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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi OP Koti Pirkanmaa Oy LKV. Tavoitteena oli toteuttaa
opas sosiaalisen median hyodyntamisesta kiinteistonvalittajan henkilobrandin rakentamisesta
toimeksiantajan tarpeeseen. Tarkoituksena oli tutkia henkilobrandaysta yleisesti aiheena seka
tarkentaen sita kiinteistonvalittajien nakokulmasta. Lisaksi tarkoituksena oli tuottaa helposti
hyodynnettavaa sisaltoa toimeksiantajan tyontekijoiden lisaksi muille aiheesta kiinnostu-
neille.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kiinteistonvalitysalaa valittajantyonkuvan, vali-
tysprosessin seka siihen liittyvien kasitteiden kautta. Seuraavassa luvussa avattiin henkilo-
brandi maaritelmana seka siihen liittyvat strategiat. Lisaksi tassa luvussa kasiteltiin henki-
l6brandays kiinteistonvalitysalalla. Tietoperustan viimeinen luku kasitteli sosiaalista mediaa
ja sisaltomarkkinointia henkilobrandin rakentamisessa seka avasi tarkemmin eri sosiaalisen
median kanaviin liittyvat teoriat. Viitekehyksessa kasiteltavien aiheiden lisaksi hyodynnettiin
kehittamismenetelmina fasilitoitua tyopajaa, joka jarjestettiin OP Koti Pirkanmaan tyonteki-
joille. Tarkoituksena oli kartoittaa heidan tarpeitansa rakennettavaa opasta varten. Lisaksi
toteutettiin benchmarking ja asiantuntijahaastattelu. Konkreettinen tuotos henkilobrandin
rakentaminen sosiaalisessa mediassa -opas kiinteistonvalittajille loytyy opinnaytetyon liit-
teista.

Opinnaytetyo vastaa tutkimuskysymykseen, kuinka henkilobrandi rakennetaan ja miten sita
voidaan soveltaa kiinteistonvalitysalalla. Tutkitut aiheet ja tiedot on koottu yhteen opinnay-
tetyon tuotokseen, oppaaseen. Toimeksiantaja arvioi oppaan selkeaksi seka konkreettisesti ja
aikoo kannustaa kiinteistonvalittajia ottamaan sen aktiiviseen kayttoon. Aihetta sosiaalisen
median hyodyntaminen kiinteistonvalittajan henkilobrandin rakentamisessa on mahdollista
tutkia ja kehittaa jatkossa erityisesti kanavien osalta, silla sosiaalinen media kehittyy ja uusia
alustoja luodaan jatkuvasti.

Asiasanat: henkilobrandays, sosiaalinen media, kiinteistonvalitys, kiinteistonvalittaja
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The client of this Bachelor thesis is a real estate agency OP Koti Pirkanmaa Oy LKV. The goal
of the thesis was to implement a guide on using social media to build a personal brand for a
real estate agent. The aim was to research personal branding as a subject and more specifi-
cally from real estate agents’ perspective. In addition to that, was to create easily usable
content for others interested in the topic.

In the theoretic framework of the thesis, the first part consists of real estate sector trough
the brokerage job description, the brokerage process, and related concepts. Next part is
about personal brand as a definition and related strategies to that. Also, in this chapter was
discussed personal branding in real estate area. The last part of the theoretic framework dis-
cusses social media as a whole, content marketing in personal branding and social media plat-
forms. In addition to the topics covered in the theoretic framework, the following develop-
ment methods were used: facilitated workshop, benchmarking and expert interview. The fa-
cilitated workshop was held for OP Koti Pirkanmaa real estate agents and the purpose was to
identify their needs for the guide. The concrete result, the guide how to build a personal
brand on social media, can be found in the appendices of the thesis.

The thesis answers to the research question of how to build a personal brand and how to ap-
ply it in the real estate industry. The researched topics and data have been complied into the
guide. The client evaluated the guide as a clear and concrete and intends to encourage real
estate agents to take it into active use. The topic of utilizing social media to build a real es-
tate agent’s personal brand can be explored and developed in the future, especially in terms
of channels, as social media is constantly evolving, and new platforms are being created.

Keywords: personal branding, social media, real estate, real estate agent
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1 Johdanto

Kiinteistonvalitysalalla tyontekijat ovat toistensa kilpailijoita, jonka takia erottautuminen ja
itsensa brandaaminen sosiaalisessa mediassa on tarkeaa ja ajankohtaista. Koska kiinteistonva-
littajien henkilobrandays on Suomessa viela vahaista, on tassa hyva mahdollisuus erottautua
joukosta. Brandin rakentaminen vahvistaa myos myyntiprosessia ja tahan liittyy termi sosiaali-
nen myynti (social selling), joka on jatkuvaa verkostoitumista ja suhteiden rakentamista eri

kanavissa ja tahan iso apu seka valttamattomyys on vahva henkilobrandi. (Viitasalo 2020.)
1.1 Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

Kehittamistyon muotoisen opinnaytetyon aihe valittiin vastaamaan toimeksiantajayrityksen
tarpeeseen kehittaa tyontekijoiden osaamista sosiaalisen median kaytossa seka henkilobran-
din rakentamisessa. Lisaksi aiheen valintaan vaikutti opinnaytetyontekijoiden kiinnostus ke-
hittaa ja tutkia henkilobrandaysta kiinteistovalitysalalla. Aihe on melko vahan tutkittu ja hyo-
dynnetty, minka takia sen tutkimisen koettiin luovan lisaarvoa myos toimeksiantajayrityk-

selle.

Aiheena kiinteistonvalittajien henkilobrandaysta on tutkittu aikaisemmin niin opinnaytetoissa
seka kandidaatin etta pro gradun -tutkielmissa. Esimerkiksi Rasasen (2019) pro gradu -tutkiel-
massa kasiteltiin henkilobrandayksen roolia kiinteistonvalityksessa seka Mottosen (2020) kan-
didaatintutkielman aihe oli henkilobrandin rakentaminen kiinteistonvalitysalalla. Aiheeseen
liittyvia tutkimuksia ja kirjallisuutta loytyy laajasti, mutta varsinaisesti kiinteistovalittajan
henkilobrandayksesta ei ole kirjallisuutta. Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017) julkaisivat kir-
jan Henkilobrandi: asiantuntijasta vaikuttajaksi vuonna 2017. Samana vuonna julkaistiin kirja
Social Selling: henkilobrandi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-myynnissa (Paakkonen 2017).
Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto on mukana tutkimuksellisessa alan edistamisessa ja kehitta-
misessa. Heidan sivuiltaan loytyy tietoa valmistuneista tutkimuksista ja opinnaytetoista, joita
voidaan taas hyodyntaa mahdollisesti jatkotutkimuksissa. Erityisesti vuonna 2020 tehty am-
mattikuvatutkimus kiinteistonvalittajista on aiheellinen tata opinnaytetyota varten. (Kiinteis-

tonvalitysalan Keskusliitto 2024.)

Toimeksiantajan yhteyshenkilon kanssa kaydyssa aloituskeskustelussa nousi esille kiinteiston-
valittajien kiinnostus sosiaalisen median hyodyntamisesta tyossaan. Ongelmaksi koettiin osaa-
misen puute sosiaalisen median kaytossa seka sisallontuotannon ideointi. Tarkemmin toimek-
kayton aloittamisen ja sisallontuottamisen. Aloituskeskustelussa selvisi, etta toimeksianta-

jayrityksessa valtaosa kiinteistovalittajista kuuluu tahan sukupolveen, jotka kokevat sosiaali-

sen median kayton haastavaksi.



1.2 Opinnaytetyon tavoite, rajaukset ja rakenne

Tama opinnaytetyo pyrkii vastaamaan kysymykseen, kuinka henkilobrandi rakennetaan ja mi-
ten sita voidaan soveltaa kiinteistonvalitysalalla. Tavoitteena on tuottaa yrityksen tyonteki-
joille, kiinteistonvalittajille, konkreettinen opas sosiaalisen median hyodyntamisesta henki-
lobrandin rakentamisessa. Oppaan tulee olla mahdollisimman kaytannonlaheinen ja konkreet-
tinen, jotta sen kaytto soveltuu monen tasoiselle sosiaalisen median kayttajalle. Tarkoituk-
sena on tuottaa sellaista tietoa, joka on helposti hyodynnettavissa niin toimeksiantajan tyon-
tekijoiden kuin muiden ulkopuolisten aiheesta kiinnostuneiden henkiloiden keskuudessa. Ke-
hittamistyolla pyritaan lisaamaan tietoa siita, kuinka vahvan henkilobrandin rakentanut kiin-
teistonvalittaja voi siita itse hyotya ja mita lisaarvoa silla voidaan tuottaa yritykselle, jossa

kiinteistonvalittaja tyoskentelee.

Ilmiona opinnaytetyossa tutkitaan henkilobrandaysta ja sen soveltamista kiinteistonvalittajan
tyossa. Aiheen laajuuden vuoksi tyo rajataan sosiaalisen median kanaviin, jotka nahdaan ai-

neiston ja analysoinnin perusteella relevanteimpina kehittamistyon tarkoitukseen verrattuna.

Tyon johdanto sisaltaa opinnaytetyon taustan ja tarkoituksen, tavoitteet ja rajaukset seka
toimeksiantajan esittelyn. Johdannon jalkeen tulee teoreettinen viitekehys luvut kaksi, kolme
ja nelja, joiden paaotsikot ovat kiinteistonvalitysala, henkilobrandi seka sosiaalinen media ja
sisaltomarkkinointi henkilobrandin rakentamisessa. Naita teorioita sovelletaan ja kaytetaan
tukena niin kehittamistyossa kuin varsinaisen tuotoksen rakentamisessa. Luvussa viisi avataan
yleista tietoa laadullisesta tutkimusotteesta seka kehittamistyon menetelmista. Kuudes luku
sisaltaa kehittamistyon toteutuksen eli valittujen kehittamismenetelmien fasilitoidun tyopa-
jan, benchmarkingin ja asiantuntijahaastattelun toteutuksen seka henkilobrandin rakentami-
nen sosiaalisessa mediassa -oppaan toteutuksen. Oppaan visuaalinen versio on opinnaytetyon

liitteena. Viimeinen luku opinnaytetydssa on tyon yhteenveto ja pohdinta.
1.3  Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimii OP Koti Pirkanmaa Oy LKV, joka on osa Suomen joh-
tavaa finanssialan yritysta, OP ryhmaa. He tarjoavat palveluinaan kiinteistonvalityksen lisaksi
vuokravalitys-, toimitilavalitys- ja arviointipalvelua. OP Koti on tutkitusti suomalaisten mielui-
sin valinta kiinteistonvalittajaksi jo 12. kertaa perakkain, ilmenee Taloustutkimuksen Suomi
tanaan 2/2023-tutkimuksesta. OP Kodin verkosto on vertaansa vailla, silla se kattaa 135 toimi-
paikkaa, joissa tyoskentelee yli 500 kiinteistonvalityksen ammattilaista. Lisaksi OP Kodin verk-
kosivusto, op-koti.fi, houkuttelee kuukausittain yli 250 000 asunnoista kiinnostunutta kavijaa.
He ovat yhdistaneet asunnon ostajat ja myyjat jo vuodesta 1946. OP Koti Pirkanmaa toimii
Tampereella, Pirkkalassa, Nokialla, Ylojarvella, Lempaalassa ja Kangasalla. (OP Koti 2024.)
Yritys tyollistaa lahes 50 henkiloa, joista 28 tyoskentelee valittajana, yhdeksan arvioitsijana.

Hallinnon, myynnintuen ja markkinoinnin parissa tyoskentelee loput 11 tyontekijaa. OP Koti



Pirkanmaa on Pirkanmaan suurin toimija. (OP Ryhma 2024.) OP Koti Pirkanmaalla on In-
stagramissa opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan seuraajia n. 1200. Tili on aktiivinen ja tililla
on uusia julkaisuja viikoittain. Julkaisut ovat monipuolisesti esimerkiksi esittelyita kiinteiston-
valittajista, kohteista ja yleista informaatiota mm. asuntomarkkinoista. Facebookissa OP Koti
Pirkanmaalla on 4500 tykkaysta ja 4600 seuraajaa, eli yli puolet enemman kuin yrityksen In-
stagram sivulla. Facebookissa julkaisut ovat samantyylisia kuin Instagramissakin. (OP Koti Pir-
kanmaa 2024a; OP Koti Pirkanmaa 2024b.)

2  Kiinteistonvalitysala

Tyon toisessa luvussa kasitellaan kiinteistonvalitysalaa. Ensimmaisessa alaluvussa avataan,
mita tarkoittaa kiinteistonvalitys ja miten maaritellaan kiinteistonvalittaja. Toinen alaluku

keskittyy valittajan tyonkuvaan ja valitysprosessiin.
2.1 Kiinteistonvalitykseen liittyvat keskeiset kasitteet

Kiinteistonvalitys on toimintaa, jossa luovutetaan kiinteistoa, vuokraoikeutta, rakennusta,
hallintaoikeuksia antavia osakkeita tai osuuksia tulon tai muun taloudellisen hyodyn saa-
miseksi ja luodaan yhteys sopimusosapuolten valille. Valityslainsaadannon mukaan kaikessa
valitystoiminnassa on toimittava hyvan valitystavan mukaisesti. Tarkempaa maaritelmaa hy-
vasta valitystavasta ei laissa ole maaratty, mutta Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto julkaisee
paivitetyn ohjeen saannollisesti. Ohjeessa sovelletaan alan vakiintunutta kaytantoa, viran-
omaisten kuten Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeita, kuluttajariitalautakunnan suosituksia
seka tuomioistuinten paatoksia. Kiinteistonvalittaja nimiketta tai lyhennetta LKV saa kayttaa
vain henkilo, joka on suorittanut Keskuskauppakamarin valittajakoelautakunnan jarjestaman

valittajakokeen. (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto 2023.)

Hyvan valitystavan ja muiden alaan liittyvien eettisten ohjeiden mukaan kiinteistonvalittajan
tulee jatkuvasti seurata alan kehitysta ja lainsaadantoa. Lisaksi oman ammattitaidon jatkuva
yllapito on tarkeaa ja siita syysta kiinteistonvalittajan on hyva osallistua saannollisesti alalla
jarjestettaviin koulutuksiin. Digitaalista osaamista korostetaan valittajan perusosaamisena ny-
kypaivana ja sen kautta on mahdollista saavuttaa alalla etulyontiasemaa. Tyonkuvaan kuuluu
yha enenemissa maarin digitaalista kaupankayntia sisaltaen muun muassa etapalaverit ja vi-
deoesittelyt. Kiinteistoalan Koulutussaation vuonna 2020 tekeman ammattikuvatutkimuksen
mukaan alan korkea tyotyytyvaisyys koostuu muun muassa tyon merkityksellisyydesta, moni-
puolisuudesta, itsenaisyydesta seka ihmislaheisyydesta. Tyo koetaan haastavana, mutta sa-

manaikaisesti hyvin palkitsevana. (Kiinko 2020.)
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2.2 Kiinteistonvalittajan tyonkuva ja kiinteistonvalitysprosessi

Kiinteistonvalittajan tyonkuvaan kuuluu keskeisena osana myynti. Valittaja myy muun muassa
kiinteistoja ja asunto-osakkeita. Niiden lisaksi voidaan puhua palvelun myynnista, jonka lop-
putuloksena nahdaan asuntokauppa. Asunnon omistaja myy asuntoa ja valittajan palvelun
kautta han saa lisaarvoa, josta valittaja saa palkkionsa. Asunnon myymiseen keskittymisen si-
jaan valittajan tulee keskittya palvelun seka myyntitaitojen kehittamiseen, jonka kautta on
mahdollista saada parannettua niin arvostusta asiantuntijana kuin parempaa ansioitakin.
Vaikka kiinteistonvalityksessa asunnon myyjalle, valittajan asiakkaalle, on luultavasti tarkeaa
asunnosta saatava rahallinen tuotto, ei tulisi vahatella koko palvelun merkitysta, mita asunto-
myyntikokemuksessa on mahdollista saada. Syy miksi asunnonmyyja paattaa valita valittajan
sen sijaan, etta myisi asunnon itse, on monen asian summa. Valittajan kautta prosessiin tulee
turvallisuus, kun myyntiprosessi on kontrolloitu ja dokumentoitu seka lapinakyvampi prosessi.
Se sisaltaa prosessin oikea-aikaisen etenemisten eika asiakkaan tarvitse olla vastuussa paperi-
toista. Valittaja on asiantuntija, jonka kautta myyjalla on kaytossa yleensa myos valitysyrityk-
sen kautta lakimies. Nama asiat lisaavat asiakkaalle luottamusta, johon myyntikin perustuu.
(Saavalainen 2022, 13-22.) Valittajan tyonkuva ja kiinteistonvalitysprosessi koostuu erilaisista
vaiheista. Nama vaiheet voidaan jakaa ennen myynnin aloittamista oleviin tehtaviin, myynnin
ja markkinoinnin aloittamisen seka kaupanteon jalkeisiin tehtaviin (SKVL 2016). Kuviossa 1 ha-

vainnollistetaan tama kiinteistonvalitysprosessi vaiheittain.

MYYNTI JA KAUPANTEON
MARKKINOINTI JALKEEN

* Asuntoilmoitusten
« Toimeksiantosopimus laatiminen « Kauppakirjojen lapikdyminen
b * Osakekirjoihin tehtavat
» Asunnon hinnan maarittely > DS RS " —
* Ostotarjouksiin liittyvat siirtomerkinndt
- Asiakirjojen valmistelu . . « Kauppahinnan maksun

toimenpiteet

+ Kohteen kuvaus ja + Kaupanteko tilaisuuden GOLAIEEY
. . * Muiden ennalta sovittujen
e L valmistelu ja
myyntiesitteen laatiminen asioiden hoito

jarjestaminen

Kuvio 1: Kiinteistonvalitysprosessi (SKVL 2016; Saavalainen, 2022 mukaan).

Ennen kuin myynti voi alkaa, tulee kiinteistonvalittajan tehda toimeksiantosopimus seka maa-
riteella asunnolle myyntihinta. Oikean hinnan maarittely on yksi valittajan tarkeimmista teh-
tavista. Hinta-arvion tulee olla perusteltu ja siihen vaikuttavia asioita ovat muun muassa vas-
taavien asuntojen sen hetkiset hinnat seka toteutuneet myynnit, kyseisen asunnon ominais-

piirteet seka yleinen asuntomarkkinatilanne. Hinta-arvion jalkeen seuraa
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toimeksiantosopimuksen laatiminen, johon voidaan kayttaa standardilomaketta, joka on alan
keskusjarjestojen seka kuluttaja-asiamiehen hyvaksyma. Kuten aikaisemmin todettiin, valit-
taja on vastuussa paperitoista myyntiprosessissa. Niihin kuuluu lukuisia asiakirjoja, jotka ovat
valttamattomia asunnon myyntia varten. Erityyppisissa kaupoissa tarvitaan erilaisia asiakir-
joja, mutta esimerkiksi asunto-osake kaupassa tarvitaan kuntotarkastusraportit seka taloyh-
tion talousarvio ja tilinpaatosasiakirjat. Kiinteistokaupassa taas tarvittavat asiakirjat voivat
olla rakennuslupia koskevia asiakirjoja tai kiinteistorekisteriote. Viela ennen myynnin ja
markkinoinnin kaynnistymista tulee ottaa asunnosta laadukkaat edustavat kuvat seka laatia
perusteellinen myyntiesite liitteineen. (SKVL 2016; Saavalainen 2022, 91-94.)

Myynti ja markkinointi -vaihe alkaa toimeksiantosopimuksen mukaisesti tehtyjen asuntoilmoi-
tusten laatimisella sovituille portaaleille. Sen jalkeen valittajan tulee olla tavoiteltavissa yh-
teydenottoja varten ja jarjestaa yleis- ja yksityisnayttoja kohteesta kiinnostuneille. Naytot
raportoidaan sovitusti asunnon myyjalle, toimeksiantajalle. Kun asunnosta kiinnostunut paa-
tyy jattamaan ostotarjouksen, tulee se tehda aina kirjallisesti, niin etta valittaja esittelee sen
toimeksiantajalle ja rahanpesulain edellyttamalla tavalla tunnistaa ostotarjouksen jattaneen
luotettavaksi. Ostotarjouksen ehdot ja kumpaakin osapuolta koskevat velvollisuudet seka so-
pimusrikkomusten seuraukset tulee selvittaa seka ostotarjouksen jattajalle etta asunnon myy-
jalle. Kaupantekotilaisuuden valmistelu alkaa, kun toimeksiantaja hyvaksyy ostotarjouksen.
valittajan tehtavana on sopia kaupantekotilaisuutta koskevat asiat: aika, paikka, maksutapa,
vapautumisaika. Lisaksi tarvittavat asiakirjat tulee toimittaa kaupan molemmille osapuolille
hyvissa ajoin. Kaupantekotilaisuus taas sisaltaa kauppakirjojen lapikaymisen molempien niin
ostajan kuin myyjan osalta, niin etta he ymmartavat siihen liittyvat ehdot ja saadokset. Valit-
tajan tehtavana on huolehtia osakekirjoihin tehtavat siirtomerkinnat seka kauppahinnan mak-
sun hoituminen. Tahan kaupanjalkeiseen vaiheeseen voi liittya myods muiden ennalta sovittu-

jen asioiden hoitaminen kuten osakeluetteloon rekisterointi. (SKVL 2016.)

Taman prosessin lisaksi valittajan tyonkuva voidaan jakaa entista yksityiskohtaisempiin tehta-
viin, joiden kautta valittaja kasvattaa asiantuntijuuttaan ja voi tuoda lisaarvoa asiakkaalle,

myyjalle seka ostajalle, myyntiprosessissa. Kiinteistonvalittajan yhteistyokumppaneita voivat
olla niin isannagitsijoista arkkitehteihin, etta asianajajista rakennusurakoitsijoihin seka pankin-
johtajiin. Yhteistyotahojen kautta valittaja saa kerattya asiakkaalle lisaarvoa tuovaa tietoa ja

tehtya markkinatutkimusta myynnin tueksi. (Saavalainen 2022, 48-49.)
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3 Henkilobrandi

Tama luku kasittelee henkilobrandaysta, joka on yksi keskeisista kasitteista tassa tyossa. En-
simmaisessa alaluvussa avataan, mita henkilobrandays ja mielipidejohtajuus tarkoittavat
maaritelmina. Toinen alaluku on henkilobrandin rakentamisen strategiat. Brandin rakentami-
sen ohjeita ja neuvoja on runsaasti. Tassa alaluvussa esitellaan useampi vaihtoehto, joista
voidaan valita itselleen sopivimmat henkilobrandin rakentamista varten. Kolmas alaluku kasit-

telee henkilobrandaysta kiinteistonvalitysalalla.

3.1 Henkilobrandin maaritelma

Henkilobrandi on mielikuvia, joita ihmisilla on henkilosta nimen ja osaamisen perusteella. Se
on asioita, joista hanet tunnistetaan ja muistetaan niin yksityiselamassa kuin ammattiroolissa.
Tyoelamaa ajatellen itseaan brandatessa tulee tunnistaa oma ydinosaaminen ja kartoittaa se
kokonaisuudessaan. On hyva miettia muutama ydinalue, joiden kautta lahtee kasvattamaan
tunnettavuutta kohderyhmassa ja tuomaan esille asiantuntijuuttaan. Asiantuntijuuden ja
uniikkiuden avulla voidaan luoda oma muista erottuva brandi. Henkilobrandays on reflektoin-
tia ja itsensa kehittamista pitkalla aikavalilla. Sen rakentumiselle asetetaan tavoitteet ja

niita seurataan ja mitataan saannollisesti. (Rossi 2022.)

Henkilobrandi on tunne, joka sinusta jaa muille ihmisille. Se on mielikuvia, joita tasta tun-
teesta heraa. Henkilobrandin ei tarvitse olla koko elamantarinasta kertova, vaan se voi olla
tavoitteiden mukaan tarkeimpia ja mielenkiintoisimpia asioita sinusta. Henkilobrandi voidaan
avata yksinkertaisesti kolme kerroksisen pahkinan kautta (Kuva1). Pahkinan ydin verrastetaan
arvoihin ja tehtaviin eli sen olemassaolon syihin. Pintakerros ilmentaa ytimen brandin ilmeen
ja luonteen kautta eli miten brandi nayttaytyy ulkopuolelle. Kolmas osa pahkinasta on naky

eli pitkan tahtaimen visiot ja suunta, jota kohti ollaan matkalla. (Hietanen 2024.)

Kuva 1: Brandipahkina (Hietanen 2024).
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Henkilobrandi on luonnostaan syntynyt tietynlainen maine, jota voidaan hyodyntaa ja raken-
taa uraa varten. Se on yhdistelma sita, miten ihmiset tuntevat sinut tosielamassa, millaisen
kuvan sinusta saa median perusteella ja miten tuot itsesi esille sosiaalisen median kautta ja
siella erilaisissa verkostoissa. Niin yrittajana kuin jonkun organisaation tyontekijana ollessa on
mahdollista rakentaa henkilobrandiaan ja tuoda silla lisaarvoa itselleen ja yritykselle, jossa
tyoskentelee. Tutkimusten mukaan yrityksen omat tyontekijat ovat itse yritysta vaikuttavim-
lisi olla prioriteettilistalla melko korkealla. Henkilokunnan kautta yritys saa tavoiteltua erilai-
sia sidosryhmia, jotka koostuvat henkiloista, joiden kanssa tyontekija on elamansa aikana ver-
kostoitunut. Vuorovaikutteisen asiantuntijuutta korostavan ja informatiivisen sisallon jakami-
sen kautta puhutellaan juuri naita yhteisoja ja ihmisia. Ihmisten valinen kommunikaatio ja
vuorovaikutus ovat keskiossa digitaalisilla alustoilla vaikuttaessa. Toimialasta riippumatta yri-
tykset hyotyvat tyontekijoistaan, jotka asiantuntijuudella rakentavat henkilobrandia. Yrityk-
sesta tulee kiinnostavampi, luotettavampi ja helpommin lahestyttava, kun sille tuodaan kas-
vot. Hyvan henkilobrandin tunnistaa siita, etta han kayttaytyy yhdenmukaisella tavalla, erot-
tuu edukseen viiteryhmassaan seka on esilla ja vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. (Kur-
vinen ym. 2017, Luku 1, 2; Geyser 2024.)

Tavoitteellisessa brandin rakentamisessa on hyva muistaa etenkin muutama lainsaadannolli-
nen asia. Mikali tyontekija osallistuu henkilobrandin kautta sisallontuotannollaan aktiivisesti
myyntiin ja markkinointiin tyonantajan liiketoiminnan ymparilla, tulee huomioida piilomai-
nonnan kielto. Markkinoinnissa tulee kayda ilmi, kenen lukuun sita toteutetaan, jolloin tyon-
tekijan tulisi brandatessa tuoda esille myos tyontekijastatuksensa. Tyosopimuslain ja virka-
mieslainsaadannon mukaan jokaista meista sitoo lojaliteettivelvollisuus, jonka nojalla henki-
lobrandayksessa tulee tunnistaa, kuinka paljon ja miten voi ottaa kantaa tyopaikkaan liittyviin
asioihin. (Koivumaki 2022, 261-263.)

Henkilobrandaykseen voidaan yhdistaa termit mielipidejohtaja ja ajatusjohtaja. Naiden ter-
mien maaritelmissa on paljon samaa, mutta niissa on joitakin eroja riippuen siita, mita lah-
detta tarkastellaan. Kurvinen ym. (2017) kirjassa Henkilobrandi, asiantuntijasta vaikuttajaksi,
kaytetaan F-Securen toimitusjohtajaa Mikko Hypposta esimerkkina mielipidejohtajasta. Kero-
sen ja Tannin (2017) julkaisemassa kirjassa Sisaltostrategia taas kasitellaan aihetta ajatusjoh-
taja. Kyseisessa kirjassa esimerkkina kaytetty kansallisesti kaikkien tuntema ajatusjohtaja on
sama henkilo, Mikko Hypponen. Mielipidejohtaja tarkoittaa joko yksittaista henkiloa tai koko
yritysta, joka on alallaan saavuttanut ja ansainnut kokemuksen kautta arvostuksen ja erottuu
huomattavasti muista alan ammattilaisista asiantuntijana. Mielipidejohtajalta odotetaan na-
kemyksia niin alan nykytilasta, etta tulevaisuudesta. He ovat tekemassa muutoksia toiminta-
tapoihin ja jakavat omia mielipiteitaan synnyttaen keskustelua tarkeista teemoista. (Kurvinen
ym. 2017, luku 7.)
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Ajatusjohtajuus on organisaation alan asiantuntijuuden esiin tuomista viestinnan ja vuorovai-
kutuksen keinoin. Sen ideana on saada aikaan muutosta ja muuttaa toimintatapoja. Pyrkimyk-
sena ajatusjohtajuudessa on tuoda yritysta niin sisaisella kuin ulkoisella markkinointiviestin-
nalla esille suunnannayttajana ja samalla osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun alalla tar-
keista teemoista. Ajatusjohtajuus vaatii yritykselta aikaa ja rohkeutta ottaa kantaa asioihin.
Siihen tulee sitoutua yrityksen sisalla niin, etta johdosta lahtien kaikilla osastoilla on osansa
sen rakentamisessa. (Laaksonen 2023; Narkiniemi 2020.) Mielipidejohtaja ja ajatusjohtaja -

termien suuren yhtalaisyyden vuoksi, kaytetaan tassa tyossa vain termia mielipidejohtaja.

Mielipidejohtajuuden rakentaminen voi lahtea liikkeelle keskittyen alkuun pienempaan kohde-
ryhmaan ja markkinaan. Henkilon tai yrityksen ei tarvitse olla yleisesti kaikkialla tunnettu,
vaan riittaa etta on tietyn toimialan ja siihen liittyvien sidosryhmien suunnannayttaja. Vahvaa
henkilobrandia tai mielipidejohtajan asemaa ei voida saavuttaa pikavoiton tavoin, vaan se
vaatii pitkajanteista tekemista ja tavoitteiden asettamista seka saavuttamista. Siihen on si-
touduttava ja sita varten on tarkea luoda strategia. On hyva valita kohderyhma tarkoin. Tal-
6in on helpompi maaritella kanavat ja aiheiden karjet kohderyhmaa vastaavaksi. Mielipide-
johtajana on hyva miettia tarkkaan, miten tekee viestinnastaan erottuvaa. Kaikkia miellytta-
van viestinnan sijaan on hyva keskittya tekemaan kohderyhmalleen relevanttia ja tunteita he-
rattavaa sisaltoa. lhmisia kiinnostaa, mita asiantuntija on eri aiheista mielta, joten kiinnos-
tuksen saa heratettya parhaiten avaamalla rohkeasti nakemyksiaan kantaa ottavasti. Tallaisia
aiheita voivat olla esimerkiksi tulkinnat toimialan nykyhetkesta ja tulevaisuudesta ja sen
kautta nakemykset, miten kannattaisi muuttaa toimintatapoja ja perustella sen syita, miksi
niita kannattaa muuttaa. Viestinnan tulee olla valitonta eli mielipidevaikuttajan pitaa olla he-
reilla, kun jotain kiinnostavaa tapahtuu. Silloin on mahdollista olla etulinjassa ottamassa kan-

taa asioihin ja erottua muista. (Kurvinen ym. 2017, luku 7; Keronen & Tanni 2017, luku 1.4.)
3.2 Henkilobrandin rakentamisen strategiat

Markkinoinnin ja myynnin toimintatavat muuttuvat jatkuvasti. Aikaisemmin tuotteet ja palve-
lut tuotiin markkinoille mainoksilla tarjoaman kautta. Nykyaan brandin rakentaminen ja
markkinointi perustuvat kysynnan kasvattamiselle ja kilpailijoista erottumiseen tyostamalla
kilpailuetua erilaisin keinoin. Oman osaamisen tunteminen ja maarittely on suuressa roolissa
erottautumiseen. Ilman selvaa tuntemusta osaamisestaan on miltei mahdotonta rakentaa hen-
kilobrandia suunnitelmallisesti ja yhdenmukaisesti erottuen kilpailijoista. (Kurvinen ym. 2017,
Luku 2.)

Henkilobrandin rakentamiseen on erilaisia ohjeistuksia ja neuvoja. Luvussa esitellyista strate-
gioista voidaan valita itselleen parhaiten sopivimmat keinot sen rakentamiseen. Kurvinen ym.
(2017, luku 3) avaa kirjassaan ajatuksen kolmesta kulmakivesta, joiden avulla henkilobrandin

rakentamisessa voidaan lahtea etenemaan. Nama kolme kulmakivea ovat loydettavyys,
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haluttavuus seka merkittavyys. Loydettavyys tarkoittaa sita, etta olet siella, missa kohderyh-
masi on ja teet sisaltoa, joka on helposti jaettavaa, jotta uudet seuraajat loytavat sinut. Tun-
temalla kohderyhman syvallisesti, voit luoda aidosti merkittavaa lisaarvoa tuottavaa sisaltoa
juuri sinun kohderyhmallesi. Sisallon suunnittelun tueksi on hyva tehda sisaltostrategia, joka
voidaan tehda paattamalla teemat, yleiso ja tavoitteet vaikuttamiselle. Toisaalta siita voi-
daan tehda myos tarkempi suunnitelma, johon kirjataan jarjestelmalliset toimenpiteet tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Suunnitelmassa voidaan miettia, mita henkilobrandayksella halutaan
saavuttaa eli maaritellaan tavoitteet ja mittarit, kuinka niiden toteutumista voidaan seurata.
Tavoitteiksi voidaan asettaa esimerkiksi: seuraajat, keita he ovat ja tavoitanko heidat, keita
tavoitellaan? Nousenko mediassa ja hakutuloksissa asiantuntijana verkosta haettaessa alaan
liittyvilla hauilla? Kasvattaako sisallot potentiaalisten asiakkaiden maaraa, laatua ja niiden
kautta myyntia? Paamaarana sisallontuotannolle voi olla esimerkiksi toimialan mielipidejohta-
jan roolin saavuttaminen, asiakasyhteison rakentaminen tai tuotteiden seka palvelun kysyn-

nan lisaaminen.

Seuraavissa kappaleissa avataan Geyserin (2024) esittelemat 8 vaihetta henkilobrandin raken-
tamisessa. Naihin vaiheisiin sovelletaan Koivumaen ja Kortesuon (2019) kirjassa esiteltya
kolme vaiheista henkilobrandin rakentamisen ohjetta seka Kortesuon (2011,23) kirjassa esitel-
tyja vaiheita, jotka ovat suunnittelu, luominen ja vakiinnuttaminen, uudistamalla sailyttami-
nen, muuttaminen seka paattaminen. Naista vaiheista tassa yhteydessa sovellettavat osuudet
liittyvat suunnitteluun, luomiseen ja vakiinnuttamiseen. Ensimmaisessa vaiheessa pysahdy-
taan miettimaan omaa itseaan ja sen kautta avaamaan, millainen on henkilokohtainen brandi-
visio. Toisena tulee kohdeyleison ja markkinaraon paattaminen. Kolmantena erottautuminen
kilpailijoista, jonka jalkeen luodaan verkkosivut ja blogi. Seuraavaksi naihin verkkosivuille,
blogiin seka sosiaaliseen median kanaville luodaan sisaltostrategiat. Taman jalkeen tulee olla
aktiivinen eri verkostoissa ja vuorovaikuttaa kohdeyleison kanssa. Tueksi talle brandinraken-
tamiselle voidaan etsia mentori, jolta saa opastusta tarvittaessa. Seuraavissa kappaleissa kay-

daan viela yksityiskohtaisemmin lapi eri vaiheet.

Brandivisiota miettiessa on hyva kayda ainakin nama kysymykset lapi: miten haluat ihmisten
nakevan sinut ja millaisen kuvan haluat heille itsestasi esittaa. Brandivisio lahtee rakentu-
maan intohimojen, taitojen ja persoonallisuuspiirteiden kautta. Tarkeimpana brandia raken-
taessa on miettia, mitka ovat perusarvosi, silla kaiken tekemasi tulisi olla samassa linjassa ar-
vojesi kanssa. (Geyser 2024.) Tassa ensimmaisessa vaiheessa voidaan ottaa avuksi Koivumaen
ja Kortesuon (2019, 95-97) kirjassa esitetyn kolmen vaiheen henkilobrandin rakentamisen ohje
ja sen ensimmaisessa vaiheessa oleva harjoitus. Harjoituksessa kirjoitetaan paperille 60-70
itseaan kuvailevaa sanaa positiivisuuden kautta. Nama sanat voivat olla laajasti eri aihepii-
reista niin tavoista, luonteenpiirteista kuin erilaisista kiinnostuksen kohteista. Kun sanoja on
kertynyt tarpeeksi, tulee niista valita uniikki 4-7 sanan kombinaatio, josta muodostuu brandi-

visio. Toisena harjoituksena ensimmaisessa vaiheessa voidaan kayttaa Kortesuon (2011)
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esittelemia apukysymyksia kirjoittamalla paperille ylos vastaukset niihin. Sita kautta saadaan

jasenneltya ajatukset ja paastaan eteenpain suunnittelussa.

Tassa vaiheessa hyodynnettavat kysymykset ovat ” Minuuteen ja persoonallisuuteen liittyvat

kysymykset”.

e ”Millainen mina olen? Mitka ovat vahvuuteni ja mitka heikkouteni? Miten kehitan vah-
vuuksiani entisestaan? Miten pystyn hillitsemaan tai vahentamaan heikkouksiani?”

e ”Mitka ovat tarpeeni ja kiinnostuksen kohteeni? Miksi olen luomassa henkilobrandia
itsestani?”

e ”Mita haluan elamalta? Mitka ovat paamaarani tyoelamassa ja yksityiselamassa?”

e ”Mita pelkaan? Mika on pahinta, jota minulle voi tapahtua?” (Kortesuo 2011, 24.)

Toisessa vaiheessa paatetaan, keita ovat kohdeyleisossa olevat henkilot. Naille henkiloille ha-
luat olla se, jolta kysytaan neuvoa. Tassa vaiheessa tulee olla selvilla, miksi juuri nama ihmi-
set kiinnostuvat sinusta ja siita mita sinulla on tarjota heille. Markkinarako voidaan maaritella
joko kapeammaksi tai suuremmaksi. Siihen vaikuttaa muun muassa se, milla alalla olet asian-
tuntija ja onko alallasi paljon muita asiantuntijoita, jotka ovat kilpailijoitasi. Kolmas vaihe
taas on selvittaa, miten olet erilainen naihin valitsemalla markkinaraolla oleviin kilpailijoihin
nahden. Aikaisemmin mietityista ominaisuuksista on tassa vaiheessa apua, silla aidon henki-
lobrandin rakentaminen lahtee siita, ettet muuta persoonallisuuttasi. (Geyser 2024.) Toisessa
ja kolmannessa vaiheessa hyvina apukysymyksina toimii Kortesuon (2011) esittelemat apuky-

symykset liittyen bisnekseen ja strategiaan.

e ”"Millaista osaamista tai asiantuntemusta myyn?”

e ”Kuka tai mika on asiakkaani tai kohderyhmani?”

e ”Miksi han haluaa tehda kauppoja tai yhteistyota juuri minun kanssani? Mita hyotya
tarjoan hanelle?”

e ”Miten erotun kilpailijoistani? (Pohdi ainakin tarjooma, tuotteet, palvelut, asiakasko-

kemus ja ulkoinen erottuminen.)” (Kortesuo 2011, 24-25.)

Vahvan henkilobrandin omaavilla on usein yhtenevia tekijoita, joista yksi on selkeat hyvin
suunnitellut verkkosivut, joissa ollaan lasna. Neljannessa vaiheessa suunnitellaan ja rakenne-
taan verkkosivut. Niiden yhteydessa on hyva valita omaan brandiin sopiva logo, fontit ja vari-
maailma. Brandista tulee tunnistettava ja se yhdistetaan sinuun, kun kaytetaan yhtenaista va-
rimaailmaa, fontteja ja logoa kaikilla alustoilla. Verkkosivuille voidaan luoda myos henkilo-
kohtainen blogi, josta kohdeyleiso loytaa arvokasta sisaltoa ja loytaa sinut hakiessaan tiettyja
aiheita. Googlen markkinointi tyokaluja kannattaa kayttaa avuksi, jotta ihmiset loytavat si-
vustosi ja nouset hakutuloksissa ylos. Kun oma sivusto on todettu toimivaksi, voi miettia vie-

rasbloggaamista sellaisella sivustolla, jossa on samaa kohderyhmaa kuin sinulla.
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Vierasbloggauksen kautta saat linkityksia omille verkkosivuillesi, joka on yksi tekija mika vai-

kuttaa Googlen hakukoneessa nakyvyyteesi. (Geyser 2024; Nieminen 2022.)

Viidennessa ja kuudennessa vaiheessa rakennetaan sisaltostrategiat verkkosivuille ja sosiaali-
sen median alustoille. Korkealaatuisen sisallon ja aktiivisen mainostamisen kautta rakenne-
taan positiivinen henkilobrandi, joka menestyy verkossa. Se, millaista sisallon tulee olla, riip-
puu pitkalti alasta, jolla toimii seka siita, mille kanaville sisaltoa luodaan. On hyva kokeilla
rohkeasti erilaisia sisaltoja ja niiden perusteella analysoida, mika toimii ja mika taas ei. Aikai-
semmin verkkosivuja luodessa paatetyt varimaailmat, fontit ja logo on siirrettava myos sosi-
aalisen median kanaville, jotta johdonmukaisuus sailyy. Eri kanaville tehtava sisaltdo on mu-
kautettava kullekin kanavalle sopivaksi, mutta sama yhtenainen viesti on edelleen sailytet-
tava. (Geyser 2024.)

Ensimmaisessa vaiheessa hyodynnettiin Koivumaen ja Kortesuon (2019, 95-99) kirjan kolme
vaiheisen henkilobrandin rakentamisen ohjeen ensimmaisessa vaiheessa esiteltya harjoitusta.
Heidan ohjeessaan toinen vaihe on henkilobrandin viestimista asiakkaille pitkajanteisesti,
jotta asiakkaat oppivat tuntemaan sinut. Vahvuuksien ja omien ominaisuuksien pitaa tulla
esille tekojen kautta toistuvasti. Esimerkkina, jos haluat olla nopea, tulee sinun olla nopeasti
tavoiteltavissa, niin etta vastaat aina puheluihin ja sahkoposteihin heti. Lisaksi tulee olla ak-
tiivinen sosiaalisessa mediassa vastaamalla kommentteihin ja viesteihin saannollisesti. Tasta
samasta aiheesta, tavoiteltavissa olemisesta, mainitsee myos Petteri Jarvinen antaessaan 9
neuvoa brandille Kortesuon (2011) kirjassa. Jos et ole asiantuntijana saatavilla, asiakkaat

kaantyvat jonkun toisen puoleen.

Kuten Koivumaen ja Kortesuon (2019, 100-101) kolme vaiheisen henkilobrandin rakentamisen
viimeisen vaiheen mukaan henkilobrandin rakentaminen on lopulta jatkuvaa itsensa kehitta-
mista. On hyva pysahtya analysoimaan asioita, joita olet tehnyt hyvin ja joita voit tulevaisuu-
dessa vahvistaa. Samalla on hyva analysoida tilanteita, joissa jokin on mennyt pieleen ja
miettia, miten niissa voisi pyrkia tulevaisuudessa toimimaan paremmin. Valilla on hyva muis-
tuttaa ensimmaisessa vaiheessa valittuja sanoja mieleen ja niiden kautta miettia, mita viela
voisi kehittaa ja miten. Geyserin (2024) 8 vaiheisessa ohjeessa seitsemannes vaihe on oman
nimen tunnetuksi tuomista ja kahdeksannessa vaiheessa avuksi voidaan etsia myos mentori.
Nimen tunnetuksi tuomista voi tehda hyvin monella eri tapaa ja on hyva miettia yli rajojen
erilaisia keinoja. Voit esimerkiksi menna erilaisiin tapahtumiin paikanpaalle tai perustaa digi-
taalisen verkoston asiantuntijuutesi ymparille. Mentorin tai muiden alalla menestyneiden
kautta voi saada hyvia neuvoja ja ideoita, mita kannattaa kuunnella samalla jakaen itse omaa

osaamistaan heille. (Kortesuo 2011, 29-30.)

Sosiaalinen myynti on yksi henkilobrandayksen tekniikoista. Jakamalla asiakkaille relevanttia

ja tarpeellista sisaltoa, myyja vahvistaa niin asiakkaiden kuin potentiaalisten asiakkaiden



18

mielissa kuvaa asiantuntijuudestaan. (Nieminen 2022.) Seuraavassa kappaleessa esitellaan
yksi sosiaalisen myynnin prosesseista. Prosessin vaiheet sisaltavat samalla myyjan henki-

lobrandin rakentamista.

Perusideaa myynnissa ei tule unohtaa sosiaalista myyntia tehdessa. Asiakkaaseen keskittymi-
nen ja asiakkaan ongelman loytaminen seka ratkaiseminen on edelleen muistettava. Sosiaali-
nen myynti otetaan kayttoon vanhan myyntiprosessin rinnalle, tavoitteena motivoida myynti-
suorituksia entista parempaan parantaen samalla asiakaskokemusta. Yksi sosiaalisen myynnin
prosesseista etenee seuraavasti: Lasnaolo ja kuuntelu, prospektointi, tutustuminen ja luotta-
muksen rakentaminen, tapaamisen sopiminen, asiakastapaaminen, tarjouksen teko ja esit-
tely, klousaaminen, lisamyynti ja suosittelu. Lasnaolo ja kuuntelu tarkoittavat aktiivista sisal-
tojen seuraamista ja jakamista. Seuraamalla laajasti oman alan ja sen ulkopuolella pinnalla
olevia aiheita ja kommentoimalla seka jakamalla niita, tuot seuraajille, asiakkaillesi aktiivi-
sesti esiin profiiliasi. Prospektoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka liittyy uusien asiakkaiden
loytamiseen. Sita voidaan tehda suunnitelmallisesti kayttaen apuna erilaisia tyokaluja, mutta
yksinkertaisimmillaan voit kayda lapi paivittain esimeriksi LinkedIn profiilisi vierailijat ja sel-
vittaa, miksi he ovat kiinnostuneet profiilistasi ja varmistaa, onko heilla mahdollisesti tarve
palvelullesi tai tuotteellesi. Tutustuminen ja luottamus ovat sosiaalisessa myynnissa pohjana
kuten missa vain myynnissa. Digitaalisten kanavien avulla tutustuminen ja luottamus kasvavat
jakamasi sisallon avulla. Profiilin vierailijoiden joukosta valitaan mielenkiintoiset ja potenti-
aaliset asiakkaat, joiden kanssa lahdetaan luomaan asiakassuhdetta. Esimerkiksi LinkedInissa
voidaan seurata potentiaalisen asiakkaan toimintaa ja ottaa kontaktia haneen sen kautta. Ak-
tiivisesti seuraamalla ja ottamalla kontaktia hanen julkaisujensa kautta, ollaan jossain vai-
heessa siina pisteessa, etta voidaan lahestya hanta yksityisviestilla. (Paakkonen 2017, 112-
124.)

Seuraavassa vaiheessa tavoitteena on paasta sopimaan tapaamista. Ennen tapaamisen sopi-
mista tulee olla esilla potentiaalisen asiakkaan kanavassa ja mahdollisesti niiden henkiloiden
kanssa, joita han seuraa. Talla tavalla rakennetaan potentiaaliselle asiakkaalle kuvaa asian-
tuntijuudestasi ja vaikutetaan epasuorasti tuomalla esille omaa osaamistaan hanen verkos-
toissaan. Tapaamista voidaan ehdottaa esimerkiksi tuomalla esille, etta tarkoituksena on tar-
jota potentiaalisen asiakkaan tarpeeseen ratkaisua ja keskustella siita lisaa. Ennen tapaa-
mista on hyva valmistautua tekemalla tavallinen asiakaskartoitus. Tarjous voidaan esitella en-
simmaisessa tapaamisessa, mutta usein voidaan sopia seuraava tapaaminen, jota ennen tar-
jous on lahetetty esimerkiksi sahkopostitse. Seuraavassa tapaamisessa voidaan paattaa
kauppa myyntiprosessin mukaisesti. Kaupan paattamisen jalkeen tulee edelleen olla aktiivi-
nen niissa kanavissa, joissa asiakas on. Kayttamalla prospektointityokalua, voidaan seurata lii-
kennetta eri kanavissa ja huomata, jos asiakas vierailee sivuilla usein. Taman jalkeen voidaan
lahestya asiakasta ja tiedustella tarvetta aikaisemman palvelun rinnalle toiselle palvelulle tai

palvelun paivittamiseen. Hyvin hoidetun asiakassuhteen jalkeen on suurempi todennakaoisyys
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saada asiakkaalta suositteluja, joiden kautta taas uusia potentiaalisia asiakkaita. (Paakkonen
2017, 112-124.)

Digitaalisilla alustoilla voidaan hyodyntaa perinteisia markkinoinnin ja myynnin malleja. Seu-
raavaksi kaydaan lapi kuviossa 2 esiteltya amerikkalaisen Elias Elmo Lewiksen kehittamaa

AIDA-mallia, jota voidaan hyodyntaa uskollisten asiakkaiden tavoittamisessa (Siitonen 2021).

AWARNESS

INTEREST

DESIRE

ACTION

Kuvio 2: AIDA-malli (Siitonen 2021 mukaan).

Sanan ensimmaisen kirjaimen A:n (awarness, tietoisuus) mukaan asiakkaan tulee ensin tietaa
yrityksen olemassaolosta. Seuraavaksi asiakas pitaa saada kiinnostumaan yrityksen tuotteista
ja palveluista. Siita kertoo sanan kirjain | (interest, kiinnostus). Kahden viimeisen kirjaimen
D:n (desire, halu) ja A:n (action, toiminta) mukaan asiakkaalle tulee herattaa ostohalu, jotta
asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. AIDA vaiheiden jalkeen asiakkuutta tulee hoi-
taa, jotta voidaan saavuttaa lojaali asiakas. (Siitonen 2021.) Kurvinen ym. (2017, luku 5) mu-
kaan kyseista mallia voidaan hyodyntaa maineen jasentamisessa ja rakentamisessa. lhminen,
jolla on hyva maine, on arvostettu ja hanet tunnistetaan jatkuvasta yrittamisesta. AIDA-mal-
lin mukaan on varmistettava, etta maineen kasvamiseksi on riittava nakyvyys ja tunnettuus
kohderyhmien joukossa (awarness). Mainetta ajatellen kiinnostuksen (interest) herattaminen
tulee erottuvuudesta ja rohkeudesta asioiden ja sisallon esittamisessa. Maineen rakentami-
sessa hyodynnettaessa AIDA-mallia sanan D-kirjain (decision) merkitsee arvostuksen ansaitse-
mista jatkuvan yrittamisen ja asialle omistautuneisuuden kautta. Viimeisella A-kirjaimella
(action) kuvataan hyvin tehdyn tyon kautta saavutettua maineen ja samalla mahdollisesti lii-

ketoiminnan kasvua.
3.3 Henkilobrandays kiinteistonvalitysalalla

Henkilobrandin lisaksi voidaan puhua asiantuntijabrandista. Toisin kuin henkilobrandi syntyy
osittain jo luonnostaan, asiantuntijabrandi rakennetaan valitsemalla tietty aihe, jossa halu-

taan olla asiantuntijoita. Lisaksi on tarkeaa, etta osaaminen todennetaan tekojen kautta.
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Paakkosen (2017, 86-91) kirjan mukaan vahva asiantuntijabrandi yhdistyy naihin tiettyihin
avainsanoihin tai teemoihin, jotka on valittu. Kirjassa nostetaan esille oman alan asiantunti-
joita, joista yksi on OP ryhman paajohtaja Reijo Karhinen. Esimerkkina Karhinen nousee esille
asiantuntijana todentamalla johtajuus osaamisensa tekojen kautta. Han on onnistunut tuo-
maan viestinsa lapi niin perinteisessa mediassa kuin sosiaalisessa mediassa ilman maksettua
mainontaa. Kiinteistonvalittaja on asiantuntija alallaan, joten aihe asiantuntijuudelle tulee
tyonkuvan kautta. Toki kiinteistonvalittajan tyonkuvan sisalla voi olla asiantuntija tietyssa ai-
healueessa erikoistumalla tietynlaisten asuntojen tai tietyn maantieteellisen alueen asunto-
jen myyntiin (STT-info 2016). STT-infon (2016) julkaisemassa tiedotteessa on otteita Saavalai-
sen kirjasta Kiinteistonvalittajan menestyksen salaisuudet. Saavalaisen mukaan kiinteistonva-
littajana tulee asettaa tarkeimmaksi ammatilliseksi tavoitteeksi asiantuntijuus. Kuten Karhi-
sen esimerkissa myos Saavilaisen kirjassa mainitaan, ettei pelkka asiantuntijuus itsessaan
riita. Se tulee tuoda esille tekojen kautta, joiden taytyy perustua faktoihin. Yhtena esimerk-
kina kiinteistonvalittaja voi esittaa onnistumisiaan myyntituloksien kautta. Toinen esimerkki
asiantuntijuudesta on tuoda asiakkaille ilmi oman ammatillisen kehityksen eteen tehdyt toi-
menpiteet esimerkiksi kaydyt koulutukset tai tuomalla esille sita, kuinka paljon panostaa

asuntomarkkinoiden tuntemukseen ja mita etua voi silla asiakkailleen tuoda. (Bain 2023).

Vaikka kiinteistonvalittajien henkilobrandays ja sen hyodyt eivat ole Suomessa taysin hyodyn-
nettyja, nahdaan sen rakentamisen merkitys selvasti tarkeana ja kilpailun koventuessa sen
merkitys tulee kasvamaan entisestaan. (Mottonen 2020.) Rasasen (2019, 60-63) tekeman tut-
kimuksen mukaan kiinteistonvalittajien henkilobrandista saadut hyodyt liittyvat muun muassa
tietyn aseman ja asiantuntijuuden saavuttamiseen, asiakaskunnan kasvamiseen ja erottautu-
miseen. Lisaksi koettiin, etta tyosta saatu rahallinen ansio on selvasti parempi kuin ilman
henkilobrandaysta tyoskennellessa, joskaan se ei kuitenkaan ole ollut syyna lahtea rakenta-
maan sita. Tutkimuksen mukaan pienemmissa kiinteistonvalitysyrityksissa valittajat kayttivat
digitaalisia alustoja brandin rakentamisessa, ja sisalto oli persoonallisempaa ja kokeilevaa,
kun taas suurempien yritysten kiinteistonvalittajat keskittyivat rakentamaan brandiaan enem-

man perinteisen median puolella, keskittyen antamaan erittain ammattimaisen kuvan.

Mottosen (2023) tutkimuksessa kuvataan, kuinka sosiaalista myyntia hyodynnetaan kiinteiston-
valitysalalla. Paakkonen (2017) kuvailee sosiaalista myyntia seuraavasti: ”Social Selling yhdis-
taa olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan
suhteita”. Nykyajan sosiaalista mediaa voidaan verrata kayntikortteihin, kaikki sosiaalisessa
mediassa olevat profiilisi kertovat sinusta ja edustavat sinua, on se sitten ammatillisesti tai
yksityishenkilona. Kiinnittaaksesi profiilissa vierailevan henkilon mielenkiinnon tulee sinun
miettia oheisia asioita: annatko itsestasi kiinnostavan kuvan? mita vahvuuksia ja osaamisalu-
eita sinulla on, joita kilpailijallasi tai tyokaverillasi ei ole? Kerro jotain mika tekee sinusta
helposti lahestyttavan ja inhimillisen. Profiililla sinun tulee erottua kilpailijasta ja vakuuttaa

mahdollinen tuleva asiakkaasi ostopaatoksesta. Sosiaalinen myynti koostuu
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vuorovaikutuksesta, viestinnasta, asiakasymmarryksesta, verkostoista ja suhteista. Nama
asiat koostavat sosiaalisen myynnin ytimen ja niiden kautta voidaan saavuttaa tavoitteet
myynnin lisaamisesta, asiakassuhteiden vahvistamisesta seka uusien asiakkaiden hankkimi-
sesta. Henkilobrandi on merkittava osa sosiaalista myyntia eika ilman sita sosiaalista myyntia
pystyisi toteuttaa. Sosiaalisessa mediassa ns. kasvot omaavat ihmiset tai tyontekijat ovat asi-
akkaille mielenkiintoisempia kuin isot kasvottomat yritykset. Tavoitteellisella ja suunnitelmal-
lisella tyolla on verkoston kasvattaminen mahdollista. Toimintaympariston muuttuessa ja asi-
oiden digitalisoituessa ne myyjat, jotka ovat valmiita muutokseen ja tarttuvat uusiin mahdol-
lisuuksiin saavat huomattavan etulyontiaseman asiakkaiden ollessa liikkeella. Mottosen (2023)
tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalinen myynti nahdaan kasvavana ja sita hyodynnetaan niin
nykyisten kuin potentiaalisten asiakkaiden kanssa kaydyssa vuorovaikutuksessa. Kiinteistonva-
littajien tyossa sosiaalinen myynti on vahvasti yhteydessa henkilobrandaykseen ja sosiaali-
sessa mediassa esilla olemiseen, mutta kaikenlainen kanssakayminen asiakkaiden kanssa on

tarkeaa, joten kasvokkain tapahtuvaakaan ei tulisi unohtaa.

4  Sosiaalinen media ja sisaltomarkkinointi henkilobrandin rakentamisessa

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan sosiaalista mediaa kasitteena, seka sen hyodyntamista
oman henkilobrandin kasvattamiseen ja kohderyhman sitouttamiseen. Toinen alaluku kasitte-
lee sisaltomarkkinointia ja viimeisessa alaluvussa on esitelty tyon kirjoittamisen hetkella

ajankohtaiset sosiaalisen median kanavat.
4.1  Sosiaalinen media osana henkilobrandin rakentamista

Sosiaalinen media sai alkunsa, kun perustettiin tileja ystavia ja tuttuja varten eika niinkaan
yritysten tai henkilon mainontaa varten. Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, olivat
paivittaisen arjen paivittamiseen. Kuitenkin pian yritykset ymmarsivat sosiaalisen median tuo-
mat mahdollisuudet markkinoinnissa ja heti 2010-luvulla yritykset alkoivat kasvattaa niin B2B
kuin B2C myyntia sosiaalisessa mediassa. (Paakkonen 2017, 61.) Virtasen (2020) mukaan jokai-
sessa markkinoilta l0ytyvassa kanavassa ei ole pakollista tai jarkevaa olla mukana, vaan on
fiksumpaa valita oman yrityksen tai brandin kannalta oleellisimmat kanavat, joihin resurssit
ja kiinnostus riittaa. On kustannustehokkaampaa pitaa ylla esimerkiksi vain yhta mielenkiin-

toista ja toimivaa kanavaa, kuin montaa epaaktiivista kanavaa.

Sosiaalinen media on nykyajan markkinoinnin ydin, jossa vuorovaikutukselliset suhteet asiak-
kaiden kanssa luodaan. Lisaksi siella tuotetaan tehokasta markkinointiviestintaa. Jokainen so-
siaalisen median kanava tarjoaa analytiikan seurantatyokalut, jotka mahdollistavat julkaisui-
den menestyksen seurannan. Taman avulla voidaan analysoida, mitka julkaisut tuovat liiken-

netta omiin sosiaalisen median kanaviin, ja mitka julkaisut eivat menesty. (Coles 2017, Luku
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1.) Osana sosiaalista mediaa on siita saatava data. Keratyn ja analysoidun datan kautta yritys
voi tehda perusteltuja johtopaatoksia esimerkiksi asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja asia-
kasymmarryksesta. Johtopaatosten perusteella yritys voi kehittaa palveluita ja tuotteita da-
taan perustuen, jotka parantavat yrityksen resurssitehokkuutta. Tama nakyy asiakkaille pa-
rempana asiakaspalveluna, koska he arvostavat sita, etta heidan tarpeensa huomioidaan. In-
ternetin suosio on vaikuttanut myos kilpailuymparistoon, koska informaatio on nyt avoimem-
paa ja jakaminen on helppoa. Digitaalisuuden osaaminen ja digitaalisen markkinoinnin osaa-
minen on iso avain kilpailussa parjaamiseen. Kun potentiaalinen asiakas etsii tuotetta tai pal-
velua, on tarkeaa, etta tassa kohtaa yritys saavuttaa asiakkaan. (Blomster, Kurtti, Maatta &
Sinisalo 2020, 2-5.)

Yritysten on hyva ymmartaa, etta sosiaalinen media ei ole vain markkinointikanava, vaan
myos osa asiakaspalvelua. Suuren hyodyn yritys saa, kun he osaavat kayttaa sosiaalista mediaa
hyvaksi toiminnassaan yhteistyokumppaneidensa ja asiakkaidensa kanssa. Vanhanaikaiset vies-
tintataidot ovat yha yhta tarkeita, koska sosiaalisessa mediassa suurin osa vuorovaikutuksesta
tapahtuu kirjoitetun tekstin muodossa. Siita syysta ytimekkaan ja johdonmukaisen tekstinluo-
misen taito on tarkeaa yha edelleen ja tulevaisuudessa. Sosiaalisen median vaikutukset lyhy-
ella aikavalilla liiketoimintaan saatetaan usein yliarvioida, ja taas pitkalla aikavalilla tapahtu-

vat vaikutukset aliarvioidaan. (Isokangas, Kankkunen 2011, luku 2.)

Analytiikkatyokaluilla pysytaan seuraamaan, kuinka monta klikkausta, nayttokertaa seka tu-
losta mainoksella saavutetaan. Sosiaalinen media tulvii datasta ja mainostajan tehdyt paatok-
set ohjaavat sita. Kun osataan tulkita tata dataa, nahdaan mika mainonnassa toimii ja mika
ei. Naiden tulosten mukaan tulee muokata mainoksia toimivimmiksi ja pyrkimyksena on ym-
martaa, miten sosiaalisen median kanavissa markkinointi toimii, jotta sitoutumista ja myyntia
kasvatetaan. Sosiaalinen media on oiva alusta testata, onko yleiso kiinnostunut tarjoamastasi
palvelusta. Nykypaivana sosiaalinen media ja siella itsensa tai palvelunsa markkinointi ei ole
enaa vain vaihtoehto, vaan mikali haluat asiakkaidesi loytavan sinut, taytyy sinun olla mukana
sosiaalisessa mediassa. (Kubla 2024.) Sosiaalisen median kanavia on kasvava maara ja on tar-
keaa, etta ymmartaa niista jokaisen rakenteen, tarkoituksen ja sen, miten sulautua ja solut-
tautua naihin kanaviin. Kayttamalla sosiaalisen median kanavia fiksusti, ihmiset loytavat bran-
disi ja kun onnistut vaikuttamaan heidat, muut seuraavat heidan perassaan, joka luonnolli-
sesti kasvattaa asiakaskuntaasi. Sosiaalisen median kayton positiivisia puolia voidaan tuoda
esille esimerkiksi seuraavasti: Se sopii jokaiselle budjetille, silla sosiaalista mediaa voidaan
tehda ilman, etta siihen kaytetaan rahaa. Toisena se tarjoaa erittain laajan kohdeyleison ja
siella kaytava vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on helppoa. Visuaalinen ulkoasu ja persoonan
esiintuominen sosiaalisessa mediassa on mahdollista jo ennen asiakaskohtaamista. Sosiaali-

sessa mediassa reaaliaikainen palaute mahdollistaa jatkuvan kehittymisen. (Coles 2017. Luku

1.)



23

Kuten mainittu sosiaalista mediaa voidaan tehda maksutta, mikali omaa kaytettya aikaa ei
lasketa. Sosiaaliseen mediaan liittyminen on ilmaista ja erityisen mielenkiintoiset postaukset
lahtevat leviamaan ilmaiseksi, mutta tama on kuitenkin harvinaisempaa, silla sosiaalinen me-
dia on taynna sisaltoa ja niista vain osa erottuu massasta. Pitaa muistaa, etta sosiaalisen me-
dian kanavat ovat yritysten omistamia, jotka haluavat tehda tuottoa, minka takia ne kannus-
tavat tekemaan maksettua mainontaa. (Virtanen 2020. Luku 1.) Sosiaalisen median mainonta
on Santalahden (2024) mukaan digitaalista markkinointia, jossa mainokset ovat sosiaalisen
median kanavissa, ja tavoitteena tavoittaa mahdollisimman laaja kohdeyleiso. Tavoitteina on
lisata myyntia, markkinoida palveluita ja tuoda yritysta tai brandia tietoisuuteen. Tama on
nykyaikana yksi tarkeista lilkketoiminnan osista. Sosiaalisessa mediassa on maksettua mainon-
taa seka orgaanista sisaltoa, joka tarkoittaa sita, etta nakyvyys tulee sosiaalisen median algo-
ritmeista eli saanngista, jotka maarittavat, mitka julkaisut saavat nakyvyytta. Orgaaniseen
nakyvyyteen vaikuttavat esimerkiksi julkaisuaika, kaytetyt tunnisteet seka hashtagit. Orgaani-
nen nakyvyys luonnollisesti on yritykselle toivottua. Maksettu mainonta on yleensa tarkemmin
kohdennettua ja kustannustehokasta. Mainokset sosiaalisessa mediassa ovat avainasemassa,
kun tavoittelee laajaa kohdeyleisoa. Santalahti (2024) mainitsee artikkelissaan sosiaalisen
median mainonnan eduiksi esimerkiksi sen, etta mainoksia pystyy hallitsemaan paremmin ja

mainosymparisto kehittyy jatkuvasti innovatiivisemmaksi.
4.2  Sisaltomarkkinointi

Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median hallitsemista ja taitamista tarvitaan asiakkaiden ja
asiakasymmarryksen hankinnassa. Nykyaan ihmiset viettavat kasvavissa maarin aikaa verkossa
ja loytavat jatkuvasti uusia somekanavia seka vaikuttajia. Myynnin siirtyminen digitaaliseksi
on kasvanut ja brandimarkkinoinnin merkitys sosiaalisessa mediassa on iso. Sosiaalisessa medi-
assa on oltava lasna luottamuksen ja brandin luomiseksi ja palvelun loydettavyys digitaali-
sesta kanavasta lisaa kiinnostavuutta ostajalla. Mikali ei olla loydettavissa sosiaalisessa medi-
assa, potentiaaliset asiakkaat helpommin sitoutuvat kilpailijan sisaltoon. (Komulainen 2018,
Luku 1.)

Sisaltomarkkinointi (content marketing) voidaan maaritella lyhyesti sisaltostrategian mu-
kaiseksi sisallontuottamiseksi, niin etta strategiassa asetetut tavoitteet saavutetaan. Strategi-
set tavoitteet voivat liittya yleisesti kohdeyleison tavoittamiseen ja uusien liidin luomiseen,
asiakkaiden sitoutumiseen, mielipidejohtajaksi profiloitumiseen, tyonantajamielikuvan vah-
vistamiseen tai brandi tunnettuuden lisaamiseen. Sisaltomarkkinoinnilla luodaan relevanttia
ja aidosti asiakkaita kiinnostavaa ja hyodyttavaa sisaltoa, jonka kautta asiakkaat kiinnostuvat
yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista ennemmin kuin maksetun mainonnan kautta. Sisal-
tomarkkinointi tulee sisallyttaa yrityksen markkinointistrategiaan ja sille asetetaan tavoitteet
ja mittarit, joiden kautta sita mitataan. Sisaltomarkkinointia voidaan tehda monella eri ta-

valla. Esimerkkina se voi olla verkkosivuille ja sosiaalisen median kanaville luotu sisalto,
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blogipostausten tai podcastin tekeminen, videosisallontuotanto tai maksetun mainonnan
kautta tehty sisaltomarkkinointi. Tarkeinta on selvittaa, keita ovat kohdeyleiso ja millaisia os-
topolkuja heilla on, jotta voidaan maaritella juuri heille sopivat sisallot ja kanavat ostopolun
eri vaiheisiin. (Keronen & Tanni 2017, luku 1; Baker 2023.)

Sisaltomarkkinoinnin strategian luominen lahtee liikkeelle kohdeyleisosta maariteltyjen asia-
kaspersoonien kiinnostuksen kohteiden ja tarpeiden selvittamisesta, jotta sisalto voidaan ra-
jata sopimaan juuri heille (Baker 2023; Pol 2024). Asiakaspersoonia kuvatessa on hyva ottaa
huomioon niin sosioekonomiset tekijat eli esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutus, ammatti ja
asuinpaikka. Kuitenkin syvemman ymmarryksen saavuttamiseksi, tulee lisaksi ymmartaa per-
soonan tavoitteet ja periaatteet, haasteet seka tiedonhankintakanavat. Nama tekijat auttavat
luomaan persoonasta tarkan kuvauksen, joka taas auttaa luomaan kohderyhmalle osuvaa ja
heita puhuttelevaa viestintaa. Asiakaspersoonan rakentamiseen tarvittavat tiedot tulee olla
faktaa. Tietoja voidaan etsia niin yrityksen omista tietokannoista kuten asiakasrekisterista

kuin sosiaalisen median analyysiohjelmista. (Kananen 2018, 26-33; Farkas & Geier 2024, 37.)

Seuraavana asetetaan tavoitteet, jotka tulee olla samat kuin markkinoinnin tavoitteet etta
yrityksen strategiset tavoitteet ovat. Tassa voidaan kayttaa apuna kuviossa 3 esiteltya SMART-
mallia. Sana SMART tulee englannin kielen sanoista konkreettinen (specific), mitattava (mea-
surable), saavutettavissa oleva (attainable), merkityksellinen (relevant) ja aikaan sidottu
(time-bound). Kun tavoitteet on rakennettu SMART-mallin mukaan, varmistetaan etta tavoite
on selkea, hyodyttava ja saavutettavissa. (Keronen & Tanni 2017, luku 1; Baker 2023; Chi
2023.)

& il OV o C)

S M A R T

Specific Measurable Attainable Relevant Time-Bound

Kuvio 3: SMART-malli (Chi 2023 mukaan).

Asetetuille tavoitteille maaritellaan KPI:t eli keskeiset suorituskykyindikaattorit, joiden avulla
mitataan suoritusta tavoitteisiin nahden. Esimerkkina, jos yrityksen tavoitteena on brandin
tunnettuuden lisaaminen, tulee seurata mainintoja, joita brandi saa eri alustoilla. Tahan voi-
daan kayttaa apuna eri tyokaluja. Lisaksi voidaan seurata sosiaalisen median seuraajamaaria
ja sivuston kavijamaaria. Mikali taas halutaan seurata konversioiden maaraa eli mita vain toi-
mintaa, jota halutaan yleison tekevan esimerkiksi verkkosivuilla. Se voi olla verkkokaupassa

tehty tilaus, uutiskirjeen tai Youtube-kanavan tilaaminen. Konversioaste mitataan saamien
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konversioiden maara jaettuna verkkosivujen kokonaiskaynneilla. Jokaiselle asetetulle tavoit-

teelle maaritellaan parhaiten sopivat KPI:t. (Baker 2023; AccuRanker 2024.)

Seuraavassa vaiheessa paatetaan sisaltotyypit ja kanavat, jotka sopivat parhaiten kohdeylei-
solle ja asetettuihin tavoitteisiin nahden. Taman jalkeen asetetaan budjetti, jossa tulee ottaa
huomioon muun muassa sisallontuotantoon tarvittavien ohjelmistojen tai tyokalujen hankki-
minen seka mahdollisesti sisallontuottajan palkkaaminen. Yksi vaiheista on luoda sisaltokalen-
teri, jonka avulla voidaan suunnitella, koordinoida seka toteuttaa sisaltostrategia kaytan-
nossa. Sisaltojen suunnittelussa on tarkeaa miettia, miten sisallontuotannosta saadaan teho-
kasta. Ilman suunnitelmaa se vie turhaan kaytettavia resursseja kuten aikaa enemman kuin
tarve olisi. Sisaltojen rakenteen suunnitteluun voidaan kayttaa apuna seuraavaksi esiteltyja
vaiheita. Ensimmaisena suunnitellaan huomiota herattava otsikko, jonka kautta saadaan ihmi-
set kiinnittamaan huomiota itse sisaltoon. Seuraavaksi on hyva lisata ingressi eli lyhyt virke,
joka kertoo ydinviestin tekstisisallosta laajemmin kuin pelkka otsikko. Tekstia voidaan ela-
voittaa visuaalisilla elementeilla, jolloin se herattaa kiinnostuksen paremmin ja tekstiosuudet
voidaan jattaa lyhyemmaksi. Lyhyemmat tekstisisallot lisaavat sitoutumista. Kuvat ja videot
auttavat aivoja hahmottamaan ydinviestin nopeammin ja tehostavat tekstin vakuuttavuutta.
Lisaksi on tarkea miettia, miten sisalto tavoittaa kohdeyleison eli kaytetaanko siina apuna
sahkopostimarkkinointia, sosiaalista mediaa tai esimerkiksi maksettua mainontaa. Lopuksi,
kun sisaltoa on luotu tietyn aikaa sisaltokalenterin mukaisesti, analysoidaan ja mitataan tu-
lokset. Verrataan SMART-tavoitteita ja asetettuja KPI:ta, saavutettiinko ne ja mika toimi ja
mita taas tulee muuttaa tulevaisuutta ajatellen. (Baker 2023; Pol 2024; Kananen 2018, 57-
65.)

Yksi sisaltomarkkinoinnin tehtavista on sitouttaa asiakkaita. Sitouttavan sisallon luominen
vaatii yritykselta hyvaa tuntemusta asiakkaistaan ja tarkeinta on, etta sisallot puhuttelevat ja
vastaavat sisallonkuluttajien odotuksiin. Riippuen yrityksen yleisosta, keinoja sitouttamiselle
on monia. Osuvan sisallon eli niin ajankohtaisten uutisten jakamisen kuin ongelmanratkaisun
tarjoavien sisaltojen lisaksi on tarkeaa olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Vuorovaikutuk-
sen keinoina voidaan pitaa tykkayksiin, kommentteihin ja viesteihin reagoimista ja vastaa-
mista. Lisaksi yleisolta voidaan kysya sisaltoideoita eli sen kautta aktivoida heita vuorovaiku-
tukseen. Myos kilpailut, testit tai toimintapainikkeen (CTA, call to action) kaytto on aktivoin-
ninkeinoja, jotka lisaavat sitoutumista. Aktiivisen sisallontuotannon kautta yritys saa enem-
man sitoutumista ja nakyvyytta. Postauksia voidaan ajastaa kullekin kanavalle datan perus-
teella parhaimmaksi valittuna paivana seka aikana. Oman sisallontuotannon lisaksi muiden si-
saltojen jakamisen kautta voidaan nostaa yrityksen asiantuntijaroolia. Kun sisaltoja on tuo-
tettu jonkin aikaa, voidaan analysoinnin kautta selvittaa, mitka toimivat parhaiten sitoutta-

maan eli esimerkiksi synnyttivat yleison kanssa vuorovaikutusta. (Kananen 2018, 95-98.)
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Nykyaan puhutaan Word-of-Mouth markkinoinnista, joka voidaan suomentaa esimerkiksi suul-
liseksi suositteluksi. Talla tarkoitetaan sita, etta ihmiset luottavat huomattavan paljon enem-
man laheistensa mielipiteisiin ja suosituksiin kuin taas yritysten tekemaan perinteiseen mai-
nontaan. Lisaksi se on hyvin tehokasta, silla yleensa suosittelu ei lopu kahden henkilon kes-
kusteluun, vaan jatkuu siita yha uudelleen eteenpain seuraavalle henkilolle. Yritykset voivat
pyrkia lisaamaan tata muun muassa panostamalla asiakaskokemukseen. (Wentley 2023.) Koi-
vumaen ja Kortesuon (2019) kirjassa kerrottiin esimerkin kautta, kuinka tama on hyva muistaa
kiinteistonvalityksessa ja kuinka tarkeaa on ajaa valittajana niin myyjan kuin ostajan etua,
vaikka ostaja ei siina hetkessa olisikaan valittajan palkkion maksaja. Esimerkissa ostaja osa-
puolena oleva henkilo oli hyvan asiakaskokemuksen jalkeen suositellut kiinteistonvalittajaa
useammalle henkilolle, joista valittaja oli saanut uusia asiakkaita. Lisaksi tama suosittelija
palasi itsekin valittajan asiakkaaksi uudelleen. Ensimmaisella kerralla hanen ollessa asiak-
kaana ensiasunnonostajana, oli myyja panostanut asiantuntevaan ja rehelliseen kommunikoin-
tiin koko prosessin aikana, jolloin ostaja on saanut hyvan ja luotettavan kokemuksen. Tama
molempien osapuolten edun ajaminen on nahty niin tarkeaksi, etta myos valityslaki
(1074/2000) maaraa valitystehtavan suoritettavaksi ammattitaitoisesti, hyvaa valitystapaa

noudattaen ja ottaen huomioon molemmat osapuolet toimeksiantajan seka vastapuolen edut.
4.3  Sosiaalisen median kanavat henkilobrandayksessa

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan opinnaytetyon kirjoituksen hetkella pinnalla olevia sosiaali-
sen median kanavia, jotka ovat potentiaalisia kanavia kiinteistonvalittajan henkilobrandayk-
sessa. Sosiaalinen media koostuu monista toisistaan poikkeavista ja eri tavoin toimivista kana-
vista ja on hyva huomioida, etta kanavia poistuu trendeista ja yhta lailla uusia tulee jatku-

vasti markkinoille.
4.3.1 Instagram

Vuonna 2010 perustettu Instagram on kuvien ja videoiden jakamissovellus, joka toimii mobii-
lissa ja poytaversioina. Kayttajat voivat ladata omia kuvia ja videoita, seka jakaa niita seu-
raajien ja ystavien kanssa. Se tarjoaa monipuolisia erilaisia ominaisuuksia, kuten tarinat -
osion, jossa ns. valiaikaiset julkaisut nakyvat kayttajalle 24 tuntia, jonka jalkeen tarinan voi
kiinnittaa oman profiilin kohokohtaan. Instagramissa on Reels -osio, joka mahdollistaa pidem-
pien videoiden jakamisen seka live- toiminto, jossa kayttaja voi jakaa reaaliaikaista sisaltoa.
(Instagram 2024.) Facebookin jalkeen Instagram on toiseksi kaytetyin sosiaalisen median ka-
nava yli biljoonalla aktiivisella kayttajalla vuosittain. Instagramissa kayttaja voi maaritella
onko tili yksityinen vain seuraajille nakyvissa oleva vai julkinen, jolloin kuka vaan voi tarkas-
tella kayttajan profiilia. Instagram ei ole vain yksityishenkiloille, vaan sinne voidaan luoda yri-
tystili, jonka avulla kayttaja saa kayttoonsa ilmaiset sitouttamis- ja katselukertamittarit.

Oberlon (2023) artikkelissa arvioitiin, etta amerikkalaisista yrityksista 71 % kayttaa
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Instagramia. Instagram antaa yrityksille mahdollisuudet luoda autenttista, visuaalista ja kayt-
tajaystavallista markkinointisisaltoa mahdollisille asiakkaille ja siella on monien eri alojen yri-
tyksia (Hubspot 2024). Instagram on tunnettu siita, etta siella seurataan vaikuttajia ja se on

taynna isoja ja pienempia omaa henkilobrandia rakentavia tileja.

Oikeilla strategioilla on jokaisen mahdollista nousta vaikuttavaksi brandiksi Instagramissa,
mutta tata varten taytyy tietaa, mitka julkaisut sopivat parhaiten seuraajien kasvattamiseen
ja sitouttamiseen. Ensimmaisena taytyy asettaa tavoitteet, eli haetaanko esimerkiksi uusia
potentiaalisia asiakkaita vai halutaanko maaritella brandin asemaa markkinoilla. Jotta digi-
taalinen markkinointi onnistuu, taytyy osata etsia oikeita sanoja, joilla kayttajat etsivat jul-
kaisuja (keyword research), ja hyodyntaa naita sanoja silla, vaikka Instagram on tunnettu ku-
vista ja videoista on siella hakusanojen kayttaminen julkaisujen markkinoinnissa tarkeaa. Ku-
ten muillakin alustoilla, Instagramissa oman kohdeyleison maarittely lisaa mahdollisuuksia ta-
voittaa haluttua yleisoa. Alustalla suurin osa kayttajista on 25-34-vuotiaita (n. 31,5 % kaytta-
jista), jonka jalkeen aktiivisin ikaryhma on 18-24-vuotiaat (n. 30,1 % kayttajista.) Loput 24 %
kayttajista on 35-54-vuotiaita. Naista kayttajista 90 % seuraa vahintaan yhta yritystilia. (Neil-
patel 2024.) Instagram on erinomainen valine oman brandinsa markkinointiin, silla se tarjoaa
monipuolisia tapoja sitouttaa yleisoa visuaalisesti ja luoda merkityksellisia suhteita mahdolli-
seen asiakaskuntaan. Instagramin monien mahdollisuuksien hyodyntaminen vaatii johdonmu-
kaisuutta, laadukasta sisaltoa ja vuorovaikutusta seuraajien kanssa ja julkaisuissa on hyva ot-

taa huomioon omat seka liiketoiminnan tavoitteet. (Kananen 2018, 85; Hubspot 2024.)
4.3.2 Linkedin

Tyoelaman sosiaalisena mediana pidetty LinkedIn on verkostoitumisalusta ja ammattilaisen
kayntikortti seka ansioluettelo ja tiedonhakukanava. LinkedIn on vahvasti asiantuntijuuteen
liittyva kanava ja siella usein seurataan muita vaikuttavia asiantuntijoita. LinkedInin avulla
kayttaja voi laajentaa omaa verkostoaan ja sita kaytetaan tyonhaussa, silla sen kautta voi-
daan saada tyotarjouksia seka etsia tyontekijoita yritykselle. LinkedInissa on profiili, josta
voidaan nahda kayttajan toimiala, asuinpaikka ja tyopaikka. Alustalle usein laitetaan tieto
koulutuksesta, sukupuolesta ja iasta seka mahdollinen tieto, onko kayttaja avoin uudelle tyo-
paikalle tai esimerkiksi hiljattain vaihtanut tyopaikkaa. Kanavaa voidaan pitaa ammatillisena
yhteisona, jonne voidaan jakaa rentoja asioita kuten harrastuksista ja kiinnostuksista, ja
saada suosituksia entisilta esihenkiloilta ja tyokavereilta. LinkedIniin voidaan julkaista saman-
tyylisia postauksia kuin esimerkiksi Facebookiin, eli tekstia ja kuvia. LinkedIn on tarkoitettu
paasaantoisesti oman osaamisen ja brandin markkinointiin, rekrytointiin ja tiedonhankintaan.
Se on maailmanlaajuisesti suurin sosiaalisen median alusta B2B markkinoinnille ja siella on yli
610 miljoonaa aktiivista kayttajaa. LinkedInia voidaan pitaa merkittavana markkinointialus-
tana yrityksille ja henkildille. Vaikka LinkedInia pidetaan B2B markkinointialustana on se tar-

kea alusta henkilobrandin rakentamiseen ja vahvistamiseen. (Nieminen 2022.)
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LinkedIn markkinointia voidaan pitaa myynnin strategisena kumppanina ja sita voidaan kayt-
taa uusien asiakkaiden tavoittamiseen. Muiden sosiaalisen median kanavien uudelleen markki-
nointi on jarkevaa muun muassa sen vuoksi, etta usein muissa kanavissa maksullinen markki-
nointi on edullisempaa. LinkedInissa CPM eli hinta per 100 nayttoa on 15-25 euron valilla. Lin-
kedlnissa mainostyyppeja on kahdeksan erilaista. Ensimmaisena sponsoroitu julkaisu, eli
omalla sivulla julkaistu paivitys, jota maksamalla saadaan jaettua valikoidulle isommalle ylei-
solle. Kyseinen julkaisu nakyy kayttajan etusivulla normaalisti. Toisena on videomainos, joka
tulee etusivulle uutisvirtaan julkaisun kaltaisesti. Kolmantena kuvakarusellimainos, eli kuva-
sarja 2-10 kuvaa ja niiden alla linkki valitulle sivustolle. Neljantena dokumenttimainos, joka
on sponsoroidun julkaisun tapainen, mutta sisaltaa jonkun dokumentin, jota pystyy esikatsele-
maan mainoksessa ja sitten ladata itselleen sahkopostiin. Viidentena on tekstimainokset,
jotka ovat tyopoytaversion ylaosassa tai sivuosassa olevia pienia mainoksia. Nama mainokset
eivat nay mobiiliversiossa. Kuudentena tyyppina on Direct Sponsored Content, eli LinkedInin
oman tyokalun kautta tehty mainos, joka ei nay omalla LinkedIn sivulla, mutta on muuten sa-
manlainen kuin sponsoroitu postaus. Seitsemantena on Lead Gen Form eli mainos, jossa on
upotettuna esitaytetty lomake, jonka avulla voidaan kasvattaa sahkopostilistaa. Tahan
yleensa tarvitsee jonkin houkuttimen, esimerkiksi alennuskoodin, jotta sahkoposteja saadaan.
Viimeisena on Dynaamiset mainokset, jotka voivat pitaa sisallaan vastaanottajan omia tietoja.
(Hopkins 2024.)

4.3.3 Facebook

Facebook on varmasti suurimalle yleisolle tutuin kanava ja siella on 2,93 biljoonaa aktiivista
kayttajaa (McLachlan & Martin 2023). Se mahdollistaa kayttajilleen yhteydenpidon toisiinsa,
sisallon jakamisen, ryhmien perustamisen ja erilaisten tapahtumien jarjestamisen. Faceboo-
kissa keski-ika on suurempi ja siella markkinointipotentiaali on yli kolmekymmentavuotiaissa.
Siella lahtokohtaisesti toimii monipuolisesti kaikenlainen sisalto eli kuvat, teksti ja videot.
Kuitenkin Facebookin algoritmit suosivat videoita ja kuvia, ja teksti ja linkit tuovat huonom-
paa nakyvyytta. Naiden lisaksi Facebookissa toimii ns. blogimaiset pidemmat tekstit. Faceboo-
kille ominaista on siella olevat ryhmat, joihin pystyy liittymaan organisaatiosivuna, mikali
ryhma on asetettu niin. Ryhmissa ihmiset kokevat helpommaksi lahestya ja keskustella henki-
lon, kuin organisaatiosivun kanssa. Nama ryhmat ovat kuitenkin mainio mainostusalusta, esi-
merkiksi oman alueen ryhmassa itsensa mainostaminen kiinteistonvalittajana saa sinut jaa-
maan alueesi potentiaalisten asiakkaiden mieleen. Vuosi vuodelta Facebook kasvaa myos yri-

tysten markkinointialustana. (Virtanen 2020.)

Wordstream (2023) on tuonut artikkelissaan esille Facebookissa toimivan heidan tarjoamat
omat mainokset, jotka nakyvat keskella tai sivun sivuilla riippuen, milla laitteella olet alus-
talla. Facebook mainontaan sisaltyy demograafinen kohdentaminen kayttajan ian, sijainnin,

koulutuksen ja kiinnostuksen mukaan. Sisaanrakennetut mainosten tehokkuuden
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mittaustyokalut mahdollistavat budjettien asettamisen mainoksille seka mainosten testauk-
sen, joka tarkoittaa sita, etta Facebook testaa useita mainosversioita, joiden toimivuutta pys-
tytaan seuraamaan. Lisaksi alusta tarjoaa mahdollisuuden mainostaa tietylla alueella, joka on
loistava toiminto paikallisille yrityksille ja brandeille. Yksi toimiva mainostapa Facebookissa
on arvonnat, jotka ovat hyva tapa saada liikennetta ja uusia asiakkaita sivuille. Arvontojen
palkintojen ei tarvitse olla valttamatta tarjoamaan palveluun liittyvaa. Facebookissa voidaan
maksaa siita, etta julkaisut nakyvat esimerkiksi ihmisille, jotka tykkaavat sivusta seka heidan
ystavilleen. Talle voidaan asettaa budjetti, jonka yli ei haluta menna ja Facebook kertoo,
kuinka ison yleison kyseessa olevalla budjetilla saavuttaa. Facebookissa on myos ”Stories” -
julkaisuosio, eli kayttajat voivat laittaa kuvan, johon saavat tekstia tai linkkeja, ja tama jul-
kaisu on 24 tuntia nakyvissa. Stories-julkaisu nakyy Facebookissa ylaosassa ja nama eivat ns.

jaa algoritmeissa muiden julkaisuiden alle. (Wordstream 2023.)
4.3.4 TikTok

Vuonna 2017 perustettu TikTok on noussut trendaavimmaksi kanavaksi ja on edelleen suuressa
kasvussa vuonna 2024 (Indieplace 2024.). Indieplacen artikkelin mukaan se onkin ollut vuonna
2022 maailmanlaajuisesti ladatuin sovellus. Kanava on tarkoitettu lyhyiden videoiden jakami-
seen ja siella voidaan jakaa luovia ja idearikkaita videoita seka informatiivisia videoita. Tikto-
kille ominaista on aaniefektit, videoihin tehtavat selostukset ja taustamusiikki. TikTok perus-
tuu sinulle-syotteeseen, jota kutsutaan myos For you -Pageksi. Suomessa alustalla on 1,1 mil-
joonasta kayttajasta 56% naisia ja 44% miehia. TikTok on tarkoitettu kaytettavaksi vain mobii-
lilaitteella, mutta pystyt katsomaan videoita myos selaimella. (TikTok 2024.) TikTokille omi-
naista on viraalit trendit, tanssihaasteet ja aaniraitojen kaytto. TikTokissa pystyy duetoimaan
muiden kayttajien tekemia videoita, eli kommentoimaan sivullesi videolla tehtya TikTokia.
Melkein samanlainen ominaisuus ”stitch” jossa voidaan kommentoida toisen tekemaa videota,
mutta kommentointi tapahtuu vasta videon jalkeen. Yrityksille TikTok on hyva mainosalusta
palveluilleen, mutta sisallon taytyy olla nopeatemposta ja huomionherattavaa. Yritykset voi-
vat kayttaa TikTokia hyodykseen luomalla luovaa ja informatiivista sisaltoa ja esimerkiksi te-
kemalla yhteistyota eri vaikuttajien kanssa. (Geyser 2024.) Kanava sopii mainosalustaksi niin
kuluttajabrandeille kuin aineettomia tuotteita myyville. Asiantuntijoille TikTok on hyva alusta
oman henkilobrandin luomiseen, silla siella mainitut informaatiovideot ja tietopakettivideot
ovat suosiossa. TikTokissa heidan oman arvionsa mukaan maksetulla mainonnalla voi mahdolli-
sesti tavoittaa jopa 1,2 miljoonaa kayttajaa. Talla hetkella TikTokin kayttajakunta on nuoret
ja nuoret aikuiset, eli verrattaessa esimerkiksi Facebookiin kayttajat ovat nuorempia, kuiten-
kin odotettavasti alustalla olevien kayttajien ikahaarukka kasvaa koko ajan. Mainosten teke-
minen TikTokiin tehdaan Ads Manager -tyokalun kautta. Siella tehdaan kampanjat seka suun-
nitellaan kohderyhma. Mainokset alustalla Suomessa nakyvat talla hetkella vain TikTokin si-
nulle -syotteella, kun kayttajat selaavat tata sivua. Mainos on samanlainen kuin normaali Tik-

Tok video, eli sita voi kommentoida, tykata ja jakaa. Mainoksia on mahdollista kohdentaa
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muun muassa ian, sukupuolen, kiinnostusten kohteiden, laitteen ja sijainnin perusteella. Tik-
Tokissa mainosten hinnoittelu toimii paivahinnalla, joka on vahintaan 20 euroa paivassa. (Le-
velup 2024.) Vaikka hinta kuulostaa paljolta Generaxionin (2024) artikkelin mukaan TikTok on
ylivoimaisesti edullisin alusta tehda mainontaa, silla sen tuhannen nayton hinta (CPM) on talla
hetkella edullisin verrattuna muihin kanaviin, kuten Facebookiin ja Instagramiin. Artikkelissa
todetaan myos, etta nuoremmalla asiakaskunnalla on enemman ostovoimaa ja milleniaalit ku-

luttavat netissa rahaa enemman kuin muut ikaryhmat.

5 Kehittamistyon menetelmat

Luvun ensimmaisessa alaluvussa avataan yleista tietoa laadullisesta tutkimusotteesta. Toinen
alaluku on esittely fasilitoidusta tyopajasta seka ajatuskartasta menetelmana. Kolmannessa ja
neljannessa alaluvussa avataan menetelmat benchmarking seka asiantuntijahaastattelu. Valit-

tujen kehittamismenetelmien toteutus on luvussa kuusi.
5.1  Yleista laadullisesta tutkimusotteesta

Kehittamistyohon tarvittava aineisto kerattiin teoreettisen viitekehyksen seka valittujen ke-
hittamismenetelmien avulla. Kehittamismenetelmiksi tyohon valittiin fasilitoitu tyopaja,
benchmarking seka asiantuntijahaastattelu. Fasilitoitu tyopaja valikoitui yhdeksi menetel-
maksi siksi, etta kiinteistonvalittajat, joille opasta rakennetaan, haluttiin ottaa mukaan ide-
ointiin ja suunnitteluun, jotta oppaasta saatiin rakennettua heille mahdollisimman hyodylli-
nen. Benchmarkingin avulla tunnistettiin parhaat kaytannot, joita sosiaalisen median vaikut-
tajat kayttavat rakentaessaan henkilobrandiaan. Asiantuntijahaastattelun avulla haluttiin ke-
rata tietoa henkilobrandayksesta ilmiona ja prosessina. Haastattelu valikoitui yhdeksi mene-
telmaksi, silla oppaan rakentamista varten tarvittiin asiantuntijan vinkkeja ja kokemuksia,
seka mielipiteita liittyen henkilobrandin rakentamiseen, jotta oppaasta tulisi mahdollisimman

kattava ja informatiivinen. Haastatteluun valittiin henkilo, joka on aiheen asiantuntija.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena kayttaen apuna mainittuja ke-
hittamismenetelmia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voi olla haastavaa arvioida sen luotetta-
vuutta, silla laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan vapaammin analyyseja ja tutkijan itse teh-
tyja tulkintoja. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden tulkitsija on tutkija itse. (Eskola &
Suoranta 1998, 209.) Toisinkuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa johtopaatokset teh-
daan numeeristen tietojen pohjalta. Laadullinen tutkimus tehdaan ja sen aineisto kerataan
haastatteluiden seka havainnoinnin perusteella, jonka perusteella tutkijat pystyvat loytamaan
teemoja ja kaavoja, joita muita tutkimusmenetelmia kayttaen ei olisi tullut ilmi. (Abbadia
2023.) Jotta tutkimuksessa voitiin varmistaa sen luotettavuus, oli aineisto kerattava luotetta-

vista ja monipuolisista lahteista, seka analyysivaiheessa oli pystyttava puolueettomana.
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Useammat valitut tutkimismenetelmat varmistivat sen, etta tuloksia voitiin ristiin verrata ja

taten varmistua tulosten luotettavuudesta. (Juhila 2021.)

Tuomen ja Sarajarven (2011, 135-139) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuus voidaan
tulkita ensimmaisena seuraavasti: Uskottavuus ja vastaavuus, eli vastaako tutkijoiden teke-

mat tulkinnat esimerkiksi haastateltavien kasityksia seka arvio siita, onko valittu aineisto to-
tuudenmukaista. Toisena pitaa arvioida tulosten siirrettavyytta, eli pystyyko aineistoa siirtaa
toiseen ulkopuoliseen kontekstiin. Tutkimuksesta ulkopuolinen henkilo tarkastaa tutkimuksen
toteutumisen seka tutkijan tulee huomioida niin ulkoiset vaihtelua aiheuttavat tekijat kuin

itse tutkimuksesta johtuvat, ennustamattomat tekijat. Tutkimuksen riippuvuus varmistetaan
siten, etta se toteutetaan tieteellisen tutkimuksen ohjaavin periaattein. Viimeisimpana mai-
nitaan vahvistettavuus, jossa ulkopuolinen henkilo arvioi aineistoa ja tuloksia. Tuloksien so-

vellettavuutta voidaan myos eri tekniikoin varmistaa ja taten vahvistaa, etta tutkijoiden teh-

dyt nakemykset ovat tuettavissa muillakin tekniikoilla. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 135-139)

5.2 Fasilitoitu tyopaja ja ajatuskartta

Fasilitoituun tyopajaan osallistui OP Koti Pirkanmaan markkinointivastaava seka kiinteistonva-
littajia. Tyopajan fasilitaattorina toimivat opinnaytetyontekijat. Monthanin (2023) maaritel-
man mukaisesti fasilitointi on yksi ryhmatyoskentelynmuoto, jossa tarkoituksena on fasilitoi-
jan ohjaamana tehda luovaa yhteistyota ennalta suunniteltujen tyoskentelytapojen ja mene-
telmien avulla. Forsstrom (2021) mukaan tyopajan osallistujilla on kasiteltavan aiheen asian-
tuntijuus ja tarvittava tietotaito asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Opinnaytetyopro-
sessin aikana toteutettavan tyopajan tarkoituksena on selvittaa kiinteistonvalittajien toiveita

seka tarpeita heille rakennettavaa opasta kohden.

Tyopajaan valittiin menetelmaksi ajatuskartta (mindmap). Ajatuskartta on visuaalinen tapa
jasennella eri kasitteita ja niiden valisia yhteyksia. Ajatuskartassa on keskiossa yksi aihe tai
kasite, jonka ymparille pystyy vapaasti muodostamaan verkostomaisen rakenteen ja hyodyn-
taa sita monimutkaisten aiheiden tai asioiden jasentelyyn. (Tampereen yliopisto, Tampereen

ammattikorkeakoulu 2023.) Tyopajassa rakennettu ajatuskartta kohdassa 6.1.

5.3 Benchmarking

Benchmarking on toimintaa, jossa verrataan oman yrityksen toimintatapoja yleensa alan par-
haiten menestyneiden yritysten toimintaan. Niin pienet kuin suuretkin yritykset voivat hyotya
ja oppia suuresti muilta yrityksilta. Benchmarking-prosessissa tulee maaritella, mita aihealu-
etta verrataan ja tutkitaan. Sen jalkeen tarkoituksena on kerata dataa monipuolisesti ja tul-
kita sita. Datan tulkitsemisessa listataan kehittamiskohteet ja syvennetaan omaa ymmarrysta.
Viimeisena on tarkeaa syventya konkretisoimaan toimenpiteet, joilla kilpailijoilta opittu vie-

daan kaytantoon. (Impio 2022.)
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Benchmarkingin tavoitteena tyossa on selvittaa valittujen henkiloiden henkilobrandin rakenta-
mista sosiaalisessa mediassa ja loytaa sen kautta parhaat kaytannot, joita voidaan hyodyntaa

OP Koti Pirkanmaan kiinteistonvalittajille rakennettavassa oppaassa.
5.4  Asiantuntijan haastattelu

Asiantuntijuudesta on erilaisia maaritelmia ja jossakin tapauksessa voidaan sanoa jokaisen
olevan oman elamansa asiantuntija. Tassa yhteydessa asiantuntijana pidetaan henkiloa, jolla
on henkilobrandayksesta sellaista erityista tietoa, jota hanelle on asemansa myota karttunut
aiheesta. Asiantuntijahaastattelua suunnitellessa, haastattelijan on tarkea valmistautua huo-
lellisesti ja perehtya haastateltavan mahdollisesti jo aiemmin annettuihin haastatteluihin. On
mahdollista, etta asiantuntija-asemassa olevan henkilo on tottunut esiintymaan alan edusta-
jana ja aiheesta kertominen jaa yleiselle tasolle, jolloin haastattelusta ei valttamatta saada
tutkimuksen kannalta mitaan uutta ja oleellista tietoa. (Alastalo & Akerman 2010; Hyvérinen,
Nikander & Ruusuvuori 2017, luku 9.)

Tassa opinnaytetyossa sovellettiin haastattelutyyleista teemahaastattelua. Ideana teemahaas-
tattelussa on pyrkia suunnittelemaan tutkittavasta ilmiosta sellaisia teemoja, joilla saavute-
taan ilmiosta haluttu ymmarrys. Yleisesti ideana on edeta haastattelu teemoittain suppilotek-
niikalla eli niin, etta edetaan yksittaisen teeman sisalla yleisista asioista yksityiskohtiin.
Yleensa teemahaastattelussa ei suunnitella haastattelunrunkoa etukateen valmiiksi, mutta
tassa opinnaytetyossa haastattelijoilla on jo yleinen kasitys tutkittavasta ilmiosta ja siita
syysta kysymykset suunnitellaan osittain etukateen. Huolellisen valmistautumisen avulla, on
kuitenkin helpompaa esittaa spontaaneja jatkokysymyksia haastattelun aikana. (Kananen
2015, 147-151.)

6  Kehittamistyon toteutus

Seuraavissa alaluvuissa avataan kaytannossa kunkin kehittamismenetelman toteutus. Ensim-
mainen alaluku kasittelee tyopajaa, joka jarjestettiin OP Koti Pirkanmaan tyontekijoiden
kanssa ja kertoo vaihe vaiheelta tyopajan etenemisen. Benchmarkingin toteutus avataan toi-
sessa alaluvussa ja sen alaluvut kasittelevat kutakin benchmarkingiin valittua henkiloa. Vii-

meisessa, kolmannessa, alaluvussa kerrotaan haastattelun toteutus ja tulokset.
6.1 Tyopaja kiinteistonvalittajille

Fasilitoitu tyopaja toteutettiin 3.4.2024 Teamsissa. Tyopajaan osallistui fasilitaattorien lisaksi
OP Koti Pirkanmaan markkinointivastaava seka kolme kiinteistonvalittajaa. Tyopajan suunnit-
telu aloitettiin viikolla 13/2024. Suunnittelussa kaytettiin apuna Rindellin tekemaa Fasilitoin-

nin kasikirjaa. Kasikirjan perusteella suunniteltiin tyopajan rakenne seka sisalto. Tyopajan
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rakenteen mukaisen etenemisen tueksi luotiin PowerPoint -esitys, jonka mukaisessa jarjestyk-
sessa tyopaja toteutettiin. Tyopaja aloitettiin lyhyella osallistujien esittelylla, jonka jalkeen

edettiin fasilitoidun tyopajan seka sen tavoitteen ja tarkoituksen esittelyyn. Tyopajan tavoit-
teena oli kartoittaa kiinteistonvalittajien konkreettiset tarpeet ja toiveet opasta varten, jotta

siita saadaan rakennettua mahdollisimman kaytannonlaheinen.

Seuraavassa vaiheessa, alustavassa tiedonhankinnassa, keskusteltiin fasilitaattorien ohjaa-
mana osallistujien sen hetkisesta kasityksesta henkilobrandista kasitteena seka sen rakenta-
misesta. Taman pohjalta edettiin kysymykseen: ”Oletko itse rakentanut omaa henkilobrandia
tai ajatellut siita olevan hyotya urallasi?”. Osallistujat olivat tietoisia sen rakentamisen hyo-
dyista ja kiinnostuneita rakentamaan omaa henkilobrandiaan uraa varten. Tyon ollessa aikaa
vievaa ja vaativaa, tahan ei ole pystytty kuitenkaan panostamaan. Osallistujat kokivat, etta
heilla ei ole ollut osaamista ja ideoita, kuinka lahtea strategisesti rakentamaan brandiaan so-
siaalisessa mediassa. He mainitsivat seuraavansa muita kiinteistonvalittajia, jotka luovat si-
saltoa ja kaikilla oli selkeasti muutama aihe, milla tyylilla haluaisi sisaltoa luoda. Kaikkien
heidan vastauksissansa nousi esille asiantuntijuuden kautta luotu sisalto, joka olisi tietoon pe-
rustuvaa asiasisaltoa. Osallistujat kokivat tarkeaksi, etta sisaltojen kautta voitaisiin nostaa
esille kiinteistonvalittajien tyon vaativuutta seka sita, kuinka asiakkaiden elamaan vaikutta-
vien suurien paatoksien aarella tyota tehdaan. Tyon vaativuus voidaan tuoda esille alasta po-
sitiivisien faktojen kautta. Asiasisallon lisaksi haluttaisiin tuoda esille myos rennompia aiheita
kuten arjen ja tyon yhdistamista. LinkedIn koettiin hyvana kanavana asiantuntijuuden kan-
nalta ja siella olisi kiinnostusta rakentaa alaan liittyen asiantuntijaroolia. Yksi heista koki,
etta aikaisemmin LinkedIn sisallot ovat yhdistyneet vahvasti tyonantajayritykseen ja jatkossa
haluaisi luoda sisaltoa enemman omaa henkilobrandiaan ajatellen. Osa osallistujista koki In-
stagramin enemman omakseen ja haluaisi keskittya enemman siihen kanavaan. Alustavan tie-
donhankinnan jalkeen tehtiin tiivistelma keskustelluista aiheista henkilobrandaykseen liittyen

fasilitaattorien toimesta.

Tassa tyopajassa ajatuskarttaa kaytettiin ideointiin. Fasilitaattorit olivat valmistelleet apuky-
symyksia aiheeseen liittyen, joiden avulla osallistujat kirjoittivat ylos ideoita, toiveita ja tar-

peita opasta varten. Kuviossa 4 esitellaan tyOpajassa luotu ajatuskartta.
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Kuvio 4: Tyopajassa rakennettu ajatuskartta.

Ajatuskarttaan osallistujat mainitsivat henkilobrandin rakentamisen tavoitteekseen nakyvyy-
den kautta vaikuttavuuden ja asiantuntijaroolin, seka asiakaskunnan ja tuloksien kasvattami-
sen. Henkilobrandin rakentamisen -oppaaseen liittyen ajatuskartassa esille nousseet toiveet
liittyivat kaytannollisiin sisaltoideoihin. Esimerkiksi, miten yhdistaa tyoelama ja arki sosiaali-
sessa mediassa monipuolisesti ja kiinnostavasti, seka miten rakentaa kiinteistonvalittajien so-
siaalisen median viikko-, kuukausi- tai vuosikalenteri. Lisaksi toiveena olisi saada niin uutta
tietoa aiheesta kuin kertausta vanhaan seka apua postausten laadintaan. Osallistujat kokevat
tarvitsevansa sisallontuontantoon suunnitelmallisuutta seka kaytannonlaheisia ohjeita, miten
esimerkiksi postauksia voidaan ajastaa etukateen. Kiireisen tyon ohella, postausten tekemi-
nen pitaisi olla hyvin suunniteltua ja helposti tuotettavaa. Kanavina sisallontuotannossa halut-
taisiin keskittya tuttuihin Instagramiin, LinkedIniin seka Facebookiin. Lisaksi TikTok heratti
kiinnostusta, mutta sen kaytto on vierasta, joten siihen tarvittaisiin paljon opastusta. Haas-
teiksi koettiin suunnitelmallisuuden puute seka korkea kynnys luoda sisaltoa. Tarkemmin hen-
kilobrandin rakentamisessa nousi esille pelko siita, etta sosiaalisessa mediassa viestit voidaan
helposti ymmartaa vaarin ja sen kautta saada vaara kuva henkilosta. Tyopajan lopuksi kasitel-
lyt aiheet kiteytettiin ja osallistujille kerrottiin, miten tietoa tullaan hyodyntamaan. Jarjeste-
tyn tyopajan jalkeen fasilitaattorit, opinnaytetyon tekijat analysoivat tyopajassa esille nous-

seita ideoita, toiveita ja tarpeita. Niiden perustella suunniteltiin sisaltoja oppaaseen.

6.2 Vaikuttajien benchmarking

Seuraavat kolme alalukua esittelevat kukin yhden benchmarkingiin valitun kohteen. Miisa Gre-

kov on rakentanut henkilobrandinsa sosiaalisessa mediassa ja on yksi Suomen
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vaikuttavimmista sisallontuottajista, joten hanet valittiin vertailuun, vaikka han ei toimi kiin-
teistonvalitysalalla. Andrei Koivumaki on tunnettu kiinteistonvalittajana, jolla on vahva henki-
lobrandi, joten hanen toimintaansa vertailemalla saatiin kattava kuva, kuinka kiinteistonvalit-
tajana voidaan hyodyntaa sosiaalista mediaa henkilobrandia rakentaessa. Kolmanneksi vertai-
luun valittiin Anne Ramsay, joka toimii myos kiinteistonvalittajana ja luo sisaltoa sosiaalisen
median kanaville. Hanen seuraajakuntansa ei ole yhta suuri kuin kahden muun vertailtavan,

mutta han on hyva esimerkki OP Koti Pirkanmaan kiinteistonvalittajille.

6.2.1 Miisa Grekov

Miisa Grekov sosiaalisessa mediassa tunnetummin nimella Mmiisas on sosiaalisen median vai-
kuttaja, juontaja ja sisallontuottaja (Mmiisas 2024a). Han on noussut tunnetuksi vuonna 2013
perustetun YouTube-kanavan kautta ja nykyaan han tekee sisaltoa myos muilla sosiaalisen
median kanavilla. (Niemi 2019.) Sosiaalisen median lisaksi hanet on nahty muun muassa UMK-
laulukilpailun juontajana vuonna 2022 ja Muodin huipulle -ohjelman juontajana vuosina 2023
ja 2024 esitettavilla kausilla (Lassila & Saulo 2022; Valske 2022; Jokinen, 2024). Miisa on va-
littu vuonna 2019 Suomen vaikuttavimmaksi vaikuttajaksi 40 000 suomalaisen vaikuttajan ja
mikrovaikuttajan joukosta ja hanen seuraajansa ovat Meltwaterin tekeman selvityksen mu-
kaan sitoutuneempia verrattuna muihin samankokoisiin vaikuttajiin. (Niemi 2019) Kauppalehti
nimesi hanet vuonna 2016 sadan vaikutusvaltaisimman suomalaisen ja kymmenen vaikutusval-
taisimman media-alan suomalaisen joukkoon (Palokangas 2020). Lisaksi Miisa on tehnyt yhteis-
tyomalliston niin muotitalo Ivana Helsingille vuonna 2018 kuin myos laukkumalliston suomalai-
selle Lovia-brandille vuonna 2022. Vuonna 2019 julkaistiin ensimmainen Inspiskalenteri by
mmiisas -kirja. (Manage Me 2024; ePressi 2018.) Kuvassa 2 Miisan Instagram yleisilmeeltaan
kevaalla 2024.
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Kuva 2: Mmiisas Instagram-profiili (Mmiisas 2024a).

Miisa on rakentanut henkilobrandiaan strategisesti julkaisten aktiivisesti ajankohtaista ja rele-
vanttia sisaltoa eri kanavilleen. Han tuo sisalloissaan esille rohkeasti ja rehellisesti oman ela-
man arvoja ja jakaa vaikeampiakin asioita. Vahvuutena hanen sisalloissaan voidaan nahda ai-
don elaman jakaminen, jonka kautta nuoret saavat vertaistukea ja pystyvat samaistumaan ha-
neen. (ALMA 2019; Palokangas 2019.) Miisan tyyli seka sisallot sosiaalisessa mediassa ovat va-
rikkaita ja monipuolisia kuten kuvassa 2 olevasta Instagram-profiilista voidaan huomata. Ha-
nen kanaviltaan voidaan loytaa sisaltoja lifestyle aiheen ymparilta niin arkirutiinien ja paivien
kuvailuista reissuvlogeihin seka kulttuuritapahtumiin ja ravintola-arvosteluihin. Lisaksi hanen
tyylinsa meikeista ja hiuksista vaatteisiin ovat paljon esilla ja hyvin tunnistettavissa. Tar-
keana osana Miisan sisaltoja ovat aiheet henkisen hyvinvoinnin ja terveyden ymparilla. (Mmii-
sas 2024a.) Henkilobrandin rakentamista ajatellen Miisa on ymmartanyt kohderyhmansa ja
tuottaa sellaista sisaltoa, joka puhuttelee hanen kohderyhmaansa. Han on luonut aktiivisen ja
vuorovaikutuksellisen yhteison seuraajiensa kanssa. Monipuolinen, aito ja rehellinen sisalto

auttaa hanta saavuttamaan laajan yleison ja pitamaan seuraajien mielenkiinnon ylla.
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Taulukko 1: Miisa Grekov sosiaalisen median kanavat (Mmiisas 2024a; Mmiisas 2024b;
Mmiisas 2024c).

MIISA GREKOV INSTAGRAM YOUTUBE FACEBOOK
SEURAAJAT 435t 375t 22t
1-3 krt/kk
JULKAISUJEN MAARA 2-5 krt/vko Ei aktiivista

Yhteensa 601 videota

TYKKAYKSET PER JULKAISU 5-30 t 1-3t

KOMMENTIT PER JULKAISU 15-400 20-80

Taulukkoon 1 on koottu Miisan sosiaalisen median luvut vuodelta 2024. Taulukkoon valittiin
kanaviksi Instagram, YouTube seka Facebook. Naista kanavista tarkasteltiin enemman In-
stagramia seka YouTubea, joissa sisallontuotanto on ollut aktiivista viimeisen vuoden aikana.
Kunkin kanavan osalta verrattiin seuraajamaaria, julkaisujen maaraa seka julkaisukohtaisten
tykkaysten ja kommenttien maaria. Muut luvut paitsi seuraajamaarat, ovat keskiarvollisia,
silla niissa nahtiin vaihtelua viikko, kuukausi ja julkaisu tasolla. Lukujen perusteella voidaan

todeta Instagramin olevan paakanava, jossa Miisalla on eniten seuraajia ja sitoutumista.
6.2.2 Andrei Koivumaki

Andrei Koivumaki on kiinteistovalittaja ja Neliot Liikkuu LKV:n perustaja. Han on kiinteiston-
valitysalalla suunnannayttaja henkilobrandayksessa ja sosiaalisen median hyodyntamisessa
myytavien asuntojen markkinoinnissa. Andrei on tuonut asuntojen esittelyvideot osaksi kiin-
teistonvalitysta ja luonut omalle yritykselleen huomattavan nakyvyyden ja brandiarvon sosiaa-
lisen median avulla. Han on kirjoittanut kaksi menestynytta ammattikirjallisuuden kirjaa ja
ollut mukana Asuntokaupat sokkona tv-ohjelmassa, seka toiminut kouluttajana myynnin- ja
markkinoinnin parissa. Andrei on toiminut kouluttajana tunnettujen yritysten kanssa kuten

Telia, Aikamatkat ja Handelsbanken. Naiden lisaksi han on tehnyt yhteystyota esimerkiksi
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Samsungin ja Koneen kanssa. Andrei aloitti vuonna 2012 kiinteistonvalittajana Kallion Kiinteis-
tomaailmassa ja olikin ensimmaisesta vuodestaan asti yrityksen paras myyja siihen saakka,
kun vaihtoi Helsingin Kotijoukkueeseen. Andrein ollessa Kotijoukkueessa han rikkoi kaikki
myyntiennatykset kahden tyovuotensa aikana yrityksessa. (Neliot Liikkuu 2024.) Helsingin sa-
nomien (2024) artikkelin mukaan Andrei on luonut henkilobrandiaan tietoisesti hieman holtit-
tomalla ja leveilevalla kuvalla itsestaan, mutta tama iski alalla ja Koivumaki on noussut kiin-

teistonvalitysalan keulakuvaksi. Kuvassa 3 nakyy Andrein Instagram-profiili kevaalla 2024.

andreikoivumaki Following v Message R cee

2,636 posts 20.7K followers 954 following

miké uusi kaupunki
me avattiin tanaan!

Kuva 3: Andrei Koivumaki Instagram-profiili (Koivumaki 2024a).

Koivumaki on rakentanut urallaan massasta erottuvan ja mielenkiintoa herattavan henki-
l6brandin itselleen ja han on mainio esimerkki siita, kuinka oman henkilobrandin rakentami-
sella voi tuottaa merkittavaa tuloa ja tulosta itselle. Koivumaen sosiaalisen median tileilla on
paljon informaatiovideoita liittyen asuntomarkkinoihin, omaan Neliot Liikkuu -yritykseensa ja
myos henkilokohtaisempaa materiaalia perusarjesta. Videot ovat ensimmaisista sekunneista
asti mukaansa tempaavia, vaikka videon aiheesta ei olisikaan tietoinen. Han jakaa motivaatio-
lauseita ja pohdintoja eri aiheista kuvien teksteissa. Koivumaen Instagram on hyvinkin am-
mattimainen ja aiheet pysyvat kiinteistoalan ymparilla, mutta samalla sopivan arkinen ja in-

formaatio on yleista, jotta seuraajan mielenkiinto pysyy ylla ja muiden alojen ihmiset
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kiinnostuvat profiilista. Arjen jakaminen tuo samaistuttavuutta seuraajalle. Sisalto tuo vas-
tauksia relevantteihin kysymyksiin asuntomarkkinoilla ja sisaltoa voi pitaa luotettavana ja
ajankohtaisena, silla Koivumakea voidaan pitaa alan asiantuntija. Sisalto koostuu monipuoli-
sesti videoista, kuvista, tarinoista ja teksteista. Andrei on vieraillut my0s useissa suosituissa
podcasteissa puhumassa. Koivumaki on selvasti tuonut sosiaalisen median osaksi asuntomyyn-
tia tavalla, jota ei kukaan muu aiemmin ole ja saanut siten suosiotaan. (Koivumaki 2024a;
Koivumaki 2024b, Koivumaki 2024c, Koivumaki 2024d.)

Taulukko 2: Andrei Koivumaki sosiaalisen median kanavat (Koivumaki 2024a; Koivumaki
2024b; Koivumaki 2024c; Koivumaki 2024d).

ANDREI KOIVUMAKI  INSTAGRAM LINKEDIN TIKTOK FACEBOOK
SEURAAJAT 20,7 t 12,1t 9,3t 2,6t
JULKAISUJEN MAARA 4-7 krt/vko 3-5 krt/vko 5-15krt/kk 3-5krt/vko
TYKKAYKSET PER Yhteensa kaikki
Keskiarvo 500 10-300 ) 5-50
JULKAISU videot 79 969

KOMMENTIT PER
5-150 0-10 0-300 0-10

JULKAISU

Taulukkoon 2 on merkitty Andrein Instagram, LinkedIn, TikTok ja Facebook tilien seuraajien
ja julkaisujen maaran, tykkaykset per julkaisu seka kommentit per julkaisu. Seuraajamaara
on opinnaytetyon kirjoituksen hetkella oleva maara. Tykkaysten, viikoittaisten julkaisujen

maara per viikko ja kommenttien maara on kerrottu keskiarvona kaikkien julkaisujen kesken

ja TikTokin kohdalla kaikkien videoiden tykkaysten maara yhteensa.

6.2.3 Anne Ramsay

Anne Ramsay on Bo LKV:lla tyoskenteleva kiinteistonvalittaja ja myyntipaallikko. Han toimii
talla hetkella Espanjassa aurinkorannikolla Marbellassa, johon toimisto on avattu vuoden 2024
maaliskuussa. Han on toiminut kiinteistonvalittajana kuuden vuoden ajan ja noussut lyhyen
uransa aikana yhdeksi Suomen menestyneimmaksi valittajaksi, seka ollut mukana Nelosen

Remppa vai muutto Suomi -ohjemassa, josta on tullut kaksi tuotantokautta. Tv-ohjelman
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avulla han on kasvattanut nakyvyyttaan ja saanut jalansijaa kansainvalisilla markkinoilla.
Anne on kouluttautunut kauppatieteiden maisteriksi ja ennen kiinteistonvalitysta han on toi-
minut myyntitehtavissa, joista han onkin saanut hyvan pohjan kiinteistonvalitykselle. (Bo
2024.) Annen julkaisut ovat monipuolisesti omaa arkeaan toiden ulkopuolella seka kiinteiston-
valitykseen liittyvia asuntoesittelyja, informaatiopostauksia taman hetken asuntomarkkinoista
seka videoita kulissien takaa ja myytavista asunnoista. Sisalto on enemman kuvia kuin vide-
oita. Tileilla on tietoa esimerkiksi podcasteista ja keskusteluohjelmista, joissa han on ollut
vieraana. LinkedInissa julkaisut ovat enemman ammattimaisia ja tyoprojekteihin liittyvia kuin
esimerkiksi Instagramissa, jossa Ramsay julkaisee yhta paljon myos vapaa-ajastaan. Ramsaylla
on myos YouTube kanava, minne han on julkaissut asunto- ja tonttiesittelyvideoita, mutta
muuhun kanavaa ei ole kaytetty, eika Ramsaylla siella olekaan seuraajia kuin murto-osa ver-

rattuna esimerkiksi Instagramiin. (Ramsay 2024a; Ramsay 2024b; Ramsay 2024c.)

srneramsey (Y esves &

102t seurszjaa 1608 seurannassa

ASUNNON OSTAMINEN
ESPANJASTA

25.3. KLO 15.30-16.30

A @

ANNE RAMSAY  TIMO MAUNULA

Kuva 4: Anne Ramsay Instagram-profiili (Ramsay 2024a).

Ramsay on benchmarkkaukseen valituista henkiloista seuraajamaaraltaan pienin, mutta kui-

tenkin lyhyessa ajassa brandisijaa Suomessa saavuttanut, minka takia hanet haluttiin vertai-
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kiinteistonvalittajana ja tv-hahmona. Hanen sisallostaan saa helposti lahestyttavan ja ammat-
titaitoisen kuvan henkilosta, jolle asiakaskokemus on tarkeaa. Sisalto hanen kanavissaan on
mahdolliselle asiakaskunnalle keveaa, mutta ammattimaista, jolloin se on myos helposti sa-
maistuttavaa ja nain seuraajia sitouttavaa. Han jakaa normaalia nuoren naisen elamaansa so-
siaalisessa mediassa, joka inspiroi varmasti monia muita samaa ikaluokkaa seka muissa ika-
luokissa olevia henkiloita siihen, etta oman henkilobrandin rakentaminen uran rinnalle mah-
dollistaa monipuolisempiin tyotarjouksiin ja paremman tuloksen kasvattamiseen, seka etta se
on mahdollista jokaiselle. Tv-ohjelman juontajana toimiminen on tuonut Ramsayn tietoisuu-
teen koko kansalle, jonka avulla han on pystynyt kasvattamaan asiakaskuntaansa entisestaan
seka vahvistanut henkilobrandiaan. Ramsay on kuitenkin aktiivinen vain Instagramissa ja Lin-
kedlInissa, eika juurikaan muilla alustoilla. Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa medi-
assa on siis keskittynyt lahinna naihin kanaviin. (Ramsay 2024a; Ramsay 2024b; Ramsay

2024c.) Kuva 4 on Annen Instagram-profiilista huhtikuussa 2024.

Taulukko 3: Anne Ramsay sosiaalisen median kanavat (Ramsay 2024a; Ramsay 2024b; Ramsay
2024c).

ANNE RAMSAY INSTAGRAM LINKEDIN YOUTUBE
SEURAAJAT 10,2t 1,3t 47
JULKAISUJEN MAARA Keskiarvo 4krt/kk | Satunnaisesti Satunnaisesti
TYKKAYKSET PER JULKAISU Keskiarvo 500 10-450

KOMMENTIT PER JULKAISU 0-250 0-50
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Taulukkoon 3 on merkattu Ramsayn sosiaalisen median kanavat ja niiden seuraajamaarat, jul-
kaisujen maara, seka julkaisukohtaiset tykkaykset ja kommentit. Facebookissa Ramsay ei ole
aktiivinen ja hanelle loytyy siella vain hanen yksityinen profiilinsa, jossa ei ole mitaan julkai-
suja nakyvilla, jonka takia sita ei alustana ole otettu taulukkoon ollenkaan mukaan. In-
stagramissa Ramsaylla on opinnaytetyon kirjoitushetkella 10,2 tuhatta seuraajaa, LinkedInissa
1300 seuraaja ja YouTube kanavalla 47. Instagramissa julkaisutahti on keskiarvolta nelja ker-
taa kuukaudessa, mutta Instagramin stories osiossa julkaisuja on melkein paivittain. LinkedI-
nissa julkaisuja ei ole kuin satunnaisesti, samoin YouTubessa. Tykkaykset on merkattu kes-
kiarvoisesti ja Instagramissa niita on noin 500 per julkaisu ja LinkedInissa noin 10-450 per jul-
kaisu. Kommentteja Ramsayn julkaisuissa on Instagramissa 0-250 ja LinkedInissa 0-50 per jul-
kaisu. YouTuben osalta julkaisujen tykkays- ja kommenttimaaria ei ole taulukossa ilmoitettu
silla ne jaa alle kahteenkymmeneen. Katselukertoja YouTube videoilla on aina 200 katseluker-

rasta jopa 4000 katselukertaan.

Benchmarkingin jalkeen, siina kerattya dataa tulkittiin ja poimittiin parhaat kaytannot OP
Koti Pirkanmaan kiinteistonvalittajille rakennettavaan oppaaseen. Miisan henkilobrandin ra-
kentamisen vahvuutena nahtiin erityisesti aitous ja rehellisyys seka oman persoonan nakymi-
nen sisalloissa. Lisaksi han tuntee oman kohderyhmansa huomattavan hyvin, jolloin hanen si-
saltonsa puhuttelevat ja sitouttavat seuraajat ja han onkin luonut aktiivisen ja vuorovaikutuk-
sellisen yhteison. Miisaan verrattuna Andrei on selvasti luonut henkilobrandinsa massasta
erottuvan ja melko ravakan persoonansa ymparille. Hanen vahvuutensa on erityisesti asian-
tuntijuus, jonka han on saavuttanut jakamalla monipuolista sisaltoa kiinteistoalasta. Annen
henkilobrandin rakentamiseen liittyvat vahvuudet ovat selkeasti helposti lahestyttava sisalto,

jota han tekee asiantuntijuuden ja monipuolisten sisaltojen kautta.

6.3 Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastattelua aloitettiin suunnittelemaan viikolla 12/2024, jolloin kontaktoitiin
erilaisia opinnaytetyohon sopivia henkilobrandayksen ammattilaisia. Asiantuntijahaastatte-
luun valittiin Elsa Hietanen, joka on toinen brandimuotoilutoimisto Brandilan perustajista.
Haastattelua varten suunniteltiin runko teemojen ymparille. Haastattelurunko lahetettiin
haastateltavalle ennen haastattelua tutkittavaksi, jotta han pystyi tutustumaan valittuihin
teemoihin. Teemoiksi maariteltiin seuraavat: teema 1: henkilobrandin maarittely, teema 2:
henkilobrandin rakentaminen, teema 3: haasteet ja mahdollisuudet, teema 4: Sosiaalinen me-
dia henkilobrandin rakentamisessa, teema 5: yrityksen hyodyt tyontekijoiden henkilobrandin
rakentamisesta ja teema 6: vinkit ja neuvot kiinteistonvalittajille henkilobrandin rakentami-

seen, kuten taulukko 4 on listattu.



Taulukko 4: Haastattelun teemat ja kysymykset

TEEMA 1
Henkilobrandin

maarittely

Mita henki-
6brandi

tarkoittaa?

Miksi henki-
l6brandin

rakentami-
nen on tar-

keaa?

TEEMA 2

Henkilobrandin
rakentaminen

Millaisia vai-
heita ja strate-
gioita henki-
lobrandin ra-
kentaminen si-

saltaa?

Mitka ovat tar-
keimmat teki-
jat onnistu-
neessa henki-
lobrandin ra-

kentamisessa?

TEEMA 3
Haasteet ja
mahdollisuudet

Mitka ovat ylei-
simmat haas-
teet henki-
l6brandin ra-

kentamisessa?

Millaisia mah-
dollisuuksia eri
kanavat tarjoa-
vat henki-
l6brandin ra-

kentamiselle?

TEEMA 4
Sosiaalinen media
henkilobrandin

rakentamisessa

Mita etuja ja mah-
dollisuuksia sosiaa-
linen media tarjoaa
henkilobrandin ra-

kentamisessa?

Millaisia strategi-
oita ja taktiikoita
voidaan kayttaa
saavuttaakseen
parhaat tulokset
sosiaalisessa medi-

assa?

TEEMA 5
Yrityksen hyodyt
tyontekijoiden
henkilobrandin

rakentamisesta

Mita hyotya yritys

saa, kun sen tyon-

tekijat rakentavat
itselleen henki-

lobrandia?

Miten tyontekijan
vahva henkilo-
brandi voi edistaa
yrityksen mainetta

ja brandia?

Millaisia vaikutuk-
sia tyontekijoiden
henkilobrandilla
voi olla yrityksen
markkinointiin ja

asiakassuhteisiin?
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TEEMA 6
Vinkit ja neuvot
kiinteistonvalittdjille
henkilobrandin rakentami-

seen

Millaisia ensimmaisia
askeleita kiinteistonva-
littdajan tulisi ottaa hen-
kilobrandin rakentami-
sen aloittamiseksi sosi-

aalisessa mediassa?

Millaisia sisaltoja kiin-
teistonvalittdjan tulisi
jakaa sosiaalisessa me-
diassa, ja miten han voi
varmistaa, etta ne tu-
kevat hanen henki-

lobrandiaan?

Haastattelu toteutettiin 12.4.2024 Teamsissa ja aikaa siihen varattiin tunti. Haastattelu nau-

hoitettiin haastateltavan luvalla. Tallenteen seka litteroinnin avulla haastattelun analysointi

tutkimusta varten helpottui. Kuten mainittu haastattelussa edettiin teemojen avulla, mutta

keskustelun ollessa vuorovaikutuksellista ei jokaista kysymysta kayty tarkalleen lapi, vaan

keskustelu eteni sujuvasti teemasta toiseen ilman tarkkoja kysymyksia.

Analysointivaiheessa haastateltavan vastaukset kaytiin lapi haastattelussa olleiden teemojen

kautta ja niista voidaan huomata, etta vastaukset tukevat hyvin opinnaytetyon teoreettisessa

viitekehyksessa kasiteltyja asioita. Ensimmaisessa paateemassa kaytiin lapi henkilobrandin

maarittelya. Hietanen maaritteli brandin olevan tunne ja mielikuva henkilosta/asiasta. Henki-

lobrandissa erottavuustekijana keskiossa on yksilo itse. Henkilobrandin rakentamisen tarkeys

auttaa erottautumaan ja luo kilpailuetua. Henkilo tulee tietyista aiheista mieleen, kuten
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esimerkiksi kiinteistonvalittajat asiantuntijuudellaan ja silla vahvistetaan lahestyttavyytta.
Hietanen toi myos esille, etta vahva henkilobrandi tuo tutkitusti lisaa arvoa ja sen omaava voi
laskuttaa kilpailijaansa enemman. Jotta voidaan rakentaa vahva henkilobrandi pitaa ensin tie-

taa, miksi haluaa sen rakentaa ja olla selkeys mita haluaa silla saavuttaa.

”Henkildbrdnddys kiteytyy kahteen aiheeseen: mistd haluat tulla tunnetuksi, ja miten sen

teet”

Haastattelussa pohdittiin, mitka ovat kiinteistonvalittajien motiiveja tai syita alkaa rakenta-
leita asioita kuten nakyvyys, uudet asiakkaat ja erottautuminen muista kiinteistonvalittajista.
Liittyen tahan Hietanen viittasi teema viidessa olleisiin kysymyksiin siita, mita hyotya henki-
lobrandista on. Han ajattelee hyodyn olevan luottamuksen rakentamista ja nykyaan ihmisen
silma on harjaantunut ja mielikuvat rakennetaan pienista palasista, mielikuvista ja huhuista.
Tassa opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksella, OP Kodilla, on oma organisaatiobrandinsa ja
kiinteistonvalittajilla omansa. Naita brandeja ja mielikuvia molemmat osapuolet voivat kayt-
taa edukseen ja kasvaa yhdessa. Han kuvainnollisti tata tekemallaan brandin pinta-ala ku-

valla.

Haastatellessa Hietanen mainitsee, ettei periaatteessa ole business to business kauppaa tai
business to customer kauppaa, vaan kauppa on aina ihmiselta ihmiselle. Yritykset tarvitsevat
kasvot heidan brandilleen ja branditarinalle, joka vahvistaa luottamusta. Haastattelijat kysyi-
vat haastateltavalta, kuinka haavoittuva henkilobrandi voi olla, mikali tekee virheen. Hieta-
nen mainitsi, ettei yrityksen brandi ole niin haavoittuvainen kuin yhden yksilon henkilobrandi.
Ihmisella on vain yhdet kasvot, nimi ja elama kuin taas yritys voidaan uudelleen brandata tay-
sin. On hyva miettia toimintamalleja kriisien varalle ja virheen sattuessa myontaa tapahtunut
virhe avoimesti, jolloin se on helpompi saada anteeksi. Han myos kuvaannollista tata silla,
etta jos julkaisuja on monta niin se, etta mikali sadasta julkaisusta yksi olisikin ns. huono ja
aiheuttaisi negatiivista palautetta, unohtuu se nopeasti muiden joukkoon. Kun taas mikali jul-
kaisuja on vain muutama, eli henkilo x julkaisee vain satunnaisesti eika esimerkiksi paivittain
tai viikoittain, voi tama yksi huono julkaisu olla isompi kolaus brandiin. Kun tehdaan toita or-
ganisaatiossa, on hyva kayda avointa keskustelua yrityksen sisalla, millainen brandikuva halu-
taan antaa. Hietanen kuitenkin mainitsee, etta liian tiukat rajaukset tukahduttavat ihmisten
uskallusta puhua ja positiivisen mielikuvan rakentaminen perustuu arvostukseen muita koh-

taan ja haasteista puhuminen tuo lahestyttavyytta.
”Ei ole B2B tai B2C kauppaa, vaan myynti on aina ihmiseltd ihmiselle.”

Seuraavaksi haastattelussa siirryttiin kysymyksiin millaisia vaiheita ja strategioita henki-
lobrandin rakentaminen sisaltaa, ja mitka ovat tarkeimpia tekijoita onnistuneen henkilobran-

din rakentamisessa. Hietasen mukaan brandin rakentaminen tapahtuu kaikissa
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kohtaamispisteissa ja varsinainen henkilobrandi syntyy ihmisen ajatuksissa. Sosiaalisessa me-
diassa aina kommentoidessa tai jakaessa julkaisuja, ja kiinteistonvalittajilla asiakaskohtaami-
set seka kohtaamisen kollegojen kanssa. Hietasen mukaan yhtena strategiana henkilobrandin
rakentamiseen voidaan pitaa omaa tarinaansa eli kuka olet, mika on potentiaalisi, unelmasi ja
visiosi ja naista asioista koostuu brandi. Tyontekijan pitaa ottaa huomioon tyoroolinsa ja yri-
tyksen brandi-identiteetti. Hyvassa henkilobrandissa on missio, eli joku nakyva tekija tekemi-
sessa, minka kautta selviaa vastaus kysymykseen miksi ja minka puolesta seka tieto, mita ar-

voa hanen tyonsa tuottaa.

”Brdndin rakentaminen tapahtuu kaikissa kohtaamispisteissd ja varsinainen henkilobrdndi

syntyy ihmisen ajatuksissa”

Hietanen tuo esille, etta henkilobrandaysta ei tehda vain kerran. Tarkeinta on sen aloittami-
nen ja saman tekeminen joka viikko uudelleen pitkajanteisesti. Sosiaalinen media muuttuu
koko ajan ja jokainen meista on samassa epavarmuudessa jatkuvasti. On parempi tehda joka
paiva tai joka viikko jotain kuin odottaa taydellista ajankohtaa aloittamiselle. Han painottaa
myos sita, etta on helpompi tehda sosiaalista mediaa, kun tietaa kenelle sita tekee, kuin etta
tekee sita koko sosiaaliselle medialle. Paras sisalto on sellaista, joka puhuttelee suuresti jo-
tain tiettya ryhmaa. Ei tarvitse tehda sisaltoa kaikkia varten. Kysymykseen ”millaisia mahdol-
lisuuksia erilaiset kanavat tarjoavat henkilobrandin rakentamiseen?” Hietanen totesi, etta
kaikki kanavat, joissa on ihmisia tarjoavat mahdollisuuden, mutta vain ne kanavat, joissa on
sinun henkilobrandisi kannalta oikeat ihmiset tarjoavat sinulle arvoa ja sina heille arvoa esi-
merkiksi auttamalla heita vaikeissa kysymyksissa, jonka kautta luotettavuus rakennetaan.
Henkilobrandin luominen on verkostoitumista. Onnistunut henkilobrandi luodaan sen ympa-
rille, mista on aidosti innostunut. Se voi olla tyohon liittyvaa, mutta moniulottuvuuden saa-
miseksi usein siihen liittyy myos tyon ulkopuoliset asiat. Seuraamme sosiaalisessa mediassa
mielellaan ihmisia, jotka ovat aidosti innoissaan jostain asiasta, ja esimerkiksi laadukkaat ku-

vat tai oikea kielioppi tulevat sen jalkeen.

”Kaikki kanavat, joissa on ihmisid tarjoavat mahdollisuuden, mutta vain ne kanavat, joissa
on sinun henkilobrdndisi kannalta oikeat ihmiset tarjoavat sinulle arvoa ja sind heille arvoa
esimerkiksi auttamalla heitd vaikeissa kysymyksissd, jonka kautta luotettavuus rakennetaan.
Henkilobrdndin luominen on verkostoitumista. Onnistunut henkilobréndi luodaan sen ympd-

rille, mistd olet aidosti innostunut.”

Seuraavaksi haastattelussa edettiin kysymykseen ”miten sosiaalisessa mediassa omia tavoit-
teita julkaisuiden suhteen voisi seurata?” Hietanen toi esille, etta esimerkiksi tavoitellessaan
tietyssa kanavassa seuraajien kasvua x maaralla x ajassa, tulee luoda suunnitelma, miten ta-
han tavoitteeseen paastaan. Voidaan esimerkiksi suunnitella tulevat sisallot kaksi kertaa vii-

kossa julkaistavaksi. Toinen postaus voi olla kuvallinen ja toinen esimerkiksi tekstijulkaisu tai
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ajankohtaisen uutisen jakaminen. Nama voidaan ajastaa valmiiksi, jotta julkaisutahti olisi jat-
kuvaa. Suunnitelman konkretisointi itselle on tarkeaa. Hietanen painottaa, ettei pida nostaa
rimaa itselleen liian korkeaksi, vaan pidettava se oman osaamisensa tasolla. Han tuo esille,
etta mikali ei osaa tarkentaa mista aiheet koostuvat, on hyva ajatella asiat yksinkertaisuuden

kautta, mika on oma se oma viesti, jota haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa.

Seuraavaksi keskusteltiin, minka tyyppista sisaltoa kiinteistonvalittajat voisivat luoda. Pohdit-
tiin haastateltavan kanssa, mitka voisivat olla kiinteistonvalittajien tavoitteet ja kohderyhma
sosiaalisessa mediassa, koska sisalto luodaan sen pohjalta. Kohderyhmana voi olla asunnon os-
tajat, asunnon myyjat, asuntomarkkinoista yleisesti kiinnostuneet, kollegat tai esimerkiksi si-
joitusasuntojen ostajat. Tavoitteeksi ei kannata asettaa vain yleista nakyvyytta, silla se on
liian laaja kasite. Kun tiedetaan kohderyhma, voidaan alkaa miettimaan, mitka ovat heidan
tarpeensa ja asiat, joihin he kaipaavat apua. Asuntokauppoihin liittyy suuri taloudellinenkin
sijoitus, joka voisi olla esimerkiksi yksi aihe, johon tarttua. Jokaisella nailla ryhmilla on eri
aiheet, joissa on iso potentiaali sosiaalisen median julkaisuille. Sosiaaliseen mediaan kannat-
taa julkaista avoimesti tieto mita sinulla asiantuntijana on, esimerkkien kautta jaettu tieto
vahvistaa asiantuntijaroolia ja saannollisesti toteutettuna lisaa luottamusta seuraajissa. Nyky-
aan tiedot ovat helposti kaikkien saatavilla, jolloin tiedon itsellaan pitaminen ei kannata.
Kiinteistonvalittajilla on paljon tietoa, mita ei muilla valttamatta ole. Hietasen mukaan on
hyva miettia omaa julkaisutyylia, esimerkkeina han kertoi julkaisumalliksi inspiroi, informoi,
kouluta -mallin. Ennen julkaisua kuitenkin taytyy lahtea henkilobrandin ytimesta, eli mista on
innostunut, mista haluaa tulla tunnetuksi, keta haluaa auttaa, miten haluaa nakya. Julkaisu
on vasta se, missa nama asiat konkretisoituvat nakyvaksi. Henkilobrandayksessa pitaa ottaa
rohkeasti askelia eteenpain. Lopuksi kasittelimme viela aihetta, miten yritys hyotyy tyonteki-
jan henkilobrandayksesta. Siten yritys saa kasvot heidan toiminnalleen ja se rakentaa luotta-
musta yritysta kohtaan. Taten henkilokin saa uskottavuutta ja luotettavuutta ollessaan kysei-

sessa yrityksessa toissa.
6.4  Opas henkilobrandin rakentamiseksi

Tassa luvussa avataan varsinaisen tuotoksen eli oppaan toteutus. Henkilobrandin rakentami-
nen sosiaalisessa mediassa -opas rakennettiin viitekehyksen ja kehittamismenetelmien poh-
jalta. Siina pyrittiin esittamaan ohjeet mahdollisimman kaytannonlaheisesti ja selkeasti, jotta
se on kayttajille mahdollisimman hyvin hyodynnettavissa ja helposti kaytettavissa. Liitteena
loytyva opas luotiin graafiseen suunnitteluun tarkoitetulla Canva-ohjelmalla ja kuvasuhteeksi
valittiin 16:9, jolloin skaalaus toimii hyvin laitteesta riippumatta. Opas luotiin digitaaliseen
muotoon, jotta sen muokkaaminen on tarvittaessa mahdollista myohemmin. Osa oppaassa ka-
sitellyista asioista kuten sosiaalisen median kanavat ja niissa talla hetkella toimivat sisallot
tulevat luultavasti muuttumaan tulevaisuudessa, silla kehitys niiden osalta on jatkuvaa. Osa

sisalloista taas on ajatonta ja hyodynnettavaa myohemminkin sellaisenaan kuten oppaan
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alussa kasitellyt ohjeet oman henkilobrandin maarittamisesta. Oppaan tarkoituksena on aut-
taa kiinteistonvalittajia hahmottamaan paremmin henkilobrandin rakentamisen prosessia ja
siita saatavia hyotyja seka antaa konkreettisia ideoita, joiden avulla sosiaalisen median
kaytto henkilobrandin rakentamisessa tulisi tutuksi. Opas julkaistaan toimeksiantajan puo-
lesta yrityksen sisdisessa viestintakanavassa Teams, jonka kautta kiinteistonvalittajat voivat

ladata sen omaan kayttoonsa.

Oppaan alussa maariteltiin henkilobrandi johdatuksena aiheeseen, jonka jalkeen on step by
step ohjeita oman henkilobrandin maarittamisen avuksi. Taman jalkeen avataan tavoitteiden
asettamisen merkitys ja konkreettiset ohjeet esimerkkien kautta. Tavoitteiden asettamisen
jalkeen oppaassa kasitellaan kohdeyleison tunnistaminen ja siihen avuksi luotiin asiakasper-
soonat, joiden avulla kanavat ja sisallot voidaan suunnitella kohtaamaan mahdollisimman hy-
vin puhuttelemaan omaa yleisoa. Sisaltostrategia osuus sisaltaa kanavien esittelyn, vinkkeja
kanavien ulkoasun tarkistamiseen, sitouttavan sisallon luomiseen seka sisaltojen rakenteen
suunnitteluun. Lisaksi kullekin kanavalle luodun esimerkki postauksen seka muita sisaltoide-
oita. Taman jalkeen oppaasta loytyy valmiit pohjat kuukausi sisaltokalenterille seka viikko si-

saltosuunnitelmalle. Oppaan lopussa avataan seuranta, mittaaminen seka kehittaminen.

7  Yhteenveto ja pohdinta

Tama luku on opinnaytetyoprosessin yhteenveto ja pohdinta kokonaisuudessaan. Ensimmai-
sessa alaluvussa kasitellaan tyon luotettavuutta seka tuotoksen arviointia. Toinen alaluku on
opinnaytetyoprosessin ja tekijoiden oman ammatillisen kehittymisen arviointi. Viimeisessa lu-

vussa esitellaan jatkokehittamisaiheet.

7.1 Opinnaytetyon luotettavuus ja tuotoksen arviointi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia henkilobrandaysta niin yleisesti kokonaisuutena, etta
kiinteistonvalittajien nakokulmasta. Tavoitteena tyossa oli toteuttaa opas toimeksiantajalle
sosiaalisen median hyodyntamisesta kiinteistonvalittajan henkilobrandin rakentamisessa. Ta-
voite saavutettiin ja toimeksiantaja arvioi oppaan hyodylliseksi. Kiinteistonvalittajat kommen-
toivat oppaan olevan konkreettinen, monipuolinen, selkea ja tarpeeksi yksinkertainen. Erityi-
sesti valmiit sisaltoideat ja luodut pohjat sisaltosuunnitelmille olivat mieleisia seka selkeita.
Oppaasta oli tarkoitus luoda sellainen, etta sita voi hyodyntaa mahdollisesti kuka vain henki-
lobrandayksesta kiinnostunut. Erityisesti se on suunnattu kiinteistonvalittajalle, joka haluaa

rakentaa itselleen henkilobrandia sosiaalisen median avulla.

Opas toteutettiin toimeksiantajayrityksen kiinteistonvalittajien toiveet ja tarpeet huomioi-
den, tarjoten kaytannonlaheisia ohjeita ja neuvoja henkilobrandin rakentamiselle sosiaali-

sessa mediassa. Oppaassa on laajasti teoriaan pohjautuvaa tietoa seka kaytannon esimerkkeja
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havainnollistamaan sisaltoja tekstisisaltojen lisaksi. Opinnaytetyon raportti seka opas pohjau-
tuvat laajasti kaytettyihin erilaisiin lahteisiin kirjalahteista, tutkimuksiin, artikkeleihin etta
ammattilaisblogeihin. Lisaksi kaytetyt kehittamismenetelmat varmistivat tutkimuksen luotet-
tavuuden, silla opinnaytetyon tekijoiden tulkinnat vastaavat tutkimuksissa kuten haastatte-
lussa esille tulleisiin asioihin. Tyon aineisto on mahdollista kayttaa toisessa kontekstissa eli
opas soveltuu kiinteistonvalittajien lisaksi muille henkilobrandin rakentamisesta kiinnostu-
neille. Vaikka aihetta henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on kasitelty aikai-
semmin vastaavissa opinnaytetoissa, pro gradu- ja kandidaatintutkielmissa, tassa tyossa ai-
hetta lahestyttiin yhdistaen monipuolisesti eri teoria-aiheita ja kayttaen kehittamismenetel-

mia, joita ei vastaavissa toissa ole kaytetty.
7.2  Opinnaytetyoprosessin ja oman ammatillisen kehittymisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi eteni suunnitellusti ja aikataulun mukaisesti, jonka
vuoksi prosessissa ei tullut vastaan suurempia haasteita. Asiantuntijahaastatteluun oikean
henkilon loytaminen vei odotettua enemman aikaa, mutta samalla voitiin edistaa tyota muilta
osin. Joissakin maarin kahden kirjoittajan aikataulujen yhteensovittaminen vaati enemman
suunnitelmallisuutta, mutta tata ei kuitenkaan koettu suureksi haasteeksi, silla tama tiedos-
tettiin jo ennen prosessin alkua. Toimeksiantajan kanssa yhteydenpito oli sujuvaa ja jatkuvaa
koko prosessin ajan. Aloitustapaaminen seka tyopaja toteutettiin Teams-palavereina ja muu-

ten yhteydenpito tapahtui sahkopostitse.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyista sosiaalisen median kanavista op-
paassa kanavista rajattiin pois TikTok, silla vaikka toimeksiantajayrityksen kiinteistonvalitta-
jilla oli jonkin verran kiinnostusta kyseista kanavaa kohtaan, se ei ollut heille aikaisemmin
tuttu. Valitut kanavat, Instagram, LinkedIn seka Facebook, olivat tuttuja ja jo valmiiksi kay-
tossa olevia, kun taas TikTokin kayttoon olisi tarvittu ohjattua tukea alusta lahtien, jota ei

rajallisen ajan vuoksi ollut mahdollista toteuttaa tassa opinnaytetyoprosessissa.

Opinnaytetyossa kasiteltyjen aiheiden kautta tekijat paasivat syventymaan henkilobrandayk-
seen ja sen rakentamiseen sosiaalisessa mediassa. Prosessi opetti laajojen kokonaisuuksien
hahmottamista ja jasentamista omatoimisesti. Esimerkiksi rakennettavaa opasta varten tuli
yhdistaa sujuvasti kiinteistonvalittajien toiveet, valita teoria-aiheet seka kehittamismenetel-
mat vastaamaan ja tukemaan niita. Kaiken kaikkiaan tama antoi mahdollisuuden kehittaa it-
senaista ja kriittista ajattelua seka vastuunkantoa omasta tyosta. Nama taidot ovat arvokkaita

tulevaisuuden tyoelaman kannalta.
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7.3  Jatkokehittamisaiheet

Oppaan sisalto on helposti hyodynnettavissa seka kehitettavissa tarvittaessa jatkossa, kun
markkinoille tulee uusia sosiaalisen median kanavia ja niiden kaytto tulee muuttumaan. Tule-
vaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia aiheeseen liittyen muiden kanavien kuten TikTokin tai
muiden uusien sosiaalisen median alustojen kayttoa henkilobrandin rakentamisessa. Kanavien
kayttoon liittyen voidaan pitaa tyopajoja, joissa opetetaan kaytannossa alusta pitaen niiden
kayttoa. Lisaksi voidaan tutkia verkkosivujen roolia henkilobrandin rakentamisessa ja luoda
suunnitelma niiden sisalloista seka niihin liittyvien analytiikkojen kaytosta. Olisi mielenkiin-
toista tehda tutkimusta, kuinka tassa tyossa rakennettu opas on hyodyttanyt kiinteistonvalit-

tajia henkilobrandin rakentamisessa ja taman pohjalta tarvittaessa paivittaa opasta.
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Liite 1: Fasilitoidun tyopajan esitys

. 82

TERVETULOA
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Aikataulu
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Aloitus Alustava tiedonhankinta Tiedonhankinta Kiteytys
10min 15min 20min 15min

Alustava tiedonhankinta




Henkilobrandi

59

Tiedonhankinta

Menetelmana Mindmap
* Kirjatkaa yl6s kaikki ajatukset

apukysymysten avulla

Mindmap: https://mm.tt/app/map/3222456655?t=5QybGDApdh

O,
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Hankitun tiedon ja tulosten

hyodyntéaminen

Kysymyksia?




Liite 2: Asiantuntijahaastattelurunko

Haastattelurunko

Taustatiedot:

Mikd on taustasi ja kokemuksesi aiheesta eli henkilébréndin rakentamisesta?
Millaisten bréndien parissa olette tygskennellest?

I

Teema 1: Henkildbrandin maarittely:

Mita henkilobrandi tarkeoittaa?

Miksi henkildbrandin rakentaminen on tarkeda?

Teema 2: Henkildbrandin rakentaminen:
Millaisia vaiheita ja strategioita henkilGbrandin rakentaminen sisaltaa?

Mitk# ovat tarkeimmit tekijit onnistuneessa henkildbréndin rakentamisessa?

Teema 3: Haasteet ja mahdollisuudet:
Mitk# ovat yleisimmat haasteet henkilébréndin rakentamisessa?

Millaisia mahdollisuuksia eri kanavat tarjoavat henkilbrandin rakentamiselle?

Teema 4: Sosiaalinen media henkilébrandin rakentamisessa:
Mitd etuja ja mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa henkildbrandin rakentamisessa?

Millaisia strategioita ja taktiikoita voidaan kiéyttss saavuttaakseen parhaat tulokset sosiaalisessa mediassal

Teema 5: Yrityksen hyodyt tydntekijdiden henkildbrandin rakentamisesta;
Mitd hydtyd yritys saa, kun sen tybntekijiat rakentavat itselleen henkildbrandia?
Miten tyontekijan vahva henkildbrandi voi edistad yrityksen mainetta ja brandia?

Millaisia vaikutuksia tyontekijoiden henkildbrandilld voi olla yrityksen markkinointiin ja asiakassuhteisiin?

Teema 6: Vinkit ja neuvot kiinteisténvalittaiille henkildbrindin rakentamiseen:

Millaisia ensimmaisia askeleita kiinteistonvalittajan tulisi ottaa henkildbrandin rakentamisen aloittamiseksi
sosiaalisessa mediassa?

Millaisia sisdlt6ja kiinteistdnvalittajan tulisi jakaa sosiaalisessa mediassa, ja miten hin voi varmistaa, ettd
ne tukevat hdnen henkildbrandidan?
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Liite 3: Henkilobrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa -opas kiinteistonvalittajille

Henkilobrandin
rakentaminen
sosiaalisessa mediassa

OPAS KIINTEISTONVALITTAJILLE ‘ ‘
\ S\
. \\ '
\

Johdanto

99 Tims opas on suunniteltu tarjoamaan kdytannon tyckaluja ja vinkkeja
henkilébrandin rakentamiseen sosiaalisen median avulla. Oppaassa
kayd&an lapi askel askeleelta, miten luodaan ja vahvistetaan

henkildbrandia erottautuakseen kilpailijoista positiivisella tavalla. 59



. HENKILOBRANDIN MAARITELMA

. SOMEKALENTERI
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. OMA HENKILOBRANDINI
. TAVOITTEET

. KOHDEYLEISO

. SISALTOSTRATEGIA

. KANAVAT

. SEURANTA, MITTAAMINEN JA

KEHITTAMINEN

1. Henkilobrandin
maaritelma

Henkildbrandi on luonnostaan syntynyt tietynlainen maine, jota voidaan hyddyntas ja
rakentaa uraa varten. Se on tunne, joka sinusta ja& muille ihmisille ja tastd tunteesta herdavia
mielikuvia. Henkilobrandi on yhdistelma sita, miten ihmiset tuntevat sinut tosieldmassa,
millaisen kuvan sinusta saa median perusteella ja miten tuot itsesi esille sosiaalisen median

kautta ja sielld erilaisissa verkostoissa. (Hietanen 2024; Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)



2.0ma
henkilébrandini
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Ste p 1 . Kun olet paattanyt ldhtea

rakentamaan henkilobréndiasi strategisesti, aloita

Step by step, mista lahdetéan likkeelle

kysymyksesta: MIKSI?

On tirke3s selventii itselleen konkreettisesti,
MIKSI haluan rakentaa henkildbrandia, jotta voit
ndhda sen hyodyt ja saada motivaation

pitkdjanteiseen rakentamiseen.

! Té&ssa vaiheessa kirjataan ajatukset ylés esim. paperille

I Myds ndma
* kiatan ]
ylos

Millainen olen?

* Mitkd ovat arvoni?
* Vahvuuteni ja heikkouteni?

* Osaamisalueeni?

Mitka tekijat erottavat
minut muista?
* Intohimoni ja aiheet, joista

haluan puhua?

Step 2.

Millaisena
haluan nakya?

* Miten ihmiset nakevat
minut? (t4ta voidaan
kysya laheisilta,
tyckavereilta jne.)

* Miten persoonallisuus ja

tyyli nakyvat?

Kaytd seuraavien sivujen tydkaluja apuna



Step 3. TyoOkaluja avuksi

Harjoitus 1.

Kirjoita paperille 60-70 itseasi kuvailevaa sanaa
positiivisuuden kautta.

N&ma sanat voivat olla laajasti eri aihepiireista niin
tavoista, luonteenpiirteista kuin erilaisista
kiinnostuksen kohteista.

Kun sanoja on kertynyt tarpeeksi, tulee niista valita

uniikki 4-7 sanan kombinaatio, joista muodostuu

bréandivisiosi. (Koivumaki & Kortesuo, 2019.)

A4
S

Specific
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Harjoitus 2.

= Mindmapin avulla voidaan jdsennella
ajatukset helposti ja selkeasti esille

= Voit kyttad tata tyokalua:
https://www.rnindmeister.com/

O
O
555

- vy
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- -
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l,f’|

f."

ORNOK
A T

Attainable Time-Bound

I Katso seuraavien sivujen esimerkkeja
.
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Tavoitteiden
Esimerkkeja tavoitteista: asettamll’]en

+ Seuraajamé&éaran kasvattaminen

kanavassa X

o TR . . Tavoitteet voidaan asettaa kayttden apuna
+ Toimialan mielipidejohtajan roolin Ve .

. edelliselli sivulla esiteltyd SMART-mallia. Sen
saavuttaminen

kautta tavoitteista tulee selkat, hyddylliset ja
+  Asiakasyhteisén rakentaminen ja o
saavutettavat. Sanan mukaan tavoitteiden tulee

sitouttaminen olla konkreettisia (specific), mitattavia

* Asiakastyytyvéisyyden parantaminen (measurable), Saavutettavissa olevia
* Myynnin lisddminen (attainable), merkityksellisid (relevant) ja aikaan

sidottuja(time-bound).

EsimerkKi tavoitteet pilkottuna SMART-mallin mukaisesti s, 4! ’

Tavoite: Seuraajamaaran kasvattaminen kanavassa X /
Specific: Seuraajamaaran kasvattaminen tiettynd ajanjaksona tietyn verran.

Measurable: Tavoitteena esim. 20% kasvu kuukaudessa.

Achievable: Saavutettavissa, kun noudatetaan siséltdsuunnitelmaa.

Relevant: Tukee henkilobrandin kehitysta ja liittyy bréndin nakyvyyden kasvuun.

Time-bound: Asetetaan tietty ajanjakso esim. seuraava kk.

Mittari: Seuraajamaaran kasvu kyseisessa kanavassa
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EsimerkkKi tavoitteet pilkottuna SMART-mallin mukaisesti s

Tavoite: Toimialan mielipidejohtajan roolin saavuttaminen / 'y ) ' (
Specific: Asiantuntijaroolin saavuttaminen tietylla toimialalla.

Measurable: Tavoitteena esim. 50% kasvu vuodessa mainetta mittaavissa mittareissa .

Achievable: Saavutettavissa, kun ollaan asiantuntijoita ja [6ytyy tarvittava osaaminen.

Relevant: Tukee henkildbrandin kehitysta ja auttaa erottumaan kilpailijoista.

Time-bound: Asetetaan tietty ajanjakso esim. seuraava vuosi.

Mittari: Medianakyvyys, vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa, miten sisallt saavat

vuorovaikutusta eli tykkdyksia ja kommentteja, tunnustukset alalla.

Kohdeyleisdn tunteminen on erittdin tarkeas, kun halutaan tehda sisélto4, joka aidosti resonoi

seuraajissa ja tuottaa heille lisdarvoa. Siséllot luodaan kanaville, joissa yleis sita eniten kuluttaa.
Kohdeyleisdn maarittdmisen avuksi voidaan luoda asiakaspersoonat kustakin ryhmaésts, jolloin

sisallét on helpompi suunnitella puhuttelemaan juuri heita.

Katso esimerkit asiakaspersoonista, jotka on luotu

® mahdollisesta kiinteistonvalittajien kohdeyleiststa
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| reiemis

kohdeyleisda miettiessa .
Kohdeyleisoni?

Erottautuminen®

* Millaista asiantuntemusta ja .
* Miten erotun

osaamista myyn?
v kilpailijoistani?
* Kuka on asiakkaani?
(Pohdittavia aiheita

* Miksi asiakkaani haluaa tehda . .
erottautumisessa: tarjooma,

hteistydta juuri minun
y yora) asiakaskokemus ja ulkeinen

kanssani? .
erottautuminen)

+ Mit3 hydtya tarjoan hanelle?

Kaisa Lehtinen

Tavoitteet ja arvot

Saada hyva hinta nykyisesta kodistaan

Tiedonhankintakanavat ja
kiinteistonvalittajan sisallot, jotka

o s
Turvallisen ja y y

uudelle kodille

kiinnostavat

L jaamm

sliteaja 1ka: 45 vuotta

lsytéminen X . s . .
o Sukupuoli: Nainen media: Instagram ja F
P «  Asunnon myyntiin liittyvat vinkit ja neuvot; artikkelit

Asuinpaikka: Espoo ja oppaat

Haasteet ja ongelmat

Tarve myyda nykyinen asunto perheen kasvaessa
Kiireinen arki, Jjoten toivoo nopeaa ja mutkatonta

myyntiprosessia

Naimisissa, kaksi lasta

Alueen esittely videot

)

j itukset aiemmilta asi
Live-esittelyt seka virtuaaliesittelyt

Asuntomarkkinoiden trendit



Tavoitteet ja arvot

Ensiasunnon ostaminen vihtyiséstd ympéristasts
Sijoittaa asuntoon, joka sailyttss arvonsa ja tarfjoas
mahdollisuuksia tulevaisuuden muutoksiin
Arvostaa hyvis palvelua ja luotettavaa valittdjas,

joka auttaa koko ostoprasessin ajan

Haasteet ja ongelmat

Ensiasunnon osto ja asuntolainan hakeminen
Budjettiin ja eldmantyyliin sopivan asunnon
ostaminen

Asunto hyvalts sijainnilta, hyvilla likenneyhteyksills ja
lahelta tyspaikkaa

Ika: 26 vuotta

Sukupuoli: Mies
Asuinpaikka: Kauniainen

Naimaton

Tiedonhankintakanavat ja
kiinteistdnvalittdjan sisallot, jotka
kiinnostavat

Instagram, LinkedIn, TikTok

Ensiasunnon ostajan cppaat, miten se kdytannossa tapahtuu,
asuntolainan hakeminen, ensiasunnon ostajan tuet ja edut
Erilaisten alusiden esittely videot

Asiakastarinat ja suositukset aiemmilta ensiasunnon estajilta
Budjettiystavalliset vinkit esim, miten [6ytdd laadukas asunte
sopien budjettiin

Asuntomarkkinoiden trendit

Positiivinen henkilsbrandi rakentuu korkealaatuisen sisallon ja aktiivisen tekemisen kautta

kaikissa kohtaamispisteissé asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa lasndolon kautta

rakennetaan brandin luotettavuus sekd lisdtaan kiinnostusta palvelua kohtaan. Rohkeasti

kokeilemalla erilaisia sisaltsj, voidaan analysoida, mitka toimivat parhaiten ja mitka taas

eivat.
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6. Kanavat

Kanavat valitaan sen mukaan, miss& aikaisemmin maaritelty kohderyhma viettaa aikaa. Eri
kanaville luotava sisalté voi poiketa jonkin verran toisistaan. Kanavien yhtenevainen viesti ja
ulkon&ko on térkeda johdonmukaisuutta ajatellen. Téssa oppaassa esitellddn vain muutama

hyddynnettéva kanava. Niiden lisdksi voidaan tehda sisaltoa esimerkiksi verkkosivuille, blogeihin

tai sadhképostimarkkinointina.

1 Instagram 2 Linkedin 3 Facebook




Hei kaikki! seuraajani!

Haluaisin teidan osalli I gram
postauksen valintaan. Alla on nelja erilaista
aihealuetta, ja haluaisin kuulla, miké niist3 kiinnostaa
sinua eniten. Aanesta suosikkiasi
kommentoimalla alla olevaa numeroa (I, H.
tai ). Eniten aania saanut aihealue valitaan
seuraavan postauksen aiheeksi! [l () 3%

[l «iinteistsjen sisustusvinkit: Ideoita kodin

k " ja tilan hysdy

Asukaskertomukset: Inspiroivia tarinoita ja
kokemuksia asunnon myynnista

Al ittelyt: eri kaupunginosiin ja
niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Kiinteistémarkkinoiden trendit: Katsaus
jankohtaisiin trendeihin ja ilmisihin kiinteistaalall

g

¢ v Q A
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Instagramissa jaetaan visuaalista sisalt4, kuten kuvia ja videoita.

Sisédltdmuotoina ovat télld hetkelld feed-postaukset, reels-videot,

stories-toiminto, josta siséltd poistuu 24h kuluttua jakamisesta sekd

livelahetykset, jotka voidaan tallentaa profiiliin.

Instagram julkaisuidea, seuraajia osallistava postaus

Muita siséltdideoita:
kiinteistéjen esittelyt,
onnistuneet asiakastarinat,

vinkit ja neuvot ostajille

seké myyjille, oman arjen

jakaminen.
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Ohjeet Instagram julkaisun ajastamiseen

< Uusi julkaisu Jaa

= Kirjoita kuvateksti tai lisaa kysely.

+ Ajastamista varten sinulla on oltava yritystili Instagramissa

Merkitse henkiloita >

) = Voit ajastaa enintdan 25 julkaisua per péivé ja enintdédn 75 péivaa
Lisad musiikiia >

1 Lovely Moment - Olexy, Les.. 71 Onnelliner etukiteen

Lisad muistutus > Ajastaminen:

Kohderyhma Kaikki >

o 1. Aloita julkaisemaan feed-postaus tai kela

Lisaa sijainti >

Thiurlls  Tkkurl, Etoki-Suomen L, .. 2. Lisaa kuvateksti ja haluamasi tehosteet/suodattimet

e 3. Napauta sivun alhaalta Lisdasetukset
Lisa4 varainkeruukampanja
Jaa kohteeseen Facebook

Uuttal Ajasta sisiltcs lisiasetuksista.

I Katso seuraavalta sivulta loput vaiheet ajastamiseen
.

Lisaasetukset >

(Facebook 2024.)

Ohjeet Instagram julkaisun ajastamiseen

< Lishasetukset

Ajasta sisiigé Napauta Ajasta
Ajasta tima julkaisu

Valitse haluamasi paivdmaéra ja aika

Tykkiysten ja katselukertojen marat Naanta Valmis

Pilota timn julkaisun tykiaysten ja
katselukertojen masrit

Napauta Takaisin-painiketta

L N o0~

Ajasta julkaisu tai kela painamalla viela Ajasta

Kommentit
Ajasta julkaisu Valmis
Poista kommentit kiytosta

Voit hallinnoida ajastettuja julkaisuja profiilin

Jaa Facebookissa - .
TS EE kautta ylavalikosta

Jaa automaattisesti

— (Facebook 2024.)
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LinkedIn

LinkedIn on alusta asiantuntijaprofiilin ja
ammatillisen verkoston rakentamiselle.

Kiinteistonvalittajana talla alustalla kannattaa

jakaa tietoa alasta, ammattitaidostaan seka
ajankohtaisista tapahtumista. Erittdin tarkeaa
on verkostoitua muiden alan tekijdiden

kanssa ja osallistua keskusteluihin aktiivisesti.

{5 £ Uusin artikkeli kiinteistoalan trendsista” Mita

ajattelet? [oF ]

o o Alaan liitty van ajankohtaisen
Haluaisin jakaa kanssanne tuoreimman artikkelin, jo
kasittelee kiinteistoalan trendeja ja niiden vaikutuksia. ar\tikke]lr] jakarnjnen Lmkedlmssa

Artikkelissa kasitellaan muun muassa [lyhyt kuvaus
artikkelin pasaiheista ja tarksimmists nakskulmistal. P S . . - .
Tekstin lisdksi julkaisuun linkitetaan kyseinen

Mita mielts olet tasta aiheesta? Kuinka naet naiden artikkeli, johon tekstissa viitataan.
trendien vaikuttavan kiinteistdalan tulevaisuuteen ja
omaan tyshssi?

Muita siséltGideoita: asuntomarkkinoiden trendit
Jaa ajatuksesi kommentteihin. Yhdessd voimme

ja analyysit, alan tapahtumien ja koulutuksien

keskustella ja oppia uusista mahdollisuuksista ja

haasteista, joita nams trendit tuovat mukanssn. jakaminen, alaan liittyvien uutisten kommentointi
#hiinteistoala #Trendit FArtikkeli
ja jakaminen.

& Like S Comment ra Repost f send



Facebook

Facebookissa sisaltsja voi jakaa monipuclisesti niin tekstipaivityksing,
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kuvina ja videoina kuin my6s linkkeina. Facebookissa voidaan tavoittaa

laajempaa yleis6a rakentaen yhteisdjd seka markkinoiden esimerkiksi

tapahtumia tai webinaareja.

Tapasimme Hannan ja Markuksen, jotka olivat pitkaan
etsineet unelmien kotiaan. Yhdessa [6ysimme
téydellisen kodin heille - moderni, tilava ja juuri sopivalla

peelli Nyt he ovat

s
Yy kaikesta
onnellisia omistajia, ja me olemme iloisia, etts saimme

olla osa heidan tarinaansa! @ ¥

O
Y Tykaa Q Kommentti o

Facebook julkaisuidea,
asiakastarina

Muita siséltdideoita: asuntomarkkinoiden
paivitykset, kuva- ja videosisall6t asunnoista,

asiakastarinat, hyddylliset linkit kuten artikkelit,

oppaat.



Vinkkeja sitouttavien sisaltojen luomiseen:

Asiakkaiden tunteminen on tarkein l8ht6kohta sitouttavan ja puhuttelevan sisélln luomiseen.
= Sitouttavat sisallt voivat olla ajankohtaisten uutisten jakamista kuin esimerkiksi ongelmanratkaisua
tarjoavia sisaltdja.
= Vuorovaikutuksen herdttdminen on olennainen osa sitouttamista, sité voidaan luoda:
+ Reagoimalla tykkdyksiin ja kommenteihin.
« Vastaamalla viesteihin.
= Yleis6a on hyva aktivoida esimerkiksi jarjestdmalla kilpailuja, testeja tai kdyttamalla CTA eli
toimintapainikkeita.

= Kysy seuraajilta siséltdideoita ja luo niiden mukaista siséltéa.

7. Sisaltdkalenteri

Laaditaan aikataulu sisallén julkaisemiselle ja suunnittellaan, milloin ja millaista
sisdltda jaetaan. Somekalenteri auttaa pitdmaan sisélléntuotannon

johdonmukaisena ja aikataulussa.

Katso seuraavien sivujen esimerkit ja valmiit pohjat kuukausi siséltSkalenterille seka viikko

sisdltdsuunnitelmalle
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Vinkkeja sisaltojen rakenteen
suunnitteluun

= Mieti huomiota herattava otsikko.

= Seuraavana lisdtaan ingress eli lyhyt virke, joka avaa tekstisis&llon otsikkoa laajemmin.

= Visuaalisten elementtien kéytts elavaittaa tekstia ja herattad kiinnostuksen.

= Aivot hahmottavat kuvien ja videoiden kautta ydinviestin nopeammin kuin tekstisisallésta.

= Muista pitda tekstit riittdvan lyhyena, jolloin ne lisdavit sitoutumista

Iawlkuum ) KXRKKUu 2024
SISALTOKALENTERI

Tavoitieet
Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai B
Liséid nakyvyytts Instagramissa
Tulevan vikon Linkedin julkaisu Seuraavan vikon Cigalviiyknislhigke el
tysprojekteista julksisuiden
story aikataulutus ja
[ ] editointi
Instagram julkaisu Facebook julkaisu Seuraavan vikan
x kohteesta itsed julkaisuiden Muistiinpanot
kiinnostavasta aikataulutus ja Vot myss alkatauluttaa
[ ] aheesta editointi e
julkaisuiden editointi p
Instagram Reels Seuraavan vikon Story vapaa-
julkaisu kohteista julkaisuiden ajasta, esim.
atatadtatos o | @ viioniopun
. editointi tekemiset
Linkedin julkaisu Instagram julkaisu Instagram Story Seuraavan vikon
itsea (saman voi laittaa julkaisuiden . Instagram
kiinnostavasta . Facebookiin) aikataulutus ja _
® aihessta [ ] editointi @ Llinkedin
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////
,.-: //) Viikko x: xx.xx. 2024

\

/

ViikKko sisaltosuunnitelma

PAIVA KANAVA SEI_S{AYL;:)][\ AIHE MITTARIT OTSIKKO JA HASHTAGIT

8. Seuranta, mittaaminen | ~ H
ja kehittdminen all

Seuraamalla ja mittaamalla omaa sosiaalista mediaa pystytdan analysoimaan, mitka tekijat
tuovat menestysta ja mitkd ovat omat parannuskohteet. Esimerkiksi sosiaalisen median
kanavien omia analytiikkatydkaluja voidaan hyédynt4a seurannassa ja mittaamisessa. Mittarit
madritellaan asetettuihin tavoitteisiin ja tekemistd verrataan ja seurataan saannollisesti seka
johdonmukaisesti joko viikoittain, kuukausittain tai vuosittain. Tuloksia analyscimalla voidaan

kehittda toimintaa.
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Seuranta ja mittaaminen
sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on KPI (Key Performance Indicator) mittareita, eli suorituskykyindikaattoreita.

KPI:t valitaan sen mukaan, mitka tavoitteesi ja strategiasi ovat. Yleisimpia mitattavuuden kohteita ovat viestien tavoittavuus,

seuraajien maara, sitouttaminen, mainintojen maara jne. Alla esimerkkeja mittareista:

Seuraajamaara

Tama on térkea mittari, mikali tavoitteena on
lisata nakyvyyttd ja saada uusia seuraajia.
Lisaksi, kun seuraajamaara kasvaa saadaan
enemman vuorovaikutusta, joka lisaa taas

sitoutumista.

Keskimairainen sitoutumisaste

Tama mittaa, kuinka moni siséltdsi nakija paatyy
vuorovaikuttamaan sen kanssa. Keskeinen
mittari tehokkuudelle ja helposti seurattava

pitkalla aikavalilla.

Seurantia ja mittaaminen
sosiaalisessa mediassa

! Muista tulosten analysointi ja sen kautta tehda4 tarvittavat muutokset toiminnassa

Julkaisun tavoittavuus

Kertoo, kuinka moni ndkee julkaisusi. Mikali
tama on alhainen, algoritmit eivat

luultavasti suosi julkaisujasi.

Klikkaussuhde

Tama mittaa, kuinka moni sisaltosi
nahneista klikkaa saadakseen lisatietoja.
Keskeinen mittari, mikali haluat

houkutella yleisén vuorovaikutukseen.
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