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Tama opinnaytetyo kasittelee henkilébrandin suunnittelua sosiaaliseen mediaan
asiakastyon kautta. Aihetta tarkastellaan asiakastyon nakodkulmasta, miten brandin
suunnittelua voi hyédyntaa pienemmassa mittakaavassa, kun kyseessa on henkild
yrityksen sijaan. Tyon tavoitteena on selvittdd brandin rakentamisen perusteita.

Aihetta kasitellaan yrityksille suunnatun brandaéamisen avulla. Brandin kasittelyssa
keskitytadn enemman identiteetin ja imagon tarkoitukseen, seka visuaalisuuden kayttoon
osana brandaamista. Brandin lisdksi tarkastellaan somevaikuttajan henkilébrandia
julkaisualustoilla, viestinnassa ja visuaalisessa ilmeessa.

Osana opinnaytetydtd on myés pieni toiminnallinen osuus, jossa havainnollistetaan miten
kasiteltya materiaalia voi hyddyntaa asiakastydssa. Sosiaalisen median tarkasteluun on
hytdynnetty asiakastyon aiheeseen liittyvia sisallontuottajia, joiden tapaa kayttaa
julkaisualustoja, sisallén editoinnin tapoja tai sosiaalisen median viestinta on nahty olevan
hyodyllista.

Ty6ssé voidaan havaita, miten yhtendinen bréandin sisalto ja kayttdtarkoitus on yritykselle
kuin yksilolle. Kuitenkaan kaikkia kaytantdja ei ole tarpeellista toteuttaa samassa
mittakaavassa henkildbrandissa kuin se olisi yritykselle.

Avainsanat Henkilébrandi, brandi, visuaalinen ilme, sosiaalinen media

metropolia.fi WM etropolia



Abstract
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This Bachelor’s thesis focuses on personal brand design for social media. The topic is
examined from the perspective of customer work and how brand design can be useful on a
smaller scale when it comes to a person instead of a company. The aim of the work is to
determine the basics of brand building and how it is related to the visual look.

The subject is addressed through branding for companies. Branding focuses more on the
purpose of identity and image, as well as the use of visuals as part of branding. In addition
to the brand, the visible personal brand of a Finnish influencer is examined in publishing
platforms, communication and visual appearance.

The thesis also describes a small-scale practical study on possibilities of utilizing
processed materials in client work. The analysis concentrates on customer service topics
related to content creators, who use published products, edit content and communicate on
social media, which have all been seen to be useful in making a personal brand more
visible.

In conclusion, this thesis shows that the content and purpose of the brand are uniform for a
company and an individual. Corporate branding can be used as inspiration but every piece
of advice or practice does not need to be implemented on the same scale in a personal
brand.

Keywords Personal brand, brand, visual appearance, social media
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni  kasittelee henkilobrandin toteuttamista sosiaaliseen mediaan
asiakastyon avulla. Tydn tavoitteena on selvittda, mitéa aiheita on otettava huomioon, kun
yksityishenkilé alkaa muodostamaan omaa visuaalista brandiddn nakyvaksi. Avaan
tydssani, mita brandin identiteetilla ja imagolla tarkoitetaan. Puhun myds tydssani
somevaikuttajasta, jolla tarkemmin tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa nakyvyytta
omaavaa henkilda. Koen, etta termi “somevaikuttaja” on puhekielestda muodostunut
tunnetuksi kayttoon myos esimerkiksi uutisoinnissa. Kyseista termia olen lukenut myos

kaytettavan muissa opinnaytetdissa (esim Keso 2018).

Kaytan tyossani kehittdmistutkielman keinoja. Kehittamisen kohteenani on auttaa
asiakasta oman bréandin suunnittelussa ja rakentamisessa. Asiakas on mielenkiintonsa
kautta syventynyt tanssin harrastaja, jonka tavoitteena on edistad omaa nakyvyyttaan

edustuskuntoisemmaksi sosiaalisessa mediassa.

Tutkielmani kautta haluan hyddyntaa yrityksille suunnattua brandayksen materiaalia ja
pohtia sen kaytannoéllisyyttd henkilobrandia suunnitellessani. Hyddynnan tyéssani myos
havainnollistavana esimerkkind sosiaalisen median brédndd&misestd muiden
harrastepohjalta aloittaneiden yksildiden julkaisutileja ja viestintatapoja. Tarkastelen
lisdksi sosiaalisen median vaikuttajien ja harrasteryhmien haastatteluita, kayttajatileilla
julkaistua materiaalia ja muiden sisalléntuottajien visuaalista ilmettéa havainnollistavina

esimerkkeina.

Olen rajannut aihetta yhden julkaisualustan ké&sittelyyn. Youtube sivustona on
kayttotarkoitukseltaan ideaalisin, koska asiakkaan tuottama sisdltd on p&&aosin
videomateriaalia. Suunniteltua visuaalista ilmetta on tarkoitus hyédyntaa videoissa, joita

jaetaan maaratylle julkaisualustalle.

Teoriaosuuden lomassa havainnollistan ja pohdin, miten henkilébrandia on mahdollista
alkaa rakentamaan asiakkaalle. Kaytyjen esimerkkien avulla mallinnan, kuinka
visuaalista ilmettd voi hybdyntda brandaamisessd ja miten tuotetun sisallon

julkaiseminen videotoistopalvelimen sivulle voi aloittaa.
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2 Odottemita-harrastuksesta

Odottemita on japanista l&htdisin oleva harrastus, joka on kerannyt itselleen oman
maanlaajuisen yhteisonsd ja toimii enimmakseen verkossa. Kasite kaantyy
suomennettuna sanoiksi “yritin tanssia”, ja tarkoituksensa mukaan yksild tai ryhma
esittdd taitotasostaan riippumatta koreografian, jonka sitten julkaisee netissa.
(Kangasvieri 2016.) Alkuperainen julkaisualusta odottemitalle oli aikoinaan japanilainen
videopalvelu sivusto Niko Niko Douga (Odorite wiki n.d.), mutta kiinnostuksen levitty&
myds muihin maihin toimii nykyisille harrastajille suosituimpana sivustona ensisijaisesti
Youtube.

Tybn toimeksiantajana on henkild, joka haluaa viedd vapaa-ajan harrastustaan,
tanssikoreografioiden esittdmistd seuraavalle tasolle sosiaalisen median avulla.
Asiakkaan pyynt6 tyon siséltda koskien on luoda ilme, jonka toistettavuus toimisi niin
videoissa kuin kuvamateriaalissa. Tavoitteena on myds luoda helposti kaytettavaa
materiaalia, joita asiakas itse pystyisi mahdollisesti editoimaan ja kayttamaan
sosiaalisen median tileilladn ilman, ettd tydn tarvitsee kdyda aina minun kauttani.
Lahtokohtana mitd&n aiempaa materiaalia ei ole jaettu internetiin ja toiminta on

perustunut enimmékseen itsenaiseen harjoitteluun.

Koska suunnittelu on vielda kesken, tarkennettua julkaisupédivaméaaraa sosiaalisen
median kanaville ei ole viela asetettu. Visuaalisen iimeen ja henkildbrandin visiointiin on
annettu joustavasti aikaa, jonka takia asiakkaan pyynnosta tyon takana oleva identiteetti
on paatetty jattaa tassa opinnaytetydssa mainitsematta. Kuitenkin minulla on suostumus
esitella tahan mennessa suunniteltuja versioita ulkoasuun liittyen, nimimerkkia ja muita

vedoksia, joita mahdollisesti kaytetaan lopullisessa julkaisussa.

Asiakkaan harrastus-odottemita painottuu padosin videomateriaalin ja sen
julkaisemiseen. Talla rajauksella olen alkanut suunnittelemaan tyon visuaalisen ilmeen
nakyvyyttd seka brandin rakentamista. Youtube on kohdennettuna etusijalla sisallén
tuottamisessa, mutta myos muiden somekanavien k&ytostd mahdollisuus ei ollut
poissuljettu. Pidemman tahtaimen toive on laajentaa nakyvyys ja brandays esimerkiksi
Instagram-applikaation puolelle, joka toimii julkaisualustana kuvamateriaalille jossa
myos videoiden jakaminen on myts mahdollista.
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Taman avauksen myoéta haluan selvittda, mitka ovat ensiaskeleita pienemmassa
mittakaavassa, kun brandia aletaan tuomaan esille yrityksessa tai omassa
tapauksessani, yksityishenkilolle. Lahtokohdat eroavat, kun viestintad ja sisallon
tuottaminen painottuu padosin sosiaaliseen mediaan. Visuaalinen ilme toimii
suurimpana paaosana brandayksen nakyvyydessa tydssani, koska olen ollut mukana
sen suunnittelussa alusta alkaen. Asiakkaan tyyliin sopii nayttava ja erottuva ulkoasu,
jota voi soveltaa eri tyylisuuntaan helposti, riippuen myds tuotetun videosisallén

mahdollisesta vaihtelevasta teemasta.

3 Identiteetti ja imago henkilébrandissa

Kun puhutaan brandistd, sanan voi liittda niin yritykseen, henkilé6n tai vastaavaan, jolle
markkinoinnissa tai muun nakyvyyden kautta on luotu tai sen mukana on syntynyt laajalti
positiivinen tunnettavuus (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017). Brandi on kuin yrityksen
tuotemerkki, josta se tunnetaan. Toiminnalla luotu viesti, jolla asiakkaat saadaan
muistamaan yritys tai yhtio ja jolla pyritaan yllapitamaan sen asemaa asiakkaille (Pohjola
2019, 81). Brandin hyva maine ja imago ovat avainasemassa, Yritettdessa saada
esimerkiksi asiakkaan ostopaatoksesta varmempi ja luottavaisempi kokemus. Brandi luo

varmuuden tunnetta ja luotettavuutta.

Brandi, imago ja maine kulkevat kasi kddessa, kun puhutaan yrityksen luomasta
mielikuvasta. Brandi pohjautuu asiakkaiden tuntemukseen ja ymmarrykseen, seka
siihen, mika yrityksen toivottu viesti ja ulosanti itsestadn on. (Everi 2011, 11.) Brandi
itsessddn koostuu monen osa-alueen yhteisesté tuloksesta ja luo vakituisen mielikuvan

kuluttajalle vasta pidemman ajan kuluttua.

Henkildbrandia suunnitellessa olen syventynyt paaosin miettimaan identiteetin
nakyvyyttd. Kun kyseessa on yksild, persoonallisuutta on vapaampaa nostaa esille.
Myo6s sisallon tuottaminen on luovempaa ja vaihtelevaa. Mutta mitd identiteettiin

tarkalleen sisaltyy, ja miten imago liittyy identiteettiin ja bréandin luontiin?

Kun yrityksestd alkaa muodostua selkeampi kuva, sille liittyy myds imago. Imagolla
haetaan mielikuvaa, jonka yritys haluaisi tavoitellulla kohderyhmalla itsestdén olevan.
Siihen liittyy myds yrityksen identiteetti ja tavoiteidentiteetti. Identiteettiin kuuluvat

yrityksen arvot, perusolettamukset seka perinteinen yrityskulttuuri. Tavoiteidentiteetti
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kiteyttdd, mita yritys haluaa itsessaan olla. (Pohjola 2014, 18.) Yritysta tai brandattavaa
henkiloa ei siis ole tarkoitus jattda persoonattomaksi, vaan sen ymparille ja viestintdén
on hyvéa tuoda esille, mitkd sen arvot, viesti ja tarkoitus on. N&ain kohderyhma saa
itselleen pintaa, johon samaistua tai josta kiinnostua, mik& mahdollistaa asiakassuhteen

syvenemisen.

Brandi ei itsessdan ole vain olemassa, vaan siihen liittyy muita tekijoita, ja sen arvo
kasvaa seka muokkautuu, mitéd paremmin positiivinen ja varma viesti seké identiteetti
siihen liitetddn. Haluttu positiivinen identiteetti merkitsee hyotyd. Brandin lopullisena
maaranpaana on kuitenkin aina olla kannattava ja tuottaa tavoiteltua voittoa, jonka yritys

tai yksittainen henkild on itselleen maarannyt. (Isokangas & Vassinen 2010, 39.)

Kuitenkin yrityksen toivotun ja asiakkaan saaman mielikuvan valilla voi olla joskus suuria
eroavaisuuksia. Asiakkaan kokemuksen, kuulopuheiden tai mainonnasta saadun viestin
kautta muodostunut mielikuva voi vaihdella siitd mita yritys on yrittdnyt saavuttaa
itselleen. (Nieminen 2004, 51.) Tdma mielessd pitden mainontaa ja oman viestin
esilletuontia on suositeltavaa miettia harkiten. Onko sanoma selked ja helposti
ymmarrettavissa tai jAdko siitd positivinen mielikuva mahdolliselle asiakkaalle?
Huomiota heréttdva viesti ja mainonta voi toimia, mutta ei valttAmattd pure kaikkiin tai

ole houkutteleva, jos se menee yli ymmarryksen.

' Brandi '
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Kuvio 1. Havainnollistava kuvio brandin, identiteetin ja imagon suhteesta toisiinsa. Mukaelma
Pohjola (2019, 76).

Kaytannossa brandin tarkoitus voi kulminoitua esimerkiksi ostopaattkseen. Kuluttaja on
voinut |0ytaa itselleen tuotteen, jonka haluaa ostaa uudelleen tai jota haluaa kokeilla
ensimmaista kertaa. Tuotteen brdnddys ja markkinointi ovat onnistuneesti luoneet
vahvan kuvan asiakkaan mieleen, jonka kautta ostopaatos on lopulta syntynyt. Klassinen
mielikuva potentiaalisen asiakkaan ostopaatdoksesta voidaan kiteyttdd AIDA-mallin
kautta, joka tulee esille paljon markkinoinnin koulutuksessa kaytettavana kasitteena.
AIDA-malli on kirjainlyhenne englannin kielen sanoista attention (huomio), interest
(kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). Nelja asiaa, joilla maaritelladn klassista
mielikuvaa siitd, mité vaiheita potentiaalinen asiakas kay lapi, kun ostopaatdsta tehdaan.
(Uusitalo 2014, 92.)

Kun puhutaan henkilon, taiteilijan tai vastaavan kohdennetun aiheen brandaamisesta,
AIDA-malli ei tdysin pade tai toteudu samalla tavoin kuin yrityksen brandaamisessa.
Pohjolan (2019, 34) teoksessa kerrotaan, miten tuotteen ostopadtokseen voidaan
herattda tunteita nopeasti ja ohjata minkalaisen viestin asiakas ymmartaa. Viesti voi olla
vaikka samaistuttava tai kiinnostavuutta lisdava. Kiinnostavuuden kautta voidaan
asiakastyon tapauksessa lahted luomaan toivottua asiakaskokemusta, jolla saadaan
huomiota.

Asiakastyd jota kasittelen tutkielmassani ei perustu myytavan tuotteen tai palvelun
ympérille, vaan se pohjautuu viihdyttdmisen. Tassa tapauksessa ostopdatds ei ole
olennaisena osana asiakaskokemusta. Huomion ja kiinnostuksen kasvaminen toivottuun
kohdeyleisdon herdtetddn tdssd tapauksessa sisallén laadun ja visuaalisen ilmeen
kautta. Toiminnallinen ja haluttu osuus, mita katsojalta toivottaisiin oman tydn
tapauksessa on asiakkaan julkaistun siséllon katsominen ja sen myoéta kayttajatilin

seuraaminen.

3.1 Bréndin luominen pienemmasséa mittakaavassa

Miten brandin kehittdminen tai luominen toimii, kun puhutaan pienemmasta
mittakaavasta? Isoilla ja tunnetuilla yrityksilla bréandi on saattanut muotoutua jo niin
arkipaivaisen tunnetuksi, ettei sita valttamatta edes ajatelleeksi asioidessa. Google,
Fazer, Youtube, Marimekko; monia tuttuja yrityksid miettiessa saattaa paahan syntya

heti jonkinlainen mielikuva, mistd puhutaan. Tietty tummansininen véri, pyorea fontti,
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logon muoto ja sen paikka nettisivun ylakulmassa. Tunnettavuus on syntynyt monen
vuoden saatossa, mutta jokainen yritys aloittaa melkein samasta laht6kohdasta:
tyhjasta. Kuvio 2 alla toimii havainnollistavana kollaasina brandeista, joille on kasvanut
iso tunnettavuus vuosien saatossa. Asiakkaalla on selked mielikuva, mitk& ovat brandin

myytavat tuotteet tai palvelut, seka viestinnan kautta syntynyt identiteetti.

marimekko

Google
3 YouTube

Kuvio 2. Suosittuja bréndeja. Tunnettuus syntyy vuosien saatossa yritykselle viestinnan,
visuaalisen ilmeen ja brandaamisen kautta.

Miten siis pienyritys tai henkildbrandia tavoitteleva alkaa rakentaa imagoaan ja
identiteettiadn nakyvaksi (vrt. luku 3)? Pienet askeleet alkavat toistettavuudella. Sama
vari, tervehdys, fontti, asettelu, maaritykset, miltd visuaalinen ilme nayttda
kokonaisuutena. Toistettavuus visuaalisessa ilmeessé ja kaytannoissa luo asiakkaalle
tai katsojalle yhdenmukaisuuden. Tunnistettavuus, etta kyseessd on sama yritys, kun

logon tai tietyn véariyhdistelman nékee seuraavan kerran. (Jylanka 2015)

Hyodyllista on myos tarkkailla, mitd muut ovat tehneet ndkyvyyden saamiseksi, ja miten
nakisi itse sen hyddyntadmisen omassa brandayksessaan erottuen kuitenkin massasta.
Muiden tekemisid on hyva ja jossain maarin pakko seurata, silla jos ei havainnoi, mika

ymparilla vetoaa nyt, miten olisi perilla nykyhetkesta? (Jylanka 2015)

Omassa asiakastydssa olen lahtenyt hyddyntamaan nakyvyyden ja tunnettavuuden
hakemista nimenomaan toistamisella. Maaritellyt véarit ja muodot ovat havaittavissa
videoeditoinnissa, kuin my6s mahdollisesti jaettavissa sosiaalisen median kuvissa
lisdna. Kuitenkin yritan valttaa liiallista toistoa, ettei sen kaytosta tule ylikulutettua tai ettei

sen paikka nahdaan tarpeettomana joissakin osioissa. N&en toistettavuuden
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hyodyllisend, sen avulla yhdistdminen sisallon ja visuaalisen ilmeen valilla vahvistuu ja

ovat enemman linkitettyna toisiinsa.

Kuvio 3 havainnollistaa ensimmaisia luonnoksia asiakastyon suunnittelusta. Rosoinen ja
kuluneen oloinen tunnelma kiinnosti asiakasta. Se toi mieleen rennon mutta taiteellisen
mielikuvan ensisilmayksella. Varimaailma pysyy maksimissaan kolmen varin kaytdssa,

paakaytossa musta ja valkoinen. Keltainen véri on ehdotuksena kayttaa korostevarina

joissain kohdissa ja taustalla elementtind, kuitenkaan liilkaa varautumatta sen kayttoon.

L
L

Kuvio 3. Ensimmaisia luonnoksia asiakasty6hon liittyen. Varien ja tunnelman hahmottamista.

Alussa oman imagon ja identiteetin rakentaminen voi olla vaikeaa visuaalisessa
ilmeessa. Aikaa on saatettu kayttad liikaa osa-alueisiin, joissa se ei ollutkaan
kannattavaa, tai kokonaisuus onkin sekava, kun sen viimeinkin yrittda saada toimivaksi
kaytdnnossa. Monelle aloittelevalle tekijalle bréandayksen ujuttaminen omaan
tuotteeseen tai palveluun voi koitua ongelmaksi, jota ei halua ratkaista. On luotettava
siihen, ettd oman imagon ja identiteetin luomisen tarkeys selviaa loppupeleissa vasta

yrittdmalla. Brandi rakentuu ajan my6ta eikéd vain yhdessa yossa. (Jylanka 2015)
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3.2 Design management

Design managementin on tarkoitus nostaa yrityksen kilpailukykyd ja auttaa
muodostamaan yhtendisempééa imagoa, joka edesauttaa asiakkaalle toivotun mielikuvan
luomista ja kulutuskokemuksen onnistumista. Nieminen (2004, 51) Kkuvailee
teoksessaan, ettd design mangementin tavoiteena on jarjestelmallisesti soveltaa
yrityksen tuotteita, viestintad, toimintaympariston ja palveluiden kehittamista eteenpain.
Tama mielesséa pitden asiakastyon alkuvaiheessa design management kaytanndssa
auttaa suunnittelemaan ja muistutuksena hallitsemaan kokonaisuutta, jota luodaan ja

halutaan vieda eteenpain.

Design managementin rinnalla on hyva Kkéasitella myds termi design thinking
(suunnitteluajattelu), kun mietitdan yrityksen asiakaslahtoisyyttd ja palvelukehitysta.
Suunnitteluajattelussa kysytaan: Mika on ongelma, joka halutaan ratkaista? Mista
ongelma johtuu ja mik& on tavoiteltu lopputulos? (Koskinen n.d.) Jokaisen projektin
alussa olisi aina hyva miettid hieman pidemmalle, mitd ongelmakohtia voi tulla vastaan.
Suunnittelussa asetutaan enemman asiakkaan nakdkulmaan ja voidaan luoda eri
prototyyppeja tai asiakastilanteita, miten tuotetta tai sisaltta voi lahestya. Olen sivunnut
tata aihetta my0s omassa asiakastydssani esimerkkien avulla. Kuvitellun
asiakastilanteen testaamisen kautta voidaan saada selkedmpi kasitys, miten
bréandayksen kohde on tarpeellinen kuluttajalle (Friis Dam & Siang n.d.). Oman sisallon
tarkastelu kriittisesti on opettavaista yritykselle ja yksilolle ja voi auttaa tunnistamaan

omia ongelmakohtia (Somekirja n.d.).

Henkilébrandin luonnissa asiakaslahtoisyys on iso osa brandin menestymisen kannalta,
varsinkin jos tuotettu sisalté pohjautuu paljolti mielenkiinnon tai persoonan ympérille.
Seuraajakunnalla voi olla tunneside aiheeseen tai suora kiinnostus yksiloéon, ettd aiheen

kasittelytapaan. Avaan yleisdn kohtaamista viestinnalla enemman luvussa 5.

4 Henkilobrandista

Ihmisen branddaminen pelkan yrityksen tai henkilon oman paéatoksen kautta voi tuntua
hieman epauskottavalta. Silti on yksildita ja tapauksia, jotka ovat onnistuneet
brandaamisessa relevantin sisallén tai vaikka erottuvan persoonan kautta. (Kurvinen,
Laine & Tolvanen 2017, 52.)
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Perinteisen yrityksen brandistd puhumisen rinnalle on noussut nykyaan myos
henkildbrandi. Googlen levittya laajasti kuluttajien kayttdon mainos- ja julkaisualusta on
kasvanut aivan eri mittoihin. Ennen ihmisia kiinnosti koko yritys ja sen luoma bréndi,
nykyaan saatetaan huomioida enemman yksiloita, jotka ovat yhteisdja kiinnostavampia.
Kasvot, jotka voi pian tunnistaa monesta paikkaa, raikedt persoonat ja aanet erottuvat
nyt isojen yritysten joukosta. Vaikka itse myytavat tuotteet kiinnostavat kilpailijoita,
massojen silmissa se voi jaada pienempdan huomioon. (Kurvinen, Laine & Tolvanen
2017, 14-15, 51-52.)

Teoksessa Digitaalinen jalanjalki (2012) kuvaillaan kuluttajan valtaa internetissa, etta
kylahulluillakin on megafonit. Talla toteamuksella viitataan, miten yksilén on mahdollista
saada aanensa kuuluviin myds sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin, vaikka kuka vaan
pystyy olemaan osana internetissa, omaa ammatillista brandia ja imagoa kannattaa
muistaa nayttda asiallisessa valossa. Valvottu ja ohjeistettu mediasisallén tuottaminen

auttaa hallitsemaan selkedmpdaa kuvaa brandista. (Isokangas & Vassinen 2012, 83.)

4.1 Visuaalisen ilmeen identiteetti ja suhde brandiin

Pohjola (2019) kuvailee Brandin ilme -teoksen johdannossa, ettd usein visuaalinen ilme
ymmarretddn lahinnd osaksi markkinointiviestintdd. Tahan liitetaédn keskeisina
elementteind mukaan tunnus, logo, typografia ja kuvamaailma. Jokaisella brandilla on
jonkinlainen oma ulkoilme yrityksesta. Yrityksen tai myytavan tuotteen peruspohjasta
riippumatta olisi ideaalia, etta visuaalisuutta suunniteltaessa otettaisiin huomioon niin
emotionaaliset kuin rationaalisetkin hyodyt. Naiden kautta on mahdollista saada ja luoda
havainnollistava yhteys niin bréandin identiteettiin kuin haluttuun yleiskuvaan bréndista.
(Pohjola 2019, 17, 114.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa ihanteellisin saavutus olisi, ettd yrityksen viesti ja
ulkoasulla tavoiteltu mielikuva toimisivat ja tukisivat toisiaan. Mielessa voi pyoria paljon
hyvia uusia ideoita, joita kayttda suunnittelussa, mutta jos ne eivat tue brandin olennaista
viestid millaan tavalla selkeésti tai ole yhteydessa sisaltéon, sen hydty on olematon.
Esimerkiksi Pohjolan(2019) sanoihin vedoten, brandin hallitsemisen kannalta olennaisen

tarkeda, etta visuaalisen identiteetin perusteluun on taustalla hyva syy. Miten yhtendinen
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ilme ja bréndin persoonallisuus ovat kesken&an, voiko visuaalisuudesta I6ytaa viittauksia

sisaltéon ja kohderyhman oletuksiin bréndista? (Pohjola 2019, 114.)

Asiakastydssa vastaan tulee haaste ilmeen toimivuudesta identiteetin kanssa. Kun
kyseessa ei ole konkreettisesti myytavaa tuotetta, joka pystyisi olemaan paljon osana
visuaalista ilmetta, miten tuotetun sisallon kanssa saadaan vahva yhteys ilmeeseen?
Miten itse olen lahtenyt ratkomaan tatd haastetta, on tarkastelemalla muita genren
harrastajia. Muiden harrastajien tavoista olen havainnoinut hyvia puolia sek& huomioinut

ilmeessa tehtyja paatoksia, joita itse kokisin mahdollisuuden parantaa omassa tydssani.

Aloin kartoittamaan muiden odottemita-harrastajien sosiaalisen median kanavia ja tapoja
editoida tanssivideoita. Kehittdmistutkielman keinoissa tiedonkeruussa on tarkeaa palata
tutkimaan aineistoa uudelleen. Havainnointi ja analysointi vie eteenpdin myos

ongelmissa, millaista tietoa tarvitaan lisaa. (Kananen 2012, 96.)

Suomessa aikoinaan toiminut ryhma nimella Hitode Army kaytti mielestéani hyvana
esimerkkina lyhyita editointeja videoiden alku- ja loppuosissa. Videoissa tarkeimpana
osuutena on kuitenkin onnistuneesti esitetty koreografia, ja tanssiin sopiva
tunnelmallinen taustamaisema luo kasityksen tarkkaan harkitusta kokonaisuudesta.
My6s ryhman ulkoilme pysyi yhtendisena ja tuki paljon samanlaista tunnelmaa, joka
tanssivideoissa valittyi. Hyvin& puolina néin visuaalisuuden kaytdssa korostuksen luoda
innostava energinen ilme varinkaytdbn seka nopeatempoisen videoeditoinnin kautta.
My6s ryhman asuvalinnat kannattelivat samaa erilaisuutta, mikd nakyi ulkoasussa.
Kuviossa 4 kuvakaappaus kollaasi yhdesta ryhméan tanssivideosta hahmottaa ryhman
kayttamaa visuaalisuutta videoeditoinnissa. Tanssivideon alkuun on lisétty varikasta
kuvioiden kayttdd, joka nostattaa tunnelmaa. Nopeatempoisuus editoinnissa on
yhtendinen musiikin ja koreografian kanssa. Visuaalisuus ei toistu koko videon aikana,

vaan jattdd padosan eli tanssin esittdmisen isompaan arvoon.
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Kuvio 4. Kuvakaappauskollaasi Hitode Armyn videosta ryhman Youtube-kanavalla.
Nopeatempoinen ja varikas editointi on hyva lis vahvistamaan videon tunnelmaa.

Pohjolan (2019, 54) mukaan tiettyjd ominaisuuksia, kuten huomioarvo, kiinnostavuus,
tunnistettavuus ja sitoutuminen, on otettava huomioon visuaalisia elementteja
suunnitellessa. Namé& mielessa pitden, odottemitaa harrastavan videojulkaisuista voi
laadullisesti huomata, etté usein panostetaan seka huomioarvoon ettd kiinnostavuuteen.
Tunnistettavuus ja sitoutuminen sisallon ja ulkoilmeen kanssa maaraytyvat enemman
yksilbn omasta paattksestda, kuinka yhdenmukaista tuotettu sisdlté on. Esimerkiksi
aikoinaan Nelosen haastateltavana olleet sisarukset Petra ja Noora Sirola kommentoivat
Odottemita-harrastustaan valitsemalla itse omat pukunsa ja kuvauslokaatiot (Nelonen
2017). Visuaalisen ilmeen yhtenevaisyys sisallon kanssa on taiteellisesti vapaampi

paatos.

Kuten Hitode Army on hyodyntanyt omien videoiden alussa visuaalisuutta ikdan kuin
avauksena, kayttaisin itsekin samanlaista tapaa asiakkaan videoissa. Kuitenkin mita
huomasin ryhman editoinnissa ja visuaalisuuden kaytossa (vrt. luku 3.1.), etta tyyli
vaihteli paljon tuotetun sisallon valilla. Yhtenevaisyytta oli enemman tanssikoreografian

kanssa videoilla kuin sosiaalisen median sivuilla k&ytetyn oman ilmeen kanssa.

metropolia.fi ﬂrMetropolia



12

Asiakastydssa painotun paatdkseen, etta ilme videoiden alussa ja lopussa pysyisi hyvin
samanlaisena. Varit ja ilmapiirin yhtenevaisyys sitoo ulkoilmeen paremmin sisallon
kanssa, kuin jos se muuttuisi huomattavasti jokaisen julkaisun kohdalla. Kuitenkin
tanssilajeja ja tyyleja on paljon, eiké asiakkaan aikomuksena ole toteuttaa vain yhta tyylia
koko ajan, vaan vaihtelevuutta sisallon tuottamisessa voi tapahtua. Tasta huolimatta
tavoitteena on, ettd visuaalinen ilme pystyy palvelemaan vaihtelevaa tanssityylia ja
sitoutuu enemman yhtenevaiseksi tekijan identiteetin kanssa. Visuaalisen ilmeen
toistettavuudella haetaan parempaa tunnistettavuutta ja selke&é tapaa tuoda sisallon

tekijan omaa identiteettia esille.

4.2 Mielenkiintoon pohjautuva identiteetti

Toimittaja Anna Grym on aikoinaan kuvaillut, ettéd kun yksityishenkild saa rakennettua
blogilleen, viogilleen tai sosiaalisen median kanavalleen sitoutuneen yleisén, hanta voi
hyvalla syylla alkaa kutsua somevaikuttajaksi (Somekasikirja n.d.). Ennen perinteinen
media, esimerkiksi Hesari, Yle tai vaikka Me naiset -lehden julkaisut olivat luotettavin
varma lahde uutisille. Sosiaalisen median vaikuttajan asema on kasvanut isompaan
arvoonsa. Siind missa uutiset maadrittelevat, mitd otsikoita nostaa yleiseksi
puheenaiheeksi, vaikuttaja voi tuoda itse nakyvyytta ja keskustelua aiheisiin, joissa
haluaa vaikuttaa, nostaa puheenaiheeksi tai nakee itselleen tarkeiksi. Perinteisen
mediamuodon ja sosiaalisen median vaikuttajan vastakkainasettelu ei kuitenkaan ole
olennaista, silla yksilon tarkoituksena ei ole korvata tai uhata perinteisen median
asemaa, vaan some voi jopa olla tukemassa sitd. (Somekasikirja n.d.) Esimerkiksi
Youtube-alustalta aloittanut Aleksi Rantamaa [Youtubessa esiintyy nimella
Mentaalisavuke] paatyi vuonna 2015 Ylen Kioski-ohjelmaan mukaan tuottamaan siséltoa

ja aiheita, joita kasitteli myds omalla kanavallaan. (Laihonen 2015.)

Brandin arvo asiakastydssa sivuaa paljon samanlaista asemaa, mita somevaikuttajassa
on. Tuotettu sisdltdé on mielenkiinnosta pohjautuvaa, julkaisutilin takana on yksi ihminen
paddosassa ja sosiaalisen median kanavat tavoitettavana alustana. Kuitenkaan
ensisijaisena paatavoitteena ei ole viela yrittdd kasvattaa suurta sitoutunutta
seuraajamaarad, vaan auttaa luomaan selkedd ohjeistusta henkilobrandaykseen

visuaalisen ilmeen kanssa.
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Sosiaalisen median vaikuttajat pitdvat sisalladan resursseja, joita perus oletettu
perusbisnes usein tavoittelee: luotettava yleist ja osaaminen luoda siséltoa, joka vetoaa
kuluttajiin tai haettuun kohdeyleis66n. Sosiaalinen media julkaisualustana ja nykyaan
myds mainonnan kanavana on avannut uuden ja jossain maarin helpomman reitin
erilaiselle digibisnekselle. Niissé itsensa mainostaminen ja omista kiinnostuksen
kohteista sisallon tuottaminen on noussut omaan suosioon ja jatkaa kasvuaan eri

julkaisualustoilla. (Patrikainen n.d.) Kasittelen kyseista aihetta enemman luvussa 5.

Odottemita pohjautuu paljolti harrastajan omaan mielenkiintoon ja intohimoon tanssia ja
esiintymistéa kohtaan. Omien taitojen julkaiseminen internetiin on voitu aloittaa pelkasta
jakamisen ilosta ja yhteydesta muihin harrastajiin tai aiheesta kiinnostuneille. Sisallén
jakamisen kautta on voinut syntya jonkinlainen tunnettuus, suhde muihin harrastajiin, tai

aiheen seuraajiin. (Kangasvieri 2017.)

5 Viesti verkossa

Identiteetin rakentaminen internetissé on muodostanut uudenlaisen tavan luoda suhde
yrityksen ja asiakaskunnan valilla. Nettiin voi jakaa itsesta ja yrityksesta niin paljon tai
vahan tietoa kuin haluaa. Toimintaa voi esitella esimerkiksi videoilla, hashtagia
kayttamalla, haastatteluilla tai lataamalla kuvia Instagramiin, vaikkapa normaalista
tybarjesta. Verkossa vastaan tuleva tuotettu sisaltd on kasvanut suurempaan
painoarvoon kuin internetin alkuaikoina, oli kyseessa niin yksil6 kuin suurempikin yritys
(Pohjola 2019, 47.)

Syvennytddn enemman henkildbréndin viestinnan tavoitteisiin verkossa ja sosiaalisen
median tileilla. Teoksessa Henkildbrandi:asiantuntijasta vaikuttajaksi (2017) avataan
ajattelutapoja, joiden kautta tuoda omaa viestida esille verkossa. lhmiset ovat
kiinnostuneita muista ihmisista, joten tapa, jolla jakaa omia mielenkiinnon kohteita ja
ajatuksia verkossa on puhua asiaa, muttei kyllastymiseen asti. Inminen ajatusten takana
voi olla joskus yksildlle kinnostavampi kuin itse viesti. Ei ole mydsk&aan taysin brandin
itse paatettavissa, kuka sinua seuraa, tarinaasi lukee tai kuka siita kiinnostuu. Haluttu
kohdeyleiso voi olla méaritelty, mutta se ei koskaan rajaa kaikkia muita, jotka saattavat
vaikuttua sisallosta. Tavoiteltu kohdeyleiso voi siis olla mietitty, mutta lopulta ihmiset itse
valitsevat ovatko he kohderyhmaa vai eivat. Lopuksi, viestinnan kayttoéa ei pida nahda

taakkana vaan mahdollisuutena. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)
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Teoksessa Viesti verkossa (2007) kommentoidaan miten verkkoviestinté ei ole vain osa
organisaation viestintda, vaan osa koko organisaation toimintaa. Kaikki siséltd on osana
vahvistamassa toivottua tunnettavuus- ja loydettdvyys tavoitetta, jonka toteutuessa
kavijamaara ja haluttavuus kohderyhman keskuudessa kasvaisi. (Kuokkanen,
Pohjanoksa & Raaska 2017, 14.)

Pienellekin aloittelevalle yritykselle tai yksilélle on normaalia omista lahtokohdista
rippuen hahmottaa oma budjetti, tarve ja kayttotarkoitus viestinnélle sosiaalisessa
mediassa. Sen mukaan on jarkeva laatia suunnitelma, miten paljon on tarkoitus kayttaa
aikaa naiden viestintdkanavien yllapitoon (Wheeler 2003, 112). On my6s kannattavaa
selvittaa, mika sosiaalisen median sivusto on hyddyksi kayttétarkoitukseltaan, ja missa

tarkalleen liikkuu kohdeyleisd, jolle sisaltd sopii parhaiten.

Asiakastyoni painottuu paljolti sosiaalisen median kanaviin ja on p&asaantoisesti
toiminnallinen alue halutulle kohdeyleisdlle ja visuaalisen ilmeen nékyvyydelle. Yksilon
arvo ja mielenkiinnon kohteistaan jakaminen seka niistd siséllon tuottaminen on

muodostanut taydellisen yhtalon saada ndkyvyytta ja katsojamaaria Youtubessa

5.1 Youtube julkaisualustana

On jo yleista etta joiltakin yrityksilta tai sosiaalisen median vaikuttajilla 16ytyy Twitter-tili,
Facebookista fanisivu, Instagramista voi seurata suoraa videolahetysta tai Youtubesta
Ioytyy videosisaltéd. Onko siis jarkevintd vaan tehda kayttajatili kaikille mahdollisille

julkaisualustoille ja olettaa, etté se on kannattavaa?

Vuoden 2019 Ylen Pointti-festivaaleilla haastateltiin suomen tunnetuimpia tubettajia, eli
Youtubessa tunnettuja henkil6itéa. Haastateltavana ollut Miisa Rotola-Pukkila kommentoi
etta esimerkiksi nykyiset median muodot voivat tuntua nykynuorille etéisiltd. (Puukka
2019.) Youtube alustana onkin vedonnut nuorempaan ikéluokkaan, jonka voi huomata
vaikka tilaajamaaristd Miisan omalla Youtube-kanavilla. Siina misséa Yle ei saata jakaa
uutisiaan videoille tarkoitetulla julkaisualustalla, jota se ei valttamatta nae sivustona
sopivaksi kayttotarkoituksena, on uusi joukko vaikuttajia ndhnyt sen katevéaksi omalle

sisallolle toimivaksi kanavaksi.
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Youtuben vahvoina puolina on sen sisallén nopea havainnollistaminen. Jos kuva kertoo
enemman kuin tuhat sanaa, video viela enemman. Positiivisena ndkodkulmana, kuka
vaan voi tormaté tuotettuun sisaltdéon ja kiinnostua siitd sivustolla. Vaikka mahdollisuus,
etta yksilon viesti voi hukkua muiden julkaisujen virtaan, mahdollisuus nakyvyyden
kasvamiseen on silti olemassa. Kuvio 5 hahmottaa rautalankamallia, miten tarkoituksena
on kayda lapi sosiaalisen median julkaisualustan kayttéa alkuun. Rautalankamalli on
oman havainnollistamisen kautta mallinnettu. Havainnollistavana materiaalina on

seurattu, miten sisallontuottaja on voinut yleensa aloittaa julkaisemisen alustalla.

i Julkaise esitte- Teaser, lyhyt
Kayttajatil ly, jossa tulee (n. 20 sekuntia) liilkaice
ilmi tuleva video tulevasta
sisaltdé videosta
Varmista, etta kaikki on - : i ; Esimakua tulevasta. Ole aktiivinen j t
e Esittele itsesi. Ei tarvitse : A IEINERIEE
K Va"t“"'?: bl tlla tehda liian tarkkaa tai Tarkoituksena heratiaa saatuun palautteeseen.
: uv:n,n‘:nekii?:r;latm > pitkaa. Rifids, jos kat: odotzl:'lr:;itﬁlgssllista Ju'llraisg g mog?
. i esille udeammankin
julkaisemaan sisaltéa nzlaz sl julkaisua ukerran

Kuvio 5. Rautalankamalli, kuinka Youtube-kanavan julkaisujen aloittaminen toimii. Mallia voi
hyddyntaa myds muissa sosiaalisen mediaan suunniteltavassa viestinnassa.

Lahtokohtana asiakkaalleni ei ennestaan ole kaytdssa Youtube-tilid, jossa videosisaltoa
olisi jo jaettu. Ensimmaisena osana tietenkin luodaan kayttajatili. Ennen varsinaista
kayttoonottoa tarkistetaan nimi, ulkoilme, oleelliset linkit ja mahdollinen kanavan
esittelykuvaus on valmiina. Kanavan selkeédn pohjustuksen jalkeen aletaan toteuttamaan
julkaistavaa materiaalia. Ensimmaisena virallisena julkaisuna olen ehdottanut
esittelyvideota, joka esittelee tekijan ja visuaalisen ilmeen kayttdd. Avausvideo voi toimia

kuin tervehdyksena kanavalle.

Kun paastaan etenemaan varsinaisen tanssivideon julkaisemiseen, sitd ennen voidaan
jakaa teaser versio mita on tulossa. Tama vaihe ei kuitenkaan aina ole pakollista, mutta
mahdollinen vaihe vaikka isommissa projekteissa. Esimerkkind teaser julkaisujen

kaytosta voisi olla tilanne, jossa aikataulu sattuisi venyméaan videon editoinnissa.
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Aktiivisuuden yllapitamista voisi tassd tapauksessa helpottaa jakamalla lyhyt klippi
tulevasta julkaisusta, joka voi herattaa seuraajien huomion. Myds kaikki julkaistu sisaltd
ei aina tule olemaan tanssikoreografioita. Siséllontuottamista voi vaihdella osallistumalla

esimerkiksi trendaavaan tempaukseen.

Uuden materiaalin julkaisua voi myds mainostaa ja huomioida eri sosiaalisen median
kanavilla. Jos yritykselld, yksityishenkil6lla tai ryhmalla on kaytdssa enemman kuin yksi
julkaisukanava, siséllon seuraajat eivat valttamatta seuraa kaikkia kanavia. Seuraan itse
Instagram-aplikaatiossa tanssiryhmaa nimeltd Anlimited (vrt. kuvio 6), joka julkaisee
videoita p&dosin Youtubeen. En ole yhta aktiivinen kavija videopalvelimen puolella,
mutta ryhman aktiivisuuden seurauksena huomaan, jos uutta materiaalia on julkaistu
muille alustoille. Ryhméa on hyoédyntanyt Instagramin kayttda toisena alustana ilmoittaa
uudesta siséllostd ja saavuttaa ndin enemman potentiaalisia katsojia. Tata tilannetta

voidaan havainnoida kehittamistutkielman keinoin.

Kehittamistutkielman yhtend tutkimuskeinona on osallistuva havainnointi, jossa voi
osallistua ilmiédn ulkoisena havainnoijana. Suoralla havainnoinnin muodolla tutkija itse
osallistuu kehittdmisprosessiin eli tutkittavaan ilmiéon. (Kananen 2012, 49.) Anlimited-
ryhman tapauksessa on mahdollista seurata havainnoijana, miten seuraajien

aktiivisuuteen vaikuttaa Instagramissa tehty julkaisu videoon liittyen.
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wFw anlimitedcrew

©OQY N

#£3M annipulla ja muut tykkaavat tasta

anlimitedcrew Anima is up now on our YouTube channel!
*4 Link in bio

Nayta kdannos

Qv . N

2P annipulla ja muut tykkaavat tasta

anlimitedcrew Thank you for the incredible party at
Desucon Frostbite 2020! FROSTBUSTERS was truly
a blast and we're thankful to Collision, DJ Movestache and
DJ Yukata for making this supercollab possible @ Pictures
by @ssspaju s

Also the video is out already! You can find the link in our
bio ¢&

Kuvio 6. Kuvakaappaus tanssiryhman Anlimited Instagram-tililtd. Uuden julkaisun huomion
nostamiseen voi hyddyntaa myés muita sosiaalisen median tileja.

Omassa tyossani asiakkaan jatkotavoitteena on ottaa kayttdon myads toinen tai useampi
sosiaalisen median kanava, jota hyoddyntad videosisallon tukemiseksi. Kuitenkin
suunnittelun ollessa vield kesken, paatavoitteena on saada visuaalinen ilme ja Youtube

toimimaan ensin.

5.2 Visuaalisen ilmeen nakyvyys videoissa

Youtube-kayttdjien videoissa on noussut 2010-luvulla trendiksi introanimaatioiden
kayttd. Googlen kautta aiheesta voi l6ytaa hetkessa jo monta sivustoa tai freelancer-
tekijad, joka auttaa luomaan animoitua sisdltéa kohdennettuun tarkoitukseen

videopalvelimen sivustolle. (Brown 2019.)

Puhuin luvussa 4.1. visuaalisuuden hyddyntamisesta videomateriaalissa. Elementtien ja
animaation kayttdé voi auttaa korostamaan sisalldon tunnelmaa, ettd myos rakentaa

haluttua tunnettuutta selvemmaksi. Olen ottanut esimerkiksi kayttaja Nikkietutorialsin
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tavan kayttdd visuaalisuutta omissa videoissaan. Sisallén alkuun on yleensa editoitu

pienen puhe avauksen jalkeen nayttava pieni animaatio-osa, joka avaa videon.

Kuvio 7. Kuvakaappauskollaasi kayttajan Nikkietutorials Youtube-kanavalta. Intro animaatiossa
on kaytetty omaa visuaalista ilmetta hyddyksi. Ilmeen toistolla voi kehittda tunnettuutta
henkildbrandille.

Animointia on kaytetty myos lis&na pitkin videota, mutta pienemmassé asemassa. Oma
tunnusmerkki, joka nakyi ensin introssa, on editoitu myds osuuksiin, jossa kuvakulma tai
aihe vaihtuu videolla. Talla tavoin on onnistuttu pitdmaan ilmeen nakyvyys hillittyna,

mutta kantavana elementtind koko videon ajan.
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Kuvio 8. Kuvakaappauskollaasi kayttajan Nikkietutorials Youtube-kanavalta. Animaatiota voi
hyddyntad myos pienemmassa asemassa, kuten siirtymalla uuteen osioon videossa.

Kuviossa 3. esittelin ensimmaéisia vedoksia oman asiakastyon visuaalisuuden
suunnittelusta. Vedoksia hyodyntamalla aloin kokeilemaan, miten animoinnin kaytt6a
voisi hybdyntaa myoOs asiakkaan videoissa. Introanimaation kayttd soveltuisi
kayttotarkoitukseltaan tanssivideoihin ja vahvistaisi selkeAmpaad yhtenaisyytta

visuaalisen ilmeen ja tekijan valilla.

Ko

Bring iton!

Kuvio 9. Havainnollistava esimerkki, miten visuaalinen ilme toimisi videosisallon alkuosassa
omassa asiakastydssa. Samat elementit toistuvat myds Visuaalisen ilmeen kaytdssa
muissa osioissa.
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Kuvio 9 esittaa, miten visuaalinen ilme toteutettaisiin videossa esmerkkikuvien avulla.
Samat varit, jotka on paatettynd ilmeessa, toistuvat myds editoinneissa. Viivamainen
lisdelementti sivuilla tulee ndkyviin myds muun ilmeen yhteydessa. NAilla tavoilla
voidaan luoda toistettavuutta ilmeessd, joka vahvistaa tavoitellun identiteetin

tunnistamista katsojalle.

5.3 Viestinnan toimivuus verkossa

Vaikka brandin rakentaminen netissa ja sosiaalisessa mediassa on mahdollista, sen
kannattavuuteen voi menna aikaa ja paljon ty6tunteja verrattaessa, milloin se alkaa
olemaan rahallisesti tai omaan tavoitteeseen verrattavissa tuottavaa. Moni, joka paatyy
tunnetuksi kasvoksi mainokseen tai yhteistyon kautta hyvdadn asemaan, on voinut
aloittaa tyhjasta tai oman intohimon ja kiinnostuksen kohteiden jakamisen kautta. (Blake
2017.)

Viestinnan toimivuus verkossa bréandin rakentamisen hyddyksi on luoda digitaalista
jalanjalkea. Sosiaalisen median tilid on turha pitdd pystyssa, jos sitd ei paivita
sédanndllisesti, tai edes silloin talldin. Aktiivisuuden nayttdminen yllapitaa brandin kasvua
ja elossa oloa. Jos ensimmainen julkaisu ei tuottanut paljon huomiota, seuraava tai

kymmenes pdivitys voi napata katsojasta kiinni. (Isokangas & Vassinen 2011, 161.)

Yrityksen ja henkilobrandayksen ero tulee vastaan tassa: yritys voi toimia myds ilman
painotusta verkkoon kaytettavassa viestinnassd, sosiaalisen median vaikuttajana
bréndays puolestaan toimii nimenomaan vain kyseisella media-alueella. (Kurvinen,
Laine & Tolvanen 2017.)

Sosiaalisessa mediassa on myos riskikohtia kuten aikataulut, nakyvyys ja
ajankohtaisena pysyminen. Moderni verkkoviestintd liikkuu ja muuttuu nopeasti, ja
muiden paivitysten virtaan voi oma viesti herkasti hukkua. (Blake 2017.) Kyseisiin kohtiin
voi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan esimerkiksi pysymalla ajan tasalla trendeista,
kuitenkaan niihin liikaa painottamalla. Myos kavija- tai katsojapalautteen pyytaminen
auttaa tuomaan esille nakdkulmia, jotka ovat saattaneet muuttua yritykselle jo sokeiksi

pisteiksi jarjestelméssaan.
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6 Yhteenveto

Henkilobrandin luominen ei ole taysin verrannollinen, kun suunnitellaan brandin
rakentamista yritykselle. Samoja kaytantoja voi ja pystyy kylld hyédyntaméaéan, mutta
erilaisessa mittakaavassa. Brandayksen tavoitteena on luoda tunnettuutta ja

varmempaa asiakaskokemusta.

Brandi koostuu monesta osa-alueesta. Asiakkaan mielikuva yrityksesta on
vuorovaikutuksessa sen kanssa, millainen imago ja identiteetti yrityksesta nahdaan.
Yrityksen identiteetti ja imago ovat osa brandin rakentamisessa, jonka kautta voidaan
tuoda esiin yrityksen tai yksityishenkilon taivoiteidentiteettid. Taivoiteidentiteettiin
lukeutuu arvot, perusolettamukset, ymparistdn keskeiset tekijat ja yrityskulttuuri. Brandi

ei vain ole olemassa, vaan se muodostuu ajan ja asiakaskokemuksen myo6ta.

Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa keskittyy enemman yksilén nakyvyyteen
sisdllontuottajana. Sitoutunut yleis6 tuotetulle materiaalille on yksi mahdollistava tekija
luoda syvempéad asiakaskokemusta, kuin oletetulla perusyrityksella on mahdollisuutena.
Sosiaalisen median vaikuttajana olemisessa on kuitenkin riskinsa ja kaantdpuoli, ettei se

saata olla tarpeeksi kannattavaa tydaikaan nahden.

Internet viestinnan kanava on kuitenkin avannut uuden tavan brandaykselle ja itsensa
esiin tuomiselle, joka jatkaa edelleen kehittymista. Varsinkin Youtube jota tydssa on
tarkasteltu on monimuotoinen julkaisualustana. Mielenkiinnon kautta luotu sisaltd voi
vetdd puoleensa sitoutuneen yleison, jonka kautta yksilé voi saavuttaa niin sanotun
somevaikuttajan aseman. Sisallon tuottamisessa oman visuaalisen ilmeen nakyvyytta
on mahdollista tuoda enemman esille videon mukana. Intro- ja véli animaation kaytto

videosisalldssa on noussut uutena trendiné tekijéiden keskuudessa.

Asiakastyon suunnittelu esimerkkien kautta avaa paljon ideoita, miten jo nyt mietittyja
branddamisen tapoja voi hyddyntdd jatkossa, kuin myds mita ideoita voi soveltaa
henkildbrandin rakentamisessa. Asiakastyon lahtdkohta on harrastepohjaltaan
enemman amatodrituotannon tasoa, mink& takia suunnittelua kasiteltiin rajatusti.
Tavoitteena on enemman saada kasitys brandin rakentamisesta ja perusteista, kuin sen

kautta tulevien hydtyjen tavoittelemisesta.
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Kuviot

Kuvio 1. Havainnollistava kuvio brandin, identiteetin ja imagon suhteesta toisiinsa.
Mukaelma Pohjola (2019, 76)

Kuvio 2. Tunnettuja brandeja

(https://seeklogo.com/search?q=google, muokattu)

Kuvio 3. Ensimmaisia luonnoksia asiakastyohon liittyen. Vérien ja tunnelman

hahmottamista.

Kuvio 4. Kuvakaappaus kollaasi Hitode Armyn videosta ryhméan youtube kanavalla.

Nopeatempoinen ja varikds editointi on hyva lisd vahvistamaan videon tunnelmaa.

(https:/Amww.youtube.com/channel/UCvHFIgnRIzozSbmcsd7BkgA, muokattu)

Kuvio 5. Rautalankamalli, kuinka Youtube-kanavan julkaisujen aloittaminen toimii. Mallia

voi hyddyntdd myds muissa sosiaalisen mediaan suunniteltavassa viestinnassa.

Kuvio 6. Kuvakaappaus tanssiryhméan Anlimited Instagram-tiliitd. Uuden julkaisun

huomion nostamiseen voi hybdyntda myds muita sosiaalisen median tileja.

(http://instagram.com/anlimitedcrew?igshid=n0kcfévert, muokattu)

Kuvio 7. Kuvakaappaus kollaasi kayttdjan Nikkietutorials Youtube kanavalta. Intro

animaatiossa on kaytetty omaa visuaalista iimetta hyodyksi.

(https:/Amww.youtube.com/user/Nikkie Tutorials/featured, muokattu)

Kuvio 8. Kuvakaappaus kollaasi kayttajan Nikkietutorials Youtube kanavalta. Intro
animaatiossa on kaytetty omaa visuaalista ilmettéa hyddyksi. limeen toistolla voi kehittaa

tunnettuutta henkilobrandille. ( ; ikki i ,

muokattu)
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Kuvio 9. Havainnollistava esimerkki, miten visuaalinen ilme toimisi videosisallén
alkuosassa omassa asiakastytssa. Samat elementit toistuvat myods Visuaalisen ilmeen

kaytdossa muissa osioissa
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