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Opinnaytetyon aiheena on henkildbrandin hyodyntaminen finanssialalla. Tyon
toimeksiantajana on anonyymi Yritys X, joka tarjoaa asiakkailleen finanssialan
palveluita. Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa suuntaviivoja sille, kuinka fi-
nanssialan asiantuntijat voivat lahtea rakentamaan toimivaa henkilébrandia
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, missa sosiaali-
sen median kanavissa finanssialan asiantuntijoiden tulisi olla esilla ja millaista
sisaltoa niissa julkaista. Tutkimus myos perehtyy siihen, mita hyotyja henki-
|Iobrandayksesta on kyseisen alan asiantuntijoille henkilokohtaisen myyntityon
nakokulmasta.

Henkildbrandays on ajankohtainen aihe useilla toimialoilla, mutta finanssialalla
sita ei viela ole laajasti hyodynnetty tai aihetta tutkittu. Toimeksiantajayrityk-
sessa on ollut mielenkiintoa henkilobrandayksen hyddyntamiseen, joten aihe
on myos heille ajankohtainen ja arvoa tuottava.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi henkildbrandin ka-
sitettd, sosiaalista mediaa henkilobrandin rakentamisen alustana ja perehdy-
taan myos finanssialaan. Tutkimus on toteutettu yhdistellen kvalitatiivista ja
kvantitatiivista 1ahestymistapaa. Kvalitatiivisista tutkimusmenetelmista hyodyn-
nettiin haastattelua, jotta saatiin tietoa henkilobrandayksen hyddyista ja raken-
tamisprosessista. Kvantitatiivinen tutkimusosuus toteutettiin kyselytutkimuk-
sena. Sen avulla selvitettiin millaista sisaltda kuluttajat haluavat finanssialan
asiantuntijoilta seurata ja missa kanavissa, seka kiinnostaako kuluttajia henki-
|Obrandit.

Tutkimustulokset osoittivat, etta sosiaalisen median aktiivisuudella ja henki-
I6brandin avulla voidaan saavuttaa myynnillista etua uusasiakashankinnan
kautta. Tutkimustulosten perusteella kuluttajat haluavat mieluiten seurata fi-
nanssialan henkilobrandeja Instagramissa. Sisallon he toivovat olevan opetta-
vaista ja inspiroivaa seka yleisesti alaan liittyvaa. Tutkimuksen perusteella voi-
tiin myos todeta, etta henkilébrandit vaikuttavat kuluttajien palveluntarjoajan
valintaan.
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ABSTRACT

The subject of the thesis is the development of a personal brand in the finan-
cial sector. The commissioner of the work is the anonymous Company X,
which offers financial services to its customers. The purpose of the thesis is to
provide guidelines for how specialists in the financial sector can start building
a functioning personal brand in social media. The objective of the research is
to find out in which social media channels the finance specialists should ap-
pear and what kind of content they should publish. The research also investi-
gates the benefits of personal branding in the sales work of the finance spe-
cialists.

Personal branding is a timely topic in several industries, but it has not yet
been widely used or studied in the financial sector. The commissioning com-
pany has been interested in utilizing personal branding, so the topic is current
and value-producing for them as well.

In the theoretical framework of the thesis, the concept of personal brand and
social media as a platform for building a personal brand will be reviewed, and
the financial industry will also be introduced. The research has been carried
out by combining qualitative and quantitative approaches. The qualitative re-
search method was an interview, which was used to find out the benefits of
personal branding and the process of building it. The quantitative research
part was implemented as a survey. It was used to examine in which channels
and what kind of content consumers want to follow from specialists in the fi-
nancial sector, as well as whether consumers are interested in personal
brands.

Research results showed that with social media activity and with personal
brand, one can achieve a sales advantage through new customer acquisition.
Based on the research results, consumers prefer to follow personal brands
from the financial sector on Instagram. The content they request is educa-
tional and inspiring, and generally industry related. Based on the research, it
could also be concluded that personal brands influence the choice of service
provider.

Keywords: personal brand, finance, social media, marketing, sales work
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1 JOHDANTO

Kaikki me pystymme nimeamaan julkisuuteen nousseita henkildita, jotka ovat
tunnettuja jostakin tietysta osaamisalasta ja joista meilla on vankka mielikuva
henkildina. He ovat ihmisia, joilla on vahva henkilobrandi. Henkilobrandin

avulla erottaudutaan muista ja tuodaan omaa osaamista julkiseksi.

Nykypaivana henkilobrandays on siirtynyt pitkalti sosiaalisen median kanaviin,
joissa ihmiset on mahdollista tavoittaa laajalti, helposti ja nopeasti. Digitaali-

seen maailmaan kasvaneiden sukupolvien vanhetessa verkossa ja sosiaali-

sessa mediassa nakyminen tulee erityisesti myyntityon kannalta entista oleelli-
semmaksi. My0Os rekrytoijat ja yhteistydokumppaneita tavoittelevat toimijat hyo-
dyntavat yha enenevissa maarin digitaalisia kanavia. Siksi jokaisen asiantunti-
jan tulisikin omaksua taidot oman itsen ja osaamisen markkinoinnista sosiaali-

sessa mediassa.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan henkilobrandayksen hyodyntamista finans-
sialalla. Henkilobrandays on jo useilla aloilla todettu toimivaksi myynnin aju-
riksi ja keinoksi tehda uusasiakashankintaa. Finanssialalla henkilobrandaysta
sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan viela kovinkaan laajalti hyodynnetty
tai asiaa tutkittu, vaikka myyntity0 ja uusasiakashankinta on oleellinen osa
asiakasrajapinnassa toimivien asiantuntijoiden tyonkuvaa. Alalla ei juurikaan
puhuta henkildbrandayksesta ja vahvoja julkisia henkilobrandeja on alalta
melko hankala I0ytaa.

Henkildbrandays sosiaalisen median kanavissa on finanssialalla edelleen suh-
teellisen uusi ilmid, joten tutkimus tuo uutta hyodyllista tietoa niin toimeksian-
tajayritykselle ja sen palveluksessa toimiville kuin myds yleisesti koko alalle.
Henkildbrandays on ajankohtainen aihe kaikilla toimialoilla, joten tutkimusta

voivat hyddyntaa myods muiden alojen toimijat.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Toimeksiantajana opinnaytetydlle on yritys X. Yritys X on finanssialan toimija,
joka tarjoaa pankki-, rahoitus- ja sijoituspalveluita henkilo- ja yritysasiakkaille.



Opinnaytetyon aihe syntyi yrityksen ajankohtaisesta tarpeesta kannustaa hen-
kilostoa henkilobrandayksen ja sosiaalisen median pariin seka tehda aiheesta
henkilostolle tutumpi. Tyossa keskitytaan tarkastelemaan henkilobrandaysta
finanssialalla erityisesti asiakasrajapinnassa toimivien asiantuntijoiden nako-

kulmasta, joille finanssialan tuotteiden ja palveluiden myyntityd on osa arkea.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa suuntaviivoja sille, miten lahtea rakenta-
maan henkildbrandia finanssialalla seka tutkia, onko henkildbrandista hyotya
toimihenkiloiden henkilokohtaisessa myyntityossa. Tyon lopputuloksen tulisi
antaa ymmarrysta siita, millaisissa kanavissa henkilobrandin tulisi nakya ja

millaista sisaltoa tuottaa.

Tutkimuksen paakysymyksena on: miten l&ahtea rakentamaan toimivaa henki-
I6brandia finanssialalla? Paakysymys pyritaan ratkaisemaan seuraavien ala-
kysymysten avulla: Mita hyotyja henkildbrandi tuo myynnin nakékulmasta?
Missa kanavissa henkilobrandia kannattaa tuoda esiin? Millaista sisaltoa fi-

nanssialan ammattilaisilta halutaan seurata?

1.2 Tutkimusmenetelmat ja opinnaytetyon rakenne

Tutkimus on toteutettu yhdistellen kvantitatiivista ja kvalitatiivista lahestymista-
paa ja eri tutkimusmenetelmia. Tama mahdollisti laajemman ja luotettavam-
man tutkimusaineiston ja samalla paastiin tutkimaan henkilobrandia sosiaali-
sessa mediassa niin kuluttajien kuin asiantuntijoidenkin nakokulmasta. Kvali-
tatiivisista tutkimusmenetelmista hyodynnettiin haastattelua, silla sen avulla on
mahdollista saada syvallista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Haastatteluun osallis-
tui kuusi finanssialan asiantuntijaa, jotka ovat tydssaan hyodyntaneet sosiaa-
lista mediaa ja tata kautta tuoneet henkilobrandiaan esille. Haastattelun avulla
kerattiin tietoa siita, millaisia hyotyja sosiaalisessa mediassa esilla olo on

heille tuonut ja milla keinoin he ovat henkilobrandiaan rakentaneet.

Kvantitatiivinen tutkimusosuus toteutettiin kyselytutkimuksena ja siihen osallis-
tui 102 vastaajaa. Kysely valikoitui toiseksi tutkimusmenetelmaksi, silla sen
avulla on mahdollista kerata tietoa laajalta joukolta. Kyselytutkimuksen avulla

saatiin tietoa siita, missa kanavissa ja millaista sisaltda kuluttajat haluavat fi-



nanssialan asiantuntijoilta seurata seka mika merkitys henkilobrandilla kulutta-
jille on. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-kyselytyOkalulla ja sita jaettiin so-
siaalisen median eri kanavissa seka WhatsApp-ryhmien kautta.

Opinnaytety0 alkaa johdannosta, jota seuraa teoreettinen viitekehys. Teoreet-
tisen viitekehyksen ensimmaisessa luvussa esitellaan henkilobrandin kasite
seka kaydaan lapi, miksi henkilobrandaysta tulisi tehda ja minkalaisia vaiheita

henkilobrandin luomiseen sisaltyy.

Toisessa luvussa kasitelladn sosiaalista mediaa henkilobrandin rakentamisen
ja myynnin alustana seka perehdytaan muutamiin yleisimmin hyodynnettyihin
sosiaalisen median kanaviin. Teoreettisen viitekehyksen kolmannessa luvussa
perehdytaan yleisesti finanssialaan, tydnkuvaan finanssialalla seka henki-
I6brandin merkitykseen alalla.

2 HENKILOBRANDI

Henkilobrandeista on alettu puhua yha enemman viimeisen vuosikymmenen
aikana digitaalisen aikakauden myoéta. Kun yrityksen kohdalla puhutaan bran-
dista, yksittaisten henkildiden kohdalla puhutaan henkilobrandista. Kortesuo
(2018, 166) maarittelee yksilon henkildbrandin koostuvan hanen omasta toi-
minnastaan ja siita, miten muut ihmiset hanet nakevat. Henkilobrandiin vaikut-
taa naiden lisaksi myos kolmansilta osapuolilta kuultu tieto, niin hyvassa kuin
pahassakin. Kurvinen ym. (2017, 22—-24) luonnehtivat henkilobrandin olevan
yksilon maineen, identiteetin ja vaikutusvallan summa. Henkilobrandin avulla
markkinoidaan ja edustetaan itsea omalla tunnistettavalla ja persoonallisella
tavalla. (Kurvinen ym. 2017.)

TyoOelamassa henkilobrandi on muiden luoma mielikuva ja kasitys siita, millai-
nen ihminen on ammatillisesti ja kuinka osaava seka asiantunteva han on
tyossaan. Henkilobrandin avulla voi erottautua massasta ja viestia omaa ai-
nutlaatuista tarinaa. Sen avulla tuodaan nakyvaksi omaa osaamista, jotta
paastaan parempiin tuloksiin ja saavutetaan ammatillista menestysta. (Paak-
kénen 2017, 80-81.)



Usein puhutaankin myo6s asiantuntijabrandeista henkilobrandien yhteydessa.
Paakkonen (2017, 82) maarittelee, ettd samalla ihmisella voi olla niin henkilo-
brandi kuin asiantuntijabrandikin, mutta kaikki henkilobrandit eivat ole valtta-
matta asiantuntijabrandeja. Asiantuntijabrandissa oleellista on tietyn alan
vahva asiantuntemus, joka on todennettu pitkalla kokemuksella ja konkreetti-
silla teoilla. Nain ollen henkild on noussut arvostetuksi ja tunnetuksi alansa
ammattilaiseksi, usein sosiaalista mediaa hyodyntaen. Asiantuntijabrandin
omaavat auttavat muita eteenpain tuottamalla alaansa liittyvaa muita hyodyt-
tavaa sisaltoa. (Paakkonen 2017, 82-83.)

Rantanen (2019) luonnehtii asiantuntijabrandin keskittyvan enemman yhteen
tiettyyn teemaan, kun henkildbrandi taipuu laajemmin useamman asian edus-
tamiseen ja oman persoonan seka henkilokohtaisen tarinan esiin tuomiseen.
Vuoren (2020) mielesta taas onnistunut henkilobrandi yhdistaa niin asiantunti-
juuden kuin henkilokohtaisen persoonankin, silla pelkastaan asiasisallon va-
raan jaava sosiaalisen median profiili ei valttamatta ole kovin mielenkiintoinen

tai erottuva.

Kurvinen ym. (2017) eivat myoskaan erottele kirjassaan asiantuntijabrandia tai
henkilobrandia, vaan nakevat ne samana kasitteena. MyOs tassa opinnayte-
tyossa kaytetaan termia henkilobrandi kasitteiden jaottelun sijaan. Kurvisen
ym. (2017, 22—-23) mukaan jokaisella on jonkinasteinen henkilobrandi, mutta
kaikki eivat tee henkilobrandaysta. Henkilobrandi on luonnollisesti ilman eri-
tyista asiaan huomion kiinnittamista muille syntynyt kuva henkilosta ja tassa
yhteydessa erityisesti taman ammattimaisuudesta. Luontaisesti syntyneella
henkilobrandilla ei valttamatta ole suurta hyotya tai arvoa, mikali sita ei osata
tehda nakyvaksi tai hyddyntaa oikein. (Kurvinen ym. 2017, 18-22.)

Mikali henkilobrandista halutaan todella hyotya, tulisi sita kehittaa ja ohjata oi-
keaan suuntaan. Tata kutsutaan henkilobrandaykseksi. Henkilobrandays on
tietoista toimintaa, jonka avulla yksilo pyrkii rakentamaan tietynlaista kuvaa it-
sestaan ja markkinoimaan ammattiosaamistaan saavuttaakseen tavoitteitaan.
Tama ei kuitenkaan tarkoita oman persoonallisuuden tai aitouden hylkaa-
mista, vaan henkilobrandayksessa pyritaan ennemminkin korostamaan omia

ainutlaatuisia ominaisuuksia ja vahvuuksia. (Kurvinen ym. 2017, 18-25.)



Kankkusen (2023, 51) mukaan henkilobrandays ja termi "social selling” usein
rinnastetaan toisiinsa ja henkilobrandayksen voisikin sanoa olevan yksi osa
social sellingia eli sosiaalista myyntia. Sosiaalinen myynti on uusi kasite, jolla
tarkoitetaan sosiaalisen median kanavien hyodyntamista myyntitydssa. Myynti
perustuu sosiaalisen median kautta asiakkaiden tavoittamiseen ja vahvojen
asiakassuhteiden luomiseen. Henkilobrandays on nain ollen yksi tarkea tyo-
kalu sosiaalisessa myynnissa. (Kankkunen 2023, 51.)

2.1 Henkilobrandin hyoty henkilon nakokulmasta

Henkilobrandin rakentaminen luo uusia mahdollisuuksia uralle kaikenlaisissa
tybelaman rooleissa ja eri toimialoilla. Kankkusen (2023, 259) mukaan sen on
huomattu olevan kuitenkin erityisen tuottoisaa myyntityossa ja asiantuntijateh-
tavissa toimiville. Nykypaivana myyntia ei enaa ajatella pelkastaan kauppojen
paattamisena ja lukuina myyntitaulukoissa, vaan sita lahestytaan asiakaslah-
toisemmasta nakokulmasta. Myynnin tulisi olla asiakkaan auttamista ja kon-
sultoimista, jossa asiakas asetetaan keskioon. Asiakas haluaa ennemmin asi-
antuntijan ja omia nakemyksiaan jakavan kumppanin, kuin niinkdan myyjan.
Tama vaatii myos myyjilta syvempaa asiantuntemusta ja uudenlaista ajattelu-
tapaa, seka lasnaoloa niissa kanavissa, joissa asiakkaat aikaansa viettavat.
(Kankkunen 2017, 259-262.)

Yksi nykypaivan ja tulevaisuuden tarkeita taitoja tydelamassa onkin osata
markkinoida itseaan ja osaamistaan digitaalisissa kanavissa. Henkilo voi olla
taitava, mutta mikali kukaan ei tieda sita tai henkilo ei ole 16ydettavissa, on
hankala tavoittaa esimerkiksi potentiaalisia asiakkaita, rekrytoijia tai saavuttaa
ammatillista menestysta. Yritysten lailla myos asiantuntijat tarvitsevat markki-
nointia, jotta voisivat tavoittaa kohdeyleisonsa ja tehda tuottoisaa tulosta. Mi-
kali asiantuntija ei ole |0ydettavissa, asiakkaat valitsevat toisen suositellun ja
saatavilla olevan osaajan. (Kankkunen 2017, 259-260.)

Henkilobrandi ja sen luoma maine my0s erottaa yksilon muista ja luo kilpailue-
tua. Erottautuminen onkin nykypaivan markkinoilla avain menestykseen, silla
tarjolla on lukuisia muita osaajia seka samanlaisia tuotteita ja palveluita. (El
Helw 2022.) Paakkonen (2017) kuvailee kirjassaan, miten viime vuosikymme-

nen aikana kuluttajien ostoprosessi on muuttunut merkittavasti sosiaalisen



median ja Internetin hakukoneiden myota. Tietoa haetaan verkosta ennen os-
topaatoksen tekemista ja monesti koko ostoprosessi kokonaisuudessaan ta-
pahtuu digitaalisesti. Tasta syysta jokaisen alansa ammattilaisen tulisi nyky-
paivana loytya verkosta, silla muuten voi pudota nopeasti pois kilpailusta.
(Paakkonen 2017.)

Graham (2012, 39) muistuttaa, etta lahtokohtaisesti inmiset haluavat tyosken-
nella ja asioida henkildiden kanssa, joista he pitavat, jotka he kokevat pate-
vina ja joihin he luottavat. Henkilobrandin avulla yksilo voi tehda itseaan tu-
tuksi yleisolle ja tuoda samalla esiin omat vahvuutensa ja persoonansa. Asi-
antuntijuuden osoittaminen auttaa kohderyhmia rakentamaan luottamusta ja
samaistumaan. (Graham 2012, luku 9.) Henkilébrandin tulisikin aina perustua
aitoudelle ja vilpittomyydelle, silla valheelliselle pohjalle luottamusta on han-
kala rakentaa (El Helw 2022).

Muiden auttaminen ja muille arvon tuottaminen on olennainen osa henki-
I6brandaysta. Henkilostad muodostuu luotettava lahde tietoa etsiville, kun han
tarjoaa arvokasta ja hyddyllista tietoa omalla asiantuntemuksellaan. Nain
paitsi sitoutetaan yleis6a, myos houkutellaan uusia yhteistydkumppaneita ja
mahdollistetaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja urakehitysta. Samalla
saadaan myo0s suosittelijoita verkostojen kautta. Vertaisarvioilla ja suosituksilla
onkin nykypaivana huomattava merkitys valinta- ja ostoprosessissa. (Kankku-
nen 2023, 259-262.)

Kaiken kaikkiaan laadukkaalla henkilobrandilla ja muille arvoa tuottavan sisal-
I6n tuottamisella varmistetaan oma nakyvyys muille ja luodaan kuvaa itsesta
osaavana seka luotettavana asiantuntijana. Tama houkuttelee niin rekrytoijia,
yhteistydbkumppaneita, kollegoja kuin asiakkaitakin. Vahvan henkilobrandin
avulla erottaudutaan kilpailijoista ja vahvistetaan verkostoja. Kaikki nama yh-
dessa johtavat kohti parempia myyntituloksia, pitkaaikaisempia asiakassuh-
teita ja menestyksekkaampaa tekemista. (Kurvinen ym. 2017.)



2.2 Henkilobrandin hyoty yrityksen nakokulmasta

Ennen sosiaalisen median aikakautta yritykset olivat hallitsevassa asemassa
maarittamassa mita niista kerrottiin ulospain. Tyontekijoiden viestintaa organi-
saation ulkopuolelle pyrittiin jopa rajoittamaan ja vallalla oli ilmapiiri, ettei tyo-
asioista tai tydonantajasta ollut sopivaa kirjoitella. Tydntekijoiden ei myoskaan
haluttu nakyvan yksildina organisaation ulkopuolelle, vaan he olivat kasvo-
tonta massaa yrityksen nimen takana. (Kurvinen ym. 2017, 14-15).

Kurvisen ym. (2017, 14—-15) mukaan nykyisin asia on kuitenkin toisin, silla yri-
tysten tuottamaan viestintaan ja markkinointiin ei enaa kiinniteta huomiota sa-
malla tavalla kuin ennen, vaan se on kokenut inflaation. Inmisten mielenkiin-
non ja luottamuksen herattda ennemmin aito ihminen omine kasvoineen, nimi-
neen ja tunteineen. Paakkosen (2017, 80) mukaan sosiaalisessa mediassa
henkilobrandeilla on keskimaarin kymmenkertaisesti enemman seuraajia kuin
yritysbrandeilla. Kuluttajien on helpompi samaistua aitoihin henkildihin, mika
tekee nama uskottavammiksi viestijoiksi kuin yrityksen itse. Wong (2022) ker-
tookin taman olevan eduksi my0s yritykselle, silla samalla myos yrityksen
brandista tulee inhimillisempi ja hel[pommin lahestyttava.

Tasta syysta yritykset ovat alkaneet kannustaa henkilostoaan viestimaan julki-
sesti tyohon liittyvista asioista. Monet yritykset kannustavat ja kouluttavat hen-
kilostoaan olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja jakamaan siella yri-
tykseen ja omaan asiantuntijuuteensa liittyvaa sisaltéa. Asiantuntijat, joilla on
vahva henkilobrandi tavoittavat laajemmin, helpommin ja edullisemmin yrityk-
sen haluaman kohderyhman, tehden samalla myds yrityksen nimea tunnetuksi
(Kurvinen ym. 2017.) Lang (2023) mainitsee henkiloston vahvojen henki-
I6brandien tuovan hyotya yritykselle lisaksi korkeampien myyntitulosten muo-
dossa seka tyontekijoiden lisdantyneena hyvinvointina ja sitoutuneisuutena,

heidan paastessaan toteuttamaan itseaan.

Henkilostolla on oleellinen rooli niin ikaan tyonantajamielikuvan luomisessa.
Uutta tyOpaikkaa ja yritysta hakevat henkilot etsivat tietoa myds sosiaalisen
median kautta siita, millainen tyopaikka ja tyonantaja yritys voisi olla. Myo6s-
kaan rekrytoinnin saralla vertaisarvioiden ja -kokemusten merkitysta valinta-
prosessissa ei tule unohtaa. (Kurvinen ym. 2017, 26-29.)



2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Kortesuo (2018, 167) jakaa henkilobrandin rakentamisen kolmeen vaihee-
seen, jotka ovat nahtavissa kuvasta 1. Ensin tulisi tuntea itsensa, jotta voi
luoda aidon ja uskottavan henkilobrandin. On tarkeaa tiedostaa omat vahvuu-
det, heikkoudet, arvot ja intohimot. Toisessa vaiheessa nama asiat tulisi tuoda
muille nakyvaksi eli viestia niista yleisolle. Kolmas vaihe on oman itsen ja tun-
nistettujen heikkouksien kehittaminen, jotta henkilobrandia on mahdollista
muokata paremmaksi. (Kortesuo 2018, 167-169.)

ITSETUNTEMUS VIESTINTA KEHITYS
evahvuudet ja esisallontuotanto ja e heikkouksien
heikkoudet viestinta yleisolle kehittaminen
earvot ®0saamisen ja oman eoman itsen
eintohimot itsen nakyvaksi kehittaminen
e 0saaminen tuominen e henkilobrandin
earvon tuottaminen kehittaminen
muille

Kuva 1. Henkildbrandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Kortesuo 2018).

Myos Baradell (2022) kehottaa aluksi miettimaan omia vahvuuksiaan. Mitka
ovat niita asioita, joista itse tietda paljon ja joiden saralla on asiantuntija? Mita
hyotya voisi tuottaa muille omalla asiantuntijuudellaan? Henkilobrandi ei ole
pelkastaan oman itsensa nakyvaksi tekemista, vaan oleellisessa osassa on
arvon tuottaminen muille. Kurvinen ym. (2017, 20-25) muistuttavat, etta myos
omilla kiinnostuksen kohteilla ja intohimoilla on merkitysta. Itselle merkitykselli-
sista asioista viestiminen tekee henkilobrandayksesta luontevaa ja mielekasta,
eika henkildbrandays talldin tunnu vakinaiselta pakkotekemiselta. (Kurvinen
ym. 2017, 20-25.)

Aluksi onkin hyva myo6s miettia, mika on nykytilanne ja mita tavoitteita henki-
I6brandayksen suhteen on tulevaisuudelle. Henkilon on hyva pohtia, kuinka
hanet nahdaan nykyhetkessa ja kuinka han haluaisi tulevaisuudessa tulla nah-
dyksi. Mitka ovat teemat ja aiheet, joista haluaa tulla tunnetuksi? Mita arvoja
halutaan tuoda esiin? Talta pohjalta [ahdetaan laatimaan omaa sisaltostrate-
giaa, eli maarittamaan kohderyhmaa ja miettimaan omaa viestintaa. (Kurvinen
2017, 67-70.)



Kohderyhma on potentiaalinen asiakaskunta eli ihmiset ja organisaatiot, jotka
hyotyvat ja ovat kiinnostuneita yksilon osaamisesta ja tarjoamasta. Kun koh-
deryhma on selvilla, on helpompi luoda sisalt6a, joka puhuttelee ja herattaa
kiinnostusta heissa. Tassa auttaa oman kohderyhman tarpeiden ja odotusten
ymmartaminen. Mita asioita kohderyhma arvostaa, millaisia arvoja heilla on ja
mista asioista he ovat kiinnostuneet? Millaista olisi sisalto, josta he hyotyvat ja

saavat lisaarvoa? (lkonen s.a.)

Ennen henkildbrandia tuotiin esille esimerkiksi osallistumalla tapahtumiin ja
toimimalla puhujana tilaisuuksissa. Nykypaivana henkilobrandays on siirtynyt
sosiaaliseen mediaan, joten on oleellista pohtia, missa kanavissa oma kohde-
ryhma aikaansa viettaa, jotta heidat voisi tavoittaa kaikkein parhaiten. Kanavia
on paljon erilaisia, joten jokaisen on helppo 10ytaa niista itselleen mieluisimmat

ja luontevimmilta tuntuvat. (Viljemaa & Vuori 2020.)

Aktiivinen voi sosiaalisessa mediassa olla monella tapaa. Esimerkiksi osallis-
tumalla mielenkiintoisiin keskusteluihin, jakamalla omaa ja muiden sisaltoa
seka vastailemalla seuraajien kommentteihin (Paakkonen 2017, 262). Vilje-
maa & Vuori (2020) muistuttavat, etta sosiaalisen median kanavissa toimimi-
nen on vuorovaikutteista toimintaa, jolla edistetaan keskustelua ja ihmissuh-
teita. On siis syyta olla aktiivinen ja pyrkia muistamaan, etta muiden auttami-
nen edistaa verkostoitumista ja vahvistaa asiantuntijuutta. Tulisi siis luoda kiin-
nostavaa sisaltoa, josta muut voivat hyotya ja jota he haluavat nahda lisaa.
(Viljemaa & Vuori 2020.)

Henkildbrandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii ajallista panos-
tusta ja kehittamista. Henkilobrandia yllapidetaan ja kehitetaan aktiivisen osal-
listumisen ja oman osaamisen kehittdmisen kautta. Henkilobrandi ei valtta-
matta pysy samana vuosien mittaan, vaan sita voi olla valilla tarpeen paivittaa
ja ohjata uuteen suuntaan, esimerkiksi tyotehtavien ja omien tavoitteiden

muuttuessa. Henkilobrandi elaakin kantajansa mukana. (Kortesuo 2020.)



3 HENKILOBRANDAYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median voidaan katsoa syntyneen 2000-luvun puolivalin tienoilla,
kun maailman kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut syntyivat. Naihin lu-
keutuvat LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram. Alustojen mydta
my0s verkosta tiedon hakeminen ja brandien luominen alkoi laajemmin yleis-
tya, vaikka alustat alkuun toimivatkin vain ihmisten valisen kommunikoinnin ja
verkostoitumisen paikkoina. Vuonna 2015 alkoi niin kutsuttu digitaalisen mark-
kinoinnin aikakausi, jonka myo6ta myos sosiaalisen median kanavat ovat kau-
pallistuneet ja niita on alettu kayttamaan markkinoinnin ja myynnin alustoina

mya0s yritysten toimesta. (Lahtinen ym. 2022.)

Nykypaivana sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoittaa hetkessa
laaja joukko ihmisia ja olla vuorovaikutuksessa paikasta riippumatta. Sosiaali-
sessa mediassa voidaan valita, missa ja minkalaisia viesteja valitetaan. Alus-
tat luovat mahdollisuuden tulla nahdyksi ja olla |0ydettavissa. (Kankkunen
2023, 75-78.)

Sosiaalista mediaa vuonna 2023 kayttaa 83 prosenttia suomalaisista ja maara
on jatkuvassa kasvussa (Suni 2023). Komulaisen (2023, 10) mukaan keski-
maarin kolmannes suomalaisista seuraa erilaisia brandeja sosiaalisen median
avulla. Sosiaalinen media onkin paikka, josta on tullut osa ihmisten paivittaista
elamaa. Sosiaalisen median kanavista ihmiset hakevat tietoa, tutkivat ajan-
kohtaisia asioita ja vaihtavat ajatuksia. (Komulainen 2023, 113.)

Kurvisen ym. (2017, 102-103) mukaan sosiaalisessa mediassa lasna olemi-
nen hyodyttaa, silla siella jokainen voi jattdaa oman jalanjalkensa ja mika ta-
hansa julkaistu sisalto voi herattaa tuottoisan keskustelun. Lasnaolo lisaa asi-
akkaiden luottamusta, parhaimmillaan synnyttaa uusia myyntimahdollisuuksia
ja madaltaa kynnysta ottaa yhteytta. Oleellista kuitenkin on kaikissa kanavissa
sisallontuotannon laatu. Pelkka profiilin perustaminen ei riitd, vaan kanavissa
tulisi olla aktiivinen ja tuotetun sisallon tulisi olla seuraajakunnalleen hyodyl-
lista ja kiinnostavaa. Relevantin sisallon tuottamisella potentiaaliset asiakkaat
voidaan tavoittaa tehokkaasti siina vaiheessa, kun he ovat etsimassa tietoa
verkosta, harkitsemassa ostoa tai valitsemassa palveluntarjoajaa. (Kurvinen
ym. 2017, 102-103.)



Sosiaalinen media kasittaa useita eri palveluntuottajien tarjoamia kanavia,
joita tulee jatkuvasti uusia. Osa niista menestyy, kun taas osa kuihtuu pois hy-
vin nopeasti. Koska kanavia on niin paljon, kaikissa ei tule pyrkia olemaan mu-
kana, vaan Virtasen (2020, 15) mukaan kanavista tulisi valita omien resurs-
sien mukaan itselle mieluisimmat. Ei ole jarkevaa pitaa useata eri kanavaa,
joihin ei ehdi sisaltoa tuottamaan, vaan yksikin aktiivinen kanava riittaa. Korte-
suo (2020, 60) taas on sita mielta, etta olennaisinta on I16ytda omaan alaan ja
luonteeseen sopivimmat kanavat. Usean kanavan kanssa tulee hanen mu-
kaansa olla tarkkana, silla kanavissa paallekkain julkaistu identtinen sisaltd
saattaa aiheuttaa seuraajille pelkastaan tuskastumista. Alla esitellaan amma-

tillisen henkilobrandin rakentamisen kannalta eniten kaytetyt kanavat.

3.1 Facebook

Facebook on yksi ensimmaisista ja edelleen suosituimmista sosiaalisen me-
dian kanavista. Se tarjoaa kayttajalleen mahdollisuuden luoda joko oman am-
mattisivuston tai henkildprofiilin, jonka kautta voi jakaa sisaltda, seurata ja
viestia muiden ihmisten kanssa. (Hall 2023.)

Henkilobrandayksen kannalta parhaaksi ominaisuudeksi Kurvinen ym. (2017,
119) nostavat Facebookin lukuisat erilaiset ammatilliset ryhmat, joissa oman
toimialan osaamista on helppo tuoda esiin ja verkostoitua. Komulaisen (2023,
128) mukaan taas Facebook toimii hyvin uusien asiakkaiden tavoittamisessa,
mutta on etenkin brandi- ja vuorovaikutussuhteen rakentamiselle loistava
paikka. Kuluttajat kayttavatkin Facebookia etenkin brandien ja niiden merkityk-
sellisen sisallon seuraamiseen, mutta myos yleisena kanavana asiakaspalaut-

teille ja kysymyksille. (Komulainen 2023.)

3.2 Linkedin

Kortesuo (2020, 34) luonnehtii LinkedInia "tydelaman Facebookiksi”. LinkedIn
onkin ennen kaikkea ammatilliseen sisaltoon keskittynyt alusta, jossa kaydaan
keskustelua tybelamaan ja uraan liittyvista aiheista. Kanava onkin suosittu niin
asiantuntijoiden, headhuntereiden kuin rekrytoijienkin keskuudessa. (Kortesuo
2018, 96.) Komulaisen (2023, 190) mukaan suomalaiset kayttavat LinkedInia



ensisijaisesti oman ammatillisen verkoston laajentamiseen, brandien ja asian-

tuntijoiden seuraamiseen seka uutisissa ajan tasalla pysymiseen.

Paakkosen (2017, 62) mukaan jokaisen tulisi ottaa LinkedIn osaksi paivittaista
myyntityota ja kayttaa muutama minuutti paivasta esimerkiksi ottamalla osaa
keskusteluihin ajankohtaisista asioista. Paakkonen (2017, 62—66) jakaa Lin-
kedInin hyodyt lyhyelle ja pitkalle aikavalille. Lyhyella aikavalilla alustalla voi
kasvattaa verkostoja seka uusien keskustelujen ja kohtaamisten kautta I0ytaa
uusia potentiaalisia asiakkuuksia. Pitkalla aikavalilla aktiivisuus LinkedInissa
taas vankistaa omaa henkilobrandia, lisaa myyntia ja rakentaa luottamusta
seka asiakassuhteita. (Paakkonen 2017, 62—-66.)

3.3 Instagram

Visuaaliseen sisaltoon eli kuviin ja videoihin keskittyva alusta Instagram on
Komulaisen (2023, 149) mukaan Suomessa suosituin sosiaalisen median ka-
nava brandien seuraamiseen. Kuvamateriaalin oheen on mahdollista julkaista
myo0s lyhyita teksteja. Kanavana se onkin suosittu etenkin visuaalisuuteen no-
jaavilla toimialoilla, mutta Kortesuon (2020, 61) mukaan my6s muut voivat
hyotya Instagramista. Sen etuja ovat mahdollisuus vuorovaikutukseen ja no-
peaan viestintaan yleison kanssa kommentoinnin ja yksityisviestien muo-

dossa.

Paakkonen (2017, 75) luonnehtii Instagramin olevan omiaan etenkin henki-
I[6brandin vahvistamisen ja yleison rakentamisen tarkoituksissa. Komulainen
(2023, 149) tuo lisaksi esiin hyvat mahdollisuudet esitella omia palveluita ja
tuotteita, markkinoida tapahtumia, seka mainitsee Instagramin olevan mainio
kanava kasvattaa asiakkaiden luottamusta ja sitoutuneisuutta. Uskollisimmat
seuraajat voivat jakaa tililla julkaistua sisaltda vaivattomasti eteenpain ja sa-
malla antaa suosituksia. Rohkeimmat myyjat kayttavat Instagramia suora-
myynnillisiin tarkoituksiin, lahestyen potentiaalisia asiakkaita ja yhteistyokump-
paneita suorilla yksityisviesteilla. (Paakkonen 2017, 75.)



3.4 Youtube

Youtube on videoihin keskittynyt alusta, jota kayttaa Suomessa noin 4 miljoo-
naa ihmista (Suni, 2023). Youtubessa kayttajat voivat julkaista omia videoi-
taan ja kuluttaa muiden sisaltoa, ja se on myds nostanut suosiotaan hakuka-
navana. Suosittuja ovat erityisesti erilaiset opetusvideot, joiden avulla katsoja
voi oppia jotakin uutta. (Komulainen, 2023, 179.)

Videoiden katseleminen sosiaalisen median kanavissa on yha suositumpaa ja
Komulainen (2023, 179) kertookin kuluttajista 96 prosentin kokevan videot os-
topaatoksen tekoa edistavana asiana. Hanen mukaansa kuluttajat myos jaka-
vat videoita herkemmin eteenpain, kuin pelkkaa tekstia tai kuvia. Tama mah-

dollistaa oman sisallon leviamisen laajemmalle yleisolle helpommin.

Arruda (2021) taas kertoo blogissaan Youtuben olevan mainio kanava erottau-
tumiseen ja edellakavijyyteen, silla videoiden tekeminen on viela toistaiseksi
ollut vahaisempaa muihin sisallontuottamisen keinoihin verrattuna. Han mai-
nitsee myos hakukoneiden suosivan Youtube-videoita enemman kuin teksti-

pohjaisia julkaisuja, mika tarkoittaa parempaa nakyvyytta tuotetulle sisalldlle.

3.5 Blogit

Niin Kurvisen ym. (2017, 111) kuin Paakkosenkin (2017, 96) mukaan blogi on
yksi parhaista keinoista tuoda esiin seka samalla kehittaa omaa osaamista ja
asiantuntemusta. Kurvisen ym. (2017, 111) mukaan blogi mahdollistaa tehok-
kaasti oman seuraajakunnan rakentamisen ja tarjoaa mahdollisuuden syven-
taa omia nakemyksia pidempien tekstien kautta. Blogin sisalté voi myos asian-

tuntijatekstien, vinkkien ja mielipiteiden lisaksi koostua kuvista ja videoista.

Oleellista blogin kirjoittamisessa on huomioida kohderyhmalle kiinnostavan ja
relevantin sisallon tuottaminen. Mielenkiintoinen sisalto herattelee parhaimmil-
laan keskustelua seuraajien kanssa blogialustalla. Blogin avulla myds omaa
l0ydettavyytta on helppo lisata, silla hakukoneet suosivat laadukkaasti tuotet-
tuja ja saannodllisesti paivittyvia blogisisaltja. (Kurvinen ym. 2017, 111-112).



36 X

X:ksi heinakuussa 2023 uudelleennimetty sosiaalisen median palvelu on
aiemmin tunnettu nimella Twitter (Mac & Hsu 2023). X on LinkedInin ohella
paasaantoisesti ammatilliseen sisaltoon keskittynyt kanava, jossa viestittelya
kutsutaan twiittaamiseksi. Viestit eli twiitit on rajoitettu tiettyyn merkkimaaraan,
joten X:ssa asiat ilmaistaan lyhyesti ja ytimekkaasti. (Paakkonen 2017, 67.)

Paakkosen (2023, 201-203) mukaan viestinta X:ssa onkin nopeatempoista ja
keskustelut eri aiheiden ymparilla kehittyvat nopeasti. Han luonnehtii X:aa uu-
tiskanavaksi, jossa ajankohtaiset uutiset, artikkelit ja trendit leviavat salaman-
nopeasti. Twitter on luotu vuorovaikutukseen, uusien ihmisten tavoittamiseen
ja verkostojen rakentamiseen, jossa kiinnostaviin keskusteluihin osallistumi-

nen on oleellista oman nakyvyyden lisaamiseksi. (Paakkonen 2023, 201-203.)

ltsea kiinnostavia aiheita ja keskusteluita etsitaan hashtagien avulla tai seu-
raamalla mielenkiintoisia kayttajia. Tuomalla omia nakokulmia esiin, kaytta-
malla relevantteja hashtageja ja olemalla muille hyddyllinen, X toimii erinomai-
sena paikkana ohjata liikennettd muihin omiin kanaviin, kuten esimerkiksi blo-
giin tai LinkedIn-profiiliin. (Kurvinen ym. 2017, 118-199.)

4 FINANSSIALA

Finanssiala koostuu toimijoista, jotka tarjoavat pankki- sijoitus-, rahoitus- ja va-
kuutuspalveluita. Yleisesti toimijat on jaettu pankkeihin ja muihin luotto- ja ra-
hoituslaitoksiin seka vakuutusyhtidihin. Nykypaivana rajanveto on kuitenkin
hailyvampaa, silla monet pankit ovat kasvaneet laajasti palveluita tarjoaviksi
finanssitaloiksi, joiden valikoimasta I0ytyy niin pankki-, vakuutus- kuin varain-
hoitotuotteetkin. (Finanssiala ry s.a.)

Jokaisella finanssialan yrityksella on omat tuotteensa ja palvelunsa, joita se
tarjoaa asiakkailleen. Pysyakseen kilpailussa mukana myos finanssialan yri-
tysten tulee jatkuvasti kehittaa toimintaansa ja uudistaa itseaan ja tarjoa-

maansa. Toistensa kanssa kilpailevien yritysten takana ovat aina ihmiset eli
henkilosto, jonka tehtaviin tuotteiden ja palveluiden myynti seka uusasiakas-

hankinta kuuluu vahvasti. (Finanssiala ry, s.a.)



Maailman ja samalla myos finanssialan teknologiakehitys ja digitalisoituminen
vaatii kiivasta uuden kehittamista ja nakyvyyden siirtamista verkkoon. Digitaa-
liset alustat, sosiaalinen media ja vuorovaikutteisuus tulevat yha lisaantyvassa
maarin olemaan osa finanssisektoria. Vaeston ikaantyessa ja uusien sukupol-
vien kasvaessa nakyma on, etta tiedonhankinta ja ostopolku tulee yha enem-
man siirtymaan digitaalisiin kanaviin, johon muutokseen myos finanssialan
ammattilaisten on vastattava. (Hypponen & Koli 2017.) Finanssiala on digitali-
saation lisaksi murroksessa my0s sen suhteen, etta ikdjakauma alalla on
muuttumassa. Uusi nuorempi ja korkeammin koulutettu sukupolvi astuu elak-
keelle jaavien vanhempien sukupolvien tilalle, tuoden mukanaan uudenlaisen

tavan tehda tyota. (Finanssialan keskusliitto 2012.)

4.1 Tyodnkuva finanssialalla

Finanssiala kasittaa laajan kirjon erilaisia tyotehtavia ja toimenkuvia muun mu-
assa asiakaspalvelun, henkildstohallinnon, markkinoinnin ja viestinnan seka
liketoiminnan palveluiden kehitykseen liittyen (Finanssiala ry s.a.). Tama tutki-
mus keskittyy erityisesti asiakasrajapinnassa toimiviin finanssialan ammattilai-
siin, vaikka henkilobrandays kaikkien urakehityksen kannalta oleellista onkin.
Asiakasrajapinnassa toimivien finanssialan ammattilaisten tyotehtavissa ko-
rostuvat myynti- seka asiakaspalvelutaidot. Ammattinimikkeita on useita ja
tyonkuvat niiden sisalla vaihtelevat laajasti, mutta esimerkkeina mainittakoon
rahoitus- ja sijoitusasiantuntijat, asiakkuusneuvojat, salkunhoitajat ja pankkiirit.
(Finanssialary s.a.)

Asiakasrajapinnassa toimivien asiantuntijoiden tyonkuva koostuu erilaisten fi-
nanssialan tuotteiden seka palveluiden esittelysta ja myynnista. Naita voivat
olla erilaiset pankki- vakuutus-, rahoitus- ja sijoitustoimintaan liittyvat palvelut
ja tuotteet. Asiantuntijat auttavat asiakkaita erilaisten talouden teemojen pa-
rissa hyddyntden omaa laajaa asiantuntemustaan. Tyossa tehdaan suuriakin
asiakkaan elamaan ja talouteen vaikuttavia paatoksia, joten tarkeita ovat asi-
akkaan kohtaamisen taito ja kyky asettua hanen asemaansa. (Ahosniemi
2023.)



4.2 Henkilobrandin merkitys finanssialalla

Yha tarkeammaksi finanssialan urapolulla on tullut jatkuva oman osaamisen
kehittaminen ja uuden oppiminen, seka taito markkinoida omaa itsea (Finans-
siala ry s.a.). 2020-luvulla finanssialan toimihenkilot ovat siirtyneet virkailijoista
asiakaspalvelijoiksi ja ennen kaikkea myyjiksi. Vahvojen myyntitaitojen merki-
tys korostuu, silla finanssialan tuotteet ovat monimutkaisia ja oleellisessa
osassa on asiakkaan luottamuksen saavuttaminen. (Finanssialan keskusliitto
2012.)

My0s asiakkaiden finanssipalveluihin kohdistuneet vaatimukset ovat muuttu-
neet. Toimijoilta vaaditaan entista enemman lapinakyvyytta ja vastuullisuutta,
joten inhimilliset, eettiset toimintatavat ja riippumattomat neuvot talouden hoi-
don suhteen korostuvat. Finanssialan keskusliiton (2012) mukaan luottamus
pankki- ja finanssialaan on kokenut inflaation vuosien 2008—-2011 finanssikrii-
sien myota. Asiantuntijoilta vaaditaankin rehellista ja ihmislahtoista asiakas-
palvelua seka aitoa auttamisen halua. Asiakassuhteiden vaaliminen ja yllapito
ovat osa paivittaista tydnkuvaa. (Finanssialan keskusliitto 2012.)

Kuluttajat toivovat taman myota myos enemman henkilokohtaista, suoraa ja
tiivista kommunikaatiota alan asiakaspalvelijoilta, seka asiakkaiden nakemista
yksildina. Kommunikoinnin tulisi tapahtua niissa kanavissa, joissa asiakkaat
itse haluavat asioida ja joissa aikaansa viettavat. Palvelun tulisi tulla heidan
luokseen ja olla saatavissa silloin, kun he sita tarvitsevat. Perinteiset fyysiset
palvelukanavat vaativat rinnalleen uusia, notkeampia kanavia, kuten digitaali-

set- ja sosiaalisen median alustat. (Finanssialan keskusliitto 2012.)

Vuorovaikutustaidot ja kyky rakentaa luottamusta erilaisissa kanavissa koros-
tuvat, niin asiakastyossa kuin verkostojen rakentamisen nakokulmasta. Kulut-
tajat luottavat ennen kaikkea vertaisarvioihin, joten suosittelujen ja asiakasko-
kemuksen merkitys kasvaa myos finanssialalla uusasiakashankinnassa ja
asiakaspidossa. Asiakkaista tulee saada brandin puolestapuhuijia ja tehda
brandista osa heidan elamaansa. (Finanssialan keskusliitto 2012.)



5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusmenetelmat ovat erilaisia Iahestymistapoja, joiden avulla tutkija ke-
raa, analysoi ja tulkitsee tietoa saavuttaakseen vastaukset ennalta maariteltyi-
hin tutkimuskysymyksiin. Tutkimusmenetelmia on olemassa useita erilaisia ja
oleellista onkin valita oman tutkimuksen kannalta sopivimmat lahestymistavat.
Tutkimusmenetelmat jaetaan kvantitatiivisiin eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli

laadullisiin. (Tietoarkisto s.a.)

Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy numeerisen datan, kuten tilastojen ja nume-
roiden keraamiseen ja analysointiin. Sen avulla voidaankin saada laajaa tietoa
suurista otoksista ja havainnoida tilastollisia yhteyksia, seka vastata kysymyk-
siin: kuinka monta tai kuinka paljon. Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisia mene-
telmia ovat esimerkiksi kyselytutkimus ja taysin strukturoitu haastattelu. (Raja-
ton 2015.)

Kvalitatiivinen tutkimus taas pyrkii ymmartamaan ja selittamaan inmisten kayt-
taytymista, nakemyksia ja kokemuksia syvallisemmin. Sen avulla saadaan
vastauksia kysymyksiin: miksi ja millainen. (Rajaton 2015.) Menetelmia ovat
esimerkiksi haastattelut, havainnointi ja kirjallisuuskatsaukset. Kvalitatiivinen
tutkimus tarjoaa kattavan ymmarryksen ilmidista ja yksiloista, mutta sen tulok-
set eivat usein ole yleistettavissa suurelle populaatiolle. Aineistot ovatkin kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa kvantitatiivista pienempia ja nain ollen aineiston

laatu korostuu maaraa enemman. (Denzin & Lincoln 2018.)

Tassa tutkimuksessa yhdisteltiin niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivistakin tutki-
mustapaa, jotta pystyttiin hyddyntamaan molempien tutkimustapojen vahvuuk-
sia ja saavuttamaan laajempi tutkimusaineisto. Kvantitatiivisena tutkimusme-
netelmana toimi kyselytutkimus, joka jaettiin julkisena. Sen avulla pyrittiin tutki-
maan kuluttajien nakokulmaa siita, missa ja millaisia finanssialan henkilobran-
deja he haluavat seurata. Kyselytutkimus mahdollisti laajemman joukon tutki-

misen Kkerralla ja antoi vastauksia erilaisilta ihmisryhmilta.

Kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana oli haastattelu. Haastattelu toteutettiin

kuudelle finanssialan asiantuntijalle, jotka ovat hyodyntaneet sosiaalista me-



diaa ja henkilobrandaysta tydossaan. Haastattelun avulla kerattiin syvallisem-
paa tietoa asiantuntijoiden kokemuksista, havainnoista ja ajatuksista liittyen
henkilobrandaykseen ja sosiaalisen median kayttoon, seka saatuihin hyotyi-
hin. Yhdistamalla erilaiset tutkimusmenetelmat paastiin tarkastelemaan henki-
I6brandaysta niin kuluttajien kuin asiantuntijoidenkin nakokulmasta ja saatiin

vastauksia siihen, miten kumpikin ryhma henkilobrandayksen kokee.

5.1 Kysely

Kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana toimi kyselytutkimus, jonka avulla py-
rittiin selvittamaan, missa kanavissa ja millaista sisaltoa kuluttajat haluavat fi-
nanssialan asiantuntijoilta seurata. Kyselyssa tiedusteltiin myos henkilobran-
din merkitysta palveluntarjoajan valinnassa. Kyselytutkimus toteutettiin inter-
netpohjaisen Webropol-kyselylomakkeen avulla, jota jaettiin julkisena linkkina.
Kyselyyn haettiin vastauksia sattumanvaraisesti ja linkkia jaettiin tutkimuksen
tekijan toimesta eri sosiaalisen median kanavissa ja WhatsApp-ryhmissa.

Nain ollen tavoitteena oli saada vastauksia mahdollisimman laajalta ja erilaisia
vastaajia sisaltavalta joukolta. Kysely oli auki valilla 25.10.—1.11.2023 ja se ke-
rasi yhteensa 102 vastausta. Tavoitteena oli saada kyselyyn vastauksia vahin-

taan 100 kappaletta.

Kysely toteutettiin tdysin anonyymina, joten yksittaisia vastaajia ei ollut mah-
dollista tunnistaa tuloksista. Kyselylomake sisalsi 12 monivalintakysymysta
(ks. liite 1). Joidenkin kysymysten kohdalla oli annettu vapaus vastata omin
sanoin, mikali sopivaa vaihtoehtoa ei I0ytynyt valmiiksi. Joissakin kysymyk-

sissa oli myods mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.

Kyselyn aluksi tiedusteltiin vastaajan ikaa ja sukupuolta. Taman jalkeen kysyt-
tiin, mita sosiaalisen median kanavia vastaajalla on kaytossaan ja kuinka
usein han niitd kayttada. Seuraavat kysymykset kasittelivat sita, seuraako vas-
taaja finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa tai haluaisiko seurata
ja miksi. Vastaajalta kysyttiin myos minka tyyppista sisaltda han finanssialan
asiantuntijoilta haluaisi nahda, missa kanavissa ja kuinka usein. Kyselyssa tie-
dusteltiin, kokeeko vastaaja sosiaalisen median henkildbrandien vaikuttavan



hanen valintaansa palveluntarjoajan suhteen. Viimeinen kysymys koski kyse-
lyn oheen liitettya tietosuojailmoitusta (ks. liite 2), joka kaikkien vastaajien tuli
hyvaksya. Kyselyssa ei keratty arkaluontoisia henkilGtietoja.

Kyselyn tuottamaa aineistoa analysoitiin Webropolin raportointitydkalun avulla,
josta oli mahdollista tarkastella vastauksia luvuittain seka prosenttiosuuksit-
tain. Tukena kaytettiin Webropol Analyticsia, jonka avulla pystyttiin vertaile-

maan vastauksia ja selvittdmaan niiden valisia jakaumia seka riippuvuuksia.

5.2 Haastattelu

Haastatteluun osallistui kuusi finanssialan asiantuntijaa, jotka tuovat henki-
I0brandiaan esiin sosiaalisessa mediassa ja hyodyntavat sita tyonsa tukena.
Haastattelun avulla haettiin vastauksia siihen, mita kanavia asiantuntijat kayt-
tavat, minkalaista sisaltdoa niissa jakavat, mita hyotyja he ovat siita saaneet
tyonsa nakokulmasta ja miten he kokevat henkilobrandayksen.

Haastattelu valikoitui toiseksi tutkimusmenetelmaksi, silla se on mielekas tapa
kerata tietoa tutkittavien mielipiteista, kokemuksista ja asenteista (Jyvaskylan
yliopisto s.a.). Haastattelun ollessa vuorovaikutteinen tilanne, se mahdollistaa
my0s laajemmat puheenvuorot ja nain ollen on mahdollista kerata syvallisem-
paa tietoa, kuin esimerkiksi pelkan kyselylomakkeen avulla. Haastattelun tyyp-
pina oli teemahaastattelu, jossa esitettiin valittuihin teemoihin eli henkildbran-

daykseen ja sosiaalisen median kayttoon liittyvia kysymyksia.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna, jossa haastattelua
ohjasi valmiiksi tehty kysymysrunko (ks. liite 3). Kysymysrunko oli mietitty huo-
lellisesti tutkimuskysymykset ja -ongelma mielessa pitaen. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa samat kysymykset esitetaan kaikille haastateltaville,
mutta kysymysten muotoilu on vapaata ja jarjestys voi vaihdella. Puolistruktu-
roidun haastattelun avulla saatiin tehokkaasti kerattya vastaukset haluttuihin
aiheisiin, mutta se mahdollisti samalla myds haastateltavilta ajatusten laajem-
man ilmaisun. (Hyvarinen ym. s.a.) Nain ollen haastattelujen avulla saatiinkin
hyodyllista ja laadukasta tietoa, jonka avulla paastiin tarkastelemaan henki-

I6brandaysta syvallisemmin asiantuntijan nakokulmasta.



Haastateltavat finanssialan asiantuntijat valikoituivat silla perusteella, etta
heilla kaikilla on sosiaalisen median tili tai tileja, joilla he julkaisevat tydohonsa
liittyvaa sisaltoa suhteellisen aktiivisesti. Ehtona oli myds, etta he kaikki toimi-
vat asiakasrajapinnassa ja tehtaviin liittyy myyntityota. Nain ollen oletuksena
oli, etta valituilta saadaan tutkimuksen sisaltoon sopivaa laadukasta aineistoa
kerattya. Haastateltavat toimivat erilaisissa asemissa finanssialalla eri puolilla
Suomea. He kaikki toimivat toimeksiantaja Yritys X:n palveluksessa. Ehtoihin
sopivat haastateltavat |0ytyivat sosiaalisen median profiileja tarkastelemalla ja
suositusten kautta. Haastatteluun osallistuminen oli vapaaehtoista ja jokaiselle
osallistujalle annettiin etukateen tietosuojalomake (ks. liite 4), jossa kerrottiin,
kuinka heidan henkilotietojaan tutkimuksessa kasitellaan.

Haastattelut tehtiin aikavalilla 9.10.-31.10.2023. Kaikki haastattelut toteutettiin
Microsoft Teams-ohjelman valityksella yhta lukuun ottamatta, johon vastauk-
set saatiin sahkopostitse kirjallisena. Teamsin kautta tehdyt haastattelut kesti-
vat keskimaarin noin 30 minuuttia ja ne kaikki nauhoitettiin. Taman jalkeen
nauhoitukset litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon analyysia varten. Kirjoitetut

tekstit luettiin huolellisesti useaan otteeseen ennen analysoinnin aloitusta.

Kerattya tietoa analysoitiin laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmaa tee-
moittelua hyodyntaen. Teemoittelussa keratysta aineistoista poimitaan toistu-
via aiheita ja asioita, jotka ovat tutkimuksen kannalta keskeisia. Teemoittelun
avulla aineistosta on helpompi I0ytaa yhtenevat tekijat ja merkitykselliset asiat.
Oleellista on 16ytaa aineistosta etenkin samankaltaisuudet ja eriavaisyydet.
(Juhila s.a.)

6 TUTKIMUSTULOKSET
6.1 Kysely

Internetissa julkaistuun kyselylomakkeeseen saatiin vastauksia yhteensa 102.
Kysely sisalsi 12 monivalintakysymysta, joihin kaikkiin oli pakollista vastata.
Viimeinen kysymys kasitteli tietosuojailmoituksen hyvaksymista. Alla avataan

kysymysten vastaukset sanallisesti.



Kyselyn aluksi kysyttiin vastaajan ikaa. Vaihtoehdot oli ryhmitelty viiteen eri
ikaluokkaan. Vastauksia saatiin laajasti kaikista eri ikaluokista. Eniten vastaa-
jia oli ikaluokissa 25-34 vuotta (34 %) ja 35—44 vuotta (34 %). 45-54-vuotiaita
vastaaijia oli 14 % ja yli 55-vuotiaita 11 %. Vahemmisto vastaajista oli 15-24-
vuotiaat, joita oli 7 % kaikista vastaajista.

Lomakkeen toinen kysymys kasitteli vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoeh-
toja oli nelja: nainen, mies, muunsukupuolinen ja en halua vastata. Naiset oli-
vat vastaajien enemmistossa 57 prosentilla, kun taas miehia kyselyyn vastasi
43 %. Vaihtoehtoihin muunsukupuolinen ja en halua vastata vastauksia ei tul-
lut yhtaan.

Kolmannessa kysymyksessa vastaajien tuli valita sosiaalisen median kanavat,
joita he kayttavat. Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita useampi vaihto-
ehto. Kanavista eniten kaytettyja vastaajien keskuudessa olivat Facebook (90
%) ja Instagram (89 %). Kolmanneksi kaytetyin kanava oli Youtube (74 %).
LinkedInia (30 %) ja TikTokia (29 %) ilmoitti kayttavansa vajaa kolmasosa
vastaajista ja neljasosa kertoi kayttavansa Snapchatia (24 %). Vahiten kaytet-
tiin X:aa (11 %) ja blogeja (10 %). Vaihtoehtona oli myds vastata "jokin muu,
mika?”, johon sai kirjoittaa vapaamuotoisen vastauksen. Taman vastasi 7 %
vastaajista ja he mainitsivat kanavikseen muun muassa BeRealin, Discordin,
Vkontakten, Pinterestin ja Jodelin. Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut, etteiko

kayttaisi mitaan sosiaalisen median kanavia.

Taman jalkeen tiedusteltiin kuinka usein vastaajat keskimaarin kayttavat valit-
semiaan sosiaalisen median kanavia. Vastausvaihtoehtoja oli kolme ja niista
pystyi valitsemaan yhden vaihtoehdon. Enemmisto eli 90 % ilmoitti kaytta-
vansa kanavia paivittain, 9 % viikoittain ja vain 1 % kuukausittain tai harvem-

min.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin, seuraavatko vastaajat sosiaalisen
median kanavissaan finanssialan asiantuntijoita. Vastausvaihtoehtoina oli
kylla tai en. Enemmisto eli 61 % ilmoitti, ettei seuraa finanssialan asiantunti-

joita kanavissaan, kun taas 39 % vastasi seuraavansa.



Kuudes kysymys kasitteli vastaajien kiinnostusta seurata finanssialan asian-
tuntijoita sosiaalisessa mediassa. Vastausvaihtoehtoja oli annettu kolme, jotka
olivat kylla, ei tai en osaa sanoa. Naista tuli valita yksi vaihtoehto. Enemmisto
(57 %) ilmoitti olevansa kiinnostunut seuraamaan finanssialan asiantuntijoita
sosiaalisessa mediassa. Toiseksi eniten (31 %) oli niita vastaajia, jotka eivat
olleet asiasta varmoja. Vahemmisto (12 %) vastasi, ettei ole kiinnostunut seu-

raamaan finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi kysyttiin, millaista sisaltda finanssialan asiantuntijoilta haluttaisiin
nahda sosiaalisessa mediassa. Erilaisia vastausvaihtoehtoja oli seitseman ja
niista pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Ylivoimaisesti eniten (85 %)
toivottiin vinkkeja ja opettavaista sisaltoa, joista esimerkkeina olivat talous-
asiat, saastaminen ja sijoittaminen seka rahoitus. Kolmasosa vastaajista (32
%) ilmoitti olevansa kiinnostunut yleisesti alaan liittyvasta sisallosta. Noin nel-
jasosa (24-27 %) toivoi tuotteisiin ja palveluihin, henkilokohtaiseen arkeen
seka tyonkuvaan ja tyopaiviin liittyvaa sisaltoéa. Vahiten (17 %) kiinnosti viih-
teellinen sisaltd. "Jotain muuta, mita?” kohdassa (2 %) vastauksina oli "en mi-

taan”.

Taman jalkeen tiedusteltiin, missa sosiaalisen median kanavissa finanssialan
asiantuntijoita haluttaisiin seurata. Tassakin kysymyksessa kymmenesta vaih-
toehdosta pystyi valitsemaan useamman mieleisen. Suosituimmaksi kana-
vaksi nousi Instagram, jonka oli valinnut 76 % vastaajista. Seuraavaksi toivo-
tuimmat kanavat olivat Youtube (32 %) ja Facebook (30 %). Noin viidesosa
(17-21 %) vastasi kanaviksi LinkedInin ja TikTokin. Vahiten suosituiksi kana-
viksi (2-9 %) jaivat X, blogit ja Snapchat. 9 % vastaajista valitsi vaihtoehdon
"en missaan” ja "jokin muu, mika?” valitsi 4 % vastaajista. Vapaamuotoisena
vastauksena tahan oli annettu muun muassa uutiskanavat, Reddit ja uutiset

sahkopostiin.

Yhdeksas kysymys kasitteli sita, kuinka usein sisaltda finanssialan asiantunti-
joilta haluttiin seurata sosiaalisessa mediassa. Vaihtoehdoista tuli valita yksi.
Suosituin vaihtoehto oli viikoittain, jonka vastasi 70 % vastaajista. 23 % toivoi

sisaltéa kuukausittain tai harvemmin ja vain 7 % paivittain.



Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin syyta, miksi vastaajat seuraavat
tai haluaisivat seurata finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa. Ky-
symyksessa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Eniten asiantuntijoita
haluttiin seurata inspiroivan ja opettavaisen sisallon vuoksi (61 %). Vajaa puo-
let (43 %) kertoi olevansa kiinnostunut alasta yleisesti ja viidesosa (21 %) il-
moitti olevansa kiinnostuneita tuotteista tai palveluista. 12 % vastaajista ala
kiinnosti uramielessa ja lahes sama maara (13 %) ilmoitti, ettei seuraa tai ha-
lua seurata. 11 % ilmoitti syyksi sen, etta tuntee asiantuntijan tai on hanen asi-
akkaansa ja 7 % vastasi kohdan "muusta syysta, mista?”, johon sai kirjoittaa
vapaamuotoisen vastauksen. Vastauksissa nousi esiin erityisesti toive sijoitus-
vinkeista ja -nakymista, seka se, etta henkilo on viihdyttava ja mielenkiintoinen
seurattava. Vain 2 % ilmoitti etsivansa uutta palveluntarjoajaa finanssialalta,

joka oli vahiten vastattu vaihtoehto.

Lopuksi kysyttiin, vaikuttavatko henkilobrandit sosiaalisessa mediassa
palveluntarjoajan valintaan. Enemmisto eli 61 % vastasi henkilobrandien
vaikuttavan heidan valintaansa palveluntarjoajan suhteen. 22 % vastasi, etta
henkilobrandeilla ei ole vaikutusta ja 17 % vastasi, ettei osaa sanoa.

6.2 Haastattelu

Teemoittelun avulla haastattelujen aineistosta nousi esiin seitseman eri tee-
maa, jotka olivat kanavat, siséltd, haasteet, hyédyt, henkilbbréndin merkitys ja
rakentaminen, tuki tybantajalta seké ohjeet muille. Koska haastateltavia fi-
nanssialan asiantuntijoita ei mainita nimelta, tutkimustuloksissa ei nosteta yk-

sittaisten henkildiden kommentteja esille, vaan tulokset esitellaan yhtenaisina.

Haastatteluista kavi ilmi, etta eniten kaytetty sosiaalisen median viestintdka-
nava oli LinkedIn, jota hyodynsivat kaikki haastatelluista asiantuntijoista. Lin-
kedlnissa koettiin luontevana tuoda esiin tyohon liittyvaa sisaltda ja omaa asi-
antuntijuutta, sen ollessa tyoelamaan keskittyva kanava. Suosittu oli my6s Fa-
cebook, jonka useampi nosti paaasialliseksi kanavakseen. Facebook koettiin
vaivattomana ja monipuolisena, silla siella on helppoa yhdistella niin henkilo-
kohtaista kuin tyohon liittyvaa sisaltéa. Vahemmisto asiantuntijoista mainitsi

kayttavansa Instagramia seka X:aa, joka koettiin asiapitoisempana kanavana.



Yksi asiantuntija mainitsi kayttaneensa TikTokia. Kaikki haastatelluista kertoi-

vat kanaviensa olevan julkisia.

Useampi haastatelluista korosti suunnitelmallisuuden merkitysta siséllén jul-
kaisemisessa ja sen arveltiin olevan merkittavassa roolissa hyotyjen saavutta-
misessa. Suurin osa haastatelluista kertoi pyrkivansa julkaisemaan sosiaali-
sen median kanavissaan sisaltda vahintaan viikoittain. He myds jossain maa-
rin suunnittelivat etukateen julkaistavaa sisaltda ja sen aikatauluja. Aineistosta
pystyikin toteamaan, ettd mita suunnitelmallisempaa ja aktiivisempaa sosiaali-
sen median hyddyntaminen oli, sitd enemman hyotyja siita oli todettavissa.
Haastatellut, jotka eivat julkaisseet aktiivisesti, eivat kokeneet saaneensa sosi-

aalisessa mediassa esilla olosta merkittavia etuja.

My0s sisallon laatu oli yhteydessa hyotyihin. Haastateltavien vastaukset ja-
kautuivat omaa sisaltdoa tuottavien ja yrityksen julkaisemaa sisaltéa omissa ka-
navissaan jakavien kesken. Omaa sisaltoa, kuten itse otettuja kuvia, tekstia ja
ajatuksia tuottavat pystyivat sitouttamaan yleiséa paremmin. He totesivat
myO0s saavansa paljon palautetta, kommentteja ja yhteydenottoja, toisin kuin
pelkkaa yrityksen luomaa sisaltdd omissa kanavissaan jakavat henkilot.

Vastauksista kavi ilmi, etta seuraajat ovat kiinnostuneet erityisesti heille arvoa
tuottavasta ajankohtaisesta sisallosta, jonka avulla on mahdollista oppia lisaa
omien talous- ja sijoitusasioiden hoitamisesta. Taman tyyppisesta sisallosta
asiantuntijat olivat saaneet eniten kiitosta ja positiivista palautetta seuraajil-
taan. Useampi haastatelluista myos totesi, etta eniten mielenkiintoa seuraa-
jissa tuntuu herattavan asiantuntijan omaan henkilokohtaiseen elamaan linkit-
tynyt sisalto ja esimerkiksi omien talous- tai sijoitusasioiden avaaminen. Oman

persoonan esille tuominen tuntui kannattavan.

Suurimpana haasteena henkilobrandin kehittamisen ja sosiaalisen median ak-
tiivisuuden kannalta koettiin ajan riittavyys. Tyopaivien ollessa muutenkin Kii-
reisia, sosiaaliseen mediaan ajan panostus ei ole prioriteeteissa ensimmai-
sena. Toisaalta taas tassa kohtaa korostettiin suunnitelmallisuutta ja rutiineja.
Saannollisella tekemisella julkaisemisesta voi tulla luontevampaa, jolloin aikaa

ei kuulu likkaa sisallon tuottamiseen ja siita tulee osa viikoittaista rutiinia.



Enemman yhteydenottoja sosiaalisen median kanavissa saavilla haastatel-
luilla haasteena oli kokemus siita, etta tulee olla jatkuvasti tavoitettavissa,
my0s tydaikojen ulkopuolella. Ohjeena tahan oli, etta yhteydenotot kannattaa
ohjata esimerkiksi yrityksen ajanvarauskanaviin, jolloin keskustelua voi jatkaa

tyoajalla.

Osaa haastateltavista mietitytti finanssialan salassapitovelvollisuus, jonka
myota julkaisujen sisaltda joutuu miettimaan enemman. Nain ollen esimerkiksi
omasta tyopaivasta on haastavampaa julkaista kovinkaan yksityiskohtaista si-
saltoa. Paasaantoisesti taman ei kuitenkaan koettu haittaavan, silla aina voi
julkaista yleisluontoisesti tunnelma- ja tilanneluontoista sisaltda tai asiantunti-
juuteen liittyvaa tietoa, joiden todettiin olevan pidettya seuraajien keskuu-
dessa.

My0s arki- ja tydminan yhdistaminen koettiin jokseenkin haastavana osan
haastateltujen keskuudessa. Vaikka suurin osa julkaisee my6s henkilokohtai-
seen arkeen liittyvaa sisaltoa kanavissaan, kaikki eivat kokeneet tyon ja henki-
IOkohtaisen arjen yhdistamista mielekkaana. Haastetta tuotti myos se, etta

erillisten kanavien yllapitaminen koettiin liian tyollistavana ja aikaa vievana.

Kaikki sosiaalista mediaa ja henkilobrandaysta hyodyntavat kokivat kuitenkin
saaneensa konkreettista hydtyd aktiivisuudestaan. Suurin hyoty nakyi uus-
asiakashankinnassa. Eras haastateltavista totesi saavansa yhteydenottoja
ympari Suomea potentiaalisilta uusilta asiakkailta, silla sosiaalisessa medi-
assa esilla olon myo6ta han on ensimmainen finanssialan asiantuntija, joka
seuraajilla tulee mieleen. Useampi haastatelluista kertoi myds saavansa sosi-
aalisessa mediassa suoria yhteydenottoja liittyen kiinnostukseen palvelujen-
tarjoajan vaihdoksesta ja asiakkaaksi siirtymisesta. Henkilobrandays ja sosi-
aalisen median aktiivisuus koettiin myos tehokkaana keinona rakentaa omia

verkostoja, tutustua uusiin ihmisiin ja saada suosituksia.

Ainoastaan pari vastaajista koki rakentavansa henkilébréndié tietoisesti tai
suunnitelmallisesti. Kaikki haastateltavista kuitenkin olivat kiinnostuneet henki-
I6brandin kehittamisesta ja halusivat oppia aiheesta lisaa. Merkittavaksi muo-
dostui huomio, etta henkilobrandaysta ei valttamatta nahty viela tassa het-

kessa ajankohtaiseksi asiaksi, vaan aiheellisemmaksi vasta tulevaisuudessa.



Haastateltavilta tiedusteltiinkin my0s sita, kuinka merkityksellisena he pitavat
henkilobrandin rakentamista nyt ja tulevaisuudessa. Kaikki haastatelluista oli-
vat yhta mielta siita, ettd henkildbrandilla on merkitysta nykyhetkessa mutta
erityisesti sen merkitys korostuu tulevaisuudessa, niin finanssialalla kuin muil-
lakin aloilla. Tahan syina oli digitalisaatio ja uusasiakashankinnan siirtyminen

entistda enemman verkkoon nykyisten nuorten sukupolvien vanhetessa.

Henkildbrandays koettiin erityisen merkityksellisené asiakasrajapinnassa toi-
miville henkildille. Henkilobrandin koettiin tuovan kilpailuetua tybelamassa ja
luovan mahdollisuuksia erottautua muista toimijoista. Henkilobrandin avulla on
mahdollista laajentaa omia verkostojaan, joiden merkitys on suuri oman ura-
kehityksen kannalta. Asioiden henkilityminen nyt ja tulevaisuudessa nousi
my0s esiin. Haastatellut olivat huomioineet sen, etta kuluttajat sitoutuvat
enemman henkildihin kuin yrityksiin. Kuluttajat ovat valmiita seuraamaan asi-
antuntijoita yrityksesta toiseen ja kaupat voivat perustua taysin siihen, etta olet

luotettava ja pidetty henkilo.

Kaikki haastatelluista kokivat oman henkilobrandin ja sosiaalisen median aktii-
visuuden olevan merkittavassa osassa myos yrityksen brandin vahvistamista.
Henkilobrandayksen ja sosiaalisen median aktiivisuuden koettiin olevan osa
tyonkuvaa ja osoittavan sitoutuneisuutta yritykseen.

Haastattelussa kysyttiin lisaksi, kokivatko haastatellut saaneensa tyénantajalta
tukea henkilobrandaykseen ja sosiaalisen median viestintaan. Sosiaalisen
median hyodyntamiseen kaikki kokivat saavansa kannustusta ja tarvittaessa
my0Os apua ja ohjeita. TyOnantaja myos nahtiin edellakavijana siina, kuinka
henkilostoa kannustetaan nakymaan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen henki-
|6ston koettiin olevan nakyvampia sosiaalisessa mediassa verrattuna alan

muihin toimijoihin.

Henkildbrandayksen kohdalla vastaukset jakaantuivat, silla osa koki saa-

neensa tukea ja kannustusta, osa taas ei. Tuen koettiin littyvan enemman yri-
tyksen brandin esille tuomiseen, kuin niinkdan oman henkilobrandin kehittami-
seen. Toisaalta tahan eivat kaikki kaivanneetkaan apua, vaan kokivat, etta ha-

lutessaan |oytavat keinot itsekin. Osa taas toivoi, etta henkilobrandayksesta



innostuneille annettaisiin enemman tukea ja tyokaluja. MyoOs koulutus aiheen
ymparilta ja esimerkiksi maksullisten koulutusten mahdollistaminen nahtiin toi-

vottavina.

Haastattelun lopuksi kysyttiin, mita ohjeita haastateltavat haluaisivat sanoa
muille, jotka henkilobrandaysta pohtivat. Kaikki haastatellut kannustivat tarttu-
maan toimeen ja rohkeasti aloittamaan henkildbrandin rakentamisen. Yhte-
nevainen ajatus oli, ettei sosiaalisessa mediassa julkaisemisen tarvitse olla
niin vakavaa ja sen voi aloittaa helpomman kautta. Ei tarvitse tehda syvallisia
kannanottoja, vaan alkuun voi julkaista esimerkiksi hetkia omasta tyopaivasta
tai jakaa valmista sisaltoa, johon kirjoittaa omat saatesanat. Kun julkaisemi-
sesta tulee rutiini, se helpottuu ja asteittain voi edeta haastavampaan sisal-
toon, kuten esimerkiksi blogitekstien kirjoittamiseen. Jokaisen tulisi [0ytaa oma
itselle sopiva tapa tehda, joka I0ytyy kokeilemalla. Myos virheiden tekeminen
on sallittua. Parhaimmillaan henkildbrandays voi olla antoisa, palkitseva ja
hauska osa omaa tyonkuvaa.

6.3 Yhteenveto tuloksista

Kyselytutkimukseen vastauksia saatiin laajasti eri ikaluokista. Vastausten pe-
rusteella voitiin havaita, etta kuluttajat viettavat paivittain aikaansa erityisesti
Facebookissa ja Instagramissa seka melko paljon myos YouTubessa. Heista
enemmisto ei vield seuraa finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa,
mutta kiinnostusta seuraamiseen olisi. Kanava, jossa asiantuntijoita mieluiten
halutaan seurata, on Instagram. Myos Facebook ja Youtube saivat jonkin ver-

ran suosiota.

Asiantuntijoiden haastatteluista taas selvisi, etta he kayttavat eniten viestin-
taansa LinkedInia, joka ei kanavana ollut kovin suosittu kuluttajien keskuu-
dessa. Kuluttajien suosimaa Facebookia kaytti suurin osa asiantuntijoista. In-
stagramia asiantuntijoista kaytti vain vahemmisto ja Youtubea ei yksikaan.

Asiantuntijat kertoivat julkaisevansa sisaltoa keskimaarin viikoittain, mika oli
my0s kuluttajien toivoma sisallon julkaisun tahti. Asiantuntijat kertoivat saa-
neensa eniten positiivista palautetta opettavaisesta sisallosta ja etenkin sijoit-
tamiseen ja omaan taloudenhoitoon liittyvista julkaisuista. Tama oli yhte-
nevaista myos kuluttajien vastauksiin nahden, silla eniten toivottu sisaltotyyppi



oli vinkit ja opettavainen sisalto, joka oli my0s suurin syy seurata finanssialan

asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa.

Henkildbrandayksen merkitys korostui molemmissa tutkimusryhmissa. Kulut-
tajien vastauksista kavi ilmi, etta henkilobrandeilla on merkitysta heidan palve-
luntarjoajan valinnassaan. Myos asiantuntijat kokivat henkildbrandilla olevan
merkitysta finanssialalla ja nakivat sen merkityksellisena asiana etenkin tule-

vaisuudessa.

7 JOHTOPAATOKSET

Tyon paatutkimuskysymyksena oli: miten lahtea rakentamaan toimivaa henki-
Iobrandia finanssialalla? Alakysymykset, joilla paatutkimuskysymys pyrittiin
ratkaisemaan, olivat: Mita hyotyja henkilobrandi tuo myynnin nakokulmasta?
Missa kanavissa henkilobrandia kannattaa tuoda esiin? Millaista sisaltoa fi-

nanssialan ammattilaisilta halutaan seurata?

Kaikkiin alakysymyksiin saatiin selkeat vastaukset tutkimuksen seurauksena
ja niiden pohjalta pystyttiin vastaamaan myos paatutkimuskysymykseen.
Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ja siina esiteltyjen aiemmin todettu-
jen hyotyjen voidaan katsoa myos tukevan tutkimuksesta saatuja tuloksia ja
olevan yhtenevaiset. Kasittelen ensin alakysymykset, jonka jalkeen paneudun

paatutkimuskysymykseen.

7.1 Mita hyotyja henkilobrandi tuo myynnin nakokulmasta?

Asiantuntijoilta saatujen haastattelutulosten perusteella voitiin todeta, etta so-
siaalisen median aktiivisuus ja suunnitelmallinen henkilobrandays tuovat
myynnillista etua, etenkin uusien asiakkaiden ja suosittelujen muodossa. Aktii-
vinen ja nakyva henkilobrandi lisaa ihmisten kiinnostusta, jonka seurauksena
saadaan enemman yhteydenottoja potentiaalisilta asiakkailta. Henkilobrandin
kautta asiantuntijan nimi jaa mieleen, mika auttaa erottautumaan kilpailijoista
ja rakentamaan luottamusta seuraajiin. Henkilébrandin avulla luodaan myds

verkostoja, joiden avulla voidaan lisata suosittelijoiden maaraa.



My0s kyselytutkimuksen aineisto tuki henkilobrandin merkityksellisyytta myyn-
tityossa. Enemmisto vastaajista koki henkilobrandien vaikuttavan palveluntar-
joajan valintaansa. Vastauksista oli huomattavissa, ettei suurin osa viela seu-
rannut finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa mediassa, mutta enemmisto
kuitenkin olisi kiinnostunut seuraamaan. Finanssialalla henkilobrandayksen ol-
lessa viela suhteellisen vahan hyddynnetty ilmid, sille kuitenkin vaikuttaisi ole-
van kysyntaa kuluttajien keskuudessa.

Lopputulemana voitaisiin todeta, etta henkildobrandi tuo mukanaan myynnillisia
hydtyja finanssialan asiantuntijoille ja auttaa etenkin uusasiakashankinnassa
seka suosittelujen saannissa, mikali asialle on valmis antamaan hieman aja-

tusta ja kayttamaan sen parissa pienen ajan viikostaan.

7.2 Missa kanavissa henkilobrandia kannattaa tuoda esiin?

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta, etta ensisijaisesti finanssialan asi-
antuntijoiden kannattaisi tuoda henkilobrandiaan esiin Instagramissa. In-
stagram oli kuluttajille tehdyn kyselyn perusteella yksi kaytetyimpia sosiaalisen
median kanavia ja se oli myos ylivoimaisesti eniten toivottu kanava henki-
I6brandien seuraamiseen (76 % vastaajista). Haastatteluissa Instagramia hyo-
dyntaneet asiantuntijat taas kertoivat pitavansa kanavasta, silla siella julkaisut
herattavat eniten keskustelua ja seuraajien kanssa paasee parhaiten vuoro-

vaikutukseen.

Muita kyselyn vastauksissa esiin nousseita kanavia olivat Youtube ja Face-
book, joissa noin kolmasosa kuluttajista toivoi voivansa seurata finanssialan
asiantuntijoiden sisaltoa. Haastatelluista asiantuntijoista suurin osa kertoi kayt-
tavansa Facebookia, silla myos he olivat kokeneet sen sopivaksi kanavaksi
monipuolisuutensa vuoksi. Facebookin Messenger-pikaviestisovelluksessa oli
saatu myoOs yhteydenottoja potentiaalisilta asiakkailta.

7.3 Millaista sisaltoa finanssialan ammattilaisilta halutaan seurata?

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta, etta finanssialan asiantuntijoilta
halutaan seurata erityisesti opettavaista ja inspiroivaa sisaltda sosiaalisessa
mediassa. Tata tukivat niin kyselytutkimuksen vastaukset kuin haastateltujen



asiantuntijoiden omakohtaiset kokemukset. He olivat saaneet kiitosta seuraa-
jilta erityisesti talous- ja sijoittamisasioihin liittyvasta sisallosta. Kyselyn vapaa-
muotoisissa vastauksissa nousi esiin toive erityisesti sijoittamiseen liittyvasta
sisallosta. MyOs teoreettinen viitekehys tukee tata vaitetta, silla henkilobran-
dayksessa muille arvon tuottaminen ja auttaminen on oleellista, ja se myos
mahdollistaa yleison sitouttamisen (Kankkunen 2023, 259-262). Tassa kohtaa
oleelliseksi nousee oman kohderyhman tunnistaminen, jotta heille relevanttia

sisaltvba on mahdollista luoda.

Haastatellut asiantuntijat kertoivat saaneensa positiivista palautetta ja reakti-
oita seuraajilta myds henkilokohtaiseen elamaan liittyvasta sisallosta, kuten
esimerkiksi omien talous- tai sijoitusasioiden jakamisesta. Jotkut heista jakoi-
vat sisaltoa tydarjen keskelta. Myos kyselytutkimukseen vastanneista osa toi-
voi ndkevansa asiantuntijoilta henkilokohtaiseen arkeen liittyvaa sisaltoa ja
tydnkuvaan seka tyopaiviin liittyvaa sisaltdoa. Johtopaatoksena voitaisiinkin to-
deta, etta kuluttajia kiinnostavat ihmiset henkilobrandien takana ja sisallolta

toivotaan aitoutta ja samaistumispintaa.

Kyselyn vastauksissa nousi esiin myos niin yleinen mielenkiinto alaa kohtaan,
kuin my0s toive nahda alaan yleisesti liittyvaa sisaltoa. Taman perusteella
voisi paatella kuluttajien toivovan tietoa alasta ja sen ajankohtaisista ilmidista
laajalla skaalalla. Vajaa kolmasosa oli my0Os kiinnostunut nakemaan sisaltoa
tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Kirjallisuuskatsaukseen ja haastatteluista saa-
tuihin aineistoihin perustaen nama koetaan kuluttajien toimesta todennakai-
simmin kiinnostaviksi asioiksi silloin, kun ne ovat itselle ajankohtaisia ja rele-

vantteja.

7.4 Miten lahtea rakentamaan toimivaa henkilobrandia finanssialalla?

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta Instagramin olevan ensisijainen
sosiaalisen median kanava, jossa finanssialan asiantuntijoiden tulisi olla esilla.
Oleellista kuitenkin on hahmottaa oma kohderyhmansa, jolle sisaltda halutaan
suunnata. Se missa kanavissa kohderyhma aikansa viettaa, maarittaa osal-
taan myds kanavia, joissa asiantuntijan tulisi olla. Kanavia on paljon erityyppi-
sia ja onkin hyva huomioida myos kanavan itselle sopivuus ja se, etta sisallon

julkaiseminen tuntuisi luontevalta kyseisessa kanavassa.



Haastatteluaineiston perusteella kavi ilmi, etta suunnitelmallisuus on oleelli-
sessa osassa toimivaa henkilobrandia ja sisaltoa olisi hyva pyrkia julkaise-
maan vahintaan viikoittain. Myos kuluttajat kokivat viikoittaisen julkaisutahdin
sopivaksi. Haastatteluissa kavi ilmi, etta hyvin tihea julkaisutahti voi jopa kar-

kottaa seuraajia ja aiheuttaa arsyyntyneisyytta.

Oleellista on julkaista sisaltda, joka resonoi omalle kohderyhmalle ja josta he

voivat saada lisaarvoa. Oman sisallon tuottaminen kuvien ja tekstin muodossa
koettiin haastateltujen toimesta yleisoon vetoavammaksi, kuin niinkaan valmii-
den julkaisujen jakaminen. Oman persoonan likoon laittaminen ja myds henki-
Iokohtaisen arjen avaaminen olivat oleellisessa roolissa, silla ihmiset ovat kiin-

nostuneet seuraamaan aitoja henkiloita julkaisujen takana.

Tutkimustulosten perusteella voitiin todeta, ettei henkilobrandayksen aloittami-
sesta kannata tehda liian suurta kynnysta itselle, silla brandi rakentuu ajas-
taan tekijansa nakoiseksi. Haastateltujen asiantuntijoiden vinkkeina oli, etta
aloittaa voi pienesta ja edeta asteittain kohti vaativampaa tekemista. Henki-
I6brandays ei myoskaan ole niin vakavaa ja kokeilemalla jokainen voi I0ytaa

oman tyylinsa.

Tarkeinta on aloittaa, silla henkildbrandays finanssialalla on ajankohtainen
asia, jonka hyodyt ovat osoitettavissa. My0s tulevaisuudessa se tulee ole-
maan entista tarkeampaa etenkin uusasiakashankinnan kannalta, kuin myos

henkilokohtaista urakehitysta ja verkostoitumista ajatellen.

7.5 Toimenpide-ehdotukset toimeksiantajalle

Tutkimustulosten perusteella henkildbrandays kiinnostaa alalla tydskentelevia
asiantuntijoita ja aiheesta ollaan halukkaita oppimaan lisda. Haastatellut asi-
antuntijat antoivat paljon kiitosta siita, etta tydnantaja on kannustanut ja tuke-
nut aihepiirin asioissa, seka mahdollistanut asiaan paneutumisen myads tyo-
ajalla. Taman perusteella voitaisi paatella, etta innokkuutta henkilobrandaysta
kohtaan on ja se koetaan omaa tyota tukevaksi asiaksi.



Osa haastatelluista toivoi, etta henkilobrandayksesta innostuneet saisivat lisa-
koulutusta ja -tukea aiheeseen tyonantajalta. Useampi haastatelluista totesi

myas, ettei henkilobrandays ole kaikille ja sen tulisi tuntua luontevalta tekemi-
seltd. Lopputulemana voisi paatella, etta henkilobrandaysta kannattaa koulut-
taa henkilOstolle ja kannustaa sen pariin, mutta ketaan ei tule pakottaa sen te-

kemiseen.

Henkildbrandayksen hyddyt ovat osoitettavissa etenkin myyntitydssa ja asia-
kasrajapinnassa toimivien henkildiden osalta. Toimiva henkildbrandi tuo uusia
asiakkaita yritykselle ja tata kautta lisaantyneita myyntituloksia. Henkilobran-
dien avulla kohderyhmat tavoitetaan tehokkaasti ja yrityksen viestia on mah-

dollista levittaa laajalti.

Henkilobrandeilla onkin tarkea merkitys myos yrityksen brandin kannalta, silla
henkilobrandit ovat osaltaan luomassa myds yrityksen brandia. Myos asioiden
henkildityminen on ilmid, joka yritysten tulee ottaa huomioon. Asiakkaat ovat
valmiita seuraamaan patevaksi havaitsemiaan asiantuntijoita myods toisaalle,

silla henkil6ihin usein sitoudutaan vahvemmin kuin yrityksiin.

Henkilobrandays luo erottautumiskeinon myos itse yritykselle, etenkin aloilla,
joilla sita ei viela laajalti hyddynneta. Kaiken kaikkiaan voisi todeta, etta henki-
|0st6a kannattaa kannustaa ja kouluttaa henkildbrandaykseen ja sosiaalisen
median viestintaan, silla siita on hyotya niin yksittaisille tyontekijoille kuin koko

yrityksellekin.

7.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen toteutuksessa kiinnitettiin huomiota tutkimuksen luotettavuuteen.
Luotettavuuden mittareina tutkimustyossa kaytetaan reliabiliteettia ja validi-
teettia. Validiteetti eli tutkimuksen oikeellisuus kertoo siita, kuinka hyvin tutki-
mus mittaa ilmion ominaisuuksia, joita sen tarkoituksena on mitata. Validitee-
tin arvioinnilla pyritdéan varmistamaan, etta tutkimustulokset vastaavat totuutta
ja ilmiéta mahdollisimman tarkasti. (Avoin tiede 2018.) Tutkimuksen validiteet-
tiin vaikuttavat useat tekijat. Validiteettia voi heikentaa esimerkiksi ilmion tutki-

miseen sopimattomat mittarit, tutkittavan kohderyhman epasopivuus tai erilai-



set vaaristymat, kuten muistin vaaristymat tai tutkittavien vastausten vaaris-
tely. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka s.a.; Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto 2008.)

Tassa tutkimuksessa validiteettia pyrittiin parantamaan valitsemalla haastatel-
tavat henkilot huolellisesti ja asiaan perehtyen. Kohderyhmaan valittiin asian-
tuntijoita, jotka tyoskentelevat tutkittavalla alalla eli finanssialalla. Heilla kaikilla
my0s oli ennalta kokemusta sosiaalisessa mediassa tyohon liittyvan sisallon
julkaisemisesta ja tietoutta henkilobrandin kasitteesta, joten he ymmarsivat
mita tutkimuksen kasitteet tarkoittavat.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu, joka on sopiva menetelma syvalli-
sen tiedon saamiseksi tutkittavasta ilmiosta. Haastattelurunkoon ja kysymys-
ten ymmarrettavyyteen kiinnitettiin erityistd huomiota. Kysymykset muotoiltiin
niin, etteivat ne johdattele haastateltavia. Validiteetin parantamiseksi haastat-
telut myos nauhoitettiin ja taman jalkeen kirjoitettiin huolellisesti tekstimuo-
toon, jotta sisaltoon pystyttiin palaamaan useaan otteeseen, eika nain ollen

syntynyt esimerkiksi muistin vaaristymia.

Reliabiliteetti taas viittaa tutkimustulosten luotettavuuteen ja mittarin johdon-
mukaisuuteen. Mittari tarkoittaa tiettya asiaa mittaavaa kysymysjoukkoa. Mit-
tarin ollessa reliaabeli, siihen eivat vaikuta olosuhteet tai satunnaisvirheet.
Nain ollen tutkimusta toistettaessa se tuottaa edelleen samankaltaisia vas-
tauksia. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008.) Mittari eli tassa tapauk-
sessa kyselylomake, pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkeaksi, johdonmu-
kaiseksi ja vastaajaa johdattelemattomaksi. Kyselylomake testattiin ennak-
koon muutaman vastaajan testiryhman toimesta. Tutkimuksen reliabiliteettia
pyrittiin parantamaan myos hakemalla mahdollisimman laaja ja edustava vas-
taajajoukko. Tulosten analysoinnissa pidettiin objektiivinen nakokulma ja ai-
neiston kasittelyssa kaytettiin tarkkaavaisuutta.

Luotettavuuden parantamiseksi tutkimuksessa kaytettiin lisaksi eri tutkimus-
menetelmia, ja haastattelun seka kyselylomakkeen runko rakennettiin huolelli-
sesti tutkimusongelma mielessa pitaen. Kyselytutkimus toteutettiin taysin ano-
nyymina. Myos haastattelussa tehtiin osallistujille selvaksi, ettei haastatelta-
vien tai yrityksen nimia julkaista, eika vastauksia voi tunnistaa lopullisesta



tyosta. Taman avulla parannettiin tutkimustulosten luotettavuutta, silla talloin
ei ollut vaarana, etta vastauksiin vaikuttaisi niiden julkiseksi tuominen tai aja-

tus siita, millainen on niin sanotusti oikea vastaustapa.

7.7 Pohdinta

Tutkimuksen aikana herasi ajatuksia jatkotutkimusaiheista. Haastattelun tulok-
sista oli huomattavissa asiantuntijoiden kasvava kiinnostus henkilobrandaysta
kohtaan ja kokemuksia siita, ettei siihen valttamatta saatu viela riittavasti kou-
lutusta. Tutkimusta voisi tehda siita, miten tyonantajien tulisi henkilobran-
daysta kouluttaa, silla henkilobrandays varmasti tulee tulevaisuudessa ole-

maan entista merkittavampi ilmio.

My0s finanssialan henkildbrandaykseen liittyvan sosiaalisen median sisallon
laadusta voisi tehda syvallisemman tutkimuksen, silla tdssa tutkimuksessa
raapaistiin sen osalta vasta pintaa. Kyselytutkimukseen vastanneita kiinnosti
finanssiala yleisesti seka opettavainen ja inspiroiva sisalto. ltseani jai mietityt-
tamaan, mita nama toiveet tarkemmin pitavat sisallaan ja mika kuluttajia fi-
nanssialassa erityisesti kiinnostaa. Olisikin mielenkiintoista tutkia tarkemmin
eri sisaltotyyppien alalajeja ja sita, minkalaiset julkaisut sitouttavat seuraajia
parhaiten.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo onnistui saavuttamaan tavoitteensa ja tutki-
musongelmaan saatiin vastaus. Tutkimustulokset tuottivat konkreettista sisal-
toa liittyen henkilobrandin merkitykseen ja sosiaalisen median viestintaan fi-
nanssialalla. Tyo kokonaisuudessaan antaa tietoa, josta on kaytannon hyotya
niin toimeksiantajalle kuin alalla yleisesti toimiville. Mielenkiintoinen havainto
oli, etta tutkimustulokset olivat hyvin yhtenevaiset teoreettisen viitekehyksen

kanssa ja mukailivat aiemmin tutkittua tietoa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Kysely finanssialan asiantuntijoista sosiaalisessa mediassa

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tutkimus kasittelee henkilobrandin rakentamista finanssialalla. Kyselyn avulla selvitetdadn, missa
sosiaalisen median kanavissa ja minkalaista sisaltéa finanssialan asiantuntijoilta halutaan seurata.

Kyselyyn vastataan tdysin anonyymina, eika yksittdisia vastaajia ole mahdollista tunnistaa.

Kasitteet tiivistetysti:

Finanssiala kasittaa erilaiset pankki-, rahoitus-, sijoitus- ja vakuutustoimijat.

Henkilobrandi tarkoittaa yksilon rakentamaa ja/tai hanesta syntynytta mielikuvaa, mainetta ja imagoa,
usein ammatillisessa mielessa.

1.1ka*

@ 15-24 vuotta
O 25-34 vuotta
O 35-44 vuotta
O 45-54 vuotta
O yli 55 vuotta

2. Sukupuoli *

O Nainen

O Mies

O Muunsukupuolinen
@ En halua vastata



3. Mita sosiaalisen median kanavia kdytat? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto. *

|:| Instagram
D Facebook
[ Linkedin
|:| X/ Twitter
[ TikTok

|:| Snapchat
E] Youtube
[ Blogit

D Jokin muu, mika?

D En mitdan

4. Kuinka usein kaytat valitsemiasi kanavia keskimaarin? *

@® Pivittsin
QO Viikoittain

O Kuukausittain tai harvemmin

5. Seuraatko sosiaalisen median kanavissasi finanssialan asiantuntijoita? *

® Kylii
O En

6. Kiinnostaisiko sinua seurata finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa
mediassa? *

® Kylls
Qe

O En osaa sanoa

7. Millaista sisaltoa haluaisit nahda finanssialan asiantuntijoilta
sosiaalisessa mediassa? *

Ty6nkuvaan ja ty6paiviin liittyvaa sisaltoa

I:I Vinkkeja/opettavaista siséltéa (esim. talousasiat, sddstaminen ja sijoittaminen, rahoitus)
D Yleisesti alaan liittyvaa sisaltoa

D Tuotteisiin/palveluihin/yritykseen liittyvaa sisaltoa

I:I Henkilokohtaiseen arkeen liittyvaa siséltoa

[] viihteellists sisiltos

D Jotain muuta, mita?




8. Missa somekanavissa haluaisit finanssialan asiantuntijoita seurata? *

D Instagram
|:| Facebook

|:| LinkedIn
[ x 7 Twitter
[ TikTok

|:| Snapchat
D YouTube
[ Blogit

|:| Jokin muu, mika?

|:| En missdan

9. Kuinka usein haluaisit nahda sisaltéa finanssialan asiantuntijoilta
sosiaalisen median kanavissa? *

QO Paivittin
QO Vviikoittain

O Kuukausittain tai harvemmin

10. Miksi seuraat/haluaisit seurata finanssialan asiantuntijoita sosiaalisessa
mediassa? *

|:| Etsin itselleni uutta finanssialan palveluntarjoajaa
|:| Olen kiinnostunut alasta yleisesti

D Olen kiinnostunut alasta uramielessa

D Inspiroivan/opettavaisen sisallon vuoksi

E] Olen kiinnostunut tuotteista tai palveluista

|:| Tunnen asiantuntijan tai olen hdnen asiakkaansa

D Muusta syysta, mista?

E] En seuraa/halua seurata

11. Vaikuttavatko henkilobrandit sosiaalisessa mediassa valintaasi
palveluntarjoajan suhteen? *

O Kyl
O
O En osaa sanoa

12. Vastaamalla kyselyyn hyviksyn tietosuojaselosteen (ks. alta) *

@ Hyvaksyn tietosuojaselosteen.



Liite 2. Tietosuojailmoitus — kyselylomake

Ti PRI ™ ksi opiskelijoiden opinnaytetdihin

(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyyda sinua Kaakkois-Suomen ammattikork
sisdltyvaan opinnaytetyohon liittyvaan tutkimukseen.

lun (Xamk) opintoihin

Téama tietosuojailmoitus kuvaa, miten henkilotietojasi kasitellaan tutkimuksessa.

Opinnaytetydhd i inen on taysin htoista. Voit myos hal i keskeyttaa

i koska Mikali keskeytat tutkimuk tai peruutat suostumuksen kasitella
henkiltietojasi, keskeyttamiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa keréttyja tietoja
voidaan anonymisoituna kayttaa osana tutkimusaineistoa.

1. Opinnéytetydn rekisterinpifiia.

Sanna Hamaéldinen
csaha062@edu.xamk.fi

2. Opinndytetyon aihe, kesto ja suorittajat

Henkilobrandin hyodyntdminen finanssialalla, 08/2023-12/2023, Sanna Hamadlainen

3. Mihin tar henkild i kerdtddn ja kdsitelladn?

Opinnaytety . liseen tar

4. Milli perusteella henkild kisitelldin opinnaytetyéssi?

Henkildtietoja kasitelldan set lla yleisen tietosuoj; tuk 6 artiklan 1 kohdan mukaisella

perusteella: tutkittavan suostumus.

5. Mita tietoja minusta kasitellaan?

Opinnaytetydssa ei keréata tai kasitella arkaluontoisia henkilGtietoja. Keréttavia tietoja ovat ika,
k li ja sosiaalisen iaan kayttoon littyvat tiedot.

6. Mista lahteista tietoni kerdtadn?

Tiedot keratdan kyselylomakkeelta annettujen vastausten muodossa.
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7. Luovutetaanko henkilotietojani kolmansille osapuolille?
Henkilotietoja ei luovuteta kolmansille osapuolille.

8. Kasitelladnké tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.
kaytetaa ilana Mi ft pilvipalveluita (Teams;a OneDnve)
Mi ft kdsittelee paasaantoisest tietoja EU/ETA-alueella ja alueellisi
Mi ft on si imil EU:n yleisen ti ji k mukaisesti. Microsoftin
i jal ke on issa osoitteesta: https:/privacy. microsoft. com/fi-Fliprivacystatement

9. Kuinka kauan henkiltietojani sailytetaan?

Henkilotietoja sailytetaan opinnéytetydn valmistumi asti, tdman jalkeen ne havitetaan.

10. Miten henkildtietoni suojataan?

Tietoja silytetaa ja niihin on paasy ainoastaan opinndytetydn tekijalla.
Tiedot on suojattu kayttajatunnuksin ja salasanoin.

11. Miten voin kayttaa ti j | Latal ?

Y Kild tutki ikeuksiin liittyvissa asioi johon voi ottaa yhteytta on: Sanna
Hamaldinen, csaha062@edu.xamk.fi

a) i (tietosuoj 7 artikla)
Sinulla on oikeus peruut'aa antamasi suostumus, mikali henkildtietojen kasittely perustuu

Suostumuksen i ei vaikuta perusteella ennen sen
perut i kasif y 1 lainmukai:

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siitd, kasitellaanko henlulouato;asu ja mna henkilétietojasi

kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jéljennik a dvista henkilotiedoist:
c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (ti i ksen 16 artikla)
Jos kasiteltdvissa henkilotiedoi i on epatar ia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai taydennysta.
d) Oikeus tietojen poi i (i j tuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkildtietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.
e) Oikeus kasittelyn rajoittami (tietosuoj ksen 18 artikia)
ETO! AlLN S
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Sinulla on oikeus henkiltietojesi kasittelyn rajoittami: a kuten, jos kiistat
henkildtietojesi paikkansapitavyyden.
f) Vast isoikeus (tietosuoj: k 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Tallgin ammattlkorkeakoulu ei voi kasitella henkilotietojasi, paitsi jos se voi

osoittaa, etta kasittelyyn on tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassé k ista oikeuksista ) tietyissa yksittai iksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessaja S i jalai aadety |Ia perusteila silta osm kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutki ituk tai 1 isen tai
vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioid: aina isesti
Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikk in mu
valvontaviranomaiselle, mikéli katsot, ettd henkﬂoueto;en kasntelyssa nkotaan EU n ernsia

tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. S on

12. Ti

Xamkin ti j saa yhteyden sahkdpostiosoil i j @xamk fi




Liite 3. Haastattelurunko

* Julkaisetko tyohdsi liittyvaa sisaltda sosiaalisessa mediassa? Missa kanavissa? Ovatko tilisi
yksityisia vai julkisia?

e Minka tyyppista sisaltoa julkaiset ja kuinka usein? Onko viestintasi suunnitelmallista?
« Oletko saanut seuraajilta palautetta someaktiivisuuteen liittyen? Millaista?

* Koetko, etta sosiaalisen median aktiivisuudesta on ollut hyétya tydsi suhteen? Millaista hyotya
olet saanut?

« Koetko hyddyntavéasi/rakentavasi henkilobrandia tietoisesti tybelaman tueksi? Jos koet, niin
miksi?

« Koetko, etta henkilobrandin rakentaminen on finanssialalla tarkeaa nyt tai tulevaisuudessa?
Miksi?

e Oletko kiinnostunut kehittdméaan henkilobrandiasi tyon tueksi ja oppimaan lisaa toimivan
henkilébrandin rakentamisesta?

« Oletko saanut tyonantajaltasi tukea/ohjeistusta someviestintaan/henkilébrandin
rakentamiseen tai kaipaisitko sita?

« Mita vinkkeja tai terveisia haluat sanoa kollegallesi, joka pohtii henkilébrandaysta?



Liite 4. Tietosuojailmoitus — haastattelu

Ti jailmoi il ksi opiskelijoiden opinndytetdihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyy sinua llist 1 K is-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) opi
sisaltyvaan opinnaytetyohon liittyvaan tutkimukseen.

Tama tietosuojailmoitus kuvaa, miten henkilotietojasi kasitellaan tutkimuksessa.

Opinnaytetydhd i inen on taysin htoista. Voit myés h i kesk
i koska tah Mikali keskeytat tutkimuk tal peruutat suoslumuksen kasitella
henkiltietojasi, keskeyttamiseen ja suostumuksen per a keréttyja tietoja

voidaan anonymisoituna kayttaa osana tutkimusaineistoa.

1. Opinnéytetysn reKisterinpifaia.

Sanna Hamalainen

csaha062@edu.xamk.fi

2. Opinndytetydn aihe, kesto ja suorittajat

Henkilobrandin hyadyntaminen finanssialalla, 08/2023-12/2023, Sanna Hamalainen

3. Mihin tarkoitukseen henkilétietojani keratdan ja kdsitelladan?

Opinnaytetyd i 1l 1 tarkoi t avulla selvitetaan henkildbrandin
tuomia hy®tyja finanssialalla ja kuinka henkilobrandia voi I nauhoi ja
taman jalkeen litteroidaan eli kirjoi ksti Tutkittavaa ei ole mahdollista tunnistaa

tai yksildida lopullisista tutkimustuloksista tai opinnaytetydsta.

4. Milla per henkild jani kdsitelldan opinndytetyossa?

Y

Henkilotietoja kasitelldan
perusteella: tutkittavan suostumus.

yleisen tietosuoj k 6 artiklan 1 kohdan mukaisella

5. Mita tietoja minusta kasitellaan?

Opmnaytatyossa ei kerata tal kasitella arkaluontoisia henkilGtietoja. Kerattavia tietoja ovat
henkildbrandayk ja iaali median kayttdon liittyvat tiedot.
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6. Mista lahteista tietoni keratdaan?

Tiedot kerataan haastattelussa annettujen vastausten pohjalta.
7. Luovutetaanko henkiltietojani kolmansille osapuolille?
Henkilotietoja ei luovuteta kolmansille osapuolille.

8. Kasitelladnké tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.
kaytetaa ilana Mi ft pilvipalveluita (Teams ja OneDrive).
Mi ft kasittelee paasaantoisesti tietoja EU/ETA-alueella ja alueellisi ietok
ft on si imi EU:n yleisen ti j tuksen mukaisesti. Mi ftin
jal ke on issa osoitteesta: https:/privacy. microsoft. com/fi-Fliprivacystatement

9. Kuinka kauan henkilotietojani sdilytetaan?
Henkilotietoja séilytetaan opinnadytetydn valmistumiseen asti, tdiman jalkeen ne havitetaan.
10. Miten henkildtietoni suojataan?

Tietoja sailytetddn sahkoisessa muodossa ja niihin on paasy ainoastaan opinnaytetydn tekijalla.
Tiedot on suojattu kayttajatunnuksin ja salasanoin.

11. Miten voin kiyttia ti J ?

Yhtey Kild tutkit ik iin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on: Sanna

Hamaldinen, csaha062@edu.xamk fi

a) Suostumuksen p inen (ti j ksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikéli henkildtietojen kasittely perustuu
Suostt 1 perul i ei vaikuta L perusteella ennen sen

pen i itetun Kasittelyn lainmukaisuut

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)

Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellddanko henkildtietojasi ja mita henkilGtietojasi
kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenndksen kasiteltavistd henkildtiedoista.
c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (ti ja-asetuksen 16 artikla)

Jos kasiteltdvissa henkilotiedoissasi on ep‘aftarkkuuksla tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai tdydennysta.

Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

d) Oikeus tietojen poi i (tiet j tuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkilGtietojesi ietyissa

e) Oikeus kasittelyn rajoittami (tiet j k 18 artikla)

Sinulla on oikeus henkiltietojesi kasittelyn rajoittami: ietyissa ti issa kuten, jos kiistat

henkilétietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tiet : " 21 artikia)
Sinulla on oikeus vastustaa henkilotietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talldin ammattikorkeakoulu ei voi kasitella henkilotietojasi, paitsi jos se voi

osoittaa, etta kasittelyyn on ol h tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassé kuvatuista oikeuksista ) tietyissa yksittai iksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessaja S i jalai aadetyilla perusteilla silta osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutki ituk tai i rkoituksen i tai

vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukai
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. S | i i on i javaltuut
12. Ti it yhteystied

Xamkin ti ji saa den sahkdpostiosoil ta ti j @xamk.fi




