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Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia henkilobrandin rakentamista sosiaalisen median kana-
vissa. Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa ja ohjata toimeksiantajaa rakentamaan vahva hen-
kilobrandi, tarjoten selkea kokonaisuus henkilobrandayksesta ja antaen kaytannon esimerkkeja
sen rakentamiseen. Tavoitteena on, etta myos muut henkilot voivat hyodyntaa opinnaytetyota
henkilobrandin rakentamisessa tulevaisuudessa. Opinnaytetyon toimeksiantaja on vastikaan pe-
rustettu JSC SALES OY, jonka toimitusjohtaja Jasir Chokairy tulee hyodyntamaan tutkimustu-
loksia oman henkilobrandin rakentamisessa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu brandista, henkilobrandista, sosiaalisesta
myynnista ja benchmarkingista. Benchmarking-tutkimusmenetelmalla tutkitaan, kuinka menes-
tyneet henkilohenkilot toimivat ja brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa. Tutkittavina koh-
teina on Andrei Koivumaki, Oona Kankkunen ja Sointu Borg.

Tutkimuksen tuloksena toimeksiantajan kehotetaan aloittamaan suunnittelemalla sosiaalisen
median strategiaansa henkilobrandayksen osalta. Itsetuntemus on avaintekija menestykseen.
Tutkimuksen tulokset vastaavat hyvin sita, mita tutkimuksella lahdettiin hakemaan.

Jatkotutkimuksena mittareita tulisi seurata, jotka tulisi toiminnalle alusta alkaen maarittaa.
On tarkeaa selvittaa, miten henkilobrandays vaikuttaa tuloksiin seka myynnin etta sosiaalisen
median luvuissa. Benchmarkingin osalta on suositeltavaa jatkaa tutkimusta ja pitaa se aktiivi-
sesti osana omaa toimintaa.

Asiasanat: brandi, henkilobrandi, sosiaalinen media, sosiaalinen myynti
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The purpose of the thesis is to investigate how to build a personal brand on social media chan-
nels. The goal of the thesis is to assist and guide the client in building a strong personal brand
by providing a clear overview of personal branding and practical examples how to build a
personal brand. The aim is that other individuals can also benefit from the thesis in building
their personal brands in the future. The client for the thesis is the recently established JSC
SALES OY, whose CEO Jasir Chokairy, will utilize the research results in building his own per-
sonal brand.

The theoretical framework of the thesis consists of brand, personal brand, social selling, and
benchmarking. Benchmarking research method investigates how successful individuals operate
and brand themselves on social media. The target of the study is Andrei Koivumaki, Oona Kank-
kunen, and Sointu Borg.

As a result of the research, the client is advised to begin by planning their social media strategy
for personal branding. Self-awareness is a key factor to success. The research results align well
with the initial goals of the research.

As a continuation of the research, it is recommended to track metrics, which should be defined
from the begin. It is important to find out how personal branding affects the results in both
sales and social media numbers. Regarding benchmarking, it is advisable to continue the re-
search and actively incorporate it into own operations.

Keywords: brand, personal brand, social media, social selling
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1 Johdanto

Henkilobrandays nousee jatkuvasti yha enemman esille keskusteluissa. Sen merkitys on saanut
viime vuosina uuden ulottuvuuden, oli sitten tavoitteena myynnin lisaaminen, tyonhaku tai yri-
tyksen brandin vahvistaminen. Tunnetut henkilot ovat hyodyntaneet henkilobrandaysta jo pi-
dempaan, mutta nykyiset sosiaalisen median kanavat mahdollistavat, etta jokainen pystyy har-
joittamaan henkilobrandaysta, oli se sitten hieman pienemmassa mittakaavassa. Tarkeinta on
tavoittaa oma kohderyhma ja verkostoitua oikeiden henkiloiden kanssa. Tassa pitaa huomioida,
etta verkostojen henkilomaara ei korvaa oikeiden kiinnostuneiden henkiloiden laatua. Pienille
yrityksille tehokas markkinoinnin keino on hyodyntaa perustajan kasvoja ja ajatuksia henki-
lobrandin muodossa. Johtohenkildiden ja asiantuntijoiden henkilobrandit vahvistavat yrityksen
brandia ja luottamusta pidemmalla aikavalilla. Henkilobrandin kautta on tarkoituksena olla
vuorovaikutuksessa omien verkostojen kanssa ja kommunikoidaan omasta osaamisesta, ajatuk-

sista ja arvoista. (Souru 2019.)

Henkilobrandi on yleensa yrityksen brandia kiinnostavampi. Henkilobrandin kautta yksilo pystyy
tuomaan oman asiantuntijuuden esille, seka vahvistamaan omaa asemaansa ja luottamusta ver-
kostoon kuuluvien nakokulmasta. Hyvin tehdylla henkilobrandayksella pystyy vaikuttamaan suo-
raan yritysmielikuvaan, joka tarjoaa yritykselle avoimuuden kautta enemman mahdollisuuksia.
Jatkuvasti puhutaan enemman sosiaalisesta myynnista ja sen tarkeydesta myyjan tyokaluna,
jota pystyy harjoittamaan nimenomaan henkilobrandin kautta sosiaalisessa mediassa. (Paakko-
nen 2017, 86-88.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia henkilobrandin rakentamista, jota toimeksiantaja pystyy
hyodyntamaan oman henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa, samalla tukien yri-
tyksen menestysta. Toimeksiantaja tekee pitkalti myyntityota, joten hyvin tehdylla henki-
lobrandayksella on varmasti vaikutusta toimeksiantajan myynteihin ja tunnettavuuteen henki-
lobrandayksen ja sosiaalisen myynnin kautta. Kun henkilobrandaysta lahdetaan harjoittamaan,
pitaa olla jonkin nakoinen visio siita, mita halutaan tulevaisuudessa talla toiminnalla tavoittaa.
Opinnaytetyota lahdetaan kasaamaan teorianpohjalta, seka tutkimalla menestyneita henki-
lobrandeja kayttamalla benchmarking-tutkimusmenetelmaa eli vertailuanalyysia. Benchmar-
king on tehokas kehittamisen tyokalu, koska sen avulla saadaan selvitettya, mita menestyneet
henkilobrandit tekevat oikein menestyakseen. Benchmarkingissa tutkitaan Andrei Koivuniemen,
Oona Kankkusen ja Sointu Borgin henkilobrandeja. On hyva keino oppia kokeneemmilta, mutta
heista pitaa osata myos erottautua omalla tyylillaan. Tutkimustyo on tarkea toteuttaa, koska
henkilobrandayksella ja sosiaalisella myynnilla on jatkuvasti suurempi vaikutus yrityksen me-

nestykseen.



1.1 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tarkoitus on tutkia, kuinka rakentaa tunnistettava ja menestyva henkilobrandi.
Sen takana usein seisoo yrityksen brandi, mika tukee ja ohjaa yksilon toimintaa. Tavoitteena
henkilobrandaykselle on nostaa esille, millainen ainutlaatuinen persoona on kyseessa ja jaada
verkostojen mieleen. Henkilobrandayksen tarkoituksena ei ole myyda ja miellyttaa kaikkia,

vaan loytaa oma verkosto ja kannattajajoukko. (Klingit 2022.)

Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa ja ohjata toimeksiantajaa rakentamaan omannakoinen
henkilobrandi. Toimeksiantajalle halutaan rakentaa selkea kokonaisuus henkilobrandayksesta
ja tuoda esiin esimerkkeja, kuinka lahtea liikkeelle ja erottua kovassa kilpailussa myyntialalla.
Opinnaytetyo on vahvasti yhteydessa toimeksiantajan eli JSC SALES OY:n liiketoiminnan kehit-
tamiseen. Tavoitteena on, etta toimeksiantajaan on tulevaisuudessa helppo ottaa yhteytta mo-
nikanavaisesti niin tyotarjouksissa kuin palveluiden ostomielessa. Opinnaytetyon avulla halu-
taan, etta toimeksiantaja saavuttaa omat tavoitteensa, jotka han henkilobrandaykselle maa-
rittaa. Tavoitteita voi olla esimerkiksi verkostoituminen, luottamuksen lisaaminen tai saada

lisaa nakyvyytta ja asiakkaita (Rossi 2022).

Opinnaytetyon tavoitteena on myos tuottaa tietoa, joka tulevaisuudessa hyodyttaa laajemmin
muitakin henkiloita henkilobrandayksen aloittamisessa. Tavoitellaan, etta opinnaytetyo edistaa
yleisesti osaamista henkilobrandayksessa, mika puolestaan voi parantaa myyntityossa menesty-
misen mahdollisuuksia. Opinnaytetyo tarjoaa konkreettisia tyokaluja, joita toimeksiantaja ja

muut henkilot voivat hyodyntaa omassa henkilobrandayksessaan.

Henkilobrandayksessa keskitytaan sosiaalisen median kanaviin, koska sielta on helpoin lahtea
lilkkkeelle, kohderyhman tavoittaa kadenkaanteessa, se on kustannustehokasta ja siella pystyy
harjoittamaan sosiaalista myyntia (Nieminen 2022a). Opinnaytetyo on tarkoitettu paaasiassa
myyjalle, kuka myy palveluitaan kuluttajille. Opinnaytetyon tuloksien avulla henkilobrandin
rakentaminen tulee vaatimaan aikaa, mutta ei rahallisesti suurta budjettia. Aloittelevalle yrit-
tajalle kustannustehokkuus ja budjetointi on tarkeaa, joten opinnaytetyo on kasattu nimen-
omaan tallaiseen tilanteeseen, kun liikkeelle lahdetaan lahes nollasta. Toimeksiantajalle ei ra-
kenneta valmista sosiaalisen median strategiaa henkilobrandayksen osalta, vaan tutkitaan sen
rakentamista ja sosiaalista myyntia. Henkilobrandia ei voi rakentaa kokonaan toisen puolesta,
koska henkilobrandissa tulee nakya henkilon oma asiantuntijuus ja ainutlaatuinen tyyli (Rossi
2022).



1.2 Aikataulu ja rakenne

Opinnaytetyon tekeminen ajoittui 2023 vuoden loppupuolelle. Tyostaminen aloitettiin syys-
kuussa 2023 ja paatettiin joulukuussa 2023. Lokakuun aikana tutkittiin teoreettista viitekehysta
ja marraskuun aikana siirryttiin itse tutkimukseen eli benchmarkingiin. Marraskuun lopulla ka-
sattiin lopulliset tulokset tutkimukselle, seka joulukuun vaihteessa yhteenveto. Joulukuussa pi-
dettiin toimeksiantajalle lopullinen esitys opinnaytetyosta, seka seminaari, joiden jalkeen tyo
palautettiin arvioitavaksi. Toimeksiantajan ja ohjaavan lehtorin kanssa pidettiin jatkuvasti yh-
teytta tyon etenemisesta. Kuvio 1 on gantt-kaavio, minka tarkoituksena on helpottaa opinnay-
tetyon etenemisen seuraamista. Gantt-kaaviossa on nimetty opinnaytetyon suurimmat kokonai-
suudet ja aikataulutettu ne viikkojen mukaan. Gantt-kaavio on projektityoskentelyn tyokalu,

mika auttaa ajanhallinnassa ja antaa selkean kuvan projektin eri vaiheista (Koulutus.fi 2020).

|opinnaytetyon aikataulu 2023 |

Viikko
Suunnittelu
lohdanto
Teoria

46 | 47 | 48 [ 49 | 50

Benchmarking

Tutkimustulokset -

Yhteenveto
Esitys
Palautus

Kuvio 1: Opinnaytetyon aikataulu

Gantt-kaaviossa on jaoteltu opinnaytetyon paavaiheet tyoskentelyn osalta, joka luo myos opin-
naytetyon rakenteen. Johdanto sisaltaa opinnaytetyon esittelyn. Siihen sisaltyy tavoitteet, ra-
jaus, aikataulu, rakenne, seka keskeisimmat kasitteet. Teoriaosuudessa kasitellaan brandia ja
henkilobrandia johdantoa tarkemmin, seka sosiaalista myyntia. Teoriaosuudessa on hyodyn-
netty laajasti niin sahkoisia, kuin painettuja lahteita. Vahva teoriapohja helpottaa tutkimuk-
seen siirtymista. Itse tutkimuksessa osiossa benchmarkingin esitellaan ja kaydaan lapi, mita
vahvat henkilobrandit tekevat oikein menestyakseen. Tutkimuksen jalkeen siirrytaan tutkimus-
tuloksiin, eli kuinka henkilobrandia kannattaa lahtea rakentamaan. Lopuksi on yhteenveto,

opinnaytetyon luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet.



1.3  Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyossa esiintyy muutamia keskeisimpia kasitteita, jotka ovat tarkea ymmartaa. Kes-
keiset kasitteet rajautuvat opinnaytetyon aiheeseen eli henkilobrandaykseen sosiaalisessa me-
diassa. Opinnaytetyo rakentuu seuraavien kasitteiden ymparille henkilobrandayksen lisaksi eli

benchmarking, brandi, sosiaalisen median strategia ja sosiaalinen myynti.

Benchmarking suomennettuna vertailuanalyysi on kehittamisen tyokalu, jonka tarkoituksena on
oppia muilta. Benchmarking on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimuksen
kohteiden ei tarvitse olla omalta alalta, mutta osa-alueen, jota halutaan tutkia, taytyy olla
esimerkillisesti hoidettu. Benchmarking aloitetaan silla, etta maaritetaan osa-alue, mita halu-
taan kehittaa. Tyokalu auttaa ja ohjaa kehittamisprosessia. Tavoitteena on kehittaa tiettya
maaritettya liiketoiminnan osa-aluetta ja tunnistaa parhaat tavat toimia. Omaa toimintaa ver-
rataan toisten toimintatapoihin ja halutaan ottaa niista parhaat itselle kayttoon. (Tuominen
2021, 10-16.) Tutkimusmenetelman nimi benchmarking tulee englannin kielesta, vaikka sanalle
on muutamia suomennoksia, silti tutkimusmenetelmasta kaytetaan usein sen englannin kielista

nimea.

Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, mika ihmisille jaa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta.
Brandia kannattaa lahtea itse rakentamaan, jotta brandista kehittyy toivotunlainen, vaikka sii-
hen ei taysin pysty itse vaikuttamaan. Brandi on kokonaisuus, siihen vaikuttaa asiakkaiden ko-
kemus, visuaalisuus ja milta brandi kuulostaa, eli sanavalinnat, seka brandia edustavan henkilon
kaytos. Arvot ovat tarkea osa brandia, niiden kautta asiakas saattaa valita kyseisen yrityksen.
Asiakas saattaa usein valita tunnistettavan brandin mieluummin kuin taysin tuntemattoman.
Brandin rakentaminen on pitkajanteista tyota. Brandayksella tarkoitetaan niita toimia, joilla
tunnistettava brandi saavutetaan, silla luodaan lisaarvoa myytavalle tuotteelle tai palvelulle
asiakkaan nakokulmasta. (Venermo 2023.) Pelkka brandi viittaa tuotteeseen tai yritykseen, kun
taas henkilobrandilla tarkoittaa yksittaista henkiloa, joka voi olla tarkennettuna persoona- tai

asiantuntijabrandi (Hyppanen 2018).

Sosiaalinen media tarkoittaa erilaisia verkkoalustoja toisin sanoen sovelluksia, mita kaytetaan
yllapitamaan vuorovaikutusta muiden ihmisten kanssa. Tunnetuimpia on esimerkiksi Facebook,
Instagram ja LinkedIn. (Nieminen 2022b.) Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan ennalta
suunniteltua toimintaa, mita halutaan tehda sosiaalisen median kanavissa, talloin toiminnalle
on maaritetty kohderyhma, tavoitteet, kanavat ja sanoma, mita halutaan tuoda esille. Strate-
giassa suunnitellaan usein myos budjetti, aikataulu ja mittarit. Hyvin suunniteltu strategia saas-
taa aikaa, helpottaa julkaisemista, aikatauluttaa, helpottaa tavoitteiden seuraamista ja pitaa
sisallon yhtenaisena. Sosiaalisen median strategian suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon,

mita kilpailijat tekevat ja missa kanavissa. (Komulainen 2023.)
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Sosiaalinen myynti eli toiselta nimeltaan tunnettu social selling tarkoittaa myynnin toiminta-
mallia, missa myyja kohtaa ja verkostoituu asiakkaiden kanssa sosiaalisen median kanavissa.
Sosiaalisessa myynnissa myyja on sosiaalisessa mediassa entista helpommin asiakkaan saatavilla
auttamassa, seka luomassa ja vahvistamassa asiakassuhteita. Sosiaalista myyntia voi tehda
omalla kanavalla esimerkiksi jakamalla olennaista sisaltoa, olemalla vuorovaikutuksessa omien

verkostojen kanssa ja vahvistamalla omaa henkilobrandia. (Paakkonen 2017, 26-27.)

2 Brandi

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy suurelta osin brandiin ja tarkemmin sen alaka-
sitteeseen henkilobrandiin. Henkilobrandays on oman itsensa markkinoimista. Sosiaalinen
myynti yhdistaa myynnin ja markkinoinnin henkilobrandin kautta. Sosiaalinen myynti on osa

henkilobrandaysta, kun puhutaan myyntityota tekevan henkilon brandayksesta.

Brandi tarkoittaa asiakkaan kasitysta arvosta, jota hanelle tuotetaan. Se on mielikuva, mika
asiakkaalle jaa yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Arvon luomisella kasvatetaan brandin
merkitysta asiakkaan nakokulmasta ja markkina-arvoa. Asiakkaan ostopaatoksella on aina odo-
tukset ja ennakkoluulot, jotka olisivat tarkea tayttaa ja mahdollisesti ylittaa, jotta brandin

arvoa saadaan kasvatettua. (Uusitalo 2014, 15.)

Brandin rakentaminen jakaantuu kolmeen nakokulmaan, joita ovat arvon tuottaminen, arvon
viestinta ja arvon kotiuttaminen. Nama kaikki vaikuttavat asiakkaan kasitykseen arvosta, mita
brandi hanelle tuottaa. Arvon tuottamista kannattaa pohtia asiakkaan nakokulmasta, mita han
siita saa ja miten se eroaa kilpailijasta. Arvon viestinnassa pitaa osata erottautua ja viestia
arvosta asiakkaalle, seka pohtia, kuinka kasvattaa hinnoitteluvoimaa eli yrityksen kykya nostaa
hintaa ilman kysynnan heikkenemista. Arvon kotiuttaminen tapahtuu oikealla hinnoittelumal-
lilla ja asiakkaan nakokulmasta helpoimmalla mahdollisella tavalla. Brandin vahvistaminen kul-
kee kasikadessa liiketoiminnan kehittamisen kanssa. Brandin tehtava on herattaa asiakkaan
kiinnostus tuotteesta tai palvelusta. Brandin kautta halutaan erottua kilpailijoista ja siten saada
kilpailuetua. Brandi kasvattaa yrityksen arvoa ja hinnoitteluvoimaa, jotta tuotteen ei valtta-
matta tarvitse olla markkinan halvin vaan brandilla luodaan asiakkaan ostokselle lisaarvoa. Tun-
nistettavan brandin tehtavana on pienentaa asiakkaan ostokynnysta ja myynnin kustannuksia.
(Uusitalo 2014, 35-39.)
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Brandiin vaikuttavia asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa on yrityksen tarkoitus, arvolupaus,
kulttuuri, visuaalisuus, tarina, viestinta ja asiakaskohderyhma. On myos asioita, joihin yritys ei
voi kokonaan vaikuttaa vaan ne tulevat ulkopuolelta. Naita on kilpailijat, trendit, luulot, maine
ja mielikuvat. Brandin rakentamisen tukena hyvia keinoja on esimerkiksi asiakastutkimus eli
tutkitaan potentiaalisia asiakkaita ja branditutkimus, missa tutkitaan asiakkaiden mielikuvaa
yrityksesta. (Venalainen 2019.) Brandi kokonaisuuden muodostumista kuvaa kuvio 2 venn-dia-
grammi. Sen tarkoituksena on nayttaa, kuinka kaksi eri ryhmaa muodostavat tietyn kokonaisuu-
den, tassa tapauksessa brandin. Venn-diagrammin vasemmalla puolella on lueteltu ulkopuolelta
tulevat tekijat, mitka vaikuttavat brandiin. Oikealla puolella on lueteltu vastaavasti ne osa-

alueet, mihin yritys itse pystyy vaikuttamaan brandin osalta.

KILPAILIJAT YRITYKSEN IDEA
MIELIKUVAT ARVOLUPAUS
TRENDIT VISUAALISUUS
LUULOT BRANDI VIESTINTA
MAINE KOHDERYHMA
KULTTUURI
TARINA

Kuvio 2: Brandiin vaikuttavat tekijat (Venalainen 2019).

Aloittelevan yrityksen taytyy miettia kattava vastaus kysymykseen, millainen yritys on. Siita
alkaa brandin rakentaminen, se on paljon muutakin kuin visuaalinen ilme ja yrityksen logo.
Brandia pitaa suunnitella, muuten on vaarana, etta brandi kehittyy ei toivottuun suuntaan.
Suunnitelmallisuudella brandia voi ohjata tiettyyn suuntaa, mutta taytyy muistaa, etta brandi
on aina asiakkaiden mielikuva. Brandin kanssa tyoskentely on pitkajanteista ja jatkuvaa, se ei
koskaan ole niin sanotusti valmis ja se ohjaa jokapaivaista tyoskentelya. (Yrittajat 2023.) Bran-
din rakentaminen vaatii asiantuntijuutta usealta osa-alueelta, jos osaamista ei omasta organi-
saatiosta lOoydy voi apuna hyodyntaa ulkopuolista tahoa. Koko organisaatio tulee ottaa brandin
rakentamiseen mukaan, jotta joka ikinen pystyy yllapitamaan brandi-identiteettia ja se juurtuu

osaksi jokapaivaista tyoskentelya. Naissa voi hyodyntaa esimerkiksi tyopajoja. (Pettinen 2023.)
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Brandi-identiteetti tarkoittaa yrityksen brandin selkarankaa, brandin perustaa, jonka ymparille
itse brandi rakentuu. Brandi-identiteetti on yrityksen ajatus brandista, ei asiakkaiden. Tarkoi-
tuksena on kuitenkin, etta brandin imago ja identiteetti kohtaavat. Imagolla tarkoitetaan asi-
akkaan nakemysta brandista. (SDM 2023.) Brandi-identiteetti koostuu arvolupauksesta, yrityk-
sen arvoista, yrityksen nimesta, iskulauseesta, logosta, tyylista ja brandin aanesta eli tavasta
viestia. Yhtenaisyys on erittain tarkeaa kaikessa yrityksen tekemisessa niin kayntikorteissa, kuin

pakkauksissa. Se saattaa lisata yrityksen tulosta jopa 23 prosentilla. (Adobe 2023a.)

Vahva brandi pystyy puhuttelemaan kohderyhmaansa oikealla tavalla, joka kiinnittaa heidan
huomionsa ja nakyy kaikessa yrityksen liiketoiminnassa vahvasti mukana. Vahva brandi nostaa
esiin tunteita, mita kautta jaa ihmisten mieleen. Vahvalle brandille on maaritelty brandilupaus
ja siita pidetaan tiukasti kiinni. Brandilupaus on valttikortti, milla erottuu kilpailijoista. Yritys,
milla on vahva brandi, tyoskentelee aktiivisesti, jatkuvasti ja harkitusti sen kehittamisen pa-
rissa. (Pettinen 2023.)

Brandilupaus tarkoittaa asiakkaiden brandimielikuvan tayttamista, eli asiakkaiden odotukset
taytetaan kerta toisensa jalkeen. Brandilupauksen takana seisoo yrityksen arvot, se viestii yri-
tyksen tarinasta ja tulevaisuuden tavoitteista. Brandilupauksen tulee olla yhtenainen yrityksen
toimintatapojen kanssa. Brandilupausta pohtiessa pitaa tuntea asiakkaat ja kilpailijat, mutta
myos itsensa. Brandilupauksen tarkoituksena on erottautua kilpailijoista, luoda tunneside asi-
akkaiden kanssa ja asettaa odotukset brandille asiakkaiden nakokulmasta. Brandilupauksen tu-

lisi olla yksinkertainen, uskottava, erilainen, muistettava ja inspiroiva. (Adobe 2018.)

Brandistrategia tarkoittaa yrityksen strategiaa brandata yritysta, se on yrityksen pitkaaikainen
suunnitelma ja osa markkinointisuunnitelmaa. Onnistunut brandistrategia vaatii hyvaa tunte-
musta markkina-alueelta ja tarkasti mietittyja toimia. Se auttaa erottumaan kilpailijoista, ra-
kentaa luottamusta asiakkaiden kanssa, lisaa tunnistettavuutta ja edistaa yrityksen kasvua. Yri-
tyksella on noin seitseman sekuntia aikaa tehda vaikutus asiakkaaseen ja taman takia tarkkaan
suunniteltu brandistrategia on tarkea, etta asiakkaaseen voidaan tehda valittomasti vaikutus ja
jaada mieleen. Brandistrategia on vahvasti yhteydessa brandi-identiteettiin. Brandistrategia
tarkoittaa niita strategisia toimia, milla yllapidetaan ja kehitetaan brandi-identiteettia. Bran-

distrategiaan kuuluu brandin arvot, tarina, visuaalisuus, seka aani ja aanensavy. (Adobe 2023b.)

Kun brandistrategiaa aletaan kasaamaan, ensimmaiseksi maaritetaan brandin kohderyhma.
Apuna kannattaa kayttaa ostopersoona-tyokalua. Kohderyhmalle pitaisi pystya viestimaan hei-
dan ja brandin arvojen mukaisesti. Kohderyhman vuoksi ei kuitenkaan pida brandin arvoja
muuttaa, vaan niista pitaa viestia oikein ja loytaa brandin oikea kohderyhma. Strategian kasaa-
misessa visuaalisuudeltaan brandin tulee olla helposti tunnistettava. Brandistrategia ei ole ker-

ralla valmis, vaan se on jatkuvan kehittamisen malli, jota tulisi analysoida ja kehittaa tasaisin
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valiajoin. Brandistrategialla halutaan rakentaa brandille ainutlaatuinen paikka markkinoilla.
(Adobe 2023b.)

2.1 Henkilobrandi

Meilla kaikilla on henkilobrandi, tiedostimme sita tai emme. Henkilobrandi on muiden kasitys
meista. Henkilobrandiin vaikuttaa osaaminen, luonne, kayttaytyminen ja ihan kaikki, mita muut
meista kokevat. Joku saattaa ihailla meita, mutta joku taas inhota. Kaikkia ei tarvitse miellyt-
taa, vaan taytyy loytaa itselle sopiva ymparisto ja verkosto, jossa voi toteuttaa itseaan. Henki-
lobrandin ero henkilobrandaykseen on se, etta henkilobrandi meilla kaikilla on jo valmiiksi.
Henkilobrandays on tietoisesti oman henkilobrandin rakentamista erilaisilla toimenpiteilla.
Henkilobrandayksella halutaan kehittaa tulevaisuuttamme ammatillisessa nakokulmassa vie-

malla elamaamme eteenpain tiettyyn suuntaa. (Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, 9-10.)

Kun henkilobrandaysta lahdetaan toteuttamaan, ei henkilobrandilla todennakoisesti ole juuri-
kaan mitaan arvoa. Toimenpiteet kasvattavat henkilobrandia, koska ihmiset tulevat enemman
tietoiseksi osaamisesta ja asiantuntijuudesta. Vaikka osaaminen ei juurikaan muutu, omaa
osaamista taytyy osata markkinoida, jolloin henkilobrandin arvo kasvaa muiden silmissa. Hen-
kilobrandaysta pitaa osata hyodyntaa oikein, osaamattomuus voi koitua henkilobrandi kohta-
loksi. Kannattaa pysytella omalla osaamisalueella, missa on asiantuntija. Erityisesti LinkedIn on
tarkea kanava henkilobrandin yllapidossa, mutta niissa kanavissa kannattaa olla, mitka kiinnos-
tavat itseaan ja missa tavoittaa haluamat henkilot. Yksinkertaisia toimia henkilobrandaysta
tehdessa on aloittaa keskusteluita, osallistua aktiivisesti kiinnostaviin keskusteluihin mukaan,
verkostoitua rohkeasti ja julkaista oman nakoista sisaltoa, kuitenkin yllapitamalla asiantunti-
juutta. Tarkea osa asiantuntevaa henkilobrandia on olla helposti lahestyttava ja asiakkaiden
saatavilla. Henkilobrandaykseen ei tarvitse tarkkaa sisaltokalenteria yllapitamaan henkilobran-
dia, vaan kyse on omasta luontaisesta tavasta ja halusta tuoda osaaminen muiden tietoisuu-
teen. Henkilobrandayksessa ei ole yhta tiettya tapaa rakentaa henkilobrandia, vaan jokaisen

taytyy loytaa oma polkunsa. (Kurvinen ym. 2017, 18-21.)

Henkilobrandayksella on positiivinen vaikutus urakehitykseen. Tunnettu henkilobrandi vahvis-
taa yritys- ja tyonantajamielikuvaa, mutta vaikuttaa myos myyntiin ja luotettavuuteen. Henki-
lobrandi on vahvasti yhteydessa sosiaaliseen myyntiin. (Kurvinen ym. 2017, 29.) Onnistunut
henkilobrandays tarjoaa enemman tyoskentely mahdollisuuksia, luo arvoa muille, rakentaa vah-
van verkoston ymparille, tarjoaa enemman mahdollisuuksia kehittaa omaa osaamista ja rohkai-
see entisestaan seuraamaan omia unelmia. Henkilobrandays voi kuitenkin olla todella aikaa
vievaa, haastavaa, stressaavaa ja aiheuttaa paineita. Henkilobrandayksella saattaa olla pahim-
massa tapauksessa vaikutusta henkilon yksityisyyteen, joten siita taytyy pitaa tarkasti kiinni ja

miettia, mita tietoja jakaa kaikkien saataville. (Brand Credential 2023.)
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Kun lahdetaan rakentamaan omaa henkilobrandia, sita kannattaa pohtia monelta kannalta. Yh-
tenaisyys on tarkeaa, etta henkilobrandi on tunnistettava. Ensimmaiseksi lahdetaan miettimaan
omaa minakuvaa, mitka ovat arvosi niin tyoelamassa kuin vapaa-ajalla. Arvot ohjaavat meidan
toimintaamme ja vaikuttavat paatoksiimme jokainen paiva. Arvot kannattaa maarittaa ja miet-
tia oman arkisen toiminnan mukaan viimeisen vuoden aikana, esimerkiksi onko tyot mennyt
perheen edelle tai eiko liikunnalle loydy aikaa. Arvojen pitaa olla yhtenaisia oman toiminnan
ja unelmien kanssa. Kun tarkoituksena on markkinoida itseaan, niin itsetuntemus on avain me-
nestykseen. Kannattaa pohtia, osaako esitella itseaan ja myyda omaa osaamista. Taytyy tuntea
vahvuudet ja lahtea tunnistamaan niita tekijoita, mitka vaikuttavat minakuvaan. Kannattaa
pohtia sanoja, mitka kuvaavat itseaan. Jos yrittaa olla jotain muuta kuin on, ei pysty antamaan
parasta. Taman takia on tarkeaa tuntea itsensa ja lahtea tutustumaan siihen entista paremmin,

koska epavarmuus rajoittaa mahdollisuuksia. (Kurvinen ym. 2017, 43-47.)

Henkilobrandayksella on samanlaisia hyotyja kuin yrityksen brandayksella. Se vahvistaa asia-
kassuhteita ja verkostoja, auttaa saamaan enemman nakyvyytta, parantaa mainetta ja auttaa
tavoittamaan kohderyhman tehokkaammin. Kaikki tieto, mika on vapaasti kaikkien saatavilla
vaikuttaa henkilobrandiin. Vaikka monet keskittyvat henkilobrandayksessa olemaan taysin omia
itsejaan, tulisi sita kuitenkin miettia samalla tavalla kuin yrityksen brandia. Henkilobrandia
kuuluu yllapitaa, sen tulee olla yhtenainen ja johdonmukainen. Henkilobrandayksessa tulisi
myos miettia tulevaisuuden tavoitteita eika julkaista sisaltoéa vain paamaarattomasti. Henki-
lobrandays ottaa oman aikansa niin kuin yrityksenkin brandays. Kun profiilissa vierailee, ei pida
jattaa lukijaa arvuuttelemaan, millainen olet tai mita teet. Tunnistettavan henkilobrandin

kautta asiakkaat valitsevat helpommin ostaa, kuin kilpailijoilta. (Brudner 2022.)

Brudner on listannut viisi olennaista asiaa mitka henkilobrandayksessa tulisi ottaa huomioon.
Ensimmaiseksi tulisi viimeistella LinkedIn profiili, se on henkilobrandin ydin. Valita laadukas
profiilikuva, seka asiantunteva ja kiinnostava otsikko, seka yhteenveto profiilille. Sisallon tulisi
olla visuaalisesti kiinnostavaa ja laadukasta. Toiseksi tulisi kiinnittaa huomiota hissipuheeseen,
se on tehokas keino myyda omaa osaamista. Kolmanneksi profiilia on mietittava hakukoneopti-
misoinnin kannalta. Neljanneksi tulisi kehittaa ainutlaatuinen nakokulma alan ajankohtaisiin
asioihin. Tulisi miettia, miten jaada lukijan mieleen. Jos sisalto ja tekeminen on samankal-
taista, kun muilla, ei sellainen kiinnosta ketaan. Viimeisena sisallon julkaiseminen saannolli-
sesti. Julkaisut voivat kertoa esimerkiksi, kuinka alalle on paadytty, jakaa ajatuksia alan ajan-
kohtaisista asioista tai jakaa muuta relevanttia sisaltoa, mika hyodyttaa lukijaa tai herattaa
keskustelua. (Brudner 2022.)

Myos henkilobrandayksessa tulee olla strategia, mutta ei valttamatta kuitenkaan yhta tarkka
kuin yrityksen brandistrategia. Henkilobrandaykselle tulisi maarittaa muutama tavoite, seka
valita ja luoda henkilobrandille visuaalinen selkaranka, jota noudatetaan, mita kautta henkilo-

brandi sitten tunnistetaan. Henkilobrandaysta tehdessa tulisi miettia, kuinka tuoda oma tarina
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esiin ja missa muodossa, kuinka on paasty tahan hetkeen. Tulisi pitaa mielessa, etta henki-

lobrandin takana on ihminen, eika yritys, joten sisallon tulisi olla sen mukaista. (Brudner 2022.)

Henkilobrandays on tarkeaa ja silla on merkitykselliset vaikutukset moneen asiaan. Jos haluaa
olla luotettu asiantuntija omalla alalla, niin henkilobrandays on olennainen osa. Tietoa ja kil-
pailijoita on tolkuttomasti, joten vaikutus tulee tehda muutamassa sekunnissa, jos haluaa erot-
tautua joukosta. Jos haluaa olla menestyksekas myyja tai yrittaja, niin brandinkin tulee olla
menestyksekas. Liiketoiminnassa luottamus on keskiossa. Kun on luottamuksen arvoinen ja tun-

nettu, asiakkaat ostavat enemman. (Heitzman 2022.)

Tunnetun globaalin talouslehden Forbesin henkilobrandayksen asiantuntija Chan (2018) on jul-

kaissut listan kymmenesta saannosta henkilobrandayksessa:

Maarita ydinviesti ja pida siita kiinni

Ole aito

Kerro tarinasi yleisoa kiinnostavalla tavalla
Ole johdonmukainen

Ole valmis oppimaan virheista

1

2

3

4

5

6. Luo positiivinen vaikutelma
7. Ota mallia menestyneimmilta

8. Ela omaa brandiasi

9. Anna muiden tuoda tarinasi esiin
1

0. Jata perintoa eli luo verkostoille sellaista arvoa, etta he muistavat sinut.

Miksi itseaan kannattaa brandata, se on varmasti henkilobrandaysta aloittavalla henkilolla mie-
lessa. Se lisaa tunnettavuutta, vaikuttavuutta, luottamusta ja nakyvyytta. Uralla eteneminen
on helpompaa ja auttaa liiketoimintaa kasvamaan, oli se sitten oma yritys tai pelkka oma tyo-
paikka. Se vahvistaa ja kasvattaa verkostoja. Se lisaa yhteistyomahdollisuuksia ja erottaa kil-
pailijoista. Kaikin puolin se kasvattaa arvoa, mita henkilobrandi kantaa ymparillaan. (Lanier
2023.)

Lanier on listannut HubSpotin artikkelissa yhdeksan vinkkia onnistuneeseen henkilobrandayk-
seen. Taytyy pohtia, mika tekee henkilobrandista ainutlaatuisen. Suurin osa kayttaa sosiaalista
mediaa paivittain, joten sisallolle on kysyntaa. Vaikka kysyntaa on, niin kilpailu on sitakin ko-
vempaa. Ainutlaatuisuudella halutaan tarjota sisallolla lukijalle jotain, mita muut eivat tarjoa.
Kohderyhma tulisi maarittaa tarkasti ja tutustu siihen, tata ei voi painottaa tarpeeksi. Henki-
lobrandin tulee olla oman sisallon asiantuntija, johon kohderyhma luottaa ja sitoutuu. Tutki-
malla kilpailijoita saa uusia ideoita omaan toimintaan, mutta ketaan ei saa kopioida. Kun kil-
pailijoilla jokin toimii ja kyseessa on lahes sama kohderyhma, todennakoisesti se toimii myos
muilla. Itsensa kannattaa tuoda nakyvaksi muuallakin kuin omilla sosiaalisen median kanavilla,

voi esimerkiksi osallistua tapahtumiin tai vierailla toisen kanavalla. Kannattaa julkaista sisaltoa,
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mika luo arvoa lukijalle. Vinkkien ja omien kokemuksien jakaminen hyodyttaa lukijaa. Suosi-
tellaan olemaan aktiivinen osallistuja verkostojen kanssa, liittymalla mukaan keskusteluihin ja
tapahtumiin, ei kannata pelkastaan julkaista omaa sisaltoa. Aktiivisella osallistumisella pystyy
lisaamaan omaa nakyvyytta ja laajentamaan verkostoja. Verkostoitumalla ja yhteistyontekemi-
nen itseaan kiinnostavien henkiloiden kanssa lisaa mahdollisuuksia ja tarjoaa uusia nakokulmia,
seka ideoita omaan tekemiseen. Jatkuva oppiminen on kaiken perusta, taytyy pysya perilla
ajankohtaisista trendeista, toimintatavoista ja uutisista. Sosiaalisessa mediassa vaaditaan no-
peita liikkeita. Palautetta kannattaa pyytaa, sita kautta voi ottaa opiksi virheista ja ideoida.

Lukijoiden reaktioihin kannattaa kiinnittaa huomiota. (Lanier 2023.)

Asiantuntijabrandi ja henkilobrandi eroavat hieman toisistaan ja niita helposti saatetaan kayt-
taa ristiin. Meilla kaikilla on oma henkilobrandimme, se on laaja kokonaisuus itsestamme. Sen
maarittelee muiden kokemus meista ja siihen liittyy kaikki toimintamme. Asiantuntijabrandi
tarkoittaa, etta olet profiloitunut tietyn aihealueen asiantuntija. Asiantuntijabrandi keskittyy
vahvasti tiettyyn aiheeseen. Henkilobrandi julkaisee vapaammin sisaltoa erilaisista aiheista

kuin asiantuntijabrandi. (Halonen 2023.)

2.2 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti tarkoittaa suhteiden rakentamista, informaation hyodyntamista, asiakkai-
den houkuttelua ja auttamista sosiaalisissa kanavissa. Sosiaalisella myynnilla pyritaan valtta-
maan myyjan ja asiakkaan valisen kommunikaation puutoksia, joita perinteisessa myynnissa
usein esiintyy. Kommunikaation puutos saattaa helposti vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen.
Sosiaalisessa myynnissa asiakas asetetaan keskioon, pyritaan ymmartamaan asiakkaan ostokayt-
taytymista. (Kankkunen 2023a, 33.)

Tarkoituksena on, etta asiakkaan kiinnostus heratetaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa
ostoprosessia, jotta myyja pystyy ohjata prosessia. Sosiaaliseen myyntiin kuuluu tiedonhan-
kinta, sosiaalinen kuuntelu, verkostoituminen, sisallontuottaminen, keskusteluihin aktiivisesti
osallistuminen ja oman asiantuntijuuden brandays. Sosiaalisella myynnilla saadaan uusia myyn-
timahdollisuuksia asiantuntijaviestinnan kautta. Sosiaalisella myynnilla pystyttaan rakenta-
maan uusia ja vahvoja asiakassuhteita, mitka ovat arvokkaita niin asiakkaalle kuin myyjalle.
Sosiaalisessa myynnissa kehitetaan positiivista kuvaa niin itsesta kuin yrityksesta, jonka palve-
luita myydaan. Sosiaalinen myynti kertoo yrityksen kulttuurista ja myynnin johtamisesta, etta
myyjia oikeasti koulutetaan ja kyseessa on moderni digitaalinen tyOymparisto. Sosiaalinen
myynti yhdistaa myynnin ja markkinoinnin, koska molempien tulee tehda sosiaalista kuuntelua
ja tassa tapauksessa hyodyntaa samaa dataa. Sosiaalinen myynti on oman asiantuntijuuden

markkinoimista sosiaalisissa kanavissa. (Kankkunen 2023a, 41-42.)

Sosiaalinen myynti jakaantuu kahteen osaan, sosiaaliseen ja myynnilliseen. Sosiaalisella osuu-

della tarkoitetaan markkinoinnillisia toimenpiteita, kuten sisaltojen julkaisut, tykkaykset, jaot,
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kommentit ja profiilit. Myynnillisella osuudella tarkoitetaan niita toimenpiteita, joilla myynti
tapahtuu sosiaalisissa kanavissa. Naita on esimerkiksi prospektointi, tiedonhaku, yhteydenotot,
keskusteluihin osallistumien ja sisaltojen suunnittelu. Sosiaalinen myynti on suunniteltua, ta-
voitteellista ja mitattavaa ammattimaista sosiaalisen median kayttoa. (Kankkunen 2023a, 47-
50.)

Sosiaalinen myynti on taito, minka osaamisesta on tallakin hetkellakin pulaa. Nopeasti muuttu-
van alan mukana ei kaikki myyjat ole pysyneet. Koronapandemian aikana myyjat siirtyivat eta-
tyohon ja kasvokkain tapaamiset verkkoon. Tama ajanjakso on vauhdittanut sosiaalisen myyn-
nin merkitysta, eika siita ole palattu vanhaan. Pandemia on pakottanut opettelemaan uusia
myynnin toimintatapoja, mitka on todettu enemmankin kuin hyodyllisiksi. Toki sosiaalista
myyntia tehtiin ennenkin pandemiaa, mutta pandemia ja muuttuvat trendit ovat pakottaneet
myyjia kokeilemaan uusia toimintatapoja. Monet myyjat ovat kokeneet etatyoskentelyn mie-
luisaksi. (Kankkunen 2023a, 29-31.)

Sosiaalisen median avulla asiakassuhteesta saadaan rakennettua entista henkilokohtaisempi,
kun myyja opettaa asiakasta ja rakentaa luottamussuhteen. Henkilokohtaisella yhteydella on
suurempi todennakoisyys saada kauppa, vaikka henkiloa ei tuntisi sosiaalisten kanavien ulko-
puolella. Sosiaalista myyntia voi hyodyntaa puheluiden tukena, esimerkiksi jos henkiloa ei saada
puhelimen kautta kiinni, kannattaa yrittaa tavoittaa hanta toisella tavalla sosiaalisissa kana-
vissa. Sosiaalinen media tukee etenkin myyntiprosessin aloitusta, prospektointia ja ensimmaista
kontaktia. Sosiaalisen median kanavissa oma persoona saa ja pitaa nakya, se lisaa asiakkaan

nakokulmasta luottamusta ja vuoropuhelua. (Kankkunen 2023a, 36-37.)

Lyhyella aikavalilla sosiaalisen myynnin tarkoituksena on verkostoitua ja harjoittaa sosiaalista
kuuntelua, se tarkoittaa ajankohtaisten keskusteluiden aktiivista seuraamista ja analysoimista.
Sosiaalisen myynnin pidemman aikavalin tarkoituksena on luoda asiantuntijabrandi, seka syven-
taa asiakassuhteita ja julkaista kiinnostavaa laadukasta sisaltoa. Sosiaalista myyntia kannattaa
tehda, koska se lisaa tunnettavuutta, luottamusta, kasvattaa liikevaihtoa, verkostojen kokoa

ja mainetta. (Leino 2018.)

Sosiaalisessa mediassa luotetaan enemman henkiloihin kuin yrityksiin, joten yrityksen markki-
nointia kannattaa tehda myos henkilon kautta. Tyontekijan julkaisema postaus sosiaalisessa
mediassa saa keskimaarin kahdeksan kertaa enemman huomiota ja se luetaan 16 kertaa toden-
nakoisemmin kuin yrityksen julkaisema postaus. Kun viestinta tapahtuu seka yrityksen ja tyon-
tekijan profiilin kautta saadaan parhaimmat tulokset niin myynnin kuin markkinoinnin nakokul-
masta. Jos sosiaalista myyntia ei tehda tyontekijan kautta todennakoisesti joku kilpailijoista

hyodyntaa ja tayttaa taman mahdollisuuden. (Kankkunen 2023a, 100-101.)

Kaikille asiakkaille on tietty kanava, mita kautta on mielellaan tavoitettavissa. Sosiaalisen me-

dian kanava voi olla toiselle asiakkaalle yhta hyva kanava tavoittaa kuin toiselle puhelu tai
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sahkoposti. Taman takia on tarkea miettia lilkketoimintaa monesta nakokulmasta ja olla saavu-
tettavissa useissa eri paikoissa. Vaikka sosiaalisissa kanavissa myynti ei ehka ole niin suoraa
kuin puhelimessa, sen kautta pystyy rakentamaan vahvempia asiakassuhteita ja parhaimmassa

tapauksessa saada asiakkaat suoraan omille sivuille ilman omaa kontaktia. (Leino 2018.)

Kun mietitaan, saako sosiaalisessa mediassa kauppaa, niin on muutama kulmakivi, joiden tulee
olla kunnossa. Tulee olla yhteydessa oikeisiin henkiloihin ja tiedostaa, kuinka pystyy auttamaan
asiakasta. Kun lahestytaan potentiaalista asiakasta, ajankohdalla on suuri merkitys ja kanava
vaihtoehtoja useita. Jos joku ei toimi, kannattaa kokeilla toista ajankohtaa tai kanavaa. Luot-
tamus ja arvon luominen on keskiossa, on huolehdittava siita, etta potentiaalinen asiakas tietaa
kuka tavoittelee. Sosiaalinen myynti ei missaan nimessa ole kylmakontaktointia, vaan hiljalleen
luottamuksellisten asiakassuhteiden rakentamista. (Kankkunen 2023a, 44.) Sosiaalista myyntia
kannattaa miettia tehokkaan 3-2-1 toimintamallin kautta. Tarkoituksena on yllapitaa aktiivi-
sesti vuorovaikutusta verkostojen kanssa. Toimintamallin tarkoituksena on kolme kertaa jakaa

toisten sisaltoa ja kaksi kertaa kommentoida, jokaista omaa julkaisua kohden. (Leino 2018.)

Sosiaalisissa kanavissa on saatavilla paljon dataa, minka avulla omaa toimintaa on vaivaton
mitata. Toki on hyva miettia omalle toiminnalle mittarit, mita halutaan seurata ja millaiset
tavoitteet mittareille maaritetaan. Sosiaalisissa kanavissa kannattaa mitata sita kautta tulevien
lildien maaraa ja lahdetta, aktiviteettien maaraa ja verkostojen kasvu prosenttia. Sosiaalinen
myynti kannattaa ottaa alusta asti mukaan kaikkien myyntien seuraamiseen, koska sita kautta

sen tehokkuutta, keskikaupan kokoa ja laatua on helpompi seurata alusta alkaen. (Leino 2018.)

Kuinka sitten lahdeta harjoittamaan sosiaalista myyntia? Ensimmaiseksi profiilit tulisi olla asia-
kaslahtoisia niissa kanavissa, missa sosiaalista myyntia lahdetaan tekemaan. Sisaltoa kannattaa
lahtea suunnittelemaan, esimerkiksi yleisten kysymysten tai oman tarinan kautta, jotta pystyy
antamaan verkostoille aidon kuvan itsestaan ja luoda lukijalle arvoa sisallon kautta. Toimin-
nalle tulisi maarittaa tavoitteet ja mittarit, mita tulisi seurata aktiivisesti. Sosiaaliselle myyn-
nille pitaa varata riittavasti aikaa. Kannattaa seurata ja verkostoitua alan muiden asiantunti-
joiden kanssa ja osallistua asiantuntijana keskusteluihin mukaan. Tapahtumiin kannattaa osal-

listua niin verkossa kuin paikan paalla. (Leino 2018.)

Sosiaalista myyntia kannattaa lahtea suunnittelemaan muutamien kysymyksien pohjalta, jotta
pystytaan varmistamaan, etta asiakas kokee olevansa keskiossa. Minkalainen sisalto kiinnostaa
asiakasta? Minkalainen sisalto helpottaa myyntiprosessia, etenkin kauppojen klousaamista ja
lildien keraamista? Miten saada uutta orgaanista liikennetta sivustollemme? Sosiaalinen myynti
on osa sosiaalisen median strategiaa, mika yhdistaa markkinoinnin osaksi myyntia. Jos markki-
nointi- ja myyntitiimi ei viela tee tiiviisti yhteistyota, se kannattaa muuttaa tulosten maksimoi-
miseksi. (Kankkunen 2023a, 119.)
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3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimii JSC SALES QY. Yritys on perustettu vastikaan loppu-
vuodesta 2023 ja yrityksen toimiala on liikkeenjohdon konsultointi. JSC SALES QY jalleenmyy
asiakkaansa palveluita eteenpain kuluttajille, esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa paaasiassa
operaattorien palveluita. Opinnaytetyon avulla tavoitellaan, etta myynti siirtyy tapahtumien
lisaksi sosiaalisiin kanaviin ja asiakassuhteina vahvistetaan. JSC SALES OY:n toimitusjohtaja ja
perustaja Jasir Chokairy toimii opinnaytetyon yhteyshenkilona. Chokairylla on usean vuoden
kokemus menestyksekkaasta myyntityosta ja han on erittain intohimoinen myyntia kohtaan.
Chokairy on toiminut kevytyrittajana muutaman vuoden ajan ennen oman osakeyhtion avaa-
mista. Tarkoituksena on, etta Chokairy itse tulee hyodyntamaan henkilobrandaysta osana yri-
tyksen menestysta ja saavuttamaan sen avulla yrityksen tulevaisuuden tavoitteet. Toimeksian-
tajan tavoitteena on rakentaa vakavarainen yritys ja tulevaisuudessa tyollistaa useampi hen-
kilo.

Henkilobrandilla on vaikutusta yrityksen menestykseen, sosiaalisessa mediassa henkilobran-
daysta voidaan tehda pienellakin budjetilla. Chokairy uutena yrittaja tarvitsee apua ja ohjausta
sithen, kuinka omaa henkilobrandia lahdetaan rakentamaan. Pienessa yrityksessa yksilon hen-
kilobrandilla on oikein tehtyna suuri vaikutus yrityksen tunnettavuuteen. Henkilobrandi luo pie-
nelle yritykselle kasvot ja sen avulla yksilon asiantuntijuus saadaan esiin. (Konttinen & Seppa-
nen 2021.)

Lahtotilanteessa JSC SALES OYlla ei ole omia nettisivuja eika sosiaalisen median kanavia. Toi-
meksiantajan oman nimen alla olevia sosiaalisen median kanavia on Facebook, Instagram, Lin-
kedIn ja TikTok. Naita kanavia toimeksiantaja osaa kayttaa melko hyvin, mutta han ei julkaise
aktiivisesti sisaltoa. Kyseisissa kanavissa ei ole mainintoja yrityksesta eika myytavista palve-
luista. Henkilobrandia osana yrityksen menestysta lahdetaan rakentamaan lahes tyhjasta. Lin-
kedlnissa toimeksiantajalla on muutamia kontakteja. Toimeksiantaja tiedostaa ja uskoo, etta

hyvin tehdylla henkilobrandayksella on merkitysta yrityksen menestykseen.
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4  Benchmarking

Benchmarking-tutkimusmenetelma tarkoittaa yksinkertaistettuna toisilta oppimista.
Benchmarkingin jaetaan muutamaan erilaiseen tyyppiin, niita on strateginen, suorituskyky ja
prosessi. Opinnaytetyossa kaytetaan suorituskyky benchmarkingia, jonka tarkoituksena on ver-
tailla erilaisia vaihtoehtoisia toimintatapoja keskenaan perustuen yleiseen saatavilla olevaan
informaatioon. Benchmarking-kohteiden valinta taytyy miettia tarkkaan. Niiden valinta riippuu
pitkalti asetetuista tavoitteista ja mita liiketoiminnan osa-aluetta tutkitaan. Yleisimpia koh-
teita ovat kilpailijat, paras mahdollinen, saman alan toimijat ja sisaiset toimintamallit. (Tuo-
minen 2021, 21-29.) Opinnaytetyon kehittamistyossa kaytetaan tutkittavina kohteina parhaita

mahdollisia, jotka ovat eri alojen toimijoita.

Benchmarking on prosessi, mika seuraa kuvio 2 mukaisia vaiheita. Ensiksi maaritellaan osa-alue,
mita omassa toiminnassa halutaan kehittaa. Osa-alueeksi valitaan sellainen, jolla on vaikutusta
yrityksen menestykseen. Naita on esimerkiksi tuotekehitys tai markkinointi. Seuraavassa vai-
heessa lahdetaan tutkimaan yritysta tai henkiloa, jolla on hyva toimintamalli maaritetylla osa-
alueella. Tassa vaiheessa vertailulle maaritetaan mittarit ja tiedonkeraysmenetelmat, jotta
kerattya tietoa voidaan analysoida. Taman jalkeen taytyy tutustua omaan ja tutkittavaan koh-
teeseen maaritetyn osa-alueen osalta, seka verrata naita keskenaan ja tunnistaa oman toimin-
nan heikkoudet. Tutkitaan, kuinka suuri ero naiden valilla on ja mitka toimet tekevat vertailu-
kohteesta paremman. Viimeisena asetetaan tavoitteet ja valitaan toimintatavat, mita halutaan
siirtaa omaan toimintaan ja kuinka se toteutetaan. Benchmarking-prosessi ei varsinaisesti paaty
tahan, vaan sille asetetaan myos pitkantahtaimen tavoite ja kehittaminen jatkuu. (Tuominen
2021, 46-48.)
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1. Maéritéa kehitettava

osa-alue

8. Jatka kehittamista

1. Ota kayttéon 9. Madrita tutkittava

kohde yritys tai

hyadylliseksi todetut
toimintavat

tutkittavalta toimijalta BENCHMARKING
-PROSESSI

henkilé

3. Tutustu omaan
toimintaa madritetylla

6. Maéarita tavoitteet
tuloksien

hysdyntamiseen osa-alueella

4, Tutustu
5. Vertaa tutkitavaa matritettyyn

kohdetta jo omaa
toimintaa

tutkittavaan
kohteeseen

Kuvio 3: Benchmarking-prosessin vaiheet (Tuominen 2021, 46-48).

Benchmarkingin avulla halutaan loytaa eroavaisuuksia omassa ja vertailtavan kohteen toimin-
nassa ja siten kaventaa kilpailun valimatkaa. Tavoitteena ei ole pelkastaan ottaa kiinni kilpai-
lija tai paras toimija, vaan ottaa heilta parhaimmat tavat toimia ja lopulta ohittaa heidat sai-
lyttaen oman nakoinen toiminta. Benchmarkingin hyva puolena on se, etta otetaan muilta on-
nistuneet toimintatavat osaksi omaan toimintaa, joten todennakoisesti se toimii myos itsella.

Nain valtetaan suurimmat riskit epaonnistua. (Tuominen 2021, 10-11.)

Benchmarkingin osalta kaydaan lapi teoreettinen osuus, jotta varmistetaan tutkimustyon laatu
ja onnistuminen. Benchmarkingin kautta saadaan entista avoimempi nakokulma omaan toimin-
taan, joka mahdollistaa omien heikkouksien tunnistamisen seka paljon uusia ideoita ja mahdol-
lisuuksia. Opinnaytetyossa maaritetty kehitettava osa-alue on henkilobrandays. Benchmarking-
tutkimusmenetelman hyodyntaminen henkilobrandayksessa on erittain tehokas keino, koska
henkilobrandays on nakyvaa eika siihen liity salaista tietoa. Tieto, mita benchmarkingilla kera-
taan, on julkista ja helposti saatavilla tutkimusta varten, koska henkilobrandayksen ideana on

tulla nahdyksi.

Benchmarking-kohteiksi on valittu kolme hieman erilaista toimijaa Suomesta. Naita on Andrei
Koivumaki, Oona Kankkunen ja Sointu Borg. Benchmarking-kohteet varmistettiin toimeksianta-
jalta ennen varsinaista tutkimusta. Koivumaki ja Borg ovat jo entuudestaan kiinnittanyt julkai-
suillaan toimeksiantajan huomion. Kun taas Kankkusen kirjoittamaa kirjaa kaytettiin lahteena

sosiaalisessa myynnin teoreettisessa osuudessa, joten on mielenkiintoista tutustua hanen
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henkilobrandiinsa tarkemmin kaytannossa. Toimeksiantajan omaan toimintaa tutustuttiin opin-

naytetyon suunnitteluvaiheessa, kun kartoitettiin lahtotilannetta.
4.1  Andrei Koivumaki

Andrei Koivumaki on menestyksekas asuntomyyja, joka on tyoskennellyt asuntomyynnin parissa
jo vuodesta 2012 asti. Koivumaki toimii asuntomyynnin ohella puhujana erilaisissa tapahtumissa
liittyen erityisesti myyntiin ja motivaatioon. Koivumaki on tullut monelle tutuksi sosiaalisen
media kautta, seka Asuntokaupat sokkona -ohjelmasta. Koivumaki on yksi Neliot Liikkuu LKV
yrityksen perustajista. (Neliot Liikkuu LKV 2023.) Koivumaki on rakentanut vuosien aikana mie-
lenkiintoisen ja erityisen henkilobrandin. Koivumaen toiminta sosiaalisessa mediassa on esimer-
killista, kuinka henkilobrandayksen kautta voi oikeasti tehda tulosta. Koivumaki tekee paasiassa
myyntia kuluttajille eli B2C, kuten toimeksiantajakin. Sosiaalisen median kanavista Koivumaki
paivittelee aktiivisesti Facebookia, Instagramia, LinkedInia ja TikTokkia. X entiselta nimeltaan
Twitteria Koivumaki ei paivittele juuri koskaan, vaikka profiili onkin olemassa. (Koivumaki
2023a; Koivumaki 2023b; Koivumaki 2023c; Koivumaki 2023d; Koivumaki 2023e.)

ANDREI KOIVUMAKI FACEBOOK INSTAGRAM LINKEDIN TIKTOK X
SEURAAJAT 2600 19 300 11 642 8726 550
Ko"jﬂfm;rupm 0-1 5 5 20-90
REAfUTm;UPER 20 500 100 YHTEENSA 64,2K
JULKAISUJEN MAARA 4 KRT /VKO PAIVITTAIN 3 KRT/ VKO 3 KRT/VKO 0 KRT/V

Taulukko 1: Andrei Koivumaen sosiaalisen median kanavat (Koivumaki 2023a; Koivumaki 2023b;
Koivumaki 2023c; Koivumaki 2023d; Koivumaki 2023e).

Taulukkoon (taulukko 1) on kasattu Koivumaen sosiaalisen median lukuja vuodelta 2023, mihin
kuuluu seuraajat, kommentit, reagoinnit ja julkaisujen maarat. Taulukkoon on otettu mukaan
kaikki kanavat, missa Koivumaella on julkinen profiili. Luvut on otettu taulukkoon 20.11.2023.
Taulukon muut luvut ovat keskiarvoja, luvut vaihtelivat hieman viikkojen ja postausten valilla.
Kommenttien ja reagointien keskimaaraiset arvot ovat yhta julkaisua kohden, pois lukien Tik-
Tokin yhteensa lasketut tykkaykset. Taulukkoon kerattyjen lukujen perusteella Koivumaki jul-

kaisee aktiivisesti sisaltoa Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa ja TikTokissa.
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Koivumaen julkaisema sisalto on oman nakoista ja painottuu vahvasti kiinteistojen myyntiin, eli
hanen tyohonsa. Sisaltoa on reilusti nykyisesta markkinatilanteesta, esimerkiksi mihin markkina
on muuttumassa ja kuinka kannattaa toimia asuntojen suhteen. Koivumaen sisalto vastaa mo-
nien asunnon ostajien ja omistajien ajankohtaisiin kysymyksiin, joten sisalto on relevanttia ja
luo lisaarvoa lukijalle. Tunnetun asuntomyyjan ajatuksia otetaan todennakoisesti avoimesti
vastaan. Koivumaki selkeasti tietaa alasta paljon ja sisalto vastaa ajankohtaisiin asioihin, talloin
voidaan Koivumakea pitaa sisallon perusteella luotettavana ja alan asiantuntijana. Koivumaki
jakaa kanavillaan omia onnistumisiaan, mutta myos Neliot Liikkuu LKV yrityksen onnistumisia,
esimerkiksi suurista kiinteistokaupoista. Koivumaki julkaisee sisaltoa myos motivaatiosta ja ja-
kaa elaman vinkkeja. Sisaltoa on monipuolisesti kuvien, videoiden, tekstien, tarinoiden ja video
podcastien muodossa. Koivumaki kayttaa julkaisuissaan hashtageja hyvin maltillisesti, yhta jul-
kaisua kohden han kayttaa noin yhdesta kahteen hashtagia. Lahes jokaisessa julkaisussa esiintyy
#neliotliikkuu -hashtag. Koivumaen kanavilla tulee esiin vahva yhteistyo muiden saman alan
toimijoiden kanssa. Paaasiassa Koivumaki julkaisee sisaltoa aktiivisesti arkisin paivasaikaan.
Koivumaki julkaisee usein lahes samaa sisaltoa erikanavissa samoihin aikoihin. Samalla sisallolla
tavoittaa eri kanavissa kohderyhmat ajankohtaisista asioista. Se on tehokas sisallon hyodynta-
misen keino, jolla pystyy maksimoimaan omat tulokset julkaisulla. (Koivumaki 2023a; Koivu-
maki 2023b; Koivumaki 2023c; Koivumaki 2023d.)

4.2 Oona Kankkunen

Oona Kankkunen on nykyaikainen myynninvalmentaja, joka auttaa yrityksia kasvattamaan ja
uudistamaan myyntia, etenkin sosiaalista myynnin osalta. Han on tyoskennellyt myynnin parissa
jo useita vuosia. Han on tyoskennellyt niin myynnin kehittamisen, kuin valmentamisenkin pa-
rissa. Kankkunen itse kertoo olevansa intohimoinen myyntia ja etenkin sosiaalista myyntia koh-
taan, josta han on myos kirjoittanut kirjan. Kankkunen on oppinut myynnista lahes kaiken te-

kemalla, mutta han on myos opiskellut sita itsenaisesti tyoskentelyn ohella. (Kankkunen 2023a.)
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OONA KANKKUNEN FACEBOOK INSTAGRAM LINKEDIN TIKTOK X

SEURAAJAT - 3113 23 453 935 76
KOMMENTIT PER

JULKAISU 2 0-5 20 3 0

REAGOINNIT PER

JULKAISU 60 60 100 YHTEENSA 7870 2

JULKAISUJEN MAARA 3 KRT/VKO 4 KRT/VKO 5 KRT/VKO 2 KRT/VKO 0-1 KRT/KK

Taulukko 2: Oona Kankkusen sosiaalisen median kanavat (Kankkunen 2023b; Kankkunen 2023c;
Kankkunen 2023d; Kankkunen 2023e; Kankkunen 2023f).

Taulukkoon (taulukko 2) on kasattu Kankkusen sosiaalisen median lukuja vuodelta 2023 saman-
lailla kuin Koivumaella, mihin kuuluu seuraajat, kommentit, reagoinnit ja julkaisujen maarat.
Taulukkoon on otettu mukaan kaikki kanavat, missa Kankkusella on julkinen profiili. Luvut on
otettu taulukkoon 20.11.2023. Taulukon muut luvut ovat keskiarvoja, luvut vaihtelivat hieman
viikkojen ja postausten valilla. Kommenttien ja reagointien keskimaaraiset arvot ovat yhta jul-
kaisua kohden, pois lukien TikTokin yhteensa lasketut tykkaykset. Taulukkoon kerattyjen luku-
jen perusteella Kankkunen on aktiivinen Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa ja TikTo-

kissa.

Kankkusen sosiaalisen median kanavissa tulee vahvasti esille myynnin valmentaminen. Tyylil-
taan Kankkusen postaukset ovat todella yhtenaisia. Han kayttaa oranssia varia lahes jokaisessa
julkaisussa jossain muodossa, oli se sitten teksti tai vaatekappale. Kankkunen julkaisee sisaltoa
myynnin ajankohtaisista asioista ja hanen asiantuntijuutensa tulee esiin vahvasti. Kankkunen
on julkaissut sisaltoa esimerkiksi, kuinka toimii hyva myyja, vinkkeja sosiaaliseen myyntiin,
omia kokemuksiaan myynnin osalta, seka kuinka han on itse onnistunut. Kankkusen sisalto on
kannustavaa, han haluaa rohkaista ja neuvoa seuraajia sosiaalisessa myynnissa. Kankkusen si-
sallon kohderyhmaksi voisi arvioida myynnista kiinnostuneet, etenkin myynninjohtajat ja yri-
tystoiminnan paattajat. Kankkunen julkaisee sisaltoa myos normaalista arjesta tyon ohella,
etenkin Instagram tarinoissaan, mika luo kanaville rennomman tunnelman. LinkedInissa Kank-
kunen harvemmin julkaisee omasta vapaa-ajastaan, mika yllapitaa asiantuntijabrandia. Lin-
kedIn on yleisesti ottaen vahvasti tyoelaman kanava, joten Kankkunen tasapainottelee taita-
vasti kanavien valilla, vaikka osa sisallosta on samaa ja sama tyyli pysyy, mika tekee Kankkusen
henkilobrandista tunnistettavan. LinkedInissa Kankkunen osallistuu ajankohtaisiin keskustelui-
hin. Kankkunen kayttaa hashtageja. Hanen kayttamaan hashtagit ovat relevantteja, seka niita

on kaytetty sopivan verran yhta julkaisua kohden. Kankkusen monissa postauksissa tulee esiin
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myyntiin liittyvia hashtageja, kuten #socialselling, #myynti ja #myyntivalmennus. Julkaisuja on
monipuolisesti videoiden, kuvien, tarinoiden ja tekstien muodossa. Kuvissa ja videoissa on usein
melko paljon kuvatekstia, minka todennakoisesti lukee vain sellaiset henkilot, joita se oikeasti
kiinnostaa. (Kankkunen 2023b; Kankkunen 2023c; Kankkunen 2023d; Kankkunen 2023e.)

4.3  Sointu Borg

Sointu Borg on tunnettu mediapersoona, joka teki lapimurtonsa vuonna 2021 voittaessaan Diili-
ohjelman. Borg on koulutukseltaan ekonomi. Borg on tunnettu hanen rohkeasta ja ravakasta
luonteestaan. (Borg 2023a.) Borg on yrittaja, han toimii mainoskasvona ja tekee juontokeik-
koja, seka sosiaalisen median yhteistoita, niin omalla kanavallaan kuin vieraillessaan toisten
kanavilla esimerkiksi podcasteissa. Borg on suosittu puhuja, joka rohkaisee kuuntelijoita rai-
vaamaan oman polkunsa. (Borg 2023b.) Borg on kirjoittanut Royhkeasti Rohkea -kirjan. Kirjan
tarkoituksena on rohkaista lukijaa menemaan omaa polkuaan ja olla valittamatta muiden ne-
gatiivisista mielipiteista. Kirjan aihe ”nain haistatat asialliset vitut”, kertoo Borgin ravakkyy-
desta ja rohkeudesta. Samasta aiheesta Borgilla on myos verkkokurssi, mika sisaltaa teorian

lisaksi tehtavia. Tehtavien tarkoituksena on harjoittaa omaa rohkeaa asennetta. (Borg 2023c.)

SOINTU BORG INSTAGRAM LINKEDIN TIKTOK X
SEURAAJAT 167 000 32 584 97 600 a1
KOMMENTIT PER JULKAISU 100 60 200 3
REAGOINNIT PER JULKAISU 15 000 3000 J,IETB?SI;&AA 20
JULKAISUJEN MAARK 4 KRT/VKO 1-4 KRT/KK 2 KRT/VKO 0-1 KRT/V

Taulukko 3: Sointu Borgin sosiaalisen median kanavat (Borg 2023d; Borg 2023e; Borg 2023f; Borg
2023g).

Taulukkoon (taulukko 3) on kasattu Borgin sosiaalisen median lukuja vuodelta 2023 samanlailla
kuin Koivumaella ja Kankkusella, mihin kuuluu seuraajat, kommentit, reagoinnit ja julkaisujen
maarat. Taulukkoon on otettu mukaan kaikki kanavat, missa Borgilla on julkinen profiili. Luvut
on otettu taulukkoon 29.11.2023. Taulukon muut luvut ovat keskiarvoja, luvut vaihtelivat hie-
man viikkojen ja postausten valilla. Kommenttien ja reagointien keskimaaraiset arvot ovat yhta

julkaisua kohden, pois lukien TikTokin yhteensa lasketut tykkaykset. Borg kayttaa selkeasti
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aktiivisesti Instagramia, LinkedInia ja TikTokkia. Ainoa eri Kankkuseen ja Koivumakeen on, etta
Borg ei kayta Facebookia, ainakaan julkisesti. Borgilla on huomattavasti suurempi seuraaja

kunta kuin Kankkusella ja Koivumaella.

Sointu Borg sosiaalisen mediankanavissa tunnettu nimelta Sointuorvokki julkaisee sosiaalisen
median kanavissaan omannakoistaan sisaltoa. Viime aikoina Borg on ollut reilusti aktiivisempi
Instagramissa ja TikTokissa. LinkedInin puolella Borg julkaisee sisaltoa paaasiassa toista, siella
sisalto ei ole niin vapaata, vaan on todella ammattimaista ja kanavaan sopivaa. TikTokissa vi-
deoiden muodossa Borg rohkaisee etenkin nuoria olemaan rohkeita omia itsejaan, eika han pel-
kaa tuoda omaa mielipidettaan esiin. Instagramissa sisaltoa on nii arjesta kuin toista. Instagra-
min puolella paasee seuraamaan Borgin arkea lahelta. Han paivittaa esimerkiksi hanen uudesta
julkaistusta aanikirjastansa ja tyokeikoista, mutta myos vapaa-ajan matkustelusta ja harras-
tuksista. Kaikissa kanavissa nakyy Borgin oma rohkea tyyli. Borgin seuraajakunta koostuu ihan
tavallisista ihmisista. Borgin sisallon tarkoituksena on vedota ja kannustaa nuoria. Osaltaan ka-
navissa saattaa olla samanlaista sisaltoa, etenkin Instagramissa ja LinkedInissa. Borgilla on to-
dellakin tunnistettava tyyli, eika moni uskalla julkaista sisaltoa yhta rohkeasti. Etenkin TikTo-
kissa videoiden muodossa Borgin mielipiteet tulevat esiin ja tunnistettavasti videot alkavat aina
samalla tyylilla ”no niin nuoriso”. Borg kayttaa hashtageja kanava kohtaisesti, eika hanella ole
mitaan tiettya omaa tunnistettavaa hashtagia. Borg julkaisee sisaltoa monipuolisesti kuvien,
videoiden, tekstien, tarinoiden ja video podcastien muodossa kellonajasta riippumatta. Borg
osallistuu keskusteluihin harvakseltaan sosiaalisen median kanavissa. (Borg 2023d; Borg 2023e;
Borg 2023f.)

5  Tutkimustulokset

Koivumaen sisallosta voi ottaa paljon esimerkkia, kuinka han pystyy pitamaan sisallon kiinnos-
tava ja motivoivana. Koivumaki keskittyy aktiivisesti ajankohtaisiin asioihin, eika pelkaa tuoda
omaa nakokulmaansa esiin. Koivumaki vaikuttaa keskittyvan enemman hyodyllisimmiksi koet-
tuihin kanaviin. Voidaan siis paatella, etta naita ovat Facebook, LinkedIn, Instagram ja TikTok.
Isona miinuksena Koivumaki ei juurikaan osallistu ajankohtaisiin keskusteluihin sosiaalisen me-
dian kanavissa. Etenkin LinkedIn on tunnettu asiantuntijoiden keskustelualusta, mutta siella-
kaan Koivumaki ei osallistu ajankohtaisiin keskusteluihin juurikaan muualla kuin omien julkai-

sujen kommenttikentissa.

Kankkusen henkilobrandissa on erinomaista tunnistettavuus ja asiantuntijuus. Kankkusen hen-
kilobrandia voidaan pitaa asiantuntijabrandina, koska sisalto keskittyy paaasiassa myyntiin. Asi-
antunteva sisalto, mita Kankkunen julkaisee, kertoo hanen asiantuntijuudestaan myyntialalla.
Kankkusen kaikissa kanavissa asiantuntijuus tulee vahvasti esille, silla hanesta jaa mielikuva,

etta han on myynnin edellakavija. Kankkusen sisallosta kay nopeasti ilmi, etta han myy
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palveluitaan yrityksille. Sisaltoa ei ole tarkoitettu kuluttajille, vaan myynnista kiinnostuneille.

Kankkunen suosii samoja kanavia kuin Koivumaki, eli Facebook, Instagram, LinkedIn ja TikTok.

Borgin henkilobrandi on rohkea ja han erottuu muista, se nakyy myos hanen seuraajamaaris-
sansa. Borg julkaisee sisaltoa omista mielipiteistaan yleisesti elamassa, eika ne ole niin alakoh-
taisia. Borgin sisalto on motivoivaa ja kannustavaa, joten voidaan seuraajamaarien perusteella
paatella, etta se toimii ja han pystyy rohkaisemaan monia ihmisia olemaan rohkeammin oma
itsensa. Borgin sisallosta voi ottaa paljon esimerkkia, etta kannattaa rohkeasti lahtea tekemaan
omaa juttuaan ja vahvoillekin mielipiteille on oma seuraajakuntansa, kaikkia ei tarvitse miel-

lyttaa. Borg kayttaa aktiivisesti Instagramia, LinkedInia ja TikTokkia.

Tutkimuksen perusteella toimeksiantajan kannattaa aloittaa henkilobrandays Linkedlnissa, In-
stagramissa ja TikTokissa. Aloittaessa julkaisuja yhta kanavaa kohden noin 3-4 kertaa viikossa.
Toimeksiantajan tulee rohkeasti alkaa tekemaan omannakoista tunnistettavaa sisaltoa, milla
pystyy erottautumaan joukosta. Kukaan benchmarking-kohteista ei pelkaa tuoda omaa mieli-
pidettaan esiin, seka jokaisen sisalto jaa varmasti seuraajien mieleen. Benchmarking-kohteet
nayttavat sen, etta kaikkia ei ole tarkoitus sisallolla miellyttaa, vaan loytaa oma verkosto,
seka verkostoitua myos muiden saman alan toimijoiden kanssa hyvassa hengessa. Toimeksian-
tajan kannattaa rohkeasti osallistua ajankohtaisiin keskusteluihin, koska nain saa enemman
nakyvyytta omille mielipiteille. Kuitenkin kannattaa yllapitaa positiivista ilmapiiria ja kom-

mentoida sellaisia asioita, joista tietaa, ettei vahingoita omaa mainettaan.

Toimeksiantajan kannattaa lahtea suunnittelemaan omaa sosiaalisen median strategiaa henki-
lobrandayksen osalta. Ensimmaiseksi tulisi pohtia omaa minakuvaa ja omia arvoja. Arvojen
tulisi ohjata toimintaa, niiden tulisi olla linjassa arjen tekojen ja unelmien kanssa. Henkilo-
brandi on vahva, kun se perustuu omiin aitoihin arvoihin. Itsetuntemus on keskeinen menes-
tystekija henkilobrandin rakentamisessa. On tarkeaa osata esitella ja myyda omaa osaamis-
taan. Vahvuuksien tunnistaminen ja niiden korostaminen ovat avainasemassa. Yrittaessaan
olla joku muu kuin oma itsensa, ei pysty antamaan parastaan. Siksi oman itsensa tunteminen
ja tutustuminen siihen ovat ensiarvoisen tarkeita. Tulee kuitenkin muistaa, etta henkilobran-
dia kannattaa miettia niin kuin yrityksen brandia, jotta se ei lahde kehittymaan vaaraan suun-
taan. Toimeksiantajan kannattaa miettia, mika olisi juuri sellaista sisaltoa, mika tarjoaa seu-
raajille jotain arvoa. Arvoa voi luoda esimerkiksi kannustamalla, antamalla vinkkeja tai herat-

tamalla keskustelua alan ajankohtaisista aiheista.

Koivumaen, Kankkusen ja Borgin henkilobrandien avulla voidaan todeta, etta asiantuntijuus,
ajankohtaisuus ja kannustava sisalto vaikuttavat suoraan henkilobrandin menestykseen ja seu-
raajien sitoutumiseen. Heidan julkaisemalla sisallolla on arvoa lukijalle, eli lukija hyotyy siita.
Tarkeana huomiona benchmarking-tutkimusta tehdessa huomattiin, etta toimeksiantajan alalla

henkilobrandaysta tehdaan todella maltillisesti, jonka takia tutkimuksessa ei pystytty
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kayttamaan ketaan suoraa kilpailijaa. Tassa on toimeksiantajalle erinomainen mahdollisuus

tayttaa tama markkinarako.

6  Lopuksi

Opinnaytetyon lopuksi kaydaan ensimmaiseksi lapi yhteenveto, sen jalkeen opinnaytetyon luo-
tettavuus ja jatkotutkimusaiheet. Yhteenvedossa kaydaan tiivistetysti lapi opinnaytetyon tar-
koitus, vaiheet, tutkimus ja tulokset. Opinnaytetyon luotettavuudessa arvioidaan luotetta-
vuutta ja patevyytta. Jatkotutkimusaiheissa kaydaan lapi, mita toimeksiantajan kannattaa tut-

kia tai kehittaa tulevaisuudessa jatkona opinnaytetyolle.

6.1  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia henkilobrandin rakentamista, jota toimeksiantaja pystyy
hyodyntamaan oman henkilobrandin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Henkilobrandaysta
lahdettiin tutkimaan myyntialan nakokulmasta benchmarking-tutkimusmenetelmalla. Opinnay-
tetyon suunnittelu aloitettiin syyskuussa 2023 ja itse tyo paatettiin joulukuussa 2023. Opinnay-
tetyohon sisaltyy kuusi osa-aluetta johdanto, brandin teoria, toimeksiantaja, benchmarking,
tutkimustulokset, seka lopuksi jatkotutkimusaiheet ja yhteenveto. Teorian osalta opinnayte-
tyossa tutustuttiin brandiin, henkilobrandiin, sosiaaliseen myyntiin ja benchmarkingiin, jotta

voitiin varmistaa tutkimukselle hyvat lahtokohdat, seka opinnaytetyon onnistuminen.

Opinnaytetyon tavoite on auttaa ja ohjata toimeksiantajaa rakentamaan vahva henkilobrandi.
Toimeksiantajalle haluttiin rakentaa selkea kokonaisuus henkilobrandayksesta ja tuoda esi-
merkkeja, kuinka lahtea liikkeelle ja erottua kovassa kilpailussa myyntialalla. Tavoitteena on,
etta tulevaisuudessa myos muut henkilot pystyvat hyotymaan opinnaytetyota henkilobrandin

rakentamisessa.

Tutkimus aloitettiin maarittamalla tutkittava osa-alue. Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa
maaritettiin tutkittavat kohteet eli Koivumaki, Kankkunen ja Borg ja tutustuttiin naiden henki-
l6jen henkilobrandeihin, seka toimintaan sosiaalisen median kanavissa. Toimeksiantajan omaan
toimintaan tutustuttiin jo opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa, eika siita noussut erityisia huo-
mioita. Opinnaytetyon tutkimustuloset osiossa nostettiin esiin hyvia toimintatapoja, mita toi-
meksiantajan kannattaa ottaa osaksi omaa toimintaa. Lopullinen paatos naiden toimintatapo-

jen kayttoonotosta ja mahdollisesta jatkokehityksesta on toimeksiantajan vastuulla.

Tutkittavista henkiloista nousi muutamia huomioita esiin. Koivumaki korostaa ajankohtaisia ai-
heita. Kankkusella on vahva asiantuntijuus myynnissa, ja han keskittyy paaasiassa B2B-sisal-
toon. Borg erottuu rohkeudellaan ja kannustavalla sisallollaan, mika nakyy suurina seuraaja-

maarina. Borg ja Koivumaki jakaa monipuolisesti sisaltoa arjestaan ja tyostaan. Tutkittavien



29

henkiloiden ja teorianpohjalta voidaan todeta, etta henkilobrandayksen avulla voi vaikuttaa
suoraan yritysmielikuvaan ja luoda enemman myynnillisia mahdollisuuksia. Tutkimuksentulok-

set pyrkivat tarjoamaan toimeksiantajalle kaytannon vinkkeja henkilobrandin rakentamiseen.

Toimeksiantajan on suunniteltava sosiaalisen median strategiaansa. Ensin on pohdittava omaa
minakuvaa ja arvoja, jotka ohjaavat toimintaa sosiaalisessa mediassa. Itsetuntemus ja omien
vahvuuksien tunnistaminen on keskeinen menestystekija. Toimeksiantajan kannattaa aloittaa
henkilobrandays LinkedlInissa, Instagramissa ja TikTokissa, julkaisemalla sisaltoa noin 3-4 kertaa
viikossa kussakin kanavassa. Tarkeaa on tuottaa tunnistettavaa sisaltoa, joka erottuu joukosta
ja tarjoaa arvoa seuraajille. Asiantuntijuus, ajankohtaisuus ja kannustaminen ovat keskeisia
sisallon aiheita menestyvan henkilobrandin rakentamisessa, kuten Koivumaen, Kankkusen ja
Borgin esimerkit osoittavat. Oman verkoston rakentaminen ja hyvahenkinen verkostoituminen
alan toimijoiden kanssa ovat avainasemassa. Osallistuminen ajankohtaisiin keskusteluihin lisaa
nakyvyytta. Sosiaalisen median sisalto, joka tarjoaa lisaarvoa seuraajille, on avain onnistunee-
seen henkilobrandin rakentamiseen. Henkilobrandayksen osalta toimeksiantajalla on mahdolli-

suus tayttaa markkinarako, koska hanen alallansa henkilobrandaysta tehdaan maltillisesti.

6.2 Opinnaytetyon luotettavuus

Opinnaytetyon luotettavuutta ja patevyytta arvioidaan sisaisen ja ulkoisen validiteetin kautta.
Validiteetti kertoo kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelma mittaa tutkittavaa ilmiota. Mene-
telman tulee olla sellainen, milla saadaan tarvittavat tiedot tutkimukseen. Validiteetti on hyva,
kun tutkimuksen kohde ja tutkimuskysymykset ovat valittu oikein. Kun tutkimustulokset tukevat
vastaavaa teoriaa, on tutkimus validi. Tutkimustuloksien ei kuitenkaan tarvitse vastata taysin
vastaavaa teoriaa, vaan riittaa, etta vastaavaa teoriaa on pystytty tarkentamaan tai mukaile-
maan, koska teoreettisten kasitteiden maarittaminen on osittain arviointikysymys. Validiteetti
kannattaa pitaa mielessa jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Validiteetti on huono, jos tut-
kimus on lahtenyt vaaraan suuntaan, mita oli tarkoitus, joka tekee tutkimuksesta arvottoman.
(Hiltunen 2009, 3-4.)

Sisaisessa validiteetissa kvalitatiivisessa tutkimuksessa kuten benchmarkingissa tarkastellaan,
onko tutkimusmenetelma valittu oikein tutkittavan kohteen mukaan (Hiltunen 2009, 5). Opin-
naytetyossa lahdettiin tutkimaan, kuinka rakentaa menestynyt henkilobrandi. Tutkimusmene-
telmaksi valittiin benchmarking, koska tarkoituksena oli tutkia, kuinka toimeksiantaja pystyy
toitusvaiheessa melko minimaalista, mutta kanavat ja niiden kayttaminen oli hallussa.
Benchmarking on suosittu tutkimusmenetelma, milla pystyy tarkastelemaan parhaita mahdolli-
sia kilpailijoita ja ottaa heilta parhaat toimintatavat. Benchmarking-tutkimuksella saatiin juuri
sellaisia tuloksia kuin opinnaytetyossa lahdettiin hakemaan. Laadukkaampia tuloksia olisi mah-

dollisesti voinut saada esimerkiksi teemahaastatteluiden avulla, mutta toimeksiantajan
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tilanteeseen nahden benchmarkingin-tulokset riittavat. Voidaan siis todeta, etta tutkimusme-

netelman valinta oli onnistunut, seka sisainen validiteetti hyva.

Ulkoista validiteettia arvioidaan yleensa kvantitatiivisissa tutkimuksissa, mutta sita voidaan
myos tarkastella kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tarkoituksena on tarkastella, onko tulokset
yleistettavissa. (Hiltunen 2009, 5.) Opinnaytetyossa kaytetty tutkimusmenetelma benchmar-
king antaa laadullisia tuloksia, joten niita voidaan tarkastella ulkoisessa validiteetissa osittain
teorian pohjalta. Opinnaytetyossa hyodynnetty teoria seka muu saatavilla oleva teoria tukee
tutkimuksen tuloksia, joten voidaan siis tutkimuksen ulkoista validiteettia pitaa hyvana. Toki,
koska laadullisessa tutkimuksessa saadaan hieman toisistaan eroavia tuloksia, eika niita voi
maarittaa numeraalisilla luvuilla, niin ulkoista validiteettia on hieman haastava arvioida. Jos
benchmarking-tutkimus toteutettaisiin joillekin toisille tunnetuille henkilobrandeille, tulokset
todennakoisesti pysyisivat lahes samana. Eroavaisuutta todennakoisesti olisi sisallossa, mutta
julkaisujen aiheet, seka julkaisu kanavat ja maarat mukailisivat opinnaytetyon tutkimuksen tu-

loksia ja saatavilla olevaa ajankohtaista teoriaa.
6.3 Jatkotutkimusaiheet

Henkilobrandayksen aloittaminen sosiaalisessa mediassa on ensimmainen askel toimeksianta-
jalle yritystoiminnan alkuvaiheessa. Toimeksiantajan kannattaa jatkossa tutkia aktiivisesti omia
mittareita, mitka tulisi alusta alkaen omalle toiminnalle maarittaa. Toimeksiantajan kannattaa
selvittaa, kuinka henkilobrandays on vaikuttanut omiin tuloksiin, niin myynnissa kuin sosiaalisen
median luvuissa. Benchmarkingin osalta toimeksiantajan kannattaa jatkaa tutkimusta, kun han
on paassyt vauhtiin. Benchmarking on pitkaaikainen oman toiminnan kehittamisen tyokalu,
mika toimeksiantajan kannattaa pitaa omassa toiminnassaan aktiivisesti mukana. Toimeksian-
tajan kannattaa myohemmin tutkia, kannattaako omaa toimintaa laajentaa esimerkiksi muihin

sosiaalisen median kanaviin tai niiden ulkopuolelle.
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