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Tiivistelma

Henkilobrandin rakentamisesta 10ytyy aiempia tutkimuksia ja teorioita. Tdmdn
tutkielma  tarkastelee = henkilobrandin  rakentamista  kiinteistonvalitysalalla.
Henkilobrandin rakentamisesta kiinteistonvilitysalalla ei ole tutkittu aikaisemmin
paljoa, jonka vuoksi tutkielma pé&éatettiin toteuttaa tastd ndkokulmasta.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, miten kédytdnnossd vahva henkilobrandi
rakennetaan ja miten henkilobrandida hyoddynnetddn kiinteistonvalitystyossa.
Henkilobrand&ys on osittain tunnettu kiinteistonvilitysalalla, mutta siind on vield paljon
kehittamisen varaa Suomessa.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoiduilla yksiloteemahaastatteluilla. Kysymykset
pohjautuivat  aikaisempaan  teoriaan.  Haastateltavina  toimi  kolme  eri
kiinteistonvdlittdjad, joista kaksi oli yrittdjid ja yksi toimi myyntijohtajana
kiinteistonvalitysyrityksessd. Haastattelut toteutettiin syksylla 2020.

Tulokset osoittivat sen, ettd henkilobrandin omaaminen kiinteistonvélitysalalla on
merkityksellistd esimerkiksi asiakashankinnan vuoksi. Henkilobrandin tdrkeys alalla
tiedostetaan, mutta siind on vielid kehittdmisen varaa.

Tulevaisuudessa aihetta olisi mielenkiintoista tutkia siitd ndkokulmasta, miten
henkilobrandin rakentamiseen ja sen kehittdmiseen vaikuttaa se, ettd tyoskenteleeko
itsendisend yrittdjand vai jossain kiinteistonvdlitysyrityksessd ja onko ndilld jotain
sidosta menestymiseen. Henkilobrandin kehittamisen kannalta tdssd voi olla eroja
esimerkiksi yrittdjan vapauden ja tietyn yrityksen sanelemien ohjeiden valilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Henkilokohtainen branddys on wuusi markkinointikonsepti, joka liittyy
markkinointistrategioihin,  jotka  henkilo  ottaa  kdyttoonsd  itsensa
mainostamiseksi markkinoilla (Khedher, 2014). Peters (1997) esitteli termin
henkilobrandi ja korosti sitd, ettd yrityksen tyontekijit eivdt ole vain
tyontekijoitd, vaan heilld on oma bridndi, joka tulee esille omien vahvuuksien
sekd heiddn syvimpien piirteiden kautta. Tyontekijoiden ei siis pidd mééaritelld
itseddn esimerkiksi tyotittelin perusteella, vaan tuoda esille se, kuka oikeasti on
ja luoda omilla erikoistaidoillaan itsestddn ainutlaatuinen yksilo, jonka kautta
henkilobrandi  rakentuu. On  tutkittu, ettd briandin omaaminen
kiinteistonvalitysalalla voi johtaa jopa 9 %:n liikevaihdon kasvuun (Benjamin,
Chinloy, & Hardin, 2006).

Henkilobrandille on tdrkedd, ettd se erottuu joukosta. Labrecquen,
Markosin ja Milnen (2011) mukaan henkilobrandayksessd, kuten tuotteidenkin
branddyksessd, on kyse yksilon ainutlaatuisuuden ja vahvuuksien
mainostamisesta kohdeyleisolle. Sen lisdksi, ettd henkilobrandi erottuu muista,

vahva henkilobrandi, joka houkuttelee asiakkaita valitsemaan juuri itsensa
valittdjaksi.

Henkilobrandin rakentaminen luo vahvempia verkostoja sekd avaa uusia
mahdollisuuksia.  Digitalisaatio on luonut maailmasta koko ajan
kilpailukykyisemman, jonka vuoksi henkilobréandin rakentaminen on nykyé&an
véalttamattomyys. (Kang, 2013.) Web 2.0 ansiosta henkiltiden ei tarvitse endd
osata monimutkaista koodikieltd, vaan kdytdannossa jokaisella on mahdollisuus
henkilokohtaisten sosiaalisen median profiilien luomiseen hyvinkin
yksinkertaisesti. Teknisten esteiden poistuminen sekd internetissd lisddntyneen
lasndolon myotd, tarjoaa verkko tdydellisen alustan henkilokohtaiselle



brandykselle (Labrecque ym. 2010, 38.) Henkilobrandin rakentaminen
sosiaalisessa mediassa kasvattaa luultavasti juuri tdstd syystd suosiotaan ja se
ndhdddn tarkednd osana nykypdivan liike-eldmaa.

Kiinteistonvélitysala kdy ldapi murrosta, joka vaikuttaa yrityksen
sdahkoisiin liiketoiminnan malleihin. N4illd muutoksilla pyritddn tarjoamaan
asiakkaille enemmaén arvoa sujuvamman palvelun muodossa. (Cherif & Grant,
2014.) Internet mahdollistaa nykyddn asuntojen myymisen ilman ammattilaista,
joka on uhka perinteisille kiinteistonvalittdjille (Richardson & Zumpano, 2012).
Kiinteistonvilitysalan ammattilaisten on siis tdrkedd rakentaa ja ylldpitdd
onlinebrdndid, pysydkseen mukana alan kovenevassa kilpailussa (Yuan, Lee,
Kim & Kim, 2013). Omaamalla vahvan henkilobrandin ja hyodyntamalld sitd,
voidaan katsoa sen vaikuttavan positiivisesti tyomarkkinoilla menestymiseen
(Karaduman, 2013). Ghodeswarin (2008) mukaan vahva brandi auttaa henkiloa
sijoittamaan ja laajentamaan bréndidédn ja vaikuttamaan paremmin asiakkaiden
ostoprosesseihin. Monelle ammattilaiselle Suomessa on kuitenkin epdselvid,
mitd henkilokohtainen brandi tarkoittaa (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 13).

1.2  Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, miten kdytannossad vahva henkilobrandi
rakennetaan ja mikd on henkilobrandin merkitys alalla. Tutkimus toteutetaan
kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa aineisto kerdtdan haastattelemalla kolmea
eri kiinteistonvalittdjad, jotka ovat onnistuneet rakentamaan itselleen
menestyksekkéddn henkilobrandin toimialallaan. Henkilobrandédys on osittain
tunnettu kiinteistonvélitysalalla, mutta siind on vield paljon kehittdmisen varaa.
Tutkimuksessa perehdytdan osittain my6s siihen, kuinka henkilobrandi
kiinteistonvalitysalalla vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden sekd toimeksiantojen
hankkimiseen.

Tutkimusongelma on, miten rakentaa henkilobrandi
kiinteistonvdlitysalalla. Lisdksi tutkimuksessa sivutaan sitd, millaiset tekijat
vaikuttavat henkilobrandin menestymiseen. Tutkielman tarkoituksena on
kuvailla ja syventdd ymmarrystd henkilobranddyksen rakentamisesta sekéd
henkilobrandin kehittdmisestd ja ylldpitamisestd eritoten kiinteistonvalitysalalla.
Tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset:

Mikéa merkitys henkilobrandilld on kiinteistonvilitysalalla?

Miten henkilobrandid tuodaan esille kiinteistonvélitysalalla?
Millaisia tavoitteita henkilobrandilld on kiinteistonvélitysalalla?
Mistd tekijoistda henkilobrandi muodostuu kiinteistonvélitysalalla?

=N =



2 TEORIA

Tutkielman ydinkasite on henkilobrandi. Tutkielman keskeinen ilmio on
henkilobrandin rakentaminen, joka avataan mydhemmin tarkemmin kahden eri
teorian avuin. Henkilobrandin rakentaminen tapahtuu nykypdivand hyvin
paljon sosiaalisen median eri kanavissa, joten tutkielman kannalta tdrkedd on
kertoa Internetin sekd sosiaalisen median vaikutuksesta henkilobrandadykseen.
Myohemmin avataan my0s kiinteistonvalittdjan tyon perusajatusta.

2.1 Henkilobrandi

Brandit ei koostu pelkdstddn tuotteen nimestd tai pakkauksesta. Brandit ovat
lasnd ihmisten melkein jokaisella eldmdn osa-alueella; niin taloudellisella,
sosiaalisella sekd kulttuurisella. Rampersad (2009) maédérittelee brandin
odotuksena, kuvana tai kasityksend, joka henkilolle tulee mieleen, kun han
kuulee tai ndkee nimen, tuotteen tai logon. Han jatkaa, ettd brdandi ndhddan
merkittdvd osana organisaatioiden menestymistd ja se viestii muun muassa
organisaatioiden arvoista sekd kulttuurista. Vahvalla brandilld pystytddn siis
erottumaan kilpailijoista markkinoilla.

Brandi ei valttamittda koske ainoastaan yrityksien ja organisaatioiden
tuotteita tai palveluita, vaan myos henkil6lld voi olla oma brandi. Nyky&dan
puhutaankin paljon henkilobrandadyksestda. (Rampersad, 2009, 3.) Peters (1997)
kuvaili artikkelissa The Brand Called You jokaista ihmistd kavelevéaksi
brandiksi, joilla brandi muodostuu esimerkiksi vaatteiden, jotka henkil6lld on
pddlla tai kahvimukin, jota henkilo kantaa mukanaan perusteella. Han myos
kehotti jokaista henkil6d miettimddn ominaisuuksia sekd piirteitd, joilla henkil®
pystyy erottautumaan kilpailijoista. Jokaisella ihmiselld on henkilobrandi,
huolimatta idstd tai tyoasemasta ja jokaisen tulisi ymmartdd henkilobrandin
tarkeys (Peters, 1997).

Henkilobrandin merkitystd ei voida korostaa liikaa. Rampersad (2009) on
Petersin kanssa samaa mieltd siitd, ettd jokaisella henkil6lld on oma bréandi,
mutta hdnen mielestddn monet eivit edes tiedd sen olemassa olosta tai eivit
osaa johtaa sitd strategisesti, johdonmukaisesti ja tehokkaasti. Menestyksekas
henkilobrandi tarvitsee muutakin kuin markkinointia; sitd tulee hallita seki
sithen tulee vaikuttaa, millaisia ajatuksia brandistd herdd muille (Rampersad,
2010). Muiden tavoin, Karaduman (2013) jatkaa samaa linjaa siitd, ettd jokaisella
henkilollda on henkilobriandi, mutta se ei ainoastaan riiti. Hinen mukaansa
henkilobrandin tunnettuuden saavuttamiseksi tulee sitd osata hallita
menestyksekkéadsti ja ennakoiden. Selvéd on siis se, ettd jokaisella henkil6lld on
oma henkilobriandi, mutta monikaan ei siti tiedosta, saati osaa hallita sitd
tuloksellisesti.



Henkilobrandi on ihmisten saavutusten, asenteiden sekd tekojen ja
muiden ihmisten kohtelemisen summa (Montoya & Vandehey, 2002, 13).
Henkilobrandi rakentuu siis osittain my®0s siitd, miten ihminen toimii ja kuinka
ulkopuoliset sen ndkevit ja kokevat. Montoya ym. (2002, 15) kiteyttdd loistavan
henkilobrandin olevan henkilokohtainen identiteetti, joka herdttdd yleisossa
tarkan ja merkityksellisen kasityksen arvoista ja ominaisuuksista, joita henkilo
edustaa. Niin bréndejda kuin henkilobrandejikin kohtaan on tietynlaisia
odotuksia, joiden halutaan tdyttyvan. Téstd syystd henkilobrandin tulisi
korostaa henkilon positiivisia ominaisuuksia kohderyhmilleen erottuakseen
muista kilpailijoista (Labrecque ym., 2011, 44).

Nykyaikaisemman ldhestymistavan henkilobrandiin tuovat esille Lair,
Sullivan ja Cheney (2005), joiden mukaan menestyksekk&dssd henkilobrandissa
on kyse sen paketoinnista. Heiddn mukaansa tulee keskittyd tdysin siihen;
kuinka sisdiset taidot, motivaatio sekd kiinnostuksen kohteet ovat jdrjestetty,
kiteytetty ja paketoitu - eli brandatty. Kadytannossd he siis haluavat brandin
olevan yhtendinen kokonaisuus. Voidaan todeta, ettd henkilobrandiin vaikuttaa
niin ihmisten oma kayttdytyminen ja tavat mutta my06s sosiaaliset suhteet.
Labrecque (2011, 48) kirjoittaa, vaikka henkil6illd on jonkin verran hallintaa
henkilobrandistddn, muokkaavat sitd niin henkilon jakamat kuvat ja kommentit,
kuin henkildt, joiden kanssa hdn on tekemisissd. Tassd tutkielmassa
henkilobrandi on tarkoittaa yksilon ainutlaatuisuuden, aitojen tunteiden,
arvojen sekd ominaisuuksien kokonaisuutta.

Henkilobrandiin liittyy monia eri tekijoitd, jotka kannattaa ottaa
huomioon. Khedherin (2019) mukaan henkilobrandi on moniulotteinen rakenne,
joka koostuu yhteensd kuudesta eri ulottuvuudesta. Ulottuvuuksia ovat
kulttuuripddoma, sosiaalinen pddoma, suullinen itsensd esittiminen, valitetty
itsensd esittdminen, aitous sekd ulkondko. Kulttuuripddomaa kuvaillaan yksilon
tietdimyksen, taitojen, koulutuksen ja etujen muodossa, jotka antavat hénelle
korkeamman aseman yhteiskunnassa. Téllad viitataan siihen, ettd yksilo investoi
itseensd koulutuksen tai muun toiminnan avulla tulojen ja ammatillisen
menestyksen lisdamiseksi. Sosiaalinen padoma on kertynyt henkilobrandille eri
tapahtumiin ja tekemisiin osallistumisen sekd vapaaehtoistyén Kkautta.
(Khedher, 2019.) Vahvan sosiaalisen pddoman hankkiminen tuo yksilolle tuo
paljon etuja muun muassa hyodyllisid kontakteja.

Suulliseen itsensd esittelyyn kuuluu persoonan luominen, mikd on hyvin
tarked osa henkilobrandid. Verbaalinen esiintymiskyky liittyy usein myos
hyviin ihmissuhdetaitoihin. Vélitetylld itsensd esittdmiselld tarkoitetaan kuvaa,
jonka henkilo antaa esimerkiksi sosiaalisen median eri alustoilla. Aitoudella
tarkoitetaan sitd, ettd henkiloitd ei kannusteta teeskentelemé&dn olevansa joku,
joka ei ole, vaan tiedostamaan omat vahvuutensa ja heikkoutensa voidakseen
hallita ihanteellista ilmaisua. Ulkondkoé edustaa henkilobrandin visuaalista
signaalia, joka puolestaan vaikuttaa ensivaikutelman muodostamiseen.
(Khedher, 2019.)
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Kuvio 1: Henkilobrandin ulottuvuudet Khedher (2019)

Nykypdivan tyomarkkinat ovat muuttuneet paljon. Tyomarkkinat ovat paljon
kilpailukykyisempid ja haastavampia kuin ennen, jonka takia sopivan aseman
saavuttamiseksi tyonhakijoiden tulee ponnistella. Kilpailuilla markkinoilla
vahvoilla ovat he, jotka ymmartdavat henkilobrandin merkityksen ja osaavat
hyodyntaa sitd oikein. (Khedher, 2019.)

Rampersadin (2009) mukaan teknologian vallankumous on muuttanut
nykypdivan urakehitystd. Ennen ihmiset saattoivat tydskennelld noin kahdessa
eri yrityksessd koko tyouransa aikana, mutta nykypdivand tyopaikkaa
vaihdetaan neljastd kahdeksaan kertaa. Urakehityksen keskeinen tekija on
henkilobranddys. Karaduman (2013) mukaan henkilobranddys on prosessi,
jossa ihmiset ja heiddn wuransa on merkitty brandeind. Henkilobrdandin
tarkoituksena on luoda sellainen omaisuuserd ja briandipddoma, joka koskee
tiettyd yksilod tai henkildd. Toimialasta riippumatta on tarkeda keskittya siihen,
mitkd ominaisuudet erottavat henkilon muista ja kuinka hakija pystyy
saavuttamaan tyomarkkinoilla haluamansa aseman. Vahvan henkilobrandin
omaamisella ja sen hyodyntdmiselld voidaan katsoa olevan vaikutusta
tyomarkkinoilla menestymiseen. (Karaduman, 2013.)

On tdrkedd tunnistaa omat vahvuudet, joiden avulla pystyy menestymaan.
Pathmanathan & Doadamgodan (2018) mukaan rekrytointiprosessissa hyvin
todenndkoisesti menestyvat ne hakijat, joilla on vahvat henkilokohtiaset
ominaisuudet sekd henkilobrandi. Henkilokohtaisiin ominaisuuksiin katsotaan
kuuluvan persoonallisuus, ammattitaito, itseluottamus, hyva ulkondko,
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viestintdtaidot sekd sanaton kdytos. Omaamalla vahvan henkilobrandin seka
tiedostamalla sen, on siitd suoranaista hyotyd henkilolle. Hyodyt eivit
valttamatta liity pelkédstdan tyonhakuun ja siind menestymiseen, vaan
henkilobrandilla voi olla vaikutusta muun muassa tunnettuuden
parantamiseen alan asiantuntijana, maineen ja uskottavuuden luomiseen seka
itseluottamuksen rakentamiseen (Pathmanathan & Dodamgoda, 2018). Myos
Shepherd (2005) toteaa, ettd vaikka usein henkilobréandin tavoitteena on tyon
saaminen, rakentavat ihmiset sitd myds monista sosiaalisista syistd, kuten
ystavyyssuhteiden luomisesta tai yksinkertaisesti halusta ilmaista itsedan.
Henkilobrandia hyodyntavat ihmiset kehittavat inhimillistd p&ddomaa
investoimalla jatkuvaan oppimiseen, maksimoidakseen kilpailukykynsa.

Nykypdivand henkilobrandin esille tuominen keskittyy suurimmaksi
osaksi sosiaalisen median eri kanavoihin. Jacobson (2011) maddrittelee
henkilobrandin ja sen hyodyntdmisen prosessina, jolla kehitetddn, valjastetaan
ja luokitellaan henkilokohtaisia tietoja sekd tarjotaan kattava kerronta muille,
jotta brandi-identiteetti ymmarrettdisiin mahdollisimman helposti. Usein tama
tapahtuu sosiaalisen median avulla. Web 2.0 ansiosta henkilobrandin
rakentaminen on tehty verrattain helpoksi, silld jokainen henkilé pystyy
tuottamaan Internettiin sisdltod ja jakamaan sitd muille, ilman koodaamisen tai
muiden teknologisten yksityiskohtien tuntemista (Labrecque ym., 2011.)
Sosiaalinen media on hyvin keskeinen paikka tuoda henkilobrandid
tietoisuuteen sen tehokkuuden ja suhteellisen edullisuuden ansiosta
(Karaduman, 2013, 466). Jacobson (2020) jatkaa muiden kanssa samaa linjaa
sosiaalisen median eri alustojen helppoudesta henkilobrandin luomiseen seké
hallintaan. Sosiaalisen median eri alustoja kdytettdessd tulee kuitenkin ottaa
huomioon, ettd henkilot eivat vilttamdttd ole itse ainoat, jotka hallitsevat
sisdltod, vaan myos muilla on mahdollisuus lisdtd henkilod koskevaa sisdltod
ilman nimenomaista lupaa (Labrecque ym., 2011). On kuitenkin selvdd, ettd
henkilobrandit ja niiden kehittdminen tulee esiintymé&an nykypdivand eritoten
sosiaalisen median eri alustoilla.

2.2  Henkilobrindin rakentaminen

Henkilobrandin rakentamisesta puhuminen alkoi 1990-luvun lopulla, samoista
syistd kuin yritysbrandin. Henkilobrandin avulla tyonhakijat asettivat itsensa
tyomarkkinoille, samoin kuten yritykset tuotteensa, saavuttaakseen kilpaillun
aseman. Henkilobrdandin rakentaminen on myos suunniteltu prosessi, jolla
ihmiset pyrkivéat markkinoimaan itsedan. (Khedher, 2014; Khedher, 2015.)
Henkilobrandin rakentaminen voi olla systemaattista tyotd, jossa edellisen
kohdan suoritettua siirrytddn toiseen. Khedher (2014) on kehitellyt
henkilobrandin rakentamiseen kolmivaiheisen mallin, jonka ensimmdisessa
vaiheessa luodaan brandi-identiteetti. Ihmisten tulee maddritelld omat
vahvuudet, arvot sekd motiivit. Tarkoituksena on erottua joukosta. Tarkedd on
myos rajata oma kohdeyleiso ja saavuttaa heiddn asettamat odotukset sekd
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toiveet omalla brandilld. Verkkokontekstissa henkilobrandi-identiteetti
perustuu itsensd esittimiseen sosiaalisen verkostoitumisen profiileissa,
blogeissa sekd henkilokohtaisilla verkkosivuilla (Labrecque ym., 2011, 44).

Toinen vaihe keskittyy brandin asemointiin. Tédssd vaiheessa aktiivinen
brandi-identiteetin viestintd sekd kommunikointi kohderyhmille on tdrkedd,
jotta brandi iskostetaan asiakkaiden mieleen. Henkilobrandin rakentaminen
koostuu itsensd esille tuomisesta, jossa merkittivand osana on korostaa omia
positiivisia ominaisuuksia, joiden uskotaan olevan arvokkaita kohderyhmaiille,
ja joiden avulla pyritddn erottautumaan kilpailijoista. (Khedher, 2014.)
Henkilobrandin esille tuominen tulee olla jatkuvaa sekd selkedd tyoskentelya.
Labrecquen ym. (2014, 44) mukaan verkossa brdndin asemointi tapahtuu
yllapitamélld yhtendinen kuva ja linjaus omista julkaisuista eri sosiaalisen
median alustoilla. Ghodeswar (2008) nimedd henkilobrandin tarkeimmiksi
viestintdkanaviksi: mainonnan, suoramarkkinoinnin, myynninedistdmisen,
sponsoroinnit, suositukset, suhdetoiminnan, Internetin ja integroidun
brandiviestinndn. Lisdksi hdn jatkaa, ettd menestyneet bréndit rakennetaan
viestimdlld yhdenmukaisesti brandin arvon, persoonallisuuden ja identiteetin
kanssa.

Kuten mitd tahansa, myos henkilobrandin, onnistumista tulee mitata.
Mallin viimeisessd eli kolmannessa vaiheessa pddtavoitteena on selvittdd, onko
henkilobrandin rakentamisessa saavutettu ne henkilokohtaiset seka
ammatilliset tavoitteet, jotka henkild on asettanut itselleen (Khedher, 2014).
Tavoitteiden selvittdminen verkossa muodostuu markkinoiden reaktioista
esimerkiksi henkilon julkaisuihin (Labrecque 2014, 45). Khedherin (2014)
mukaan henkilobranddykseen osallistuvat henkilot kehittdavat inhimillista
pddomaansa investoimalla jatkuvaan oppimiseen, parantavat sosiaalista
pddomaansa ndkyvyyden ja tunnettuuden sekd taloudellisen menestymisen
avulla.
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Brandi-identiteetti

l

Brandin asemointi

!

Tavoitteiden mittaaminen

Kuvio 1: Henkilobrandin kolmivaiheinen rakennusmalli Khedher (2014)

Henkilobrandin rakentamiseen on olemassa toinenkin teoria, joka avataan
seuraavaksi. Rampersad (2010) on kehitellyt nelivaiheisen mallin, jonka
mukaan rakentuu aito henkilobriandi. Ensimmadinen vaihe koostuu itsensd
maédrittelemisestd ja aidon henkilokohtaisen tavoitteen muotoilusta. Tassa
vaiheessa tulee maddritelld henkilokohtainen kunnianhimo ja muotoilla se
vakuuttavalla tavalla. Henkilokohtainen kunnianhimo on briandin sielu,
ldhtokohta, ydintavoite ja ohjaava periaate. Kunnianhimo ndhddan
henkilobrandin polttoaineena, joka kattaa henkilon nikemyksen, tehtdvan ja
avainroolin. Ensimmadisen vaiheen tarkoituksena on kehittdd itsetuntemusta
sekd tunnistaa henkiléon unelmat, kuka hin on sekd mikid tekee henkilostd
erityisen. (Rampersad, 2010.)

Mallin toisessa vaiheessa madritellddn ja muotoillaan henkilobrandi. Tassa
vaiheessa henkilon tulee kehittdd aito, erottuva, vakuuttava, kestiavi seka selked
henkilobrandin lupaus. Rampersad (2010) kehottaa tdssd vaiheessa tekemddn
SWOT-analyysin. SWOT tulee englanninkielen sanoista strengths, weaknesses,
opportunities ja threats. Analyysin avulla arvioidaan henkilon sisdisiad
vahvuuksia (S) ja heikkouksia (W) sekd ulkoisia mahdollisuuksia (O) ja uhkia (T)
(Jacobs, Van Witteloostuijn, & Christe-Zeyse, 2013). SWOT-analyysi auttaa
henkil6d tunnistamaan omat tavoitteet, jotka heijastuvat myos brandin
tavoitteisiin. Toisessa vaiheessa henkilon tulee myos maédritelld mitkd ovat
hdnen tdrkeimmédt ominaisuutensa ja nimetd yksi tehokkain ominaisuus.
Ndiden lisdksi mallin toisessa vaiheessa on tarkoitus rakentaa henkilobrandin
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tarina. Tarina on ydin sille, mitd henkil6 haluaa sanoa bridndistd positiivisen
reaktion aikaansaamiseksi. (Rampersad, 2010.)

Kolmas vaihe koostuu PBSC:std, personal balanced scorecard, eli
henkilokohtaisen tasapainoisen tuloskortin luomisesta. Tdssd vaiheessa
keskitytddn integroidun ja tasapainoisen toimintasuunnitelman kehittdmiseen,
joka perustuu henkilon tavoitteisiin ja brdndiin. Kyseessd on siis
henkilokohtaisen kunnianhimon ja henkilobrandin kdantdaminen PBSC:ksi.
(Rampersad, 2010.) Henkilokohtainen tasapaino tuloskortti sisdltda
henkilokohtaiset kriittiset menestystekijat, jotka liittyvat henkilon tavoitteisiin
ja brandiin sekd vastaavat tavoitteet, suorituskykymittarit ja priorisoidut
parannustoimet, joilla brdndid voidaan hallita. Tuloskortti on jaettu neljaan
ndkokulmaan, joita ovat sisdinen, ulkoinen, tieto ja oppiminen sekd
taloudellinen. Tuloskortti on tehokas tyokalu, jonka avulla henkil6 voi hallita
sekd seurata brandin toimintoja. (Rampersad, 2010.)

Mallin neljdas eli viimeinen vaihe koostuu edellisten vaiheiden
yhdistamisestd. Tadssd vaiheessa tulee toteuttaa, ylldpitdd ja kehittdd tavoitteita,
henkilobrandid sekd tuloskorttia tehokkaasti. Henkilobrandid tulee ilmaista
rakkaudella ja intohimolla, tulee olla sitoutunut muutokseen ja parantamaan
brandia markkinoilla jatkuvasti. Henkilon tulee olla uskottava sekd toimialansa
asiantuntija sekd hankkia kokemusta sellaisilta alueilta, joissa on heikko.
(Rampersad, 2010.) Henkilobrandida tulee siis markkinoida wusein ja
johdonmukaisesti. Rampersad (2010) kehottaa tekemddn tietoisia valintoja
ihmisistd, joiden kanssa on tekemisissd, rakentamaan vahvan verkoston sekd
toteuttamaan brandilupauksen.

Henkilokohtaisen
kunnianhimon muotoilu &
itsensa maarittely

l

Henkilébrandin muotoilu &
SWOT-analyysi

|

PBSC

l

Vaiheiden 1-3 yhdistaminen
yhtendiseksi kokonaisuudeksi
seka kokonaisuuden
ylldpitaminen ja kehittdminen

Kuvio 2: Henkilobrandin nelivaiheinen rakennusmalli Rampersad (2010)
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Henkilobrandin rakentamisessa on ddrimmadisen tdrkedd, ettd se perustuu
aitoon tekemiseen. Henkilobrdandin tulisi aina rakentua henkilon todellisen
persoonallisuuden pohjalta, silld ilman tdtd henkilobrandi menettda
uskottavuutensa (Montoya & Vandehey, 2002). Persoonallisuus mddrittelee
henkilon kadyttdytymisen sekd tapansa toimia. Kéayttdytymisen lisdksi se
maddrittelee henkilon arvot, tavoitteet ja identiteetin. (Pathmanathan &
Dodamgoda, 2018, 39.) On siis selvdd, ettd vahvan henkilobrandin ldhtokohtana
on yksilon tapa toimia omien, todellisten arvojen ja ominaisuuksien mukaan.

2.2.1 Henkilobrandin rakentamisessa huomioitavia asioita

Henkilobrandiin voi liittyd my®0s tekijoitd, jotka eivit valttamattd ndy ulospdin,
mutta ovat merkityksellisid henkilobrandin kannalta. Ghodeswarin (2008)
mukaan vahvat brdndit on sidottu sekd tuotteen tai palvelun todelliseen
laatuun ettd erilaisiin aineettomiin tekijoihin. Aineettomiin tekijoihin kuuluu
viisi eri tekijdd. Niistd ensimmadinen on kayttdjakuvat eli brandid suosivan
henkilon tyyppi. Toisena tekijand Ghodeswar (2008) nidkee kayttokuvat eli
tilanteet, joissa brdndid kadytetddn. Seuraavaksi tekijaksi hdn on mddritellyt
persoonallisuuden tyypin, jota brandi kuvaa esimerkiksi vilpiton tai osaava.
Neljantena tekijand on tunne siitd, jonka brandi yrittda saada aikaan asiakkaissa.
Viimeisend tekijand Ghodeswarin (2008) mukaan on se minkd tyylisid suhteita
brandi pyrkii rakentamaan asiakkaiden kanssa, kuten sitoutuneita, rentoja tai
kausiluonteisia.

Rampersad (2009) on luokitellut yksitoista kriteerid hyville
henkilobrandille. Ensimmdinen kriteeri on aitous. Henkilobrandin tulee
perustua henkilon todellisen luonteen pohjalle ja heijastaa hdnen kaytostéansd,
arvoja sekd visiota. Jos henkilobrandi on rakennettu aidolla ja
kokonaisvaltaisella tavalla on se vahva, selked sekd arvokas muille (Rampersad,
2010). Toisena kriteerind hdn mainitsee yhtendisyyden. Henkilobrandin
toiminnan on hyva noudattaa henkilokohtaisten tavoitteiden asettamia moraali-
sekd  kdyttdytymissdantsja. Kolmas  kriteeri on  johdonmukaisuus.
Henkilobrandin kehittaminen on jatkuvaa tyotd, jolloin sen tulee olla
johdonmukaista. Mainonnassa ja viestinndssa on hyvé toistuvasti tuoda esille
brandin arvoja ja visioita. (Rampersad, 2009.)

Neljantend kriteerind hyvdlle henkilobrandille on erikoistuminen.
Henkilobrandin tulee keskittyd yhteen ydinosaamiseen tai ainutlaatuiseen
taitoon. Viides kriteeri on auktoriteetti. Henkilobrandi tulee ndhdéa lahjakkaana,
kokeneena ja tehokkaana johtajana sekd toimialan ammattilaisena. Seuraava
kriteeri on erottautumiskyky. Brandin tulee erottautua muista kilpailijoista
ainutlaatuisuudellaan. (Rampersad, 2009.) Henkilobrandi tdytyy siis olla
tarkkaan madadritelty, jotta kohderyhmit pystyvat helposti ymmértamaan
brandin arvot sekd arvon, jota he brédndistd saavat. Seitsemds kriteeri
Rampersadin = (2009) mukaan on relevanttius eli merkityksellisyys.
Kohderyhmien sekd henkilobrandin edustamien arvojen tulisi kohdata.
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Kahdeksas kriteeri on ndakyvyys. Henkilobrdandid tulee mainostaa toistuvasti,
johdonmukaisesti ja jatkuvasti, jotta se jdd yleison mieleen. (Rampersad, 2009.)

Seuraava kriteeri on sitkeys. Brdndid luodessa tulee muistaa antaa sille
aikaa kehittyd. Brdndin rakentaminen vaatii pdattavdisyyttd, uhrauksia,
rohkeutta, suunnittelua sekd karsivéllisyyttd. Kymmenes kriteeri on liikearvo.
Henkilobrandi tulee liittdd arvoon, joka katsotaan positiiviseksi sekd
kannattavaksi. Ihmiset harjoittavat liiketoimintaa henkiléiden kanssa, joista he
pitavat, joten kun henkilobrandi ndhdddn positiivisessa valossa tuottaa se
parempia tuloksia ja kestdd pidempddn. Viimeisend kriteerind on
henkilobriandin toiminta. Kun henkilobrdndi on tullut tunnetuksi, sen tirkein
tehtdvd on toimia tehokkaasti sekd jatkuvasti, jotta brandin lupaukset tayttyvit.
Ndiden kriteerien avulla henkilobrandi pystyy menestymddn kilpailuilla
markkinoilla. (Rampersad, 2009.)

tehokas

aitous
toiminta

likearvo yhtendisyys

sitkeys Jjohdonmukaisuus

Henkilobrandin kriteerit

nakyvyys erikoistuminen

merkityksellisyys auktoriteetti
erottautumiskyky

Kuvio 3: Henkilobrandin kriteerit (Rampersad 2009)

2.3  Henkildbrinddys kiinteistonvalitysalalla

Brianddys on organisaatioiden pitkdaikaista, strategista osaamista, joilla
erotutaan kilpailijoista. (Maurya & Mishra, 2012, 122.) Tuotteiden ja palveluiden
branddyksen lisdksi myos henkilot voivat branditd itseddn. Henkilobranddys
on tehokas tyokalu, koska se auttaa henkiloitd méadrittelemddan kuka olet, mika
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tekee henkilostd erilaisen ja uniikin sekd miksi henkilo tulisi valita tiettyyn
tyopaikkaan ~ (Rampersad 2009, 3). Jacobson  (2020)  Kkiteyttdd
henkilobranddyksen olevan joko tietoista tai alitajuntaista toimea, jolla henkilo
tuo esille identiteetin. Khedlherin (2015) mukaan henkilobranddys vaatii
erottuvan persoonan, jonka laaja yleis6 tunnistaa. Hdénen mukaansa hyva
ammatillinen imago edellyttdd, ettd ammatissa olevat henkilot tunnistavat
yksilon ominaisuuksilla, jotka ovat vilttaméattomid hyvaan menestykseen alalla.
Samaa linjaa muiden kanssa jatkaa Labrecque (2011), jonka mukaan
henkilobranddys tarkoittaa yksilon vahvuuksien ja ainutlaatuisuuden
vangitsemista ja mainostamista kohdeyleisolle. Voidaan siis todeta, ettd
henkilobrandin omaamisesta on hyottyd esimerkiksi kiinteistonvalitysalalla,
jossa kilpailu on kovaa.

Kiinteistonvélitystoiminnan pddtavoite on saattaa sopijaosapuolet yhteen
vdlityskohdetta koskevan kaupan, vaihdon, vuokrasopimuksen tai muun
kayttooikeutta koskevan sopimuksen aikaansaamiseksi. Tyypillisimmin tdma
tapahtuu, kun asunnon, kiinteiston tai muun kayttdoikeuden omistaja haluaa
myydd kohteen ja tekee toimeksiantosopimuksen kiinteistonvalitysliikkeen
kanssa. Kiinteistonvalittdjien yleinen rooli asuntomarkkinoilla on toimia
vélittdjind ostajien ja myyjien vililld (Allen, Cadena, Rutherford, & Rutherford,

Ensiksi, kiinteistonvaélitysalalla myyjdosapuolet odottavat arvonnousua
myytdvdlle tai vuokrattavalle kohteelleen. Tastd syystd usein palkataan
ammattitaitoinen kiinteistonvalittdjd, joka pystyy toteuttamaan myyjan
odotukset. Toisena syynd on se, ettd ihmiset haluavat olla menestystarinoita,
etenkin jos kyseessd on omat rahat. Ndistd syistd kiinteistonvalittdjalla on hyva
olla vahva henkilobrdandi, jota hdn voi menestyksekkaasti kehittaa.
Henkilobrandin tiedostaminen ja sen ylldpitiminen auttaa siis yksilod
erottumaan joukosta.

Ardnt, Harrison, Lane, Seiler & Seiler (2017) tutkivat syitd, miksi asiakkaat
valitsevat juuri tietyn kiinteistonvalittdjan. Syiksi he esittivdt muun muassa idn,
sukupuolen, koulutustason ja arvot. Nama ovat niin sanottuja homofiilisia syitd,
eli samankaltaisuutteen liittyvid tekijoitd. Muita syitd, joita Ardnt ym. (2017)
esittivdt olivat kiinteistonvalittdjan fyysinen houkuttelevuus sekd verbaalinen
kieli, jolla pyritddan vetoamaan asiakkaan tunteisiin esimerkiksi kuvailemalla
myytdvad kohdetta “hyva sijainti”, “hyvin hoidettu” tai “motivoitunut myyja”.
Stamsgn (2015) mukaan kriittinen syy valita kiinteistonvalittdja on
Henkilobrandin tulee olla ehja kokonaisuus kiinteistonvalittdjan intohimosta,
arvoista sekd vahvuuksista ja heikkouksista (Stamsg, 2015). Voidaan siis sanoa,
pystyy kilpailemaan alalla.

Sosiaalisen median hyddyntaminen henkilobrandadyksessd on kasvanut
viime aikoina. Harris ja Rae (2011) esittelevit artikkelissaan mallin, jonka avulla
henkilobrandid voi kehittdd ja parantaa sosiaalisessa mediassa. Malli koostuu
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kahdeksasta eri tyokalusta, jotka sovelletaan tdssd kiinteistonvalittdjdlle
sopivaksi. Ensimmdinen alusta, jossa kiinteistonvalittdja voi tehdd itsedan
tunnetuksi on henkilokohtainen blogi. Blogi eroaa henkilokohtaisista
nettisivuista interaktiivisuudellaan, keskustelunomaisuudellaan seki silléd, ettd
sitd  todenndkoisesti  pdivitetddn  useammin  (Harris ym.,  2011).
Kiinteistonvilittdjan blogitekstit kédsittelevit paljon omaan toimialaan liittyvid
aiheita, hdnen omasta ndkokulmastaan. Harrisin ym. (2011) mukaan blogi
toimii my0s loistavana alustana tuoda esille omaa ammattimaisuutta. Toisena
tyokaluna, jota henkilobranddyksessa kaytetddn, on videot. Videoiden
julkaisualustana voi olla esimerkiksi YouTube. Kiinteistonvalittdjalla tama
alusta voi koostua esimerkiksi myynnissd olevien kohteiden esittelystd tai
lyhyistéd sarjoista, joissa késitellddn eri teemoja alaan liittyen.

Harris ym. (2011) esittelevdt kolmantena tyokaluna kommentoinnin eri
keskustelufoorumeilla tai muiden blogeihin. Kommentoinnin avulla luodaan
aktiivista keskustelua ja muistutetaan muita henkilobrandin olemassa olosta.
Kiinteistonvilittdjalla tdmad voi ndkyd esimerkiksi omien ajatuksien ja
ehdotuksien esille tuomisena muiden kiinteistonvilittdjien kirjoituksiin.
Seuraavana tyokaluna on sosiaalinen sijoitus, joka tarkoittaa sosiaalisessa
mediassa mitattavia lukuja, kuten orgaaninen tavoitettavuus sekd julkaisujen
tykkadysten maadra (Harris & Rae, 2011). Henkilobrandadyksessd on hyva olla
tietoinen, millainen sisdltd on houkuttelevaa ja kiinnostavaa. Tdssd apuna
toimivat mittarit, jotka kertovat saavutetut tulokset. Tamad voidaan yhdistda
Khedherin (2014) kolmiportaiseen henkilobrandin rakennusmalliin, jossa
viimeisend vaiheena on tavoitteiden mittaaminen.

Sosiaalisen median eri alustat ovat hyvin yksinkertaisia paikkoja tuoda
omaa henkilobrandid esille. Harrisin ym. (2011) kirjoittavat, ettd sosiaalinen
verkostoituminen on tdrked tyokalu henkilobranddyksen kehittdmisessa.
Hyvina alustoina tdhdn ndhddan Facebook ja LinkedIn. Kiinteistonvilittdja voi
luoda Facebookiin yritysprofiilin tai olla sielld henkilokohtaisella profiilillaan.
Molemmat alustat soveltuvat hyvin erilaisten uutisten jakamiseen sekd omien
mielipiteiden avaamiseen keskustelun avauksena. Aktiivisella LinkedInin
pdivitykselld, todenndkoisesti yhd useammat Ioytdavdat henkilon profiilin
etsiessddn uutta tyontekijdd tai liikekumppania (Harris ym., 2011.) Sosiaalisen
verkostoitumisen profiileja, kuten henkilokohtaiset tietoja, valokuvia ja
asetteluvalintoja voidaan verrata teatterin rekvisiittaan, eli ne ovat pienid osia,
joista henkilobrandi muodostuu (Labrecque ym., 2011, 38).

Seuraavina tyokaluina Harris ym. (2011) esittdvat sosiaaliset esineet, kuten
kdyntikortit ja sosiaaliset merkit, kuten ndhddanko henkilobrandi kiinnostavana
vai ainoastaan kullan kaivajana. Tdrkedd on siis, ettd kiinteistonvalittdja luo
itselleen aidon sekd persoonallisen henkilobrdandin. Viimeisend tydkaluna on
offline verkostoituminen. Harris ym. (2011) antavat tdstd esimerkiksi
konferenssit sekd erilaiset tydpajat. Henkilobrandin esille tuominen
osallistumalla  puhujatilaisuuteen = ndhdddan hyvand tapana  viestid
ammattimaisuudesta. Wardin & Yatesin (2013) mukaan on tdrkedd kehittad
henkilobrandid rehellisesti, aidosti sekd johdonmukaisesti niin verkossa kuin
offlinessa.
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3 METODOLOGIA

Tassd luvussa kdydadan lapi tutkimusmenetelmd ja miten aineisto on hankittu.
Ndiden lisdksi esitellddn miten tutkimus on kdytdnnossd toteutettu ja
tutkimuksen analyysimenetelma.

3.1 Tutkimusmenetelmi ja aineiston hankinta

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus, koska tutkimuksen
tavoitteena on ymmartdd syvdllisemmin  henkilobrandin  merkitysta
kiinteistonvalitysalalla. Aineistonkeruumenetelmaéksi valittiin
puolistrukturoidut yksiloteemahaastattelut.

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa,
jossa aineisto kerdtddn luonnollisista sekd todellisista tilanteista (Hirsijarvi,
Remes & Sajavaara, 2004, 155.) Tutkimusmenetelmadssa suositaan ihmisid tiedon
keruu menetelmdnd, koska tutkijan uskotaan luottavan enemmdn omiin
havaintoihin sekd keskusteluihin haastateltavien kanssa kuin esimerkiksi
mittausvdlineilld hankittuun tietoon. Haastattelun perusidea on se, ettd tutkija
haluaa tietdd jostakin ihmisestd mitd hdn ajattelee ja minkilaisia motiiveja
hénelld on ja niin edelleen. (Eskola & Suoranta, 1998, 86.)

Haastateltavina on kolme kiinteistonvilittdjad kolmesta eri yrityksesta.
Eskolan ja Suorannan (1998, 18) mukaan laadullisen aineiston tieteellisyyden
kriteeri ei ole maddrd vaan laatu. Tutkimuksessa keskitytdan usein myos melko
pieneen maddrdan tapauksia, jolloin tarkoituksena on analysoida niitad
mahdollisimman tarkasti. Haastateltavat valittiin heiddn vahvan sosiaalisen
median osaamisen sekd sielld aktiivisesti ja menestyksekkaddsti toimimisen
vuoksi. Jokaisella haastateltavalla on selkedlinjainen tapa tuoda esille omaa
henkilobrandid eritoten sosiaalisen median eri kanavissa. Valintaan vaikutti
myos se, ettd aiempien tietojen perusteella osa haastateltavista oli puhunut
henkilobrandin rakentamisesta julkisesti jo ennen tata tutkimusta.

Puolistrukturoidussa  haastattelussa  kysymykset ovat  kaikille
haastateltaville samat ja ne esitetddn samassa jdrjestyksessd. Haastateltaville ei
anneta valmiita vastauksia, vaan he voivat vastata kysymyksiin omin sanoin.
(Eskola & Suoranta, 1998, 86.) Teemahaastattelussa haastattelun teema-alueet
ovat mietitty etukdteen valmiiksi. Haastattelijan on tarkeda kayda kaikki teema-
alueet ldpi jokaisen haastateltavan kanssa. Teemoitetulle on tdrkedd erottaa
aineistosta tutkimusongelmaa vastaavia teemoja. (Eskola & Suoranta, 1998, 87.)
Tutkimuksen  haastattelukysymykset  pohjautuivat  Khedherin  (2014)
henkilobrandin rakennusmallin pohjalle ja teemoina olivat mallin vaiheet:
brindi-identiteetti, briandin asemointi sekd tavoitteiden mittaaminen. Brandi-
identiteetin tarkoituksena oli kartoittaa kokevatko haastateltavat omaavansa
henkilobrandin. Brédndin asemointi -teeman tarkoituksena oli selvittdd
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kiinteistonvdlittdjien henkilobrandin esille tuomista sekd sosiaalisen median
merkitystd henkilobrandin rakentamisessa. Viimeinen teema eli tavoitteiden
mittaaminen keskittyi selvittaimddn ovatko haastateltavat mddritelleet
konkreettisia tavoitteita henkilobrandilleen sekd miten mahdollisia tavoitteita
mitataan. Teeman tarkoituksena oli myos selvittdd millaisena tekijana
verkkoanalytiikka ndhdddan sekd hyodynnetddanko sitd henkilobrandin
rakentamisessa.

Yksilohaastattelu  valittiin  siksi, koska tutkimuksessa haluttiin
yksityiskohtaisempaa tietoa kiinteistonvalittdjien ajatuksista ja kokemuksista
henkilobrandid kohtaan. Haastateltavia oli my6s suhteellisen vdhin, joten
yksilohaastattelu ndhtiin jarkevampéand kuin esimerkiksi ryhmdhaastattelu.
Haastattelu tarjoaa my6s mahdollisuuden tarkentaa haastateltavan mielipiteitd,
jolloin voidaan ymmadrtdd haastateltavaa syvillisemmin. Haastattelutilanteessa
ollaan suoraan kielellisessd vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, jonka
ansiosta on mahdollista saada syventdvid tietoja (Hirsijarvi & Hurme, 2000, 36.)

Haastattelut alkoivat syksylld 2020 ja ne toteutettiin kokonaisuudessaan
vilkon 46 aikana. Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla.
Harkinnanvaraisella otanta menetelmilld tarkoitetaan tutkijan omaa kykyda
valita tutkimukseen kaikista sopivimmat haastateltavat (Eskola & Suoranta,
1998, 18). Haastattelut toteutettiin Zoom-videopalvelussa etdnd, vallitsevan
koronapandemian johdosta. Haastattelutilanteet olivat luonnollisia ja
etdyhteyksien avulla ne voitiin toteuttaa missd vain. Haastateltaville ldhetettiin
tietosuojailmoitus  sekd tarkempaa tietoa tutkimuksesta etukdteen.
Haastateltavilta ei vaadittu mitddn etukdteisvalmisteluja. Haastattelujen
kestoissa oli vaihtelua. Kaksi haastattelua kesti hieman reilu 50 minuuttia kun
taas yksi haastatteluista kesti ainoastaan noin 23 minuuttia. Haastattelujen
kestot vaihtelivat sen mukaan, kuinka paljon haastateltavat kertoivat
henkilobrandistda sekd sen merkityksestd kiinteistonvélitysalalla. Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan teemahaastattelulle on tyypillistd, ettd vastauksien
laajuudet vaihtelevat haastateltavien mukaan. Kaksi haastateltavaa antoi
laajempia vastauksia, kun taas yksi haastateltava antoi lyhyitd mutta
asiasisdlloltdaan kattavia vastauksia. Haastattelija esitti tarkentavia kysymyksid
tarvittaessa. Kaikki haastateltavat osallistuivat tutkimukseen vapaaehtoisesti ja
ilmaisivat sen joko vastaamalla sdhkopostiin tai nauhoitetulle tallenteelle.

Taulukko 1. Haastateltavien taustat ja haastatteluiden kesto

Sukupuoli | Asuinpaikka | Tyonimike Paiva Kesto
(2020)
H1 Nainen Oulu Yrittdja 9.11. 50:46
H2 Nainen Oulu Myyntijohtaja | 11.11. 51:43
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H3 ‘ Mies ‘ Helsinki ‘ Yrittdja ‘ 12.11. ‘ 23:17

3.2 Tutkimusaineisto ja aineiston analysointi

Haastatteluista tehdyt ddnitallenteet litteroitiin. Litterointi tarkoittaa laadullisen
aineiston puhtaaksi kirjoittamista sanatarkasti (Hirsjarvi & Hurme, 2000, 210)
Koko aineisto litteroitiin, jolla voitiin varmistaa koko aineiston huolellinen
lapikdaynti. Litteroinnin jdlkeen tallenteet hdavitettiin tietosuojaohjeiden
mukaisesti. Litteroitua aineistoa tuli yhteensd noin 30 sivua. Litteroinnin jalkeen
aineisto analysoitiin teemoittain. Teemoittelulle on tyypillistd, ettd aineistosta
nostetaan esiin tutkimusongelmaa kirkastavia teemoja, jolloin valittuja teemoja
voidaan tarkastella aineistossa. Teemoittelun avulla aineistosta pystytdan
kokoamaan keskeiset aihealueet yhteen. Teemoittain saatujen vastauksien
sitaatit ovat kiinnostavia, mutta ne eiviat usein muodosta kovin laadukkaita
johtopddtoksid. Onnistunut teemoittelu vaatii teorian ja empirian yhtdaikaista
vuorovaikutusta (Eskola ym. 1998, 175-176).

Tutkielman aineiston analysoimisessa abduktiivista pd&dttelyd eli
teoriasidonnaista analysointitapaa. Kaytdnnossd tdmd tarkoittaa sitd, ettd
aineisto sekd teoria vaihtelevat tutkijan ajatuksissa, jolloin tutkija pystyy
yhdistelemddn nditd toisiinsa. Abduktiivinen analysointitapa ei siis ole
pelkdstddn aiemman teorian analysointia tai sen testaamista, vaan se antaa
my0s mahdollisuuden uusien ndkemyksien ja havaintojen keksimiselle.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 97-98) Abduktiivinen analysointitapa sopi tdhdn
tutkielmaan parhaiten, koska aiheesta l0ytyi aiempaa teoriaa, mutta
henkilobrandin rakentamista kiinteistonvdlitysalalla ei ollut tutkittu kovinkaan
paljoa. Tama antoi mahdollisuuden tutkijan uusille havainnoille aiheesta.

Abduktiivisen analysoinnin lisdksi tutkielman analysoimisessa kaytettiin
teoriaohjaavaa tapaa, joka tarkoittaa sitd, ettd aiheesta on aiempaa tutkimusta,
jota kdytettiin apuna tdmdn tutkielman analysoimisessa. Teoriaohjaava
analysointitapa on tavallaan uusia ajatuksia herdttivd tapa, enemmdn kuin
teoriaa testaava. Tutkielman analysointiosassa voidaan havaita niin aiheen
aiempi teoria kuin tutkijan omat paatelmat. (Tuomi & Sarajarvi, 2009. 96-97.)
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4 TULOKSET

Tassd luvussa kdyddan lapi tutkielman tuloksia. Tulokset kdyddan lapi
haastattelumallin teemoittain, joita olivat brandi-identiteetti, brandin asemointi
sekd tavoitteiden mittaaminen.

4.1 Brindi-identiteetti

Ensimmdisend teemana haastattelussa kasiteltiin brindi-identiteettii. Teeman
avulla haluttiin selvittdd millaisena henkilobrandi koetaan sekd mitd hyotyd
siitd voi olla kiinteistonvilitysalalla. Brandi-identiteettid lahdettiin selvittamé&an
kysymalld haastateltavilta kokevatko he omaavansa henkilobrandin. Jokainen
haastateltava koki, ettd heilld on henkilobrandi. Haastateltavia pyydettiin myos
kertomaa mitd henkilobrandi heille tarkoittaa. Parin viime vuoden aikana tunne
henkilobrandin omaamisesta on vahvistunut ja henkilobrandin omaaminen
tarkoitti jokaiselle hieman eri asioita. Yksi haastateltavista koki, ettd se auttaa
saamaan ihmisid helpommin ldhestyttdviksi, kun taas kaksi haastateltavaa
nakivit henkilobrandin helpottavan heiddn tyontekoansa.

“No ehkd mad aattelen et se henkilobrandi on tavallaan sellasta et se jollakin tasolla
edistdd mun liiketoimintaa, et se et ma oisin helposti ldhestyttdva ja sitten tavallaan
et se tois mulle jossakin vaiheessa asiakkaita tai jonkunlaista tavallaan
nakyvyytta”H1

”O66 no en 0o nii pitkalle miettiny, mut kyl varmaa se, ettd et se tota noin helpottaa
mun duunin tekoa” H3

Haastateltavat  kokivat hyotyvdnsd henkilobrandistd. Hyotyjd, joita
haastateltavat mainitsivat olivat muun muassa se, ettd potentiaaliset asiakkaat
esille henkilobrandin hydtynd myos asiat, joita ei edes rahallakaan saa, kuten
esimerkiksi erilaisiin tilaisuuksiin osallistuminen.

“Et brandithédn niinku, jos sulla on vahva tunnettavuus tai bréndi tai mikd tahansa,
nii sullahan avautuu ovia ihan eri tavalla, ku sd oisit perus matti meikildinen perus
lkv:std. Ne ihmiset niinkun luottaa, sulla on nayttojd, erilaisii ehdotuksii tulee, paéset
erilaisiin tilaisuuksiin ynna muuta, koska kaikkialle ei pédse edes rahallakaan.” H3

Haastateltavilta kysyttiin eroaako heiddan henkilobrandinsd vapaa-ajan minusta.
Jokainen haastateltava koki, ettd tyohon liittyvd henkilobrandi ja vapaa-ajan
mind eivdt eroa juurikaan toisistaan. Yksi haastateltavista painotti sitd, ettd
kiinteistonvalitysalalla henkilobrandi ei voi olla eri kuin vapaa-ajalla oleva
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henkilo, koska kiinteistonvalittdja on kdytannossd aina oltava toissd sekd miltei
koko ajan tavoitettavissa, jolloin ei periaatteessa voi olla kahta eri persoonaa.

”Ei. Ja muutenkin jos s& oot vilittdjand nii sd oot koko ajan toissa. Nii ei voi olla eri
ihminen ja sit muutenkin myyntity6 on sitd et jos sd haluat olla hyvd myyjd nii sun
pitdd avata itteds.” H2

”Varmaa aika sama tyyppi. Md en oo silleen ldhteny erottelee, ettd mind toissd ja
mind vapaalla.” H3

Haastateltaville esitettiin kysymys millaisena eldimend he ndkevdt oman
henkilobrandinsd. Yksi haastateltavista kertoi olevansa kameleontti, jolla on
monta erilaista puolta, toinen kuvaili olevansa kirahvi, joka pitdd jalat maassa ja
omistaa persoonalliset ldiskédnsd, joilla erottuu massasta. Kolmas haastateltava
ndki henkilobrandinsd oleva leijona, joka ei vélitd muiden mielipiteistd vaan
hakee tietynlaista vapautta, jolloin voi tehdd mitd haluaa, eika olla sidoksissa
muiden resursseihin tai mielipiteisiin. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd
millaisena kiinteistonvalittdjdat kokevat ja ndkevit itsensd alalla. Haastateltavilta
kysyttiin millaisen tunteen he haluavat herdttdd asiakkaissa. Jokainen
haastateltava haluaa herdttdd asiakkaissaan luottamuksen tunteen. Heiddn
mielestddn myyntityossd kaikki ldhtee luottamuksen rakentamisesta. Yhden
haastateltavan  mielestd  luottamuksen rakentaminen auttaa myos
vdlityspalkkioiden  perustelemisessa, koska  tdlloin  asiakas luottaa

“No ma haluaisin herattdad heissa sellasen luottamuksen tunteen. Tddhén tosi paljon
kiinni, vaikka kyse on myynnistd, niin minké&laisen kontaktin ja minkélaisen tunteen
sd luot ja miten sulla synkkaa asiakkaan kanssa. Ja sit ku sulla synkkaa sen asiakkaan
kanssa nii sd saat helpommin sen kodin myytiin. Onhan tdd oikeesti sellasta
ihmiseltd ihmiselle myyntié et siind vilineend on vaa asunnot.” H1

”Luottamus ehdottomasti, et he voivat luottaa muhun tdysin asiassa kuin asiassa ja
tota se on sellanen ldhtokohta myynnille, sun pitdd saada myytyd ittes asiakkaalle et
se ei 00 sitd myyt vaan, vaan sd myyt palvelua sd myyt asiantuntijuutta, niin sitd ei
onnistu myymaéan tédssa tyossd, jos et sd herata luottamusta.” H2

Haastateltavia pyydettiin kertomaan millainen merkitys henkilobrandilld on
itselle sekd millainen merkitys silld on kiinteistonvalitysalalla. Haastateltavat
kokivat, ettd henkilobrandin merkitys itselle on tdrked. Henkilobrandin
merkitys kiinteistonvélitysalalla ndhdddn vahvana, koska sen ansiosta
esimerkiksi ei olisi saavuttanut niin paljon mitd tdhan mennessd on saavuttanut.
Henkilobrandi ndhdddn myods hyvana tyokaluna, jonka avulla voi saavuttaa
paljon myos kiinteistonvilitysalan ulkopuolelta. Haastateltavien mukaan
henkilobrandi ndhd&ddn kiinteistonvalitysalalla koko ajan tdrkedmpédnd osa-
alueena ja tyokaluna esimerkiksi Kkilpailijoista erottautumisen seké
asiakashankinnan kannalta.
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“No onhan se yks sellanen tdrkee tai varmasti koko ajan enemmaén ja enemman
tulossa oleva tdrkee osa-alue niinkun myos asiakashankinnan ja asiakkaitten
kannalta niin nyt sitten on jannad tavallaan huomatakin niinkun kuinka paljon sit
vilityksessd sithen brandddmiseen niinku kannatas satsata ja kuinka paljon silld on
merkitystd.” H1

“Juuri se oma mahollisuus erottua kilpailijoista ja tuoda ittiddn esille ja olla helposti
lahestyttava. Et on siind monia asioita, mut on sen merkitys tosi iso.” H2

Haastateltavilta kysyttiin onko henkilobrdandin rakentaminen ollut heilld
tietoista toimintaa vai onko se tullut luonnostaan. Yksi haastateltavista koki,
ettd henkilobrandin rakentamista on aluksi pitdnyt miettid enemman kuin
nykyé&an. Toinen haastateltava kertoi alussa tuottaneen mahdollisimman paljon
sisédltod, jolla han pystyy tavoittamaan ihmisid. Sama haastateltava jatkoi, ettd
henkilobrandin rakentaminen on kadytdnnossa tullut vahingon kautta, mutta
siind on my0s ollut tietoista toimintaa.

”Siis se on ldhteny niinkun aluksi liikkeelle et sitd on pitiny vdhdn miettid mut
nytkun sitd on jonkun aikaa tehny niin sit se on vahdn niinku luonnostaan lahteny
tulemaan.” H2

708, no se tuli varmaa sit kahen vuoden jilkeen ku m4 olin ehtiny teha jonku pohjan.
Et alukshan ma tuotin vaan sisdltoo ja tekstii niin paljo ku mahollista ja sit joskus
kahen kolmen vuoden pédadstda ma huomasin et hei jengihdn niinku puhuu ja tadd jakaa
mielipiteitd nii sit md aloin vahan kattoo et mika toimii ja miké ei toimi ja sit aloin
liséd sitd markkinointirahaa siihen ja mainostaa ihan ittee, et kyl se sitten alko
tiedostumaan sitten kahen kolmen vuoden pddstd - jotenkin puol vahingossa ja
valilla tietoisesti.” H3

Haastateltavia pyydettiin kertomaan ovatko he saaneet muita kuin
kiinteistonvalitysalaan  liittyvid  toitda  henkilobrandin  avulla.  Kaksi
haastateltavaa koki, ettd ovat saaneet henkilobrandin omaaminen on tuonut
heille muita toitd kuten pyyntojd haastatteluihin sekd puhujantilaisuuksiin. Yksi
haastateltavista ei kokenut, ettd olisi saanut juontokeikkoja varsinaisesti
henkilobrandin kautta vaan ehkd enemmén suhteiden kautta. Yksi
haastateltavista oli paddssyt tekemddn tv-ohjelman, yhteistitda kahden eri
yrityksen kanssa seka julkaisemaan kirjan.

”Siis onhan ollu tdlldsia haastattelupyyntojd, padssy mukaan eri juttuihin.” H2

”Sit on tullu muutamia yhteist6itd, mitd oon tehny. Samsungin kaa oon tehny ja
Koneen - ja sit tosiaan ndad puhujakeikat.” H3

Haastateltavia pyydettiin nimedmadéan tekijoitd, jotka tekevéat heiddan mielestansa
omasta henkilobrandistd vahvan. Naitd tekijoitd olivat muun muassa
ammattitaito, laatu, uniikkius sekd ihmisldheisyys. Yksi haastateltavista koki,
ettd hianen henkilobrindistian vahvan tekee se, ettdi hidn oli ensimmaisid
kiinteistonvalittdjid Suomessa, joka rupesi brandddmaéan itseddn.
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M4 haluaisin et se ois se mun ammattitaito, sit kyky myyda ja sit sellanen
ihmisldheisyys mut kuitenkin tavallaan tehokkuus.” H1

”Et varmaa se eka on se et md olin eka ja toka aspekti on se et on nii erilaista se
meininki et sitd on vaikee kopioida tai sit jos halutaan kopioida nii sit se ndyttdd vaa
naurettavalta.” H3

Haastatteluissa selvitettiin onko kiinteistovalittdjilld jotain tiettyd kohderyhmaa.
Jokainen haastateltava oli altis palvelemaan kaikenlaisia asiakkaita. Kaksi
haastateltavista mainitsi, ettd heilld on ehkd kohderyhména nuoret aikuiset seka
lapsiperheet. ~ Yksi  haastateltavista ei mieltdnyt itseddn  pelkaksi

myynnin ja markkinoinnin puolella.

”Ite mé aattelen et kohderyhmad on aikalailla mun ikédset lapsiperheet ja tuotaa niinku
tallaset kelld on, ketkd myyvét perheasuntoja.” H1

”Siis tota kaikenlaisiin méa kylld keskityn. Mut sen oon kylld hoksannu et nuoret
ihmiset on se, nuorehkot, 20-40 -vuotiaat on mulla kohderyhma” H2

“"Mmm, no se on mun mielestd aika laaja, koska médhdn en pelkastddan puhuttele
niinku kiinteistonvilittdjid tai asunnon myyjid, vaan ma ihan tietoisesti puhun paljon
myynnistd, markkinoinnista, henkilobranddyksesta eli tilldsista asioista mitka
kiinnostaa tosi laajaa joukkoa eli oikeestaan kaikkia jollain tasoo ketka tyoskentelee
myynnin, markkinoinnin parissa.” H3

Haastateltavilta kysyttiin millaisen suhteen he haluavat luoda asiakkaisiin.
Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd asiakkaisiin halutaan luoda
pitkdkestoinen suhde. Yksi haastateltavista kutsui tdtd kumppanuussuhteeksi ja
toinen kertoi asiakassuhteen olevan kaveripohjaista. Tdrkeimpind tekijoina
suhteeseen nihtiin siis luottamus ja rehellisyys.

“Meiddn pitds luoda asiakkaisiin kumppanisuhde, et s& oot niinkun sen kumppani ja
se ldhtee tosiaan siitd et siind on se luottamusaspekti tosi tarkee.” H2

”No kyl se niinku ldhtokohtasesti on se et luodaan hyvd, rehellinen suhde siitéd ekasta
tapaamisesta, et sanotaan ne asiat, miten ne on, ei luvata liikoja ja sitten se et se
homma menee maaliin niin hyvin ku mahollista - varmaa sellasta frendipohjasta
meininkid niinkin ettd ei olis niinku valittdja-asiakas -asema vaan se et joku mukava
tyyppi, mukava frendi tuli hoitaa sen prosessin alusta loppuun silleen kunnolla.” H3

Khedherin (2014) kolmivaiheisen henkilobrandin rakennusmallin mukaan
henkilobrandin rakentaminen alkaa brandi-identiteetin madrittelemiselld.
Henkilon tulee madiritella omat vahvuudet, arvot sekd motiivit.
Tutkimustulokset tukivat hyvin t&td, silld haastateltavat pystyivdt nimedméadn
omia vahvuuksia sekd motiiveja, kuten esimerkiksi luja ammattitaito ja uralla
menestyminen. Khedher (2019) on nimennyt henkilobrandille kuusi eri
ulottuvuutta. Tutkimustuloksissa ulottuvuuksista nousi esille kulttuuripddoma,
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joka tarkoittaa kiinteistonvalittdjille alan tuntemista ja kykyd hoitaa
ammatillisesti oikein. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd asiakkaille tulee
kertoa vaaditut tiedot rehellisesti ja avoimesti, joka heijastuu teoriaan vakaan
ammattitaidon todistamisena. Khedherin (2014) mallin ensimmdisen vaiheen
tarkoituksena on erottua joukosta. Kdytdnnossd tamd tarkoittaa
kiinteistonvalitysalalla sitd, ettd vilittdja onnistuu luomaa itselleen
henkilobrandin, jonka avulla hdn luo itselleen tunnettuutta, jolloin han
todenndkoisesti menestyy paremmin. Tulokset tukevat teoriaa hyvin, silld yksi
haastateltavista mainitsi henkilobrandin mahdollisuudeksi erottua muista.
Toinen haastateltavista puolestaan kertoi saaneensa puolet toimeksiannoista
sosiaalisen median kautta, josta voidaan pddtelld, ettd tunnettuus lisdd
menestystd.

Rampersadin (2009) on mddritellyt kriteerit hyvélle henkilobrandille, joista
haastatteluissa nousi esille erottautumiskyky. Yksi haastateltavista mainitsi
uniikkiuden tekevdn omasta henkilobrandistd vahvan. Han oli sitd mieltd, etta
hénen henkilobrandinsé on ainutlaatuinen ja sen kopioiminen on haastavaa.

4.2 Brindin asemointi

Toisena teemana oli brindin asemointi. Teeman tarkoituksena oli selvittda
henkilobrandin esille tuomista kdytdnnossd. Haastateltavia pyydettiin
kertomaan kanavat, joissa he tuovat henkilobrandidan esille. Jokainen
haastateltava mainitsi padkanavikseen sosiaalisessa mediassa Facebookin seka
Instagramin. Ndiden kanavien kdyton kerrottiin olevan helppoa, koska ne ovat
integroitu yhteen eli kun jaat kuvan tai tarinan esimerkiksi Instagramiin, voit
jakaa sen samalla Facebookin, jolloin aikaa sddstyy huomattavasti. Kaksi
haastateltavista mainitsi, ettd LinkedIn-pédivityksiin heilld ei ole aikaa eivatka he
koe kanavaa omakseen. Yksi haastateltavista kerto LinkedIn:in olevan kaytossa
aktiivisesti. Kaksi haastateltavista kertoi kdyttineen perinteistd printtimediaa
mainonnassa yrityksensa tai tydpaikkansa puolelta.

"Et FB on oikeestaan ollut, IG ollu parisen vuotta, nykydan IG:std muodostunu se
ykkos tiedonjakokanava - Sitten taas sille idkkddmmalle sukupolvelle ois tarkeetd et
nakys jossain printtimediassakin” H1

”Facebookistahan se on ldhteny, mutta tota pikkuhiljaa se on siirtyny Instan puolelle.
Ensimmdisendhdn md teen julkasut Instan puolelle, jonka kautta m& jaan FB:n
puolelle. Insta on mulle ollu se helpoin.” H2

“Mun kanavat on ldhinnd se IG ja Facebook ja Linkedin ja sielld on erillainen
kohderyhma ja mé tieddan minka tyyppiset asiat toimii missakin” H3

Haastateltavilta kysyttiin millainen merkitys sosiaalisella medialla on
henkilobrandin esille tuomisessa. Sosiaalisen median tdrkeys koettiin erittdin
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tarkedksi. Yksi haastateltavista kertoi, ettd henkilobrdandin esille tuominen olisi
mahdollista ilman sosiaalista mediaakin, mutta silloin se olisi todennikdoisesti
paljon kalliimpaa sekd aikaavievempadd. Sosiaalisen media siis helpottaa seka
nopeuttaa henkilobrandin esille tuomista. Yksi haastateltavista oli sitd mieltd,
ettd jos sosiaalista mediaa ei olisi, tulisi henkilobrandid tuoda esille esimerkiksi
pukeutumisella.

“Siis joo onhan silld, mad aattelen et jos ei ois somea nii ei sitd brandid pystyis
tuomaan, ettd tota eihdn siind... tai sit se ois tosi vaikea ldhted tuomaan, pitds tuua
autolla tai jollain tdlldsella pukeutumistyylillddn, et on silld suuri vaikutus” H2

”No siis joo kyl varmaan ois ihan mahollista mut sit varmaa pitempi aika menis ja se
ois ehkd niinku kalliimpaa, koska niinku somehan ei maksa mitddn loppu peleissé et
se vaatii vaa sulta aikaa ja tyotd.” H3

Haastateltavia pyydettiin kertomaan ovatko he tehneet maksettua mainontaa.
Yksi haastateltavista kertoi tehneenséa viikon mittaisia Instagram-kampanjoita ja
laittaneensa niithin noin 10 euroa rahaa. Yksi haastateltavista kertoi
tulevaisuuden suunnitelmista, jolloin hdn aikoo tehdd noin 3 - 6 -kuukauden
kampanjan tietylle segmentille ja laittaa sithen noin 2000 euroa kuukaudessa.

“No yleensd maksimissaan se 10 euroa, et riippuen siitd miten ma oon sen ehtiny
julkasta” H1

“Mulla on nyt agendana ldhtee niinku tietylle segmentille tuomaan tiettyjd viesteja
ens vuoden alussa nii sithen ma sit laitan joltai tietyltd ajalta, katotaan et 3-6 kk joku
parin tonnin sijotus per kuukausi nii se on mahdollista” H3

Haastateltavilta kysyttiin kuinka kauan he kayttivat aikaa henkilobrandin
rakentamiseen viikossa. Haastateltavien henkilobrandiin kayttamat ajat
viikossa vaihtelivat muutamasta tunnista kuuteen tuntiin. Ajan vaihtelu riippui
esimerkiksi siitd, kuinka tarkkoja haastateltavat ovat omista sosiaalisen median
tileista.

”No jos mietitddn et mulla menee somettamiseen pdivassd joku about puoli tuntia
niin muutamia tunteja viikossa menee - sen ymmarréan et esim feedin puolelle et se
on pysyvampi nii sinne md haluan laadukkaita kuvia, jotka yleensd
ammattivalokuvaaja on tehnyt” H2

Mmun tilanteessa, jos mi teen pdivityksen nii se on liikennevaloissa tulee joku
inspiraatio, md otan vanhan kuvan ja kirjotan mitd mieleen tulee, maksimissaan
kerran oikoluen ja laitan sen eteenpdin ja unohdan.” H3

Khedherin (2014) mallin toinen vaihe on brdndin asemointi, joka tarkoittaa
brandi-identiteetin markkinointia ja viestintdd. Haastateltavat kertoivat, ettd he
tuovat omaa henkilobrandidan esille hyvin paljon sosiaalisessa mediassa.
Kahdella haastateltavista on tai oli ollut kdytossd perinteinen printtimedia,
mutta se oli koskenut enemman heidén yrityksidan, kuin omaa henkilobrandia.
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Nykypdivand voidaan siis todeta, ettd henkilobrandin markkinointi ja viestinta
tapahtuu suurimmaksi osaksi sosiaalisen median eri alustoilla. Kuten
Karaduman (2013) kirjoittaa, ettd henkilobrandin esille tuominen on verrattain
helpompaa ja halvempaa sosiaalisen median eri alustoilla, yhtyy siihen yksi
haastateltavista, joka koki sosiaalisen median helpottavan henkilobrandin
rakentamista huomattavasti. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd henkilobrandin
esille tuominen olisi mahdollista ilman sosiaalista mediaa, mutta paljon
haastavampaa. Hdnen mukaansa henkilobrandid tulisi t&dlloin tuoda esille
esimerkiksi pukeutumisen avulla. Peters (1997) kirjoitti, ettd henkilobrandi on
muun muassa sitd, kuinka ihminen pukeutuu. Henkilobrandin mainontaan
kaytetyt ja suunnitellut rahasummat vaihtelivat 10-2000 euron véililld, joka loi
melko suuren mainontaan kaytetystd rahasta kiinteistonvalittdjien keskuudessa.
Suuremman summan sijoituksessa oli kyseessa pitkédkestoinen kampanja, johon
ilmeisesti haluttiin panostaa erityisen paljon, kun taas pienemmdn summan
mainonnassa oli kyse viikkokampanjasta. Rampersadin (2009) madrittelemista
kriteereistd haastatteluissa nousi esille my6s ndkyvyys, joka tarkoittaa
henkilobrandin toistuvaa ja johdonmukaista mainostamista. Haastateltavat
kertoivat, ettd he kdyttdvat sosiaalisen median pdivittimiseen muutamia tunteja
viikossa, josta voidaan ajatella henkilobrandin esille tuomisen olevan jatkuvaa
toimintaa.

4.3 Tavoitteiden mittaaminen

Viimeiseni eli kolmantena teemana oli tavoitteiden mittaaminen. Teeman avulla
selvitettiin ovatko haastateltavat asettaneet henkilobrdndilleen jotain tiettyja
tavoitteita sekd miten he arvioivat oman henkilobrandin onnistumista. Aluksi
haastateltavia pyydettiin kertomaan, ovatko he asettaneet henkilobrandilleen
tavoitteita. Yksi haastateltavista halusi tuoda henkilobrandillddn esille tyon,
johtajuuden sekd perhearjen yhdistdmistd, kun taas yksi haastateltavista halusi
herédttdd tunteita omalla brandilldan.

“Tosi paljon yritdn arkea saada naytettdvaksi ja just sen ihmiset nidkee et mulla on
perhe et hyvin paljon tdd mun henkilobranddys on sellasen johtajuuden ja arjen ja
valitystyon yhdistamista.” H2

“Tavallaan ku brandadyksessdkin puhutaan siitd, ettd jos sd saat paljon tunteita ylos
alas luotuu védhan niinku parisuhteessa, et se ei oo tasapainosta vaan sielld koko ajan
tapahtuu jotain, nii sillonhan se side tulee vaan vahvemmaks et sa tavallaan koko
ajan ootat et mitds sielt tulee, sitd on my0s jannd seurata et tdd on se mitd monet ei
hiffaa et pitdad luoda niitd vuoristoratoja tosi paljon, eri tunnepiikkeja.” H3

Selkeiden mitattavien tavoitteiden puuttuessa kukaan haastateltavista ei
kertonut seuraavansa aktiivisesti verkkoanalytiikkaa, joka kertoisi esimerkiksi
Instagram-postauksen tavoitettavuuden ja jonka avulla voisi seurata oman
henkilobrandin menestystd mitattavalta osa-alueelta. Yksi haastateltavista
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mainitsi, ettd seuraa tykkdyksien tai tavoitettavuuden maddrid silloin kun on
tylsdd. Analytiikan seuraaminen néhtiin tdrkednd osana henkilobrandid, mutta
ongelmaksi koitui ajan puute. Kaksi haastateltavista kertoi, ettd sithen pitdisi
olla huomattavasti enemman aikaa.

Haastateltavilta kysyttiin, kuinka he kokivat henkilobrandin onnistuneen.
Kaksi haastateltavaa olivat sitd mieltd, ettd heiddan henkilobrandissdnsd on vield
parannettavaa, mutta se on onnistunut silti heiddn mielestddn ihan hyvin. Yksi
haastateltava kertoi, ettd on onnistunut rakentamaan itselleen hyvan
henkilobrandin.

”No siis ma oon hirveen hyva esittamadan sita kritiikkid niin sais se olla parempi. On
se parissa vuodessa kehittyny mullakin, ettd tota, et on se musta ihan ok onnistunut,
on se onnistunut mut pitds tehd sitd useemmin. - On se selvésti onnistunut kerta
sindkin olit yhteydessa niin jotakin oon tehny oikein.” H2

”Jotku puhu et sulla on hyva brdndi ja mé vdhan naureskelin et mikad brandi mut kyl
nyt tdnd paivana ehké pitdd myontds et on onnistunu sen rakentamisessa.” H3

Haastattelun lopuksi haastateltavia pyydettiin kertomaan missa ja millaisena he
nakevidt itsensd sekd henkilobrdandinsd viiden vuoden pddstd. Jokainen
haastateltava ndkee itsensd vield viiden vuoden pé&dstda jollain tapaa
kiinteistonvdlitysalalla. Yhdelld haaveena olisi olla oman alueen seuratuin
jollain tapaa ulkomailla, mutta itse asunnon myynti ei valttimattd olisi endd se
pddasia. Yksi haastateltavista haluaa tuoda henkilobrandilldan esille
naisjohtajuutta.

“No toki mé toivoisin et mulla ois paljon seuraajia, md oisin yks seuratuimmista
oululaisista vilittdjistd ja mahollisesti et se poikis muitakin juttuja eikd pelkédstdan
vaan sitd et mut mielletddn hyvana valittdjana”H1

“Henkilobrandin osalta siis, varmaan juuri sitd johtajuuden.” H2

“Mmm, no mé oon toivon mukaan osittain ulkomailla mut varmaan jotenkin t&lla
alalla edelleen, jollain tapaa kiinteistdalalla, mut toivon mukaan niin ettd ei tarvis
endd niin paljoo tehd tdtd duunii talldasenddn niinku miten nyt teen ja ehkd myos se et
niinku yks haaveista on se et vois heittdd somet pois et ei endd tarvi sitd tehd, koska
maé taas ite, md oon monesti sanonu jossain, et jos se ei duuni vaatis somea nii ma en
kayttdis somea hirveesti niinku kerran kuukaudessa.” H3

Tavoitteiden mittaaminen on Khedherin (2014) mallin viimeinen vaihe. Tamé&n
vaiheen tarkoituksena on selvittdd, onko henkilobrandin rakentamisessa
saavutettu henkilokohtaiset ja ammatilliset tavoitteet. Haastateltavat eivit olleet
asettaneet itselleen mitddn mitattavia tavoitteita, mutta yksi haastateltavista
mainitsi, ettd haluaa herattdd henkilobrandilldan vahvoja tunnepiikkejd. Tama
voitane laskea tavoitteeksi. Se voidaan jossain mddrin kuvata onnistuneeksi,
silld haastateltava kertoi, ettd hdanen henkilobrandistdan alettiin puhua, kun héan
rupesi jakamaan erilaisia pdivityksid sosiaalisessa mediassa eli henkilobrandi
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herétti jonkinlaisia tunteita ihmisissd. Tavoitteiden mittaamiseen liitetddn usein
verkkoanalytiikan seuraaminen. Labrecquen (2014) tdma tarkoittaa esimerkiksi
henkilon tekemdn julkaisun tavoitettavuutta. Haastateltavat mainitsivat
seuraavansa sitd vahidn, silloin kun muistavat tai heilldi on siithen aikaa.
Tulevaisuutta ajatellen voisi olla tdrkedd ottaa verkkoanalytiikka seurantaan,
koska sen avulla voisi suunnitella henkilobrandin kehittdmistd seka
toteuttamista paremmin, varsinkin kun henkilobrandin esille tuominen
keskittyy nyky&an hyvin paljon sosiaaliseen mediaan.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa verrataan tutkielman tuloksia aiempaan teoriaan, tuodaan esille
uusia ndkokulmia sekd vastataan tutkimusongelmaan. Tuloksia sovelletaan
myds kdytdantoon. Lopuksi arvioidaan tutkielman luotettavuutta ja rajoitteita
sekd annetaan jatkotutkimusehdotus.

5.1 Tieteelliset johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata miten kdaytannossda henkilobrandi
rakennetaan ja mikd merkitys on silli on kiinteistonvélitysalalla. Lisdksi
selvitettiin henkilobrandin tavoitteita seka sille tarkeitd kriteereita.

Tutkielman ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli 16ytda
vastaus sithen mikd merkitys henkilobrandilld on kiinteistonvalitysalalla.
Henkilobrandi kiinteistonviélitysalalla ndhdddn tdarkednd tyokaluna, jonka
avulla voidaan tuoda itsedédn esille ja jonka merkitys kasvaa alalla koko ajan.
Henkilobrandin avulla kiinteistovalittdjat pystyvat edistdamédédn litketoimintaa
sekd hankkimaan asiakkaita paremmin. Tulokset myoétdilevdat aiempaa
Karadumanin (2013) ja Sherlekarin ym (2010) nédkemystd vahvan
henkilobrandin vaikutuksesta tyomarkkinoilla menestymiseen sekd siitd, ettd
henkilobranddys ndhdaan nykyaan vaistamattomana.

Toinen tutkimuskysymys keskittyi loytdamdan vastauksia, miten
henkilobrandid tuodaan esille kiinteistonvélitysalalla. Sosiaalisen median eri
kanavat nousivat paikoiksi, joissa henkilobrandin mainonta on sdannollistd,
juuri niiden helppouden sekd edullisuuden vuoksi. Henkilobrandin joko
tietoinen tai luontainen rakentaminen on kiinteistonvilitysalalla vienyt jopa
kahdesta kolmeen vuotta, mutta viikoittain brandin esille tuomiseen menee
vain muutamia tunteja. Tulokset vahvistavat Yuanin ym. (2013) aiempaa
tutkimusta kiinteistonvalittdjien onlinebrdandin rakentamisen tdrkeydestd
pysydkseen alan kovenevassa kilpailussa mukana.

Tutkielman kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoitus oli selvittda
henkilobrandin tavoitteet kiinteistonvalitysalalla. Tavoitteiksi nousivat
tunteiden herdttdminen seké johtajuuden ja ditiyden korostaminen. Tama tukee
Khedherin (2014) viitettd siitd, ettd henkilobrandille tulee asettaa tavoitteita ja
niiden onnistumisia tulee mitata, jotta henkilobrandid voidaan kehittdd
entisestdan.

Neljas tutkimuskysymys pyrki selvittamddn tekijdt, joista vahva
henkilobrandi muodostuu  kiinteistonvaélitysalalla. Tarkeind kriteereind
henkilobrandille kiinteistonvalitysalalla ndhdddn ammattitaito, ihmisldheisyys,
aitous ja uniikkius. Tulokset myétdilevat aiempaa Labrecquen ym. (2011) seka
Rampersadin (2009) tutkimusta siitd, ettd yksilon ainutlaatuisuus sekd aitous
luovat henkilobrandistd vahvan sekd arvokkaan.
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Henkilobrandin rakentaminen kiinteistonvilitysalalla tapahtuu aktiivisen,
johdonmukaisen sekd sdadnnollisen henkilobrandin esilletuomisen kautta. Aikaa
tdhdan menee muutama vuosi. Nykyddn sosiaalisen median rooli on erittdin
vahva henkilobrandin rakentamisessa sen helppouden ansiosta. Tulokset
vahvistavat Labrecquen ym. (2010) tutkimusta web 2.0 yksinkertaisuudesta
sosiaalisen median profiilien luontiin sekd sosiaalisen median eri alustojen
tarjoaman tdydellisen paikan henkilobrandin rakentamiselle.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Henkilobrandin omaaminen ja kehittdiminen kiinteistonvalitystytssd on
nykyddn erittdin tdrkedd. Sen merkitys tulee kasvamaan alalla entisestddn
kilpailun kiristyessd. Hallitun sekd menestyneen henkilobrandin voi saavuttaa
tiedostamalla omat vahvuudet sekd ainutlaatuisuuden, joilla pystyy
erottautumaan kilpailijoista.

Henkilobrandin tavoitteellinen rakentaminen vaatii aikaa muutaman
vuoden. Hyvin suunniteltu, johdonmukainen sekd aktiivinen tyoskentely
henkilobrandin parissa tulee ndkymddn tuloksissa. Henkilobrandin avulla
voidaan kiihdyttdd asiakashankintaa ja sitd kautta myyntituloja. Tand pdivana
henkilobrandin rakentaminen keskittyy hyvin pitkélti sosiaaliseen mediaan ja
sen eri alustoihin. Valitsemalla itselleen kaksi tai kolme pddkanavaa
sisdllontuottamiseen riittdd onnistuneen brandin rakentamiseen. Tutustumalla
huolellisesti eri alustojen ominaisuuksiin ja mahdollisuuksiin riittdd aika
menestyneen henkilobrandin rakentamiseen.

Henkilobrandille on tarkedd, ettd se erottautuu joukosta. Asiat tulee tehda
eri tavalla kuin muut tai ainakin paremmin ja houkuttelevammin kuin
kilpailijat. Tdma on yksi henkilobrandin tarkeimmistd tehtavistd. Mikali asioita
tekee samalla tyylilld kuin muut, ei silloin p&ddse loistamaan. On siis
ddrimmadisen tdrkedd 16ytdd oma tyyli, jolla erottautuu kilpailijoista.

Vahvan sekd vakuuttavan henkilobrandistd tekee aitous, persoonallisuus
sekd ammattitaito. Henkilobrandin tulee perustua yksilon todelliselle luonteelle,
koska  keksityt = ominaisuudet  eivdt ole  kovin = vakuuttavia.
Kiinteistonvalitysalalla ammattitaitoa ei voitane korostaa liikaa, joten on myos
todella tdrkedd, ettd henkilobrandi pohjautuu vankkaan alan tuntemukseen,
jolloin sen voidaan sanoa olevan vahva.

Henkilobrandin alkuvaiheessa tulee siis mddritelld omat vahvuudet ja
ominaisuudet, joilla pystyy erottautumaan ja menestymddn kilpailuilla
markkinoilla. Henkilobrandille on hyvd asettaa myos tavoitteita, jotka ovat
saavutettavissa. Tavoitteita onnistumista voidaan seurata ja mahdollisesti tehda
jotain toisin, jos tuloksia ei ala ndkyd. Tyoskentely henkilobrandin parissa tulee
olla johdonmukaista sekd aktiivista. Kiinteistonvalittdjan tulee siis miettid
millaisen kuvan haluaa muille itsestddn rakentaa, mitkd ovat tavoitteet ja milld
tavoin ne saavutetaan.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusehdotukset

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voi olla vaikea arvioida, koska
aineiston analyysivaiheen ja luotettavuuden arvioinnin erottaminen toisistaan
on haasteellisempaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullista
tutkimusta tehdessd on mahdollista liikkua vapaammin teorian, aineiston
analyysin sekd tehtyjen tulkintojen valilld. Tutkija joutuukin toistuvasti
punnitsemaan tekemiddn valintoja. (Eskola & Suoranta, 1998, 209.) Voidaankin
sanoa, ettd tutkija ndhdddn laadullisen tutkimuksen tutkimusvilineend, koska
pddasiallinen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse. Tdmaé tarkoittaa sitd, etta
luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta,
1998, 211.)

Validiteetti, jota voidaan my6s kutsua luotettavuusnikemykseksi, jaetaan
sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, kuinka
hyvin tutkija on onnistunut yhdistdimddn teoreettiset ja késitteelliset
maddritelmédt loogiseksi kokonaisuudeksi. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd,
kuinka hyvin tutkija on sisdistanyt tutkimansa tieteenalan. (Eskola & Suoranta,
1998, 214.) Taman tutkielman teoreettinen viitekehys sekd laajasti avatut
keskeiset késitteet perustuvat aiempiin tutkimuksiin. Eskolan ja Suorannan
(1998) mukaan ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan aineiston sekd tehtyjen
tulkintojen ja johtopddtosten suhteen péatevyyttd. Tutkimushavainto on
ulkoisesti validi, kun se kuvaa tutkimuskohteen juuri sellaisena kuin se on.
Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan my®os sitd, ettd se viittaa enemman tutkijan
kuin tutkittavien kdyttaytymiseen. (Eskola & Suoranta, 1998, 214.)

Osa luotettavuusndkemystd on reliabiliteetti. Reliabiliteetilla viitataan
sithen, ettd aineiston tulkinta ei sisdlld ristiriitaisuuksia. (Eskola & Suoranta,
1998, 214.) Reliabiliteettiin kuuluu muun muassa useampi havaintokerta. Tédssa
tutkielmassa suoritettiin kolme eri haastattelua, joilla voitiin varmistua
aineistonkeruumenetelmén tarkkuudesta. Eroavaisuuksia olisi voinut tulla
enemmadn, mitd enemmadn haastatteluja olisi toteutettu, mutta jo ndin pienesta
otoskoosta voitiin havainnoida yhtendisid asioita. Tulkinnoissa huomataan, etta
tutkittavien vastaukset pohjautuvat osittain aiempiin teorioihin, mutta niista
saatiin myds jonkin verran uutta tietoa.

Tutkimusta rajoitti kvalitatiivisen tutkimuksen haastateltavien madra.
perusteella ei asioita voida kovin luotettavasti yleistaa.

Jatkotutkimus voisi  tarkastella henkilobrandin rakentamista ja
kehittdmistd itsendisen yrittdjdn ja jossain toisessa yrityksessd tyoskentelevan
ndkokulmasta sekd ndiden vilisistd eroista sekd vaikutuksista esimerkiksi
asiakashankintaan tai menestymiseen. Mielenkiintoista olisi selvittdd,
vaikuttaako jonkin yrityksen markkinointiohjeet oman henkilobrandin
edistimiseen vai ei sekd verrata nditéd yrittdjan mahdollisuuksiin kehittdd omaa
henkilobrandidan. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistdi on se, ettd
keskitytddn syvaéllisesti pieneen joukkoon tutkittavia, mutta jatkotutkimuksissa
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tutkittavien mddrdd voitaisiin lisdtd hieman, jotta tuloksia voitaisiin yleistdd
helpommin.
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LIITTEET

Liite 1: Teemahaastattelun kysymysrunko 9.10.2020
Taustatietoja

- Asuinpaikka
- Tyonimike

Teema 1. Brandi-identiteetti

Koetko, ettd sinulla on henkilobrandi?

Mitd henkilobrandi tarkoittaa sinulle?

Jos henkilobrandisi olisi eldin, mika se olisi?

Miten henkilobrandi eroaa vapaa-ajan sinusta?

Minka tunteen haluat herittdd asiakkaissasi?

Millainen merkitys henkilobrandilld on sinulle?

Millainen merkitys henkilobrandilld on kiinteistonvalitysalalla?
Millaisena ndet oman henkilobrandin kiinteistonvdlitysalalla?
Miksi olet rakentanut henkilobrandin ja panostanut sithen? Vai tuleeko
namaé luonnostaan?

10. Miten olet rakentanut henkilobrandin?

11. Onko henkilobrandillasi tiettyd kohderyhméa?

12. Mitd henkilobrandiin panostaminen on tuonut sinulle?

13. Mitka tekijdt tekevit henkilobrandistdsi vahvan?

14. Millaisen suhteen haluat luoda asiakkaisiin?

O X NN W=

Teema 2. Brandin asemointi

15. Miten tuot henkilobrandid esille?

16. Mitd viestinndn ja mainonnan vélineitd kaytdt henkilobrandin esille
tuomiseen?

17. Mika rooli on sosiaalisella medialla henkilobrandin viestinnéssa?

18. Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat sinulle?

19. Kuinka paljon aikaa henkilobrandin rakentaminen vie?

20. Kaytdtko mainontaan rahaa?

21. Kuinka paljon kaytét henkilobrandin mainontaan aikaa viikossa?

Teema 3. Tavoitteiden mittaaminen

22. Millaisia tavoitteita sinulla on henkilobrandin rakentamiselle?
23. Miten arvioit henkilobriandin onnistumista?
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24. Hyodynnatko tavoitteiden mittaamisessa verkkoanalytiikkaa?
25. Mittaatko omia tavoitteita? Jos kylld, miten?
26. Missd ja millaisena néet itsesi sekd henkilobréandisi viiden vuoden padsta?
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