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Tama opinnaytetyo kasitteli asiantuntijabrandin hydédyntamista lilkketoiminnan
kasvattamisessa. Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya asiantuntija- ja
henkilobrandiin seké& niiden tuomiin hyotyihin kilpailuetuna ja liséksi selvittd&, kuinka
etenkin asiantuntijabrandia voidaan liiketoiminnan kehittdmisessa konkreettisesti
hyodyntaa.

Opinnaytetytn viitekehyksen tueksi toteutettiin laadullinen tutkimus, jonka
menetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Aineistoa varten
haastateltiin viittd asiantuntijaa, jotka ovat rakentaneet oman asiantuntija- tai
henkilobrandin tai toimineet téllaisten henkildiden taustalla vaikuttaen brandin ja
liiketoiminnan kehitykseen. Teemahaastatteluun luotiin kysymysrunko teoreettisen
viitekehyksen perusteella.

Asiantuntija- tai henkilébrandi lisda tunnettuutta, kasvattaa kysyntéaa niin asiakkaiden
kuin muiden sidosryhmien keskuudessa seka parantaa kannattavuutta. Asiantuntijan
sosiaalista mediaa ja verkostoja voidaan myds hyddyntaa niin omien kuin muiden
tuotteiden ja palveluiden markkinointikanavana. Pitkajanteinen, saanndllinen ja
aktiivinen brandin kehittdminen auttaa kasvattamaan liiketoimintaa, silla tunnetun
brandin ymparille rakennettavat liiketoimintamahdollisuudet ja tulonlahteet
monipuolistuvat.
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This thesis deals with the utilization of an expert brand or personal brand in business
development. The purpose of this thesis was to delve into the expert and personal
branding and the benefits they bring as competitive advantages. Another aim was to
find out how especially the expert brand can be concretely utilized in business
development.

A qualitative study was carried out in addition to the theoretical framework. The
implementation method of the study was semi-structured theme interview. For the
data, five persons who have built their own expert or personal brand or worked in the
background of such persons, were interviewed. A questionnaire for the theme
interview was created based on the theoretical framework.

An expert or a personal brand increases awareness and demand among potential
customers and other stakeholders. It also improves profitability. Long-term, regular,
and active brand development helps in growing business because the business
opportunities and sources of income built around a well-known brand become more
diverse.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Myynti- ja markkinointialalla niin opiskelijana kuin tydelaméssa on havaittavissa,
kuinka merkittava rooli yrittdjan ja tyontekijéiden asiantuntijabrandilla on
yrityksen kokonaisvaltaisen kehityksen kannalta sen monilla osa-alueilla.
Asiantuntijabrandilla on vaikutusta muun muassa tunnettuuteen,
asiakashankintaan ja katteeseen. Olen kiinnostunut selvittamaan erityisesti sita,
kuinka asiantuntijabréandayksella voidaan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen
kiinnostavuuteen kohderyhmén parissa, kasvumahdollisuuksiin seka myyntiin ja

lilkevaihtoon.

Niin yrittdjan kuin yrityksen tyontekijoiden asiantuntijabrandilla on vaikutusta
myyntiprosessin sujuvuuteen ja tehokkuuteen, ja myynnin alalla nostetaan
ajoittain esiin myo6s sosiaalisen myynnin yhteytta asiantuntijabrandiin.
Sosiaalinen myynti perustuu sosiaalisen median avulla luotuihin verkostoihin,
joita hyédynnetddn myynnin eri prosesseissa. Parhaimmillaan sosiaalinen
myynti toimii niin, ettd myyjan ei tarvitse aktiivisesti kontaktoida potentiaalisia
asiakkaita, vaan asiakkaat ottavat yhteyttd myyjaan. (Leino 2016.) Tassa
opinnaytetydssa selvitetdadan sosiaalisen myynnin ja asiantuntijabrandin yhteytta
ja selvitetddn sosiaalisen myynnin perusteita seka hyddyntamismahdollisuuksia

lilketoiminnassa.

Aihealueeseen perehtyessani luin opinnaytetydn Asiantuntija- ja henkildbrandin
rakentaminen yrittajan kilpailuetuna (Niemi 2019), jossa tuotiin esiin erityisesti
sitd, kuinka opinnaytetydn otantaan valitut yrittdjat ovat rakentaneet
henkilobrandinsd. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan erityisesti siihen, kuinka
ja milla toimenpiteilla rakennettua brandia voidaan yrityksen liiketoiminnan
kasvun kannalta konkreettisesti hyodyntaa. Kasitteena asiantuntija- ja
henkilobrandi ovat alalla tuttuja ja yleisesti tiedetdén, etta niistd on hyotya,
mutta haasteena voi olla esimerkiksi suunnitelmallisuuden puute tai se, etta

aihetta ei nahda omalla kohdalla merkittavaksi. Ihminen ei valttamatta halua olla
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esilla tai sisallontuottaminen saatetaan kokea haasteelliseksi, vaikka siita tietaisi

olevan hyotya (Niemi 2019).

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Tyo6n tarkoituksena on tuottaa yrityksille ja asiantuntijoille hyddynnettavaa
tietoa, jonka avulla on mahdollista suunnitella pitkan aikavélin branditoimintaa
seka kilpailijoista erottautumista asiantuntijabrandin avulla. Opinnaytetydtéa
voidaan hyodyntaa, mikali yrityksella on haasteita esimerkiksi
markkinointikustannusten, kannattavuuden, kilpailijoista erottumisen tai
myyntiprosessin tehottomuuden kanssa. Opinnaytetyo tulee olemaan
hyodyllinen myds erityisesti aloittavalle yrittajélle tai yrityksen perustamista
harkitsevalle, silla haastatteluiden ja tulosten avulla toimenpiteet on mahdollista

ottaa kaytantdon jo yrityksen elinkaaren alussa.

Mitd pienempi yritys, sitd merkittavammin yrittaja itse on yrityksensa brandi,
josta muodostuu brandimielikuva osaamisen ja ammattimaisuuden kautta.
Suuremmissa yrityksissa etulinjaan nousevat yrittajan itsensa lisaksi
tyontekijoiden henkilébrandit, joiden maine vaikuttaa suuresti koko yrityksen
liiketoimintaan (Kurvinen & Laine & Tolvanen 2017). Opinnaytetydssa
kasitellaan sita, millaista lisdarvoa yrittdjan tai tyontekijoiden asiantuntijabrandit
yritykselle tuovat ja mahdollistavatko brandi ja sosiaalinen myynti esimerkiksi

korkeamman hinnoittelun ja paremman tuloksen pienemmalla tydmaaralla.

Opinnaytetytn ja teemahaastattelujen kannalta olennaista on selvittéda, kuinka
rakennetaan liiketoimintaa tukeva asiantuntijabrandi, mita hyotya yrityksen
omistajan tai tyontekijan asiantuntijabrandista on yritykselle ja milla tavoin
asiantuntijabrandaysta voidaan yrityksen toiminnassa konkreettisesti
hyodyntad. Mahdollisimman laajan ndkdkulman kerddmiseksi opinnaytetyota
varten haastatellaan oman henkil®- tai asiantuntijabrandin avulla kannattavaa

liiketoimintaa rakentaneita henkiloita.



2 Asiantuntijabrandi

2.1 Henkilo- ja asiantuntijabrandi

Henkilobrandi viittaa ihmiseen tietyn kohderyhman kokemana, ja sen luominen
ja vakiinnuttaminen muodostuvat muun muassa kayttaytymismalleista ja
viestinnasta. Henkilébrandin rakentaminen haluttuun suuntaan vaatii aitoa ja
johdonmukaista toimintaa seka pitkajanteista toistoa. Persoonan ja
kayttaytymisen lisaksi henkildbrandin muodostavat ulkoiset tekijat ja muut alan
toimijoista erottautumista edistavat ominaispiirteet, kuten kehonkiel,

pukeutuminen ja henkilén nimi. (Kortesuo 2011.)

Asiantuntijan henkilébrandaysta kutsutaan asiantuntijabrandiksi, johon tassa
opinnaytetydssa erityisesti keskitytaan. Asiantuntijabrandissa tavoitteena on,
ettd asiantuntijan olemassa oleva osaaminen saatetaan muiden tietoisuuteen
(Kurvinen ym. 2017). Asiantuntijabrandiksi profiloitumisessa olennaista on
segmentoida sisallontuotanto mahdollisimman rajatuksi oman asiantuntijuuden
ja ydinosaamisen mukaan. Asiantuntijan on huomioitava tavoitteiden kannalta
suunnitelmallisesti sisdltdjen laadukkuus ja keskustelun tyyli.
Asiantuntijabrandin rakentamisessa tulee valita sosiaalisen ja perinteisen
median kanavat, joissa voi ndkya niin omien kuin muiden tuottamien sisaltéjen
kautta. (Kortesuo 2011.)

2.2 Asiantuntijabrandin rakentuminen

2.2.1 Brandin rakentumisen vaiheet

Modernin brandin rakentamisessa on kyse osaamisen tunnistamisesta ja sen
jakamisesta (Kurvinen ym. 2017). Asiantuntijabrandin rakentumiseen sisaltyy
olennaisesti alan muista toimijoista erottautuminen ja kilpailijoista poikkeavien
ominaisuuksien maarittdminen seké niiden hyddyntaminen.
Suunnitteluvaiheessa asiantuntijan tulee tunnistaa perimmainen motiivi ja

toiminnan arvot, silla modernin brandin erottaa aito persoona seké omaa



toimintaa, kuten neuvoja ja suosituksien koskeva vastuullisuus. (Kortesuo
2011.) Kortesuo (2011) toteaa huippuasiantuntijuuden vaativan vastuun lisaksi
tasokasta substanssiosaamista, jota voi vahvistaa rajaamalla asiantuntijuuden
aiheen mahdollisimman tarkasti. Substanssiosaamisella tarkoitetaan
ammatillista ydinosaamista tietylta alalta eli ammatillisten tietojen seka taitojen
hallintaa (Duunioppi 2005).

Asiantuntijabrandille voidaan asettaa pitkalle aikavalille niin maarallisia kuin
laadullisia tavoitteita, seka valitavoitteita lyhyen aikavalin suunnittelua varten.
Asiantuntijabrandin hyddyntadmisen kannalta maarallisia tavoitteita ovat
esimerkiksi tietyn numeerisen palkkatason saavuttaminen, asiakasmaaran
kappaleméarainen kasvu tai keskioston kasvu prosentteina. Laadullisia
tavoitteita puolestaan ovat esimerkiksi saatujen arvosteluiden paraneminen,
organisaatiossa yleneminen tai tyon tuottamisen nopeutuminen. (Kortesuo
2011.)

Kun henkil6- tai asiantuntijabrandia aletaan rakentamaan, on alkuun
tunnistettava oma osaaminen ja suunniteltava bréandin rakentaminen aitojen
vahvuuksien seka erottautumistekijoiden pohjalta. Asiantuntijan tulee tunnistaa
niiden ominaisuuksien yhdistelma, joita muilla ei ole, ja hyddyntaa brandin
rakentamisessa tata karkea. Kun osaaminen ja vahvuudet on tunnistettu, naita
ilmennetaén viestinnan avulla niin, ettd haluttu kohderyhma tunnistaa ne.
(Kortesuo 2011, 38-39.).

Kuviossa 1 esitetddn tekijoita ja osa-alueita, jotka vaikuttavat henkil6brandin
rakentumiseen. Esimerkiksi maine, luotettavuus ja asiantuntijuus muodostavat
henkilobrandin mielikuvaa. Teoksessa "LOydy - Brandaa itsesi verkossa” Aalto
ja Uusivirta (2010) kirjoittavat verkkoidentiteetista, jolla tarkoitetaan tapaa
esiintya verkossa ennen kuin varsinainen brandi alkaa rakentua.
Verkkoidentiteetti muodostuu jo kayttajatunnuksista ja sdhkopostiosoitteesta
l&htien laajentuen asiantuntijabrandin kohdalla ammatilliseen julkiseen
verkkoelamaan, joka kattaa kaiken verkossa tapahtuvan viestinnan. Julkisella
ammatillisella verkkoelamalla Aalto ja Uusivirta viittaavat siihen, etta verkossa

esiinnytaan tydroolissa tai omana ammatillisena itsendan. Verkkoidentiteetin ja



verkkoelaméan mukaisten toimenpiteiden seurauksena alkaa rakentumaan
ammatillinen henkilébrandi, johon sisaltyy muun muassa maine ja l0ydettavyys

eri kanavissa.

Maine, luotettavuus,
asiantuntijuus

Loydettavyys

Henkil6brandi

Verkkoeldama Olemus, lasndolo,

tavoitettavuus,
kanavavalinnat

Toiminta verkossa:
bloggaaminen, kommentointi,
keskustelu, tiedonhankinta,
kampanjointi, suosittelut

Sahkopostiosoitteet
kayttajatunnukset

Kuvio 1. Verkkoidentiteetit (Aalto & Uusivirta 2010).

2.2.2 Viestinta ja kanavat

Kun asiantuntijan henkildbrandia aletaan suunnitelmallisesti rakentamaan, on
valittava viestintatyyli ja -kanavat, joissa viesti viedaan kohderyhmalle.
Jokaisella asiantuntijan tuottamalla sisallolla tulee olla tavoite ja kokonaisuuden
hallitsemiseksi on kannattavaa luoda sisaltémarkkinointisuunnitelma, joka tukee
brandin rakentamista. (Reed 2018.)



Olemus

Kanavat Asiantuntijabrandi Lasnaolo

Toiminta

Kuvio 2. Asiantuntijabrandin muodostaminen (Aalto & Uusivirta 2010, 80).

Kuviossa 2 ilmenee, etta asiantuntijabrandin muodostavat olemus, lasnéolo,
kanavavalinnat ja toiminta niin verkossa kuin kasvokkain tapahtuvissa
kohtaamisissa. Verkkoprofiilissa ammatillisen olemuksen kannalta merkittavaa
ovat nimi, profiilikuva, palveluissa esittaytyminen ja omat verkkosivut, joiden
tulisi herattaa luottamusta, viestia ammatillisuudesta ja olla helposti siteerattavia
ja erottautumiskykyisia. Verkkoprofiilin liséksi asiantuntijabrandiin etenkin
ammatillisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa vaikuttaa ulkoinen olemus. (Aalto
& Uusivirta 2010.) Esimerkiksi vaatetus, ilmeet ja eleet, kaytettavat laitteet tai

toimiston sijainti ovat tekij6ita, jotka viestivat henkilon asemasta.

Brandi muodostuu asiakkaalle luodun mielikuvan ja kasvokkain tapahtuvan
asiakaskohtaamisen summasta, silléa jos verkossa luotu mielikuva ja todellisuus
eivat vastaa toisiaan niin asiakas pettyy, valitsee toisen asiantuntijan ja
brandimielikuva karsii (Koivuméki & Kortesuo 2019). Vaikuttava ja uskottava
asiantuntijaviestinté vaatii lasnaolotaitoa niin yksisuuntaisessa viestinnassa kuin
vuorovaikutustilanteissa, mika ilmenee myds verkkoviestinndssa
saanndllisyytena, aktiivisuutena, kuunteluna ja reagointina (Aalto & Uusivirta
2010, 93).



Halutut Ehdot ja

ominaisuudet rajoitukset = Kanavat

Kohderyhma

Kuvio 3. Vaikuttamiskanavien valinta (Aalto & Uusivirta 2010).

Asiantuntijabrandille asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi tulee valita
kanavat, jotta viesti saadaan vélitettya halutulle kohderyhmalle. Kanavien
valintaa koskevat paattkset voidaan tehda esimerkiksi kuvion 3 mukaisesti.
Vaikuttamiskanavat valitaan kohderyhmien perusteella, jotta asiakkaat ja
tavoiteltu yleisd saa aidosti arvoa asiantuntijan tuottamista sisall6ista ja syntyy
liiketoiminnallista hy6tya (Leino, 2017). Kanavia ja tyokaluja valittaessa on
huomioitava kohderyhman lisaksi palvelun ominaisuuksien soveltuvuus
haluttuun toimintaan, tuotettujen siséltéjen omistus, julkaisujen nakyvyyden
kesto, kayttdehdot ja tietosuoja eli mahdolliset kayttoa koskevat rajoitukset seka
kavijamaarat (Aalto & Uusivirta 2010). Ammattilaisen kanaviksi sopivat
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Instagram, Twitter, Facebook, LinkedIn ja
YouTube (Paakkénen 2017), joiden lis&ksi tunnettuuden kannalta merkittavaa
on muu medianakyvyys asiantuntijana, kuten haastattelut ja televisio
(Koivuméki & Kortesuo 2019).

Viestinnan tyylin, muodon ja kanavien valinnan jalkeen asiantuntijabrandi
rakentuu toiminnan eli tavoitteellisen tekemisen mukaan, jossa onnistumisen
kannalta merkittavaa ovat pitkdjanteinen halutun viestin toisto, rutiinit seka

vaikuttavuuden mittaaminen ja seuranta. Toiminta on muun muassa



osallistumista alan tapahtumiin, hankkiutumista kohtaamisiin sidosryhmien
kanssa ja oman nimen tunnetuksi tekemistd kohderyhméaa kiinnostavalla
tavalla. Toiminnan vaikuttavuutta voidaan arvioida mittaamalla esimerkiksi uusia
yritykselle péin tulevia yhteydenottoja, uusia asiakkuuksia, tarjouksia ja
laskutettavaa tyota. (Aalto & Uusivirta sekd omaa toimintaa, kuten neuvoja ja

suosituksien koskeva vastuullisuus 2010.)

2.2.3 Arvon luominen sidosryhmille

Katleena Kortesuo mainitsee Tee itsestasi brandi -kirjassaan (2010), etta brandi
on olemassa kohderyhmaa varten ja nain ollen silla tulee olla kohderyhmalle
tarjottavaa, eli tuottaa sille lisdarvoa. Kortesuon mukaan lisdarvo voi olla
asiantuntijan osaamisesta tai alasta riippuen muun muassa viihdetta,
osaamista, palveluita tai tuotteita, ja viestinnan tulee antaa lukijalle yhtymakohta

esimerkiksi tunteiden luomista tai tarinankerrontaa hyddyntaen.

Teemu Korpi kirjoittaa teoksessaan "Ala keskeyta mua! Markkinointi
sosiaalisessa mediassa” (2010), ettd asiantuntijat syntyvét julkaisemalla
asiantuntevaa tekstia omasta alastaan. Kun asiantuntija on tunnistanut
ydinosaamisensa, josta haluaa liiketoiminnan kehittdmiseksi tuottaa sisaltt&, on
viestin oltava toistuvaa, silla mitda useammin kohderyhma térmaa viestiin, sen
paremmin se jaa mieleen (Hernberg 2013, 115). Kaytdnnossa asiantuntijan itse
tuottama sisaltd voi olla oppaita, kuvia, teksteja tai videoita, jotka vahvistavat
kohderyhmdassa haluttujen mielikuvien syntymista (Ponka 2014, 30). Laadukas
siséltd antaa hyotya sen vastaanottajalle, ja asiantuntevaa osaamista
tarjoamalla tuodaan potentiaalista asiakasta lahemmés ostopaatosta (Korpi
2010, 47).

2.3 Asiantuntijabrandi kilpailuetuna

Verkottunut ja digitaalinen viestintdymparistd mahdollistaa niin yksil6lle kuin
yritykselle maineen tai bréandin luomisen uudella tavalla (Aalto & Uusivirta
2010). Verkottuminen on useiden toimijoiden valistd vuorovaikutusta, joka

viestintdymparistdsta puhuttaessa viittaa muun muassa sosiaaliseen mediaan



ja siella rakentuviin verkostoihin seké vuorovaikutussuhteisiin (Jyvaskylan
yliopisto 2021). Kun haluaa tulla asiantuntijana oikean kohderyhméan |loytaméaksi
ja erottua alan muista toimijoista, verkkonakyvyydesta on mittavaa apua.
Sosiaalisen median lisdksi perinteinen media ja tiedotusvélineet vaikuttavat
asiantuntijabrandiin ja maineeseen ja tata kautta kilpailuedun rakentumiseen.
(Aalto & Uusivirta 2010.)

Tehokkaampi
kaupallistuminen

Asiakkaiden
ostohalukkuus O;t;)ggmzs
kasvaa ~ |_—
Asiantuntijabrandin
hyodyt
Tuotteen tai
Erottautuminen palvelun

kilpailijoista laatuimago

paranee

Kuvio 4. Asiantuntijabrandin hyoddyt (Lehtinen & Niinimé&ki 2005).

Kuvio 4 havainnollistaa asiantuntijabréandin moniulotteisia hyotyja yrityksen
liiketoiminnan kehityksen kannalta. Asiakkaalla on matalampi kynnys ostaa
oman alan tunnetulta tekijalta, silla asiantuntijabrandi viestii myyjan
luotettavuudesta, ja ostettavan tuotteen tai palvelun laadusta (Lehtinen &
Niinimaki 2005). Toimiva, kohderyhmalle suunnattu viestinta seka onnistuneesti
rakennettu asiantuntijabrandi luovat yritykselle kilpailuetua, joka mahdollistaa
kaupallistumisen ja kilpailijoista erottautumisen ja lisdé asiakkaiden

ostohalukkuutta.
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Henkilobrandi-teoksen (Kurvinen ym. 2017) haastattelussa myyntikoulutuksista
ja myynnin motivaatiopuheista tunnettu Sani Leino kertoo, kuinka han aiemmin
lahestyi proaktiivisesti asiakkaita ja yhteistyokumppaneita, silla yhteydenottoja
tuli vain satunnaisesti. Vahva asiantuntijabrandi ja asema on vaikuttanut siten,
ettd h&n saa runsaasti valmennuspyynttja seka yhteistyo- ja
haastattelukyselyita eri mediatahoilta ja sidosryhmiltd. Nain ollen
asiantuntijabrandi kd&ntad myynnin suuntaa, kun asiakkaiden etsimisen sijaan
asiakkaat loytavat asiantuntijan luokse ja ovat valmiiksi halukkaita ostamaan

juuri kyseiselta asiantuntijalta.

Leino kertoo haastattelussa vahvan asiantuntijabrandin nakyvan myods suoraan
likevaihdossa, ja osaamisen esille tuomisen seka verkossa vaikuttamisen
myo6ta yrityksen liikevaihto on nelinkertaistunut kahdessa vuodessa.
Liikevaihdon kasvuun asiantuntijabrandi vaikuttaa muun muassa siten, etta
osaamisen esille tuominen ja verkostojen luominen esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa konvertoituu ajan myo6ta liideiksi seka myyntimahdollisuuksiksi, joista

kaikki osapuolet hyotyvat kaupallisesti. (Kurvinen ym. 2017.)

3 Sosiaalinen myynti

3.1 Sosiaalisen myynnin prosessi

Sosiaalinen myynti tarkoittaa sosiaalisten suhteiden ja verkostojen kautta
tapahtuvaa myyntia, jota pyritd&n rakentamaan etenkin digitaalisissa kanavissa
brandin ja siséllontuotannon kautta, seka rakentamalla luottamusta
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Sosiaalisen myynnin kannalta
merkittavaa on henkildbrandi, asiantuntijabréandi, tydnantajabrandi ja kaikki

yrityksen toiminta sosiaalisen median kanavissa. (Reed 2018.)

Viestinta, myynti ja markkinointi ovat vuorovaikutteisia, ja myynnin perustana on
ihmisten véliset suhteet seké aitoudesta syntyva luottamus (Paakkonen 2017,
61). Hakukoneet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet kuluttajien tapaa hankkia

tietoa tuotteista ja palveluista, sekéd tehda ostopaatdksia. Muutos vaatii
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yrityksiltd myds tuotteen tai palvelun myynnin ja markkinoinnin uudistamista
niin, etta ne vastaavat uudenlaista kuluttajakayttaytymista. (Padkkénen 2017,
26.)

Yritysten puolella hankinnoista vastaa McKinsey & Companyn vuonna 2015
toteuttaman raportin mukaan keskimaarin 5,4 paattajaa hankintaa kohden.
Kuluttajistuminen nakyy nykyisin myds yrityspaattajan ostokayttaytymisessa
(Paakkonen 2017, 26). BYOD (Bring your own device) tarkoittaa omien
laitteiden kayttda opinnoissa tai tyonteossa (Beal 2014), ja myds yritysasiakkaat
etsivat itsenaisesti tietoa kaipaamistaan tuotteista tai palveluista, vertailevat ja
hakevat suositteluja omia laitteitaan kayttden. Omien laitteiden kayton lisaksi
paatoksissa ja tiedonhaussa hyddynnetaan omia sosiaalisia verkostoja, ja

verkostot voivat tarjota sparrausta uralle tai apua ammatillisiin haasteisiin

(Duunitori, 2021).
; Myyja kuuntelee

Myyntikohtaaminen ja asiakasta
ostotilanne

Asiakas lahestyy

luotettavaa Asiakkaalle
i i tuotetaan
aS|antunt|J aa lisAanoa

ostotarpeen tullessa

Rakennetaan
luottamussuhdetta

Kuvio 5. Sosiaalisen myynnin prosessi (Paakkonen 2017, 27).
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Sosiaalisessa myynnissa (Social Selling) myyja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa
kuuntelemalla, vastaamalla kysymyksiin ja tarjoamalla tarpeellista siséltda jo
ennen kuin asiakas on valmis ostamaan. N&in myyjan ja potentiaalisen
asiakkaan valille rakennetaan luottamussuhdetta, ja ostotarpeen tullessa
asiakas haluaa lahestya juuri kyseista myyjaa, joka on tuttu, luotettava ja
osoittanut osaamisensa aiheesta. Prosessi etenee kuvion 5 mukaisesti, jolloin
luottamus- ja vuorovaikutussuhde johtaa lopulta ostotilanteeseen. Sosiaalinen
myynti tapahtuu yleensa vuorovaikutuksen kautta sosiaalisissa verkostoissa,
mutta se kattaa myds sosiaalisen median ulkopuolella luodut suhteet ja
verkostot. (Paakkdnen 2017, 27.)

3.2 Asiantuntijabrandi osana sosiaalista myyntia

Brandin avulla asiantuntija tuo esille oman osaamisensa sosiaalisissa
verkostoissa seka vahvistaa omaa asiantuntijaroolia potentiaalisten asiakkaiden
silmissa. Asiantuntijabrandilla on merkittdva osa sosiaalista myyntia, silla
lahtdkohtaisesti henkildt ovat helpommin [&hestyttavia ja kiinnostavat asiakkaita

enemman kuin yritykset. (Paéakkénen 2017, 87.)

Jos myyijalla tai asiantuntijalla on toimiva brandi, asiakkaat todennakdisemmin
haluavat asioida juuri kyseisen myyjan kanssa ja ostaa taman yritykselta.
Suunnitelmallisella brandin rakentamisella on néin ollen mahdollista saada
tuotteille parempi kate ja myynti helpottuu ja tyén laatu on parempaa.
Varsinaiseen myyntitydhon kulutettu aika on vahaisempi ja moni tyGvaiheista

jaéa pois, kun asiakkaat lahestyvat myyjaa. (Koivumaki & Kortesuo 2019.)

3.3 Sosiaalisen myynnin vaikutukset yritykseen

Sosiaalisen myynnin avulla asiakas on itsenaisesti tutustunut haluamaansa
tuotetta tai palvelua tarjoaviin asiantuntijoihin ja lahestyy myyjaa tai
asiantuntijaa paatoksenteon vahvistamiseksi, jolloin myyjan tydméaara jaa
huomattavasti pienemmaksi, kun asiakas on jo valmiiksi halukas ostamaan juuri
haneltd. (Paakkonen 2017, 26.) Kuviossa 6 on kuvattu sosiaalisen myynnin

tuomia hyotyja, joihin kuuluu muun maussa ostajan lahestyminen myyjaa seka
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valmiit liidit. Lisédarvon tuottamista asiakkaalle merkityksellisten siséltéjen avulla
kutsutaan inbound-markkinoinniksi, jonka tavoitteena on aktivoida asiakas
ottamaan yhteytta myyjaan. Outbound-markkinoinnissa puolestaan yritys
l&hestyy potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi mainoskampanjoilla. (Venermo
2022.)

[
1 1 1 1 1
Ostaja lahestyy o S Potentiaalisemmat Todennékdisempi
myyjaa Valmiit liidit Ajansaasto eialen kauppa

Kuvio 6. Sosiaalisen myynnin hyodyt (Reed 2018).

Kuluttaja ei halua hukata aikaa ja nain ollen valmiille liideille myynti sosiaalisten
verkostojen kautta ratkaisee sen, etta asiakkaalle tarjotaan vain asioita, joista
han on valmiiksi kiinnostunut. Asiakas on vertaillut palveluntarjoajia itsenaisesti
ja han lahestyy luotettavaksi koettua myyjaa eli ostohalukas asiakas saapuu
itse alan asiantuntijana toimivan yrityksen luokse, jolloin myyja saastaa aikaa

myo6s prospektoinnin osalta. (Reed 2018.)

Prospekti on yrityksen potentiaalinen asiakas, ja prospektointi tarkoittaa naiden
potentiaalisten asiakkaiden etsintdd ensimmaista kontaktointia varten erilaisia
tietokantoja kayttaen. Liidi puolestaan on kontaktihenkild, jonka kanssa yritys on
jo ollut tekemisissa ja mahdollisesti osoittanut kiinnostusta yrityksen siséltoa,

tuotetta, palvelua kohtaan. (Jokela 2019.)

Haasteena sosiaalisen myynnin strategiassa saattaa olla se, etta yrityksessa
myyntistrategian ja -prosessin kayttoonotto vie aikaa ja resursseja. Alkuun
yritykselle saattaa aiheutua kustannuksia esimerkiksi mallin kayttdonoton
vaatimasta ajasta ja tyontekijoiden kouluttamisesta. Sosiaalinen myynti vaatii

onnistuakseen mya@s sitoutumista ja jatkuvaa aktiivisuutta, kuten myos
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asiantuntijabrandi. (Paakkonen 2019.) Sama haaste koskee yleisesti my6s
muita uusien strategioiden, ty6kalujen, jarjestelmien ja muiden vastaavien
kayttoonottoa yrityksissa, mutta muutosta voidaan sujuvoittaa selkeilla
prosesseilla sekd suunnitelmallisuudella. Muutosprosessiin kuuluu muutoksen
suunnittelu, tavoitteiden asettaminen seka vaiheet niihin paasemiseksi, jonka
jalkeen suunnitelmaa voidaan lahtea toteuttamaan ja sen etenemista
arvioimaan. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 22.)

3.4 Verkostoituminen

Verkostoituminen on olennaisimpia osia asiantuntijabrandin rakentamisesta
seka sosiaalista myyntia, joista molemmilla on hydtya yrityksen liiketoiminnalle.
Verkostoituminen tarkoittaa sosiaalisten suhteiden luomista niin ihmisten kuin
organisaatioiden vélilla sosiaalisessa mediassa seka kasvotusten. Verkostojen
rakentaminen voi olla tiedostamatonta, mutta yritystoiminta vaatii aktiivista ja
suunnitelmallista verkostoitumista esimerkiksi alan muiden toimijoiden,
mahdollisten yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden kanssa. (Korpi & Laine &
Soljasalo 2012.)

Verkostoituminen hyodyttaa yritysta lilkketoiminnan kasvussa mahdollistaen
esimerkiksi uusia yhteistyokumppanuuksia. Tydnhaku on toinen merkittava
verkostoitumisen hyoty, ja verkostot voivat nopeuttaa seké helpottaa
tydnhakuprosessia, kun yha useampi ty6tehtava taytetaan yleisen tyénhaun
ulkopuolella. Myds halu oppia ja kehittya on syy verkostoitumiseen, silla
verkostoitumisen avulla on mahdollista saada lisatietoa tietysta toimialasta tai
asiakassegmentisté alalla toimivien osaajien tai itse asiakkaiden kautta. Muita
verkostoitumisen hyoétyja ovat muun muassa uusien sosiaalisten suhteiden
saaminen sek&a ongelmanratkaisun helpottuminen asiantuntevan verkoston
avulla. (Goldberg 2013.)
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4 Kvalitatiivinen selvitys

4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytety6 on tehty tutkimustyyppisena tyona, jonka tavoitteena on tuottaa
tietoa yritysten paatoksenteon pohjaksi. Osana opinnaytetyota toteutettiin
kvalitatiivinen selvitys, jonka aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
teemahaastatteluita. Tutkimustyyppisessa opinnaytetydssa havainnoidaan tyon
taustoja ja lahtokohtia, asetetaan tutkimusongelma, tutkimuskysymykset seka
tyon rajaus. Tyon aihe esitelladan ammattikirjallisuuteen perustuen ja ty6
toteutetaan aineistoa keraamalla ja analysoimalla. Kun tutkimustyyppisen
opinnaytetydn aineisto on keratty, siitd kootaan tulokset ja johtopaatokset
tutkimusongelmaan verraten ja arvioidaan tyon luotettavuutta seké

jatkotutkimusmahdollisuuksia. (Metropolia Ammattikorkeakoulu 2022.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on aina empiirista, eli se perustuu useisiin
erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysiin. Empiiriset aineistot voivat olla
esimerkiksi teksteja, keskusteluja, haastatteluita tai kuvia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineiston tuloksia ei esitetd numeerisessa muodossa, vaan
tuloksia analysoidaan kirjallisesti aineistosta nousseiden paapiirteiden mukaan.
Laadullisen tutkimuksen tekija tiivistaa ja analysoi, millaisia tuloksia ja uusia
nakokulmia tutkimusprosessi on tuottanut ja tuloksia verrataan aikaisempaan
teoriatietoon eli opinnaytetydssa tietoperustaan. (Tutkimusmenetelmien
verkkokasikirja 2021.)

4.2 Selvityksen tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimusongelman selvittamiseksi paakysymykseksi muodostui, kuinka
asiantuntija- tai henkilobrandia voi hyédyntaa yrityksen liiketoiminnassa.
Mielenkiinto aiheen tutkimiseen lahti opinnaytetyon tekijan kiinnostuksesta
yrittdjyyteen, liiketoiminnan kehittdmiseen ja asiantuntijabrandin
hyodyntamiseen etenkin myyntitydssa. Asiantuntijabrandin hyddyntaminen on

tietoperustan mukaan olennainen osa kilpailijoista erottautumista, liiketoiminnan
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kehittymista seka modernia myyntity6td, ja selvityksessa néita tekijoita tulkittiin

brandin avulla liiketoimintaa menestyneesti rakentaneiden henkildiden

kokemuksien kautta. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaista

konkreettista hyodtya asiantuntija- tai henkildbrandi on yritykselle tuonut ja

kuinka sité on strategisesti hyédynnetty lilkketoiminnassa.

4.3 Haastattelut

Taman opinnaytetyon haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna

teemahaastatteluina ja haastattelukysymykset ovat luettavissa liitteessé 1.

Haastateltavaksi valikoitui henkil6ita, jotka ovat rakentaneet kannattavaa

liiketoimintaa oman asiantuntija- tai henkilébrandinséa ymparille tai

vaihtoehtoisesti toimivat tallaisten henkildiden taustalla liiketoimintaa

rakentamassa esimerkiksi managerin roolissa. Haastateltujen henkildiden

taustatiedot ovat luettavissa taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltava 1

Yksinyrittaja, joka on rakentanut omaa
henkildbrandidan sisalléntuottajana sosiaalisessa
mediassa ja lisaksi toiminut tunnettujen
asiantuntija- ja henkildbrandien taustalla
freelancerina. Tyotehtaviin sisaltyy muun muassa
valokuvaus, kommunikointi
yhteisty6kumppaneiden kanssa, liketoiminnan
rakentaminen henkil6brandien ymparille seka
siséllontuotanto sosiaaliseen mediaan. Haastattelu
toteutettiin 26.7.2022.

Haastateltava 2

Tyoskentelee manageritoimistossa tunnettujen
somepersoonien managerina. Tyodtehtaviin sisaltyy
muun muassa likketoiminnan kehittaminen
asiakkaiden henkilobrandien ymparille, myynti ja

yhteisty6kumppanuuksien hallinta. Tydpaikan
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paaasiallinen toimiala on mainostoimisto, ja
henkilostoluokka 1-4 henkil6a. Haastattelu
toteutettiin 26.7.2022.

Haastateltava 3

Yrittaja ja asiantuntija, joka toimii yrityksen
toiminnanjohtajana. On rakentanut sosiaalisessa
mediassa tunnetun brandin, jonka ymparille
kasvatetaan lilketoimintaa manageritoimiston
avustuksella. Tyotehtaviin sisdltyy muun muassa
yrityksen vastuunjako ja tuloksenseuranta,
sisallontuotanto sosiaaliseen mediaan seka
luennot ja puhekeikat. Yrityksen paaasiallinen
toimiala on viestintatoimisto, ja henkildstoluokka 1—
4 henkilo&. Haastattelu toteutettiin 2.8.2022.

Haastateltava 4

Manageritoimiston toimitusjohtaja, joka
tyoskentelee myos itse managerin roolissa
tunnettujen somepersoonien ymparilla.
Tyo6tehtaviin siséaltyy muun muassa oman yrityksen
seka asiakkaiden liiketoiminnan kehittaminen.
Yrityksen p&&asiallinen toimiala on mainostoimisto,
ja henkildstéluokka 1-4 henkilda. Haastattelu
toteutettiin 3.8.2022.

Haastateltava 5

Manageri kansainvélisen tason
manageritoimistossa. Tydtehtaviin siséltyy muun
muassa manageroitavien talenttien edustaminen,
manageroinnin strategian kehittdminen seka
esihenkil6- ja hr-tehtavat. Tyopaikan paaasiallinen
toimiala on viestintatoimisto, ja henkilostoluokka 5—
9 henkilod. Haastattelu toteutettiin 29.8.2022.
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Teemahaastattelun tavoitteena on kerata tietoa ja aineistoa, jolla pyritaan
ratkaisemaa asetettu tutkimusongelma. Aiheen tutkija on nain ollen perehtynyt
aihetta koskevaan kirjallisuuteen ennen haastattelutilannetta kerdamalla
teoriatietoa aiheesta, ja paattda naiden pohjalta haastattelussa kaytavat
keskeiset teemat ja mahdollisesti haastattelukysymykset. Puolistrukturoidussa
haastattelussa haastattelija laatii kysymykset paépiirteittédin ennakkoon, mutta
ne voidaan esittda tutkijan omin sanoin ja haastateltava vastaa kysymyksiin
vapaamuotoisesti. Kysymykset muotoillaan niin, ettd vastausmuoto on muu kuin
kylla tai ei, eli haastateltava vastaa kysymyksiin kokonaisilla lauseilla.
Haastattelijan ja haastateltavan valille pyritdan luomaan vuorovaikutustilanne,
mutta pa&paino on haastateltavan kuuntelussa. (Tutkimusmenetelmien
verkkokasikirja 2021.)

Teemahaastatteluja toteutettiin etatapaamisten kautta yhteensa viisi, kaikki
yksil6haastatteluina. Haastattelut nauhoitettiin ja aineisto litteroitiin, kun koko
aineisto oli keréatty. Haastatelluista osa on itse rakentanut henkilo- tai
asiantuntijabrandin ja he vastasivat haastattelukysymyksiin taman perusteella,
kun taas osa haastatelluista tydskentelee tunnettujen henkil6- tai
asiantuntijabrandien taustalla mukana rakentamassa naiden ymparille
liiketoimintaa. Kaksi haastatelluista ovat suunnitelmallisesti rakentaneet omaa
henkil©- tai asiantuntijabrandidaan, ja lisdksi tydskentelevat tallaisten henkildiden
parissa. Nain aineistosta saatiin monipuolinen, ja siind nousi esiin useita eri

nakokulmia aiheesta.

Tutkimuskysymyksen ymparille nousseita olennaisia teemoja olivat erityisesti
henkilo- tai asiantuntijabrandin rakentuminen ja kehittdminen, viestinta ja

kanavat, kilpailijoista erottuminen sek& brandin liiketoiminnalliset hyddyt ja riskit.

4.4 Analysointi ja tulkinta

Laadullisen aineiston analyysi on aineiston tiivistamista seké jalostamista, ja
tulkinnan kannalta olennaista on kiteyttaa, mitéa aineisto sisaltaa ja mista se
kertoo. Aineistoa tarkastellaan analyyttisesti, tulkitaan aineistonkeruun aikana

tehtyja havaintoja ja pyritdaan naista tekemaan I6ydoksia seké johtopaatoksia,
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joista on hyotya tutkimusongelman ratkaisemiseen. (Tutkimusmenetelmien
verkkokasikirja 2021.)

Laadullisen analyysin tekoon on kaytettavissa useita eri menetelmia, joista
tutkimuksen tekijan tulee valita tietoperustan ja tutkimusongelman kannalta

olennaisin tapa tulkita aineistoa (Tutkimusmenetelmien verkkokasikirja 2021).

Sisallonanalyysissa tassa opinnaytetydssa kaytettiin aineiston keraamisen ja
litteroinnin jalkeen teemoittelua. Teemoittelussa haastatteluaineistosta valitaan
tutkimusongelman kannalta olennaiset teemat, joihin tutkimuksen vastaukset
jaotellaan. Vastausaineistosta nostetaan nain olleen esiin keskeisid asioita ja
usein esiintyvia piirteitd. (Tutkimusmenetelmien verkkokasikirja 2021.)
Haastatteluun tulleiden vastausten ryhmittelyssa aihealueesta nousi esiin kuusi
paateemaa: erottautuminen toimialalla, viestinta ja kanavat, henkil6- tai
asiantuntijabrandin kehittaminen, likketoiminnalliset hyodyt, verkostot ja
sosiaalinen myynti seka riskit ja haasteet. Teemataulukoihin ryhmiteltiin
jokaisesta haastattelusta kyseiseen teemaan liittyen tulleita vastauksia ja
ydinpiirteita. Taulukoittain aiheen analyysia jatkettiin syvallisemmin siihen

liittyvien vastauksien perusteella, ja aiheista koottiin tulokset.

5 Tulokset

5.1 Teemahaastattelujen toteutus

Teemahaastattelun avulla keréttiin tietoa siita, kuinka asiantuntija- ja
henkilobrandia voidaan kaytannoéssa hyodyntaa liikketoiminnassa, ja mitka tekijat
auttavat henkilod nousemaan omalla toimialallaan tunnetuksi seka erottuvaksi
brandiksi, joka tukee liiketoiminnallisia tavoitteita. Haastattelin viitta henkil64,
joiden roolien ja tydtehtavien tarkemmat kuvaukset 10ytyvat Tutkimusasetelma -
kappaleen alaotsikosta Haastattelut. Haastateltavat ovat itse rakentaneet
tunnetun asiantuntija- tai henkilébrandin, tai vaihtoehtoisesti tydskennelleet
tunnettujen asiantuntija- tai henkilébréandien taustalla kehittamassa

liiketoimintaa brandien ymparille.
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Haastatellut henkilot toimivat sellaisten asiantuntija- ja henkildbrandien parissa,
joiden seuraajamaarat sosiaalisessa mediassa vaihtelevat noin 10 000:nja 1
600 000:n valilla. Asiantuntija- ja henkilobrandit edustavat useita toimialoja.
Mukana on esimerkiksi TV- ja mediapersoonia, eri alojen sisallontuottajia ja
sosiaalisen median vaikuttajia, urheilijoita, kirjailijoita seka nayttelijoita ja
juontajia. Suurin osa seuraajamaarista asettui kymmenien tai parin sadan
tuhannen valiin, kun kyseessa olivat suomalaiset henkil6t. Kansainvélisen
talentin kohdalla seuraajaméaéara kohosi yli miljoonaan, ja toki sosiaalisen
median lisdksi asiantuntija- ja henkilébrandit tavoittavat ihmisia myo6s
perinteisen median puolella esimerkiksi radion tai television kautta, jolloin myos

suomalaisten henkildiden tavoitettavuus voi nousta yli miljoonaan.

5.2 Erottautuminen toimialalla

Jotta asiantuntija voi menestya omalla toimialallaan, on hyédyllista hahmottaa
ensin oma nykytila ja tehd& kartoitusta siitd, kuinka kilpailtu oma ala on.
Haastatteluista ilmeni, ettd kannattavaa on tehd& henkilén vahvuuksien, arvojen
ja tavoitteiden kirkastamiseen liittyvaa strategiatyota, jonka pohjalta voidaan
asettaa brandin ymparille pitkan aikavalin tavoitteet seka valiaskeleet naiden

saavuttamiseksi.

Meilla yhteisty6 (manageroitavan kanssa) aina alkaa
brandiworkshopista tai kartoituksesta, eli missa ollaan talla hetkella
ja mika on se tahtotila mitéd kohden mennéén, ja myoskin milla
aikavalilla. (Haastateltava 5.)

Asiantuntija- tai henkilébrandin keskidssa on oma erottuva persoona ja oma
tyyli tuottaa siséltod. Jokaisesta haastattelusta tulee ilmi, etté tunnetuksi
nousevat henkilot erottuvat erityisesti persoonallaan ja omalla tavallaan puhua
asioista tai tuoda esiin nakemyksiaan. Erottuva brandi rikkoo rajoja, murtaa

stereotypioita tai toimii edellakavijana.

Kaikilla ketk& oikeasti nousevat erottuviksi ja isoiksi nimiksi, on tosi
vahva ja erottuva persoona. Heilla on ehka joku oma tietty tapa
puhua tai ilmaista asiat tai he puhuvat rohkeasti tietyista aiheista. --
Mitd enemman pystyt erottautumaan ja ehka rikkomaan tiettyja
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stereotypioita, niin brandi saattaa lahtea paljon enemman lentoon.
(Haastateltava 4.)

Edustamamme talentit ovat ammattilaisia omalla alallaan tai ovat
oikeasti osaamisellaan nousseet julkisuuteen. Heidan
asiantuntijuutensa on todella keskella tekemisté ja koen, etta
tietynlainen laadukkuus mydskin siina mita tekee. (Haastateltava
5)

Henkilobrandista poiketen asiantuntijabrandissa korostuu erityisesti
asiantuntijuus omalla tarkkaan rajatulla toimialalla seka lisdarvo, jonka se voi
yleisélle tarjota. Olemassa olevan osaamisen lisaksi merkittdvaa on myos
osaamisen jatkuva kehittdminen. Kuitenkin, kuten henkildbrandin kohdalla,
my6s asiantuntijabrandiin on hyddyllistad yhdistaa omaa persoonaa ja
persoonallista tyylia tuottaa sisalt6a, silla tama tekee henkilosta lahestyttavan ja

samaistuttavan, ja sitouttaa yleisoa.

Meidan vahvuutemme ja erottuvuus on moniammatillinen ja
monitieteellinen eri ammattikuntien rajat ylittdva yhteistyd, ja toki
myds oman asiantuntijuuden kehittdminen ja kehittyminen.
(Haastateltava 3.)

Selkeasti on kannattavaa yhdistad asiantuntijabrandiin rohkeasti
yksilollisté persoonaa ja persoonallista tyylia tuottaa sisaltoa koska
sen lisdksi, ettd se on asiantuntijabrandi, niin kylla se tekee siita
helpommin lahestyttavan ja samaistuttavan. (Haastateltava 3.)

Asiantuntijan tulisi konkreettisesti valita omien vahvuuksiensa mukaan asiat ja
erottautumistekijat, joita tuo viestinndssaan ja sisalldissdan esille. Lahes
kaikista haastatteluista nousi esiin termi "punainen lanka”, jonka mukaan kaiken
brandin ymparilla tapahtuvan viestinnan ja liikketoiminnan tulee tukea toisiaan
seka asetettuja tavoitteita. Toiminnan on oltava johdonmukaista, pitkajanteista

ja sdanndllista, jotta asiantuntija voi erottua ja tuoda esiin oman viestinsa.

Useampi haastateltava antoi saannoéllisyydesta esimerkiksi, ettd asiantuntija- tai
henkilobrandit, joiden ymparilla he ovat tyéskennelleet ovat tuoneet viestidan
esiin jo useita vuosia tai jopa vuosikymmenia, eli brandi ei rakennu hetkessa.
Kun kaikki tekeminen seké brandin ymparille rakennettu liiketoiminta nivoutuvat

yhteen, brandimielikuva vahvistuu ja yleis6 mieltaa henkilon halutunlaiseksi.
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Heilla (manageroitavilla asiakkailla) on vahva punainen lanka
kaytannossa siind mita he tekevat, ja he tekevéat tosi sdannollisesti
ja ammattimaisesti, ei ole mitdan harrastustyylistéa vaan se on
oikeasti kokopaivainen ty6 heille. (Haastateltava 2.)

5.3 Kanavat ja viestinta

Kanavia, joiden parissa haastatteluissa kasitellyt asiantuntija- ja henkilébrandit
ovat nakyvissa ja tuottavat sisaltod, ovat padasiassa sosiaalisen median
kanavat seka perinteinen media. Sosiaalisen median kanavat, joita
haastateltavat mainitsivat, ovat Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn, Twitter,
Snapchat ja YouTube. Naistd Instagramin nimesivat kaikki, ja sen kerrottiin
olevan toimivin kaupallinen kanava ja paras vaihtoehto tulonl&hteena.
Perinteistd mediasta televisio, radio ja lehdet nousivat esiin usean
haastateltavan vastauksista, minka liséksi haastateltavat mainitsivat podcast-
alustat, verkkosivut, kirjat ja &anikirjat, blogit, tapahtumat ja
verkkovalmennukset. On hyddyllista nakya monikanavaisesti esimerkiksi
sosiaalisen median seka perinteisen median puolella, jotta tunnettuus kasvaa ja
voi tavoittaa omaa kohderyhmaa laajemmalla skaalalla. Vaikka sisélldissa ja
kanavissa tarkeda on oma tyyli, on hyodyllistd seurata myos sosiaalisen median

kanavien ja sisaltojen trendeja.

Asiantuntijan viestinnassa merkittavaa on johdonmukaisuus ja yhtenaisyys joka
kanavassa. Tunnettuuden kannalta tarkeda ovat haastattelut, lehtijutut ja muut
esiintymiset, joiden kohdalla tulee huomioida johdonmukaisuus seké se, mista
naissa halutaan puhua ja mika viesti halutaan nakyvyyden kautta valittaa.
Suomen markkinoilla haastatteluiden mukaan tunnettuuden kasvattamisessa
keskitytd&n usein mediaan ja lehtiin. Lehtijutuissa toimittajat useimmiten
haluavat puhuttelevat otsikon, mutta asiantuntijabrandin kannalta on todella
tarkeda huomioida, misté asioista asiantuntija puhuu, mita asioita halutaan
nostaa ja millainen mielikuva vastaanottajalle naiden perusteella syntyy. Moni
lukijoista lukee pelkat otsikot ja muodostaa mielikuvan henkilosta vain taman

perusteella, jonka takia jokaisella sanavalinnalla on merkitysta.



23

Ja varmaan myo6skin isona osana tunnettuuden kasvua on se, etta
on yksi kanava paakanava mutta myo6s ollaan nakyvissa muualla
esimerkiksi perinteisen median puolella. Niin saa laajempaa
nakyvyyttd monien kohderyhmien keskuudessa ja pystyy sielta
keraamaéan omaan kohderyhméaan kuuluvat. (Haastateltava 2.)

Viestinndssa merkittavaa on myos autenttisuus ja l&pinékyvyys, jolla jalleen
saadaan parannettua erottuvuutta, lahestyttavyytta seka yleison
sitoutuneisuutta. Kaikki haastateltavat mainitsevat jossakin muodossa sen,
kuinka tarkeaa on olla katsomatta mitd muut tekevét ja yrittaa tehda tai puhua
asioista muiden kanssa samalla tavalla. Inspiraatiota toki voi hakea, mutta
erottuakseen todella omalla toimialallaan on osaaminen tuotava esiin taysin
omalla tyylilla ja omalla persoonalla. Henkil6- tai asiantuntijabrandia ei tulisi
vakinaisesti rakentaa, vaan kaiken tekemisen tulee pohjautua omiin arvoihin,
vahvuuksiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Tekemalla asiat oman nakemyksen

mukaan, on mahdollista saavuttaa edellakavijan asema.

Autenttisuus on tarkedd myads siksi, etta henkilén brandi olisi todenmukainen ja
tekeminen pysyy mielekkaana, kun toimii omien arvojensa mukaisesti.
Viestinndssa tulee huomioida, ettd asiat, joista puhuu ovat itselle tarkeita ja
sellaisia, joiden parissa haluaa tydskennella. On myds konkreettisesti valittava
viestinnan ja sisalléntuotannon aiheet seka erottautumistekijat, joista haluaa olla
tunnettu. Suuntaa antava sisaltosuunnitelma esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa saattaa olla asiantuntijalle hyddyllinen apuvaline saanndllisyyden
yllapitamiseksi, mutta siitdkin huolimatta sisalto on tarkeaa pitkaa aitona ja

luontevana kuitenkin niin, etta se tuo yleisdlle lisdarvoa.

Uskon, etta autenttisuus ja l&pindkyvyys on tekemisessa todella
keskidssa. Helposti lahtee ei nyt matkimaan, mutta yrittd& ottaa
inspiraatiota muilta inmisiltd ja matkan varrella unohtaa, miksi
lahdin tata ylipaataan tekeméaan. (Haastateltava 5.)

Monihan tekee alussa sen virheen, etta alat nimenomaan
rakentamaan itsestasi jotakin brandia. Siina kohtaa monesti jo
mennaan pieleen koska alat miettimaan minkéalainen pitaisi olla tai
mink&lainen joku muu on, ja yritat luoda itsestasi brandin mika ei
valttamatta taysin vastaa todellisuutta. (Haastateltava 4.)
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Kun viestinndssa esiin tuotavat aiheet ja rajaukset on valittu ja omaa
kohdeyleista saatu kasvatettua, naiden ymparille voidaan alkaa rakentamaan
liiketoimintaa. Asiantuntija- tai henkilébrandin ymparille rakennettava
liiketoiminta voi olla esimerkiksi omia tuotteita ja palveluita tai kaupallisia

yhteisty6kumppanuuksia yritysten kanssa.

Haastateltava 1 kertoo, ettéd hanen edustamansa asiakas on rakentanut
brandinsa hyvinvoinnin ymparille. Koska ala on erityisesti sosiaalisessa
mediassa paljon kilpailu ja sisalldntuottajia hyvinvoinnin parista I6ytyy todella
paljon, aihe on rajattu erityisesti palautumiseen. Palautumisen ympaérille on
l&ahdetty hankkimaan kaupallisia yhteistdita sosiaalisessa mediassa teemaan
liittyvien brandien kanssa, seka kehitetty omia tuotteita ja palveluita kuten

verkkovalmennus ja tapahtumat.

Kun miettii pohja-ajatuksen, asiakkaani tapauksessa esimerkiksi
palautuminen ja hyvinvointi, lahtee pala palalta tai askel askeleelta
miettimaan miten sita voi kaupallistaa ja millaiset yritykset siihen
sopii kaupallisesti. Voiko siihen (aiheeseen) vaikka tehda
verkkovalmennusta tai voiko jarjestaa tapahtumia, ja mihin
kaikkeen tietty teema ulottuu. (Haastateltava 1.)

Kaupallistamisessa ja liiketoiminnan kasvattamisessa on huomioitava, etta
kaikki nivoutuu yhteen asiantuntijabrandin arvojen, mission ja vision kanssa,
jotta tekeminen on johdonmukaista ja pitkalla aikavalilla tavoitteita tukevaa.
Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa toteutettavat kaupalliset kumppanuudet,
jotka poikkeavat henkilon muusta sisallosta, eivat tue brandin kehitysta
haluttuun suuntaan ja aiheuttavat ristiriitaisuutta, vaikka ne lyhyella aikavalilla

olisivatkin taloudellisesti kannattavia toimenpiteita.

5.4 Henkilo- tai asiantuntijabrandin kehittaminen

Kun ydinarvot ja oma henkil6- tai asiantuntijabrandi on muodostunut
tunnistettavaksi, viestintakanavat valittu ja omaa kohdeyleis6a on keraantynyt,
voi brandia kehittdd yha strategisemmin ja suunnitelmallisemmin eteenpéain
kohti omia tavoitteita. Omien viestintdakanavien ja yleison, kuten sosiaalisen

median alustojen lisaksi, brandin tunnettuuden kasvun seka oikean
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kohderyhman tavoittamiseksi tarkeaa on henkilén vieminen perinteiseen
mediaan. Tassa korostuu mediasuhteet seka verkostojen merkitys esimerkiksi
toimittajiin, tuotantoyhti6ihin ja PR-toimistoihin. Perinteisen median puolella
hyodyllisia PR-toimia, eli suhde- ja tiedotustoimenpiteitdq, ovat muun haastattelut

seka tiedottaminen ja esiintymiset esimerkiksi televisiossa.

Jotta henkilo- tai asiantuntijabrandin tunnettuutta voidaan kehittaa ja sen
ymparille voidaan kasvattaa liiketoimintaa, on haastateltujen mukaan tekemisen
oltava pitkgjanteista, aktiivista ja saanndllista. Useampi haastateltava mainitsi,
ettd tunnetut henkilét kehittavat usein brandiaan vuosia tai jopa vuosikymmenia,
jotta niistd muodostuu silla tasolla tunnettuja ja arvokkaita, etta liikketoiminnan
rakentaminen brandin ymparilla on mahdollista. Tah&n pohjautuen tekemisen
on lahtokohtaisesti hyva olla mieluisaa, autenttista ja omiin arvoihin

pohjautuvaa, jotta se pysyy mielekkaana vuodesta toiseen.

Kannattaa varmasti miettia mika juuri oma juttu on mita haluat
tehd&, varmasti kaikkein paras tapa rakentaa henkilébrandia on,
etta se olisi mahdollisimman lahella sita mita oikeasti olet.
Kannattaa tehda myos tutkimusta ja analysointia milta oma
kategoria nayttaa ja kuinka kilpailu ala on, ja miettid miten erottua
massasta seka punainen lanka, jonka ymparille kaikki nitoutuu.
(Haastateltava 2.)

Toisinaan vuosien saatossa henkilon arvomaailma, mieltymykset ja
kiinnostuksen kohteet saattavat muuttua radikaalistikin. Mikali henkilé on
brandaytynyt tiettyyn alaan tai teemaan, on taman muuttaminen pitka ja
haastava prosessi. Omat vahvuudet, viestinnassa esiin tuotavat asiat ja
mahdollisesti viestintdkanavat on uudistettava, jolloin myds esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa seuraajamaarat saattavat aluksi madaltua, kun aiheen
muuttuessa luonnollisesti myos yleiso vaihtuu. Uudelleenbrandaytyessa brandin
muodostuminen tulee aloittaa ikédéan kuin alusta, ja tdssa hyddyllistd saattaa olla

ulkopuolisen osaamisen, kuten manageritoimiston hyddyntaminen.

Valilla pitdd miettia ihan alusta, kun haluaa brandaytya uudelleen ja
unohtaa kaikki vanhat jutut. Pitdd miettia alusta kaikki mita haluaa
talla hetkella ja tulevaisuudessa tuottaa, ja mitka ovat itselle tarkeita
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juttuja. -- Tahan kannattaa kysya jonkun ulkopuolisen yrittdjan tai
yrityksen apua. (Haastateltava 1.)

Ulkopuolisen ammattilaisen apu on merkittavaa myads siksi, etta asiantuntija voi
keskittyd ydinosaamiseensa ja vieda brandia eteenpain pitkalla aikavalilla, seka
asettaa pitkan aikavalin tavoitteet ja konkreettiset toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. Ulkopuolinen apu helpottaa tuomaan rakennetta
liiketoimintaan, kuten my6és hahmottamaan asiantuntijuuden arvon ja sen

hinnoittelun.

Kehityksen kannalta merkittavaa on myos sidosryhmien palaute, yleisen
keskustelun seuraaminen brandin ymparilla ja nopea reagointi siihen, mita
yleisd puhuu. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeda seurata niiden
etenemista saanndllisesti ja mahdollisimman konkreettisin toimenpitein.
Tavoitteiden seurantaan ja mittaukseen liittyen haastateltavat mainitsivat
mittaavansa myyntia ja liikevaihtoa, sosiaalisen median kanavien kasvua,
yleistad keskustelua brandin ymparille, yhteistydkumppanien maaraa,
yhteistybkampanjoiden tuloksia kuten tavoittavuutta, klikkauksia ja yleisén
sitoutuneisuutta, yhteydenottojen maaraa ja laatua, seka yhteistyodiilien
keskiarvoa ja mediaania, jotka kertovat brandin arvosta seka siita, minka
kokoisia yhteistydsopimuksia minkakin brandin ymparille on mahdollista tehda.

Kun brandin arvo kasvaa ja kehittyy, myos liikevaihto nousee.

Me mitataan myynti& oikeastaan. Me emme tee enéé tadsséa kohtaa
meidan asiakkaiden kohdalla somekanavien kasvun seurantaa ihan
siité syysta, etta kaikilla meidan asiakkaillamme on jo niin isot
yleisot. -- Toki jos siell& nyt jotain halyttavaa tapahtuisi, joku iso
romahdus tai muuta niin lahdettaisiin miettimaan syita siihen.
(Haastateltava 3.)

5.5 Liiketoiminnalliset hytdyt

Asiantuntija- ja henkilébrandi kasvattavat kysyntéaa ja yhteydenottoja
asiakkaiden sek& muiden sidosryhmien keskuudessa. Asiantuntijalle p&in
saapuvat yhteydenotot ovat potentiaalisempia, eika aikaa tarvitse kayttaa niin

paljoa tai lainkaan asiakkaiden kontaktointiin ja uusasiakashankintaan. Kun
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asiantuntija on tunnettu, hdnen nimensa on ihmisten mielessa, kun asiakas
tarvitsee ratkaisua tiettyyn ongelmaan ja asiakas todennakéisemmin l&ahestyy
itse asiantuntijaa, jonka tietaa jo valmiiksi olevan osaava tekija kaipaamaansa
tarpeeseen. Myds myynti helpottuu, kun asiakkaat tai yritysten edustajat

tuntevat brandin ja tietavat valmiiksi mita odottaa.

Kylla aina, jos henkil6brandi tai asiantuntijabrandi on sellainen,
johon uskotaan ja luotetaan niin se helpottaa monella tapaa. -- On
aina helpompi myyda esimerkiksi yhteist6ita, kun yritysten edustajat
jo tietad kaytdnnossa mita odottaa. (Haastateltava 2.)

Kyllahan ehdottomasti se, ettd nimesi on ihmisten mielessa ja tulet
ihmisten mieleen niin kysynta kasvaa eli ei tarvitse valttamatta itse
myyda palveluita vaan ihmiset ottavat yhteytta. -- Ei tarvitse tehda
niin sellaista myyntity6ta, vaan asiakkaat lahtokohtaisesti jo
haluavat ostaa sulta. (Haastateltava 4.)

Pidempiaikaisten seké laajempien yhteistbiden seka asiakkuuksien
mahdollisuus kasvaa, kun brandin ymparilla kysynta on suurta ja asiantuntijaan
luotetaan. Samoista syista hintojen nostaminen korkeammalle on mahdollista

sitd mukaa, kun bréndin arvo kasvaa ja hyddytkin ovat asiakkaalle isommat.

Yhteistyo-, luento- tai tapahtumasarjoja on mahdollista toteuttaa
niin, etta ne ovat laajempia konsepteja ja toki se tarkoittaa, etta voi
pyytda isompaa hintaa. (Haastateltava 3.)

Sosiaalisen median kanavat toimivat mahdollisten yhteistydkumppaneiden
lisdksi markkinointikanavana asiantuntijan omille tuotteille ja palveluille.
Kanavissa on valmiiksi aiheesta kiinnostunut kohdeyleis6, joka todennakoisesti
on halukkaampi ostamaan, kuin taysin tuntemattomalta myyjalta tai yritykselta.
Omissa kanavissa on paljon potentiaalisia ostajia ja koska sisallontuotanto
orgaanisiin kanaviin on maksutonta, hyotyna on merkittava saasto
markkinointikustannuksissa, kun maksutonta mainontaa omille tuotteille tai
palveluille ei ole valttamatonta kayttaa lainkaan tai sité voi ostaa tukemaan omia

kanavia uuden yleison tavoittamiseksi.

Sulla on se markkinointikanava valmiina jo oikeastaan mita ikina
haluatkaan sitten tehda tulevaisuudessa. (Haastateltava 4.)
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Myds tulonlahteiden monipuolistuminen paranee, joka mahdollistaa
liiketoiminnan kasvun entista laajemmin. Asiantuntija- tai henkilébrandin
ymparille voidaan luoda omia tuotteita tai palveluita, kuten verkkovalmennuksia
tai tapahtumia. Omissa somekanavissa on mahdollista tehda kaupallisia
kumppanuuksia, ja myyda markkinointikanavaa yrityksille
vaikuttajamarkkinoinnin muodossa. Muita brandin ymparille rakennettuja
liiketoimintamahdollisuuksia ovat esimerkiksi podcastit, kirjat tai televisio-
ohjelmat, joita yrityksille on mahdollista myyda, kun brandi on riittdvan tunnettu.
Tunnettua henkilo& voidaan lisdksi hyddyntaa kasvona muun yrityksen

tuotteiden markkinoinnissa.

5.6 Verkostot ja sosiaalinen myynti

Kun asiakasbrandia halutaan hyddyntaa liiketoiminnassa, verkostoituminen ja
sosiaalinen myynti ovat keskeisessé osassa. Haastateltavat mainitsevat, etta
asiantuntijan on tarkeaa tutustua alan ihmisiin ja eri toimijoihin monipuolisesti.
Asiantuntijan on hyoddyllista verkostoitua lisaksi yleisbnsa kanssa, silla
vuorovaikutus sitouttaa yleis6a ja vuorovaikutus mahdollistaa myds sosiaalisen
myynnin. Verkostoitumisen, aktiivisen vuorovaikutuksen ja lisdarvon
tarjoamisen hydtyn& on myQs se, etta potentiaalisten asiakkaiden ja

yhteistybkumppaneiden luottamus asiantuntijan osaamiseen kasvaa,

Laajat verkostot auttavat tunnettuuden rakentamisessa ja liikketoiminnan
monipuolistamisessa, silla ihmisten tunteminen eri yrityksista ja monista eri
rooleista tuo helpotusta, kun kyseiseen yritykseen halutaan olla yhteydessa tai
sopia tapaaminen yrityksen edustajan kanssa. Verkostot helpottavat
asiantuntijan saamista esimerkiksi haastatteluihin, joka jalleen kasvattaa
nakyvyyttéa ja vie brandia eteenpain. Alan ihmisiin tutustuminen on tarkeaa, silla
verkostoon kuuluvien henkildiden kanssa on mahdollista vaihtaa ajatuksia,
kysya neuvoja, jakaa vinkkeja puolin ja toisin seké saada lisaa tyo- ja

lilketoimintamahdollisuuksia.

Me esimerkiksi pidetaan yhteytta pr-toimistoihin,
tapahtumatoimistoihin ja tv-tuottajiin. Perinteisen median puolella
pyritaan jarjestamaan, jos on mahdollisuus paéasta esimerkiksi tv-
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formaattiin tai lehtihaastatteluun ja hyédynnetéan tallaiset
mahdollisuudet. Mietitddn mydskin tosi tarkasti mihin kannattaa
lahted, miten se vaikuttaa brandiin ja millaisen mielikuvan se siita
ihmisesta luo. (Haastateltava 2.)

Haastateltava 3 kertoo, kuinka yhteisty® managerointitoimiston kanssa on ollut
asiantuntijabrandin kehittymisen kannalta merkittdvassa roolissa, silla
manageritoimistolla on valmiina vuosia rakennetut verkostot ja suhteet alalla,
toisin kuin alalla suhteellisen vahan aikaa toimineilla asiantuntijoilla. Sosiaalisen
myynnin kannalta tamé& nakyy kasvaneena lilkketoimintana ja tehokkaampana

myyntin&, kun verkostot ja valmiit yhteyshenkilot helpottavat myyntiprosessia.

Yhteistyd (manageritoimiston kanssa) on ollut isoin asia, jolla on
saatu rakenne taman meidan likketoiminaan ja hinnoittelu
palveluille. Vaikka olemme terveydenhuollon, opetusalan ja
hyvinvoinnin ammattilaisia niin emme ole hinnoittelun, myynnin tai
markkinoinnin ammattilaisia. Oman asiantuntijuuden arvon
hahmottaminen on tosi haastavaa ja erilaisten some-, luento- tai
kirjallisten tuotteiden hinnoittelu on tosi haastavaa eli on ulkoistettu
asioita, jotta saataisiin keskittyd omaan asiantuntijuuteen,
ydinosaamiseen, sen kehittdmiseen ja julkituomiseen.
(Haastateltava 3.)

5.7 Riskit ja haasteet

Vaikka asiantuntijabrandi tuo mukanaan mittavia hyo6tyja etenkin likketoiminnan
kasvun kannalta, liittyy siihen my6s olennaisia riskeja, jotka huomioon ottamalla
on mahdollista valttaa mainehaittoja tai haittoja liiketoiminnalle. Kaikki
haastateltavat mainitsevat sen, etté julkisuus ei ole henkilon itsensa hallittavissa
ja tunnettuus vie henkil6lta pois yksityisyytta. Tunnettua henkil6d arvostellaan
herkemmin, ja mielipiteitd sanotaan seka erityisesti sosiaalisessa mediassa

kirjoitetaan karkkaammin kuin yksityishenkilon kohdalla.

Jos puhutaan ihan julkisuudesta, niin sitdhan ei voi hallita. Et voi

paattaa, ettd tandan haluan olla yksityishenkil ja huomenna voin
olla taas julkisuuden henkild. Se on valinta mika on tehtava ja se

seuraa aina mukana. (Haastateltava 3.)



30

Ihmiset kokevat, ettd mielipiteet voi sanoa karkkaammin ja saa
sanoa vaikka mitéa toisesta ihmisesta. (Haastateltava 1.)

Mediassa saattaa nousta kohuja pienistakin asioista, jonka takia tunnetun
henkildn on erityisen tarkedad huomioida mita sanoo tai tekee. Yritykset,
yhteisty6kumppanit ja muut sidosryhmat eivat halua tulla yhdistetyksi
negatiivisiin brandeihin, ja huono imago tai kohut vaikuttavat asiakkaiden
kysyntaan, kun kyseessé on oma tuote tai palvelu. Vuosien tyd ja brandin
kehittdminen saattaa menna ikaan kuin hukkaan yksittdisenkin kohun vuoksi,
silla maineen ja brandin suunnan seka ydinviestin muuttaminen on haastavaa ja

pitkdjanteista tyota.

Jos olet tullut tunnetuksi ja ihmiset mieltavéat tietynlaiseksi, sitten
haluat muuttaa sita tekemista ja brandia niin se voi olla tosi pitka tie
lahtea tekemaan sitda muutosta. (Haastateltava 3.)

Asiantuntijan on huomioitava aina ammattietiikka, mita saa ja ei saa sanoa
julkisesti. Ammattietiikka on huomioitava etenkin, jos toimii julkisuudessa tai
sosiaalisessa mediassa tiukasti sdannellyn alan ammattilaisena, kuten
laakarind. Ammattietiikka rajaa ja vaikuttaa yhteistyokumppanuuksien valintaa,
silla yhteisty6kumppanienkin tulee tukea asiantuntijabrandia ja vahvistaa

yleistn keskuudessa brandimielikuvaa.

6 Paatanto

6.1 Asetetut tavoitteet

Opinnaytety6n tarkoituksena oli tuottaa tietoa yrityksille ja asiantuntijoille siita,
kuinka asiantuntijabrandia voidaan liiketoiminnan kehittamisessa hyodyntaa.
Tavoitteena oli tuottaa tiedosta ja haastatteluiden tuloksista yrittajélle tai
asiantuntijalle kaytannonlaheinen tietokooste, jonka avulla on mahdollista joko
kehittaa liiketoimintaa kannattavammaksi, tai suunnitella yritystoimintaa
tehokkaammaksi jo liiketoimintasuunnitelmaa tehdessa. Pyrin opinnaytetyon

avulla tuomaan esiin asiantuntija- ja henkilébrandin arvoa ja hyotyja
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konkreettisella ja kaytdnnon tasolla siten, ettd haastattelin kokeneita

ammattilaisia.

6.2 Asiantuntijabrandin hyddyntaminen liiketoiminnassa

Asiantuntija- tai henkildbrandin rakentuminen on pitkdjanteista ja saannollista
tyota, jonka keskidossa ovat henkilén ydinarvot, osaaminen ja asiat, joista han
haluaa yleistlleen viestia. Autenttisuus ja lapinakyvyys korostuvat, kun brandille
halutaan asettaa pitkan aikavalin tavoitteita, jotta tekeminen on yhtendista ja
mielekasta. Asiantuntijabrandin keskeinen tekija on oma asiantuntijuus ja
osaaminen, joiden avulla tuotetaan lisdarvoa yleisolle. Yleison on tarke&a
muodostua oikeasta kohderyhmasta, joka saavutetaan viestimalla haluttua
kohderyhmaa puhuttelevista aiheista ja tuottamalla arvoa luovaa sisalt4, jolla
vastataan kohderyhman tarpeisiin. Asiantuntijan yleisdsta koostuu
potentiaalinen asiakaskunta, ja yleison sek& verkostoitumisen kautta on
mahdollista tavoittaa liikketoiminnan kehittamisen kannalta my6s muita tarkeita

sidosryhmia.

Asiantuntija- tai henkilébrandi auttavat kasvattamaan liiketoimintaa, silla
tunnetun brandin ymparille rakennettavat liiketoimintamahdollisuudet ja
tulonlahteet monipuolistuvat. Tunnettu henkil6 saa markkinoitua yleisolleen
omia tuotteita tai palveluita ja sosiaalisen median kanavia voidaan kayttaa
markkinointialustana. Yhteisty6kumppaneiden tuotteiden tai palveluiden
markkinointiin vaikuttajamarkkinoinnin muodossa, verkostojen ja suuren yleison
ansiosta tyotehtavat monipuolistuvat ja asiakkaiden kysynta kasvaa seka
ostokynnys madaltuu, ja aikaa saastyy uusasiakashankinnassa. Brandi auttaa
erottautumaan Kilpailijoista, ja tunnettu nimi nousee ihmisten mieleen
ostotarpeen ollessa ajankohtainen. Tunnettua brandia voidaan myos hyddyntaa
mainoskasvona omien sek& muiden tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa.
Kun asiantuntija- tai henkil6brandin tunnettuus kasvaa, brandin arvo nousee ja
samalla tydmaaralla on mahdollista saada suurempaa tuottoa. Brandi
mahdollistaa sen ymparille taysin uuden liiketoiminnan kehittamisen, kuten
omat tuotteet tai palvelut, tai uudet sisallot, joita voidaan myydéa ulkopuolisille

kumppaneille, kuten podcastit, kirjat tai televisioformaatit.
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6.3 Selvityksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ilmaisee, kuinka hyvin kaytetty menetelma mittaa selvityksen tai
tutkimuksen kohteena olevaa asiaa. Reliabiliteetti tarkoittaa sit&, kuinka

luotettava ja toistettava valittu menetelma on. (Tilastokeskus, 2022).

Opinnaytetydn tietoperusta ja tutkimusosuus tukivat toisiaan, silla
haastatteluista nousi useita samoja teemoja, kuin mita tietoperustassa oli
kasitelty. Tietoperustasta poiketen haastatteluista nousi esiin asiantuntija- ja
henkilobrandiin riittyvia riskeja ja haasteita, jotka olivat hyodyllista tuoda
tuloksissa esiin. Riskit ja haasteet nousevat esiin usein vasta kaytannossa
kokemuksen myo6ta ja tunnettuuden kasvaessa riittavan suureksi, joka nousi
haastatteluista esiin.

Teemahaastatteluihin otettiin mukaan viisi haastateltavaa, mutta viela
laajemman nakdkulman ja otannan saamiseksi haastateltavia olisi voitu ottaa
useampi. Haastattelut toteutettiin etdtapaamisina videoyhteydell&, jotka
nauhoitettiin litterointia varten. Haastatteluissa saatiin apukysymysten avulla

syvennettya opinnaytetyon teemoihin asiantuntijoiden avulla.

Haastateltaviksi oli valittu henkil6ita, joilla on oma tunnettu asiantuntija- tai
henkilobrandi, tai jotka ovat tydskennelleet tunnettujen asiantuntija- tai
henkilobrandien parissa. Kehityshuomiona reliabiliteetin kannalta haastateltavat
olisi tullut rajata tarkemmin, eli olisin voinut haastatella esimerkiksi vain oman

asiantuntijabrandin rakentaneita henkildita.

Toteutuneissa haastatteluissa kasiteltiin seka asiantuntija- ettd henkildbrandia,
ja haastateltavat olivat joko oman tai toisen henkilén brandin parissa
tydskentelevia. Alun perin opinnaytetytdssa oli tarkoitus kasitella ainoastaan
asiantuntijabrandia, mutta koska asiantuntijabrandista tiedonkeruu oli hieman
henkilobrandia haastavampaa ja aiheet kulkevat hyvin paljon rinnakkain,

kasittelin molempia kuitenkin asiantuntijabrandiin painottuen.
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6.4 Tiedonkeruu

Asiantuntijabrandista Ioytyi kirjallisten lahteiden kautta melko runsaasti tietoa, ja
sen hyoédyntamisesta liiketoiminnassa sai hyvan kokonaiskuvan haastatteluiden
avulla. Sosiaalisesta myynnista kattavien suomenkielisten kirjallisten l&ahteiden
I6ytaminen oli haasteellisempaa, ja sen osuus jai myos haastatteluissa
suppeammaksi. Tietoperustassa pyrin kayttamaan lahteitd mahdollisimman
laajasti erityisesti aihetta kasittelevistd ammattikirjoista. Mukana tietoperustan
lahteissa oli myds muun muassa englanninkielisid lahteita, videoita ja
artikkeleita. Alussa esitettyihin tutkimusongelmiin saatiin tietoperustan ja
teemahaastatteluiden tuotosten perusteella vastaukset, eli kuinka rakentaa
liiketoimintaa tukeva asiantuntijabrandi, mitd hyotya yrityksen omistajan tai
tyontekijan asiantuntijabrandista on yritykselle, seka milla tavoin

asiantuntijabrandaysta voidaan yrityksen toiminnassa hyodyntaa.

Aiheen kannalta laadullinen tutkimus ja teemahaastattelut osoittautuivat
kuitenkin oikeaksi menetelméaksi, silla niissé paastiin tutustumaan aiheeseen
syvallisemmin aiheen asiantuntijoiden kokemuksien perusteella, ja

haastatteluista nousi esiin tarkeitd teemoja.

6.5 Pohdinta

Uskon, etta asiantuntijabrandin asema vahvistuu tulevaisuuden myynnissa ja
markkinoinnissa entisestaan. Verkostot ja vuorovaikutussuhteet ovat aina olleet
tarkedssa roolissa liiketoiminnan kasvattamisen kannalta, mutta rinnalle on
tullut merkittavaksi kilpailueduksi asiantuntijan nékyvyys ja erottuminen myaos

sosiaalisessa mediassa seka muissa digikanavissa.

Naen, ettd vahva ja tunnistettava asiantuntijabrandi auttaa asiantuntijaa
erottumaan etenkin kovasti kilpailluilla aloilla, tekee asiantuntijasta helposti
lahestyttavAmman ja auttaa tuomaan esiin persoonallisia piirteita. Nailla
tekijoilla ja lisdarvoa tuottavan sisallon luomisella asiantuntijalla on

mahdollisuus paasta lahemmas asiakkaitaan, saada yleis6 haluamaan lisétietoa



ja -oppeja juuri kyseiseltad asiantuntijalta, seké kasvattaa brandin arvoa ja
liiketoimintamahdollisuuksia, kun brandi ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut

ovat haluttua kohderyhmaa houkuttelevia.
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Liite 1
1(1)
Haastattelukysymykset

1. Millainen tyéroolisi on ja mita tyotehtaviisi kuuluu?

2. Minkéa kokoisia seuraajaméaaéria sinulla/asiakkaillasi on sosiaalisessa

mediassa?
3. Missa kanavissa sinéd/asiakkaasi tuottavat siséltoa ja ovat nakyvilla?
4. Mitka piirteet erottavat sinut/asiakkaasi muista alan toimijoista?
5. Mitéa vaikutuksia henkil6- tai asiantuntijabrandilla on ollut liiketoimintaan?

6. Millaisia muita asioita henkild- tai asiantuntijabrandi on mahdollistanut

sinun/asiakkaidesi uralla?
7. Oletko kokenut tunnettuuden aiheuttaneen haittaa tai negatiivisia puolia?

8. Millaisia toimenpiteita olet tehnyt, joilla sinun/asiakkaidesi brandia on saatu

rakennettua haluttuun suuntaan?

9. Mita neuvoja antaisit aloittavalle yrittjalle tai asiantuntijalle, joka haluaa
alkaa rakentamaan omaa brandia ja hyddyntaa sita liikketoiminnan

kehittamisessa?

10. Milla tavoin mittaat tai seuraat liikketoiminnan kehitysta?
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