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Taman toiminnallisen opinnéytetydn tavoite oli selvittdd, miten asiantuntija kehit-
téaa henkilobrandiaéan luodakseen kilpailuetua. Opinnaytetydssa kaytettiin laadul-
lista tutkimusotetta ja se toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena, jonka caseina
toimivat asiantuntijat Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari. Heidat valittiin
loppuvuonna 2017 paattyneessa kilpailutuksessa Elinkeino-, liikenne- ja ympa-
ristokeskuksen valtakunnallisiksi puitesopimusasiantuntijoiksi. Opinnaytetydssa
kerrotaan, miten tutkittavat caset kehittivat henkilobréandejaan sosiaalisessa me-
diassa seka esitetaan jatkotoimenpide-ehdotuksia.

Opinnaytetyon tuloksena voidaan todeta, ettd kehittdédkseen henkildbrandiaan
asiantuntijalta vaaditaan vahvaa sosiaalisen median presenssia ja asiantuntija-
viestintda niissa kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat lasna. Asiantun-
tija tarvitsee vahvan henkilobrandin lisaksi asiantuntijabrandin, jolla luodaan kil-
pailuetua. Osana opinnaytety6ta toteutettiin kolme teemahaastattelua, joiden
avulla selvitettiin asiantuntijoiden henkilobrandien nykytila. Henkilobrandien ny-
kytilan selvittaminen oli opinnaytetydprosessin kriittisin ja tarkein vaihe. Tutkijan
lisaksi myos tutkittavien henkildiden tuli ymmartaa, miké on tilanne, josta henkilo-
ja asiantuntijabrandeja lahdetaan kehittdmaan.

Asiantuntijat toimialasta rippumatta pystyvat taman opinnaytetyon avulla pereh-
tymaan siihen, mita hyotya henkilobrandin kehittamisesta on yksildlle ja yrityksen
liketoiminnalle sek& siihen, miten omaa henkilobréandia voi kehittéda sosiaalisessa
mediassa. Opinnaytety0ssa esitettyja toimenpide-ehdotuksia soveltamalla, hen-
kilobrandin kehittamisesta kiinnostuneet pystyvat tuomaan omaa osaamistaan
nakyvaksi erityisesti sosiaalisessa mediassa.

Avainsanat Brandi, henkilébrandays, asiantuntijabrandi, viestinta,
verkkoviestintd, sosiaaliset verkostot, sosiaalinen me-
dia
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The main goal of this thesis was to find out, how a specialist should improve his
or hers personal brand to create competitive advantage. This thesis was con-
ducted as a case study and it was commissioned by Reddo Partners Ltd. Reddo
Partners is a Finnish consultant office, located at Rovaniemi, Finland. Case study
was focused on three specialist, Jani Siivola, Teija Mikkola and Jari Kunnari. They
were selected as national experts for the Centre for Economic Development,
Transport and the Environment at the end of the year 2017.

The theoretic frame of reference in this thesis is based on book and internet
sources. To develop his or hers personal brand a specialist needs to be present
in the social media. It is also important to know how to communicate with potential
customers in the internet. A specialist or an expert also needs a specialist brand
to create competitive advantage. The meaning of Social Selling in creating com-
petitive advantage is also explained in this thesis.

To start the development process, the current state of the personal brands were
studied by carrying out three theme interviews. This was the most important
phase of the study for both, the investigator and study cases, because personal
branding always starts with self-knowledge. Engaging observation was also used
as a study method in this thesis. It allowed the investigator to get to know the
study cases even better and plan the proposals for action on the site of the ob-
servation.

Experts and specialist in all fields of businesses are able to apply this thesis and
its results to their own actions towards developing a personal brand. This thesis
can also help other people, for example students to promote their knowledge and
professional know-how on social media.
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ALKUSANAT

Haluan erityisesti kiittdd opinnaytetydon caseina toimineita Jani Siivolaa, Teija
Mikkolaa ja Jari Kunnaria. Tassa opinnaytetydssa ei olisi paasty yhta hyvaan lop-
putulokseen ilman heidén ennakkoluulotonta asennettaan minun heille esittamia
toimenpide-ehdotuksia kohtaan. On ollut ilo seurata ndiden kolmen asiantuntijan
tyoskentelya ja auttaa heita kehittamaan omia henkild- ja asiantuntijabrandejaén.

Haluan myds kiittda opinnaytetyoni ohjaajaa Jorma Mollaria avusta ja kannustuk-
sesta opinnaytetydprosessin eri vaiheissa. Unohdun joskus tyéskennellessani lii-
aksikin "vilaamaan” yksityiskohtia ja tavoittelemaan mittakaavaltaan suuria tu-
loksia. Kiitos, kun muistutit minua siita, etta "ei yhdella opinnaytetydlla voi koko
maailmaa pelastaa”. Tuosta oivalluksesta oli suuri hyéty, jos meinasinkin valilla

eksya opinnaytetyon tutkimusongelman ratkaisemisesta.

Kiitos opinnaytetyoni kielenohjauksesta kuuluu lehtori Paula Korteniemelle. Kiitos
my0s innostavasta otteestasi viestinnan opetukseen. Lupaan jatkaa viestintatai-

tojeni kehittamista myos jatkossa.

Kiitos kuuluu myds tdméan opinnaytetyon lahteina toimineiden teosten kirjoittajille.
On vaikeaa pukea sanoiksi se, miten paljon arvostan kyseisten kirjoittajien teke-
maa tyota. Taman opinnaytetyon lahteista olen saanut tiedon liséksi valtavasti
innostusta opinnaytetydprosessin lapiviemiseen seka oman henkilébrandini ke-

hittamiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoite oli auttaa kolmea asiantuntijaa, Jani Siivolaa, Teija Mikko-
laa ja Jari Kunnaria, kehittamaan omia henkilo- ja asiantuntijabréandejaan seka
herattaa ajatuksia henkilébrandien kehittamisen hyoddyista yksildlle itselleen sekéa
yrityksen liiketoiminnalle. Opinnaytetyossa keskitytd&n erityisesti silhen, miten
henkilo- ja asiantuntijabrandia kehitetaén sosiaalisessa mediassa. Kantaa ote-

taan myaos siihen, miten sosiaalinen myynti tukee noiden brandien kehittamista.

On olemassa erilaisia brandeja, joiden olemassaololle on aina jokin syy ja tarkoi-
tus. Yritysbrandi, kuten Adidas, luo kuluttajalle mielikuvia ja se liitetdén tiettyihin
asioihin. Adidaksen brandi liitetd&n usein muotiin, laatuun ja sen logossa esiinty-
viin kolmeen raitaan. F-Secure Oyj:n tutkimusjohtaja Mikko Hypp&nen on hyva
esimerkki asiantuntijabrandista. Hanen brandinsa yhdistetaan tietotekniikan ja
tietoturvan asiantuntijuuteen sek& hanen rock-tahti tyyliseen "lookiinsa”. Henki-
I6brandistd voi hyvana esimerkkind mainita Andrei Koivumé&en, menestyksek-
kaan kiinteistonvalittajan, joka on tietoisesti rakentanut brandiaan erottuakseen

muista toimijoista alallaan.

Tutkimusongelmaa rajatessani pohdin voiko asiantuntija luoda henkilébrandilla
kilpailuetua. Perehdytty&ni opinnaytetyén aiheeseen erinaisten lahteiden avulla
tutkimusongelman rajaaminen oli helppoa. Selvitin, ettéd luodakseen kilpailuetua
henkilobrandin tulee tunnistaa kanavat, joissa hanen asiakkaansa liikkuvat ja
viestid naissé kanavissa vaikuttavasti. Tama opinnaytetyd on rajattu kasittele-
maan sosiaalista mediaa henkilébrandin kehittamisen vélineena. Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan sovelluksia, joiden perustana on kayttajien tuottamat sisal-

|6t tai tuon siséallén tuoma arvo. (Kangas, Toivonen & Back 2007, 14).

Sani Leino (2018) totesi Henkilobrandi-kirjan julkaisutilaisuudessa, etta vaikutta-
vassa viestinndssa henkilobrandi tarvitsee tuekseen asiantuntijabrandin. Elina
Koivumaki (2018) muistutti samassa tilaisuudessa, etté pelkkd asiantuntijuus ei
riita, vaan tarvitaan myods mieleenpainuva persoona, joka tukee osaltaan molem-

pia brandeja. Henkilébrandia systemaattisesti kehittamalla brandin arvo voidaan
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mitata tyotarjouksissa ja tarjouspyynnoissa (Laine 2017). Meilla jokaisella on

bréandi, jota voimme tietoisesti kehittaa sille asettamiemme tavoitteiden suuntaan.

Opinnaytetyoni paatutkimuskysymys ja tutkimusongelma on: Miten asiantuntija
kehittdd henkilobrandiddn luodakseen Kilpailuetua? Apututkimuskysymyksia

ovat:
1) Mita ovat henkildbrandi, asiantuntijabréandi ja yritysbrandi?

2) Millainen tutkittavien tapausten henkilo- ja asiantuntijabrandien nykytila

on?

3) Miten sosiaalinen myynti (eng. social selling), henkilébrandi ja asiantunti-

jabrandi tukevat liiketoimintaa?

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja Reddo Partners Oy on Rovaniemella sijaitseva
konsulttitoimisto, joka tarjoaa asiakkailleen ratkaisuja yritysten kohtaamiin haas-
teisiin (kuvio 1). Reddo Partnersin toimitusjohtaja ja ratkaisuasiantuntija Jani Sii-
vola ratkoo asiakkaiden liiketoiminnan haasteita seké tarjoaa konsultointeja ja

koulutuksia yhdessa digiasiantuntija Teija Mikkolan kanssa.

v = =

L — __J
MARKKINOINTIRATKAISUT KOULUTUSRATKAISUT DIGIRATKAISUT
Apua markkinoinnin, myynnin ja Kaytannonliheiset koulutuksemme Aloita yrityksesi uusi aikakausi jo
sosiaalisen median kehittdmiseen. ovat osaamisen kehittamista tanaan. Autamme sinua etsimaan
parhaimmillaan. oikeat digitaaliset tydkalut siihan.
MAINOSTOIMISTO- SISALLONTUOTANTO- RAHOITUSRATKAISUT
RATKAISUT RATKAISUT . )
Meidan avullamme voit hakea
Saamme asiakkaamme nayttamaan Me autamme sinua kertomaan vaivattomasti rahoitusta yrityksesi
hyvalta printtimadiassa ja haluamasi tarinan seka verkossa kehittdmistoimenpiteisiin.
digimaailmassa. etta paperilla.

Kuvio 1. Reddo Partners Oy:n palvelukuvaus (Reddo 2018a)
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Jari Kunnari tarjoaa asiakkailleen erilaisia liiketoiminnan kehittamisratkaisuja toi-
minimella Yrityspalvelu Kunnari (kuvio 2). Reddo Partners Oy:n ja Yrityspalvelu
Kunnari Tmi:n toimipisteet sijaitsevat RoiHubin tiloissa Rovaniemen keskustassa.

RoiHub on toimistohotellin ja yrityshub:n yhdistelma (RoiHub 2018).

aja :
‘\ ‘ W '3
’ S
< 2
N (O~
= ~ -~
Prosessikehitys Kehittamisratkaisut
Olemme olleet mukana kehittamassa Oli kyseessa myynnin parantaminen,
useita toimintamalleja ja prosesseja niin rahoituksen etsiminen, uudet nettisivut tai
oppilaitoksiin kuin liikketoiminnan vaikka verkkokauppa, niin taalta loydat
kehittamispalveluihin niihin ratkaisut.

Kuvio 2. Yrityspalvelu Kunnarin palvelukuvaus (Yrityspalvelu Kunnari 2018a)

Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari (kuva 1) kehittivat henkil6- ja asiantun-
tijabrandejaan koko opinnaytetydprosessin ajan. Opinnaytetyon tuloksena esitte-
len henkil- ja asiantuntijabrandien kehittamiseksi kevéaalla 2018 tehdyt toimen-

piteet sek& annan ohjeita ja suuntaviivoja brandien kehittdmiseen jatkossa.
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OPINNAYTETYO:

ASIANTUNTIJAN reddo

HENKILOBRANDIN KEHITTAMINEN

Teija Mikkola Jani Siivola Jari Kunnari
#henkilobrandi #asiantuntijabrandi

#asiantuntijaviestinta #socialselling ® Riix Velvimmo

Kuva 1. Opinnaytetyon caset Teija Mikkola, Jani Siivola ja Jari Kunnari (Valvimo
2018)

Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari valittiin Elinkeino-, liikenne- ja ymparis-
tokeskuksen asiantuntijoiksi vuosille 2018-2020 (kuvio 3). Valinta tapahtui lop-
puvuonna 2017 paattyneessa ELY-keskusten valtakunnallisessa Kkilpailutuk-
sessa. ELY-keskusten kautta haettavissa olevat pienille ja keskisuurille yrityksille
suunnatut asiantuntijapalvelut koostuvat kahdesta osiosta: analyysi-palvelusta ja
kehittamiskonsultoinnista. Asiakasyritykselle tehd&éan analyysi, jonka pohjalta on
mahdollista jatkaa kehittamiskonsultointiin. ELY-keskus tarjoaa yrityksille Yritys-
ten kehittdmispalveluita, joita varten asiantuntijatyota ostetaan Reddo Partner-

silta. Jari tarjoaa asiantuntijapalveluita Reddo Partnersin kautta alihankkijana.
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ELY -keskus

Yritysten kehittamispalvelut

Asiantuntijat: reddo

¥ L ¥

Jani Siivola Jari Kunnari
(KTM, NTM) Teija Mikkola (Tradenomi AMK)
Analyysipalvelut ja (Tradenomi AMK) . .
RO e Analyysipalvelut ja
kehittdmiskonsul- Kehittdmiskonsul- kehittamiskonsul-
toinnit toinnit toinnit
markkinoinnissa ja digitalisaatiossa

o kasvuvalmiuksissa
kasvuvalmiuksissa

Kuvio 3. Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin asiantuntijapalvelut osana

ELY-keskuksen Yritysten kehittamispalveluita

ELY-keskuksen puitesopimusasiantuntijuus toimi lahtdkohtana sille, etta tassa
opinnaytetydssa kasitelladn Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin henki-
l6brandien kehittdmista. Opinnaytety6n tavoite oli auttaa heita kehittamaan hen-
kilobrandeja siten, etta niilla voidaan luoda kilpailuetua. Henkil6- ja asiantuntija-
brandien kehittamisella on myds suora yhteys Reddo Partners Oy:n ja Yrityspal-
velu Kunnari Tmi:n liiketoimintaan seka yritysten tarjoamien asiantuntijapalvelui-

den loydettavyyteen. Opinnaytetybprosessin jasentelyd kuviossa 4.
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Erottuumuista | ‘ Tukee Yrityspalvelu
henkilébrandeista i lilketoimintaa Kunnari
o g o Reddo Partners
p\ - A A Asiantuntijan o
- ' henkildbrandi v
[ Jakaaosaamista: |
T = asiantuntija- ! Asiantuntija-
f | lestintaa, brandi
Rakennetaan itse ——— v
X g al [ Toimeks:- N [ opiskefjz ) =2
E \_ antaja /S e ( ohiasja ) o
) Henkild- ja ~J \ } ¥ \A = S
asiantuntijabran- D2 a A Y2y XeY S SRR
. dien nykytita Opinnaytety (2018): Asiantuntijan henkilobrandin kehittdminen
[ MI“‘5 on X Mitd on vaikuttava
. henkilobrandi? i Tiaviestinti
thtklmu'songelTa. L e asiantuntijaviestinta? Suunnitelmat, ohjeita
Alheeseen Miten asiantuntijan s Miten henkilabrandi |a kehitysratkaisuja
tutustuminen: tulee kehittis yritysbrandists? tukee liiketoimintaa? henkildbrandien
Kirjallisuus, blogit, henkilobréndiaan Miten Miss kanavissa kehittamiseen.
artikkelit. luodakseen kilpailuetua? henkdbrdndis henkilabrandi on Esna?
rakennetaan? Missa asiakkaat?

Kuvio 4. Opinnaytetyoprosessin jasentelya

1.3 Opinnaytetyon tutkimusote ja -menetelmat

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmartaa ilmiota, seka antaa siita
mielekkaita tulkintoja (Kananen 2008, 24). Analysoin laadulliselle tutkimukselle
ominaiseen tapaan tekemiani havaintoja ja kerddméani aineistoa koko opinnay-

tetydprosessin ajan.

Analysointi ohjaa tutkimusprosessia ja tiedonkeruuta eteenpain, seka kertoo, tar-
vitaanko tietoa lisda ja jos tarvitaan, minkélaista. Valitsin opinnaytetydni tutkimus-
otteeksi laadullisen tutkimuksen, koska keréasin laadulliselle tutkimukselle omi-
naista tietoa, kuten sanoja, lauseita, kuvia ja aanta, seka tallensin keraamaani
tietoa erilaisin tavoin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija kerda ja analysoi ai-
neistoa samanaikaisesti, jolloin ymmarrys ilmiésta kasvaa. (Kananen 2010, 50.)
Opinnaytetyohoni liittyva tutkimusprosessi alkoi maaliskuussa 2018.

Opinnaytety0 toteutettiin case- eli tapaustutkimuksena, jonka tutkittavina tapauk-
sina asiantuntijat Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari toimivat. Case-tutki-
muksen apuna kaytin triangulaatiota, jossa yhdistin eri tietolahteita ja tutkimus-

menetelmid. Triangulaatio auttaa ymmartamaan tutkittavaa ilmiota (Kananen
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2010, 71). Opinnaytetydssa pyritdan tulkitsemaan ja ymmartamaan kerattya ai-
neistoa seka esittamaan hyvin perusteltuja hypoteeseja ja teorioita kerattyyn ai-

neistoon pohjautuen.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valikoituivat teemahaastattelu ja osallistava
havainnointi, koska ne antoivat mahdollisuuden tutustua syvallisesti tutkittaviin
caseihin sek&d mahdollisuuden ohjata tutkittavien toimintaa opinnéytetyon tavoit-
teiden mukaisesti samalla opinnaytetyon teoreettista viitekehystd hyddyntaen.
Selvitin ensin opinnadytetyon casejen henkilébrandien nykytilat havainnoimalla
heidan viestintdansa sosiaalisessa mediassa ja toteuttamalla teemahaastattelut.
Teemahaastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, joiden tavoite oli henkilébran-
dien nykytilan selvittdmisen lisaksi ymmartaa tutkittavia tapauksia paremmin.

Haastattelulla pyritaan keraamaan sellaista aineistoa, jonka pohjalta voidaan
tehda luotettavia paatelmia tutkittavasta ilmiosta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66). Ol
my0s tarkeaa, etta tutkittavat tapaukset ymmarsivat itse henkilébrandiensa nyky-
tilan, jotta he pystyivat opinnaytetydprosessin aikana soveltamaan antamiani toi-
menpide- ja kehitysehdotuksia henkilo- ja asiantuntijabrandien kehittdmiseen.

Haastattelujen analyysit on esitetty kappaleessa 3.

Selvitettyani henkilobrandien nykytilat, siirryin opinnaytetytssa kayttaméaan osal-
listavaa havainnointia. Osallistavassa havainnoinnissa pyritddn saamaan aikaan
pysyvamuutos tutkittavassa kohteessa toiminnalla, joka viittaa ongelmanratkai-
suun ja toimintatutkimukseen (Kananen 2008, 70). Osallistavan havainnoinnin
keinoin pystyin ymmartdmaan paremmin tutkittavia tapauksia, seka ohjaamaan

heita brandien kehittdmisen aarelle.
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2 ASIANTUNTIJAN HENKILOBRANDI

2.1 Brandi

Brandi on suojattavissa olevaa ja aineetonta omaisuutta, joka muodostuu asiak-
kaiden tai kohderyhman siita tekemistéa havainnoista, mielipiteista ja mielikuvista.
Vahvat brandit luovat kilpailuetua erilaistumalla, parantamalla myyntia ja tulosta,
seka vahvistamalla yrityksen tasetta. (Smith & Zook 2011, 32.) Asiakkaan mieli-
pide yritysta, tuotetta tai henkil6d kohtaan syntyy kaikesta brandin viestinnasta
seka brandiin liittyvista nakyvista ja tuntuvista kokemuksista (Ahvenainen, Gylling
& Leino 2017, 44). Vahva brandi synnyttaa asiakkaiden keskuudessa positiivia
mielikuvia, jotka vahvistavat yrityksen imagoa ja mainetta. Sama patee myos yk-
siloihin. Tom Petersin (1997) mukaan meista jokaisella on mahdollisuus olla

muista erottuva ja merkille pantava brandi.

Yrityksen on tarkeda tunnistaa, milla keinoilla brandiin liittyviin mielikuviin, ima-
goon, maineeseen ja tunnettuuteen voidaan vaikuttaa. Erityisesti yrityksen tulee
ymmartdd sen tekojen ja toiminnan vaikutus hyvan maineen saavuttamisessa.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 213.) Word of Mouth -markkinointi,
vapaasti suomennettuna puskaradio, on yksi yrityksen markkinointiviestinnan
keinoista, joka on hyva ottaa huomioon, kun yritys tai yksilo haluaa tunnistaa
brandi-imagoon ja maineeseen vaikuttavia osatekijoita (kuvio 5). Word of Mouth
-markkinoinnin lahtékohtana pidetaan ihmisten luonnollista halua kertoa tarinoita

ja puhua toisilleen (Hughes 2005, Tuomen & Sutisen 2006, 26 mukaan).
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Mielikuvat

Ominalsuudet
Kayttikokemukset
Symboliset arvot

Bréndi-imago asenteet

Kuvio 5. Brandi-imagoon vaikuttavat osatekijat (mukaillen Puusa ym. 2014, 229)

Brandista on hyttya monella liiketoiminnan osa-alueella. Onnistuneen brandin
ytimessa on aina jotakin inhimillist&, mihin brandin persoonallisuus ja arvot vah-
vasti liittyvat. Brandin ja kayttajan valinen suhde syntyy usein tiedostamatta.
Brandi helpottaa asiakkaan ostoprosessia, se on helppo tunnistaa ja se liitetaan
usein laatuun. Brandit my6s inspiroivat asiakkaita ostopaatoksen tekemiseen
seka lojaaliuteen. (Smith & Zook 2011, 33-34.)

Koska asiakas kohtaa brandin usein tiedostamatta, on tarkead ymmartaa mitka
asiat vaikuttavat brandikokemukseen (kuvio 6). Brandikokemus muodostuu tie-
dostetuista ja tiedostamattomista elementeista. Asiakkaalle brandista syntyvaan
mielikuvaan ei koskaan voida taysin vaikuttaa, mutta mahdollisimman positiivisen
brandikokemuksen eteen voidaan ja kannattaa tehda toitd. (Ahvenainen ym.
2017, 46.) Yrityksen tai henkilon kehitettdessa brandidén, kannattaa kiinnittéa
erityistd huomiota siihen, miten ja misté asioista brandi viestii ja millaisten asioi-

den, kuten osaamisen ja arvojen, kanssa sen toivotaan assosioivan.
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Kuvio 6. Brandikokemuksen elementit Sani Leinon mukaan (Ahvenainen ym.
2017, 44)

Smith ja Zook (2011, 36) toteavat brandien ja niiden varaan rakennettujen asiak-
kuuksien olevan helposti haviavia, silla pienikin erhe voi johtaa asiakkaan luotta-
muksen menettamiseen. Onnistunut brandi on tarkea tuloksellisen liilketoiminnan
tukipilari, joka herattaa asiakkaissa tunteita, edesauttaa pitkien asiakassuhteiden
syntymista ja helpottaa ostamista. Brandi tulee rakentaa harkitusti ja sita tulee
vaalia asiakkaita kuunnellen, jotta brandiuskollisuus sailyy asiakkaiden keskuu-

dessa.

2.2 Henkilobrandi

Henkildbrandi on tietyn ryhmén suora kokemus ihmisesta (Kortesuo 2011, 8). Jo-
kainen ihminen on henkil6brandi, jossa muiden kasitys yksilosta ja hdnen osaa-
misestaan kohtaa. Hyddyntamattomana henkildbrandin arvo on nolla, mutta hen-
kilobrandia systemaattisesti kehittamalla brandin arvo voidaan mitata tyotarjouk-
sissa ja tarjouspyynndissa. (Laine 2017.) Emme voi estaa mielipiteiden ja koke-
musten muodostumista, mutta voimme ohjata niiden muodostumista halua-

maamme suuntaan ottamalla henkilobrandimme kayttoon ja kehittamalla sita.
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Pavan Belagattin (2017) mukaan henkilobrandays on strateginen valinta, jossa
yksilo tyoskentelee alati ja pddmaéaaratietoisesti luodakseen itselleen brandin.
Henkil6brandi-termin sisalté on itsessaan ehtinyt muuttua viimeisen 15 vuoden
aikana. Ennen yritysten johtohenkilditéa henkilobrandattiin ja heista tehtiin yritys-
brandien keulakuvia. Kaikki muuttui, kun ihmisista tuli uskottavampia viestij6ita

kuin yrityksista. (Kurvinen, Laine, & Tolvanen 2017, 13-15.)

Henkilébrandi, aivan kuten yritysbrandi, luo kilpailuetua erottumalla muista bran-
deista. Yksilon tulee tunnistaa itsestadn ne tunnusomaiset piirteet, jotka erottavat
hanet kilpailijoista. Henkilébrandia kehittaessa tulee ensin miettia, missa asioissa

on erityisen hyva omasta ja muiden mielesta. (Peters 1997.)

Tom Laineen (2018a) mukaan henkilébrandia kehittdessa toisten ihmisten toi-
mintatapoja ei voi kopioida, vaan on tarkeaa miettia, mista henkilo itse haluaa
tulla tunnetuksi ja minka osaamisen kanssa han haluaa nimensa assosioivan.
Henkildbrandin kehittdmisessa korostuu itsetuntemus ja omasta substanssiosaa-
misesta viestiminen mielenkiintoisella, vaikuttavalla tavalla oikeissa kanavissa.
Chris Ducker (Stelznerin 2018 mukaan) toteaa, etta henkildbrandin luomisen pe-
rusta on selvittda "kuka mina olen ja mista haluan tulla tunnetuksi”. Hyva itsetun-
temus auttaa henkilobrandia viestimaan asioista, joissa han on oikeasti hyva

seka tuomaan viestinnassa esille aitoja ja inhimillisia piirteita.

Henkildbrandin luomisessa, kehittdmisessa ja vakiinnuttamisessa on tarkeaa
kiinnittda huomiota viestintdan. On tunnistettava kohderyhma, jolle henkilobrandi
paaasiassa viestii, sek& kanavat joissa kohderyhma liikkuu. Asiantuntijan tulee
omalla viestinnallaan tukea henkilébrandin kehittymistd oikeaan suuntaan. Lo-
pulta kohderyhma paattaa kuka on brandi. Henkiloébrandia taytyy vaalia rakenta-
malla positiivia mielikuvia ihmisestéa ja hanen asiantuntijuudestaan oikeissa ka-
navissa. (Kortesuo 2011, 7, 28; Laitila 2017.)

Persoonallisia piirteitaan hyddyntamalla asiantuntija pystyy rakentamaan erottu-
van henkildbrandin (Kortesuo 2011, 44). Henkilébrandi asemoi itsensa vaikutta-
jaksi viestimalla asiantuntevasti seka pyrkimalla luomaan tunnettuutta ja luotta-
musta tietyn aihepiirin parissa (Belagatti 2017). Vaikuttava henkilobréandi ei viesti
pelkastaan ydinosaamisestaan, vaan yhdistaa viestintddn omia mielipiteita ja tuo

persoonansa esiin.
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Henkilobrandid kehittdessa on tarkeéa tunnistaa, miten voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa mielikuvien muodostumiseen. Jotta henkildbrandi tukisi parhaiten liike-
toimintaa ja erottuisi kilpailijoista, on tarkeaa kiinnittad huomiota viestinnén vai-
kuttavuuteen. Viestinnan vaikuttavuutta lisaa asiantuntijabrandin rakentaminen.
Asiantuntijabrandi viestii niissa kanavissa, missa asiakkaat likkuvat ja kasvattaa

nain tunnettuuttaan.

Menestyva yritys tarvitsee yksil6ihin sidottua ja heista l&htoisin olevaa osaamista
(Puusa ym. 2014, 247). Edella mainittua kutsutaan inhimilliseksi padomaksi, joka
iimenee muun muassa yksilén henkilokohtaisissa ominaisuuksissa, osaamisessa
ja kokemuksissa (Roos ym. 2006, Puusan ym. 2014, 246 mukaan.) Hyvin johdet-
tuna tyontekijoissa ja asiantuntijoissa yksiloityva inhimillinen aineeton paaoma
toimii hyvana yrityksen Kkilpailuetuna (Viitala 2005, Puusan ym. 2014, 261 mu-
kaan). Puusa ym. (2014, 261) muistuttavat yksiloihin sidotun inhimillisen aineet-
toman pddoman olevan kriittista pAdomaa, joka voi poistuessaan jattaa ison au-
kon taytettavaksi. On tarkeda huolehtia yksiloista, jotka pystyvat omalla osaami-

sellaan ja asiantuntijuudellaan tuottamaan kilpailuetua yritykselle.

2.3 Asiantuntija

Puusa ym. (2014, 260) ovat todenneet Kuroseen ym. (2007) viitaten, ettd asian-
tuntija pystyy tietoa vastaanottaessaan organisoimaan sita tarkoituksenmukai-
sella tavalla. Hanella on myds kyky muodostaa tiedosta yhtenaisia kokonaisuuk-
sia. Asiantuntijuuteen liittyy korkea koulutustaso seka pitka tyokokemus, mika on
tyypillisesti yksi asiantuntijuuteen kasvamisen edellytyksistad (Moisio 2005, Puu-
san ym. 2014, 260 mukaan).

Asiantuntijatydn ominaispiirteisiin lukeutuu ajankohtainen ongelmanratkaisu ja
ratkaisuvaihtoehtojen tuottaminen uusilla tavoilla. Asiantuntijuuden yllapitami-
seen ja kehittdmiseen vaaditaan jatkuvaa uuden tiedon seurantaa, analysointia
seka tuottamista. (Puusa ym. 2014, 260.) Asiantuntijatydn ominaispiirteisiin viita-
ten, voi todeta, etta korkean koulutuksen ja pitkan tyokokemuksen liséksi asian-

tuntijan tulee jatkuvasti kehittda ja yllapitdd osaamistaan.
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2.4 Asiantuntijabrandi

Asiantuntijabrandin toiminnan keskiéssd on osaamisen todentaminen teoilla
(Paakkonen 2017, 89). Sani Leino (2018) totesi Henkilobrandi-kirjan julkaisutilai-
suudessa, etta on tarkeda tunnistaa henkilo- ja asiantuntijabrandin erottavat te-
kijat. Asiantuntijabrandissa yhdistyy seka yksilon asiantuntijuus ettd hanen hen-

kilobrandinsa.

Asiantuntijan henkilébrandia tukee siis asiantuntijabrandi, jonka avulla asiantun-
tijuus tehdaan nakyvaksi. Henkil- ja asiantuntijabrandien voidaan sanoa olevan
yksilon erityispiirteiden, substanssiosaamisen ja vaikuttavan viestinndn summa.
Noiden brandien avulla pystytdan erottumaan kilpailijoista ja luomaan siten kil-

pailuetua.

Asiantuntijuus luo henkilébrandille arvoa, jota tuotetaan viestimalla oikealle koh-
deryhmaélle mieleenpainuvasti. Asiantuntijabréandin on viestinnassaan tarkeaa,
ammattitietdmyksen jakamisen lisaksi, kertoa omia ndkemyksia hanta itsea kiin-
nostaviin aiheisiin. (Leino 2018.) Tarvitaan my6s mieleenpainuva persoona, silla
pelkkéd asiantuntijuus ei muodosta vaikuttavaa henkildbrandia (Koivumaki 2018).
Laura Paakkodsen (2017, 89) mukaan asiantuntijabrandin erottaa henkilobréan-
dista se, etta asiantuntijabréandi todentaa osaamisensa tekemisen ja toiminnan

kautta.

Vaikuttava asiantuntijabrandi hyddyntaa viestinnassa henkilébrandiaan, joka te-
kee viestinnasta mielenkiintoisempaa ja lisda siihen inhimillisia piirteita. Henkilo-
brandi, jonka tukena on vaikuttava asiantuntijabrandi, pystyy viestinnallaan tuot-
tamaan lisdarvoa kohderyhmalleen.

2.5 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynnin tyokaluihin lukeutuvat sosiaalisen median eri kanavat, kuten
LinkedIn, Twitter ja Facebook. On tarkedd ymmartaa, ettéa sosiaalisen myynnin
ytimessé on luottamuksen rakentaminen ja suhteen syventamineni ihmisten va-
lilla. (Leino 2017a.) Laura P&akkonen (2017, 27) kertoo Hubspotin (2014) maari-

telmaa vapaasti kaantaen sosiaalisen myynnin olevan myyijien tarkeé tapa ja toi-
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mintamalli, jonka avulla kommunikoida asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa myyn-
nissa kaytetddn sosiaalista mediaa prospektien kanssa keskusteluun. Menestyk-
sekkaat myyjat tuottavat asiakkaille lisdarvoa vastaamalla ndiden kysymyksiin
seka tarjoamalla merkityksellista sisaltoa asiakkaille jo ennen ostopaatoksen har-
kitsemista. (Paakkoénen 2017, 89.)

Asiakkaan ostoprosessi alkaa yha useammin verkossa, kun han vertailee vaihto-
ehtoja, joiden aarelle itsenédinen tiedonhaku ja vaikuttajien seuraaminen on hanet
ohjannut. Hakukoneet, verkkosiséllot ja sosiaalisen median profiilit voivat muo-
dostaa ensimmaisen kohtaamispisteen asiakkaan ja brandin valille. (Ahvenainen
ym. 2017, 36.) Asiakkaan ostoprosessin alkaessa verkossa, myyjan verkkopre-
senssi on kaupan syntymisen kannalta elintarkeaa. Sosiaalinen myynti auttaa
myyjaa loytamaan potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaita I6ytamaan heidan etsi-

mansa tuotteet ja palvelut.

Nykypaivan globaalissa markkinaymparistossa toimivien B2B- ja B2C-myyjien tu-
lee ymmart&aé sosiaalisen myynnin merkitys myynnin vaikuttavuuden seké kilpai-
lukyvyn parantamiseen. Brandit eivat enaa viesti yksisuuntaisesti kuluttajille,
vaan kuluttajilla on valta ja mahdollisuus lahestya brandeja sosiaalisessa medi-
assa. Asiakkaat maarittelevat ostoprosessin vertailemalla tuotteita ja palveluita,
kuuntelemalla omia verkostojaan ja keskustelemalla brandien kanssa. (Belew
2014, 9-11.) Vuorovaikutus potentiaalisten asiakkaiden kanssa sosiaalisen me-
dian eri kanavissa yhdistettyna tiedon jakamiseen ja asiakkaan auttamiseen ovat

tarked osa sosiaalista myyntia.

Henkilobrandi on Sani Leinon (2017b) mukaan yksi sosiaalisen myynnin tukipila-
reista. Henkilébrandin avulla asiantuntija tuo oman osaamisensa verkostojensa
saavutettavaksi sosiaalisessa mediassa, seka vahvistaa rooliaan luotettavana
asiantuntijana. Sosiaalinen myynti rakentuu vuorovaikutuksesta, viestinnasta,
asiakasymmarryksesta, sekd verkostoista ja suhteista (kuvio 7). Sosiaaliselle
myynnille asetettuihin tavoitteisiin, kuten uusiin ja vahvempiin asiakassuhteisiin
paastaan hallitsemalla nuo kolme sosiaalisen myynnin peruspilaria (Paakkoénen
2017, 87, 60.) Sosiaalisen myyniin vaikuttavuutta tuetaan henkild- ja asiantunti-

jabrandilla.
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Vuorovaikutus
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Asiakas- Verkostot ja
ymmarrys suhteet

Kuvio 7. Sosiaalisen myynnin peruspilarit (Paakkonen 2017, 60)

Sosiaalisessa myynnissa asiakaskokemus syntyy verkossa. Ahvenaisen ym.
(2017, 104) mukaan vaikuttava viestinta on tarkead osa positiivisen asiakaskoke-
muksen tuottamista. Vaikuttava viestinta verkossa on positiivista, osallistuvaa,
sydamellista, informatiivista ja ammattimaista (Ahvenainen ym. 2017, 102). Verk-
koviestinndssa lunastetaan asiakkaalle annettuja lupauksia, seka pyritdan yllat-

tamaan asiakas positiivisesti ja ylittamaan taman odotukset (kuvio 8).
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Kuvio 8. Vaikuttavan viestinnan nelikentta ja Viiden tahden viestinta verkossa
(mukaillen Ahvenainen ym. 2017, 102, 104)

Onnistuakseen sosiaalisessa myynnissa, myyjan tulee kiinnittd& huomiota siihen,
miten han kohtaa asiakkaat eri kanavissa. On tarkeaa tuottaa kohderyhmalle so-
pivaa sisadltoa verkossa seka tarjota asiakkaalle asiantuntemusta ja arvoa hanen
tiedonhakuprosessinsa alkutaipaleella. Ajankohtainen ja ostajaa auttava asian-
tuntijasisaltd ostoprosessin eri vaiheissa auttaa luomaan kilpailuetua. (Ahvenai-
nen ym. 2017, 38-39.) Sosiaalinen myynti ja sen prosessit ovat hyvin verratta-
vissa perinteiseen myyntitydohon. Myyjan on tarkeintd ymmartaa digitalisaation
tuomat uudet mahdollisuudet ja haasteet seka ostoprosessin siirtyminen verk-

koon.
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3 TUTKIMUKSET JA KERATYN AINEISTON ANALYYSI

3.1 Teemahaastattelujen suunnittelu

Teemahaastatteluja varten tein case-kohtaiset rungot haastatteluille. Sovin yksi-
|6haastattelut pidettavaksi RoiHubin tiloissa torstaina 29.3.2018. Haastattelut na-
hoitettiin, minka jalkeen litteroin haastattelut kayttaen osittain apuna Google Keep
-sovellusta. Haastattelujen litterointi vaati huolellisuutta ja keskittymista. Yhden
haastattelun litterointitydhon kului aikaa noin kolme tuntia. Haastattelujen tavoite
oli kaikkien kolmen asiantuntijan kohdalla sama: henkilébrandin nykytilan selvit-
taminen. Haastatteluja varten suunnittelemani haastattelurungot mukailivat seu-

raavia henkildbrandin nykytilan selvittdmiseen liittyvia teemoja:
1) Taustatiedot
a. Asiantuntijapalvelut
b. Asiakkaat: kuka, missa, miten ottaa yhteytta
c. Asiantuntijuus omin sanoin
2) Viestinta
a. Sosiaalinen media: kanavat, aktiivisuus, siséltémarkkinointi
3) Asiantuntijaviestinta
a. Missa, miten?
b. Asiantuntijatiedon jakaminen, asiakkaan auttaminen
c. Dialogit
d. Vaikuttajien seuraaminen
4) Henkilobrandi

a. Onko tietoisesti rakennettu henkilobrandia?
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Haastattelurungot toimivat hyvana apuna, kun siirryin analysoimaan litteroituja
haastatteluja. Etsimalla keradmistani aineistosta vastauksia haastattelurungon
aiheeseen, pystyin selvittamaan tutkittavien casejen henkilébrandien nykytilan.
Aineiston analyysi auttoi minua antamaan ehdotuksia henkil6- ja asiantuntija-
brandien kehittamiseen seké ohjasi osallistavaa havainnointiani opinnaytetydpro-

sessin edetessa.

3.2 Jari Kunnarin yksilohaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi

Jarin Kunnarin yksildhaastattelu toteutettiin torstaina 29.3.2018 h&nen toimistos-
saan. Toimisto takasi haastattelulle rahalliset puitteen, eika haastattelua hairitse-
via tekijoita ollut havaittavissa. Kyseessa oli ensimmaéinen tapaamiseni Jari Kun-
narin kanssa, joten ennen haastattelun aloitusta keskustelimme lyhyesti opinnay-

tetyOprosessista ja sen tavoitteista.

Haastattelu toteutettiin aamulla kello 9-10. Litteroitavaa aineistoa kertyi nauhu-
rille yhteens& 33 minuuttia. Paatin haastattelun, kun pystyin toteamaan haastat-
telussa kertyneen aineiston olevan riittdvaa haastateltavan henkilébrandin nyky-
tilan selvittamiseksi. Aineiston riittavyytta pystyin arvioimaan etukateen suunnit-

telemani haastattelun rungon avulla.

3.2.1 Taustatiedot

Jari Kunnari tarjoaa pk-yrityksille suunnattuja konsultointipalveluja ja ideatydpa-
joja liittyen liiketoiminnan kehittamiseen. Palveluihin kuuluu esimerkiksi mobiiliap-
likaatioiden suunnitteluun ja kehittamiseen liittyvat palvelut. Lisaksi han tuottaa
Arctic Business Race -kilpailua, jonka tavoite on ratkoa yrittdjien kohtaamia liike-
toiminnan haasteita ja tukea nuorten kisaajien yrittajyystaitojen oppimista. (Kun-
nari 2018a.)

"Yrityksille on tarjottu mobiiliapplikaatioon liittyvia konsultointipalveluja. Mobii-
liapplikaatiot on monella yritykselld tana paivana mielessa. -- Siihen kehittami-

seen ja sen mobiilisovelluksen suunnittelemiseen liittyvia konsultointipalveluja”

"Mulla on téllainen ideaty6paja tyyppinen palvelu. Eli yrityksella on joku on-

gelma ja he eivat paase siind ongelmassa eteenpain. Esimerkiksi tuon Santa
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Water Groupin kanssa, joka tekee vientid. Sen kummemmin asiaa valmistele-
matta: valkotaulu, mina ja Pellikan Markus kahdestaan. Minéa esitéan kysymyksia
ja yritan vieda sita asiaa eteenpain. Markus piirtelee ja suunnittelee samalla ja

sitd kautta asia etenee.”

"Arctic Business Race on yrittajyysaiheinen, leikkimielinen kilpailu. Amazing
Race tv-sarjaformaatin mukaan toteutettu. Ma oon taté oppilaitoksille ja nuorille
tehnyt. On Sodankylassa ollut, Roveniemellad ja Kuusamossa ollut ja nyt ma
meen Kemiin tan pitamaan. Kemin kaupunki on tilannut multa tallaisen kilpailun.
-- Tassa on taustalla se, etta yritykset joilla on joku ongelma ja kilpailijat ja jouk-
kueet menee sinne yritykseen. Niilla on puolituntia tai 20 minuuttia aikaa antaa
siihen ongelmaan joku ratkaisu. Se voi olla esimerkiksi myynnin tai markkinoin-

nin kehittdmista.”

Jari Kunnarin asiakkaat ovat padasiassa Rovaniemen alueella toimivia pk-yrityk-
sid. Hanella on myo6s yksi asiakas ja yhteistybkumppani Oulussa. Kaikki asiak-
kaat ovat loytyneet hanen omista verkostoistaan. Hanta on voinut maaliskuusta
2018 asti hakea asiantuntijaksi ELY-keskuksen Yritysten kehittamispalvelujen
kautta. (Kunnari 2018a.)

"Talla hetkella kaikki asiakkaat on tulleet omasta verkostosta, kaikki. Silla lailla,
ettd ma olen itse kontaktoinut asiakkaita, tai joku mun kaveri jossakin on ottanut
minuun yhteytta, ettd "voisitko sé sité auttaa?” Mulla ei ole yhtddn semmosta
niin sanottua kylm&éa asiakasta ollut tdssa liikketoiminnassa. Eli ei sellaista aivan
outoa, joka olisi vaikka nettisivuilta 16ytanyt yhteystiedot ja soittanut ettd "hei

voisitsg auttaa?”. ”

"Yritykset hakee ELY-keskukselta apua, esimerkiksi liiketoiminnan kehittami-
seen, jattaa sinne hakemuksen ja jos se yritykselle mydnnetaan, se oikeuttaa
sen yrityksen hankkimaan jonkun meista asiantuntijoista esimerkiksi paivaksi

sinne yritykseen téihin.”

“Tan asiantuntijapalvelun kautta mulla on toiveessa se, etta ma pystyisin keskit-
tymaan yhteen tai kahteen asiaan ja pystyisin jattdmaan sellaisia pienia juttuja

pois jotka monesti hairitsee keskittymistad. Naen tasséa ELY:n mahdollisuudessa
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sen, etta tassa voi olla mahdollisuus saada itselle ty6ta ja tekemista ja toimeksi-

antoja, jotta ma voin jattaa niita ronsyja pois.”

Jari Kunnarilla on 15 vuoden kokemus ICT-alalta, jolloin han toimi kansainvali-
sissa yrityksissa johtotehtavissa. Asiantuntijatydssa han haluaa heréattaa asiak-
kaan itse oivaltamaan, mita asioita ja miten liikketoiminnassa kannattaa muuttaa
ja kehittaa. Asiantuntijaty6hon kuuluu myods kehittdmissuunnitelman tekeminen

kehitysehdotusten antaminen asiakkaalle. (Kunnari 2018a.)

- erindkaisilla kysymyksilla, keskustelulla, juttelulla, ideoilla, mielipiteilla ja ko-
kemuksen kautta tuodaan esille yrittdjan omia ajatuksia siten etta han itse hok-

sJJ

saa etta "Vitsi toihan on nyt se juttu mitd mun pitédé tehda”.” — Jari Kunnari

Haastattelussa selvisi, ettd hanella ei ole blogia, mutta h&n on kiinnostunut sel-
laisen kirjoittamisesta. Bloggaamisen haasteena han pitda tekstin tuottamista.
(Kunnari 2018a.) Merkitsin itselleni muistiin, ettd ehdotan Google Keep -sovelluk-

sen kayttoa avuksi tekstin tallentamiseen ja tuottamiseen.

3.2.2 Viestinta

Keskityimme haastattelussa erityisesti viestintdan sosiaalisessa mediassa. Jari
Kunnarilla on henkilékohtaiset profiilit Instagramissa, Facebookissa ja LinkedlI-
nissa. Han kertoi, etta ei suunnitellusti viesti sosiaalisessa mediassa asiakkalille,
eika han siten ole hyddyntanyt sosiaalisen myynnin keinoja viestinnasséan. (Kun-
nari 2018a.)

-- mulla on markkinointikanavat, mutta ma en ole niité aktiivisesti kdyttényt.”
"Voitais miettia niiden kanavien aktivointia sitten.” —Riia Valvimo, haastattelija

"Niin kuin tuossa ennen haastattelua sanoin, etta miksi ma tasté olen kiinnostu-
nut on ettd kun ma en oo tehny sitd. Ma jotenkin kartan sité itseni esille tuo-
mista. Voin menna Korundiin puhumaan 400 ihmiselle, se ei hairitse minua,

mutta se, ettd ma lahtisin aktiivisesti vaikka somessa jakamaan julkisesti tietoja

itsesténi ja kertomaan ettd "hei ma oon &lyttébmén hyvé tdssé”. Kartan sita, jos-

tain syysta.”
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Sosiaalisen myynnin keinojen kayttdonottaminen viestinnassa tukee hyvin Jari
Kunnarin henkilo- ja asiantuntijabrandien kehittymista. Hanen kannattaa hy6dyn-
tda olemassa olevia verkostojaan ja asettaa sosiaalisen median kaytolle tavoit-
teita, kuten verkostojen kasvattaminen, prospektejen, eli potentiaalisten asiakkai-

den auttaminen ja uusien asiakassuhteiden solmiminen.

3.2.3 Asiantuntijaviestinta ja henkildbrandi

Jari Kunnari ei tee tietoisesti asiantuntijaviestintdd sosiaalisessa mediassa. Asi-
antuntijaviestinta tapahtuu paaasiassa livena asiakaskohtaamisissa tai tapahtu-
missa. Han tunnistaa, etta hanella on henkilébréandi, jonka vaikuttavuutta voidaan

parantaa verkossa tapahtuvan asiantuntijaviestinnan avulla. (Kunnari 2018a.)

Sovimme haastattelun paatteeksi ajan seuraavalle tapaamisellemme, jolloin esit-
telin hanelle toimenpide-ehdotuksia ja perusteluja henkild- ja asiantuntijabran-
dien kehittamiseksi. Esittamani toimenpide-ehdotukset on kuvattu kappaleessa
4,

3.3 Jani Siivolan yksildhaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi

Jani Siivola on Reddo Partners Oy:n toimitusjohtaja ja ratkaisuasiantuntija. Han
on sosiaalisen median ja markkinoinnin asiantuntija, kouluttaja ja konsultti seka
bisnessparraaja (Reddo 2018b). Haastattelu jarjestettiin torstaina 29.3.2018 Roi-
Hubin neuvotteluhuoneessa. Haastattelu toteutettiin heti Jari Kunnarin haastatte-
lun jalkeen kello 10 aamupaivalla. Neuvotteluhuone oli hiljainen tila ja hyva paikka
jarjestaa haastattelu. Tila oli myds hieman viiled, mika piti haastattelijan seka

haastateltavan virkeana.

Haastattelutilanteessa haastateltavalla oli mukana oma kannettava tietokone,
josta han haastattelun aikana pystyi tarkistamaan faktoja seka nayttamaan mi-
nulle sosiaalisen median eri kanavien sisaltba. Paatin haastattelun 37 minuutin
kohdalla, kun olin kaynyt kaikki haastattelun rungon asiakokonaisuudet lapi ja
saanut kerattya riittavasti aineistoa haastateltavan henkildbrandin nykytilan sel-

vittamiseksi.
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3.3.1 Taustatiedot

Jani Siivola on vahvasti mukana tuottamassa Reddon palveluita, kuten konsul-
tointeja, koulutuksia ja tapahtumia. Han toimii myos projektipaallikkéna hyvin mo-
nialaisissa tehtavissa. Haastattelussa han kertoi asiakkaiden loytdvan Reddon
palvelut monella eri tavalla. Usein asiakas tavataan “face2face”, jossakin tilai-
suudessa, mutta osa asiakkaista ottaa yhteytta Reddo Partnersiin sahkopostilla,
chatilla osoitteessa reddo.fi tai ELY-keskuksen kautta. Asiakas saattaa ottaa yh-

teyttd myos puhelimella, mutta harvemmin. (Siivola 2018a.)

Jani Siivolan mukaan hénen ydinosaamisensa asiantuntijatydssa on lahtdisin ko-
kemuksesta, seka kauppatieteen maisterin tutkinnosta. Han tiedostaa omalla
henkilobrandillaan olevan vaikutusta Reddo Partnersin liiketoimintaan. (Siivola
2018a.)

”Oma asiantuntijuus on parhaimmillaan markkinoinnin konsultointity6sséa ja kou-
lutuksessa. Se ydinosaaminen tulee sieltd kauppatieteen maisterin tutkinnon

myo6té ja kokemuksen myo6ta.

Toki sitten olen projektipaallikkbné erinéisissa tehtavissa, jossa ei valttamatta
sita sisallollistd osaamista niin tarvitse, mutta sité projektinhallintaa. Tapahtuma-
tuotannossa ihan puhtaasti suunnittelutydssa ja sitten operatiivisessa tyossa-

1

kin.

"Varmaan suurin osa asiakkaista tavataan jollakin tavalla ihan fyysisesti jossa-
kin tilaisuuksissa. Sitten yhteydenottopyyntoja tulee info@reddo.fi kautta, chatin
kautta ja esimerkiksi ELY-keskuksen kautta, joka tekee meiltd asiantuntijatilauk-
sia. Siinapa oikeastaan tarkeimmat. Jonkun verran tulee puhelimella, mutta har-

voin tulee suoria puhelin kontakteja.”

“Osaatko eritella sitten naista yhteydenotoista, kun ne asiakkaat ottaa yhteytta,
niin vaikuttaako siihen se sun oma henkil6ébréandi, joka sulla on ja jota td& sun

asiantuntijuus tukee?” —Riia Valvimo, haastattelija

”Varmaan semmosessa 60 tai 70 % se liittyy juuri siihen omaan brandiin tai sii-

hen omaan osaamiseen. "Millé tavalla jonkun toisen kanssa on asioita tehty’,
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niin siitd on tullu hyvéa palaute. Toinen asia mika vaikuttaa on yrityksen maine

kokonaisuudessaan. Ei pelkastaan se oma.”

3.3.2 Viestinta

Reddo Partners Oy:lla on sosiaalisen median sivut Linkedlnissa, Facebookissa
ja Instagramissa. Janin Siivolan ja Teija Mikkolan osaamista tuodaan yleisella
tasolla esille Reddon kanavissa, ei kuitenkaan tarkasti sitd mista osaaminen
koostuu. Janilla on henkilokohtaiset profiilit Instagramissa, Facebookissa, Pinter-
estissa, Twitterissa ja Snapchatissa. Snapchat-profiili on edelld mainituista tuo-
rein. Jani Siivolan viestinta sosiaalisessa mediassa on kepeaa. Han jakaa vain
vahan tietoa asiantuntijuudestaan ja omasta substanssiosaamisestaan omissa

some-kanavissaan. (Siivola 2018a.)

“Facebookissa sisallét on enemman sellaisia henkilokohtaisia. Toki sinne tulee
semmosia poikkeuksia, eli sita rikkoo sitten joku tydasia. Pyrin siihen, etta sita
ei hirveesti tapahdu. Instagramiin teen eniten. Se on jotenkin vaivaton. Sisallot
on enemman semmosia keveita, arkielamaan liittyvia juttuja. Joita rikkoo taas
Joku yksittainen "Onpa mukava kdydéa kouluttamassa jossain paikassa X”. --

LinkedInin sisaltdja ajautuu helposti katselemaan pidemmaéan aikaa.”

.- Olen pyrkiny myos tietoisesti tekeméan semmosta yritystason viestintaa Lin-
kedInissa. Eli siella jakanut joitain uutisia, jotka liittyy esimerkiksi naihin yritysten

kehittamispalveluihin.”

Vuonna 2017 Jani Siivola ja Teija Mikkola kirjoittivat Lapin Yrittajille asiantunti-
jablogia nimeltd Digininjat. Blogiteksti julkaistiin kuukausittain. Haastattelussa
selvisi, ettd Digininja-blogikirjoitukset julkaistaan nyt myds Reddon omilla nettisi-
vuilla ja blogin kirjoitusta on tarkoitus jatkaa siten, ettéa blogin sisalldissa koroste-
taan kirjoittajien asiantuntijuutta entistd enemman. Myo6s blogin nimen muuttami-

nen nousi haastattelussa esille. (Siivola 2018a.)

“Digininja-materiaali, se kirjotettu materiaali siirretadn suoraan sinne blogin alle
luettavaksi. Mietitaan tata, ettei sotkettaisi tata brandia eika henkilobrandia, niin

siitd Digininjasta pitaisi ehk& paasté eroon. Ja sitten keksittya siihen, etta siella
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on kirjottajana joko Jani Siivola tai Jari Kunnari tai Teija Mikkola. Jotka ovat niita

asiantuntijoita, eivatk& mitdan “Digininjakikkailijoita”, vaan asiantuntijoita.”

3.3.3 Asiantuntijaviestinta ja henkildbrandi

Jani Siivola kertoi haastattelussa, ettd tunnistaa asiantuntijaviestinnan olevan
heikolla tasolla sosiaalisessa mediassa. Han seuraa mielipidevaikuttajia ja asian-
tuntijabrdndeja sosiaalisessa mediassa, mutta ei osallistu keskusteluun. Janin
mukaan sosiaalinen myynti on hanelle "kevyella tavalla” tuttu kasite. Han ei ole
hyodyntanyt asiantuntijaviestinnéssa tai henkilébrandin kehittamisessa sosiaali-
sen myynnin keinoja. Jo haastattelun alkuvaiheessa kéavi ilmi, etta han tunnistaa
henkilobrandin vaikutuksen asiakashankintaan, sek& sen positiivisen vaikutuk-

sen liiketoimintaan. (Siivola 2018a.)

"Mites sitten verkossa, liittyen vield tdh&n asiantuntijaviestintaan, kaytko siella
asiakkaiden kanssa dialogeja tai kommentoitko muiden verkossa vaikuttavien
ihmisten postauksia tai seuraatko muita henkildbrandeja ja asiantutijabrandeja

siella?” —Riia Valvimo, haastattelija

”Jonkun verran olen seurannut, mutta keskusteluun en oikeastaan ole osallistu-

1

nut.

3.4 Teija Mikkolan yksilohaastattelu ja litteroidun aineiston analyysi

Toteutin Teija Mikkolan yksil6haastattelun heti Jani Siivolan haastattelun jalkeen
kello 11 alkaen RoiHubin neuvotteluhuoneessa. Litteroitavaa aineistoa haastat-
telusta kertyi 37 minuuttia. Kuten samana aamupaivana toteutetut kaksi muutakin
yksildhaastattelua, paatin haastattelun kerattyani riittavasti aineistoa haastatelta-
van henkilobrandin nykytilan selvittdmiseksi.

Lahtokohdat haastattelulle olivat erinomaiset, koska haastattelutaitoni olivat aa-
mupaivan aikana paasseet harjautumaan. Teijan Mikkolan haastattelussa keréaa-
mani aineisto oli laadukasta seké luotettavaa ja haastattelu eteni hyvin haastat-
telun suunnitellun rungon mukaisesti. Aikaisemmin sosiaalisessa mediassa ha-
vainnoimalla tekeméani olettamukset hanen henkilobrandin nykytilasta saivat tu-

kea haastattelussa keratysta aineistosta.
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3.4.1 Taustatiedot

Teija Mikkola tarjoaa asiakkaille digitaalisten kanavien kayttbonottoon ja some-
markkinointiin liittyvia ratkaisuja. Han kuvaili tuottamiensa palveluiden liittyvan
erityisesti yritysten kehittamiseen. Han kertoi myos asiakasyritysten olevan paa-
saantoisesti pienid, viidesta kuuteen ihmista tyollistavia Rovaniemella tai Lapissa
sijaitsevia yrityksia. Yritykset hakeutuvat hanen ja Reddo Partnersin osaamisen
aarelle monilta toimialoilta. Haastattelussa selvisi digitaalisten ty6kalujen kéayt-
toon liittyvien ongelmien olevan asiakasten keskuudessa hyvin geneerisia. (Mik-
kola 2018a.)

“Asiakkailla on aika sellasia geneerisia ne ongelmat. Jos puhutaan tydkalujen
huonosta kaytdsta, sehan ei monesti ole se ongelma edes, etta ei olisi niita tyo-
kaluja, vaan se etta niité ei osata kayttaa, tai ei uskalleta on se toinen vaihto-
ehto.”

Reddon asiakkaina on myds monia julkisen sektorin organisaatioita ja hank-
keita, kuten ELY-keskus ja Leader. Asiakkaat |0ytavét Teija Mikkolan paasaan-
toisesti Reddon kautta, mutta osa asiakkaista ohjautuu kysymaan apua puska-

radion ja suositusten kautta. (Mikkola 2018a.)

“Asiakkaat tulee kuitenkin paasaantoisesti Reddon kautta. Meilla tulee aikapal-
jon asiakkaita siind, ettd kun me tuolla tavataan ihmisia ja ollaan aika paljon lii-
kenteessa ja meilla on jo hyva yritysverkosto, joka sitten luo lisaa yritysverkos-

~7J)

toa. Sita kautta tulee niita, ettd: "Kysyppaé tuolta, tuo tietda”.

.- meilla on ainakin 5—6 asiakasta tullut yhden minun tuttavan kautta, joka on
itse markkinointipuolella tdissa. Han on pieniyrittaja, eika jouda kaikkeen, sitten

17

hén vinkkaa etta: "Soitappa Teijalle”.

3.4.2 \Viestinta

Teija Mikkolalla on henkilokohtaiset some-profiilit Facebookissa, Instagramissa,
LinkedInissa ja Twitterissa. Han kertoi haastattelussa kayttavansa edella maini-
tuista kanavista eniten Facebookkia. Han tunnistaa myos, etta LinkedInissa pi-

taisi viestid aktiivisemmin ja Twitterin kayttd on jaddnyt haneltd erittain vahalle.
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Hanelld on viestinnassa selkeita tavoitteita, kuten erilaistaa viestintaa eri kohde-

ryhmille sopivaksi kanavasta riippuen. (Mikkola 2018a.)

"Sisaltda pitas olla vahan kaikenlaista. Ei vaan sita, etté jakaa vaan linkkeja, se
tylsistyttdad ihan suunnattomasti -- Jos on pelk&é asiaa, niin sekin voi olla tylsaa.
Tietenkin jos on pelkkaa vitsailua, niin sekin on tylsaa tai se ei nimenomaan tuo
sita asiantuntijuutta. Semmoinen monipuolisuus ja juurikin tuo, etta niiden kana-
vien mukaisesti. Eli se, ettd keta siella kanavissa ja on ja keta sieltd kanavista

yritetdan tavoittaa. Sen mukaan se viestinta.”

3.4.3 Asiantuntijaviestinta ja henkilobrandi

Haastattelun aikana selvisi, etta Teija Mikkola tunnistaa erinomaisesti, mikéa vai-
kutus vaikuttavalla asiantuntijaviestinnalla seka hanen omalla henkil6- ja asian-
tuntiabrandillaén on asiakashankintaan liittyen. Han tekee tietoisesti asiantuntija-
viestintda Facebookissa. Han tunnistaa, etta sité olisi hyva tehda enemman myos
LinkedInissa. (Mikkola 2018a.)

“Mulla on LinkedIn profiili, sita pitas kayttdd enemman. -- Facebookissa jos aja-
tellaan ammatillisesti, siellda on se Digitalist -group, missd mie oon mukana.

Siella on just naita Digi-alan asiantuntijoita.”

Teija Mikkolan mukaan Twitterissd on helppo tavoittaa muita asiantuntijoita ja
keskustella heidan kanssaan. Hanen mukaansa on mygs tarke& miettia, miten
loppuasiakas on mahdollista tavoittaa. (Mikkola 2018a.) My6s asiantuntijat ha-
keutuvat Reddon palveluiden piiriin, joten asiantuntijaviestinta ja vaikuttajien seu-

raaminen Twitterissa on tarkeaa.

”-- mie yritdn myds miettia sitd, tavallaan kelle sita asiantuntijuutta jaetaan.
Jaanko valmista asiantuntijuutta toisille asiantuntijoille, tai sita tietoa siitd mun
asiantuntijuudesta. Totta kai sitakin pitaa tehda, lisata tietosuutta koska sieltakin

voi tulla asiakkaita.”
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3.5 Teemahaastattelujen yhteenveto

Jani Siivolan, Teija Mikkolan ja Jari Kunnarin yksilohaastatteluissa nousi esille
opinnaytetyon tavoitteeseen paasemisen kannalta tarkeita yksityiskohtia. Haas-
tatteluissa keratyn aineiston analyysivaiheessa huomasin heidan henkildbran-
deissdan monia samankaltaisia kehityskohteita, joista tarkeimpina heidan henki-
I6kohtaiset some-profiilinsa ja asiantuntijaviestinta internetissd sosiaalista me-

diaa hyodyntaen.

Haastattelut auttoivat tutkittavia caseja ymmartamaan verkkopresenssin ja vies-
tinnan merkityksen henkilé- ja asiantuntijabrandien kehittamisessa. Haastattelu-
jen jalkeen ymmarsin hyvin heidan brandiensa kehittamisen lahtokohdat ja pys-
tyin asettamaan tarkkoja tavoitteita osallistavalle havainnoinnille.

3.6 Osallistava havainnointi

Paatin keskittya osallistavassa havainnoinnissa erityisesti siihen, miten Jani Sii-
volan, Teija Mikkolan ja Jarin Kunnarin henkilo- ja asiantuntijabrdndeja voidaan
kehittdd sosiaalisessa mediassa. Myos teemahaastattelujen analyysi tuki p&aa-

tosta keskittya opinnaytetydssa sosiaaliseen mediaan.

Osallistava havainnointi kannusti caseja kehittamaan henkil6- ja asiantuntijabran-
deja opinnaytetyoprosessin aikana ja jatkamaan kehitysta opinnaytetyon valmis-
tuttua. He olivat kanssani samaa mielta siitd, etta parhaat some-kanavat tuke-
maan asiantuntijaviestintaa, seka heidan henkilé-ja asiantuntijabrandejaan ovat

LinkedIn ja Twitter.

Tarkeimmat toimenpiteet, joita he tekivat opinnaytetydprosessin aikana, koskivat
some-profiilien paivityksid. Some-profiilien paivittdmisessa he kiinnittivat erityista
huomiota asiantuntijuuden korostamiseen asiasanoilla seka profiili- ja kansiku-
vien valintaan ja yhtenevaisyyteen asiantuntijaviestinndssa kaytettavissd some-
kanavissa. Teemahaastatteluissa keratyn aineiston analyysit seka osallistava ha-
vainnointi tukivat henkilébréndien kehittdmistd opinnaytetydprosessin aikana ja
auttoivat jatkotoimenpide-ehdotusten antamisessa. Jani Siivolan, Teija Mikkolan
ja Jari Kunnarin henkildbrandien kehitys opinnaytetyon aikana ja heille annetut

toimenpide-ehdotukset jatkoa ajatellen on esitetty seuraavassa kappaleessa.



36

4 TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

4.1 Jari Kunnarin henkildbrandin kehittaminen opinnaytetydprosessin aikana

Esittelin ensimmaiset toimenpide-ehdotukseni Jari Kunnarille torstaina 5.4.2018.
Innostaakseni hanta henkilo- ja asiantuntijabrandin kehittamisen aarelle olin teh-
nyt ehdotuksiin liittyen Power Point -esityksen (Liite 1). Kerroin, miksi hanen hen-
kil6- ja asiantuntijabrandiaan tulisi kehittdd ja miten. Ehdotukseni pohjautuivat
opinnaytetyoprosessin aikana tutkimaani tietoperustaan, analysoimaani teema-

haastattelun aineistoon ja tekemiini havaintoihin.

Keskustelimme yhdessa tunnin ajan siitd, milla konkreettisilla toimilla henki-
|I6brandia kannattaa l&htea kehittamaan. Jari Kunnari oli yksildhaastattelussa to-
dennut, etta hanen palvelutuotteensa Arctic Business Race, Amazin Race -kon-
septin pohjalle rakennettu yrittdjyysmieleinen kisa, on osa hanen henkilébrandi-
aan ja toivoi ratkaisua palvelun kehittamiseen. Ehdotukseni oli, etta han antaa
Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille toimeksiannon, jonka tavoitteena on ke-
hittd& palvelua. Ehdotukseni johti siihen, ettéa Jari Kunnari sopi lehtori Jorma M6él-

larin kanssa ty6elaméantoimeksiannon sisallosta ja tavoitteista.

Huhtikuussa 2018 Lapin ammattikorkeakoulun toisen vuoden liiketalouden opis-
kelijat ottivat toimeksiannon vastaan ja kehittivat palvelutuotetta noin kuukauden
pituisessa projektissa. Toimin itse kyseisen projektin projektipaallikkona. Lisak-
seni projektiryhméaan kuuluivat Eveliina Kallunki, Hilde Tiikkainen, Jenni Imponen
ja Nea Onkamo. Projektiyhmamme ideoi ja toteutti palvelutuotteelle uuden ni-
men, logon ja nettisivut (kuva 2). Kehitimme palvelun markkinointia ja teimme
some-markkinointisuunnitelman, asiakasprofiilit seka perehdyimme palvelun hin-

noitteluun.
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Kuva 2. City Business Racen nettisivut (City Business Race 2018)

Palvelun uusi nimi City Business Race ja logo otettiin kayttoon Kemissa
27.4.2018 jarjestetyssa kisassa. Lapin Kansa julkaisi kisasta jutun sanomaleh-
dessa seké verkossa (Liite 2). Lapin ammattikorkeakoulun markkinointiosastolla
tyoharjoittelua suorittanut liiketalouden opiskelija Nea Onkamo kirjoitti City Busi-
ness Racea ja tydelamayhteistydta koskevan uutisen, joka julkaistiin Lapin AM-
Kin nettisivuilla (Liite 3). Julkaisut toivat Jari Kunnarin henkildbrandille tarkeaa

positiivista nakyvyytta.

Ennen paivitysta Jarin Kunnarin LinkedIn -profiilista puuttui kansikuva kokonaan.
Paivityksen jalkeen profiilista kdy yhdella vilkaisulla selvaksi, missé asioissa han

on asiantuntija ja miten hanet tavoittaa (kuvio 9).
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Kuvio 9. Jari Kunnarin (2018b) LinkedIn-profiilin paivitys

Han paivitti myos Yrityspalvelu Kunnarin nettisivut toukokuussa 2018 (kuva 4).
Samalla han vaihtoi nettisivujen osoitteen kunnari.net domainilta, ypkunnari.fi do-

mainiin. Yrityspalvelu Kunnarin uudet nettisivut ovat selkeét ja viestivat hyvin Jari

Kunnarin asiantuntijuudesta.



39

Yrityspalvelu
Kunnari

ﬁ"-

—*Q ﬂé R

Yrityspalvelu Kunnari  Jari  City Business Race Otayhteytta

Improve,
Innovate &
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en oo
Yrityspalvelu Kunnari on kokoaan suurempi asiantuntijapalveluja tarjoava yritys
jonka palveluihin kuuluvst niin liilketoiminnan kehittdminen ja analyysi kuin
ksttavat ohjelmistokehityspalvelut. Jari Kunnari on valtakunnallinen Ely-
keskusten Yritysten Kehittamizpalveluiden ssiantuntijs. Yritysten
kehittamispalveluiden Anslyysi-palvelun avulls saat kokonaiskuvan
lilketoimintasi nykytilasta ja Konsultointi-palvelun avulls voit kehittas
liilketoimintaasi.
Clemme olleet mukana toteuttamassa www-sivustoja ja mobiilispplikastioits.
Kauttamme ovat tavoitettavissa ussan en yrityksen koodarit ja projektipailliket
valtakunnallisen verkostomme kautta. Jari on tehnyt siemmin t5it3 ICT-
toimialalla yli £5 vuotts jonka aikana hankittu verkeste auttaa sinun yritystasi
l&ytamaan oikeat t=kijat.

Kuva 3. Yrityspalvelu Kunnarin uudet nettisivut (Yrityspalvelu Kunnari 2018b)

Asiantuntijuus tulee uusilla nettisivuilla selkeasti esille (kuva 5). Myés yhteyden-
otto on helppoa, silla yhteystiedot ovat helposti asiakkaan I6ydettavissa. Paivite-
tyt nettisivut palvelevat Jari Kunnarin henkil6- ja asiantuntijabrandin liséaksi my6s

yrityksen brandia paremmin.
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kuin katbavat ohjelmistokehityspahelut.

Clen valtakunnallinen Ely-keskusten Yritysten Kehittmispalveluiden asiantuntija.
Yritysten kehittdmispalveluiden Analyysi- palvelun avulls sast kokonaiskuvan
liiketoimintasi nykytilasta ja Konsultointi-palvelun avulla voit kehittaa
liiketoimintaaszi.

Clen tehnyt aiemmin toita ICT-toimialalla yli 15 wuotta jonka aikana hankittu
verkosto auttaa sinun yritystisi loytamaan cikeat tekijat. Vioin auttaa sinua
tevoittamaan usean eri yrityksen koodarit ja projektipgallikot valtakunnallizen
verkostoni kautta.

Clen ollut Rovaniemelld paikallisen elinkeinokehitysyhtion palveluksessa reilu
viizi vuctta jonka aikana loin erttdin Llaajan verkoston paikallizeen yrityskenttdan.
Starttipaja projekti, jos=a autoimme nuoria yrittdjan uralle, antoi runzeasti
kokemusta eri toimialojen haasteista ja menestysmahdollisuuksista. Siksi koen
clevani erddnlainen sekatyomies silla olen ollut apuna perustamassa mm.
pyarikorjaamea, kauneushoitolaa, yksityisti paivakotia ja |CT-palveluyritysts

Cta rohkeasti yhieytts,

Jari

+358 40 558 3663

jari@kunnari.net

Kuva 4. Jari Kunnarin henkildkuvaus (Yrityspalvelu Kunnari 2018c)

4.2 Jani Siivolan henkilébrandin kehittaminen opinnaytetydprosessin aikana

Tapasimme Jani Siivolan ja Teija Mikkolan kanssa henkildbrandien kehittdmisen
merkeissa 10.4.2018. Keskustelimme yhdessa LinkedIn-profiilien paivittamisesta
ja asiantuntijaviestinnasta somessa sekéd muissa kanavissa, kuten lehdissa. Kes-
kustelimme myds sosiaalisesta myynnistd. He olivat ennen tapaamista luoneet
Google Drive -pilvipalvelimelle Word-tiedoston, jonka avulla he kehittavat hen-

kilo- ja asiantuntijabrandejaan opinnaytetydprosessin aikana (Liite 4).
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Jani Siivola kaytti LinkedIn-profiilin paivityksesséa apuna Tom Laineen (2018b)
LinkedIn Megaopasta. Paivitetty profiili on varustettu tarkeilla asiasanoilla ja se
tukee hyvin hanen henkilébrandiaan (kuvio 10). Jani kiinnitti opinnéytety6proses-
sin aikana huomiota myds asiantuntijaviestintaan verkossa ja printtimediassa.
Han onkin entistd aktiivisemmin jakanut verkostoilleen siséltdja Linkedlnissa
seka kirjoitti kolumnin ”"Hyva johtaja siirtyy digiin — ei tarvitse edes loikata” Lapin
Kansaan (liite 5).

Kansikuvan paivitys (lisdarvoa
Reddon logosta)

Jani Siivola « 1t
Markkinoinnin kehittdmisen asisntuntia - markkinoinnin stautoimeen lehtori -
Roddo Partners Oy, Senatar #74121

IMancs- |3 komy

Jani Siivola -« i»

Asantuntix Mietciminnan analyys. markianoinnn
kehittaminen ja kasu

It s Loas. v ahe s,
aganumis LY -tedcsten vltaburnalnen

Profiilin otsikon ja “summary'’-osion
paivitys = ydinosaaminen ja
asiantuntijuus nakyvaksi Show moee

koo ti Lascukkast kioeicimints anahys

Kuvio 10. Jani Siivolan (Siivola 2018b) LinkedIn-profiilin paivitys

Profiilikuvat on yhtenaistetty ei kanavissa, mika auttaa hanen tunnistettavuuttaan
ja loydettavyyttaan verkossa (kuvio 11). Taméa on erityisen tarkeda, koska kayt-
tajanimet eri some-kanavissa poikkeavat toisistaan ja han ei ole ainut Jani Sii-
vola, joka on loydettavissd Google-haulla. Profiilikuvien yhtenaisyys parantaa ha-
nen loydettavyyttaan internetissa.
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Profiilikuvien yhtendistaminen
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media, gadgets, phoy

Jani Siivola

Alkxana

Tietoja

Kuvio 11. Jani Siivolan (2018c; 2018d; 2018e) profiilikuvien yhtenaistaminen
4.3 Teija Mikkolan henkildbrandin kehittdminen opinnaytetyoprosessin aikana

Teija Mikkolan LinkedIn-profiilista puuttui yhteenveto-osio kokonaan ennen pai-
vittdmista. Profiilin paivityksen jalkeen profiilista kdy selkeasti ilmi hanen asian-
tuntijuutensa (kuvio 12). Tapaamisemme (10.4.2018) jalkeen han perehtyi siihen,
miten profiili pystytaan julkaisemaan eri kielilla. Hanen profiilinsa on nyt nahtavilla
sekad suomeksi etta englanniksi. Suomenkielisen profiilin lisdéaminen palvelee hy-

vin asiakkaita, jotka puhuvat aidinkielenaan suomea.
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Kuvio 12. Teija Mikkolan (2018b) LinkedIn-profiilin paivitys

Teija Mikkola paivitti profiilikuvansa myds Twitterissa (kuvio 13). Yhtendiset pro-
filikuvat auttavat asiakasta loytamaan hanet niissa kanavissa, joissa han pyrkii

viestiméan asiantuntijuudestaan ja ydinosaamisestaan.

Profiilikuvien yhtendistaminen

Twitter
11.5.2018

Twitter
27.3.2018  FRTAIVITOSA Teija Mikkola
@Teppi?s @Telpp7s

Tweeting mainly from Rovaniemd, Tweeting mainly from Rovanriem|
Lapland. Interested in intérnet, socal Lapianc. interested in intemet, seaal
media, ¥e and of new accuantances! media, ife and of new acquaintances!

AR

| Linttyreyt hubvtilouu 2009

Kuvio 13. Teija Mikkolan (2018c) Twitter-profiilikuvan paivitys
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Reddon nettisivuja paivitettiin kevaalla 2018 siten ettd heidan asiantuntijuutensa
tulee entista paremmin nakyviin (kuva 5). My6s nettisivujen ylapalkissa sijaitse-

van pudotusvalikon tekstiksi paivitettiin ”Asiantuntijat”.

- reddo

ONGELMASI OVAT RATKAISTAVISSA ETUSIVU PALVELUT REFERENSSIT ASIANTUNTIJAT DIGININJAT YHTEYDENOTTO

Asiantuntijat

TEIJA MIKKOLA

Kuva 5. Asiantuntijakuvaukset Reddon nettisivuilla (Reddo 2018b)

4.4 Henkilo- ja asiantuntijabréandien kehittdminen opinnaytetydprosessin

jalkeen

Suosittelen ettd opinnaytetydn caseina toimineet asiantuntijat asettavat viestin-
nalleen sosiaalisessa mediassa tavoitteita sekd seuraavat tavoitteisiin paase-
mista. Viestinnan mittaaminen ja mittarit kertovat mitka asiat millakin hetkella koe-
taan tarkeiksi ja arvokkaiksi (Juholin 2010, 18). Tavoitteiden asettaminen ja ta-
voitteisiin padsemiselle asetetut mittarit auttavat tuottamaan sosiaaliseen medi-

aan kohderyhmaa kiinnostavaa siséltoa oikeaan aikaan.

Luodakseen kilpailuetua opinnaytetyon caseina toimineiden asiantuntijoiden tu-

lee olla lasna ja viestid vaikuttavasti niisséd sahkoisisséa kanavissa, joissa asiak-
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kaatkin ovat. Viestinnan vaikuttavuutta tuetaan asettamalla viestinnalle tavoit-
teita. Vaikuttavuutta parannetaan myds hyodyntamalla viestinndssa sosiaalisen
myynnin keinoja, joilla lunastetaan asiakkaalle annetut lupaukset seka pyritdan
yllattamaan asiakas positiivisesti ja ylittamaan taman odotukset sosiaaliseen me-

diaan tuotetuilla sisalloilla.

Vahva suositukseni on, etta asiantuntija- ja henkilobrandien kehittamista varten
tehdaan henkilokohtaiset sisaltdjen vuosikellot, joista kay ilmi heidan asiantunti-
juuteen liittyvéat teemat kuukausitasolla. Sisaltéjen vuosikelloja suunnitellessa ca-
sejen kannattaa kayttdd apuna asiakasprofiileita, jotka heiddn on helppo luoda
téasséa opinnaytetydssa esitettyjen teemahaastattelujen analyysien pohjalta. Vies-
tinnan vaikuttavuutta voidaan mitata sosiaalisen median palveluiden omien ana-

lytiikkatydkalujen lisaksi tarjouspyyntdjen ja yhteydenottojen maarassa.

Asiakasprofiilit auttavat ottamaan asiakkaat kokonaisvaltaisesti huomioon sisal-
t6ja suunniteltaessa. Asiakasprofiilin suosittelen merkittdvaksi vahintadan kuvi-

ossa 14 esitetyt asiat.

Nimi ja ikd: Matti Touhukas, 38

Elamdntyyli: Matti asuu
avopuolisonsa kanssa
omakotitalossa Ounasjoen

Koulutus: Ylioppilas,
muotoilijakoulutus

AMK s
( ) rannalla ja tykkda luonnossa
liikkumisesta
Kuvaus asiakkaan yrityksestd
ja yrityksen toimialasta: L Kiinnostuksen kohteet: Mattia
Pohjoinen korupaja Oy, B iak kiinnostaa erilaisten
L piirr0s 95—
Matin lisaksi Rovaniemelld _ "\};,T;kuvﬂ_‘_‘?ff./' valmistusmateriaalien
toimii kolme miespuolista |\ — uusiokaytto, kierratys ja
korusuunnittelijaa ‘\ el J menestyminen toimialalla.

Arvo, ammatti ja asuinpaikka:
yrittdja, korusuunnittelija, 38, Rovaniemi

Kuvio 14. Esimerkki asiakasprofiilista

Suosittelen myos, ettd Jani Siivola, Teija Mikkola ja Jari Kunnari tekevat henkil6-

kohtaiset sosiaalisen median sisaltosuunnitelmat, joista kay ilmi julkaisun aihe,
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julkaisukanava ja -ajankohta, kohderyhma seka julkaisun tavoitteet. Siséltdsuun-
nitelmat kannattaa tehda jaeltavassa muodossa, esimerkiksi Google Driveen,
josta he voivat seurata, mita kukin kolmesta aikoo julkaista ja milloin. Talla tavoin
he pystyvat myos jakamaan sisaltdideoita keskenaan ja julkaisuista saatu hyoty

pystytddn maksimoimaan.

Blogitekstien aktiivinen kirjoittaminen on tdman opinnaytetyon casejen kohdalla
suositeltavaa. On tarkeaa, etté blogit kasittelevat ajankohtaisia aiheita liittyen kir-
joittajien asiantuntijuuteen ja ydinosaamiseen. Blogiteksteja voidaan julkaista
Reddo Partnersin nettisivuilla sijaitsevassa blogissa. Jos blogin nimi ”Digininjat”
sailytetddn ennallaan, suosittelen ettéa blogiin lisataan kirjoittajien kuvaukset asia-
sanoineen, seka blogin esittelyteksti, jossa kerrotaan blogin tavoitteista, joihin si-
saltyy asiakkaan auttaminen ja asiantuntijatiedon jakaminen. Blogin liséksi Lin-

kedIn-artikkelien kirjoittaminen on kelvollinen tapa saavuttaa asiakkaita.

Sahkoisten viestintakanavien liséksi, toivon etta jatkossa kaikki kolme casea kiin-
nittavat entistd enemman huomiota mahdollisuuksiin olla esilla muissa viestinta-
kanavissa, kuten printtimediassa. Aktiivinen uutisaiheiden ja kolumnitekstien tar-
joaminen ammatti- seka paikallislehdille tukee erinomaisesti heidéan asiantuntija-
ja henkilébrandiensa vaikuttavuutta. Brandien kehittamistd on helppo jatkaa jo
opinnaytetyoprosessin aikana tehtyjen kehitystoimenpiteiden jalkeen.
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5 POHDINTA

5.1 Henkilo- ja asiantuntijabrandien kehittdminen

Opinnaytetydssa keskityttiin suurelta osin siihen, miten tutkittavat caset pystyvat
kehittamaan henkilo- ja asiantuntijabandejaan sosiaalisessa mediassa. Opinnay-
tetydssa kaytetty laadullinen tutkimusote ja tutkimusmenetelmat auttoivat vastaa-
maan opinnaytetydn paatutkimusongelmaan "Miten asiantuntija kehittaa henki-
l6brandiaan luodakseen kilpailuetua?”. Myds opinnaytetydon aiheeseen perehty-
minen moninaisten lahteiden avulla naytteli suurta roolia opinnéytetyoprosessin
luotettavassa lapiviemisessa. Se miten henkildbrandia kehitetaéan muualla kuin
sosiaalisessa mediassa, on hyva jatkotutkimuksen aihe tdhan opinnaytetyéhén

liittyen.

Asiantuntijat, opiskelijat ja ammattilaiset toimialasta riippumatta voivat kayttaa
tata opinnaytety6ta apuvalineené henkildbrandin kehittdmisesséa. Se miten hyvin
tama opinnaytetyd palvelee lukijaa kehittdmistydssa, rippuu myoés siita mita ta-
voitteita henkilobrandille asetetaan. On myds tarkeaa ymmartaa, etta sosiaalinen
media on jatkuvassa muutoksessa, eivatka kaikki tassé opinnaytetydssa esitetyt
toimenpide-ehdotukset ole siirrettavissa kovin pitkalle tulevaisuuteen.

Henkildbrandia kehittdessa yksilon tulee huomioida opinnéytetytssa esitellyt so-
siaalisen myynnin keinot viestinndssaan. On myods mainittava, etta verkkoviestin-
nan lisdksi myods face2face-kohtaamiset ihmisten kanssa sekd muut viestinnéan
kanavat, kuten printtimedia tulee ottaa huomioon henkilébrandin kokonaisvaltai-

sessa kehittamisessa.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Pohdin opinnaytetydn luotettavuuskysymyksid jo opinnaytetydn suunnitteluvai-
heessa, kun valitsin tutkimusotetta ja menetelmid. PAdmaaratietoisuus ja innova-
tivinen lahestymistapa kasilla olevaan ongelmaan yhdistettynd analyyttiseen
tyoskentelyotteeseen olivat tarkeimmat taitoni opinnaytety6prosessin luotetta-

vaan lapiviemiseen.
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Valitsemani tutkimusmenetelmat, teemahaastattelut ja osallistava havainnointi,
nayttelivat suurta roolia opinnaytetyon tavoitteisiin paasemisessa. Ne myos kan-
nustivat tutkittavia kohteita pysyvien henkilobrandin kehitysté tukevien toimenpi-
teiden aarelle. Valitut tutkimusmenetelmat auttoivat paatutkimusongelmaan vas-
taamisessa erinomaisesti. Koen osallistavan havainnoinnin onnistuneen hyvin,
silla henkilo- ja asiantuntijabrandien kehittdminen jatkui havainnointitilanteiden
ulkopuolella. Opinnaytetydn casejen henkilobrandien nykytilan selvittdminen tee-

mahaastatteluilla ohjasi tutkimusprosessia eteenpain.

Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella aineis-
tosta tehtyjen tulkintojen pysyvyytena, riippumatta siita kuka tulkinnan tekee. Tut-
kimuksen uskottavuutta ja reliabiliteettia vahvistin dokumentoimalla kerdamani
aineiston siten, etta tutkimuksen paattelyketju on helposti muiden havaittavissa
ja tarkistettavissa. (Kananen 2008, 84.) Olen lapi opinnaytety6én raportin paran-
tanut tutkimuksen reliabiliteettia esittamalla tiedonkeruumenetelmaét, keratyt ai-
neiston analyysin seka siité tehdyt tulkinnat siten, ettéa tutkimuksen paattelyketju
on helposti lukijan havaittavissa. Tulkintojen paikkansapitavyytta vahvistin tarkis-

tamalla tekemani tulkinnat suoraan tutkittavilta kohteilta.

Taman tutkimuksen valideettia, eli sité tutkittinko opinnaytetydssa oikeita asioita
tutkimusongelmaan vastaamisen kannalta, voidaan pitaa hyvana, silla tutkimuk-
sessa kaytetyt menetelmat auttoivat minua vastaamaan paatutkimusongelmaan
erinomaisesti. On kuitenkin huomioitava, etta henkilo- ja asiantuntijabrandin ke-
hittdminen on vain yksi keino luoda kilpailuetua. Henkilobrandia kehittamalla asi-
antuntija pystyy parantamaan erityisesti henkilokohtaisen viestintansa vaikutta-

vuutta seka tarjpamiensa palveluiden tavoitettavuutta.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan myos ottamalla kantaa tutki-
muksen siirrettdvyyteen (Kananen 2010, 70). Opinnaytetyoni siirrettavyys on
hyva, silla opinnaytetytssa esitettyja toimenpiteité ja toimenpide-ehdotuksia so-
veltamalla asiantuntijat toimialasta riippumatta pystyvat kehittdmé&an omia henki-
l6brandejaan. Kuten aikaisemmin mainitsin, on tarkedd ymmartaa, etta sosiaali-
nen media on jatkuvassa muutoksessa, mink& vuoksi opinnaytetyon tulokset ei-

vat ole siirrettavissa kovin pitkalle tulevaisuuteen.
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Kuten opinnadyteyon alkusanoissa totesin, olen taipuvainen tavoittelemaan tyos-
sani mittakaavaltaan suuria tuloksia. Vaikka toivonkin, etta olisin ehtinyt tutustua
teoreettisessa viitekehyksessa esitettyihin kasitteisiin viela syvallisemmin, olen

tyytyvainen opinnaytetyon lahteiden avulla saavuttamaani ymmarrykseen.

Opinnayteyohon liittyva kirjoitusprosessi opetti minulle pitkajanteisyytta ja muis-
tutti minua oman ajankayton suunnittelun tarkeydesta. Opinnaytetydprosessi sy-
tytti minussa my0s palon jatkaa tydskentelyd sosiaalisen myynnin parissa. Pystyn
hyodyntamaan prosessin aikana kerryttdmaani osaamista kesalla 2018, kun suo-
ritan syventavan harjoitteluni Reddo Partners Oy:lle. Minulla on kesélla myds
mahdollisuus seurata ja edesauttaa tdssa opinnaytetydssa esiteltyjen asiantunti-
joiden henkil6- ja asiantuntijabrandien kehittymista.
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HENKILQBRANDIN
KEHITTAMINEN

Case:
Jari Kunnari, yrittaja Yrityspalvelu Kunnari

[

© RIIA VALVIMO

OPINNAYTETYON JASENTELYA

Erottuu muista Tukee Yrityspalvelu
henkilbrandeista liiketoimintaa Kunnari
A‘ A Asientumtijen Reddo Partners
h p | henkilbrandi o

Jakaa osaamista:
asiantuntija- Asiantuntija

Rakennetaan itse {\ — viestintaa. brandi
Tolmeksk ( opiskelija

Y -

antaja ( ohjasja

Henkild. i \} \j .

“Gennyiyta Opinnaytetyd (2018): Asiantuntijan henkilbrandin kehittaminen

Mikd on Mitd on vaikuttava
Kilobrandi? i 3

toukokuu

P o

Suunnitelmat, ohjeita

Aiheeseen Miten asiantuntijan Ja kehitysratkaisuja
tutustuminen: s tulee kehittds i 15bra
blogit, kehittamiseen.
artikkelit.

u R 1A VALVIMO
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HENKILO- & ASIANTUNTIJABR

 [hmiset ovat kiinnostavampia, kuin yritysbrandit

» Tunnista kanavat, joissa asiakas liikkuu ja viesti
niissa vaikuttavasti

”Asiantuntijabrandissa yhdistyy seka yksilon
asiantuntijuus ettda hanen henkilobrandinsa.
Asiantuntijuus luo henkilobrandille arvoa, jota
tuotetaan viestimallad oikealle kohderyhmalle

mieleenpainuvasti.”

-Sani Leino

HENKILO- & ASIANTUNTIJAB

"Hyodyntamattomana henkilobrandin arvo on nolla,
mutta henkilobrandia systemaattisesti kehittamalla
brandin arvo voidaan mitata tyotarjouksissa ja tar-

jouspyynnoissa.”

-Tom Laine

“Henkilobrandi ei ole itsesi mainostamista. Se olet
sind. Se on vastaus kysymykseen: Mistd sinut
tunnetaan?”

-Kati Koivunen

u R 1A VALVIMO
— 3 B
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ASIANTUNTIJAVIESTINTA

 Loydy verkosta: viesti sanoin, jotka
vastaavat asiakkaan ongelmaan, kun he
etsivat apua

\ « Viesti aiheista, joiden asiantuntija olet
Q\Q‘&  Jaa ammattitietamysta ja auta asiakkaita
Q S verkossa
@Q‘V - Kerro omia nidkemyksia aiheisiin, joista
X \ olet itse kiinnostunut
\ & © RIIA VALVIMO

ASIANTUNTIJAVIESTINTA

”Verkossa nakyminen on osa
ammatillista padaomaa”

-Kati Koivunen

& ’Ostoprosessi lahtee usein liikkeelle
W < verkosta, kun asiakas hakee apua
\Q® ongelmaansa.”
N\ \ -Sani Leino

© RIIAVALVIMO
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TOIMENPIDE-
EHDOTUKSET#.4.2018

Some-profiilit
Asiantuntijaviestina

© RIIA VALVIMO

Kansikuva >

L I N K E D | N Yrityspaliiehl?Kunnarin

ydinosaamisesi

Summary osio > Lisaa
yhteystiedot alkuun ja herata
kiinnostus

musta ja osaamista koulutuksista, | " j
Olen toiminut aiemmin osakkaana ja osakeyhtion toimitusjohtajana kaksi vuotta
kaksi vuotta

Minuita l8ytyy
mobiiliapplikaat
seks viisi vuotta R

iemen kehityksen palveluksessa elinkeinokehitystehtavis:

Olen luonut toimivan Starttipajan jossa on tehty
yrittajsvalmiuksen arviointeja mm, Lapin o seka Lapin TE asiakiaille
seka pidetty lutuksia, -Kiinkikoita ja olen neuvonut yrittajia

perustamisiomakkeiden tayttsmisesss seks Starttirahan ja mm. Finnveran rahoituksen hakemisessa. Olen

auttanut otteiden ja palveluiden tuotteistamisessa ja hinnoittelussa seks tehty

kannattavuuslaskelmia.

R IIA VALVIMO
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LINKEDIN

- Mitd haluat viestid kansikuvalla? Omaa osaamistasi,
yrityksesi logoa, yhteystietoja?

« Valitse selked tunnistettavissa oleva ja
ammattimainen profiilikuva. Profiilikuvan
kannattaa toistua myos muissa some-profiileiSSa)
jotta sinut loytaa helpommin.

» Kerro profiilin otsikossa muutamin asiasanoin
ydinosaamisesi - toista asiasanoja profiilissasi

« Kiinnitda huomiota summary-osion ensimmaisiin
lauseisiin, mika saa lukijan avaamaan summaryn
kokonaisuudessaan? Lisda summaryyn
yhteystiedot.

LINKEDIN

« Kun julkaiset sisdltoa LinkedInissd, mieti milloin se
tavoittaa kohderyhmasi parhaiten. Vinkkaa uudesta
julkaisustasi tutuillesi.

 Tallenna aiheideasi artikkeleita ja muita julkai
varten. Suunnittele missa muissa kanavissa
julkaisut kannattaa jakaa.

« Google Keep -sovellus on oiva tapa tallentaa ideoita
kannykallad ja muokata niitda myohemmin

selaimessa.
u R 1A VALVIMO
g h N
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GOOGLE KEEP

yrit
Yspalvely Kunn Volaun vray myos

1 K 11 > mz‘:)‘(;’a Bypoteesien
* Google Keep -sovellus
puhelimessa Uiy Masttely
s OPinnaytetyszsy; Teema
mahdollistaa purenmin kosky Batstatiussy
aliivisen ennakko
L Lfd L] tutki) PR
muistiinpanojen o e, | b
. lietoa Toimin pyyy; kanssa kaiytav,;'.
tekemisen T,
T . Y] ue Teemaha; dydian hag
danittamalla puhetta.
& " ,aumexsznon Jarkko Kuryiney,
Sovellus litteroi irpon | T e i
§ haastatreljj 7 ko
puheen ja tallentaa b sy Dkl
woluv . . ‘kaan johdy ifjassaan
vaikut
aanitteen tarvittaessa s
>
s p ¢ @

s
N

TWITTER: JARI KUNNARI

» Twitter mukaan asiantuntija viestintdan

« Profiilin paivitys
- kuvat (profiili ja kansikuva)

- esittely avainsanoineen esim. Yrittdja
@YrityspalveluKunnari #ICT #digitalisaatio #liiketo

kehittdminen (missa asiantuntijuus)
« Linkki Yrityspalvelu Kunnarin sivuille

» Tavoitteet: lisaa vaikuttajat seurantaan ja kasvata
verkostoa seuraamalla esim. neljaa uutta ihmista p
joka arkipaiva. Retviittaa kiinnostavia tviitit ja tviittaa
itse esimerkiksi 3 kertaa viikossa (vahintaan

SRR 1A VALVIMO
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FACEBOOK: YRITYSPALVELU
KUNNARI

 Tietoja - asiasanojen lisays,
yritysten kehityspalvelut,
asiantuntijuus

|  Pyyda asiakkailta arvosteluja sivulle
 Kansikuva, profiilikuva

‘2® « Sisalto - Instagram tilin luonti ja
|
X \ linkitys Facebook sivuun

© RITAVALVIMO

FACEBOOK: ARCTIC
BUSINESS RACE

 Tietoja & Yrityspalvelu Kunnari,

yhteystiedot
» Tybelaméan toimeksianto Lapin AMKille
\ - Palvelutuotteen markkinointiviestinta
Q\‘*& ja konsultoiva myynti
A\
\QQ®
N\

© RIIAVALVIMO
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FACEBOOK: JARI KUNNARI

* Integroitu markkinointiviestinta
(Yrityspalvelu Kunnari)

« Asiantuntijaviestinta ammatillisissa
\ ryhmissa

© RITAVALVIMO

KUNNARI.NET

 Etusivu:
» Kuvat - pdivitys (asiantuntijuus nakyvaksi)
® Esittely —> esim. Yrityspalvelu Kunnari tarjoaa liketoiminnan kehittamispalveluja
valtakunnallisesti. Rovaniemella sijaitsevan konsultointitoimiston yrittdja Jari Kunnari Q
valtakunnallinen ELY-keskuksen asiantuntija. ELY-keskuksen PK-yrityksille %
asiantuntijapalvelut koostuvat analyysi-palveluista ja kehittamiskonsultoinnista

hakea Jaria asiantuntijaksi ja tutustua ELY-keskuksen yritysten kehittamispalvelt
osoitteessa yritystenkehittamispalvelut.fi.”

« Linkit paivitettyihin some-profiileihin
* Domain?

‘ R 1A VALVIMO
— }
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MARKKINOINTIVISTINNAN
AIDA-MALLI

[ Attention * Interest M Desire M Action ]

» Omat verkostot

» Puskaradio
« Suositukset

AIDA-MALLI + )
ASIANTUNTIAVIESTINTA

Sosiaalinen myynti + henkil6- & asiantuntijabrandi
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MITTAA & ASETA TAVOITTEITA

» X kpl uusia kontakteja LinkedInissa per viikko
» X kpl Blogi -kirjoituksia tai artikkeleita per vk
* X kpl uusia seuraajia Twitterissa per viikko
« X kpl tviitteja ja retviitteja per vk

* X kpl keskustelun avaus & osallistuminen keskuste
Facebook ammattiryhmissa per kk

- Seuraa viestinndn vaikuttavuutta (julkaisujen
kattavuus, liidit)

LAHTEIT}}’\ JA HYODYLLISIA
LINKKEJA

matalana
» Sani Leino: Social Selling Mastery -podcast
 LinkenIn Megaopas 2018, Tom Laine

‘ R [1A VALVIMO
N 3 .
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KIITOS! TAVATAAN

© RIIA VALVIMO
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EEMI(HTTP:f/WWW. LAPINEANSA FIJAIHE/EEMID

City Business Racessa
syntyi ideoita Kemin
yrityksille, opiskelijat
kehittivat uusia asioita
tehtavarasteilla

LAPIN UUTISET 27.04. & 17.00

JUSEl SAARELA

O A -- 3 :g:!n !

z -y ) = ;o - L2
- ‘ B | - g - ®” Semn. )
o r=EREomE ‘. LS - ‘
Lapin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat Jenni Imponen (vas.), Eveliina
Kallunki ja Riia Valvimo kehittavat uusia ideoita Kemissa perjantaina jarjestetyssa City
Business Racessa muun muassa Kinopirtille ja Jatan Burgerille.
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Jussi Saarela

Opiskelijat saivat hyvidd kiyvtinnénoppia yritystoiminnasta Kemissa
perjantaina aamupdivilld jirjestetyssd City Business Racessa.
Leikkimielisessi kilpailussa viisi joukkuetta suoritti keskustassa toimivien
yrityksien sekd Kemin kaupungin, Kemitiimin ja Lapin Yrittdjien
tehtdvirasteja.

Osallistujat olivat ammattiopisto Lappian, Lapin ammattikorkeakoulun ja
Kemin Lyseon lukion opiskelijoita. Opiskelijat saivat tuntumaa
yrittdjyyteen ja yritykset ideoita sekd kontakteja nuoriin. Tapahtuma listtyi
valtakunnalliseen tavoitteeseen tehdd yrittdjyyttd tutuiuksi myés nuorille.

Tapahtuman jinestelyistd vhdessi oppilaitosten ja kulut maksaneen
kaupungin kanssa vastannut Jari Kunnari suoritti Amazing Race
-televisio-ohjelman tyvlisen kilpailun tehtdvinannon aamulla Tdikén
torilla. Kilpailijat eivit tienneet etukiteen tehtdvid ja yritvksid. Heiddn piti
vihjeiden perusteella etsid ensin yritykset keskustasta.

—Idena on pyrkid toimimaan yrittd)dmaiisesti, Miettikdd minkilaista on
yrittijimdinen toiminta. Koettakaa samaistua yrittdjin asemaan, kilpailun
rakenteen kehittinyt rovaniemeldinen yrityskonsultti Kunnari sanoi
ohjeistuksessaan.

Lapin ammattikorkeakoulun toisen vuoden litketalouden opiskelijat Riia
Valvimo, Jenni Imponen ja Eveliina Kallunki Rovaniemelti
muodostivat Rollon starat -joukkueen. Muut osallistujat olivat Kemistd.

Ensimmaiselld tehtdvirastilla Rollon starojen piti suunnitella sosiaalisen
median kampanja elokuvateatteri Kinopirtille.

—Keksimme Kesikino-kampanjan, miki kestdisi toukokuun alusta
elokuun loppuun. Asiakkaat kdyttiisivit hastageja, kun julkaisevat
Facebookissa ja Instagrammissa kuvia. Asiakkaat voisivat sitten saada
kuvia nayttamalli leffateatterissa esimerkiksi alennusta lipuista tai
joitakin leffaherkkuja kaupanpailliseksi, Riia Valvimo kertoo.

Yrittdja Juha Ahman sanoo, etti halusi lihted mukaan City Business
Raceen, jotta elokuvateatteri saa ulkopuolista nikékulmaa
markkinointiinsa.
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JUSSI SAARELA

9

-

Lot Kot -t

-
’

Lapin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Riia Valvimo kehitti Jatan Burgerille
Jatan Kot kot -aterian.
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Toinen Rollon starojen tehtdvarasti oli Jatan Burgerilla, jossa joukkue
kehitti kolme uudenlaista ateriaa ravintolaan. Lopputuloksena oli muun
muassa kanaa sisiltavd Jatan kot kot -ateria, Avokado-burgeri ja lihaisa
Kemin Jdred -ateria. Ruuista valmistui samalla hienot piirustukset.

Jatan Burgerin tyontekija Marjatta Vaarala sanoo, ettd ravintola halusi
osallistua leikkimieliseen kilpailuun nuorilta ruokavalikoimaan saatavien

uusien ideoiden takia.

Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijat piirsivar Jatan Burgerille uusia ehdotuksia
ruckavalikeimaan.
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3.5.2018 13:08

City Business Race -Kilpailussa
innovoitiin uutta ja ratkottiin yrityksien
antamia haasteita

Perjantaina 27.4.2018 jarjestettiin Kemin kaupungissa City Business
Race -kilpailu. Yrittdjyysmieliseen kilpailuun lahtivat mukaan myos
Lapin AMKin 2.vuoden liiketalouden opiskelijat.

Kilpailun idea perustuu televisiosta tuttuun Amazing Race formaattiin, mutta City Business Racen
missiona on antaa yrityksille uusia ideoita liikketoimintaan, seki lisata nakyvyytta. Yrityspalvelu
Kunnarin yrittdjan Jari Kunnarin jarjestamaa kilpailua voidaan myydi esimerkiksi yrityksille ja
kaupungeille.

Tehtavien suorittaminen tapahtui kolmen hengen joukkueissa, jossa kierrettiin mukana olevia
yrityksia tehtavalappujen osoittamassa jarjestyksessa. Yrityksessa suoritettu rastitehtava
tapahtui tietyn aikarajan puitteissa ja vaati erityisesti ongelmanratkaisukykya. Rasteilla joukkueet
kohtasivat yrittajien omia liikketoiminnallisia haasteita ja se olikin mielekas tapa innovoida
yritykselle jotain tdysin uutta, seka tarjota uusia nakokulmia, jotka yritys voi ottaa kayttéonsa
kisan jalkeen.

2. vuoden liiketalouden opiskeljjat Eveliina Kallunki (vas.), Jenni Imponen seka Riia Valvimo
kilpailivat Rollon Starat —nimisena joukkueena.
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Lapin AMKin 2. vuoden liiketalouden opiskelijat Riia Valvimo, Jenni Imponen seka Eveliina
Kallunki lahtivat kisaan yhiena joukkueena. Opiskelijoiden osallistuminen Jari Kunnarin
luotsaamaan kisaan oli tarkoituksena antaa kokonaiskuvaa City Business Racen ideasta, silla
opiskelijoilla on tehtdvanadin osana palveluliilketoiminnan viestinta ja konsultoiva myynti -
opintojaksoa kehittda kilpailusta toimiva palvelutuote, joka helpottaa Kunnarin luotsaaman kisan
markkineintia ja toteutusta. Perimmainen idea on lisdta jo muutaman kerran jarjestetylle
Kilpailulle tunnettuutta.

Jari Kunnari jakamassa kilpailjjoille ohjeita ennen kisaa.
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Kilpailukuori, jonka sisaltaman vifijeen avulla 10ytad seuraavalle rastille.

Opintojaksolla on tdhan mennessa syntynyt kilpailulle jo uusi nimi, joka lanseerattiin perjantain
kilpailussa ensimmaista kertaa kayttoon. Aikaisemmin Arctic Business Racena toiminut kilpailu

sai uuden, Kilpailun toimintaperiaatetta paremmin ilmentavan nimen City Business Race.
Opiskelijat ovat kehittaneet Kunnarille myos sisaltoa kilpailun sosiaaliseen mediaan, seki
verkkosivuille ja innovoineet sloganin: Improve, Innovate & Have Fun! —joka kuvaa kilpailun
toiminnan luonnetta.

Opiskelijoiden mukana oli myds 2.vuoden liiketalouden opiskelija ja harjoitteluaan Lapin AMKin
viestinndssa suorittava Nea Onkamo, joka kuvasi opiskelijoita ja Kilpailua, seka Lapin AMKin
lehtorit Jorma MOllEri ja Ritva Junna, kaikki kolme toimivat mydskin yrittajien apuna rasteilla.
Yhteensd 12 rastia sisdlldan pitanyt kilpailu sisalsi monipuclisia myyntiin ja markkinointiin liittyvia
tehtavia.

Elokuvateatteri Kinopirtissa opiskelijat suunnittelivat markkinointikampanjan, jonka
tarkoituksena oli antaa asiakkaille mahdollisuus tienata itse hinnanalennuksia ja muuta bonusta
elokuvateatteriin jakamalla siita sisalttd omissa sosiaalisen median kanavissaan ja néin
lisaamalla myos yrityksen ndkyvyytta. Jatan Burgerissa opiskelijat kehittivat kolme uutta ateriaa,
sekd mainoskuvat tuotteille. Muissa yrityksissa opiskelijat padsivat muun muassa kokeilemaan
visuaalisia taitojaan pukemalla mallinuken, joka laitettaisiin ndyteikkunaan, toteuttivat
mainosvideon seka jalkautuivat myymaan yrityksen tuotieita asiakkaille.
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Jatan Burgerille suunniteltu ateria ja mainos.
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Punnitse & Sééista ~liikkeen yrittéjé Tarja Nurkkala.

- Idea olf niin hieno, ettd totta kai Idhdin mukaan, kun minua siihen Kysyttiin, YrittdEn
nékdkuimasta osallistuminen oli helppoa fa yksinkertaista, kun ei tarvinnut oikeastaarn miettis,
kuin se tehitdvé, foka hyddyttaisi liiketoimintaa. ldeana kisa on hydayilinen, silld se tuo yritvkselle
naKyvyyitta ja pystyy lisddmaan esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen tunnettuutta halutessaan. Kisan
seuraaminen oli hiljaiselle aamulle mukava piristys ja siitd /&7 kdteen erittdin positiivinen miell
kertoo Punnitse & Saadstd —liikkeen yrittad/d Tarja Nurkkala.
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City Business Race Kemin voittajajoukkue Team Twinsin Laura Kvist ja Johanna Talvensaari,
Jotka kerkesivat suorittaa eniten tehtavia kilpailun aikana.

- “ » ; \ wld

= . - /7 d . I i
Kemissa jarjestetyn City Business Racen osallistujat iloisina vauhdikkaan kilpailun p&aatyttya.
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Paivitettavaa / tehtavaa henkilébrandien osalta

Millainen jaottelu?

e Yrityksen bré&ndi kokonaisuutena

o Henkil6brandit, miten tehdaan profilointi asiantuntijoiden valilla?
e Osa-alueet?

e Asiasanat?

[ ]

Erottuvuus ja Idydettavyys?

Tekniset paivitykset

Siséalltlliset paivitykset

Sisalloéntuottaminen (julkaisut, blogit,

Social selling (vrt. Sani Leino)

Ryhmien luominen esim. LinkedIn, Facebook

Meilien allekirjoitusten paivittdminen (ELY) — OK

ELY-puiteasiantuntijuus omaksi kohdakseen nettisivuille — OK

LinkedIn-profiilien paivittdminen (Accomplishments -> ajantasalla projektit ym.?)

— OK

4. PPT-kuvaukset slideshareen (palvelut + ELY-asiantuntijuus)

5. Blogien kirjoitukset: mit& uutta tulille: markkinoinnin kehittdminen, teknologiapla-
jays, liiketoimintakonseptien kehittamien (vanha tai uusi)

6. Asiantuntijakuvaukset nettisivuille

a. contact-formit kuvausten yhteyteen? -> “laita viesti Janille” & “laita viesti
Teijalle”

wnN e

7. Uutiskirjeet: suunnitelma seuraavalle 6:1l kk:lle:
e ELY-asiantuntijuus
e kokemus
e 0Saaminen
e toimeksiannot
e suosittelut
e markkinoinnin kehittaminen
o digitalisaation kehittaminen
8. Podcastit?
9. Saako blogit reddo.fi-sivuilta suoraan some-kanaviin?
10. LinkedIn-linkit Likiliike-sivuille
11. Twitterin kayton lisddminen
12. Uutiskirjeen tilaamisen tehostaminen (esim. popup-ikkuna nettisivuille)
13. Reddon sivujen asiantuntijakuvaukset uusiksi — OK
14. Nettisivun “tekstihdssakkasliden” muutos: pois porréinen ja punainen —
tilalle valtakunnallinen ja Likiliike
15. Roihub-sivuille kuvaus uusiksi + kasvokuvat — OK
16. Reddon nettisaittien asiantuntijakuvausten some-linkkien tarkistaminen
(etta vievat oikeaan paikkaan, nyt menevét vaariin) + lisdtd&n buttoneihin Insta
17. Profiilikuvien oltava samat eri kanavissa (pl. Facebook)
18. Logojen tsekkaus, oltava samat
19. Taustakuviin Reddon logo
20. Koulutusmateriaaleihin linkit meidan some-kanaviin ja -profiileihin — OK

21. Tiivistelméat koulutusmateriaaleista slideshareen
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22. Kuvat Teijasta ja Janista ja Jarista koulutusmateriaaleihin (alku ja loppu)
23. Osallistuminen keskusteluun eri kanavissa

24. Blogitekstit julkaisuiksi LinkedIn-sivuille

25. Uudet suosittelut — nettisivut, LinkedIn: kenelta

26. Kuvat koulutusmateriaaleihin

27. Referenssien paivittdminen

28. Janin opettajaopintojen kuvaukset / eteneminen

29. Markkinoinnin sivutoimisen lehtorin hommien kuvaus

30. Koulutusmateriaalit: diassa enemman lainattavia osioita

31. Koulutustiivistelmat samoin siind muodossa, ettéd ihmiset voisivat jakaa tai
twiitata jonkin kokonaisuuden / lauseen (hahstag)

32. Ladattavat oppaat

33. Asiantuntiakirjoitukset lehtiin — 1. kirjoitettu Lapin Kansaan
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Kolumni: Hyva
johtaja siirtyy
digiin - ei tarvitse
edes loikata

PAAKIRIOITUESET 28.04. & 0712
f -

Jani Siivela

Olen vuodesta 2011 lihtien kouluttanut opiskelijoita, pk-yrittdjid ja
julkisen sektorin virkamiehid sosiaaliseen mediaan ja markkineintiin.
Aika ajoin nousee esille se, ettd organisaation ylin johto ei ndyttiaydy tai
ole ldsnd sosiaalisessa mediassa.

Olisi jo aika, silld kaikenlaiset tekosyyt ovat aikansa elineitd. Miksi johto
ei siirry digiin, mistd johtuu johdon digimuuri?

Eivit meidan asiakkaamme ole sielld, e1 siitd ole hydtya, se on ajanhukkaa,
ei sielld voi johtaa. Tutiua?

3.2 miljoonaa suomalaista on rekisterditynvt Facebookiin; alle 18-
vuotiaiden kiyttdjien maird on laskussa - mutta vain vhdessd kanavassa,
Facebookissa. 1.7 miljoonaa suomalaista kivittdd Instagramia ja kasvu on
kovaa. Herdtk3d3!

Onko johto oikeasti ajatellut, millaista hydtyd sosiaalisen median kivtostd
voisi olla, jos vain uskaltaisi repiistd itsensd “digilasikattoilmidstd” lapi?

Ensinndkin hyvi johtaja johtaa edestipiin esimerkilld. Toiseksi omaa
organisaatiotaan voi johtaa lman “kaikenmaailmanuusiaportaaleita™;
tehokkaasti ja nopeasti. Kolmanneksi, sosiaalisessa mediassa voi tuoda
esille omaa osaamistaan muiden iloksi ja hySdyksi.
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Miti johtajat pelkddvat? Ensimmaiseksi nousee mieleen ajatus, ettd
pddtdksenteosta tulisi lilan avointa. Huonon johtajan mielestd padtiikset
tulee tehd3 tiukasti suljettujen seinien sisdlld ja sitten ne oksennetaan
henkiléstélle viestittiviksi eteenpdin.

Vai olisiko niin, ettd johto pelkdd kritiikkid? Sosiaalisen median ja
sihkdisten kanavien aikakautena kritiikkid annetaan helpommin ja sitd
antaa vhi laajeneva porukka. Kritiikkiin joudutaan myts vastaamaan.

Miksi kritiikkid peldtiin? Helppo on toki mennd henkiléstén selin taakse
ja antaa henkildstén vastata kritiikkiin, ja vield yleensi vaillinaisin tiedoin
ja ilman valtaa.

Onko timd hyvin johtajan toimintaa? Eihdn johtajan oma status siitd
kirsi. Sosiaalinen media on normaalia (tyé)elimaa siirrettyni sihkéisille
alustoille: keskustelua, viestintid, vhteydenpitoa, tydskentelyi,
projektinhallintaa. Miki tirkeintd, se on sosiaalista. Se on yhtd arvokasta
tai arvotonta kuin kahvikupillinen kavereiden kesken. Some on arkea ja
elimid. Se pitdd ndhdd mahdollisuutena, ei uhkana pimedssi.

Jos johtaja ei tiedd, mitkd ovat sosiaalisen median toimintamallit, niin
miten voidaan asettaa tavoitteita viestinndlle tai markkinoinnille? Viime
aikojen esimerkkind mainittakoon aluehallintovirasto, jonka virkamies
kielsi kiinteisténvilittdjid kivttamasti tiettyjd hashtageja.

Anteeksi mitd? Miten virkamies voi kontrolloida sosiaalista mediaa,
varsinkaan jos ei tiedd siitd mitddn.

Kirjoittaja on rovaniemeldinen yrittdjd.



