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AVAIMET HENKILOBRANDAYKSEEN

Avaimet henkilobrandaykseen -opas tarjoaa ytimekkadssa paketissa tarkeimmat ohjeet ja
toimenpiteet, jotka tulee muistaa henkilobrandin kehitystydssa. Informaatio on koottu tiiviiksi
paketiksi, joka on lukijalle helppolukuinen, ymmarrettava ja ajatuksia herattdva. Taman
opinnaytetyon tavoitteena on siis ollut luoda visuaalisesti nayttava ja selkea opas, jonka pohjalta
palveluntarjoajan on helppo lahtea kehittdm&an omaa henkildbrandiaéan.

Opas on suunnattu palveluntarjoajille, silla tdiden muuttuessa yha projektiluontoisemmiksi on yha
useampi tyontekijd omien kykyjensa varassa ja tydskentely yksityisyrittajana yleistyy. Opas on
omiaan aloittavalle yksityisyrittdjalle, silla yksityisyrittdjille henkildbrandi on usein yrityksen
bréndia ratkaisevammassa roolissa.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasitelladn henkilébrandin kehittdmisen eri vaiheita seka ndihin
vaiheisiin liittyvia toimenpiteitda. Henkilobrandin kehittamistoimet ovat muuttuneet merkittavasti

sosiaalisen median aikakaudella, jonka vuoksi opinndytetydssa on kaytetty mahdollisimman
ajantasaista lahdekirjallisuutta. Opas on suunniteltu kaytettéavaksi Suomessa.

Tavoitteena on, ettéd luettuaan opinnaytetydn lukija kokee itsensa henkilobrandind sekd myos
ymmartaa henkildbrandayksen mahdollisuudet seké haasteet.
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KEYS TO PERSONAL BRANDING

This thesis, i.e. Keys to personal branding -guide provides the reader with the most important
guidelines for personal branding development. The information is gathered in a compact package
which is easy to read, understandable and thought-provoking. The objective for the thesis is to
create a clear guide which makes it easy for anyone to develop his personal brand.

The guide is aimed for individual service providers. Project-based work has become more
common so the employees are keener on their own skills. Working as a private entrepreneur is
also becoming more common. This means that personnel brands will be even in a more important
role in the future.

The theory part handles the different stages of personal brand improvement. The improvement
acts have changed dramatically on the social media age, and therefore current source material
has been used as much as possible. The guide book is targeted to be used in Finland.

The main objective is that after reading this thesis, the reader can identify him/herself as a
personal brand and also understand the possibilities and challenges in personal branding.

KEYWORDS:

personal branding, visibility, guide



SISALTO

1 JOHDANTO

2 HENKILOBRANDAYS
2.1 Maaritelma ja kehitystyo
2.2 Viestinta ja kanavat

2.3 Seuranta ja tuottavuus
3 OPPAAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS
4 POHDINTA

LAHTEET

LITTEET

Liite 1. Avaimet henkilobréandaykseen -opas

10
12

14

16

17



1 JOHDANTO

Oman persoonan ja omien taitojen esille tuonti on nykypaivan tytkentalla erittain tar-
keda. Potentiaalinen tydnantaja tai toisaalta potentiaalinen ostaja saattaa etukateen kar-
toittaa palveluntarjoajan jakamaa informaatiota jopa jo ennen yhteydenottopaattsta. En-
nen ensimmaista tapaamista palveluntarjoaja on saattanut jo siis lunastaa tai vahvistaa

kohteen ennakko-odotukset. Siksi henkilobrandayksen rooli on olennainen.

Henkilobrandi on merkittavassa roolissa varsinkin henkiléihin kulminoituvilla aloilla, eri-
toten mikali palveluntarjoaja toimii yrittajana pienyrityksessa tai kokonaan yksityisyritta-
jana. Nailla aloilla henkilébrandi voi vaikuttaa merkittavasti myyntiin ja nakyvyyteen,
mutta se ei kuitenkaan saa olla lahtokohtana palveluntarjoajan toiminnalle, ajatusmaail-
malle ja viestinnalle. Kaikki on lahdettdva palveluntarjoajasta itsestaan ja hénen tyos-
taan. Kun palveluntarjoaja lahtee kehittamaan henkildbrandidaan, on olennaista ensin
pohtia omia ominaispiirteitaan, tarjoaman tyon uniikkeja ominaisuuksia ja omaa asiakas-
lupaustaan. Kehittdessa brandia niiden pohjalta, kuvastaa henkilobrandi aidosti palve-

luntarjoajan toimintaa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on luoda visuaalisesti houkutteleva ja helppolukuinen
opas, jonka pohjalta on helppo lahtea kehittaméaéan omaa henkildbrandiaan. Selkeytensa
ja ymmarrettavan kielensa ansiosta oppaaseen tutustumiseen on matala kynnys. Tavoit-
teena on, etta oppaan lukemisen jalkeen lukija heraa pohtimaan omaa henkilébrandiaéan
ja brandin haluttua kehityssuuntaa. Oppaassa kaytetdan tarkoituksella termia henki-
I6bréndin kehittdminen sen sijaan, ettd kasiteltaisiin henkilobrandin luomista. Syyna ta-
han on se, ettd halusimme tai emme, niin jokainen meistéa on jo henkildbrandi — kukin

omalla tavallaan.

Opas on suunnattu palveluntarjoajille, silla tdiden muuttuessa yha projektiluontoisem-
miksi on yha useampi omien kykyjensa varassa ja tydskentely yksityisyrittajana yleistyy.
Aloittavan yksityisyrittajan olisikin hyva perehtyd oppaaseen, silla yksityisyrittdjille henki-
I6bré&ndi on usein yrityksen brandia ratkaisevammassa roolissa. Opasta on tosin myo6s

mahdollista soveltaa palveluntarjoajien lisaksi myods muille toimijoille.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sebastian Allén



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sebastian Allén



2 HENKILOBRANDAYS

2.1 Maaritelma ja kehitystyo

Henkildbrandi termind muodostaa kokonaisuuden, jota on vaikea yksiselitteisesti maa-
rittdd. Sen voidaan sanoa olevan henkiloon kohdistuvien mielikuvien summa eli se, miten
yksittdinen kuluttaja kokee palveluntarjoajan. (Ahto ym. 2016, 45) Voidaan sanoa, etta
henkildbrandi ei ole hallittavissa. Se ei ole saneltavissa, vaan se on asia, jonka muut
maarittavat. (Rowles 2014, 16) Sen voidaan sanoa olevan aito, uskottava ja rehellinen
kuva palveluntarjoajasta. (Kortesuo 2011, 22) Henkilébrandin maaritelmia on siis erilai-
sia, mutta yhteenvetona henkilobrandin voidaan maéritella tarkoittavan ulkopuolisen pal-

veluntarjoajasta luomaa mielikuvaa.

Henkildbrandilla on iso merkitys eritoten silloin, kun palveluntarjoajat eivéat itse palvelun
ominaisuuksilla erotu paljolti toisistaan. Brandi tuo lisdarvoa palvelulle ja onnistunut hen-
kildbrandays tuo mita todennékdisimmin uusia asiakkuuksia sen lisdksi, ettd vanhat asi-

akkaat pysyvat lojaaleina. (Ahto ym. 2016, 147)

On huomioitava, etta henkilébrandi on yhteissumma kokemuksista ja ajatuksista, joten
sitd ei ole helppoa ohjailla tai muuttaa. Henkildbrandin kehittamisen ensimmainen vaihe
onkin oman henkildbréandinsd ymmartaminen ja sisdistdminen. Palveluntarjoajan tiedos-
taessa oman ainutlaatuisuutensa ja vahvuutensa, on kilpailukeinot helpompi tuoda vies-
tinnassa esille ja nain ollen vaikuttaa henkilébrandiin mydnteisesti. Palveluntarjoajan on
osattava myyda itsensa, toimintansa ja ajatuksensa asiakkaalle. (Maandag Puolakka
2014, 30; Kortesuo 2011, 161-162)

Itsensa myyminen ei kuitenkaan ole suomalaisessa kulttuurissa ominaista. Henkilébran-
din kehittamisessa se on kuitenkin avainasemassa, silla ylpeys omasta osaamisesta ja
omista periaatteista luovat vakuuttavuutta. Itsevarmuus, joka ei ole ylimielisyyttd, on
hyva ominaisuus palveluntarjoajalle, joka on kehittdmassa henkildbrandiaan. Kiritiikin
sietdminen ja sen vastaanottaminen ovat myds olennainen osa kehitystyota, koska kri-
tiikkia mita todennékéisimmin tulee ennemmin tai myéhemmin. Kritiikkiin ja kehitysehdo-
tuksiin on osattava suhtautua vastaanottavalla tavalla ja ottaen my6s palautteen antaja
huomioon, jotta asiakaskokemus sailyy laadukkaana. (Pasanen 2015; Kortesuo 2011,
42, 168)
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Henkilobrandi on merkittavassa roolissa varsinkin henkiléihin kulminoituvilla aloilla, eri-
toten mikali palveluntarjoaja toimii yrittajana pienyrityksessa tai kokonaan yksityisyritta-
jana. Henkilébrandi ei kuitenkaan saa olla lahtékohta palveluntarjoajan toiminnalle, aja-
tusmaailmalle ja viestinnalle. Kaikki on lahdettéava palveluntarjoajasta itsestéaan ja héanen
tydstaén. Kun palveluntarjoaja lahtee kehittamaan henkilébrandiaan, on olennaista ensin
pohtia omia ominaispiirteitaan, tarjoaman tyén uniikkeja ominaisuuksia ja omaa asiakas-
lupaustaan. Kehittdessa bréandia niiden pohjalta, kuvastaa henkilobrandi aidosti palve-
luntarjoajan toimintaa. (Kortesuo 2011, 40; Lake 2016) Palveluntarjoajan kannattaa
my06s pohtia omaa tavoiteltua asiakaskuntaansa. On epatodennékoista, etta brandivies-
tina ja ylipdatansa palveluntarjoajan toiminta vetoaa kaikkiin. Kohdennus eli segmen-
tointi on yleensa tuottavaa, silla asiakkaiden mielessa tiettyyn asiaan ja kohderyhmaéan
panostava brandi on uskottavampi kuin bréndi, joka yrittda olla kaikkea kaikille. (Maan-
dag Puolakka 2014, 33)

Hyva henkildbrandi on tunnistettava, niin nimeltdéan, uskoasultaan kuin toiminnaltaankin.
Henkilobrandin nimityksené voidaan kayttaa palveluntarjoajan virallista nimea tai vaihto-
ehtoisesti se voi olla tdysin palveluntarjoajan itse luoma. Nimitykset voivat olla esimer-
kiksi palveluntarjoajan toiseen nimeen perustuvia tai jopa taysin mielikuvituksellisia.
Tama perustuu siihen, ettd mieleenpainuva nimi vain yksinkertaisesti hyddyttaa enem-
man tulevaisuudessa. Palveluntarjoaja voikin kokea itsensa onnekkaaksi, mikéli oma
nimi jo sellaisenaan on tarttuva ja muistettava. (Kortesuo 2011, 21; Maandag Puolakka
2014, 72)

Slogan tiivistda henkilébrandin ytimen yhteen lauseeseen ja sen tulisi taten myds toimia
erottautumiskeinona. Slogan antaa kuluttajalle syyn valita juuri tietyn palveluntarjoajan
palvelu. (Maandag Puolakka 2011, 116) Sloganit ovat tutumpia yritysmaailman kaytta-
mina kuin henkildbréandien yhteyksissa. Kannattaa siis varoa, ettei sloganista tule liian
paalle liimattua vaan, etta se sopii kokonaisuuteen ja kuvastaa palveluntarjoajaa seka
hanen toimintaansa. Vaikkei slogania missaan esilla lukisikaan, on henkildbrandina hyva

itse tiedostaa, miten oman toimintansa ytimen yhteen lauseeseen saisi tiivistettya.

Nimityksien lisdksi myds ulkoinen habitus viestii palveluntarjoajasta runsaasti. Pukeutu-
misnormit ovat muodostuneet aloittain, mutta brandidén painottava palveluntarjoaja tuo
oman mausteensa, nimenomaan itselleen hyvalta tuntuvan varipilkkunsa, edistaékseen
omaa brandiaan. (Kortesuo 2011, 20, 109) Palveluntarjoajan ulkoasun tulisi siis olla

alalle sovelias, jollain tapaa muistettava ja mukavuudellaan itsevarmuutta lisdava. Ulko-
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asua kannattaa myo6s hyédyntaa markkinoissa ja viestinnassa, mika tapahtuu palvelun-
tarjoajan itsensa kuvauttamisella, mielelladan ammattivalokuvaajalla. Kyseisten kuvien
kayttd palveluntarjoajan yleisessa viestinndssa ja markkinoinnissa vahvistaa henki-
I[6brandia, silla kasvot jattavat helpommin muistijdljen ja asiakkaat luottavat enemman

kasvoihin kuin pelkkaan nimeen. (Kortesuo 2011, 109)

Ulkoiset puitteet kuten toimisto, kulkuvéline, osoite ja tydskentelytarvikkeet kertovat ne-
kin henkilobrandista. Palveluntarjoajan arkisessa liikkumisessa, viestinnassaan kaytta-
massa kuvituksessa tai tydnteossaan kayttdmat valineet viestittavat tietynlaista mieliku-
vaa. (Kortesuo 2011, 21) Palveluntarjoajan kannattaa siis tarkastella itsedéan kokonai-
suutena ja pohtia, millainen mielikuva hanesta muiden silmissa rakentuu, niin nimityksen

kuin ulkoisten tekijéidenkin perusteella.

Palveluntarjoajan ymmartaessa ja sisdistdessa oman brandinsd, on seuraavan vaiheen
vuoro: vakiinnuttaminen. Otetaan vastuu oman viestinnan saanndllisyydesta, pitkajan-
teisyydesté ja johdonmukaisuudesta. (Kortesuo 2011, 23) Toiminnan tulee jatkuvasti lu-
nastaa viestinnassa luodut odotukset ja annetut lupaukset. Ajankohtaisuus, oman arjen
seka ajatusten esille tuonti ja vuorovaikutus yleistn kanssa yllapitaa mielenkiintoa, mika
onkin yksi vakiinnuttamisen merkittavista haasteista. Palveluntarjoaja voi kokea onnistu-
neensa, kun kohderyhmalla syntyy jonkinlainen tunneside hanta tai hanen palveluitaan
kohtaan. Palvelun pystyy kopioimaan, mutta tunnesidetta ei. Siitd syysta asiakkaiden
henkilokohtainen kokemus voi olla merkittava kilpailukeino palveluntarjoajalle. (Maandag
Puolakka 2014, 23, 108; Ville Tolvanen 2015; Kortesuo 2011, 27-28)

Brandin kehittdminen vaatii johdonmukaisuutta, karsivallisyytta ja sdannollisyytta. Palve-
luntarjoajalta vaaditaan pitkajanteisyytta, jotta henkilébrandistd muodostuu tunnistettava
ja mika tarkeinta, muistettava. Ei ole myoskaan pois suljettu, ettéa henkildbrandi saattaa
alan vaihdon myo6ta kokea tayskaannodksen tai jonkin ulkoisen tekijan myoéta jopa koko-
naan tulla tiensa paahan. Brandin muuttaminen tai uudelleen rakentaminen vaatii toki
sekin kovan tyon, mutta pysyessaan lojaalina itselleen ja tuodessaan itsensa aidosti
esille palveluntarjoajana, ei mik&én ole henkilobrandayksessa mahdotonta. (Ville Tolva-
nen 2015; Kortesuo 2011, 23; Rowles 2014, 31)
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2.2 Viestinta ja kanavat

Viestinta on olennaista henkilébrandin kehittdamisessa. Viestiminen eri sidosryhmien,
oman kohderyhman ja mahdollisen muun yleisén kanssa on keino, jolla pystyy vaikutta-
maan muiden mielikuviin. Palveluntarjoajan onkin syyta pohtia ja suunnitella omaa vies-
tintdansa. Viestintdkanavat, viestintatapa ja -tyyli, tai oma viestinta kilpailukeinona ovat
kaikki merkittavia viestinnén osa-alueita, joilla on vaikutus yleisén mielikuviin. On myoés
otettava huomioon, ettd oma suorainen viestinta saattaa johtaa yleison keskenaan kay-
maan viestintaan henkilobrandista. Merkittavimmin yleison mielipiteisiin vaikuttavatkin
vertaisryhman kirjoitukset ja puheet seka luotettavan median viestintd. (Kortesuo 2011,
25; Maandag Puolakka 2011, 132)

Palveluntarjoajan on syyta miettia viestimistaan tarkkaan, silla jo ensimmaisesta kans-
sakaymisesta asiakkaan kanssa alkaa henkilébrandin syntyminen asiakkaan silmissa.
Ensimmaiset kanssakaymiset voivat tapahtua verkossa tai luonnossa, mutta tarkeinta
on, etta viestintd pysyy johdonmukaisena. Asiakas mieltdd henkilobrandin tietynlaisena
eika lahde ajatuksiaan helposti muuttamaan. Palvelun lunastaessa odotukset palvelun-
tarjoaja vahvistaa asemiaan brandinéd. (Kortesuo 2011, 26)

Viestinnassaan palveluntarjoajan kannattaa tuoda esille persoonaansa, kilpailukeino-
jansa ja ainutlaatuisuuttansa. Asiantuntijuutta voi viestinndssa hyoddyntaa esimerkiksi
vinkkipaivityksien muodossa tai yleison kommentteihin vastaamalla. Tarjoamalla asian-
tuntijuutta ja tuomalla palvelun ehdotonta hyotya, kokee kohderyhma palveluntarjoajan
luotettavana ja mita todenndkoisimmin on tdhén yhteydessa, kun palvelun kayttd tulee
ajankohtaiseksi. (Kortesuo 2011, 127, Nahai 2012, 99)

Millaiset ovat hyvan viestinnan ominaispiirteet? Viestin perustelua voidaan pitaa kivajal-
kana hyvalle viestille. On tarkeaa pohtia miksi viesti on tuotettu tai mik&a sen merkitys on.
Viestinnan on hyva olla lyhytta, ytimekasta ja itse asiaan painottuvaa. Kayttamalla eri-
laista viestintaa voidaan vedota eri yleisdihin. Esimerkiksi seuraajat, joilla on jo tunneside
palveluntarjoajaan, ovat todennékoisesti valmiita lukemaan pidemmankin tekstin. Sen
sijaan yleisd, joka on vasta tutustumassa palveluntarjoajan brandiin, hylkaa todennakoi-
semmin tekstin sen pituuden vuoksi. Joka tapauksessa on hyva sijoittaa asia viestiensa

alkuun, jotta lukijat saavat heti ajatuksesta kiinni. (Kortesuo 2011, 55, 120, 123)

Brandien viesteilla tykataan myos niin sanotusti herkutella. Viestien on oltava kiinnosta-

via, ajan hermolla ja mahdollisesti jopa kohahduttavia. Juuri kohahduttavuuden vuoksi
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negatiiviset viestit, esimerkiksi palaute ala-arvoisesta palvelusta, leviaakin tehokkaam-
min kuin tasapaksu positiivinen palaute. Tata voidaan my6s hyddyntaa tekemalla voima-
kasta markkinointity6ta, jossa liioitellaan oman brandin ominaisuuksilla. Kohahduttavan
viestinnan tulee kuitenkin olla harkittua ja laskelmoitua, silla viestinnan riskialttius koros-
tuu. (Piha 2015, 106)

Viestinnan foorumit ovat viimeisten vuosikymmenien aikana kehittyneet ja muuttuneet
radikaalisti. Kaduilla tapahtuvien kohtaamisten lisaksi kohtaamisia tapahtuu nyt myos
virtuaalisesti ja perinteisen median lisaksi sosiaalinen media on viimeisen kymmenen
vuoden aikana kasvattanut rooliaan todella merkittavasti. (Ville Tolvanen 2015) Ennen
sosiaalisen median aikakautta ei asiakkailla ollut myéskaan suoranaista kanavaa antaa
palautetta saamastaan palvelusta, oli se sitten positiivista tai negatiivista. Nyt sosiaalisen
median aikakaudella yksittdinen asiakas voi saada koko brandin kohderyhman huomion
palautteellaan esimerkiksi brandin omalla Facebook-sivulla. Onkin erittain tarkeaa, etta
palautteeseen reagoi ja vastaa. Talla tavoin palveluntarjoaja pystyy minimoimaan haitat
seka osoittamaan oman asiakaspalvelualttiutensa. Hyvin hoidettu reklamaatio vahvistaa
asiakassuhdetta. Viestintd ei ole enda yhdensuuntaista, vaan se on keskustelevaa seka
kanssakayvaa. (Rowles 2014, 57, Ahto ym. 2016, 83)

Palveluntarjoajan tuleekin ottaa huomioon eri viestintdkanavien asettamat mielteet ja ra-
joitteet viestinnan suhteen. Messuilla toimii erilainen viestintatapa ja viesti kuin esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa. Palveluntarjoajan ideologian on kuitenkin pysyttava sa-
mana foorumista rijppumatta ja brandiaan kehittava palveluntarjoaja myos hyodyntaa eri
kanavia seka niiden sisaltoja linkittdamalla niitd keskenaan. Esimerkiksi Facebook-paivi-
tykseen voi lisata kutsun tuleville messuille tai kayntikortissa voi olla kirjattuna palvelun-
tarjoajan sosiaalisen median tilit. (Ville Tolvanen 2015; Olli Kopakkala 2013) Yhdistele-
malla eri kanavia saadaan huomiota seka nakyvyytta viestille ja toiston avulla jaadéan
ihmisten mieliin. (Ahto ym. 2016, 163)

Palveluntarjoajan on viestinnassdan ohjastettava kuluttajaa oikeaan suuntaan saadak-
seen kuluttaja aktivoitumaan. Kun kuluttaja aktivoituu, eli ottaa yhteytta, reagoi mainos-
kampanjaan tai esimerkiksi kay keskustelua viestin siséllosta on viestinta palveluntarjo-
ajalle tuottavampaa. (Rowles 2014, 61) Joka tapauksessa jokainen asiakaskohtaaminen
on hoidettava huolella ja omaa henkildbréandida&n kunnioittaen, silla yksikin asiakas voi
romuttaa pitk&an jatkuneen henkildbrandin kehitystydn tulokset. Viestinnén tulee kaikin
puolin olla aitoa ja rehellistd sekéd sen tulee taysin edustaa palveluntarjoajan toimintaa.
(Ahto ym. 2016, 173)
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2.3 Seuranta ja tuottavuus

Brandin kehittymisen seuranta ei ole yksinkertaista, koska siihen ei ole yhta oikeaa ab-
soluuttista mittaria. Suunnitelma, tavoitteet ja erilaiset mittarit yhdessd edesauttavat
brandin kehitystydn seurantaa ja toimivat punaisena myos lankana kehitystoiminnalle ja
jatkotoimenpiteille. Nama suunnitelmat, toimenpiteet ja tavoitteet kannattaa kirjata ylos,

jotta niiden seuraaminen on konkreettisempaa. (Kortesuo 2011,50; Ville Tolvanen 2015)

Tavoitteita voi ja on hyva olla useampiakin. Osatavoitteet eli pienemman ajanjakson ta-
voitteet ovat tarkeita, jotta palveluntarjoaja kokee edistyvanséa ja huomaa toimintansa
tulokset. Pitkajanteiset tavoitteet ohjaavat toimintaa kokonaisvaltaisesti. Naité tavoitteita
kohti edetaan pikkuhiljaa ja niiden saavuttaminen vaatii pitkdjanteista ponnistelua. (Kor-
tesuo 2011, 48)

Verkossa tapahtuvan kehitystoiminnan seurantaan kannattaa hyddyntaa dataa, joka
nayttad vievatko toimenpiteet haluttuun paddmaaraan. Data on my6s usein helposti tar-
jolla, silla esimerkiksi sosiaalisen median palveluntarjoajat tarjoavat seurantapalveluja,
esimerkiksi Facebook Insights. Palvelu tarjoaa tarkeda informaatiota, jonka pohjalta pal-
veluntarjoajan on helpompi kehittaa toimintaansa. (Ville Tolvanen 2015, Rowles 2014,
168) Siina missa datan hyddyntaminen esimerkiksi kymmenen vuotta sitten olisi naytta-
nyt vain pienen osan totuudesta, niin nykyaan yha useamman palvelun ja toiminnon siir-
tyessa verkkoon myos datan rooli kasvaa. Kaikesta verkossa tapahtuvasta kuluttajan
toiminnasta jaa jalki, jota pystyy monesti hydédyntdmaan oman toimintansa kehittami-
sessa. Onkin olennaista I0ytaa indikaattorit, jotka ovat kaikkein merkityksellisimpia pal-
veluntarjoajan oman tavoitteen saavuttamiseksi. (Ahto ym. 2016, 214, Ville Tolvanen
2015)

Palveluntarjoajan toimenpiteiden tuottavuutta on haastava mitata, koska toimenpiteiden
ja esimerkiksi kohentuneen imagon yhteytta ei aina voida todentaa. My6s eri kanavien,
niin arjen tilanteiden, messujen kuten sosiaalisen median kanavien, tuottavuus on vaih-
televaa palveluntarjoajasta riippuen. Onkin vaikeaa ennustaa, mika kanava on kaikkein
tuottavin ja mihin hukkaa vain aikaansa. Kokeileminen ja tulosten analysointi ovat mer-
kittavassa roolissa, jotta toimintaa voidaan jatkoa ajatellen jarkevoittaa. (Rowles 2014,
152; Ville Tolvanen 2015)

Palveluntarjoajan toiminnan tuottavuuteen varsinkin pienyrittdjien kohdalla vaikuttaa

suosittelut. Henkilébrandind oma toiminta ja oma tyonlaatu viestivat nakemyksista ja
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osaamisista. Hyvin hoidettu tyd vahvistaa henkildbrandia ja referenssien kautta palvelun
myynti helpottuu. Myds yhteistyéverkostot ovat merkittavia brandin kannalta, silla yhteis-
tydkumppanit kuvastavat myods palveluntarjoajan omaa liiketoimintaa. Niin sanottu linkit-
tyminen onkin hyva tapa kehittda brandia haluttuun suuntaan. Palveluntarjoaja pystyy
ottamaan selvaa omista suosittelijoistaan tiedustelemalla uusilta asiakkailtaan heidan

syitdéan tutustua palveluun. (Kortesuo 2011, 23; Ville Tolvanen 2015)

Ansaittu nakyvyys on usein tuottavaa, silla sen avulla hyédynnetaan verkostoja ja omaa
viestia saadaan levitettya ikdan kuin muiden toimittamana. Ennen ansaittu nakyvyys tar-
koitti toimittajien tavoittamista ja heidan vakuuttamista, jotta artikkeli omasta yrityksesta
saataisiin nakyviin. Toteutetaan kampanjoita ja luodaan ilmiita, joiden avulla havitellaan
nakyvyytta. Nykydan ansaittu nakyvyys on yhd enemman asiakkaiden vakuuttamista,
jotta he jattavat arvosteluja tai esimerkiksi suosittelevat palveluitasi esimerkiksi omissa

sosiaalisen median kanavissaan. (Ahto ym. 2016, 220)

Kaiken kaikkiaan brandin rakentaminen on investointi, johon kannattaa panostaa keskit-
tymalla oikeisiin ja nimenomaa palveluntarjoajan omaa henkilébrandia edesauttaviin asi-
oihin. Pitkdjanteinen seuranta auttaa oman toiminnan kehittdmisessa ja nain ollen tar-

joaa avaimet henkilobrandaykseen. (Ahto ym. 2016, 175)
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3 OPPAAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Ajatus Avaimet henkilébrandaykseen -oppaasta lahti aidosta tarpeesta. Tyémarkkinoi-
den muuttuessa yha projektiluontoisemmiksi ovat yksityisyrittjat seka alasta riippuen
myds tyontekijatkin oman henkildbrandinsé varassa. Nain ollen on tarkedéa ensinnakin
oppia ajattelemaan itsedan henkilébrandind. Taman jalkeen kannattaa alkaa miettia,
miten omaa henkilébrandidaan pystyy kehittdmaan eli toisin sanoen, miten tekee itses-

taan tydmarkkinoilla halutun.

Henkildbrandays on muuttunut merkittavasti sosiaalisen median aikakaudella. Oppaan
teossa tdma nakyi siten, etta kaytetyn lahdekirjallisuuden kriteerina oli teosten ajantasai-
suus. Lahdekirjallisuuden liséksi informaatiota hankittiin kohdehenkilétaustoitusten
avulla. Oppaan Henkilébrandi by -luvut on tehty Ville Tolvasen ja Katleena Kortesuon
kohdalla tutustumalla heidan nakemyksiinsa heidan blogitekstienséa kautta ja sita kautta
kokoamalla oppaaseen luvut heidan suostumuksellaan. Henkilébrandi by Lola Odusoga
perustuu allekirjoittaneen toteuttamaan henkildhaastatteluun, jossa kaytiin laajalti 1api

Lola Odusogan pitkaa uraa sekd hanen ajatuksiaan henkildbrandayksesta.

Itse oppaan rakenteen suunnittelu aloitettiin tutustumalla hyvan oppaan ominaispiirtei-
siin. Oppaan tulisi olla helposti luettavissa ja oppaan tavoite seka kohderyhma tulisi sel-
ventaa lukijalle heti alkuun, jotta opas tavoittaa oikean lukijakunnan. Visualisointi nume-
roiden, luetteloiden ja kuvamateriaalin avulla helpottaa lukijaa hahmottamaan kokonai-
suuden. Oppaan sisalto tulee muistaa pitaa tiiviina; sen minka pystyy sanomaan yhdella

lauseella, kannattaa sanoa yhdella lauseella. (Kortesuo 2011, 125)

Oppaan sisaltda lahdettiin jdsentelemaan maarittelemalla oppaan paateemat. Teemat
maairiteltiin lahdekirjallisuudessa ja kohdehenkildtaustoituksissa poimituista keskeisista
aihealueista. Naiden teemojen pohjalta luctiin pohja ja raamit lopulliselle oppaalle. Op-
paan visuaalinen ilme seka tyylillinen rakenne lyétiin lukkoon siis jo melko varhaisessa
vaiheessa, mika helpotti kokonaisuuden hahmottamista sekd oman etenemisensa seu-

raamista.

Tekstisisallon tydstaminen lahti kayntiin sijoittamalla erilaisia asiakokonaisuuksia avain-
sanojen avulla teemojen alle. N&in kokonaisuus hahmottui vield entistdkin paremmin ja
lopullisen tekstisisallon kirjoittamisen aloittamiseen oli matala kynnys. Kaiken kaikkiaan

tekstisisalt® muodostuikin loogisessa jarjestyksessa teema teemalta edeten.
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Oppaan tekstisisalléon ollen oikolukua vaille valmis, oli aika panostaa oppaan kuvituk-
seen. Erindisia oppaan aihealueita tuotiin kaytannonlaheisemmaksi kasittelemalla niita
esimerkiksi vahvan henkilébrandin omaavan julkisuuden henkilén kautta. Naiden kappa-
leiden kuvitus poimittiin oppaaseen muualta, mutta kuitenkin tekijanoikeudet huomioon
ottaen. Oppaan teemoja kasiteltiin myos paikoitellen kuvamateriaalin avulla. Halutun ku-
vamateriaalin saamiseksi jarjestettiin kuvaukset. Puitteet kuvauksiin seka kuvausmallit
jarjestyivat kohtalaisen pienin ponnistuksin. Kuvaukset olivat kaikin puolin onnistuneet ja

materiaali oli havainnollistamisen kannalta hyodyllista.

Ulkoasun, teemojen, tekstisisaltdjen ja kuvitusten ollessa kohdillaan, oli jaljella en&a oi-
koluku seka visuaaliset lopputarkistukset. Itsendisen tarkastustydskentelyn lisaksi esi-
merkiksi oma opinnaytetyéryhma ohjaaja mukaan lukien esitti muutosehdotuksiaan. Nai-
den ehdotusten sekd omien tarkastusten pohjalta tehtiin tarvittavat muutostyoét ja viela

oikoluettiin lopullinen teos.
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4 POHDINTA

Taman tyon tavoitteena oli luoda visuaalisesti houkutteleva ja selked opas henkildbran-
daykseen. Oppaan lukemisen jalkeen lukija toivon mukaa herda pohtimaan omaa hen-
kilobrandiaan, sen olemassaoloa sekd brandin haluttua kehityssuuntaa. Ymmarsin ni-
mittain itsekin vasta aiheeseen perehtyesséni, ettad jokainen meista todella on henkil6-

brandi.

Opas on suunnattu palveluntarjoajille, silla téiden muuttuessa projektiluontoisemmiksi on
yha useampi tyontekija omien kykyjensa varassa ja tydskentely yksityisyrittdjana yleis-
tyy. Aloittavan yksityisyrittdjan olisikin hyva perehtya oppaaseen, silla yksityisyrittajille
henkildbrandi on usein yrityksen brandia ratkaisevammassa roolissa. Opasta on mah-

dollista soveltaa palveluntarjoajien lisdksi myds muille toimijoille.

Lahdekirjallisuuteen tutustuminen, kohdehenkil6taustoitukset seka varsinkin Lola
Odusogan henkilbhaastattelu auttoivat hahmottamaan sen, mista kaikista palasista hen-
kilobrandi koostuu. Avaimet henkilbbrandaykseen -oppaaseen pyrittiinkin saamaan ka-
sattua monipuolinen ja kattava, mutta kuitenkin selkea seka tiivis, ohjeistus henkildbran-
dayksen eri osa-alueiden kehittdmisesta. Oppaan visuaalista puolta toteuttaessa pystyi
huomaamaan omien taitojensa karttuneen opintojen seka opinnaytetyéprosessin aikana,

silla lopputulos on juuri sitd, mita tavoiteltiinkin.

Henkildtaustoituksien sekd henkildhaastattelun pohjalta koen, etta aihetta pystyisi tule-
vaisuudessa kasittelemaéan toisestakin nakoékulmasta. Siina missa taméan tydn painopiste
on henkildbrandayksen oppaassa, olisi aihetta myts mahdollista tutkia siirtaen painopis-
tetta viela voimakkaammin henkilébrandien haastatteluihin. Naiden pohjalta voitaisiin
esimerkiksi toteuttaa Taivas + helvetti -kirjasarjan tyyppinen toiminnallinen ty6, jossa ka-

siteltdisiin eri henkildbrandien tarinoita ja tata kautta avattaisiin aihetta.

Avaimet henkilébrandaykseen -opas on saatavilla pyydettdessa allekirjoittaneelta. On
my6s mahdollista seké todennakoista, ettd opasta tullaan kayttdmaan erinaisiin koulu-
tustarkoituksiin. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessin lopputuotos on onnistunut.
Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda aidosti hyddyllinen seka mielenkiintoinen opas hen-
kilobrandayksesta. Voin todeta olevani tyytyvdinen lopputulokseen; Avaimet henki-

[6brandaykseen -oppaaseen.
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LITTEET

Liite 1. Avaimet henkilobrandaykseen -opas
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