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Yritysten tuotteiden ja palveluiden brandays on jo vuosia vanha kasite. Uusia tuulia
brandaykseen tuo henkildbrandays, joka on nykyaan kaikkien inmisten, ei vain yritysten ja
julkisuuden henkildiden, toteutettavissa. Taman on mahdollistanut sosiaalisen median valtava
kasvu ja itsensa markkinoinnin vapautuminen sosiaalisen median eri kanavissa.

Opinnaytetydn tavoite on selvittda, miten hyva henkilébrandi rakennetaan sosiaalisen median
eri kanavissa, mita hyotya siitd on seka henkildbrandin kohteelle etta tydnantajalle ja kuinka
sitd voidaan mitata.

Ty6 on rajattu kasittelemaan vain henkilobrandin rakentamista ja hyotyja sosiaalisen median
eri kanavissa eika tydssa kuvata kanavien yleisia toimintoja.

Tyo sisaltaa brandin maarittelya, sen tarkoitusta ja syntymista seka miten brandi-identiteetti,
maine ja imago syntyvat. Ty0ssa kasitelldan tavallisen brandin lisaksi henkilobrandaysta, sen
hyotya seka henkilobrandin kohteelle etta tydonantajalle, hyvan henkildbrandin rakentamista
seka eri sosiaalisen median kanavien soveltuvuutta henkildbrandaykseen ja miten henkil6-
bréandia voidaan mitata.
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1 Johdanto

Brandays on ollut jo vuosia tarkea osa yritysten markkinointistrategiaa, jolla saadaan ih-
miset tunnistamaan tuote tai palvelu markkinoilla ja sitd kautta hankkimaan se itselle tuot-
teen ja ostajan arvojen kohdatessa. Uusia tuulia brandaykseen on tuonut henkildbranda-
ys, joka on suhteellisen uusi kasite. Internet ja erityisesti sosiaalinen media on nostanut
henkilobrandayksen entista tarkedmmaksi ja esimerkiksi tydnantajat tietavat yha parem-
min, mita tydntekijat internetissa kirjoittavat. Sosiaalisesta mediasta on tullut myds tarkea

tydkalu uusien tyontekijoiden rekrytoinnissa.

Valitsin tyoni aiheeksi henkilobrandayksen sosiaalisessa mediassa, koska olen kiinnostu-
nut siitd oman musiikkitaustani johdosta. Monessa yhtyeessa soittaminen ja yhtyeiden
sosiaalisen median markkinointi on osa paivittaista tyota yhtyeen tunnettuuden paranta-
miseksi. Sain toimeksiantona selvittda, miten yrityksen tyontekijat brandaavat itsedan ja
miten se onnistuu rikkomatta yrityksen ja yrityksen tyontekijoiden valista yhtenaista bran-

di-identiteettia.

1.1 Tyon tavoite, paddongelma ja alaongelmat

Opinnaytetydn tavoite on antaa konkreettisia ohjeita toimivan henkilébrandin rakentami-

sesta ja yllapitamisesta. Tydon paddongelma on henkildbrandayksen harjoittaminen sosiaa-
lisen median eri kanavissa. Tyon alaongelmat ovat miten henkilobrandilla erotutaan muis-
ta, sosiaalisen median eri kanavien valinta henkilobrandaykselle seka yrityksen brandin ja

tyontekijoiden henkilobrandien yhtendinen brandi-identiteetti ja yhteensopivuus.

1.2 Tyo6n rakenne ja rajaus

Opinnaytetyon tietoperustassa kerrotaan brandayksen seka henkildbrandayksen peruspe-
riaatteista, jonka jalkeen tarkastellaan hyvan henkildbrandin rakentamista ja sen hyotyja
seka henkilébrandille etta tydnantajalle. Seuraavaksi kasitellaan eri sosiaalisen median
kanavia, joita kaytetdan henkilobrandayksessa ja jotka sopivat erityisesti sen rakentami-
seen seka yllapitamiseen. Tyon lopussa kasitellaan yrityksen tyontekijoiden henkildbran-
daysta seka yrityksen ja tydntekijdiden brandien yhteiseloa. Opinnaytety6 on rajattu henki-
I6brandayksen kasittelyyn sosiaalisessa mediassa, joten kanavien yleisia toimintoja ei

kuvata.



2 Henkilobrandin rakentaminen

Brandayksesta on tullut vaikuttava kasite yrityksen tuotteita tai palveluita markkinoitaessa
ja sen merkitys kasvaa koko ajan suuremmaksi. Seuraavissa luvuissa kasitellaan brandin
maaritelmaa ja tutustutaan muihin brandiin liittyviin termeihin seka brandin tarkoitukseen

ja syntymiseen, jonka jalkeen esitellaan hyvan henkildbrandin rakentamista ja sen hyotyja

seka yksilo- etta yritystasolla.

2.1 Brandin maaritelma

Brandi tarkoittaa nimea, merkkia, termia, symbolia, muotoilua, tai ndiden yhdistelmia, joi-
den tarkoituksena on yksildida seka erottaa tuote tai palvelu markkinoiden muista saman-
kaltaisista tuotteista (Lindberg-Repo 2005, 267).

Brandin maaritelma on kuitenkin muuttunut aikojen saatossa. Brandi merkitsi ennen juuri
vain yrityksen logoa, muotoilua tai vaikkapa kaarepaperia, mutta sen merkitys on kuitenkin
syventynyt ja nykyaan brandays vaatii enemman kuin vain suunnittelijan suunnitteleman
ulkoasun. Nykyaan brandi tarkoittaa ryhmaa asioita, kuten odotukset, tarinat, muistot ja
suhteet, jotka merkitsevat kuluttajalle paatdksenteossa valita jokin tietty tuote tai palvelu.
(Godin 13.12.2009.)

Jos kuluttaja, oli se sitten yritys, ostaja, aanestaja tai vaikkapa lahjoittaja, ei maksa pree-
miota eli lisdhintaa, valitse tiettyjen tuotteiden tai palvelujen valilla tai levitd sanaa siita, ei
kuluttaja arvosta brandia (Godin 13.12.2009). Tata kutsutaan brandiarvoksi, joka tarkoit-
taa brandin tuotteeseen tai palveluun lisddmaa lisdarvoa (Lindberg-Repo 2005, 268). Go-
dinin (13.12.2009) mukaan brandin arvo on ainoastaan yhteenlaskettu summa siita, kuin-
ka paljon ihmiset ovat valmiita maksamaan preemiota tai kuinka usein he kokevat jonkin
toisen brandin odotukset, tarinat, muistot ja suhteet paremmiksi kuin jonkin toisen brandin.
Jos kuluttaja ei ole koskaan kuullut tuotteesta, valitsisi tai suosittelisi sitd muille, silloin

brandia ei ole olemassa.

Anna Juvonen kirjoittaa Markkinointi ja mainonta —lehden artikkelissaan "Brandi sai stan-
dardin” (29.10.2010), ettéd ISO 10668 —standardi maarittelee brandin markkinointiin liitty-
vaksi aineettomaksi omaisuuseraksi. Tahan sisaltyvat muun muassa nimet, logot, merkit,
tunnukset, mallit seka termit tai niiden yhdistelmat. ISO-standardin maaritelman mukaan
brandi yksiloi tavarat, palvelut tai yhteisot tai niiden yhdistelmat. Maaritelman mukaan
brandin tarkoitus on myds luoda mielikuvia ja mielleyhtymia, jotka ovat selvasti erottuvia

sidosryhmien mielissa tuottaen nain seka taloudellista hyotya etta arvoa.



Tommi Lampila kertoo blogissaan (4.3.2013), ettd brandi on "hydtykustannus-yhtalé”. Ta-
ma tarkoittaa, etta mita korkeampi hyoty tuotteesta tai palvelusta on asiakkaalle suhtees-

sa hanen maksamaansa hintaan, sitd vahvempi brandi on.

2.2 Brandin tarkoitus ja syntyminen

Vahvoilla brandeilla on yksi yhteinen piirre: Yritys on maarittanyt brandille selkeasti tarkoi-
tuksen, joka kuvastuu yrityksen muista brandeista ja markkinointiviestinnasta, mika niihin
liittyy. Tdman avulla brandi pystyy viestimaan sen ainutlaatuiset mielleyhtymat seka bran-

dimerkityksen seka nykyisille etta potentiaalisille asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Kun brandimerkitys yhdistyy yhdessa yrityksen vision ja muiden brandin syntymiseen vai-
kuttavien toimintojen kanssa, syntyy ankkuri, joka pitaa brandin arvot yhdessa. Ainoas-
taan talla tavalla voi syntya brandi, joka on hyva ja yhtenainen. Taman brandin asiakas
kohtaa kaikissa brandin kohtaamispisteissa ja organisatoristisilla tasoilla asiakkuuden
aikana. Brandi syntyy tasta kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta. (Lindberg-Repo 2005,
58.)

Lampila (4.3.2013) kertoo myds blogissaan, ettad brandi syntyy silloin, kun kuluttaja kokee,
etta yrityksella ja sen tuotteilla on jotakin, mika tuottaa lisdarvoa toimialan muihin yrityksiin

ja heidan tuotteisiin nadhden.

2.3 Brandin identiteetti, maine ja imago

Brandi-identiteetti tarkoittaa ainutlaatuista brandiassosiaatioiden asetelmaa, joita brandin
strategit pyrkivat luomaan tai yllapitamaan. Nama assosiaatiot edustavat sita, mita brandi

tarkoittaa ja sisaltavat lupauksen asiakkaille organisaation jasenilta. (Aaker 2002, 68.)

Brandi-identiteetti tarjoaa brandille suuntaa, tarkoitusta ja merkitysta. Brandi-identiteetti on
myos brandin strategisen vision keskikohta ja se ajaa yhta brandipaaoman neljasta paa-

ulottuvuudesta eli assosiaatioita, jotka ovat brandin sydan ja sielu. (Aaker 2002, 68.)

Kortesuon (2011, 8-9) mukaan maine ja imago eivat ole brandin synonyymeja vaan hei-
jastuksia tai kuvia brandista, jotka syntyvat eri tavoin. Maine syntyy toisten kokeman myo-
ta valillisesti, kun taas imago muodostuu valillisesti seka suoraan koetun perusteella mai-
neen tavoin, mutta myos viestin vastaanottajan omien asenteiden, ennakkoluulojen seka
tunteiden myo6ta. Imago onkin kuin brandin vaaristava peilikuva ja maine taas brandin var-

jo (kuva 1).



Kuva 1. Brandi, maine ja imago

Brandi-identiteetti on kaikki se, mitd organisaatio tekee, sanoo, luo tai nayttaa. Tama si-
saltaa kaikki tuotteet ja palvelut, markkinoinnin ja mainonnan seka jakelun. Brandi on
kaikki kommunikointi ja julkaisut kaikissa medioissa, kaikissa ymparistoissa seka kaikissa
tilanteissa, joissa organisaation tyontekijat esiintyvat julkisesti. Kaikki se mita kuluttaja

kokee, on brandi. (Brandards.)

2.4 Brandin visuaalinen ilme ja identiteetti

Brandin visuaalinen identiteetti tarkoittaa brandin nékyvia elementteja, joita ovat esimer-
kiksi vari ja muoto, jotka tiivistavat ja valittavat brandin symboliset merkitykset, joita ei voi-
da ilmaista ainoastaan sanoilla. Visuaalinen identiteetti voi laajemmin kasittdd my6s muun

muassa arkkitehtuurin, varikaavat seka pukeutumiskoodit. (BusinessDictionary).

Brandin visuaalisen ilmeen luomisessa kaiken lahtokohtana on brandi-identiteetti ja on
vaikea alkaa suunnitella visuaalista puolta, jos brandi-identiteetista ei ole selkoa. Visuaali-
nen identiteetti on kuin brandi-identiteetin paalla oleva kerros, jonka kautta organisaatio
nahdaan. Jos brandi halutaan nahda esimerkiksi helposti lahestyttavana, on sen myds
nayttava selkeytena seka kutsuvuutena visuaalisessa identiteetissa. Brandin visuaalisen
identiteetin taytyisi olla tunnistettavan ja huomiota herattavan lisaksi myos yhtenainen
seka jatkuva. (Linna 16.1.2015.)



Visuaalinen ilme ei voi mydskaan olla vain projekti vaan on tarkeaa, etta sita kehitetaan
jatkuvasti. Jos visuaalista ilmetta ei kehiteta, se yleensa rapautuu. Visuaalisuus kumpuaa
organisaation strategiasta seka arvoista, joten kivannakdisen visuaalisen ilmeen tekemi-
nen ei siis riitd vaan sen taytyy heijastaa organisaation pinnan alaista kuvaa. (Linna
16.1.2015.)

2.5 Henkilobrandays

Henkildbrandays on termind melko uusi, mutta itsensa brandaamisesta on tullut kasvava
ja suuri osa muun muassa yrittajien, poliitikoiden, artistien ja myds tavallisten ihmisten
paivittaista kayttaytymista. Henkilobrandille voi olla monta maaritelmaa, mutta esimerkiksi
Katleena Kortesuo (29.11.2012) méaarittelee henkildbrandin oman persoonallisuuden ja

viestinnan yhteiseloksi.

Kortesuo maarittelee henkilébrandayksen myds nain: “lhminen itse tietyn ryhman suoraan
kokemana (lukuun ottamatta niitd ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen tahal-
lisesti tai tahattomasti piilottaa). Joskus henkilébrandi —sana viittaa my6s suoraan persoo-
naan itseensa.” Henkilébrandayksella pateva ihminen voi erottua muista alan toimijoista,

jotka ovat yhta patevia. (Kortesuo 2011, 5-8.)

Timo Savolainen kertoo blogissaan (6.4.2015), ettd oman henkildkohtaisen osaamisen,
jota muilla keinoin on vaikea tuoda esiin, on henkilébrandilld mahdollista. Savolainen sa-
noo myads, etta henkildbrandi ei ole osaamisen kokonaiskuva vaan se on osajoukko tie-

doista ja taidoista, jotka ovat merkityksellisia juuri tietyn asian kannalta.

Edella puhuttiin, ettd maine ja imago eivat ole brandin synonyymeja vaan heijastuksia tai
kuvia brandista, jotka syntyvat eri tavoin. Kortesuo (2011, 10) sanoo, ettd henkildbrandi on
joidenkin lahteiden mukaan maineen ja imagon yhdistelma, mutta brandin kuva on moni-

ulotteisempi ja tarkempi kuin maine ja imago yhteensa.

Aalto ja Uusisaari (2010, 35) tarkoittavat henkilébrandilla "henkildn mainetta tavoitteellisen
verkkoviestinnan kontekstissa”. Tdma maine muodostuu olemuksen, lasnédolon, kanava-
valintojen seka toiminnan pohjalta muiden silmissa. Henkildbrandiin liittyy paljon tietoa,
jonka perusteella voidaan paatelld esimerkiksi millaisista asioista kyseinen henkilé on

kiinnostunut, keiden kanssa han on verkostoitunut ja kuinka haneen saadaan yhteys.

Tehokkaan henkildbrandayksen tavoite ei ole tulla julkkikseksi vaan oman verkoston laa-

juutta tarkeampaa on verkoston koostumus. Tarkeinta verkostoitumisessa on se, etta oi-



keat ihmiset |0ytavat henkilon tarvittaessa. Tama on myds tyérauhan ja keskittymisen
kannalta parempi valtyttaessa turhilta yhteydenotoilta. (Aalto & Uusisaari 2010, 12.) Myo6s
Kortesuo (29.11.2012) tyrm&a harhaluulon, ettad henkilébrandin pitaisi olla julkisuuden

henkilo.

2.6 Hyva henkilobrandi ja sen hyoty

Aalto ja Uusisaari (2010, 37) luokittelevat vaikuttavan henkilébrandin perustaksi motivaa-
tion, asenteen seka osaamisen. Motivaatio voi olla taysin ulkoista, jolloin henkil6a kaske-
tddn menemaan nettiin ja sosiaaliseen mediaan. Talldin kaikki toiminta liittyy organisaati-
on tarpeisiin. Monien mahdollisuuksien vapaampi tutkiminen on mahdollista, jos henkilon

taustalla on oma halu oppia sekd ymmartaa uutta digitaalista ja verkostoitunutta kulttuuria.

llkka Olander kertoo sometek.fi —sivuston blogissa (16.9.2014), etta aitous on kaikkien
kestavien brandien keskeinen ominaisuus. Erityisesti sosiaalisessa mediassa epaaitous
toimii heikosti, koska ihmiset tunnistavat tyhjan mainospuheen eivatkd huomioi sita. Ihmi-
set kuuntelevat laadukasta sisaltog jakavia henkil6ita, joiden sisaltda jaetaan verkostoissa

eteenpain. Tama on myds parasta mainosta sisalldlle.

Hyvasta henkilobrandista voi hyotya muutkin kuin itse henkildobrandin kohde. Esimerkiksi

tybelamassa henkilobrandayksesta voi hyotya tydntekijan lisdksi myos tydnantaja.

Heli Sirkid sanoo Kauppalehden artikkelissa "Millainen on hyva henkilébrandi?”, etta tule-
vaisuudessa yha useampi ihminen joutuu automaation takia markkinoimaan osaamistaan
kuin yrittaja. Kun haettavia tyopaikkoja ei ole, nojaamme omaan osaamiseemme seka

globaaleihin verkostoihimme. (Juvonen 13.5.2014.)

Yrityksia mietityttaa usein se, miten yrityksen kay, jos sen tyontekijat ovat henkildbrandeja
ja vaihtavat tydpaikkaa. Kortesuon (2011, 12) mukaan tydnantaja ei voi estaa sita, jos
tyontekija haluaa tehda itsestdan henkilobrandin. Eika sen estdminen edes kannata, silla
yritys hyotyy tyontekijoidensa henkildbrandeista, jotka ovat brandaytyneet huippuammatti-
laisiksi. Yrityksen kannattaa siis pitda kiinni henkilobrandeistaan, koska se vahvistaa am-
mattilaisten kilpailuetuja tydmarkkinoilla. Itsensa brandaamalla ihminen on halutumpi tyon-

tekija, yhteistydkumppani tai alihankkija.

Kortesuo (2011, 13) uskoo my®és, etta yksildllisyys ja yhteisollisyys sulautuvat yhteen tule-
vaisuudessa, silla yritys voi muodostua useasta eri henkildbrandista, jotka ovat huip-

puosaajia ja joiden osaaminen yhdessa on hieman enemman kuin erilldaan. Tasta hyvana



esimerkkina ovat bandit kuten Rolling Stones tai Kiss, joiden artistit kuten Mick Jagger ja
Gene Simmons ovat myds kaikille tuttuja. Heidan tapauksessaan vahva yritysbrandi vah-
vistaa henkildbrandeja ja toisin pain ja yhteinen brandi on vahvuudeltaan sama kuin hen-
kildbrandit.

Kati Saario (9.3.2016) kertoo blogissaan, ettad henkildon tydskennellessa jossakin yhteisds-
sa, vahva henkilobrandi myy samalla tydnantajaa seka rakentaa mielikuvaa yrityksesta
positiiviseen suuntaan. Henkildobrandissa mieleen jaa juuri aitous ja rehellisyys, koska se

herattaa tunteita seka mielikuvia ja juuri aitous herattaa asiakkaiden luottamuksen.

Gloria-lehden Pekka Mattilan haastattelussa Mattila sanoo, ettad henkilébrandit ovat yrityk-
sille valttamattémia, jotta ne saisivat median huomion. Suomalaiset ovat kuitenkin erittain
varovaisia rakentamaan asiantuntijabrandeja aktiivisesti. Mattilan mukaan tyontekijoiden
henkilébrandien tarkeys yritykselle ei ole vield kaivautunut Suomalaisten mieliin ja etta
Yhdysvaltalaisista suurista yrityksista [0ytyy henkiloston brandaamiselle omat ohjelmat.
(Kiistala 21.4.2016.) Zento.fi-sivun blogin Hanna Puro kommentoi (29.5.2015) tata ohjel-
mien rakentamista. Puron mukaan tama sama trendi on alkanut hiljalleen nakya myos
Suomessa, mutta ohjelmien kayttdéa arkaillaan yha monissa yrityksissa ja arkailuun syyllis-

tyvat johdon lisaksi myos jotkut tyontekijat.

Puro kertoo blogissaan (29.5.2015) Gloria lehden vt. paatoimittajan Elina Yrj0lan sanovan,
ettd monet kokevat itsensa brandaamisen kiusallisena ja etta jo sanana henkilobrandi voi
pelottaa monia asiantuntijoita. Puron mukaan henkildbrandayksesta voidaan kuitenkin
puhua myds asiantuntijaprofiilin tai asiantuntijuuden rakentamisena. Siita voidaan puhua
my0s konkreettisemmin tyontekijalahettisyydesta, jossa rakennetaan omaa asiantuntija-

brandia seka markkinoidaan ja rakennetaan samalla luottamusta yritysta kohtaan.

2.7 Henkilobrandin rakentaminen

Hyvan henkildbrandin rakentamiseen on lukemattomia erilaisia artikkeleita, sivuja, seka
kirjoja, joten yhta oikeaa tapaa hyvan henkilobrandin rakentamiselle ei ole ja kaikki julkai-
suissa esiintyvat ohjeet sivuavat paapiirteittain toisiaan. Seuraavissa kappaleissa esitel-

I&an kuitenkin muutama ajatus hyvan henkilobrandin rakentamisesta.

Kati Saario (9.3.2016) kertoo blogissaan, ettd henkilébrandin rakentaminen alkaa jo pai-
vakodissa ja rakentaminen jatkuu elaman loppuun asti. Parhaiten sen rakentaminen on-

nistuu sosiaalisessa mediassa seka tilanteissa, joissa voi verkostoitua.



llkka Olander kertoo blogissaan (16.9.2014), ettd brandeja rakennettiin ennen neuvottelu-
huoneissa pienissa tiimeissa ja rakentaminen tapahtui ylhaalta alas erilaisilla kampanijoilla
ja toimenpiteilla. Nykyaan maine kasvaa verkossa alhaalta yl6s ja rakentaminen koostuu
yksi kerrallaan ja hiljalleen pienista teoista, joita ihmiset kertovat toisilleen. Parhaimmillaan
ne voivat levita tuhansille ihmisille paivassa. Olander sanoo myds, ettd sanaa levittavat

verkostot ja yhteis6 ovat olennaisia maineen rakentumisessa.

Gloria-lehden julkaisussa (21.4.2016) Minna Kiistala kasittelee henkildbrandaysta ja haas-
tattelee markkinoinnin professori Pekka Mattilaa. Haastattelussa puhutaan brandien tari-
noista ja etta parhailla brandeilla on tarina. Mattilan mukaan tuotteet ja ihmiset myydaan

mielikuvien voimalla, jotka liittyvat brandiin ja parhaissa brandeissa on myads virheita.

Shama Hyder kirjoittaa Forbesin nettijulkaisussa "Seitseman asiaa, jotka voit tehda raken-
taaksesi loistavan henkildbrandin” (18.8.2014), kuinka rakentaa hyva ja toimiva henkil6-
brandi. Hyderin mukaan nykyaan jokaisella on oma henkilébrandi, vaikka kaikki eivat sita
tiedostaisikaan. AVG:n tutkimuksen mukaan 92 prosenttia alle kaksivuotiaista lapsista
omaa jo digitaalisen jalanjaljen ja kysymys ei olekaan enaa onko sinulla oma brandi vaan

ohjaatko ja kasvatatko sita itse.

Hyder jakaa hyvan henkildbrandin rakentamisen seitsemaan osaan:

1. Aloita ajattelemaan itsestasi brandina

Kun ymmarrat, miten toivot muiden nakevan brandisi, voit aloittaa luomaan henkildbrandi-
si strategiaa. Sinun taytyy miettia, onko jotakin tiettyd asiaa, mita toivot ihmisten ajattele-
van, kun he miettivat nimeasi tai onko jotakin asiaa, jossa haluat nakya asiantuntijana.
Tama ei tarkoita, ettetkd voisi olla ihminen vaan digitaalisen ajan avain on juuri aitous,

kirjoittaa Michael Simmons.

2. Tarkista miten |0ydyt verkosta
liman nykytilan tiedostamista et voi muovata kasitysta. Googlaa itsesi ja aseta "halytyksia”
(Google Alerts) nimellesi sdanndllisesti (Google Alertsilla ndet, missa ja milloin nimeasi
haetaan hakukoneella). Vahvan henkildbréandin kasvattaminen tarkoittaa reagoimista mui-

den sanomisiin ja intellektuellin "tontin” luomista verkossa.

3. Perusta oma internetsivu



Yksi parhaimmista tavoista saada nimesi nakyville hakukoneissa, on luoda omat nettisi-
vut. Sivujen ei tarvitse olla raamikkaat. Riittaa, etta sivulta I0ytyvat esimerkiksi ansioluette-

lo, biografia seka linkit omille sosiaalisille alustoille (Facebook, blogi jne.).

4. Loyda keinot tuottamaan arvoa

Luo sellaista sisaltda sivuillasi, joka lisda arvoa yleisosi keskuudessa ja on samassa lin-

jassa brandisi kanssa.

5. Jaa sisaltoa tarkoituksenmukaisesti

Jokainen twiitti, tilapaivitys (selitetty luvuissa 3.2 ja 3.3) ja kuva, jonka jaat, on osa henki-
I6brandiasi. Ymmarrettyasi miten haluat ihmisten nékevan brandisi, voit alkaa ensimmai-

sen kohdan mukaisesti miettimaan henkilobrandisi strategiaa tarkemmin.

6. Assosioi muiden vahvojen brandien kanssa

Etsi ja nosta muita brandeja, joiden sisaltoa jakamalla ja keskusteluihin osallistumalla
kasvatat omaa henkilobrandiasi. Aloita kolmesta aiheesta: Yritys, yliopisto ja kollegat
(engl. The three C’s: company, college, colleagues). Voit harkita esimerkiksi vierailevaa
julkaisua yrityksesi blogiin, kertoa mita koulua kavit ja etsia ryhmia, joissa kollegasi ovat ja

joihin voit liittya tai etsia muita brandiisi liitettavia vahvuuksia.

7. Maarita oma tarinasi

Vahva henkildbrandi on riippuvainen vahvasta tarinankerronnasta. Monilla vahvan henki-
I6brandin omaavilla julkisuuden henkiléilla on selkea tarina ja heidan brandinsa on joh-
donmukainen. Jos omaat monia eri kiinnostuksen kohteita, tarinankerronta on entista tar-

kedmpaa yhtenaisen teeman yllapitamiseksi.

Kaikkein tarkeinta vahvan henkilobrandin yllapitamisessa on sen lasnaolo kaikkialla ja
kehittyminen kaiken aikaa (Hyder 18.8.2014).

Marika Siniaalto (22.6.2016) sivuaa myds samoja asioita Grapevine-sivustolla henkil®-
brandin rakentamisesta verkossa. Siniaalto tiivistaa henkilébrandin rakentamisen verkos-
sa kolmeen paakohtaan, joista ensimmainen on kohderyhman tunnistaminen. Jos henkild

hakee paikkaa mainostoimistosta tai tekniikan alalta, taytyy miettia mita eri asioita eri aloil-



la arvostetaan. Kun henkil6 valitsee kohderyhmansa, vaikuttaa se siihen, miten han valit-

see taistelunsa sosiaalisessa mediassa ja minkalaista sisalt6a han tuottaa ja jakaa.

Toisena henkildbrandin rakentamisen paakohtana on itsensa tiedostaminen eli henkildon
taytyy valita ja pitdd oma linjansa eli paattaa millaisen tyylin omaa, mista asioista kirjoittaa,
mihin ottaa kantaa ja kenen kanssa keskustelee. Omasta linjasta poikkeaminen rikkoo
henkilébrandia eniten. (Siniaalto 22.6.2016.)

Kolmantena paakohtana on toimintasuunnitelman tekeminen. Henkildn kannattaa siis toi-
mia suunnitelman mukaan ja miettia, missa kanavissa on aktiivinen, paljonko kayttaa ai-
kaa digiminaan ja miten hoitaa kadytdnnén. Kurinalaisuus vie myds tassa voiton. (Siniaalto
22.6.2016.)

2.8 Yrityksen tyontekijoiden sitoutuminen

Puron (29.5.2015) mukaan yrityksille ja organisaatioille on tarkedd myds median lisaksi
kiinnittdaa seka asiakkaiden ettad palkattavien tyontekijdiden huomio. Puro kertoo esimerk-
kina Deloitten tuoreesta tutkimuksesta 2015 Global Human Capital Trends, jonka mukaan
yritysten suurin haaste on sitouttaa ja osallistaa tyontekijat. Tama tarkoittaa siis sita, etta
henkiloston asiantuntijuuden kehittdmiseen ja osallistamiseen, esimerkiksi viestinnassa,
panostavat yritykset onnistuvat. Puro kertoo monien organisaatioiden saaneen selkeaa
taloudellista hydtya asiantuntijoiden hiottua profiilinsa kuntoon ja organisaation sosiaalisen

median viestien levittamisesta.

Olander (16.9.2014) kertoo blogissaan, ettd jos haluaa jakaa omaa osaamistaan verkos-
sa, se voi monilla aloilla riittda pitkalle. Sellaisista oman alan asiantuntijoista, jotka eivat

jaa tai julkaise lahes mitdan sisaltdéa verkossa, on helppo erottua hyvalla tavalla. Olande-
rin mukaan verkkoa pyorittaa sisaltopaaoma. Taman takia sisaltéa julkaisemattomat hen-
kilot eivat I0ydy verkosta sisaltbpaaoman puuttuessa, kun taas aktiivisilta julkaisijoilta sita
I6ytyy. Olanderin mukaan parasta markkinointia onkin nykydan "oman osaamisen jakami-
nen ja avoimilla pelikorteilla pelaaminen”. Lisdksi oman persoonan lisdaminen tuo lisaar-

voa.

Panu Luukka (15.9.2016) puhui Sibeliustalolla Lahdessa jarjestetyssa M-Torstai -
markkinointiseminaarissa yrityskulttuurista seka henkildston sitouttamisesta tydhon. Luuk-
ka naytti esityksessaan huolestuttavia lukuja tyontekijoiden sitoutuvuudesta tyotehtaviin-
sa. Tyévoiman sitoutuminen esimerkiksi Suomessa on vain 11 prosenttia. Tama joukko

koostuu ihmisista, jotka oikeasti haluavat tehda t6ita parantaakseen organisaationsa tu-
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losta ja menestysta. Loput 89 prosenttia tyontekijoista eivat valita tai jopa sabotoivat yri-

tyksen liiketoimintaa.
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3 Henkilobrandays sosiaalisen median eri kanavissa

Internetin ja varsinkin sosiaalisen median kayttd on mullistanut henkildbrandayksen. Eri-
laisten kanavien lisddntyminen mahdollistaa henkildbrandayksen monipuolisemmin ja
nykyaan kuka tahansa voi brandata itsedan helposti sosiaalisessa mediassa. On yha tar-
kedmpaa myaos yrityksille olla mukana sosiaalisessa mediassa ja oppia valjastamaan eri

kanavia kayttoon likketoiminnan tueksi.

Ennen kuin henkild voi olla Iasna verkossa ja toimia sielld, tarvitaan pysyva kiinnekohta,
josta henkilon voi tunnistaa ja jonka kautta voi viestia verkostojen kanssa. Ennen kuin
voidaan alkaa tekemaan varsinaista henkilobrandaysta, taytyy olla tallainen digitaalinen
ilmentyma eli jokin muoto, jossa esiintyy internetissd. Tama on henkilon verkkoindentiteet-
ti, "tyérukkanen”, jonka varaan henkilén verkkoelama rakentuu. (Aalto & Uusisaari 2010,
17.)

Alejandro Reyes (teoksessa Hyder 2010, 54) sanoo, etta sosiaalisen median markkinointi
on luonut sosiaalisessa mediassa tasavakisen kentan liiketoiminnan uudelle aikakaudelle.
Se on antanut henkilébrandeille mahdollisuuden kilpailla isoja brandeja vastaan ja yrittgjil-
1& ei tarvitse olla isoa budjettia tai pAdomaa positioidakseen itsensa alansa johtajaksi.
Markkinointi sosiaalisen median avulla antoi myds Reyesille mahdollisuuden positioida
itsensa auktoriteetiksi ilman suurta budjettia, seuraajia tai tietokantaa. Reyesin mukaan
kaikilla joilla on intohimoa ja jokin viesti, jonka haluaa tuoda esille, on mahdollisuus tehda

samoin.

Tom Laine puhuu Slideshare —esityksessaan (19.11.2015), etta sosiaalisella medialla voi
tavoittaa suurempia yleisoja kuin koskaan ennen ja etta yksittdisen osaajan on mahdollis-
ta tavoittaa suurempi yleiso kuin suuren organisaation. Asiakkaat uskovat enemman ihmi-
sia kuin kasvottomia organisaatioita ja uudenlaisen ansaintalogiikkamme eli iimaisuuden
ansiosta on mahdollista jakaa asiantuntijuutta ja mielipiteitd seka auttaa ja keskustella.

Naiden avulla asiakas voidaan vakuuttaa siita, etta henkildlla on rahanarvoista osaamista.

3.1 Kanavien valinta

Sosiaalisessa mediassa taytyy valita kanavansa huolellisesti. Johanna Janhonen
(6.11.2015) kirjoittaa Piilotettu aarre —sivustolla, ettd monelle yksinyrittajalle riittda hyva

henkildbrandays, ja jos aikaa ei voi tuhlata, ei kanavia kannata ahnehtia.
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Myds Tom Laine sanoo Joonas Villasen haastattelussa (13.10.2015), ettad henkilébran-
daajan taytyy miettia sopivat kanavat omaan toimintatapaansa, keta tavoitellaan ja milloin,
miten ja mita sisaltda haluaa tuottaa kanavaan. Laine kertoo myos, ettd omalla innostuk-
sella on onnistumisessa hyvin suuri merkitys. Jos tuntuu silta, etta jokin kanava ei kiinnos-
ta tai se ei ole sopiva ja luonteva omille toimintatavoille, niin silloin yleensa myds tulokset

ovat selkeasti huonommat.

Azedani (2015, 47) kertoo kirjassaan, etta sellaisiin sosiaalisen median kanaviin, jotka
eivat ole tuttuja, ei kannata lahtead markkinoimaan, ellei nama kanavat tarjoa tavattoman

hyvia mahdollisuuksia yritykselle liiketoiminnan kasvattamiseksi.

Tamanhetkiseksi sosiaalisen median kuninkaaksi voidaan tituleerata muusikko Anssi Ke-
la, joka on herattanyt henkildbrandilldan paljon huomiota ja suurta kiinnostusta sosiaali-
sessa mediassa. Teemu Siltanen puhuu Drama Queen —sivuston artikkelissa
(20.10.2015) Anssi Kelasta sitouttavan sisallon mestarina. Siltanen kehottaa ottamaan

oppia Kelalta askeleittain, jossa henkilon taytyisi:

= Valita sosiaalisen median kanavat seuraajien mukaan

= Olla aito ja rouhea itsensa

= Laittaa itsensa peliin ja hypata epamukavuusalueelle

= Olla seuraajiensa kanssa avoimessa vuorovaikutuksessa
= Tarjota sisalt6a, joka on kiinnostavaa ja laadukasta

= Palkita seuraajansa

= Hyddyntaa suosionsa

Seuraavissa luvuissa kdydaan lapi yleisimpia ja suosituimpia sosiaalisen median kanavia,
joissa henkilobrandaysta on mahdollista harjoittaa ja miten henkilébrandays kyseisissa

kanavissa onnistuu.

3.2 Facebook

Facebook on internetissa toimiva sosiaalisen median palvelu, jossa ihmiset voivat jakaa
kuvia, videoita ja ajatuksiaan ystavien ja perheen kesken, luoda sivuja ja tapahtumia ja

pelata peleja. Facebookia kaytetaan nykyaan paljon myds yritysmaailmassa markkinoin-
tiin seka tunnettuuden lisdamiseen. Myds julkisuuden henkilbille Facebook toimii hyvana

henkildbrandaysalustana.

Jos sosiaalisen median kanavia mitataan rekisterodidyilla kayttajatileilla, on Facebook suo-

situin (Azedani 2015, 41). Uutissivusto Tivin mukaan kuukausittaisia kayttgjia oli Face-
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bookissa vuoden 2016 maaliskuussa 1,65 miljardia, joka kasvoi noin 200 miljoonalla viime
vuodesta (af Heurlin 28.4.2016). Suomalaisista Facebookia kayttda noin 2,5 miljoonaa
(P6nka 2016). Sisallon julkaisemisen kannalta Facebook on todella monipuolinen sen
helppokayttdisyyden vuoksi. Sinne on helppo kirjoittaa teksteja, ladata kuvia ja videoita
seka julkaista erilaisia linkkeja. Jos henkilo tai yritys haluaa aloittaa maksullisen mainon-

nan sosiaalisessa mediassa, on se helpointa aloittaa Facebookissa. (Azedani 2015, 41.)

Tutkimukset osoittavat, etta Facebookia kayttavat ihmiset haluavat tuoda esille heidan
omaa identiteettiadn. He eivat halua vain nayttaa keitd he ovat vaan miten muut ihmiset
nakevat heidat. Facebookissa saamamme kaverit, ryhmiin liittymiset ja tykatyt sivut kuvas-
tavat tata identiteetin luomista. (Hyder 2010, 41-42.)

Hyderin (2010, 42-43) mukaan Facebookissa tuotteita tai palveluja ei voi tyrkyttaa, joten
ihmisten suora kaannyttaminen asiakkaiksi johtaa epaonnistumiseen. Hyderin mukaan
Facebookia kannattaa kayttaa asiakkaiden houkuttelemiseen ja suhteiden rakentamiseen
ja etta henkildn tai yrityksen maalina pitdisi aina olla ihnmisten houkutteleminen nettisivuil-
le, nakyvyyden kasvattaminen ja luottamuksen rakentaminen. Nama kaikki johtavat vais-
tamattd myyntiin. Facebook-profiilia kaytetdan houkuttelemaan ihmisia vierailemaan netti-
sivulla, joka on Facebookin ulkopuolella ja tama houkuttelu tapahtuu Facebook-profiilissa,

jossa henkilo jakaa arvoa ja osaamistaan.

Facebookin tilapaivitykset, jossa voi jakaa kuulumisia elaméastaan, ovat Facebookin sydan
ja niissa kannattaa jakaa tarkeita liikketoimintauutisia, antaa neuvoja, julkaista tapahtumia
ja tarjota arvoa. Tilapaivitykset antavat myos niiden laatijasta tietyn kuvan. Tilapaivityksis-
sa kannattaa kuitenkin jakaa aina sellaista mik& sopii omaan brandiin ja tuottaa arvoa
muille. Tilapaivityksilla voi hyvin aloittaa keskusteluita, joilla voi nopeasti rakentaa kesta-
vampia suhteita. (Hyder 2010, 47.)

Aalto ja Uusisaari (2010, 18-19) puhuvat myds eri profiilien erottamisesta verkossa. Hei-
dan mukaan yksityisen ja tyoroolin verkkoelaman valissa on myds tilaa ammatilliselle
verkkoeldmalle ja toiminta verkossa tulee tulevaisuudessa yleistymaan tydnantajan pus-
siin. Jos tyo edellyttaa tyon ja yksityiselaman pitamista erillddn kannattaa luoda henkilo-
kohtainen verkkoidentiteetti, jonka yksityisyytta voi suojella. Joskus voi kayda myos niin,
ettd henkild nahdaan tyoroolissa, vaikka han pyrkisikin olemaan esilla yksityishenkilona.
Rajojen vetaminen voi olla vaikeaa esimerkiksi Facebookissa, kun tydkaverit tai pomo
alkavat pyytamaan kaveriksi ja tyoasiat alkavat hoitumaan Facebookin chatissa.
Facebookissa on paljon erilaisia kohtia, joilla omaa brandia voi tuoda ilmi. Hyder (2010,

49) puhuu kirjassaan tilapaivitysten lisaksi myds profiilin informaatio-osasta ja hanen mu-
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kaan informaatio-osio pitaisi tayttda niin ammattimaisesti ja tarkoituksenmukaisesti kuin
mahdollista seka jokin tarkoitus mielessa: Onko henkild kayttdméassa Facebookia houku-
tellakseen lisda asiakkaita vai tydnhakuun? Henkildn taytyy miettia mita han haluaa profii-

liaan katsovalle jaavan kateen.

Marika Siniaalto (22.9.2014) on kirjoittanut Grapevine —sivustolla julkaisun hyvan LinkedIn
—profiilin rakentamisesta seitsemalla askeleella. Samaa mallia voidaan kayttaa myds Fa-
cebookissa, koska molempien kanavien profiilit voidaan rakentaa samalla tavalla henkil6-
brandille sopivaksi. Tassa esimerkissd on mukailtu Siniaallon LinkedIn —profiilin rakenta-

misen mallia Facebook —profiilin rakentamisessa, joka on supistettu viiteen askeleeseen:

1. Hyvan profiili- ja kansikuvan lisdédminen:

Facebookissa on tarkeaa olla hyva profiilikuva seka taustakuva. Profiilikuvan on tarkeaa
olla sellainen, josta henkilén voi tunnistaa helposti. Profiilin kansikuvassa voi esitella esi-

merkiksi harrastustaan tai mita haluaa henkildbrandillaan viestittavan.

2. lItsensa rohkea esittely, missa tyoskentelee ja missa on opiskellut:

Facebookin tiedot osiossa voi ilmoittaa tietoja itsestaan ja tietoihin onkin kannattavaa kir-
joittaa titteli, missa tyoskentelee ja missa on tyoskennellyt, mita koulua kavi tai kay seka
asuinpaikka. Informaatio-osan oikeaoppinen tayttaminen parantaa henkildén |6ydettavyytta

my0s hakukoneissa.

3. Avainsanojen kaytto, joilla haluaa 16ytya seka harrastusten tai mieltymysten jaka-
minen, joilla muodostaa tietyn kuvan ihmisten mielissa:

Facebookin tiedoissa kannattaa kayttaa myos avainsanoja, joilla haluaa 16ytya verkossa.
Facebookin tiedoissa voi myds ilmaista kiinnostuksen kohteita, kuten mista musiikista
pitda, mita elokuvia on nahnyt tai mita kirjoja on lukenut. Naillakin tiedoilla voidaan
edesauttaa henkildbrandin rakentamista, silla ne auttavat ihmisia muodostamaan tietyn

kuvan henkilosta.

4. Laajemman sisallon julkaiseminen:

Facebookilla ei ole omaa julkaisualustaa, kuten LinkedInilld, mutta henkilon on mahdollis-
ta julkaista kirjoituksiaan Facebookissa jakamalla julkaisun linkki etusivullaan. Tallainen
julkaisu voi olla esimerkiksi kirjoitus omassa blogissa tai henkilon kirjoittama artikkeli, joka

on julkaistu jossakin lehdessa. Hyva julkaisu saa varmasti huomiota.
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5. Ryhmiin liittyminen:

Facebookissa voi LinkedInin tavoin liittya erilaisiin ryhmiin, jotka liittyvat omaan tyohon,
harrastuksiin tai kiinnostuksen kohteisiin. Téma auttaa verkostoitumisessa ja lisda profiilin

uskottavuutta.

Hyvassa profiilissa siis nakyy heti profiilikuvasta, kansikuvasta seka tiedoista, miten henki-

, L

16 brandaa itsedan (kuva 2.)
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Kuva 2. Hyvan Facebook -profiilin malli henkildbréandin rakentamisesta

Facebook toimii yrittdjalle tai henkildlle hyvana brandaysalustana. Koska ihmiset pitavat
Facebookissa yhteytta ystaviin ja sukulaisiin, taytyisi yrittajan pitda yhteytta asiakkaidensa
perheisiin ja ystaviin. TAma tarjoaa luottamusta seka suusta-suuhun —markkinointia.
(Wishpond 2013.)
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Facebookissa kannattaa myos pitaa jokin tietty julkaisulinja. Yrittajan tai henkilon kannat-
taa julkaista 80 prosenttia sisallostaan asiakkaiden kiinnostuksen kohteista, elamantyylista

ja muista paivityksista ja 20 prosenttia itsestdan ja tuotteistaan (Wishpond 2013).

Kortesuo (2011, 70-71) ei ole aivan varma siitd, onko Facebookista hy6tya henkildbrandil-
le, koska muun muassa hanen oman kohderyhmansa Facebook-tileilla on jo valmiiksi
todella suuri tietovirta, jossa hdnen omat viestinsa sekoittuvat kaikkien muiden ihmisten
viesteihin. Kortesuo suositteleekin luomaan tyopersoonalle tai omalle yritykselle Facebook

-sivut jos kohderyhmana on kuluttajat.

Facebookin huono puoli on se, ettd omaa profiilia ei pysty personoimaan ja sivulla nakyy
mainoksia, jotka ovat peraisin kolmannelta osapuolelta. Facebook-sivun voi kuitenkin per-
sonoida. Jos henkild haluaa siis itsestdan brandin, kannattaa luoda sivu eika henkildprofii-
lia. Kannattaa myd@s linjata henkildprofiilin ja sivun kayttd selkeasti eli henkilén kannattaa
pitda ylla joko ainoastaan ammattiprofiilia tai yksityis- ja ammattisivuja selkeasti erillaan.
(Kortesuo 2011, 71.)

3.3 LinkediIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka keskittyy ammatilliseen verkostoitumiseen
(Azedani 2015, 44). Markkinointi ja mainonta — lehden (4.2.2016) mukaan LinkedInilla on
yli 175 miljoonaa kayttajaa ja sen kayttdjamaara on kasvanut todella nopeasti. Suomessa
LinkedlIniin rekisterdityneita kayttajia on 920 000 (Mineo 2016).

LinkedIn toimii tehokkaana kanavana uusien tyontekijoiden etsimisessa ja rekrytoinnissa.
Linkedlnissa voi myds pitda passiivista yritystilia yrityksen tietojen ollessa ajan tasalla.
Talla tililla voi julkaista tyopaikkailmoituksia, joita kyseisen yrityksen tyontekijat voivat ja-
kaa. LinkedIn on todella hyva vaihtoehto asiakassuhteiden yllapitoon seka luomiseen juuri
B2B puolella ja etenkin silloin, jos yritys alkaa kayttdmaan kanavaa mainontaan. (Azedani
2015, 44.)

Kortesuo (2011, 73) sanoo LinkedInin olevan kolmen tarkean asiantuntijan sosiaalisen
median palvelun joukossa Twitterin ja Qaikun ohella. LinkedIn on kuin Facebook ammatti-
laisille ja sen kautta henkild voi markkinoida itsedan, jakaa itse tuottamaa materiaalia,
saada suosituksia seka muita ammattilaisia kontakteiksi. Kortesuon mukaan monet kyky-

jenetsijat etsivat ammattilaisia LinkedInissa.
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Henkildn tai yrittdjan pitaisi kirjoittaa LinkedIn -profiilinsa tiivistelma hyvin, jossa mainita
miksi juuri hanet pitaisi valita. Henkilon tai yrittajan taytyisi myds muun muassa liittya pai-
kallisiin alan ryhmiin, osallistua niiden keskusteluihin ja pysya yhteydessa asiakkaisiin
sivun kautta. (Wishpond 2013.)

Timo Savolainen (6.4.2015) puhuu blogissaan henkilékohtaisen osaamisen esille tuomi-
sesta henkilobrandilla. Tata nakdkulmaa tukee myods Linkedln, jonne on helppo lisata

oman verkoston kannalta tarkeat taidot seka missa on opiskellut ja tydskennellyt.

Marika Siniaalto puhuu Grapevine-sivuston julkaisussa (22.6.2016) tyénhakijan kompas-
tuskivista, joista yksi on LinkedIn-profiilin puuttuminen. Siniaalto sanoo, etta LinkedIn on
nykyaan lahes pakollinen jokaisella alalla ja etenkin silloin, jos henkild aikoo hakea toita
media-alalta, jolloin ei anna hyvin uskottavaa kuvaa itsestaan, jos profiili puuttuu.
Siniaalto on kirjoittanut Grapevine-sivustolle julkaisun (22.9.2014) jo Facebook —
luvussakin mukaillusta hyvan LinkedIn-profiilin rakentamisesta. Se koostuu seitsemasta
askeleesta:

1. Itsensa rohkea esittely ja missa tydskentelee:

Oman nimensa alle on hyva kirjoittaa my6s muutakin kuin titteli. Kannattaa myds muistaa
kertoa oma toimiala. Siniaallon mukaan hyvan profiilikuvan lisddminen kasvattaa vierailuja
profiiliin 14 kertaisesti ja toimialan lisdaminen 15 kertaisesti.

2. Laajemman sisallon julkaiseminen LinkedInin julkaisualusta Pulsen avulla:

Tavallisen paivityksen lisdksi on joskus hyva julkaista laajempaa sisaltéd Pulsessa. Sisal-

I6n ollessa hyvaa, saa julkaisu varmasti huomiota.

3. Avainsanojen kaytto, joilla haluaa I6ytya:

Kannattaa miettia avainsanoja, joilla haluaa ihmisten 16ytavan profiilin ja sen jalkeen sijoit-
taa ne tekstiin. Jos ei etsi kansainvalisia kontakteja, voi yhteenvedon kirjoittaa vain suo-

meksi.

4. Nykyisen tehtavan monipuolinen esittely:
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Henkilon tulisi kertoa kattavasti mutta tiiviisti tyostaan. Myos tehtavan esittelyssa kannat-
taa miettid avainsanat tekstiin. Myds muita mediamuotoja, kuten esimerkiksi Slideshare-
esitys, kannattaa liittaa esittelyyn.

5. Taitojen jarjestaminen tarkeysjarjestykseen:

Taidot voi jarjestda haluamaansa jarjestykseen. Tarkein taito kannattaa laittaa ylimmaksi.

Taitojen lisddminen kasvattaa profiilivierailuja 13 kertaisesti.

6. Ryhmiin liittyminen:

Henkilon kannattaa liittya ryhmiin, jotka liittyvat alaan. Tama luo uskottavuutta ja kertoo
yleisestd mielenkiinnosta. Henkilén kuuluessa johonkin ryhmaan profiilivierailut kasvavat
jopa viisinkertaisesti.

7. Koulutustaustan kertominen:

Henkilon kannattaa kertoa tarkasti, minka koulutuksen on saanut ja missa. Koulutuksen

mainitsevat profiilit saavat vierailijoita kymmenkertaisesti enemman kuin profiilit, joissa sita

Marika Siniaalto 3a = PREMIUM

Founder & CEO @Grapevine_fi — Helping companies make better business
online via Digital Marketing & Social Media

Helsinki Area, Finland | Marketing and Advertising

Current Grapevine Media Oy

Previous Imacrea Oy, Finnmatkat, The National Library of Finland
Education  University of Helsinki

o

[ https:/fi.linkedin.com/in/marikasiniaalto W Contact Info

m Ads You May Be Interested In

_ ) . Employee Experience Mngr.
Published by Marika See more » %% Hiring Employee Experience
L Manager for Helsinki Office.

2 H " ; Tasta lisaa verkkomyyntia
'g B s Joustavat toimitusvaihtoehdot ja
WA | p / halvemmat pakettihinnat
) o d B
y R ? NG verkkokaupoille.
f- . . )‘ = ) Sijoita Heerokseen
! g Heeros listautuu First Northiin.

Game of Millennials - oletko  Yrittdjén 10 kdaskya Show me the money! Anti paattyy viimeistaan 4.11. klo
valmis? May 27, 2015 March 10, 2015 16.30.

November 21, 2015

Kuva 3. Esimerkki hyvasta LinkedIn -profiilista. Marika Siniaallon LinkedIn -profiili
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Kuvassa 3 on esitelty Marika Siniaallon LinkedIn —profiili, josta 16ytyy hdnen mainitseman-

sa hyvan LinkedIn —profiilin ominaisuudet.

3.4 Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa henkild voi kirjoittaa maksimissaan 140 merkin pituisia
viesteja eli twiitteja ajatustensa tuomiseksi julki (Azedani 2015, 42). Twitterilla oli vuoden

2015 viimeisella neljanneksella 320 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa (Digito-

day 2016). Suomessa on taas noin 48 000 vahintaan kerran viikoittain twiittaavaa kaytta-
jaa, mutta Twitterissd monet eivat twiittaa ollenkaan vaan seuraavat vain muita (Azedani

2015, 42).

Twitter sopii hyvin melkein kaikille yrityksille sen monipuolisuuden ja viraalin luonteen ta-
kia. Twitterissa voi seurata omia sidosryhmia seka tapahtumia ja kanavan lista-
ominaisuudella yritykset voivat seurata Twitter-tilin omistavien kilpailijoiden ja asiakkaiden

twiittejd yhdessa syotteessa, joista saa paljon tietoa. (Azedani 2015, 42.)

Kortesuo (2011, 73) sanoo, ettd Twitteria kayttavat IT-vaki ja hadnen kaltaisensa sosiaali-
sen median asiantuntijat. He kayttavat sita tiiviseen keskusteluun, tiedonsaantiin, mikro-
bloggaamiseen, linkkien jakamiseen ja myds huumoriin. Kortesuon mukaan myo6s Tarja

Halonen liittyi Twitteriin syksylla 2010, joka teki presidentin imagosta nuorekkaamman ja

rennomman.
Twitterissa puhuttelevat usein hyvat kuvat ja jos kuvaan yhdistada huumoria seka jonkin

oivalluksen, tulee kuvasta suosittu (kuva 4). Kuvan ei kuitenkaan aina tarvitse olla oma

vaan sisaltéa voi myos lainata ja jakaa eteenpain. (Matson-Makela 2014.)
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Mari Siltanen " W Follow
@MariSiltanen —

Roskapostilaatikko on nyt virallinen. Katso kuva! #tullintori
#tampere
7:34 PM - 25 Sep 2013

4« 1353 ¥35

Kuva 4. Esimerkki hyvasta kuvatwiitista Twitterissa

Kortesuon (2011, 73) mukaan Twitteria yritetdan kayttda joidenkin toimesta laajaan kes-
kusteluun, mutta siihen han suosittelee blogeja tai Qaikua, jossa merkkiraja ei ole niin
tiukka.

Myds Twitterissa henkildn tai yrityksen kannattaa kayttaa 80/20 saantda twiitatessa omis-
ta tuotteistaan tai palveluistaan. TAma tarkoittaa sita, ettd 80 prosenttia sisallosta tulisi
kertoa elamantyylistd ja yhteyden luomisesta ja 20 prosenttia tuotteista tai palveluista. Jos

tdman tekee myynnissa, taytyy se tehda myods sosiaalisessa mediassa. (Wishpond 2013.)

3.5 YouTube

Nykyinen Googlen yhtié YouTube on toukokuussa 2005 perustettu sivusto, jossa voi kat-
soa, etsia seka jakaa kayttajien tekemia videoita. YouTube tarjoaa myés foorumin yhtey-
denpitoon, tiedon jakamiseen seka muiden inspirointiin ja se toimii myds alkuperaisen
sisallén luojien seka pienten ettd suurten mainostajien jakeluymparisténa. (YouTube
2016.)

YouTube on erittédin hyva kanava henkildkohtaiseen markkinointiin. Tdméan ovat ymmarta-

neet lukuisat tunnetut kansainvaliset yritykset ja poliitikot, jotka kayttavat YouTubea mark-
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kinoidakseen itsedan. Suomalaiset yritysjohtajat ja paattajat eivat ole kuitenkaan sisaista-
neet videota markkinointityékaluna. Oma YouTube kanava on todella hyva paikka yleisén
tavoittamiseen videoilla ja isoilla globaaleilla brandeilld onkin PR-henkildt, joilla on oma

kanava YouTubessa ldhes poikkeuksetta. (Vayrynen 16.3.2015.)

Vayrysen (16.3.2015) mukaan YouTube on niin toimiva kanava sen massiivisten kavija-

maarien johdosta. Keskimaarin yli 2 miljoonaa suomalaista katsoo YouTubea viikoittain ja
maailmanlaajuisesti kayttajia on arvioitu olevan yli miljardi. Palveluun myds ladataan hurja
maara videomateriaalia: sata tuntia minuutissa ja katselutunteja videoille kertyy kuukausit-
tain noin 6 miljardia. Nykyaan YouTube tavoittaa Yhdysvalloissa enemman nuoria aikuisia
kuin yksikaan kaapelikanava. YouTubesta |0ytyy myos hyvat mahdollisuudet analytiikkaan
ja nama kaikki yhdistettyna, on YouTube erittdin toimiva paketti yrityksen markkinoinnissa

tai henkildbrandayksessa.

Henkilo tai yritys voi lisata YouTubeen videoita omista tuotteistaan tai palveluistaan. Myos
esittelyvideo kannattaa ladata YouTubeen, jonka voi myds upottaa muun muassa net-
tisivulle, sdhkdpostin allekirjoitukseen ja blogiin. Videoilla voi myos nayttaa tuotteiden tai
palveluiden parhaita puolia. Henkil tai yritys voi myds tehda erilaisia videokilpailuja saa-
dakseen asiakkailtaan asiakkaiden luomaa siséaltéa (engl. UGC = User Generated Con-
tent), joka tarkoittaa jonkin internetpalvelun kayttajien luomaa sisaltéa ja joka on julkaistu

jossakin sosiaalisen median sivustolla. (Wishpond 2013.)

3.6 Instagram

Instagram on Facebookin omistama palvelu, jossa voi myds jakaa kuvia ja kyseinen pal-
velu on suosittu erityisesti teinien ja nuorten aikuisten keskuudessa. Instagramiin voi lada-
ta kuvien liséksi videoita, jotka ovat enintdan 15 sekunnin pituisia (Azedani 2015, 41.)

Uusi paivitys kuitenkin mahdollistaa jo minuutin pituiset videot.

Jill Treanor kirjoittaa The Guardian -lehdessa (21.6.2016) Instagramilla olevan 500 miljoo-
naa kayttajaa, jonka on mahdollistanut "selfieiden”, eli itse itsestdan ottamien kuvien, ot-

tamisen kasvu seka julkisuuden henkildiden taipumus jakaa kuvia laajemmalle yleisélle.

Instagramiin voi julkaista sisaltéa vain mobiililaitteilla, ellei kayta esimerkiksi Hootsuite-
ohjelmaa, jolla voi ajastaa ja julkaista kuvia ja videoita tietokoneella, tai muuta ohjelmaa,
jolla voi julkaista sosiaalisessa mediassa. Instagram on hyva kanava silloin, jos yrityksen
tuotteista tai muusta voi ottaa hyvia kuvia ja kohderyhmaan kuuluvat alle 40-vuotiaat.
(Azedani 2015, 41-42.)
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Janhonen (6.11.2015) kertoo Piilotettu Aarre —sivustollaan oman yritystilinsa perustami-
sesta Instagramiin. Han kertoo, kuinka kaytti alkuviikon sisallontuottamiseen, jonka jal-
keen han kertoi siita uutiskirjeessaan ja sitten myos muualla sosiaalisessa mediassa. Han
tahdentaa, ettd myos Instagramissa, kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa on
l&hdettava sisalto edella, koska kukaan ei ala seurata sellaista tilia, jossa on vain muuta-
ma kuva. Janhosen mukaan tarvitaan kunnon sisaltélupaus, joka on helpointa saada na-

kyviin silla, etta sisaltoa on jo olemassa.

v

piilotettuaarre [ sewa | -

987 julkaisua 1054 seuraajaa 1681 seurannassa

PiloteHu Piilotettu aarre Some-yritys, joka auttaa sinua tuottamaan parempaa

L

aarrely #sisdltoasomeen K.Y Somekoulutukset & -tyopajat, @cmadfi, #Wikipediafi-sivut
@jjanhone #fmsphotoaday www.piilotettuaarre.fi

ilmiannoit henkilén ¢ 955 nimettony
roskaposti

Olemme poistaneet henkilon C.WS‘
kayttajatilin kiytosta.

Kiitoksia taman kayttajatilin ilmiantamises
#Opposites poistaneet sen Instagramista, koska se rik

i 'o‘ o= yhteisdnormejamme. Palautteesi on tarke

Instagram-yhteison suojaamiseksi

ON &

Johannan

piirustuskoulu
esittaa:
5 pisteen pilvi

Kuva 5. Piilotettu Aarre -sivuston Instagram -tilin etusivu, jossa sisaltolupaus on taytetty

Kuvassa 5 esitelldan Piilotettu Aarre —sivuston Instagram —tilin etusivu. Kuvasta nahdaan,

etta sisaltdlupaus on toteutettu suurella julkaisumaaralla.

3.7 Pinterest

Pinterest on myds kuvanjakopalvelu, jossa kuvia voi "pinnata” eli koota itselleen muistiin,
jos ne ovat kiinnostavia ja inspiroivia. Pinterest sosiaalisen median kanavana ei tavoita
massoja, mutta sielld voi hyvin inspiroida ihmisia ja saada heidat muistamaan ja osta-

maan yrityksen tuotteen. (Azedani 2015, 46.)
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Sosiaalisen median kanavan Pinterestista tekee se, etta ihmiset voivat seurata muita kayt-
tajia ja heidan kuvakokoelmiaan seka tykata "pinnauksista” ja kommentoida niitd. Naiden
kuvakokoelmien avulla voi suunnitella muun muassa sisustusta, uusien vaatteiden ostoa
tai tulevia haita. Muoti, sisustus, tee-se-itse-jutut ja ruoka ovat Pinterestin suosituimpia
pinnauksen aiheita. (Azedani 2015, 46-47.)

Tom Laine (2.8.2014) sanoo, etta Pinterest on luonut erityisesti freelancereille ja pienyrit-
tajille hyvan mahdollisuuden tdiden esittdmiselle. Muun muassa valokuvaajat voivat saada

paljon seuraajia esittelemalla toitaan Pinterestissa.

Tom Laine puhuu myo6s Joonas Villasen haastattelussa (13.10.2015), ettd hanen toinen
paakanavansa on LinkedInin lisaksi Pinterest osaamisen esille tuomiseen, silla sinne ei

tarvitse tuottaa jatkuvasti uutta sisaltdd kalenterin ollessa muutenkin taynna.

Azedani (2015, 47) puhuu kirjassaan myds Pinterestin kayttdjakunnasta, joka on naisval-
tainen ja varakkaampi, kuin keskimaarin muissa sosiaalisen median kanavissa. Nain ollen
he ovat myo6s valmiimpia ostamaan yrityksen tuotteita ja siksi Pinterest onkin hyva kanava

juuri verkkokaupoille, koska se ohjaa ihmiset kuvien kautta verkkokauppaan ostoksille.

Tom Laine (2.8.2014) kertoo blogissaan, etta Pinterestin toiminnallisuuksia hyédynnetaan
luovasti monissa erilaisissa yrityksissa. Joillekin yrityksille kuvakansiot toimivat kuin tuote-
kuvastot ja jotkut yritykset kayttavat niita kuvaillakseen yrityksen arvot seka historiaa. Jot-
kut yritykset kayttavat kuvakansioita ulkoisina kuvapankkeina markkinointiviestintaan ja
joillakin voi kuvakansioissa olla fanien tekemia kuvia ja piirustuksia. Ne voivat toimia myés
avoimien tydpaikkojen rekrytointi-ilmoituksina tai reseptien ja ruokien, jotka on valmistettu
yrityksen tuotteista, kuvaamiseen. Naiden lisaksi kuvilla kerrotaan uratarinoita, naytetaan
messutapahtumia ja jotkut kayttavat kansioita myds osaamisen portfolioina ja graafisina
ansioluetteloina. Nailla kuva- ja videokollaaseilla on mahdollista viestia mielikuvituksen

rajoille asti.
Pinterest on todella hyva kanava, koska se keskittyy yhteydenpitoon kuvien kautta. Tama

on henkildlle tai yrittajalle sopiva kanava, jos tuote tai palvelu myydaan vetoamalla tuntei-
siin visuaalisesti. (Wishpond 2013.)
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Kuva 6. Esimerkki hyvasta Pinterest -profiilista. Anna.fi-sivuston Pinterest -tilin etusivu

Kuvassa 6. on esitelty Anna.fi -sivuston etusivu esimerkillisena Pinterest -profiilin etusivu-
na, josta paasee katsomaan kuvia erilaisiin kuvakokoelmiin, kuten tyyli, kauneus ja kodin
koristeet. Instagramin tavoin myds Pinterestissa on tarkeaa sisaltdlupauksen tayttdminen
kiinnostavien kuvien seka kuvataulujen maaralla, joilla voidaan houkutella kuluttajia esi-

merkiksi ostoksille verkkokauppaan.

3.8 Blogi

Blogeissa ihmiset voivat julkaista lyhyita teksteja, kuvia tai videoita, joista uusin esiintyy
aina ylimpana. Blogi on kuin verkkopaivékirja, jossa vanhat julkaisut eli "postaukset” ovat

luettavissa muuttumattomina arkistossa. (Kortesuo 2011, 75.)

Blogit olivat ennen enemmankin verkkopaivakirjoja tai weblogeja eli linkkiblogeja. Tallai-
sissa linkkiblogeissa on listauksia suositeltavista linkeista, mutta nykyaan blogeissa voi

vaihtaa ajatuksia, saada tietoa, kehittda itsedan ja rakentaa brandia. (Kortesuo 2011, 75.)

Kortesuo (2011, 75) suosittelee pitdmaan blogia, jos henkild haluaa luoda henkilébrandin.
Han sanoo, ettd blogi on hyva kanava, koska silla tavoittaa oman kohderyhméansa oli hen-
kilo sitten pohko julkkisblondi tai napakka huippuasiantuntija ja etta blogin voi raataldida

niin, ettd se sopii omiin tarkoituksiin.
llkka Olander kirjoittaa sometek.fi —sivuston blogissa (16.9.2014) osaamisen konkretisoi-

misesta blogin avulla. Olanderin mukaan taytyy julkaista omaa alkuperaista sisaltéa, jos

haluaa erottua verkossa oikeasti ja blogi on tahan tarkoitukseen eras parhaista valineista.
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Sita kautta osaaminen tulee nakyvaksi. Han sanoo, etta on paljon nayttda siita, miten blo-
gin toimivuus kasvattaa kavijamaaria: Tutkimusten mukaan blogi voi jopa viisinkertaistaa
liikenteen sivustolla. Tama vaatii kuitenkin hyvaa sisaltdéa ja jos se muutetaan liikketoimin-

naksi, tarvitsee se myos strategista sisaltoa.

Olander (16.9.2014) sanoo my0s, ettd ansioluettelo ei tuo todellista osaamistamme hyvin
esille. Hdnen mukaansa CV on blogiin, joka on todistusaineisto eli liha luiden ymparilla,

verrattuna luuranko eli mainospuhe.

Henkilo tai yritys voi kayttaa blogia tietojensa esille tuomiseen kaupoistaan ja saada nain
asiakkaat klikkaamaan omille internet —sivuille. Blogin pitdminen on myds hyva haku-
koneoptimoinnin kannalta, joka tarkoittaa sita, etta sivulta 16ytyy tietyt ainekset, kuten oi-
keanlaiset otsikot, sanat, linkit ja maine, jotta ihnmiset hakukonetta kayttaessaan Ioytaisivat
sivun paremmin etsimalla sivuun liittyvid sanoja. Blogin avulla voi my0s lisata uutta sisal-

t6a suoraan nettisivuille. (Search Engine Land 2011 & Wishpond 2013.)

3.9 Snapchat

Snapchat on kuvaviestipalvelu, jonka on perustanut Evan Spiegel ja Robert Murphy vuon-
na 2011. Snapchatilla voi jakaa mukavia hetkia arjesta "snapeina”, jotka voivat olla joko
kuvia, lyhyita videoita tai viesteja. Kaikista muista viestipalveluista Snapchat eroaa Iahe-
tettyjen kuvien ja videoiden kannalta niin, etta niita ei voi katsoa kuin 10 sekuntia korkein-
taan. Tallaisen kuvan tai videon voi kuitenkin tallentaa joko laitteen naytosta tai ottamalla
naytdnkaappauksen eli kuvan omasta naytostaan. Vuoden 2014 toukokuussa tehdyn tut-
kimuksen mukaan kuvia ja videoita lahetettiin Snapchatissa paivassa noin 700 miljoonaa.
(Muurinen 7.7.2016.)

Muurinen (7.7.2016) kertoo my6s Kuulun blogissa Snapchatin olevan melko uusi sovellus
yrityksille, mutta markkinoinnin edellakavijat ovat ymmartaneet jo hyotya sen kaytosta.
Muurinen esittelee my6s Snapchatin kaytdsta markkinointitydkaluna esimerkin 16 Handles
—nimisesta yrityksesta, joka myy jogurtti-jaatelda. Yritys pyysi asiakkaitaan lahettamaan
itsestédan kuvan jogurtin kanssa Snapchatilla. Kuvan lahetettydan asiakas sai automaatti-
sesti kuvan alekupongista, ja koska kuva nakyy korkeintaan vain 10 sekuntia, sai sen ava-

ta vasta kassalla.

Snapchatin kaytdsta yrityksen tydntekijdéiden markkinointitydkaluna esitellaan tarkemmin

pohdinta-luvun kehittdmisehdotuksissa.
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3.10 Henkilobrandin mittaaminen

Zaki Azedani puhuu zakisome.fi —sivun YouTube -videolla (30.6.2016) henkildbrandayk-
sesta ja sen mittaamisesta. Han sanoo, ettd kun suunnitelmallista henkildobrandaysta on
tehnyt jo jonkin aikaa, kannattaa miettia onko siita ollut hyo6tya, saanut uusia mahdolli-

suuksia, ovatko ihmiset kiittaneet sisallon jakamisesta tai onko saanut uusia kontakteja.

Téarkein mittari Azedanin (30.6.2016) mukaan on se, onko henkildbrandayksesta ollut hyo-
tya ja onko siita ollut iloa. Azedani lisaa, etta tulosten mittaamisen ei tarvitse olla excel —
taulukoiden tekemista tai numeroiden seuraamista ja etta henkilobrandin mittaamista voi
tehda myo6s yksinkertaisemmin. Tama tuloksellisuus nakyy hyddyllisyytena, uusina mah-

dollisuuksina ja mukavuutena.

llkka Lavas kirjoittaa City.fi —sivuston blogissa (7.5.2014) henkilébrandin mittaamisesta ja
listaa erilaisia brandin mittareita. Lavaan mukaan ensimmaiseksi taytyy tietda, mita kohde-

ryhma tai muut ihmiset tietdvat brandista, joka on englanniksi Brand Awareness.

Seuraavaksi voidaan tarkastella, kuinka paljon aikaa brandin parissa vietetaan. Kun bran-
din kanssa vietetadan aikaa, se opitaan muistamaan ja tata aikaa on mahdollista viettaa
joko suoraan brandin tai aihepiirin kanssa, johon kyseinen brandi voidaan liittda. (Lavas
7.5.2014.)

Ajan tarkastelun jalkeen voidaan tarkastella, onko brandista pitaminen lisdantynyt. Henki-
I6brandista voidaan pitaa ja henkildbrandia voidaan myos vihata mitd enemman se herat-
tda mielipiteitd. Lavaan mukaan tata ei kannata pelata, silla kaikki tunnetuimmat brandit
maailmalla herattavat molempia: seka positiivisia etta negatiivisia mielipiteita. Henkilo-
brandin taytyy pitdd oma linja ja muistaa sielu seka sisimman koostumus. Henkildbrandin
taytyy toimia oikeissa ymparistoissa seka paivittaa tietamystadan. Nain brandista pidetaan
viela enemman. Myos osaamisen kehittdminen on muistettava, jotta henkildbrandi ei jaisi
paikalleen. (Lavas 7.5.2014.)

Myds brandiuskollisuuden lisdantymiseen liittyy monta mittaria, joita ovat ihmisten bran-
dista puhuminen, uudelleenostaminen, julkaisujen jaot ja uudellentwiittaukset eli jonkun
henkilon twiitin jako eteenpain omalla sivulla, toimittajien uudelleenkirjoitukset seka mai-

ninnat asiantuntijana ja seminaarijarjestajien puhekutsut. (Lavas 7.5.2014.)
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Henkildbrandin mittariksi sopii myds ostamisesta kiinnostumisen seka ostoaikeiden lisaan-
tyminen, joita voidaan mitata silla, voisiko jotkut kohderyhmasta tilata henkildbrandin pu-

hujaksi tai konsultiksi tai suositella tilaamista pomolleen (Lavas 7.5.2014).
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4 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen (liite 1) johtopaatokset seka tarkastellaan tutkimuk-
sen luotettavuutta seka eettisia nakokohtia. Kehittamisehdotuksia -luvussa pyritddn myos
antamaan kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan kehittdmiseksi. Lopuksi esitetdan toteu-
tettavissa olevia jatkotutkimusehdotuksia seké arvioidaan opinnaytetydprosessia ja omaa

oppimista.

4.1 Johtopaitokset

Tutkimuksen tuloksilla ja tietoperustassa esitettyjen teorioiden ja vaitteiden valilla on sel-
keita yhteyksia. Tutkimusta tehdessa oli mielenkiintoista tehda havaintoja teorioiden paik-

kansapitavyydesta seka mahdollisista virheellisyyksista.

Yrityksen tyontekijat kayttavat sosiaalisen median kanavia, mutta kayton haasteeksi on
tutkimuksen mukaan koitunut ajan puute. Vastaajista osa haluaisi myds julkaista sellaista
sisaltoa, joka olisi mielenkiintoista, mutta jaksaminen, haluaminen ja osaaminen eivat sii-

hen riita.

Sosiaalisen median kanavista Facebook, LinkedIn seka Instagram ovat suosituimpia, mut-
ta YouTuben seka Twitterin kaytdon vahaisyys on melko yllattavaa. Myos Pinterestin kay-
ton vahaisyys yllattaa eika siita olla erityisen kiinnostuneita. Tutkimuksen mukaan juuri
kukaan ei kaytda mydskaan blogia, joka Kortesuon (2011, 75) mukaan olisi hyvin suotavaa

henkilobrandin luomisessa.

Tutkimuksen mukaan Instagram seka YouTube ovat tarkeita kanavia, vaikka niiden kayt-
tajamaarat tutkimuksen vastaajien keskuudessa ovat melko vahaiset. Myds blogi koetaan
tarkeana kanavana, vaikka juuri kukaan vastaajista ei kayta blogia. Tassa ilmeisesti myos
ajan ja osaamisen puute on suuressa roolissa. Kanavia halutaan siis mahdollisesti kayt-
taa, mutta aika tai osaaminen eivat riita. Tietoperustassa puhuttiin kanavien tarkasta va-
linnasta: mitka kanavat sopivat parhaiten omaan kayttoon ja mista on itselle eniten hyotya.
Ajan ja osaamisen puute ei siis ole vakava ongelma, jos tietda mitka kanavat sopivat itsel-
le parhaiten. Uusien kanavien opetteluun voi aina hankkia lisaa koulutusta esimerkiksi
YouTuben tutoriaali-videoista tai hankkiutumalla sosiaalisen median kanavien koulutus-

seminaareihin.

Tutkimuksessa selviaa myos, etta perinteisiin kanaviin luotetaan paljon. Naitd kanavia

ovat esimerkiksi suoramainonta seka sanomalehtien mainospalstat. Vanhempien ihmisten
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keskuudessa tama saattaa pitaa paikkansa, mutta nuoret kayttavat mahdollisesti enem-

man sosiaalista mediaa markkinointikanavana.

Tietoperustassa mainitaan monessa lahteessa, kuten Kortesuon (2011) kirjassa seka Aal-
lon & Uusisaaren kirjassa (2010), etta sosiaalisen median ty6- ja henkildkohtaiset profiilit
taytyisi erottaa toisistaan. Tutkimuksessa kuitenkin kay ilmi, etta todella moni kayttaa hen-
kilokohtaisia profiilejaan tydssaan tybasioiden jakamiseen ja etta tasta on hydtya tunnet-
tuuden lisdamisessa. Kortesuo (2011, 71) sanoo myds, ettd henkilébrandin luomiseen
kannattaisi luoda henkildprofiilin sijaan sivu. Tutkimuksessa kuitenkin selviaa, etta seka

henkilo- etta tyoprofiileja kaytetdan liilketoiminnan tukemiseen.

Nykyaan erityisesti esimerkiksi Facebook on menossa hieman liiketoimintakeskeisem-
paan suuntaan, jossa yritykset kasvattavat tunnettuuttaan maksetuilla mainoksilla ja jar-
jestamalla erilaisia mainoskampanjoita, arvontoja seka kilpailuja. Tasta syystad myos omal-
la henkilékohtaisella profiilillaan voi edesauttaa oman henkilébrandinsa nakyvyytta jaka-

malla yrityksensa luomaa sisaltéa.

Muissa kanavissa, kuten esimerkiksi Instagramissa, Snapchatissa ja muissa uudemmissa
kanavissa ihmiset keskittyvat enemman omien elamantapahtumiensa jakamiseen. Nais-
sakin kanavissa yritysten sponsoroimat mainokset ovat lisdantyneet huomattavasti vime
vuosien aikana, kuten Instagramissa, ja nekin ovat tietynlaisessa murrosvaiheessa kohti

liiketoimintakeskeisempaa sosiaalista mediaa.

Sosiaalisen median suunnitelmallisuus jakautuu kahtia, mutta tutkimuksen tulokset ovat
kuitenkin positiivisia tyontekijdiden suunnitellessa sosiaalisen median markkinointiaan
edes hieman viikossa. Tietoperustassa puhutaan, etta sosiaalisessa mediassa pitaisi lah-
tea sisalto edella, koska kukaan ei ala seurata sellaista tilia, jossa on vain muutama kuva
ja etta tarvitaan hyva sisaltdlupaus (Janhonen 6.11.2015). Suunnitelmallisuus korostuukin
varsinkin silloin kun jotakin sosiaalisen median kanavaa aloitetaan kayttamaan. Yrittajalla
tama tarkoittaakin sita, etta ennen kanavan kayttédnottoa tulisi olla jo muutama tuotekuva

valmiina, joiden markkinointia olisi helppo lahtea viemaan eteenpain suunnitelmallisesti.

Tutkimuksen mukaan yrityksen tyontekijat haluavat nayttda enemman asiantuntevilta
ammattilaisilta, kuin ravakoiltd ja huumorintajuisilta inmisilta. Tutkimuksessa selvitettiin
myos yrityksen tyontekijoiden brandien seka yrityksen brandin yhteiseloa. Tutkimuksen
mukaan neljdsosa vastaajista ei seuraa yrityksen brandiohjeistusta. Téama onkin suuri
haaste yrityksen brandille saada kaikki tyontekijat noudattamaan samaa brandiohjeistusta,

jotta yhtenainen brandi-identiteetti ei sarkyisi.
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset ndkékohdat

Tutkimus toteutettiin internet —kyselyna Webropol -kyselylomakkeella. Tutkimus on totaali-
tutkimus ja otoskoko on 261. Otoksesta kuitenkin vain 35 vastasi kyselyyn, joka vaikuttaa
hieman negatiivisesti tutkimustulosten luotettavuuteen. Tutkimuksen reliabiliteetti on siis
hieman vaillinainen vahaisen vastausmaaran johdosta ja sita voisi parantaa uudella kyse-
lylla. Tutkimus on siis suuntaa antava eika silla saada todellista kuvaa kaikkien yrityksen
tyontekijoiden mielipiteista ja toimintatavoista. Tutkimuksen validiteetti on kuitenkin hyva,
silld tutkimuksessa on mitattu sita, mitd on alun perin suunniteltu mitattavan eli henkilo-

brandaysta sosiaalisen median eri kanavissa.

Tutkimuksen teon jalkeen herasi kysymys, mita tutkimuksessa olisi voinut tehda toisin?
Esimerkiksi kyselylomake olisi ollut hyva testata etukateen, mutta ajan puutteen takia se
ei ollut mahdollista. Lomakkeen testauksella olisi valtytty kyselyn linkin toimintavirheelta,
joka ilmeni lomakkeen lahetyksessa. Muilta osin tutkimus on onnistunut hyvin. Kohderyh-
ma on maaritetty huolellisesti, ongelman asettelu on tehty oikein ja tutkimusmenetelmat
on valittu oikein. Myds tietojenkasittelytavat oli paatetty ennakolta ja tuloksissa on kaytetty

tutkimuksen kannalta tarkeita tietoja.

4.3 Kehittamisehdotuksia

Yrityksen toimintaa voisi kehittda monella tapaa ja ensimmainen kehittamisen kohde on
yhtenaisyys. Markkinoinnin viikolla Jukka-Pekka Vuori (21.9.2016) julisti kasvun esteeksi
liian hajanaisen brandin. Brandi pitaisi siis ensin yhdistaa eli yrityksen kaikkien tydntekijoi-
den taytyisi toimia brandiohjeistuksen mukaan, jotta asiakas kokisi brandin yhtenaisena
kaikissa kosketuspisteissa. Tama tarkoittaa kayttaytymista seka ulkoista etta sisaista vies-
tintdd. Vuori sanoi myds, ettd menestyksen avain on luoda voittava yrityskulttuuri ja identi-

teetti juuri sisaisella ja ulkoisella viestinnalla.

Nykyaan puhutaan paljon median murroksesta, joka nékyy sosiaalisen median seka tee-
se-itse -sisallon kasvuna. Pauli Kopu (21.9.2016), Emilia Savolainen ja Tiina Leinonen
(22.9.2016) kertoivat Markkinoinnin viikko -seminaarissa, etta online-videoiden maara
tulee kolminkertaistumaan vuosina 2015-2020 ja niiden kasvutahti on jo nyt kasvamassa
ohi kyseisesta ennustuksesta. Kopu (21.9.2016) puhui my®és siita, ettd myos isot brandit
ovat alkaneet kayttad sosiaalisen median kanavia markkinointiin yha enemman. Han sa-
noi myos, ettd nykyaan medioiden rajat ovat erittain hailyvat, koska yritysten ei tarvitse
enaa tehda tuhansia maksavia TV-mainoksia vaan he voivat tavoittaa yleisdnsa helpom-

min ja jopa ilmaiseksi sosiaalisessa mediassa.
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Yrityksen kannattaisi ottaa kayttdon Facebookin livevideot, joiden arvellaan kasvavan lahi-
tulevaisuudessa YouTubea ja Periscopea enemman. Nettivideoissa pieni on suurta eika
mainoksille tarvita enaa suurta markkinointibudjettia. Kun video on itsetehty ei sen tarvitse
olla laadultaan parasta, silla ihmiset tietavat, ettd video on tehty aidosti. (Savolainen
2016). Yrityksen markkinoinnissa kannattaisi siis panostaa paljon itsetekemiseen seka

luovuuteen.

Yrityksen tyontekijoiden olisi myos hyva tehda itsestaan lyhyt ja napakka esittelyvideo ja
julkaista se YouTubessa. Videota voisi tata kautta jakaa tasaisin valiajoin sosiaalisen me-
dian kanavissa ja sen voisi liittaa tyontekijan sédhkopostin allekirjoitukseen, jolloin viestin

vastaanottaja nakisi heti, minkalainen henkild hanta palvelee.

Myos asiakaskokemukseen taytyisi panostaa, jotta brandi jaisi kuluttajan mieleen. Esi-
merkiksi myyntitilanteessa kannattaisi kayttaa tabletteja tai muita sdhkoisia valineita, silla
uuden teknologian kokeileminen ja kayttaminen kiinnostaa ihmisia aina. Nain ostokoke-
mus, vaikka tuote ei menisikdan kaupaksi, jaa ihmisten mieliin ja he palaavat kayttdamaan
yrityksen palveluita positiivisen asiakaskokemuksen johdosta tai kertovat siita ystavilleen

ja tutuilleen.

Sosiaalisessa mediassa olisi my0s kannattavaa linkittaa profiilit keskenaan hakukoneop-
timoinnin kannalta. Esimerkiksi blogiin voi liittda LinkedIn ja Facebook-profiilien linkit ja
Facebookiin voi liittdd oman YouTube -kanavan seka Instagram -profiilin linkin suoraan.

Nain hakukoneet sijoittavat sivun korkeammalle esimerkiksi henkildon nimea haettaessa.

4.3.1 Aktivoituminen tietyissa kanavissa

Nuoret ihmiset fanittavat "tubettajia” eli YouTuben kautta itsednsa esiin tuovia henkiléita,
jotka kayttavat YouTubea esimerkiksi videoblogin yllapitamiseen. Pauli Kopu (21.9.2016)
sanoo, etta nelja viidesta julkisuuden henkildsta, joita Suomalaiset nuoret seuraavat, ovat
tubettajia. Viidentena listalla oli Cheek. Tubettajien vaikutusvoima on nykyaan todella suu-
ri ja heitd seurataan Suomessa enemman kuin muusikoita tai nayttelijéita. Yrityksen kan-
nattaisi siis luoda jotakin yhteistyota tubettajien kanssa, silla he ovat suuren julkisuusar-

vonsa liséksi helpommin tavoitettavissa kuin niin sanotut "superjulkkikset”.

Myds Snapchat on kehityskelpoinen sosiaalisen median kanava yrityksen tuotteiden tai
palvelujen markkinoinnissa. Suurin osa nuorista ei enda kayta Facebookia vaan muita
uudempia viestintapalveluja. Yksi naisté on kuvaviestipalvelu Snapchat. Tietoperustassa

puhuttiin Snapchatin kaytdsta osana jogurtti-jaateld -yrityksen markkinointikampanjaa.
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Samankaltaisilla toimilla yritykset voisivat houkutella nuoria tulevaisuuden asiakkaita seu-
raamaan yritysta. Snapchatin kayttd antaisi myds nuorekkaan kuvan yrityksesta ja sen

tyontekijoista ja silla olisi helppo kuvata tuotteita tai palveluja visuaalisesti.

4.4 Jatkotutkimusehdotukset

Seuraavaksi yritys voisi tutkia, ettad soveltuvatko heidan valitsemansa kanavat heidan liike-
toimintaansa. Sosiaalisen median kanavien valinta on entista tarkeAmpaa niiden maaran
lisdantyessa ja kayttdjakunnan muuttuessa. Yrityksen olisi siis hyva miettia olisiko aika
siirtya johonkin muuhun kanavaan, vahvistaa asemaa toisessa tai luopua jostakin kana-

vasta kokonaan.

Myos kaikkien yrityksen tyontekijoiden sosiaalisen median kayttaytymista voisi tutkia ja
kartoittaa esimerkiksi mita kaikkia kanavia he oikeasti kayttavat ja mita heidan pitaisi kayt-

taa.

4.5 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6ta tehdessa oli mukava huomata oman oppimisen ja tekemisen kehittymi-
nen. Tietoperustaa kirjoittaessani huomasin oppivani henkildbrandayksesta todella paljon

ja innostuin kehittdmaan myods omaa henkildbrandiani.

Harrastan paljon musiikkia ja soitan rumpuja monissa erilaisissa yhtyeissa ja projekteissa
ja haluaisin tydskennelld musiikkialalla, jossa artistien henkilobrandays on suuri osa artis-
tin esille tuomista ja todella tarkeda myos menestyksen ja nakyvyyden kannalta. Itsekin
pyrin rakentamaan henkilobrandistani muusikkoa sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi
muusikkoystavani pyytavat minua usein soittamaan keikoille ja konsertteihin tai levyille,

koska olen luonut itsestani sellaisen brandin, vaikka en ammattimuusikko olekaan.

Henkilobrandaysta toteutan esimerkiksi Facebookissa jakamalla keikkojeni tapahtumia ja
kutsumalla sinne ystavia seka julkaisemalla kuvia studiosessioista, keikoista ja harjoituk-
sista Facebookin liséksi Instagramissa ja Snapchatissa. Aloitin myds tata opinnaytety6ta
tehdessani ja henkilobrandayksesta innostuneena tekemaan rumpuvideoita, joita julkaisen
YouTubessa, Instagramissa ja Facebookissa pyrkidkseni kasvattamaan nakyvyyttani so-

siaalisessa mediassa seka brandaamaan itseani muusikoksi.

Opinnaytety6sta oli siis merkittavasti hyétya oman oppimiseni kannalta. Olen oppinut pal-
jon oman henkildobrandin rakentamisesta, miten verkostoitua, miten tarkeaa eri kanavien

valinta on seka minkalaista sisaltéa pitaisi julkaista.
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