvot
juuri sité kohderyhmaa, jota haluaa tavoitella. (Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017, 45))

Media- ja kulttuuriyrittdjyyskoulutuksessa tekemamme arvotydskentelyn
pohjalta paadyin neljaan itselle tarkeimpéaan arvoon, jotka luovat perustan seka

visuaaliselle suunnittelulleni ettd valmennustoiminnalleni:

1. LUOTTAMUS - perusta, johon kaikki tekemiseni pohjautuu. llman
luottamusta ei synny pysyvaa asiakassuhdetta. Kun luon asiakkaalle
odotuksia ja saan hanet ostamaan, koen tarke&na, etta pystyn lunastamaan
antamani lupaukset ja mielelléaan ylikin, silla tavoitteeni on tyytyvainen

asiakas, joka kertoo my6s eteenpain saamastaan hyvasta palvelusta.
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Valmennustoiminnassa luottamus on tarkein arvo, silléa ilman valmentajan ja
asiakkaan luottamuksellista vuorovaikutusta valmennus ei toimi.

2. ROHKEUS - itseohjautuvuus, kokeilu, uskallus ja totutun haastaminen.
Yrittdjana minulla taytyy olla rohkeutta ja uskallusta heittéaytya, kokeilla uutta
ja vieda asioita eteenpain. Tarkeda on osata kyseenalaistaa ja haastaa
tutuiksi tulleita toimintatapoja ja tottumuksia, jotta pystyn uudistumaan ja
kehittymaan. Muutosvalmennuksissani haluan rohkaista ja kannustaa
asiakkaitani, ettd he uskaltavat elaéd oman nakoista elamaa myos
muutosprosessiensa keskella.

3. VASTUULLISUUS - ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestavaa
toimintaa asiakkaiden ja sidosryhmien kesken. Haluan, etta vastuullisuus
nakyy kaikessa tekemisessani ja paatoksenteossani. Esimerkiksi
visuaaliseen suunnitteluun liittyvissa printtituotteissa etsin ymparistéa
vahiten kuormittavia loppuratkaisuja.

4. AMMATTITAITO — kokemus, luovuus ja innovatiivisuus. Palvelujen
markkinoinnissa osaamiseni on tarkein resurssini ja koska teknologia ja
markkinat jatkuvasti muuttuvat ja kehittyvat, koen tarkeaksi, etta osaamiseni
ja ammattitaitoni pysyvat ajan tasalla. Kartuttamalla omaa osaamistani
pystyn sailyttamaan myos nykyiset asiakkaani helpommin seka kilpailemaan

uusista asiakkaista.

3.2 Hyva tarina erilaistaa

Kurvisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 49) mukaan tarina sitoo yhteen
tarkoitukseni, tehtavéni ja tuottamani asiakasarvon viestittavaan muotoon.
Tarina kertoo, miksi olen olemassa, mita tehtavaa suorittamassa ja miksi teen
sita, mita teen, ja my6s mihin suuntaan haluan mennéa. Hyva tarina kumpuaa

minusta — unelmistani, tarkoituksestani ja tavoitteistani.

Tarina tuo merkityksellisyytta tekemiseen ja toimii oivaltavana
palautuskanavana, jos eksyy ja epéroi, onko tekemassa oikeita asioita. Tarinan

avulla voi herattda tunteita, rakentaa luottamusta, synnyttdd vastavuoroisuutta
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ja motivoida ja auttaa lukijoita samaistumaan omaan tarinaan. (Kurvinen, Laine
& Tolvanen 2017, 49.)

Miller toteaa kirjassaan Building A Story Brand, etté tarinasta tulee kiinnostava,
kun sen rakentaa oman kohderyhman nakokulmasta nostamalla asiakkaan
keskioon ja tarinan sankariksi. Asiakkaat eivat etsi toista sankaria vaan opasta.
(Miller 2017, 47.) Kun siis tunnistan asiakkaani ongelman ja kerron oman
tarinani hanelle riittavan yksinkertaisesti, saa tarinani asiakkaan mielessa

maaritelman ja suunnan, johon hdnen on myo6s helpompaa samaistua.

Millerin (2017, 37) mukaan on haitallista olettaa, etta asiakkaani ymmartaisivat,
kuinka brandini muuttaisi heidan elamaéansa, vaan minun taytyy osata kertoa
heille muutoksesta riittavan selkeasti ja rakentaa viestiani mahdollisimman
houkuttelevaksi ja samaistuttavaksi. Jokainen meista haluaa tulla autetuksi
paastakseen paamaaraan, johon on pyrkimassa ja saadakseen ongelmaansa
ratkaisun. Jollen pysty selkeasti kertomaan tarjoamaani ratkaisua asiakkailleni

ja sitd, milla tavalla pystyn heitd auttamaan, he sitoutuvat toiseen brandiin.

Myds Kallio-Nyholm (2021) korostaa tarinan merkitysté ja sanoo, etta kaikki
tekeminen perustuu siihen, kuka olen. "Ole asiantuntija omalla alueellasi. Ole
oma, aito itsesi ja panosta branditarinaasi, silla ihmiset rakastavat tarinoita. Se,
ettd olet oivaltanut jotakin ja kerrot, kuka olet, millainen oma tiesi on ja missa
tdna paivana olet, heréattaa kiinnostusta. Tarina auttaa myos itsensa
brandaamisessa, silla sinua on helpompi lahestya, kun ihmiset tuntevat

tarinasi”, Kallio-Nyholm kiteyttaa.

3.3 Visuaalisuus vahvistaa brandi-identiteettia

Visuaalisuudella on tarkea rooli brandimielikuvan luomisessa ja tunnettuuden
kasvattamisessa, silla ihmiset muistavat kuvat ja visuaaliset tunnisteet
paremmin kuin pelkat sanat ja lauseet. Persoonallinen brandi-ilme ja se, milta
brandiin liitettavat asiat nayttavat, on myods tehokas kilpailu- ja
erottautumiskeino markkinoilla, koska kilpailu markkinoista ja asiakkaista on

tdna paivana kovaa.
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Yrittdjan kannattaa visuaalista ilmetta pohtiessaan mietti&a, minkalaista
brandimielikuvaa han haluaa itsestédan sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa
kanavissa rakentaa ja kuinka valittu visuaalisuus tukee haluttua mielikuvaa.
Suunnittelun tarkein tarkoitus ja tavoite on luoda yhtenainen brandi-ilme
kaikkeen tekemiseen ja kaikkiin kanaviin. Yhtenainen ilme lisda
tunnistettavuutta ja kustannustehokkuutta sekd saastaa aikaa, kun
visuaalisuudelle on mietitty selkea linja. Oman nakoista ja omaa toimintaa
tukevaa visuaalista ilmetta on huolellisen pohjaty6n jalkeen myds helpompaa ja

nopeampaa soveltaa kaikessa tekemisesséaan.

Visuaalisuus brandin rakentamisessa ei tarkoita pelkastaan nimed, logoa,
fonttia, véri- ja kuvamaailmaa, vaan brandiin sisaltyy kaikki muukin ulospain
nakyva eli oma persoonallisuus ja se, milta yrittdja muiden silmissa nayttaa

samoin kuin se ymparisto, jossa han tydskentelee ja tapaa asiakkaitaan.

Myds Kallio-Nyholm (2021) painottaa itsena olemisen tarkeytta ja aitoutta ja
vinkkaa, ettéa etukéteen kannattaa pohtia, millaista brandimielikuvaa haluan
itsestani rakentaa, silla se, miltd naytan ja kuinka pukeudun, on tarkea osa
brandipersoonaani. Han kertoo hyvana esimerkkind Esa Saarisen varikkaat
pikkutakit, joilla Saarinen on tietoisesti rakentanut brandiaan ja kuinka hyvin han
on siina onnistunut, silla pikkutakeista me Saarisen tunnistammekin. "Mieti look,
jolla haluat nakya ja erottua. Ole rohkea ja rakenna tietoisesti omaa lookia, etta
ihmiset oppivat tunnistamaan sinut juuri sellaisena kuin haluat”, Kallio-Nyholm

tilvistaa.

Yhtenainen visuaalinen ilme tukee myo6s sita brandimielikuvaa, joka asiakkaalle
syntyy yrityksestéani, arvoistani ja palveluistani. Mita lahempana kilpailijoiden
tuotteet tai palvelut ovat, sitéd keskeisemmaksi visuaalisuudessa nousevat
mielikuvatekijat. Mielikuvien synnyttdminen on viestinnan strateginen tehtava.
Mielikuvat syntyvat siita, mita viestinnan avulla haluaa sanoa ja kuinka viestinsa
muotoilee. (Nieminen 2004, 22-25.)

Visuaalinen identiteetti on yrittdjan ulkondon ja pukeutumisen lisdksi myos
yrityksen, tuotteen tai palvelun ndkyva osa eli kaikkea sitd, mika on silmin

havaittavissa, kuten yrityksen nimi, logo ja liikemerkki, typografia seka vari- ja
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kuvamaailma. Visuaalinen yhtenaisyys on tarkeaa, silla mielikuvien tulee tukea
toisiaan ja palvella haluttua, erottuvan ja ymmarrettavan brandimielikuvan
rakentumista. (Pohjola 2003, 108-109.)

3.3.1 Nimi

Nimi luo parhaimmillaan mielikuvan toimialasta, tuotteesta tai palvelusta,
toimintatavasta ja tyylista. Nimen suunnittelussa kannattaa huomioida, etta nimi
on helppo muistaa ja ymmartaa ja se on helppo kirjoittaa ja aantdad myos
kansainvalisesti. Hyva nimi on ytimekas, mahdollisimman lyhyt seka yksil6i ja
erottaa yrityksen kilpailijoista. (Nieminen 2004, 90.)

3.3.2 Logo ja liikemerkki

Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa. Logo voi olla teksti&, kuvaa tai
muotoja. Hyva logo on selked, yksinkertainen, jattda muistijaljen ja kestaa
aikaa. Logo saa olla myds hauska, luova, odottamaton ja mielenkiintoinen,
jolloin se voi aikaansaada katsojassa ihastusta ja oivaltamisen iloa. Logoa
suunnitellessa on tarkeaéa ottaa huomioon, etta se toimii kaikissa

kayttokohteissaan.

Liikemerkki luo ensivaikutelman yrityksesta tai brandista ja siksi on tarkeaa, etta
liikemerkisséa on jotakin ainutlaatuista, joka heréattda mielenkiintoa ja erottaa sen
kilpailijoista. Yksinkertaisuus on avainsana suunnittelussa, etta likemerkki
muistetaan ja yhdistetaan kyseiseen yritykseen tai brandiin. Liikemerkki on
parhaimmillaan ajaton ja kestaa trendien vaihtelut. Liikemerkki toimii brandi-
identiteetin perustana, joka sitoo kaikki elementit yhteen. Se voidaan sdilyttaa
muuttumattomana, vaikka brandi-ilmetta uudistettaisiinkin vastaamaan ajan

tyylid. (Nakemystehdas, Virtanen 2019.)

Yritykseni TARJABIRGITTA kuvastaa yhden naisen yritysté ja nimi muodostuu
etu- ja toisesta nimesténi, silla halusin, etté yritykseni yhdistetaan tekijaan

yrityksen takana. Kun valmennuspalveluni tuli osaksi toimintaani, eriytin palvelut
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toisistaan lisaamalla nimen peraan palvelua yksildivan tunnisteen. Visuaalinen
suunnittelupalveluni on TARJABIRGITTA design ja valmennuspalveluni
TARJABIRGITTA coaching.

TARJABIRGITTA TARJABIRGITTA

Kuva 3. TARJABIRGITTA-logo, joissa alapuolella palvelua yksildiva tunniste.

3.3.3 Typografia

Hyva typografia on seka taidetta etta viestintaa. Molemmissa tarvitaan
kontrastia, joka asettaa asiat haluttuihin suhteisiin. Kontrasti on vaihtelua, ja
vaihtelusta syntyy rytmi. llman rytmia vastaanottajan mielenkiinto sammuu.
Typografiassa tarkeimmat kontrastit ovat koko-, muoto-, vahvuus- ja
varikontrasti. (Itkonen 2007, 77.)

Hyva typografia auttaa lukijaa ja tekee lukemisesta miellyttavaa, kun jutun osat
erottuvat selkedasti toisistaan: leipateksti on leipatekstin nakoista ja otsikot,
valiotsikot, kuvatekstit ja kainalojutut erottuvat leipatekstista. (Loiri & Juholin
2006, 33.)

Kaytan viestinndssani Adoben PT Source Sans -fonttia, joka on selked,

luettava, minimalistinen ja toimii hyvin myos eri kayttoliittymissa.

3.3.4 Vari- ja kuvamaailma

Varit ovat muotoa tarkedmpi erottelutekija. Johdonmukaisella ja huolellisella
varien valinnalla yritys pystyy seka yksildityméaéan etta erottautumaan
kilpailijoista. Omaa varipalettiaan suunnitellessa on tarkeaa huomioida vérien

merkitysten lisaksi kilpailijoiden kayttamat tunnusvarit. (Pohjola 2003, 136.)
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Brandaamisen kannalta on oleellista tuntea varien psykologiaa ja sitd, kuinka
varit vaikuttavat ihmismieleen ja mita eri varit viestinnassa tarkoittavat. Oma
varimaailmani koostuu kolmesta paavarista: mustasta, valkoisesta ja kullan
varista. Kultaa kaytetaan tehostevarina ja huomion herattajana otsikoissa ja
muissa visuaalisissa elementeissa. Kulta varina viestittaa rikkautta, kirkkautta ja
viisautta. Musta yhdistetdan viestinndssa auktoriteettiin, voimaan ja
pysyvyyteen ja vastaavasti valkoinen edustaa puhtautta, valoa ja aitoutta.

(Brand News, Peltomaa).
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Kuva 4. TARJABIRGITTA -yritykseni varimaailma.

Kuvan merkitys viestinnassa on kiistaton, silla viesti, jossa on kuva mukana, jaa
tehokkaammin mieleen kuin pelkat sanat. Jotta kuvamaailma tukisi brandin
rakentamista, kuvien sisallon tulisi viestittda brandin argumentteja, silla
onnistunut kuvavalinta tukee brandin arvomaailmaa ja persoonaa. (Pohjola
2003, 140.)

Kun suunnittelen sosiaaliseen mediaan tai blogiini uutta julkaisua, haluan, etta
kuva tukee viestiani ja valittdd myds minimalistista, selke&a, tasapainoista ja
raikasta tunnelmaa. Kuvan ei tarvitse alleviivata viestia, vaan

mielenkiintoisempaa on, jos kuva herattdé katsojassa myos oivaltamisen iloa.

3.3.5 Graafinen ohjeisto

Visuaalisesta ilmeesté on hyva koota graafinen ohjeisto, joka sisaltaa

paaperiaatteet, kuinka ilmetta kaytanndssa toteutetaan. Graafinen ohjeisto
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toimii oppaana ja helpottaa seka nopeuttaa suunnittelutyotd, mutta ohjeisto ei
saa olla lilan sitova tai luovuutta kahlitseva. Graafinen ohjeisto sisaltaa
esimerkiksi kuvauksen yrityksen toiminnasta, graafisen ohjeiston kayttdohjeen,
logon ja liikemerkin kuvauksen véareineen ja kayttotapakuvauksineen seka
ohjeita varien ja typografian kayttoon sekd mahdollisia malleja esimerkiksi
lomakkeista, kayntikorteista ja kirjekuorista (Loiri & Juholin 2006, 139.)

TARJABIRGITTA-yritykseni brandikasikirja ja graafinen ohjeisto liitteessa 2.
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4 Hyva strategia, parempi lopputulos

Strategialla pyritdan aina johonkin tavoitteeseen. Tavoitteena voi olla myynnin
liséksi esimerkiksi uusasiakashankinta, asiakassuhteiden yllapito,
branditietoisuuden kasvattaminen tai verkkovierailijan muuttaminen asiakkaaksi.
(Kananen 2018, 80.)

Ongelmani oman brandini rakentamisessa on ollut, etta olen kayttanyt
sosiaalisen median palveluita miettimétta etukateen strategiaa tai tavoitteita ja
siksi nakyvyyteni on ollut satunnaista ja tulokset lyhytaikaisia. Jatkossa haluan
tietoisesti rakentaa brandiani, suunnitella brandi- ja siséltostrategian seka

miettia tavoitteet, joita strategian avulla haluan saavuttaa.

4.1 Brandistrategia

Brandistrategia eli Brand Strategy on osa markkinointistrategiaa, jonka avulla
yrittaja maarittelee brandinsa roolin ja sen, millaisena han haluaa nayttaytya
asiakkailleen ja miten erottua kilpailijoistaan. Brandistrategia vastaa
kysymykseen — mitk& ovat ne ominaisuudet, arvot, persoonallisuus ja

identiteetti, joilla yrittdjana haluan paasta tavoitteisiini.

Komulaisen (2019, 147-148) mukaan yrittdjan on helppo lahtea rakentamaan
vahvaa ja koukuttavaa brandistrategiaa esimerkiksi seuraavien toimenpiteiden

avulla:

1. TAVOITTEET. Mé&arittele, mita tavoittelet verkossa ja sosiaalisessa
mediassa. Jos tavoitteena on nakyvyys, myynti ja brandimielikuvan
kasvattaminen, pyri kehittamaan suhteitasi nykyisiin ja potentiaalisiin
asiakkaisiin, levita tietoisuutta brandistési, kerro tarinoita, opasta asiakasta
tuotteesi tai palvelusi kaytdssa, viihdyta ja innosta ihmisia aihepiirin pariin ja

seuraa, mista asiakkaat keskustelevat.
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. OSTAJAPERSOONAT ELI AVATARET. Ostajapersoonat auttavat
loytamaan oikeat kanavat, joissa potentiaaliset asiakkaasi viettavat aikaa, ja
havaitsemaan, mista he pitavat ja mista he eivat innostu.

. KANAVAT. Alussa kannattaa valita 1-2 kanavaa, joihin tuottaa sisaltta ja
joissa asiakkaasi ovat. Monikanavaisuutta on hyva hyddyntaa jakamalla

samaa sisaltba useissa kanavissa.

. IDEALISTA. Houkuttelevan sisallon luonti alkaa otsikosta. Listaa

avainsanoja, jotka liittyvat asiakkaan tarpeiden tayttamiseen. Kirjoita
avainsanoja esimerkiksi Keyword Tooliin, Buzzsumo- tai Topsy-
hakusanaohjelmiin. Avainsanahaut tarjoavat tietoa siitd, mita kohderyhmasi
haluaa lukea ja jakaa ja saat listan kohderyhmaasi kiinnostavista otsikoista
ja sisalloista. Mieti, millaista sisaltda voisit hakusanojen perusteella aiheesta
kirjoittaa.

. OTSIKKO. Suurin osa, 80 prosenttia sosiaalisen median seuraajista lukee
otsikon, ja vain 20 prosenttia paatyy sisaltoon asti. Kun panostat otsikkoon,
Voit parantaa tavoitettavuutta merkittavasti. Otsikon lupauksen on
toteuduttava sisalldssa — muuten karkotat sitoutuneita seuraajiasi.

. SISALTO. Sisallon tulee olla merkityksellinen lukijalle, luoda arvoa, herattaa
uteliaisuutta ja tunnetta seka luoda aikapainetta paatoksentekoon. Kirjoita
sisaltosi houkuttelevaksi kayttamalla myyntiviestin rakenteen kaavaa.
Esimerkiksi AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action) tai MATKA-malli
toimivat hyvind muistisaantoind. MATKA-sanan kirjaimet muistuttavat, mita

sisédllossa tulee olla, jotta se erottuisi:
M = merkitys lukijalle | A=arvo | T =tunne | K = kiire | A = aito uteliaisuus

. KUVAT. Visuaaliset viestit, kuvat ja videot saavat 60 prosenttia enemman
huomiota ja niitd myds jaetaan 40 kertaa enemman.

. AIKATAULU. Sisaltdmarkkinoinnissa onnistuminen edellyttaa tarvittavien
toimien aikatauluttamista. Tarvitset aikaa luodaksesi siséltoa. Kirjaa arjessa
nousevat ideat sisaltokalenteriin.

. ALA MYY. Suositellaan, etta julkaisuista 20 prosenttia on tarjouksia, mutta

80 prosenttia sisallosta on kaytettdva asiakkaan tarpeiden tayttamiseen,
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opastamiseen, viihdyttdmiseen ja muuhun vuorovaikutukseen. Tunteet ovat

tarkeita asiakkaan sitouttamisessa. (Komulainen 2019, 147-148.)

4.2 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia kokoaa yhteen yrittdjan tarkoituksen ja arvomaailman,
nakymisen kohderyhmille ja niihin vaikuttamisen, tavoitteellisen tekemisen,
mittaamisen ja jatkuvan kehittamisen. SisaltOstrategiaa mietittdéessé on tarkeaa
loytad kohderyhmasta todelliset motiivit: halut, tarpeet, huolet ja ongelmat.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 65.)

Siséltdstrategia auttaa suunnittelemaan ja ennakoimaan myds verkkotoiminnan
siséllontuotannon, silla brandilla pitaa olla selkea sisaltémissio, joka vastaa
kysymykseen "Mika on keskeinen tehtava lahettamallani tekstilla, kuvalla tai
muulla signaalilla, jonka lahetan?”. Tarkeintd on jattaa itsestaan muistijalki siella

missa kulloinkin toimii. (Kananen 2018, 80.)

Myos Kallio-Nyholm (2021) painottaa toiminnan systemaattisuutta, joka
tarkoittaa sita, ettd etukateen miettii, kuinka usein ehtii kirjoittaa blogia, kuinka
monta some-julkaisua ehtii viikon aikana tehda ja kayttddko orgaanista
nakyvyytta vai ostettua mainontaa. Kallio-Nyholm vinkkaa jatkossa my6s
"kellottamaan” julkaisut eli kirjoittamaan juttuja etuk&teen varastoon ja

ajastamaan niita sopiville ajanjaksoille.

Siséaltésuunnitelman pohjalta kannattaa laatia myds julkaisukalenteri, joka
helpottaa arjen tekemista ja kokoaa sisaltdsuunnitelman selkeasti silmailtdvaan
muotoon, jossa on aikajarjestyksessa mita julkaisee, milloin ja missa kanavissa
ja mita tavoitteita julkaisulla haluaa saada aikaan. Aikataulutus voi olla
esimerkiksi kolmen kuukauden jaksoissa/vuosi. Mukailtu malli Kurvisen,

Laineen ja Tolvasen julkaisukalenterista liitteessa 5 (Taulukko 4).

Kun strategia ja tavoitteet on mietitty, on aika l&ahte&a pohtimaan kaytannon
toimenpiteitd: kuinka haluan sosiaalisessa mediassa toimia ja kuinka parhaiten

hyddynnan valitsemiani kanavia. Kallio-Nyholm kannustaa olemaan rohkeasti
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esilla ja konkreettisesti miettimaan, mika on se juttu, mité tekee, julkaisemaan ja
puhumaan omasta asiantuntijuudesta kasin ja esittdmaan rohkeasti omia
nakemyksia. "Vaikka valilla tulee lunta tupaan, ala lannistu. Me suomalaiset
olemme jumalattoman noyrid, mutta néyryys ei toimi, kun pitaa rakentaa omaa
brandia. Kaikkia ei voi miellyttaa, joten dla anna sen estaa omaa tekemista. Ala
myo6skaan lannistu, silla vie aikansa, etta seuraajia tulee”, Kallio-Nyholm

rohkaisee.

4.3 Kaikki lahtee asiakkaasta

Markkinoinnin onnistuminen edellyttéda potentiaalisen asiakkaan tunnistamista ja
persoonan tarkkaa maarittelya. Tarkein kysymys kuuluukin "Kuka on yritykseni
asiakas?”, silla ilman persoonan maarittelya viestia on vaikea kohdistaa jo
valmiiksi kilpailluilla markkinoilla juuri niille, joita haluaa puhutella. (Kananen
2018, 26.)

Eri kohderyhmat kannattaa aluksi kirjoittaa ylos ja laatia kohderyhmien
edustajista ostajapersoonat eli Avataret. Nain saa selkeén kuvan siita, kenelle
siséltdd kannattaa tehda ja minkalaista sisallon tulee olla. Suunnitelma auttaa
myo6s hyddyntdmaan samaa sisalt6d useammilla asiakkailla, kun oppii
tunnistamaan, minkalainen sisalto toimii parhaiten nykyisilla ja uusilla
asiakkailla. Ostajapersoonan eli Avataren tunnistamisen mallipohja 16ytyy

liitteesta 4, taulukosta 2.

Avatarta eli unelmien asiakasta mietittdessa kannattaa kokea tunteet asiakkaan

mielen lapi ja pohtia vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyeksiin:

. Kuka on unelmieni asiakas ja kuinka vanha han on?
« Missa han asuu?

. Mitd han tekee vapaa-ajallaan?

. Millaisia haasteita hanella on elamassaan?

« Mista han unelmoi?

« Millainen perhe hanella on?

« Mitk&a ovat hdnen tarkeimmat arvonsa?
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Digikanavissa myds asiakkaan kokemus nousee keskeiseen asemaan tiedon
saatavuuden lisaksi. Hyvin suunniteltu digistrategia auttaa ainutlaatuisen
kokemuksen tarjoamisessa eli siina, mik& on uniikkia ja arvokasta omalle
brandille ja asiakkaalle. Tata tarkoitusta varten digitaaliset alustat ovat kuin
tehty asiakkaiden kuunteluun ja vuorovaikutteiseen ideointiin. (Kurvinen, Laine
& Tolvanen 2017, 28.)

Vaikka mainostaminen sosiaalisen median kanavissa tuo uusia tykkaajia
sivuille, ilman saannollisyytté ja laadukasta sisaltéa asiakkaat myds herkasti
poistuvat muihin kanaviin. Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 131-132):
luettelevat toimintoja, joiden avulla yrittaja pystyy vahvistamaan asiakkaiden

sitoutumista omilla kanavillaan:

. Jakamalla asiakkaille tietoa ja ruokkimalla heidan tarpeitaan tekee
brandista asiakkaan silmissad merkityksellisen.

. Oikeanlainen sisalto oikein ajoitettuna luo saanndllisyytta ja kasvattaa
sitoutumista. Aamut ovat hyvaa aikaa kuva- ja tekstijulkaisuille,
lounasaikaan luetaan blogeja ja iltaisin katsellaan videoita.

« Julkaisutiheyteen péatee sdanto: vahemman on enemman. Ostoputkessa
orgaaninen mainonta on maksettua mainontaa korkeammalla.

. Orgaaninen sisélto tavoittaa tunteet kaksi kertaa paremmin kuin
maksettu mainonta. Tunteet ovat tarkeitd, silla orgaaninen sisaltdé generoi
onnellisuutta. Paras sisélto syntyy yhdistamalla brandiin tunnetta.

. Sisaltba kannattaa jatkuvasti kehittda ja verrata itseaan alan parhaisiin,

joilta voi oppia lisda. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 131-132.)

Sisaltoon kannattaa siis panostaa, silla oikeanlainen sisalto ja sisallon jatkuva
kehittdAminen sitouttaa asiakkaita. Tarjoamalla kiinnostavaa ja vuorovaikutteista
siséltoa yrittaja pystyy vahvistamaan asiakassuhteita ja kasvattamaan
brandiuskollisuutta, joka heijastuu myds tulokseen. Laadukas sisalto ja
hakusanojen sisallyttaminen teksteihin parantaa myds hakukonenakyvyytta.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 132-133.)

Kohderyhmalle sisaltéa mietittdessa on tarkedd miettia myds brandin aani eli

puhetyyli ja @4anensavy, jolla haluaa kohderyhmaansa puhutella ja jolla
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erottautua muista. Hyva vinkki Kurviselta, Laineelta ja Tolvaselta on seurata
oman alansa ja muiden alojen toimijoita ja pyrkia [6ytamaan oma aito aani, jolla
erottautua massasta. Tarkeaa on elaytya kohdeyleison arkeen ja miettia,
minkalaisilla sanavalinnoilla ja puhetyylilla oma asia menee parhaiten perille.
Lisaksi kannattaa miettid oma puhetyyli — haluaako olla esimerkiksi ohjeistava,
inspiroiva, hauskuuttava, leikkisa, leppoisa, julistava, asiantunteva vai
karjistava. Kun oma linja ja tyyli on I0ytynyt, siitd kannattaa jatkossa pitaa kiinni

kanavasta riippumatta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 88.)

Omaa kohderyhmaa ei kannata liilkaa jaada pohtimaan vaan tarkeinta on tehda
asioita ja antaa ihmisten itse valita, mista he vaikuttuvat. Oleellista on oivaltaa,
ettd ihmiset itse valitsevat, ovatko he juuri minun kohderyhméaéani vai jonkun

toisen. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 34.)

4.4 Kilpailijat — mita tehda toisin?

Potentiaalisten asiakkaiden analysoinnin lisaksi tarvitaan kokonaisndkemys
myads kilpailijoista eli kilpailja-analyysi, joka avaa tarkempaa tietoa siita, ketka
ovat omia kilpailijoita, kuinka he toimivat verkossa, missa he ovat hyviéa ja missa
heikkoja (Kananen 2018, 20).

Tana paivana kilpailijoiden analysointi verkossa on helpompaa ja nopeampaa
kuin perinteisessa toimintaymparistossa, koska verkko on avoin jarjestelma,
joka mahdollistaa tarkan ja reaaliaikaisen seurannan kilpailijoiden
verkkosivuista ja sosiaalisen median alustoista. Kuinka kilpailija-analysointi ja
-seuranta sitten kannattaa kaytannossa tehda? Moilanen (2019, 162) vinkkaa

laatimaan listan avainsanoista, joita omassa kampanjassaan aikoo kayttaa:

1. Avaa Googlen hakusivu ja tutustu mainoksiin, joita sinulle naytetaan, kun
haet tietoa tietysta aiheesta osuvimmilla hakusanoillasi. Kirjaa ylos
koukuttavia mainoslauseita.

2. Etsi hyvia tarjouksia. Tarjotaanko niissa tuotetta tai palvelua hinta vai laatu

edelld vai vakuutetaanko vierailija hyotyjen paremmuudella?
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3. Tarkastele kilpailijoiden mainoksia, johtavatko ne kilpailijoiden kotisivuille vai
varsinaisille kampanjasivuille? Millaisia ovat sivujen CTA-toimintonapit eli
Call-To-Action -painike, joka ohjaa kayttdjaa haluttuun toimintoon kuten
esimerkiksi "Tilaa uutiskirje” tai "Lue lisaa”.

4. Tutki kilpailijoiden kampanjoita kayttamalla Spyfu-tydkalua (www.spyfu.com)
saadaksesi lisda tietoa kilpailijoidesi sivuista, kaytetyista avainsanoista ja
maksetuista klikkausten hinnoista.

5. Tutkimalla kilpailua voit oppia, miten sinun kannattaa korostaa palvelusi
parhaita puolia ja voit saada ideoita myaos kilpailijoidesi kampanjoista.
(Moilanen 2019, 162.)

4.5 Tarinalahtdinen palvelumuotoilu eli Story Design

Tarina on yrittdjan uusi punainen lanka — strategia, joka siivoaa ronsyt, auttaa
fokusoimaan toiminnan ja tuottamaan tarinan kautta asiakkaille uudenlaisia
palvelukokemuksia, jotka valittavat yrittdjan tarinaa tekemisesta ja palvelusta
eteenpdin. (Kallioméaki 2014, 13.)

Tarina luo strategiselle kehittdmiselle suunnan ja vahvistaa yrittajan omaa
brandid. Erottuvan tarinan ansiosta asiakkaat oppivat tunnistamaan myads
yrittdjan tarjoamat palvelut paremmin. Tarina luo tekemiselle persoonallisen
leiman ja tarinan avulla synnytetddn ilmidité ja I6ydetddn oma heimo.
(Kalliomaki 2014, 15.)

PALVELU- ELAMYS- TARINALLISTAMINEN
MUOTOILU + SUUNNITTELU = — tarinaléhtdinen
(service design) (experience design) palvelumuotoilu

(story desian)

Kuva 5. Tarinallistaminen rakentuu palvelumuotoilua ja elamyssuunnittelua
hyodyntamalla (Kallioméki 2014, 13).


http://www.spyfu.com/
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Kallioméaen (2014, 22) mukaan hyva tarina rakentuu seuraavista tekijoista:

. Tarinassa on selke& rakenne: alku, keskikohta ja loppu.

. Tarinassa on kronologisuutta, tarina on yhtendinen tapahtumien sarja.

. Tarinassa on syy—seuraus-suhteita eli juonellisuutta.

« Tarina on yrityksen toiminnan punainen lanka.

. Tarinassa on selked hahmo/toimija (voi olla myds tuote, yritys,
maisema).

. Tarinassa on seka faktaa etta fiktiota (tarina on dramatisoitu,
mielenkiintoinen, koukuttava).

. Tarina vetoaa tunteisiin (inhimillisyys, merkitykset, tunnistaminen,
samaistuminen).

. Tarina vetoaa eri aisteihin ja heraa eloon aistien kautta.
Yrittdjan oma tarina voi olla esimerkiksi (Kallioméaki 2014, 22):

« Visiotarina (tulevaisuus)

. taustatarina (yritys, tuote, palvelu)

« syntytarina (historia)

. palvelun tarina (palvelun kulku asiakkaan naktkulmasta)
. asiakkaan tarina (asiakkaan tausta ja motiivit)

. tuotteen tarina (valmistukseen liittyva prosessi)

. referenssitarina (suosittelu)

. arvotarina (miksi tuote tai palvelu on arvokas)

Myo6s Kallio-Nyholm (2021) korostaa tarinan merkitysta ja sanoo, ettd ennen
kuin lahtee rakentamaan omaa bréandidan ja toimimaan aktiivisesti
sosiaalisessa mediassa, on hyva miettid oma tarina — kuka tekee, mita tekee ja
miksi tekee. Tarinan lisdksi on hyvéa pohtia omaa brandipositiointia eli ketk& ovat
pahimpia kilpailijoita ja kuinka positioida itsensa suhteessa kilpailijoihin ja mita
tehda eri tavalla kuin kilpailijat. "Esimerkiksi omilla verkkosivuilla kannattaa
kertoa onnistumisen kokemuksista, ja avata projekteja, joissa on ollut mukana,
ja kertoa, miksi asiakkaan kannattaa valita juuri sinut ja miksi kanssasi on kiva

tehda yhteistyota”, Kallio-Nyholm vinkkaa.
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Brandi syntyy siis tarinatekojen kautta silla tarinallistamisessa brandi ndhdaan
tarinana, jota kasvatetaan kerronnan keinoin. Tarinallistamisen avulla asiakkaan
kokemukseen luodaan siséaltéd, merkityksia ja arvolahtoisyytta, jotka tekevéat

brandista entista tunnetumman. (Kallioméaki 2014, 43.)

Elamyksellinen tarina antaa myds kehykset sisaltomarkkinoinnille. Sisaltéjen
tulisi palvella asiakasta, tuottaa uutta tietoa, viihdyttda ja madaltaa ostamisen
kynnysta. Ei siis ole jarkevaa vain tuottaa sisaltéa sisallén vuoksi, vaan
tarkeampaa on miettid, kuinka erottautua ja jdada parhaiten mieleen.
(Kalliomaki 2014, 51.)

Kallioméen (2014, 205) mukaan merkityksellisten, inhimillisten ja
elamyksellisten tarinoiden suunnittelussa auttaa esimerkiksi seuraava

muistilista:

. Luo aitoja ja uskottavia tarinoita.

« Hyodynna inhimillisia tunteita.

. Muista, ettad taydelliseen ei samaistuta: luo sérja, kontrastia ja ristiriitaa
— se on kiinnostavaa.

. Anna asiakkaalle syy ihastua yrityksesi tarjoamaan palveluun. Luo
arvomerkityksia.

. Tee nakyvaksi syy—seuraus-suhteet ja ajan kerrostumat. Kerro, miksi
palvelu on asiakkaalle tarkea.

. Muista hyodyntaa myos paikallisuutta ja alueellisia voimavaroja tarinan
luomisessa.

. Luo asiakkaalle mahdollisuuksia elaytya ja heittaytya tarinaan.

. Tee tarinaasi koukkuja, niin saat asiakkaat uteliaiksi! Muista vihjata ja
pihdata.

« Anna asiakkaasi osallistua tarinan tuottamiseen. Tee hanesta tarinasi
paahenkild.

. Uskalla olla henkilokohtainen. Hy6édynn& omia kokemuksia ja ammenna
arjesta.

« Tule ulos kammiosta. Testaa tarinat nopeasti asiakkailla tai
pilottirynméassa. (Kalliomaki 2014, 205.)
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Valmennustoiminnassani tarinallistaminen toimii erinomaisesti, koska
valmennettavat peilaavat usein valmentajan tai toisten valmennettavien tarinoita
omaan tilanteeseensa. Koskettavien ja omakohtaisten muutostarinoiden avulla
asiakkaan on helpompaa samaistua tarinoihin, jotka heijastelevat myds hanen

omaa tilannettaan.

4.6 Social Selling, sosiaalista myyntia ja markkinointia

Social Selling eli sosiaalinen myynti on luottamuksen ja suhteen rakentamista
asiakkaiden kanssa. Samalla se kasvattaa yrittajan verkostoja ja vaikutuspiiria,
lisda tietotaidon ja asiantuntijuuden jakamista seka vahvistaa yrittajan henkilo-

ja asiantuntijabrandia. (Paakkonen 2017, 22.)

Tana paivana asiakkaita on vaikea tavoittaa ilman netti- tai some-nakyvyytta,
silla asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa
etsimassa tietoa, ja yrittdjan on néita kanavia hyddyntamalla kyettava
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Suurin hy6ty sosiaalisen median palveluissa
onkin, etta niista 16ytyy valmis, olemassa oleva yleisd. Esimerkiksi vuonna 2019
Facebookia hyddynsi 2,8 miljoonaa suomalaista Facebookin raportoiman
aktiivisten kayttajien datan mukaan, joten monta kontaktia 10ytyy vain yhdesta

kanavasta, mikali omat asiakkaat ovat Facebookissa. (Paakkdonen 2017, 79.)

1
Vuorovaikutus
ja viestinta

2. 3.
Asiakas- Verkostot
ymmarrys ja suhteet

Kuva 6. Sosiaalisen myynnin kolme peruspilaria (Pdakkonen 2017, 65).
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Paakkosen mukaan (2017, 139) yrittajan kannattaa panostaa oman brandinsa
muokkaamiseen, silla ihminen yrityksen takana on kiinnostavampi ja

luotettavampi kuin pelkka yritys:

1. VUOROVAIKUTUS JA VIESTINTA

Luottamus syntyy aktiivisessa vuoropuhelussa ja kuuntelussa. Siksi on tarkeaa
olla mukana keskusteluissa, joita asiakas sosiaalisessa mediassa kay. Vain
keskustelemalla, antamalla oman ndkemyksensa ja tietonsa asiakkaan kayttoon
seka tuomalla keskusteluun uusia ajatuksia yrittaja luoda itsestaan ja

tarjoamistaan palveluista mielikuvaa asiakkaalle.

2. ASIAKASYMMARRYS
Olemalla lasna ja mukana siella, missa tulevat ja olemassa olevat asiakkaat
ovat ja kayvat keskustelua, yrittdja pystyy parhaiten kasvattamaan omaa

asiakasymmarrystaan.

3. VERKOSTOT JA SUHTEET
Sosiaalisuus tarkoittaa kaikkea ihnmisten valistd sosiaalista vaikuttamista.
Sosiaalinen toiminta synnyttdé vuorovaikutusta, keskustelua, uusia ideoita,

liiketoimintamahdollisuuksia ja uusia asiakkaita.

Koska viestiminen on tarkea osa sosiaalista vaikuttamista, tulee myynnillisten
mittareiden lisdksi mitata viestintdan ja vuorovaikutukseen liittyvia tekijoita,
kuten kuinka paljon omat verkostot laajenevat, keité verkostoon liittyy ja kuinka
paljon yrittaja kay keskustelua verkostoon kuuluvien ihmisten kanssa.
(Paakkodnen 2017, 139)

Kuinka mina yrittdjana voin mitata omaa vaikuttavuuttani? Aluksi on hyva pohtia
omia myynnillisia tavoitteita eli mik& on myynnintavoite tdssa kuussa,
kvartaalissa tai koko vuodelle. Sosiaalinen myynti ei toimi taikatempun tavoin ja
siksi on huomioitava, ettd kun asettaa myynnillisia tavoitteita, tavoitteet tulevat

tayttymaan vasta noin 6—12 kuukauden kuluttua. (Paéakkénen 2017, 148-150.)
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Paakkosen (2018, 148—-150) mukaan aluksi kannattaakin keskittyd muihin

vaikuttamisen osa-alueisiin:

Oman sosiaalisen henkild- ja asiantuntijabréandin vahvistaminen.
Sosiaalisissa verkostoissa ja medioissa aktiivisesti [asna olevat ja keskustelevat
henkil6t, jotka jakavat omaa osaamistaan ja nakemystaan muille, ovat haluttuja
myo6s asiakkaiden silmissa. Siksi asiakkaalle kannattaa nayttaa, etta yrittajalta
|6ytyy osaamista, josta kannattaa myts maksaa, ja some toimii ilmaisena ja

nopeana kanavana oman asiantuntemuksen esille tuomiseen.

Oman sosiaalisen verkoston kasvattaminen. Reaalielaméssa
verkostoituminen tapahtuu messuilla, asiakastapaamisissa ja tapahtumissa.
Verkossa isossa roolissa ovat sosiaalisen median kanavat, blogit ja
keskustelupalstat. Asiakasymmarryksen kasvattamiseksi kannattaa hankkia
tietoa esimerkiksi siité, kuinka monen asiakkaan lempiharrastuksen tietaa tai
millainen on asiakkaan ostajapersoona ja kuinka monesta asiakkaasta

tunnistaa saman ostajapersoonan.

Viestinnan ja sisaltdjen hydodyntadminen, joiden mittareina toimivat
esimerkiksi julkaisuihin reagoiminen (tykkaykset, kommentit ja jaot), blogin
lukukerrat, kavijat, tykkaykset, kommentit ja jaot. Omaa some- ja blogisiséaltoa
kannattaa tutkia ja vertailla, mika sisalldista saa lukijoissa eniten reagointia

aikaan.

Social Sellingin tarkein strategia on sosiaaliseen mediaan ja digitaalisiin
kanaviin tuotettava sisalto, silla asiakkaat haluavat ostaa ajatusjohtajalta.
Ajatusjohtaja voi olla kettera edell&kavija tai jo vakiintunut toimija alallaan.
Tarkeinta on, ettd ndkemykset, faktat ja luvut antavat lisdarvoa asiakkaalle.
Olennaista on erottautua kilpailijoista, koska jokainen meisté haluaa olla
"laadukkaampi, luotettavampi ja kustannustehokkaampi”. Maailma ei kaipaa
persoonatonta jaarittelua ja siksi sisdlldissa kannattaakin tuoda vahvasti omaa
persoonaa esiin ja jakaa mielipiteitd sekéd nakemyksia nykyisesta ja tulevasta.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 73.)
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5 Brandi jalkautuu kentalle

Kun oma strategia ja tarina on valmiina, on aika miettia, mitk& kanavat ovat
itselle luontaisia ja parhaita tapoja toimia. Vaihtoehtoja oman kanavamixinsa
valitsemiseen on riittdmiin — pit&& vain miettia, missa olisi jarkevaa olla lasna
— tukeeko jokin kanava omaa brandia paremmin kuin muut ja mista oma
kohdeyleiso 16ytyy. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 25.)

Paakkosen (2017, 31) mukaan sosiaalisen median kanavat antavat yrittajalle
vaylan, jossa tama voi rakentaa omaa brandiaan, I6ytaa ja kuunnella asiakkaita,

kasvattaa asiakasymmarrystaan ja laajentaa sosiaalista verkostoaan.

5.1 Sosiaalinen media

Tassé opinnaytetydssani keskityn ainoastaan niihin sosiaalisen median
kanaviin, jotka koen palveluilleni relevanteiksi ja avaan naiden kanavien

mahdollisuuksia yrittdjan brandin rakentamisen nakékulmasta.

Mika sitten on sopiva kanava oman brandinsa rakentamiseen, riippuu siitd,
misté omat asiakkaat |0ytyvat. Jokainen kanava on erilainen ja niissé toimitaan
kanavan luonteen ja ehtojen mukaisesti. Jos toimin useammalla kanavalla
samanaikaisesti, en voi julkaista samaa asiaa sellaisenaan jokaiseen kanavaan,

sillda esimerkiksi Linkedlnissa ei toimi sama sisaltd kuin Facebookissa.

Kallio-Nyholm (2021) kannustaa pohtimaan eri kanavavaihtoehtoja ja
miettim&&n, missé kannattaa olla l&sna, silla brandia on tarkeda heti alussa
tehda voimakkaasti tunnetuksi ja sen jalkeen sita pitda mydos yllapitaa. "Tutki,
missé kanavissa oma kohderyhmasi viihtyy ja mieti, minkalainen mainonta jaa
parhaiten mieleen. Linkedinissé on helppo kasvattaa omaa
asiantuntijabrandiaan ja vastaavasti henkilobrandia rakentaa esimerkiksi
Instagramissa ja Facebookissa. Facebookissa ja Instagramissa voi tehda

"kevyempaad” julkaisua ja samoja teemoja voi sitten syventaa LinkedInissa,
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mutta painottaa enemman hyotysuhdetta ja tuoda omaa ammatillista

nakemystaan esiin”, Kallio-Nyholm kertoo.

Julkaisujen maara ei ole ratkaiseva tekija, vaan laatuun ja suunnitelmalliseen
julkaisemiseen kannattaa panostaa, silla oikealla julkaisurytmilla saa aikaan
parhaita tuloksia. Tykkaajat on hyva myos osallistaa hyddyntamalla
julkaisuissaan erilaisia kilpailuja, kyselyita ja kysymyksia. Vaikuttajien ja
mielipidejohtajien saaminen mukaan lisdd myds oman profiilin ja verkkosivujen
uskottavuutta. Suunnitelmallinen ja aktiivinen julkaiseminen asettaa vaatimukset
laadukkaalle sisallon tuottamiselle ja julkaisuihin kannattaa liittda myos
visuaalisia elementtejd mukaan, koska kuvat, infograafit ja videolinkitykset

saavat aina parhaimman huomioarvon. (Kananen 2018, 58.)

Kallio-Nyholm (2021) painottaa aktiivisuutta omassa toiminnassa, silla keskeista
on olla aktiivinen ja monessa mukana. "Oma profiili on 10ydyttava erilaisista
sosiaalisen median kanavista, joissa kohderyhma ja kollegat keskustelevat
ajankohtaisista asioista. Siksi on tarkeada loytaa itselle sopivimmat kanavat ja
oppia rakentamaan omaa brandidan ja markkinoimaan palvelujaan naiden

kanavien avulla”, Kallio-Nyholm sanoo.

Omalle toiminnalleni sopivimmat kanavat ovat Facebook, Instagram ja LinkedIn.
Valmennuspalveluni on Facebookissa ja Instagramissa, koska naista kanavista
|oytyvat yksityisasiakkaat, joille palveluni on suunnattu. Visuaalinen
viestintapalveluni l6ytyy Instagramista, koska Instagram on visuaalinen kanava
ja siella kannattaa esitelld omia tditdan ja portfoliotaan. LinkedInissa toimin

yrittdjan ja visuaalisen viestijan roolissa.

5.1.1 LinkedIn

LinkedIn on ammattilaisten verkostoitumisen ykkdspaikka Suomessa ja
maailmalla. Paakkdsen mukaan yrittajan on hyva rakentaa paivittaisia rutiineja
ja lukea esimerkiksi aamuisin 10 minuuttia LinkedIn-paivityksia ja ottaa osaa
keskusteluihin. (Paakkénen 2017, 68.)
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Oman profiilin luominen LinkedIniin on Paakkodsen (2017, 69) mukaan
ammatillisesti hyodyllista ja siella mukana oleminen kasvattaa lyhyen ja pitkan

aikavalin hyotyja:

. Lyhyen aikavalin hyddyt: verkoston kasvattaminen, uusien keskustelujen
ja kohtaamisten kaynnistaminen ja myyntiprosessin alkupaan
tehostaminen.

. Pitkan aikavalin hyddyt: oman henkilébrandin vahvistaminen,
asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentaminen sek& myynnin

kasvattaminen.

Parhaan hyoddyn LinkedInista saa, kun tekee osallistuttavia péaivityksia, jakaa
kohderyhmaa kiinnostavia asioita ja asemoi néin itsensa vaikuttajana, etsii omia
paamaaria tukevia ryhmia ja osallistuu keskusteluun. Linkedinin henkiloprofiilia

pystyy myos hakukoneoptimoimaan. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 117.)

Paakkosen (2017, 57) mukaan LinkedIn-profiilissa kannattaa panostaa
laadukkaaseen ja ammattimaiseen profiilikuvaan, kirjoittaa vakuuttava
esittelyteksti itsestddn asiakasta ajatellen, lisata omat yhteystiedot nékyvaan
paikkaan seka pyytaa referensseja asiakkailta ja yhteistybkumppaneilta.
Omasta tyohistoriasta kannattaa kirjoittaa tittelit auki ja kertoa tarkemmin, mita

itse tyo on pitanyt sisallaan.

e ® o, g @Y g TARJAPATRIKAINEN <
0.6 & g e 88 . 050 593 7384
' ' " tarja@patrikainen.fi
www.tarjabirgitta.fi

Tarja Patrikainen TARJABIRGITTA
TARJABIRGITTA entrepreneur | visual designing | service
designing | copywriting | coaching

Finland - Contact info

Turku University of Applied
Sciences

Kuva 7. LinkedIn profiilini.
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Omia sosiaalisen myynnin ponnistelujaan LinkedInissa voi mitata Social Selling
Index SSI -mittarin avulla. SSI auttaa erityisesti sosiaalisen myyntiuran

alkutaipaleella, kun yrittdja kaipaa ohjausta, vinkkeja ja motivaatiota tullakseen
aidoksi sosiaaliseksi myyjaksi. Oman SSl-luvun l6ytaa kirjoittamalla selaimeen

osoitteen: https://www.linkedin.com/sales/ssi. (Paakkonen 2017, 141.)

Paakkonen (2017, 141) vinkkaa, ettd mitd matalampi lahtétaso, sitd nopeammin
SSI kasvaa pelkastaan omaa verkostoaan kasvattamalla eli henkilohauilla seka

LinkedIn-kutsuja lahettamalla.

M) saLes navicator

Your Social Selling Index

Top Industry SSI rank Top Network SSI rank
Current Social Selling Index @
Four compenents of your score
\ 158
\ 34 .
=
' ut of 100 =
11 Engage with insiohts @
—
6355
People in your industry People in your network
‘,/‘ ;a\rs prefessionals in the \ People in your network
raphic Design industry L ) have an average SS1 of 40.
'} 7 have an average SS1of 17. o 40
You rank in the top 13% } . fou rank in the top 65%

Kuva 8. Social Selling Index SSI mittaa omia sosiaalisen myynnin ponnisteluja
LinkedInissa.

LinkedIn jakaa 34 prosentin SSI-lukuni neljaan kategoriaan (Paékkoénen 2017,
142-145);

1. Establish your professional brand -lukuni on talla hetkella 15,8 prosenttia ja
yltadkseni 100 prosenttiin, minun tulee rakentaa profiilistani
asiakaskeskeisempi ja julkaista aktiivisemmin verkostoani kiinnostavia
asioita. Paivitin profiilini ja lisasin mukaan hashtageja, silla avainsanoja
kayttamalla profiili nousee paremmin uutisvirrassa esiin. Padkkésen mukaan

(2017, 143) nakyvyyden kannalta on tarke&a aktiivisesti julkaista omaan


https://www.linkedin.com/sales/ssi
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ammattialaan liittyvaa sisaltdd, kuten uutisia, blogikirjoituksia ja artikkeleita,
silla laadukasta sisaltéa jakamalla omalle verkostolle pystyy tuottamaan
lisdarvoa uuden oppimisen muodossa.

2. Find the right people -lukuni on 10,48 prosenttia ja luku ilmaisee prospekteja
eli potentiaalisia asiakkaita. Taman luvun kasvattamisessa minun kannattaa
kayttaa LinkedIn-hakutoimintoa I6ytadkseni oikeita paatoksentekijoita.
Maksullisen LinkedIn Sales Navigatorilla voi hyddyntdd enemman
suodattimia ja hakea yrityksia koon, toimialan tai paattajan roolin mukaan.
(Paakkonen 2017, 143.)

3. Engage with insights -lukuni on talla hetkella yksi ja verkostoja
kasvattaakseni minun taytyy aktiivisemmin jakaa omaa sisalt6a ja reagoida
muiden julkaisuihin. Paakkodsen (2017, 145) mukaan LinkedIn-kutsuja
lahettdessa kannattaa liittda mukaan lyhyt esittelyteksti itsesta ja kertoa
kontaktille, miksi haluaa verkostoitua ja viestissa voi viitata myds taman
kokemukseen, osaamiseen tai kiinnostavaan artikkeliin, jonka taméa on
julkaissut.

4. Build relationships -luku ilmaisee verkostoitumisen ja luottamussuhteiden
rakentamisen tarkeyttd paattdjien kanssa. Mita laajempi verkosto, sita

paremmat mahdollisuudet |6ytaa prospekteja. (Padkkénen 2017, 145.)

5.1.2 Facebook

Facebook on sosiaalisen median suosituin massamarkkinointikanava, silla joka
neljas maapallon asukas on Facebookissa. Myos yli 90 prosenttia markkinointia
tekevista 10ytyy Facebookista ja heista lahes jokainen kayttaa myos Facebook-
mainontaa. Noin joka viides hyddyntaa sosiaalista mediaa asiakastuen apuna
tarkeimpéna tavoitteenaan yrityksen ja brandin tunnettuuden kasvattaminen

seka vierailijoiden ja jasenten sitouttaminen. (Kananen 2018, 107.)

Facebook on ketterd B2B-media, koska siella pystyy kohdennetun siséllén
avulla tavoittamaan haluamiaan ryhmi&, joita kannattaa osallistaa omiin
sisaltoihin tykkaysten ja kommenttien avulla. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017,
121.)
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Yrittajan pelkkéa lasndolo Facebookissa ei tietenkaan riité, vaan omille sivuille
taytyy saada seuraajia ja tykkayksia. Uusien Facebook-sivujen
markkinointikeinoina voi kayttaa vaikkapa uutiskirjetta tyyliin "Olemme avanneet
Facebook-sivun...” tai julkaista uusista sivuista tiedon muihin some-kanaviin,
some-linkit kannattaa lisata my6s omille verkkosivuille sekéa hyodyntaa
Facebookin ja Instagramin seka Google AdWordsin maksettua mainontaa.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 121.)

Valmennustoimintani sivut 6ytyvat Facebookista, koska siella ovat
yksityisasiakkaat, joille palveluni on suunnattu. Olen kehittdméassa
muutosvalmennukseeni maksullista verkkokurssia ja kun kurssin sisélté on
valmiina julkaistavaksi, aion kayttaa markkinoinnissa myos Facebookin,

Instagramin ja Google AdWordsin maksettua mainontaa.

5.1.3 Instagram

Instagramissa kannattaa olla mukana, silla kanava toimii mainiosti B2B-
markkinoinnin tyovalineend, jossa kayttajia on lahes 1,4 miljoonaa (Statista,
10/2021). Instagram onkin tarkea media oman brandin vahvistamiseen ja
yleisbn rakentamiseen. Potentiaalisia asiakkaita 16ytaa prospektoimalla

esimerkiksi hashtagien avulla.

Tuotteet ja palvelut, joissa visuaalisuus korostuu, sopivat hyvin Instagramiin.
Pelkéat kauniit kuvat eivat kuitenkaan riita, vaan kuvien tulee tukea omaa
toimintaa ja brandia. Instagramin vahvuudet verrattuna muihin sosiaalisen
median kanaviin ovat kayton helppous, jyrkkéa kasvunopeus seka suhteellisen
vahainen markkinointikaytto ja kohderyhman vahva sitoutumisaste. (Kananen
2018, 114.)

Instagramiin voi ladata kuvia tai enimmillaan 60 sekunnin mittaisen videon.
Laadukkaat, kasitellyt kuvat mietittyjen aihetunnisteiden eli hashtagien avulla
toimivat parhaiten, jos tavoitteena on saada paljon tykkayksia ja kommentteja.
Instagram Stories toimii dynaamisemmin Snapchatin tavoin eli kuvat ja lyhyet

videot ovat nékyvilla enintaan 10 sekuntia ja poistuvat tarinoista 24 tunnin
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sisalla. Stories toiminnan etu kayttajalle on sen nopeus ja helppous ilman

tekstin tai aihetunnisteiden pohtimista ja kirjoittamista. (Paakkénen 2017, 81.)

Facebookiin ja Instagramiin voi esimerkiksi Canvaa (https://www.canva.com/)
apuna kayttaen rakentaa omia nayttavia pohjia. Canva on graafisen
suunnittelun alusta, jota kaytetaan sosiaalisen median julkaisujen, esitysten,
grafilkan ynnd muun visuaalisen sisallon rakentamiseen. Sovelluksesta 10ytyy
valmiita mallipohjia tai sinne voi ladata oman visuaalisen iimeen mukaan tehtyja
pohjia. Canva on ilmainen kayttda, mutta ohjelmasta [6ytyy myods maksulliset

versiot Canva Pro ja Canva for Enterprise erilaisia lisdtoimintoja varten.

Kaytan Instagramia seka visuaalisen viestinnan etta valmennustoimintani
markkinointiin, silla kuten Kananen (2018, 114) toteaa, Instagramissa on viela
suhteellisen vahainen markkinointikaytto, joten omat mainokset nousevat

paremmin uutisvirrassa esiin verrattuna esimerkiksi Facebookiin.

5.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi on kannattava tapa kertoa omista palveluistaan ja
tuotteistaan potentiaalisille asiakkaille seka saada aikaan lisamyyntia jo
olemassa oleville asiakkaille. Sahkopostilistan avulla saa johdettua liikennetta
omille verkkosivuilleen ja sdhkdpostimarkkinointia hyédyntamalla voi paremmin
suojella omaa liiketoimintaa, kun ei ole riippuvainen pelkastaan sosiaalisesta

mediasta ja maksetusta mainonnasta. (Komulainen 2019, 193.)

Komulainen (2019, 194-197) vinkkaa parhaita keinoja oman

sahkopostimarkkinoinnin tehostamiseen:

1. Some- ja sahkopostimarkkinointi tdydentavat toisiaan. Tarjoa asiakkaalle
mielenkiintoista ladattavaa siséltda tai uutiskirje, jotta saisit hanet antamaan
sahkdpostiosoitteensa.

2. Tee uutiskirjeen tilaamisesta helppoa. Liita uutiskirjeen tilauslomake
kotisivujesi reunaan, blogiin, Facebook-sivuille, selkeisiin Call-to-Action-

painikkeisiin eli kaikkiin paikkoihin, joissa asiakkaasi ovat aktiivisia.
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3. Kerro tilaajille, mité he voivat odottaa.

4. Laheta uutiskirjeen tilaajalle tervetuloviesti. Uusille tilaajille voi lahettéda
erikoistarjouksen tai jotain erityista sisaltoa ja kiittd& heita tilauksesta.

5. Suunnittele uutiskirjeesi brandisi pohjalta. Sahképostikampanjoiden tulisi
vastata brandin ulkoasua, silla jokainen lahetetty sahkoposti rakentaa
mielikuvaa yrityksesta ja vahvistaa asiakkaan luottamusta.

6. Nopeasti silmailtava sahkopostiviesti on paras. Jasentele sisaltosi
kompakteiksi kappaleiksi ja panosta valiotsikoihin. Lisda viestiin myods kuvia,
silla kuvat houkuttelevat jatkamaan lukemista. Uutiskirjeen ylaosassa olevat
teaser-lauseet taas kertovat tilaajille, mita teksti kasittelee.

7. L&heta tilagjille heidan haluamaansa sisaltéa. Mailchimp, Koodiviidakko tai
Salesforce tarjoavat mahdollisuuksia segmentoida asiakkaita tiettyjen
toimintojen mukaan. Segmentointi auttaa luomaan tilagjille raataloitya
sisaltoa. Voit kysya asiakkailta jo heidan liittyessaan listalle, millainen sisalto
heita kiinnostaa.

8. Julkaisukalenteri tukee suunnittelua. Varaa aikaa suunnitteluun,
kirjoittamiseen ja tekstin editointiin ja laheta uutiskirjeesi saanndllisesti.

9. Vastaanottajat lukevat sahkopostia usein mobiilisti. Kayta responsiivisia
sahkopostipohjia. (Komulainen 2019, 194-197.)

Koska sosiaalinen media yhdistettyna sahkdpostimarkkinointiin parantaa
Komulaisen mukaan parhaiten oman brandin nakyvyytta ja tunnettuutta, aion
myads jatkossa hyodyntaa sahkodpostimarkkinointia visuaalisen suunnittelun

markkinointiin seka potentiaalisten asiakkaideni tavoittamiseen.

5.3 Verkkosivut

Kuten satunnaiset julkaisut sosiaalisessa mediassa, myoskaan se, etta
yrityksella on verkkosivut ei yksistaan riitd, vaan sivuja taytyy aktiivisesti
yllapitaa ja tuottaa sisaltda, joka houkuttelee sivuille potentiaalisia maksavia
asiakkaita. Verkkosivuille saa eniten kavijoita, kun teksteihin sisallyttaa
mahdollisimman paljon hakusanoja, koska hakukoneet I6ytavat parhaiten sivut,

joissa on hyédynnetty runsaasti hakusanoja. (Kananen 2019, 55.)
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Verkkosivujen suunnittelussa kannattaa panostaa visuaalisuuteen, silla ihmiset
ostavat silmillaan ja varsinkin kuluttajista 93 prosenttia pitaa verkkosivuston
visuaalista ulkoasua ratkaisevana tekijana paattaessaan, tekevatkd he ostoksen
vai eivat. Myos verkkosivuilla kaytetty varimaailma on tunnistettu tuotevalintaan
vaikuttavaksi merkittavaksi tekijaksi, joten varien valinnassa kannattaa tiedostaa

myos varien psykologinen vaikutus. (Komulainen 2018, 218.)

Komulaisen (2018, 218) mukaan verkkosivuilla kannattaa hyddyntaa myos
videoita, silla kuluttajista 96 prosenttia pitda videoita hyodyllisiné tehdessaan

ostopaatoksen verkossa.

Tasta Komulaisen vinkista aion seuraavaksi ottaa kopin ja toteuttaa lyhyita,
tarinamuotoisia videoita itsestéani ja palveluistani verkkosivuilleni, silla
tarinalahtoisessa palvelumuotoilussa verkkosivu toimii myds kutsuna

asiakkaalle astua brandini tarinaan (Moilanen 2018, 132.)

5.4 Blogi

Bloggaaminen on parhaita tapoja asiantuntemuksensa kasvattamiseen,
nakemystensa syventamiseen ja lukijakunnan rakentamiseen, silla blogi paitsi
parantaa tunnettuutta, se myds lisaa I6ydettavyytta ja mahdollistaa oman
brandin kehittymisen. Saanndllisella kirjoittamisella blogista voi tulla paras
kanava oman asiantuntemuksensa brandaamiseen. Hyva blogi paitsi sitouttaa
ja vaikuttaa, se myos kasvattaa |0ydettavyyttd huomattavasti, koska hakukoneet
rakastavat saannollisesti paivittyvaa sisaltoa ja blogin sisallésta nousevat
avainsanat menestyvat tuote- ja palvelusivuja paremmin hakukoneissa.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 112.)

Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 225) antavat seitseméan hyvaa vinkkia

tehokkaaseen bloggaamiseen:

1. Blogitekstit kannattaa pitaa riittdvan lyhyina ja jakaa liian pitkat tekstit

useampaan julkaisuun.
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2. Kirjoitusaiheista kannattaa pitaé idealistaa ja kirjoittaa etukateen 2—20 ideaa
seuraaviksi julkaistaviksi jutuiksi varastoon.

3. Blogitekstissa kannattaa keskittyd vain yhteen aiheeseen kerrallaan. Ihmiset
haluavat pointit nopeasti.

4. Aamu on parasta aikaa kirjoittamiselle. Paata viesti ja rakenne, kirjoita.

5. Omaa tyylid kannattaa jatkuvasti hioa ja kehittaa.

6. Kirjoittamiseen kannattaa kayttaa korkeintaan 20—45 minuuttia, julkaista
matalalla kynnyksella ja jakaa julkaisu uudesta blogitekstista myds someen.

7. Aktiivisuus kannattaa ja julkaisuja voi tehda lahes missa vain. (Kurvinen,
Laine & Tolvanen 2017, 225.)

Olen aiemmin yllapitanyt blogia verkkosivuillani, mutta koska suunnitelma ja
idealista aiheista puuttuivat, kirjoittamiseni oli satunnaista, kunnes loppui
kokonaan. Blogi toimii mielestani hyvin erityisesti valmennustoiminnassa ja
aionkin jatkossa laatia julkaisusuunnitelman, kerata kirjoitusaiheita idealistalle ja
tarjota seuraajilleni kaytannon vinkkejd oman muutosprosessinsa

l&apikaymiseen.

Mya@s visuaalisessa suunnittelussa blogia kannattaa hyddyntaa muun muassa
kertomalla projekteista, joihin on osallistunut tai jakamalla asiakkaille hyddyllista
tietoa esimerkiksi omaan ammattialaan liittyvista teemoista, kuten mita
kannattaa ottaa huomioon yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelussa ja
brandin rakentamisessa. Aiheiden ideoinnissa vain on mielikuvitus rajana ja
kuten Paakkonen (2017, 103) toteaakin — jos haluaa jakaa omaa osaamistaan
ja tietotaitoaan, kerata seuraajia ja kasvattaa verkostoja, on bloggaaminen

ehdottomasti parhaita keinoja itsensa brandaamiseen.
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6 Verkostoista voimaa

Kallio-Nyholm (2021) painottaa verkostojen merkitysta, silla hanen oman uransa
onnistumiset ovat pitkalti olleet kiinni siitd, ettd ihmiset ovat auttaneet hanta
eteenpain. Ihmisten tapaaminen, lounaalle vienti, puhuminen tilaisuuksissa ja
se, etta uskaltaa matalla kynnyksella menna mukaan erilaisiin tapahtumiin, on
tarkeaa yrittdjan brandin rakentamisessa ja verkostojen kasvattamisessa. Han
painottaakin, ettd kukaan meisté ei ole mitdan, jollei meilla ole verkostoa, silla

ihmiset ymparillamme mahdollistavat asioita.

Kallio-Nyholm (2021) kehottaakin olemaan ajanhermoilla ja seuraamaan
aktiivisesti, mita kulloinkin kannattaa oppia, etté saa lisaa asiakkaita ja
laajennettua verkostojaan. Lisaksi han kannustaa laatimaan listan 30:sta
kiinnostavasta henkildsta, joita vuoden aikana haluaa tavata ja oppia jotakin

uutta, ottamaan heihin rohkeasti yhteytta ja pyytamaan kahville tai lounaalle.

Ihmisella on my6s luontainen tarve kuulua ryhmaan, jossa hanella on
mahdollisuus tulla kuuluksi ja nahdyksi. Yrittdjan on tarkeaa ottaa selvaa itsea
kiinnostavista verkostoista ja liittya niihin mukaan, silla ulkopuolelle jaava jaa
nopeasti yksin. Sosiaalinen verkosto kasittaa kaikki omien ihmissuhteiden tasot
reaalielaméssa ja digitaalisessa maailmassa. Reaalielaméssé verkostoituminen
tapahtuu messuilla, asiakastapaamisissa ja tapahtumissa. Verkossa isossa
roolissa ovat sosiaalisen median kanavat, blogit ja keskustelupalstat.
(Paakkonen 2017, 149.)

Pyyteetdon auttaminen rakentaa myos luottamusta ihmisten vélille ja laittaa
hyvan kiertamaan. Parhaat sosiaalisen myynnin tekijat vastaavat verkostossaan
apua pyytavien kysymyksiin ja jakavat omaa osaamistaan ja tietotaitoaan
eteenpain. Nain he tekevat itsestéaan luotetun ja osaavan asiantuntijan oman
verkostonsa sekéd mahdollisten asiakkaiden silmissa ja vahvistavat nain

luottamuksen rakentumista. (Paakkonen 2017, 49.)

Verkostoni LinkedInissé on jo melko laaja ja seuraava tehtavani onkin kartoittaa

vaikuttajia ja brandipersoonia, joilta voin oppia lisaa esimerkiksi brandin
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rakentamisesta, ottaa kontakteihin yhteytta ja pyytaa kahville. Vastaavasti
satunnaiset paivitykseni Facebookissa ja Instagramissa ovat vahentaneet
seuraajieni kiinnostusta palvelujani kohtaan ja naiden verkostojen elvyttamiseen

ja kasvattamiseen tarvitsen aktiivisen ja sdédnndéllisen julkaisusuunnitelman.

Brandinsa avulla yrittaja tuo esille oman osaamisensa sosiaalisissa
verkostoissaan ja vahvistaa omaa asiantuntijan rooliaan verkostonsa silmissa.
Henkilébrandin rakentaminen on tarkeaa, koska sosiaalisessa mediassa
ihmiset, jotka esiintyvat omilla kasvoillaan, ovat kiinnostavampia kuin
yritysbrandit ja henkil6illa onkin keskimaarin kymmenkertaisesti enemman

seuraajia kuin yritysprofiileilla. (Paakkénen 2017, 87.)

Paakkosen (2017, 87) mukaan kannattaa kiinnittdd huomiota erityisesti
ensivaikutelmaan, jonka itsestaan haluaa omille verkostoille jattaa, silla kaiken
informaatiotulvan keskella ja lukuisten vaihtoehtojen maailmassa

ensivaikutelma ratkaisee, tapahtui se sitten verkossa tai kasvokkain.
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7 Lopuksi

KehittAmishankkeeni tarkeimpana tavoitteena on ollut hankkia kaytannon tietoa,
kuinka luovan alan yrittaja parhaiten rakentaa omaa henkil6- ja
asiantuntijabrandiaan sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa seké
kasvattaa omien palveluidensa nakyvyytta ja tunnettuutta kohdeyleisénsa

keskuudessa.

Halusin kehittAmishankkeeni avulla perehtya brandiin ja brAnddadmiseen, koska
kaipasin kaytannonlaheista tietoa yritykseni markkinointitoimenpiteiden
modernisointiin. Lahdeaineistoa aiheesta |6ytyy kylla runsaasti, mutta koin, etta
tieto on hajallaan siella taalla, ja olin epavarma, mista minun kannattaa lahtea
liikkeelle ja mihin keskittya. Siksi halusin kirjoittaa kehittamishankkeessani
tiivistetyn sisallén brandin rakentamisesta seka niista kaytannon toimenpiteista,
joita yrittdja oman brandinsa rakentamisessa voi toteuttaa. Toivon
kehittdmishankkeeni hyédyntavan myos muita yrittajid, jotka rakentavat omaa
brandidén ja miettivat toimenpiteité palveluidensa tai tuotteidensa tunnettuuden

kasvattamiseksi.

Tein havainnointia saman alan yrittajien some- ja digitaalisista kanavista seka
haastattelin Orionin brandiasiantuntijaa, jolta sain k&ytannon vinkkeja oman
brandin rakentamiseen ja kehittdmiseen. Lisaksi perehdyin aihetta kasittelevaan

l&hdeaineistoon ja vein teoriaa kaytantoon.

Yrittdjan pitaisi olla luontaisesti kiinnostunut kehittdémééan omaa tunnettuuttaan
ja henkilébrandiaéan, koska toimenpiteilla on suora vaikutus viivan alle jaavaan
tulokseen. Mita vahvemman henkilébrandin yrittaja omaa yhteisfsséan, sitéa
paremmin brandi toimii myds liikketoiminnan eduksi. Olennaista on jonkinlainen
asiantuntijastatus, alustava verkosto eli kohdeyleiso joko suoraan tai valillisesti
seka tahtotila oman henkilébrandin rakentamiseen. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 185.)

Mira Viitasalo (Meltwater, 2020) kirjoittaa blogissaan, ettd brandaaminen vie

aina aikaa ja vaatii karsivallisyytta, ennen kuin tyon tulokset alkavat ndkya
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kaytannossa. Onnistuneimmat toteutukset ovat sitd, ettd suunnitelman jalkeen
alkaa rohkeasti toimia ja vieda strategiaa kaytantdon. Viitasalo listaa asioita,

joita yrittdjan kannattaa hyédyntdd oman verkkolédsndolonsa vahvistamisessa:

. Aseta itsellesi tavoitteet ja mittarit, mitd haluat saavuttaa. Saavutuksia
voivat olla esimerkiksi liidit, laajempi verkosto, yhteiskunnallinen
vaikuttaminen tai vaikkapa puheenvuorot mediassa tai alan julkaisuissa.

. Valitse sisaltoteemat: minka aiheiden parissa haluat tulla tunnetuksi ja
mita vaikutusta haluat saada aikaan?

. Maarittele, ketka haluat tavoittaa ja muista, etta kaikkia ei voi eika pida
miellyttaa.

. Valitse kanavat, joissa haluat olla lasna ja jotka ovat sinulle luontevia.

. Etsi kiinnostavia avainsanoja ja seurattavia ja ota osaa keskusteluihin.

. Valitse sopivat tyokalut ja aikatauluta tekemisesi.

. Hanki itsellesi sparraaja, jolta saat tarvittaessa lisdéa vinkkeja ja apua ja

joka katsoo tekemistasi tarpeeksi ulkopuolisin silmin.

Koska kaytannon toimenpiteet oman brandini rakentamisessa ovat vasta alussa
ja saattaa kulua jopa 6—12 kuukautta, ennen kuin ty6 alkaa nakya kaytannossa
ja tuottaa tulosta, en kehittdmishankkeessani pystynyt arvioimaan
toimenpiteiden tuloksia, vaan keskityin tulosten mittaamisen sijaan kuvaamaan

tekoja, joilla olen omaa brandiani rakentanut ja vienyt kaytantoon.

Tein visuaalisen suunnittelun palvelulleni ja valmennustoiminnalleni
strategiasuunnitelmat ja aikataulutin kdytannon toimenpiteet. Rakensin
molemmille palveluille omat verkkosivut, avasin valmennuspalvelulle
sosiaalisen median tilit Facebookiin ja Instagramiin, paivitin LinkedIn-profiilini ja

toteutin yritykselleni yhdistetyn brandikasikirjan ja graafisen ohjeiston.

Edellda mainittujen toimenpiteiden liséksi suunnittelen kevaalle 2022
muutosvalmennukseen keskittyvaa verkkokurssia ja tein kurssin kohderyhmastéa
Avataren eli palveluni unelma-asiakkaan seka rakensin kurssin palvelupolun

Miro Customer Journey Map -tyokalun avulla.
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Tammikuussa 2022 kirjoitan verkkokurssin kasikirjoituksen, luon kurssin
materiaaleille visuaalisen ilmeen ja kuvaan esittelyvideoni seka kurssin
siséltovideon, jossa kerron kurssin sisallosta ja tehtavista. Kuvausten jalkeen
kasittelen videomateriaalit, testaan kurssin siséllon noin 5—-10 hengen
pilottiryhméalla ja teen tarvittavat muutokset sisaltoon pilottiryhmalta keraamani

palautteen pohjalta.

Talla hetkella kartoitan verkkokurssille sopivia alustoja, ja kurssin tekninen
toteutus ajoittuu helmikuulle 2022. Maaliskuussa alkaa maksullinen markkinointi
Facebookissa ja Instagramissa seka verkkomainonta Google Adsin avulla.
Ensimmainen muutosvalmennusverkkokurssi julkaistaan huhti-toukokuussa
2022.

Brandaaminen on jatkuva prosessi, joka mahdollistaa oman kasvun ihmisena ja
yrittdjana ja jossa oma tekeminen muovautuu kaytannon toimenpiteiden avulla,
kun brandin tunnettuus seuraajien keskuudessa kasvaa. Tarkeinta on lahtea
liikkeelle ja olla aito oma itsensa, silla epédvarmoina aikoina inmiset janoavat
nakemyksia ja mielipiteitéa seka tietoa siita, mitd kulman takana mahdollisesti

odottaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 63.)

Kurvisen, Laineen ja Tolvasen (2017, 34) mukaan yrittdjan on tarkeaa myos
oivaltaa, etta hanellad brandinrakentajana on seka mahdollisuus etta velvollisuus
ryhtyd jakamaan omaa tietotaitoaan ja pitd& mielessa, ettd ihmiset ovat
kiinnostuneita persoonista ja ihmisista ajatusten takana. Ei siis kannata puhua
pelkkaa asiaa vaan pyrkia vaikuttamaan ihmisena toisille ihmisille. Henkilona

ajatusten kanssa olemme myos paljon kiinnostavampia ja vahvempia.
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Haastattelukysymykset

Taru Kallio-Nyholm/ORION
Trademark Counsel

Tehtavasi ja vastuualueesi Orionilla
Millainen on hyva asiantuntijabrandi?
Mita sudenkuoppia asiantuntijabrandin rakentamisessa kannattaa valttaa?

Milla keinoilla kasvatat omaa asiantuntijabrandiasi?

o~ N e

Mitk&a ovat tarkeimmaét kanavat, joita hyddynnat oman asiantuntijuutesi esille

tuomisessa?

6. Kuinka tehda asiantuntijabrandin rakentamisesta systemaattista ja
saanndllista? Kaytatkoé esimerkiksi julkaisukalenteria suunnitellessasi
julkaisuja sosiaalisessa mediassa?

7. Mittaatko tuloksia sosiaalisessa mediassa? Jos kyll&a, niin miten?

8. Mita kolme neuvoa annat yrittajélle, joka rakentaa omaa

asiantuntijabrandiaan sosiaalisessa mediassa?
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TARJABIRGITTA Brandikasikirja ja graafinen ohjeisto

TARJABIRGITTA

visuaalista viestintda « palvelumuotoilua « muutosvalmennusta
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1 KUKA?
2 ARVOT, MISSIO JAVISIO
3 STRATEGIA
4 VISUAALINEN IDENTITEETTI
5 SLOGAN
6 TUNNUSVARIT
7 TYPOGRAFIA
8 KUVAMAAILMA
9 YHTEYSTIEDOT

TARJABIRGITTA
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Olen Tarja Patrikainen, visuaalinen muotoilija ja
muutosvalmentaja Helsingista.

TARJABIRGITTA design tarjoaa visuaalista
suunnittelu- ja muotoilupalvelua pienille ja
keskisuurille yrityksille paakaupunkiseudulla.

TARJABIRGITTA coaching tarjoaa muutosvalmennusta yksityisasiakkaille
ympari Suomea.

Tervetuloa tutustumaan brandikasikirjaani ja graafiseen ohjeistooni. Graafisen
ohjeiston tarkoitus on ohjeistaa, selkeyttaa ja yhdenmukaistaa TARJABIRGITTAN
viestintaa. Ohjeistosta l6ydat toimintatavat logon, vérien, typografian ja
kuvamaailman kayttoon.

TARJABIRGITTA
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LUOTTAMUS - perusta, johon kaikki tekeminen pohjautuu

ROHKEUS - itseohjautuvuus, kokeilu, uskallus ja totutun haastaminen
VASTUULLISUUS - ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestavaa toimintaa
asiakkaiden ja sidosryhmien kesken

AMMATTITAITO - kokemus, luovuus, ketteryys ja innovatiivisuus

Kyky olla kekselias ja laadukas Olla ensisijainen valinta luovaksi
suunnittelu- ja muotoilutoimisto, yhteistydkumppaniksi pienille ja

jolla on halu kuunnella asiakasta ja keskisuurille yrityksille, yhdistyksille
taman tarpeita ja taito toteuttaa ideat jajarjestoille, jotka etsivat luotettavaa
visuaaliseen muotoon. ja asiakkaan tarpeet huomioon

ottavaa tekijaa toteuttamaan asiakas-
ymmarryksesta kumpuavat ratkaisut
brandinsa tueksi.

TARJABIRGITTA
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Palvelufilosofiamme on asiakkaiden tarpeiden ymmartédminen ja tarpeisiin
reagoiminen, koska jokainen asiakas on meille ensiarvoisen tarkea.

TOIMINTATAVAT

+ Olemme luotettava ja ketterd

« Olemme ammattitaitoinen, luova
ja monipuolinen

+ Asiakasymmarrys on kaiken
keskidssa

+ Autamme asiakastamme
menestymaan

KASVU

Kasvatamme yhteistyd-
verkostoamme erinomaisten
referenssiemme kautta
Palvelemme pienia ja keskisuuria
yrityksia

Keskitymme kuluttaja- ja
B-to-B-markkinointiin

TARJABIRGITTA
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TARJABIRGITTA TARJABIRGITTA

Yksinkertaisuus, selkeys, ajattomuus, tunnistettavuus, jatkuvuus

Tunnuksen ymparille taytyy jattaa riittavasti ilmaa. Tunnus ei saa olla liian
lahelld kuvia tai muita elementteja. Virallinen tunnus on musta tunnus valkoisella
taustalla, jossa palvelu kullanvarisena. Tunnusta voidaan kayttad myos
negatiivisena eli valkoisena mustalla taustalla, jossa palvelu kullanvarisena.

TARJABIRGITTA
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5 SLOGAN

UNELMOI ISOSTI -slogan kuvastaa unelmoimisen tarkeytta.
Sinulla on unelma ja me tahdomme auttaa unelmasi toteutumisessa
luomalla ideat visuaaliseen muotoon.

TARJABIRGITTA
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MUSTA
c¢myk 0,0,0,100
rgb 0,0,0
#000000

O

VALKOINEN KULTA
c¢myk 0,0,0,0 cmyk 23,26,64,1
rgb 255,255,255 rgb 200,178,116
#fffff #c8b274

TARJABIRGITTA
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Typografiassa noudatetaan selkead, yksinkertaista ja visuaalisesti silmaa
miellyttavaa ulkoasua.

Kaikessa viestinnassa kaytetaan paatteetonta Sourse Sans Pro -kirjasinta.

Light, Regular, Semibold ja Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzdao
1234567890

TARJABIRGITTA
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7 KUVAMAAILMA

TARJABIRGITTAN kuvamaailmassa yhdistyvat
minimalisimi, selkeys, tasapaino, raikkaus ja elamanilo.

kuvat: unsplash.com
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TARJABIRGITTA-brandiin liittyvissa kysymyksissa sinua auttaa:

TARJA PATRIKAINEN
visuaalinen muotoilija,
muutosvalmentaja
0505937384
tarja@patrikainen.fi
www.tarjabirgitta.fi
www.tarjabirgittacoaching.fi

TARJABIRGITTA
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Taulukko 1. Kaytanndn toimenpiteitd brandiviestin
kehittamiseksi ja valittamiseksi.

Mainonta verkossa

Omien nettisivujen
markkinointi

- maarittele
tyovélineet, joilla
ohjaat kavijoita
nettisivuillesi:
Avainsanat
hakukoneoptimointiin

Sisalto

Sosiaalisen median
kanavat

Asiakasrekisterin
kasvattaminen
Séahkopostimarkkinointi

PR-viestinta

Kuvat

Suositukset (Word of
Mouth eli WOM)
Vaikuttajamarkkinointi

Mobiilimarkkinointi

Bannerit ja display-mainonta, asiakkaiden

kayttaytyminen ja hakutottumukset, kiinnostuksen

kohteet ja hakusanat.

- SEO- ja PPC-hakukoneoptimointi

- sisdltomarkkinointi, kiinnostavan ja tarpeellisen
siséllon tarjoaminen

- sdhkdpostikampanja nettisivuille

- jaettavien linkkien suunnittelu some-kayttéa varten

- verkkoyhteison kehittaminen

Lisda avainsanat, joita asiakkaat kayttavat

hakiessaan tietoa ongelmansa ratkaisemiseksi, ja

paivita listaa koko ajan.

Millaista siséltoa nettisivuille ja someen (blogeihin,

eri foorumeille) kannattaa tehda?

Tunnista asiakkaasi

- missa kanavissa asiakkaasi ja potentiaaliset
asiakkaasi liikkuvat?

- tutki kohderyhman demogratiaa

- maarittele kaytettavissa oleva budijetti

Tutki, miten voit kasvattaa asiakastietokantaasi ja

segmentoida sita.

Maarittele sdhkdpostimarkkinoinnin tavoitteet,

asiakkuuden hoitomalli ja viestien l&ahettamiseen

liittyva aikataulu

Miten esimerkiksi blogit, tiedotteet, viestinnan

tarinallisuus, sisaltomarkkinointi, sahkopostikirjeet,

podcastit ja ladattavat oppaat edistavat tuotteesi

myyntia?

Minka tyylisia kuvat tukevat bardiasi?

Miten sisaltba pitaisi kehittaa, jotta se keraisi

suosituksia?

Miten bloggarit voivat edistaa tuotteesi brandiviestin

valittamista?

Tekstiviestien kayttaminen tilauksiin, push-viestit

alypuhelinten sovelluksissa, mobiilit nettiselaimen

viestit ja app-viestit.
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Taulukko 2. Ostajapersoonan eli Avataren kuvaus -

mallipohja.

(Mukautettu: Kananen 2018, 42)

Nimi:
Asuinpaikka:
Tyo6paikka:
Tybnkuvaus:

Sukupuoli:

Ika:

Ammatti:

Koulutus:
Perhesuhteet:
Asuinpaikka/-muoto:

Mitd Avatar odottaa yritykselta?

Mik& voisi estaa asiakkuuden?

67
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Taulukko 3. Julkaisukalenteri-mallipohja.

(Mukautettu: Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 90).

Aikataulu Aihepiiri Kanava Tavoite Huomiot
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