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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on henkilébrandin seka sita tukevan verkkoportfolion ra-
kentaminen. Opinnaytetytssa ei perehdyta verkkoportfolion rakentamisen tietoperustaan,
vaan se on rajattu kasittelemaan henkildbrandia, jonka tueksi verkkoportfolio suunnitel-
laan. Opinnaytetyd on toiminnallinen, silla se sisaltda produktin. Produktina toimii opinnay-
tetyon tekijan henkildbrandia tukeva verkkoportfolio, johon on keratty omaa ammatillista

osaamista edustavia tydnaytteita opiskeluajalta.

Verkkoportfolion on tarkoitus antaa lisdarvoa tydnhakuun tuomalla esiin opinnaytetyon te-
kijan henkilobrandia. Tyonhakija voi jakaa rekrytoijalle linkin persoonalliseen, henkilobran-
dia tukevaan verkkoportfolioon pelkén ansioluettelon ja hakemuskirjeen lahettamisen si-
jasta. My@s rekrytoijan ndkdkulmasta on vaikuttavampaa tutustua tydnhakijaan verkko-

portfolion kautta. Yhdelta sivustolta 16ytyy kaikki tarvittava tieto.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan brandia, henkilébrandia ja henkilébrandin suun-
nitteluprosessia. Lisaksi perehdytaan henkilobrandaykseen osana tyonhakua ja esitellaan
henkilébrandin ja verkkoportfolion onnistumiseen vaadittavia kriteereja. Opinnaytetyon
empiirisessa osuudessa perehdytaan henkildbrandin rakentamiseen ja verkkoportfolion
toteutukseen. Opinnaytetyon tekija perustelee verkkoportfoliossa kayttamiaan ratkaisuja
hyoédyntaen omaa pohdintaa ja tavoitteitaan seka henkilobrandaysta kasittelevaa tietope-

rustaa.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja onnistumisen mittarit

Opinnaytetyon paatavoitteena on verkkoportfolion rakentaminen opinnaytetydn tekijan
henkilébrandin tueksi. Tietoperustan tarkoituksena ei ole kasitella verkkoportfoliota vaan
keskittya henkildbrandiin. Verkkoportfolio rakennetaan niin, etté se tukee opinnaytetyon
tekijan henkildébrandia. Tulevaisuudessa verkkoportfoliota voidaan hyédyntaa tydnhaussa
ja nain erottautua muista tyénhakijoista myonteisesti. Verkkoportfolion avulla mahdolliset
tydnantajat saavat paremman kuvan opinndytetyon tekijan osaamisesta ja persoonasta.
Opinnaytetyon alatavoitteena on maaritella henkildbrandia kasitteena seka osana tulevai-

suuden tydnhakua.

Edelld mainittujen tavoitteiden onnistumiseen kaytan seuraavia mittareita:

- Oma henkildkohtainen tyytyvaisyys tyon lopputulokseen
- Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta

- Yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomakkeen kautta
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- Valmius kertoa itsesta ja omasta osaamisesta sujuvasti tydhaastattelutilanteessa

1.2 Luova toimisto Krea

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Haaga-Helian luova toimisto Krea. Krea on perustettu
vuonna 2015 ja sen tyontekijoina toimivat Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnan opis-
kelijat. Krea tarjoaa yrityksille erilaisia palveluita kuten sosiaalisen median kampanjoita,
innovointia, viestinta-, markkinointi-, ja mediasuunnitelmia seka tapahtumien jarjestamista.
(Krea 2020.)

Luova toimisto Kreassa opiskelijat paasevat osallistumaan asiakasprojekteihin ja paase-
vat tydskentelemaan oikeiden yritysten kanssa erilaisien projektien muodossa. Opiskelijat
saavat yrityksiltd toimeksiantoja, joita suunnitellaan ja tydstetdan Krean opintokursseilla.
Kursseilla my0s vierailee saanndllisesti erilaisia asiantuntijoita ja markkinointialan yrityk-
sien edustajia. Opinnaytety6ta voidaan tulevaisuudessa hyddyntaa oppimismateriaalina
Krean opiskelijoille. Krea on osa opinnaytetyon tekijan henkilobrandin kehittymista osaa-
misen ja tietotaidon mahdollistajana. Kreassa harjoitetaan kaytannon asioita, osallistutaan
kilpailuihin, tydskennellaan projektiryhmissa ja inspiroidutaan. Kreasta oman henkilébran-

din muodostuminen voi alkaa. (Krea 2020.)



2 Henkilobrandin rakentaminen

Jotta voidaan ymmartaa, miten henkildbrandi muodostuu, on hyddyllista tiedostaa sen ra-
kentamiseen liittyvat termit. Tassa luvussa kaydaan ensin lapi mita kasitteet brandi ja hen-
kilobrandi tarkoittavat, jonka jalkeen perehdytaan muihin keskeisiin kasitteisiin, jotka liitty-

vat merkittavasti henkilébrandin rakentamisprosessiin.
2.1 Brandi ja henkilobrandi

Brandi on henkilon kokemuksista, uskomuksista ja asenteista syntyva mielikuva. Ammatti-
liitto American Marketing Associationin mukaan (Foster ym. 2017.19) brandi tarkoittaa "ni-
mea, symbolia, designia tai mita tahansa muuta ominaisuutta, joka identifioi palvelun tai

tuotteen kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta.” (Foster & Oldenburg 2017, 19.)

Brandin kasite on syntynyt Yhdysvalloissa jo toistasataa vuotta sitten, mutta silla on alun
perin tarkoitettu polttomerkittyd. Sana brandi on johdettu sanasta 'brandr’, jolloin muinaiset
karjankasvattajat merkitsivat elaimet polttomerkein. Karjan lisdksi myos orjia ja rikollisia
polttomerkittiin. Brandi on omistamisen symboli, joka helpotti tunnistamista. Jo silloin bran-
dilla erotuttiin muista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Kurvisen, Laineen ja Tolvasen kirjan "Henkilébrandi — asiantuntijasta vaikuttajaksi” (2017,
24) mukaan jokaisella meista on henkilébrandi, mutta se miten sitd hydédyntaa omaksi par-
haaksi, on itse paatettava. Henkilobrandi on mahdollisuus, jolla voi tuoda esille vahvuuk-
sia, mielipiteita ja arvoja. Toisaalta kirjailija ja professori David Aker (6.5.2015) vaittaa yk-
sinkertaisesti, ettd jokaisella ihmiselld on henkildbrandi, jota edustaa vain ja ainoastaan
henkilon ulkonako ja nimi. Henkildbrandiin kuitenkin liittyy muutkin ominaisuudet ja se vai-
kuttaa ymparilla oleviin ihmisiin ja henkilon omaan maineeseen eli siihen, mista hanet tie-
detaan. (Prophet 2015) Jim Signorelli (Signorelli 2012,141) puolestaan jakaa henkilébran-
din sisaiseen ja ulkoiseen kerrokseen. Sisainen puoli on hanen mukaansa henkildbrandin
sielu, joka rakentuu tarkoituksesta, arvoista ja tavoitteista. Ulkoinen kerros on tukemassa
sisaisen kerroksen viestia. Henkilon viestinnan ja toiminnan taytyy olla johdonmukaista ul-

koisen ja sisdisen ulottuvuuden kesken. (Signorelli 2012, 141.)

2.2 Rakentamisen ldhtokohdat

Henkilébrandin rakentaminen lahtee paatoksesta alkaa merkittavaksi. Oman henkilébran-
din suunnittelussa on suositeltavaa pohtia, mita asioita tavoittelee suhteessa henkildbran-
diin ja minka aatteiden haluaa olla yhdistettavissa itseen. On hyva muistaa, etta henki-

I6brandin jakaman viestinnan on tarkoitus herattéda keskustelua, tunteita ja ajatuksia kuuli-

jalleen. Kertomalla tarinaa henkilo luo merkitysta tekemiseensa. Tarina toimii myos
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peruskivend, jos epailldan tekevansa henkildbrandin johdonmukaisuuden kannalta vaaria
asioita. Tarinan puuttuminen vaikeuttaa viestimista ja hankaloittaa henkildbrandin arvon

kommunikointia. (Kurvinen ym. 2017, 48)

Hyva tarina kertoo siita, miksi henkildbrandi on olemassa, mita tehtadvaa han on suoritta-
massa ja miksi han pyrkii siihen, mihin on matkalla. Tarina perustuu tunteiden herattami-
seen ja tunne puolestaan ohjaa ihmisid moninkertaisella voimalla verrattuna jarkeen. Ku-
ten kirjassa, Henkildbrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi, (Kurvinen ym. 2017,48) tode-
taan: "Ei ihmisia kiinnosta yrityksesi, tuotteesi tai palvelusi, vaan han on enemman kiin-
nostunut itsestaan.” On siis tarkeaa miettia viestinnan arvoa suhteessa yleis66n. Suositel-
tavaa on kirjoittaa unelmat ja tarkoitukset auki, silla niilla paase kosketukseen kuulijoiden
kanssa. Unelmista syntyy tarina, joka sytyttdd myds muut tarinan lumoihin. (Kurvinen ym.
2017, 48)

Amerikkalainen talouslehti Forbes (Chan 8.11.2018) on listannut yhdeksi henkil6bran-
dayksen kultaiseksi saannoksi aitouden. Artikkelin mukaan uniikki henkilobrandi syntyy
olemalla aito. Markkinointijohtaja, Monica Lin, allekirjoittaa kyseisen vaitteen. Hanen mu-
kaansa epaaitouden lapi nahdaan heti. Sen, mita ihmiset puhuvat henkildsta selan ta-
kana, pitaisi vastata mielikuvaa hanet kohdatessa. Forbesin mukaan tehokkainta markki-
nointia on puskaradio, jonka englannin kielinen kdannds on "word of mouth”. (Chan
8.11.2018.)

Toisaalta Forbesin artikkelissa ohjeistetaan valmistautumaan epaonnistumiseen.
Vaikka tarjolla on paljon hyvia viitekehyksia henkilobrandin rakentamiseen, ei ole ole-
massa virallisia saantdja. Ihmisluonne pyrkii valttelemaan vastoinkaymisia mahdollisim-
man paljon, mutta artikkelin mukaan virheet ovat paras oppi suhteessa henkildbrandin
kasvuun. Henkildbrandi ei tule koskaan valmiiksi, vaan se kehittyy Iapi elaman. (Chan
8.11.2018)

Suomalaisen tietokirjailijan Timo Ropen (Fulmore 26.10.2011) mukaan tulisi ensisijaisesti
korostaa kohderyhman valintaa henkildbrandia suunniteltaessa. Kohderyhman valinta-
prosessia kutsutaan segmentoinniksi. Ropen mielesta suurin virhe brandeilla on pyrkimys
miellyttaa kaikkia. Hinen mukaansa "Segmentoinnin tulisi olla niin tiukka, etta ihan kau-
histuttaa. Sen jalkeen, kun alkaa kunnolla kauhistuttamaan, niin kannattaa viela rajata
puolet pois” Tana paivana kohderyhman valintaan vaikuttavat ian, sukupuolen ja asuin-
paikan lisaksi yha enemman myos kohderyhman elamantilanne ja kiinnostuksen kohteet.
(Fulmore 26.10.2011.)



Chan (8.11.2018) puolestaan suosittelee keskittymaan yhteen sanomaan kerrallaan. Tur-
han usein ihmiset pyrkivat sanomallaan tarjoamaan kaikille kaikkea, kun tarkeampaa on
keskittda sanoma laadukkaasti rajatulle kohderyhmalle. Silloin my6s henkildbrandia tuke-
van sisalléntuotannon toteuttaminen on helpompaa. (Forbes 2018; Chan 8.11.2018). Siita
miten henkild viestii ulospain, kaytetdan nimitysta danen savy eli Tone of Voice. Mita
enemman henkild pystyy tuomaan persoonaa ja omia nakokulmia esiin omassa viestin-
nassaan, sitd vahvemmin han luo muista erottautuvaa henkildbrandia. (Venalainen
9.4.2019.)

Tarkan kohdentamisen lisdksi johdonmukaisuus brandin iimeessa on tarkeaa.
Yhtenevaisyys esimerkiksi logossa, profiilikuvassa, kayttajanimessa, visuaalisessa il-
meessa ja erityisesti adnensavyssa parantaa brandin tunnistettavuutta. Johdonmukaisuu-
den onnistumisen mittarina voidaan pitéa slogania. Hyva slogan kiteyttaa henkildbrandin
tarinan, toiminnan ja sanoman. Slogan perustelee kuluttajalle sen, miksi hanen tulisi valita
juuri tietyn palveluntarjoajan tuotteita. Sen esille tuominen ei ole valttamatonta, mutta hen-
kildbrandin tulisi ainakin itse tiedostaa, miten han kiteyttaisi toimintansa yhteen lausee-
seen. Lisdksi on hyva huomioida, ettd johdonmukaisuuden sailyttdmiseksi kannattaa pitaa
mukana vain tarkeimmat aihealueet. Monet kiinnostavat, mutta brandin kannalta toisarvoi-
set asiat vievat huomiota turhaan, mika on pois brandin muodostumisesta. (Kurvinen ym.
2017, 51-53; Kortesuo, 109.)

Kun tavoitteet henkildbrandayksen suhteen ovat selkeitd, henkilébrandi tulee saattaa ih-
misten tietoisuuteen jattdmalla sen toiminnasta jalkia. Tana paivana internet on paras tapa
jakaa osaamista, saada lisaa yleis6a ja tehda sanomaa tunnetuksi. Teknologia saavuttaa
miljoonia ihmisia sekunnissa eli kysymys on enaa siita, onko riittdvasti sanottavaa. Inter-
netissa liikkuessa henkilo jattaa toiminnallaan pienia yksittaisia jalkia, verkkoon. Kun yksit-
taiset jaljet yhdistetdan, saadaan henkildsta niin sanottu digijalanjélki, joka on oleellinen

osa identiteettia. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

2.3 Minakuva ja identiteetti

Erottautuminen on keskeinen asia henkilébrandin muodostamisessa. Joskus kompastus-
kiveksi voi kuitenkin osoittautua erottautuminen brandin itsetarkoituksena, jolloin luotu
kuva ei vastaakaan brandin todellista persoonaa. Tallaisen pitkdkantoista menestysta es-
tavan tilanteen poissulkemiseksi on tarkeaa perehtya minakuvaan ja identiteettiin. (Korte-
suo 2011,17; Kurvinen ym. 2017,43-47.)

Minakuva on kasitys omasta itsesta ja suhteesta ymparéivaan maailman. Mindkuva on

kokonaiskasitys yhdistettyna henkilon luonteenpiirteet, kayttaytyminen ja motiivit. Se usein
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muuttuu eldman eri vaiheissa. Ihminen kehittdd mindkuvaansa muiden palautteiden avulla
omasta persoonastaan ja toiminnastaan. Mindkuvaa voidaan katsoa monin eri tavoin.
Kielteisen mindkuvan omaava henkilo voi usein suhtautua elamaan hieman varauksella.
Han valttelee hankalia tilanteita, silla pelkéda epaonnistumista. Henkilo, jolla on myontei-
nen minakuva, ajattelee elamastaan usein avoimesti. Tallainen henkild osaa asettaa itsel-
leen yleensa realistisia tavoitteita ja suhtautuu niiden toteuttamiseen mydnteisesti. (Ver-
neri 2014) Henkildbrandin mindkuva saattaa olla mahdollistaja tai mahdottomuuden pe-
rusta. Se, miten nakee itsensa, vaikuttaa siihen, miten pystyy kertomaan osaamisesta,
luonteesta ja vahvuuksista eteenpain. Jos minakuva on heikko, ei tunnista omia kykyjaan,
jolloin on vaikeaa kommunikoida ja osoittaa aitoa arvoa. (Verneri 2014) Minakuva voi siis
maaritella vahvasti tulevaisuuden suunnitelmia ja mahdollisuuksia elamassa. (Kurvinen
ym. 2017, 43-47.)

Kun mindkuva vastaa kysymykseen millainen mina olen suhteessa ymparistoon, identi-
teetti puolestaan perustuu taysin omaan, yksildlliseen kasitykseen itsesta. Identiteetin pe-
rustana ovat omat persoonalliset ominaisuudet, joiden kehittyminen edellyttaa esimerkiksi
uusien asioiden kokemista, ajatusten pohtimista ja mahdollisuuksien nakemista. Vahvan
identiteetin omaava henkil eldd sopusoinnussa itsensa, arvojensa ja valintojensa kanssa
kaikilla elaman osa-alueilla. Silloin identiteetista I10ytyy usein myés muutoksensietokykya
ja joustavuutta. Toisinaan identiteetti voi kuitenkin rakentua muiden henkildiden asetta-

mien odotusten ymparille. Silloin puhutaan omaksutusta identiteetista. (Verneri 2014.)

Itsetuntemusta voidaan edesauttaa persoonallisuustestien keinoin. Persoonallisuustesti
arvioi henkilon toimintatapoja, paattelykykya, ongelmanratkaisua, luonnetta ja ryhmatyo-
valmiutta. Persoonallisuustestit antavat yleensa vain vahan suuntaa, vaikka toisinaan ne
tuntuvatkin totuudenmukaisia. Persoonallisuustesteja voi hyddyntada omien vahvuuksien
I0ytamisessa seka itsetuntemuksen syventamisessa. Testit inspiroivat ja herattavat aja-
tuksia itselleen sopivista uravaihtoehdoista. Ymmartaessaan omat heikkoudet ja vahvuu-

det, on helpompaa hakea t6ita. (Duunitori 2020a.)

2.4 Maine jaimago

Arkikielessa henkilon maine ja imago sekoitetaan helposti tarkoittavan henkilobrandia.
Imago ja maine ovat kuitenkin vain yhteydessa henkiloon, ikaan kuin siita heijastuksina.
Imago tarkoittaa sita, miltéd henkild nayttad katsottaessa ulkoapain. Imagoon sisaltyy hen-
kilon tai brandin lupaus kuluttajilleen. Imago on mielikuva, joka voi muuttua matkan var-
rella. Mielikuva korostuu etenkin silloin, kun henkiléa ja hdnen palveluitaan ei tunneta viela
hyvin. Imago on siis kuin nopeasti syntyva ensivaikutelma. (Hyppanen 2018) Se kertoo

ainoastaan halutun kuvan henkilobrandista ja siihen voidaan vaikuttaa viestinnan ja
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markkinoinnin keinoin. Markkinoinnilla voidaan luoda haluttua kuvaa henkilébrandista niin,
etta se tukisi mahdollisimman hyvin henkilobrandin tavoitteita. Imagon rakentamiseen voi-

daan siis laittaa paljon rahaa. (Rahkonen 5.8.2018.)

Maine puolestaan tarkoittaa kuluttajien muodostamaa mielikuvaa henkilosta tai hanen
brandistéan. Maine on tarkeaa aineetonta paaomaa, joka on yhteydessa taloudelliseen
menestykseen. Sen rakentaminen tarvitsee aikaa, mutta voi myds romuttua hetkena mina
hyvansa. Mainetta voidaan luoda hyvin suunnitellusti esimerkiksi hyodyntaen viestintastra-
tegiaa. Maineen rakentamiseen vaikuttaa henkilon reagointi esimerkiksi ongelmatilan-
teissa. Kuvasta 1 voidaan ndhda, ettd imago on kuin peilikuva henkilébrandista, jota voi-
daan muuttaa ja ehostaa. Maine puolestaan on kuin henkilobrandin varjo, joka seuraa
koko ajan. Mikali henkildbrandi ei vastaa lupaamiaan asioita eli imagoaan, se vaikuttaa

negatiivisesti tdman maineeseen. (Hyppanen 2018.)

IMAGO

HENKILOBRANDI

MAINE

Kuva 1. Henkilébrandin, imagon ja maineen vertailua (mukaillen Kortesuo 2011)

2.5 Henkilobrandin merkitys tyonhaussa ja onnistumisen mittarit

Henkildbrandi tydnhaussa kertoo, onko henkilé sopiva avoimeen tyopaikkaan. (Gresh
14.01.2019) Henkilébrandayksesta on tullut nakyvampi ilmié tydmarkkinoilla vasta vuoden
2010 alussa. Teknologian kehityksen myo6ta ihmiselle on tarjottu varsin merkittavia tyoka-
luja itsensa brandaykseen. Esimerkiksi omat kotisivut, sosiaalinen media, blogit ja video-

blogit ovat kanavia, joilla henkil6 voi tuoda esille omaa osaamistaan. (Hyppanen 2018.)

Yrityksen kannattaa palkata sellaisia henkilita, joilla on samanlaiset arvot kuin itsella. Hy-

van brandikulttuurin rakentaminen alkaa organisaation sisalta, ihmisista. Brandi heijastuu

yrityksen kulttuurista. Kun tyonantaja valittaa tyontekijoistaan ja heidan hyvinvoinnistaan,
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tyontekijoiden halu kehittya ja tyoskennella lisdantyy, mika heijastuu valittomasti asiakkai-
siin. Kun tydntekijat jakavat samat arvot tydnantajan kanssa, brandi vahvistuu. (Scroderus
2018.)

Teknologian lisdksi myds rekrytointiprosessit ovat muuttuneet. Nykyaan rekrytoijat halua-
vat palkata ensisijaisesti persoonan, joka tuo lisdarvoa tydyhteis66n osaamisellaan ja per-
sonallisuudellaan. Samaa tydnimiketta hakevat useat tydntekijat, joilla on tehtavaa vas-
taava koulutustausta mahdollisesti yhdistettyna vuosien tyokokemukseen. Pelkka CV ei
kuitenkaan enaa riita paikan tayttamiseen. Tyotehtavaan valitaan henkild, joka osaa esi-
telld itsensa ja osaamisensa seka tuoda persoonansa esille niin, ettd se vakuuttaa rekry-
toijan. (Foster & Oldenburg 2017, 10.)

Henkildbrandin onnistumista voidaan tarkastella eri mittareiden avulla. Kortesuo (2011,
38) esittaa kirjassaan "Tee itsestasi brandi — asiantuntijaviestinta livena ja verkossa” kri-
teereita onnistuneelle henkilobrandille. Henkilobrandi on onnistunut, jos sen tuntee vahin-
taan viisi henkiloa, jotka kuuluvat henkildbrandin suunniteltuun kohderyhmaan. Kortesuon
mukaan onnistunut henkildbrandi tukee omistajaansa toivotun eldman saavuttamisessa.
Toiseksi kriteeriksi Kortesuo esittda sen, etta onnistuneen henkildbrandin omistaja hyvak-
syy kohderyhman nakemyksen sen imagosta ja maineesta. Viimeisena han tuo esiin on-
nistuneen henkildbrandin maineen ja imagon vahvuuden, aitouden ja yhtenaisyyden tar-
keyden. (Kortesuo 2011, 38.)



3 Verkkoportfolion ja henkilobrandin suunnittelu

Tassa luvussa kasittelen verkkoportfolioni ja henkilébrandini suunnittelua. Suunnittelupro-
sessin aikana pyrin pitamaan mielessa aikaisemmin laatimani tavoitteen, joka on saada

rekrytoijat kiinnostumaan minusta erottautuvana henkiléna.

3.1 Kohderyhma ja ostajapersoonat

Kuten alaluvussa 2.2 painotetaan, henkilobrandia suunniteltaessa tulisi ensisijaisesti ko-
rostaa kohderyhman valintaa. Verkkoportfolioni ei siis tule miellyttaa kaikkia, vaan mah-
dollisesti urapolkuni kannalta merkittavia henkil6ita. Toivon tulevaisuudessa tyollistyvani
kansainvalisiin markkinointialan tyétehtaviin, joissa korostuu tiimitydskentely, luovuus ja
asiakassuhteiden hoitaminen. Markkinointikoordinaattori, luovajohtaja ja sosiaalisen me-
dian suunnittelija ovat ammattinimikkeitd, jotka kuuluvat mielenkiinnon kohteisiini. Ensisi-
jaisen kohderyhmani muodostavat markkinointialan rekrytointivastaavat, jotka etsivat tyon-

tekijaa asiakaskontakteihin, mutta my6s henkilGt, jotka tyoskentelevat kyseisella alalla.

Jotta oman kohderyhman tavoittaa parhaiten, kohderyhma kannattaa profiloida erilaisiin
segmentteihin. Profiilien avulla pystytdan konkreettisesti kirjata ylés kohderyhmia kiinnos-
tavia sisalt6ja. Kohdentamista voidaan helpottaa luomalla oman henkilébrandin kohderyh-
man edustajista ostajapersoonia. Ostajapersoona on tyypillinen esimerkki kohderyhmas-
tasi. (Kurvinen ym. 2017, 74)

Ostajapersoonan avulla kuvataan ostajan sisaisia ja ulkoisia motivaatiotekijoita, haasteita
ja ongelmia, mieltd vaivaavia kysymyksia, arvostuksia, asemaa ja koulutustaustaa seka
demograafisia tekijoita. Mita tarkemman ostajapersoonan onnistuu rakentamaan, sita hel-
pompaa hanelle on tarjota erilaista sisaltda ja sovittaa puhuttelevaa viestintaa. (Kurvinen
ym. 2017, 75)

Verkkoportfolioni on tarkoitus tuoda esiin sellaisia henkildbrandini ominaisuuksia, jotka pu-
huttelevat kohderyhmaani. Oman henkildbrandini kohdepersoonia suunnitellessani kavin
lapi tydpaikkailmoituksia Duunitorista. (Duunitori 2020b) Pidin mielessani kiinnostuksen-
kohteisiini kuuluvat ammattinimikkeet, ja valitsin tyopaikkailmoitukset (liitteet 1 ja 2) niiden
pohjalta. Koska kohderyhmani on markkinointialan rekrytointivastaavat, etsin markkinoin-
nin alojen tydpaikkailmoituksia. Selatessani tydpaikkailmoituksia, pyrin tarkkailemaan
mahdollisimman realistisesti, millaisia omat kohdepersoonani ovat, mita tarpeita heilld on
seka mita asioita he arvostavat tydnhakijassa. Havaitsin, ettd monissa kohderyhmaani liit-

tyvissa tyopaikkailmoituksissa haetaan tyontekijalta innostuneisuutta, erilaista



viestintdosaamista seka analysointi- ja raportointitaitoja. Havaintojeni perusteella muodos-

tin kaksi fiktiivistd kohdepersoonaa, jotka perustuvat I6ytamiini tydpaikkailmoituksiin.

KATRI, 30v

Digiviestinnan vastaava

Etsii idearikasta sosiaalisen
median suunnittelijaa, jolla on

@ analysointi-ja
raportointitaitoja

@® innostuneisuutta

@ aitoa kiinnostusta sosiaalista
mediaa kohtaan

@ erinomaiset
tiimityoskentelytaidot

@ oOsaamista
kampanjasuunnittelusta ja
kohderyhmista

Kuva 2. Kohdepersoona 1. Katri

Katri (kuva 2) toimii digivastaavana kehitysmaiden oloja kehittdvassa yrityksessa. Loin
kohdepersoonan Duunitorista (Duunitori 2020b) I6ytdmani tydpaikkailmoituksen (Liite 1)
pohjalta. Perehdyin ty6paikkailmoitukseen tarkemmin, silla siind nostettiin esiin sellaisia
ominaisuuksia, jotka ovat yhteydessa aiemmin mainitsemieni tydelaman tavoitteiden
kanssa. Yritys haluaa viestinnallaan synnyttaa vuoropuhelua globaaleista kysymyksista
seka nostaa esiin nuorten omaa aanta ja aktivismia tasa-arvoisemman tulevaisuuden ra-
kentamiseksi. Tyontekijalta toivotaan erinomaisia tiimityoskentelytaitoja, aitoa kiinnostusta
sosiaalista mediaa kohtaan sekd osaamista kampanjasuunnittelusta ja kohderyhmista.

Edella mainitut toivomukset tyonhakijalta vastaavat oman henkildbrandini ominaisuuksia.

HEIKKI, 41v

Kansainvalisen asianajotoimiston
markkinointipaallikkd

Etsii tiimiinsa markkinointikoordinaattoria,
jollaon

® monipuolista kiinnostusta
yritysviestintaa kohtaan

@ haluatyéskennelld
tyonantajamielikuvan parissa

@ Pperustaitoja
hakukoneoptimoinnista

® ongelmanratkaisukykya

@ priorisointikykya ja kykya
hallita useita projekteja
samanaikaisesti

Kuva 3. Kohdepersoona 2. Heikki
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Heikki (kuva 3) tydskentelee markkinointipaallikkdna lakitoimistossa, Helsingissa. Loin
kohdepersoonan Duunitorista (Duunitori 2020b) I6ytdmani tydpaikkailmoituksen (Liite 2)
pohjalta. limoituksessa tuodaan esiin, etta lakitoimiston markkinointitiimi toimii yhteis-
tydssa Tampereen, Pietarin, Lontoon ja New Yorkin toimistojen kanssa. Tulevaisuuden
tydeldman tavoitteenani mainitsin tydskentelyn kansainvalisissa markkinointialan tydtehta-
vissa, joten tyOpaikkailmoitus vastaa tata tavoitteita. Tyonhakijalta Heikki toivoo erin-
omaista kirjoitetun ja puhutun suomen ja englannin kielen taitoa. Tyotehtavassa tullaan
toimimaan osana viiden hengen markkinointitiimia, jossa on monipuolinen tyénkuva. Teh-
tavassa tydskennelldan paljon asiakas- ja opiskelijatapahtumiin liittyvien kokonaisuuksien
parissa. Heikki odottaa uudelta tiimitydntekijaltd halua tydskennella tydnantajamielikuvan
parissa, ongelmanratkaisukykya seka valmiutta hallita useita projekteja samanaikaisesti.
Omina tulevaisuuden tydeldman toiveina mainitsin myds tiimitydskentelyn ja asiakassuh-
teiden parissa toimimisen. Edelld mainitut tehtdvankuvaukset vastaavat siis henkilébran-

dini tulevaisuuden tavoitteita.

3.2 Oman henkilobrandini taustatekijat

Edellisessa alaluvussa 3.1. mainitsin, etta tavoitteenani on tydskennella tulevaisuudessa
markkinointialan tyotehtavissa, joissa korostuu luovuus ja asiakassuhteiden hoitaminen.
Taman tavoitteen vuoksi, minun tulee siis korostaa verkkoportfoliossani sellaisia luonteen-
piirteita, harrastuksia ja aikaisempia tyokokemuksia, joiden koen vaikuttavan positiivisesti

tavoitteen saavuttamiseen.

Alaluvussa 2.2. esitetaan, ettd henkilébrandia suunniteltaessa on suositeltavaa pohtia,
mitd asioita tavoittelee suhteessa henkildbrandiin ja minka asioiden haluaa olla yhtey-
dessa itseen. Henkilokohtaisesti ajattelen niin, ettd tallaisessa vaiheessa, kun varsinaista
tydkokemusta markkinoinnin alalta ei ole vield kertynyt, on ensiarvoisen tarkeda tuoda
esiin osaamistaan ja luonnettaan esimerkiksi merkittavien harrastusten tai opiskeluaikais-
ten projektien kautta. Kuten alaluvussa 2.5. painotetaan: "Ty6tehtavaan valitaan henkild,
joka osaa esitella itsensa ja osaamisensa seka tuoda persoonansa esille niin, etta se va-
kuuttaa rekrytoijan.” Ansioluettelo ja kokemus tyoskentelysta ei siis yksin riita, vaan olen-

naista on osata perustella osaamisensa.

Alaluvussa 2.2. painotetaan tarinan merkitysta. Suositeltavaa olisi pohtia, miksi henkil6-
brandi on olemassa, mita tehtavaa han on suorittamassa ja miksi han pyrkii siihen, mihin
on matkalla. Lahtétilanteeni on osaamiseni nyt. Oma tdmanhetkinen osaamiseni koostuu
paaasiassa urheilu- ja musiikkiharrastuksista, aikaisemmasta tyokokemuksesta seka opis-
kelusta. Verkkoportfoliossani tuon esiin henkildbrandini historiaa esimerkiksi urheilijana.

Lisaksi kerron nykyhetken mielenkiinnonkohteistani seka siita, mita olen nyt etsimassa.
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Téllaisilla keinoilla esitdn oman henkildbrandini tarinaa. Samassa alaluvussa esitetdan
myds, ettd mitd enemman henkild pystyy tuomaan omaa persoonaansa esiin viestinnas-
saan, sita vahvemmin han luo muista erottautuvaa henkilobrandia. Tuomalla kohderyh-
malle esiin omia nakemyksia heijastaen niita aikaisempiin kokemuksiin, luon erottautuvaa
henkildbrandia. Nakemyksia voin tuoda esiin peilaamalla niitd aikaisemmin mainitsemaani

historiaan tai nykyhetken mielenkiinnonkohteisiin.

Alaluvun 2.3. mukaan henkilébrandin kompastuskiveksi voi osoittautua erottautuminen
brandin itsetarkoituksena, jolloin luotu kuva ei vastaakaan brandin todellista persoonaa.
Todellisen persoonan ja brandin aitouden sailyttdmisen vuoksi perehdyin omaan minaku-
vaan ja identiteettiin. Identiteettiin perehdyin kuvailemalla itseani kymmenella adjektiivilla.
Listasin ylOs seuraavat: rohkea, utelias, empaattinen, malttamaton, ratkaisukeskeinen,
stressaava, valikoiva, tunteellinen, kilpailuhenkinen ja hauska. Sen jalkeen tutustuin
omaan imagoon eli siihen, miten muut minut ndkevat, tekemalla kyselyn luonteenpiirteis-
tani viidelle laheiselleni. Kokosin tulokset yhdeksi sanapilveksi, (kuva 4) jonka jalkeen ver-
tasin imagoa ja identiteettia keskenaan. Huomasin, ettda imago ja identiteetti vastasivat
melko pitkalle toisiaan. Adjektiiveja, joilla minua kuvailtiin kyselyiden perusteella, mutta ei
ollut I6ydettavissa identiteettipiirteistani olivat esimerkiksi lempea3, taiteellinen, heittaytyja,
neuvotteleva ja itsekriittinen. Toisaalta adjektiiveja, joilla kuvasin identiteettiani, mutta joita
ei ollut 16ydettavissa kyselytuloksista olivat esimerkiksi hauska ja kilpailuhenkinen. Analy-
soin kyseisia tuloksia henkilokohtaisesti niin, ettd omat luonteenpiirteet saattavat myos
nayttaytya ulospain eri tavalla. Esimerkkina pidan kilpailuhenkisyytta, jonka koen nakyvan

ulospain itsekriittisyytena.
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Kuva 4. Henkilébrandini imago sanapilvella (wordart 2020)

Alaluvussa 2.2. esitetdan, etta sloganin avulla voidaan kiteyttaa henkildbrandin tarina, toi-
minta ja sanoma. Itse paatin sijoittaa sloganin verkkoportfoliooni siksi, etta se lisdisi omaa
itseluottamusta osaamisestani ja vastaisi lukijalle mahdollisimman nopeasti kysymykseen:
kuka mina olen. Henkilokohtainen sloganini on: "Hello, my name is Miisa and | am a
creative communicator.” Sloganissa viestin arvoa kohdeyleisélleni luovana kommunikoi-

jana tydyhteis6ssa. Sen avulla haluan tuoda esiin vuorovaikutustaitojani, joita olen
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harjoittanut tydskennellessani asiakaspalvelun parissa seka urheillessani maajoukku-
eessa. Oma tyokokemus asiakaspalvelualalta ja urheilutausta maajoukkueessa ovat nah-

tavissa verkkoportfoliostani tai sielta I10ytyvasta ansioluettelosta.
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4 Verkkoportfolion kuvaus

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn produkti eli verkkoportfolio. Verkkoportfoliota
havainnollistetaan kuvakaappauksilla. Ensin esitelldan portfolion alusta, rakenne ja navi-
gaatio, minka jalkeen siirrytaan sisaltéon. Viimeisena kuvaillaan portfolion visuaalinen
ilme. Valmiiseen verkkoportfoliooni paasee osoitteella: https://miisaojaniemi.wi-

xsite.com/mysite
4.1 Alusta ja navigointi

Verkkoportfolion rakentamisen alkuvaiheessa tutustuin erilaisiin verkkosivujen alustoihin
kuten Wordpressiin, Weeblyyn ja Wixiin. Ohjelman valitsemisessa ratkaiseviksi tekijoiksi
ilmenivat alustan helppokayttdisyys seka valmisteemojen monipuolisuus. Verkkoportfolioni
alustana paadyin kayttamaan Wix -tydkalua, silld omaksuin nopeasti sen kaytdn toisin
kuin muiden tyokalujen. Lisaksi vaikutuin Wixin hyvista kustomointimahdollisuuksista.
Alusta ei myoskaan maksa mitaan eika siihen tarvita koodaustaitoja. Nain ollen Wix onkin
erinomainen tyokalu aloittelijalle. Wix tarjoaa yhteensa 500 valmisteemaa, joista voi kusto-
moida haluamansa rakenteen ja visuaalisen ilmeen omalle verkkoportfoliolleen. Myés mo-

biilioptimointi on mahdollista talla tydkalulla. (Wix 2020.)

Yksinkertainen navigaatio on tarkead ominaisuus verkkoportfoliolle, jotta tarvittava tieto 16y-
detaan nopeasti. Suunnittelin verkkoportfolioni navigoinnin niin, etta sitd on helppo muo-
kata tulevaisuudessa. Aloitin verkkoportfolion luomisen suunnittelemalla sen rakennetta.
Etsin inspiraatiota internetista, silla valikoimaa erilaisista verkkoportfolioista I0ytyy paljon.
Loysin useita elementteja, jotka olisin halunnut sisallyttda omaan verkkoportfoliooni. Pyrin

kuitenkin pitamaan yleiskuvan melko pelkistettyna, joten karsin ominaisuuksia varsin pal-

jon.
HENKILO- TYO- ANSIO- YHTEYDEN-
KUVAUS NAYTTEET LUETTELO OTTO
LINKIT SOME- YHTEYDEN-

LINKIT SOME- TYONAYTE 1 KANAVIIN OTTOLOMAKE
KANAVIIN

TYONAYTE 2

TYONAYTE 3

Kuva 5. Suunnitelma verkkoportfolion navigoinnista
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Verkkoportfolion navigaatio (kuva 5) koostuu seuraavista osista: henkilokuvaus (About
Me), tyonaytteet (Portfolio) ja yhteydenottolomake (Contact). Liséksi navigointipalkissa on
nakyvilld CV-kuvake, jota painamalla avautuu ansioluetteloni. Navigaation osat nimesin

sen mukaan, mita sisaltoa ne koskevat.

Verkkoportfolion ylareunassa sijaitseva navigointipalkki on kiinnitetty koko verkkoportfoli-
oon. Tama tarkoittaa sita, etta likkuessa verkkoportfolio-sivustossa, navigaatiopalkit naky-
vat sivuston ylareunassa koko ajan. Navigaatiopalkin ylapuolella lukee oma nimeni isolla
fontilla. Tama muistuttaa kohdepersooniani Katria ja Heikkia siita, etta he vierailevat juuri
minun verkkoportfoliossani. Oman nimeni ympérille muodostin esittelyvirkkeen, joka sisal-
taa henkilébrandini arvolupauksen: "Hello, my name is Miisa Ojaniemi and | am a creative

communicator”.

Hello, my name is M11Sa Ojﬁlnl.e mi
and I am a crealive commumnicator

ABOUT ME PORTFOLIO CONTACT

Kuva 6. Verkkoportfolion navigointipalkki

Napsauttamalla ympyranmuotoista CV-kuvaketta kohdepersoonilleni Katrille ja Heikille
avautuu ansioluetteloni, jonka he voivat halutessaan ladata. Halusin liittda ansioluetteloni
selkeasti omana kuvakkeena osaksi navigointipalkkia niin, ettd sen napsauttaminen tun-
tuisi mahdollisimman houkuttelevalta. Tavoittelin sivujen jarjestyksella loogisuutta. Jos
Katri ja Heikki kiinnostuvat verkkoportfoliostani henkilokuvaukseni eli About Me-sivuston
perusteella, siirtyvat he todennakoisesti seuraavalle sivustolle, jossa esittelen tyonayttei-
tani. Kolmannella sivulla he voivatkin ottaa yhteytta tyonaytteiden luoman kiinnostuksen
perusteella. Toisinaan rekrytoija saattaa tehda hyvin pikaisen ja suurpiirteisen tarkastelun
henkilésta. Taman vuoksi koen, ettéd CV-painike on hyddyllistd nakya selkeasti kiinnite-

tyssa navigointipalkissa.

4.2 Etusivu

Etusivuni on suoraan esittelysivuni. Paadyin tahan ratkaisuun, silla koen sivujen minimali-

soinnin lukijaystavalliseksi. Etusivulla (kuva 7) on merkittava rooli verkkoportfoliossa,
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koska rekrytoijalla ei valttamatta ole paljon aikaa perehtya verkkoportfoliooni. Sijoitin hen-
kildbrandini sloganin nakyvalle paikalle. Kun fiktiiviset kohdepersoonat Katri ja Heikki tule-
vat sivulleni, he huomaavat heti arvolupaukseni: "Hello, my name is Miisa Ojaniemi and |
am a creative communicator”. Arvolupaus-virkkeeseen olen sisallyttanyt myos nimeni, jo-
ten Katri ja Heikki tietavat valittomasti, kenen verkkoportfoliossa vierailevat. Etusivun ala-
osassa on linkit sahkopostiini seka LinkedIn- ja Instagram-tileilleni, jotka kannustavat yh-

teydenottoon.

Paadyin kuvailemaan persoonaani lyhyiden itsestani kertovien faktojen avulla. Yhteensa
14 faktalla pyrin tuomaan esiin hauskuutta, jonka kuvailin yhdeksi luonteenpiirteekseni
alaluvussa 3.2. Niiden avulla tuon esiin my0s urheilutaustani joukkuevoimistelun maajouk-
kueessa, musiikkiharrastukseni viulunsoiton ja klassisen laulun parissa, sekd muita va-
paa-ajan kiinnostuskohteitani. Luvussa 3.2. myds perustelin harrastusten ja kiinnostusten-
kohteiden esiintuomisen merkityksen. Nahdessaan faktan esimerkiksi joukkueurheilutaus-
tasta, fiktiiviset kohdepersoonat Katri ja Heikki tulkitsevat, ettd omaan erinomaiset tiimi-
tyoskentelytaidot, valmiuden tehda pitkajanteista tyota tavoitteiden saavuttamiseksi seka

kykya ratkoa ongelmia ja toimia paineen alla.

Muut vapaa-ajan kiinnostusten kohteet kuvaavat persoonaani. Faktoilla kuten ”I prefer a
thriller to a romantic comedy” tai ”| am intrigued by traveling, running marathons and rea-
ding self-help-books” tuen henkilébrandini rohkeaa ja uteliasta identiteettia. Lisaksi pyrin
tuomaan jo henkildkuvauksessa esille hieman rooliani asiakaspalvelijana erilaisten fakto-
jen kautta. Tallaisiin faktoihin kuuluivat esimerkiksi "I love meeting new people and having

even better conversations” ja "l feel passionate about connecting people and ideas”.
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ABOUT ME  PORTFOLIO  CONTACT @

A few facts about myself

I live in Helsinki

I am also very happy about it

I wake up early because that is when | feel most productive

| feel passionate about connecting people and ideas

I am intrigued by traveling, running marathons and reading self-help books

I prefer a thriller to a romantic comedy

I have an exciting background as a national team gymnast in Olarin Voimistelijat
I started to play violin when | was 7 years old

1 obsess on performing in front of a large audience

1 enjoy music because it makes me feel free, specially classical singing which is my hobby
I am a curious world wonderer

I want to get married

I love meeting new people and having even better conversations

I am on a mission to discover my next great adventure

[RBi]©

Kuva 7. Verkkoportfolion etusivu

4.3 Tyonaytteet

Valitsin tydnaytteet sen perusteella, miten ne puhuttelisivat valitsemieni tyopaikkailmoituk-
sien (liite 1 ja 2) pohjalta luotuja kohdepersoonia (kuva 2 ja 3). Kaikissa tyonaytteiden ku-
vauksissa esittelen projektin toimeksiannon, toteutuksen, ratkaisun. Lisdksi tuon esiin asi-

oita, joita opin kunkin projektin aikana.

Ensimmaiseksi tyonaytteeksi (kuva 8) valitsin projektin, jossa jarjestimme nuorille tapahtu-
man yhdessa Alma Median kanssa. Tapahtuman tarkoituksena oli tuoda tulevaisuuden
tyontekijat ja tydonantajat yhteen. Projektin aikana opin paljon tapahtumanjarjestamisesta,
tapahtumamarkkinoinnista ja viestinnasta sosiaalisen median kanavissa tapahtuman ai-
kana. Kohdepersoona Katri etsii kiinnostusta sosiaalista mediaa kohtaan, jolloin oppimis-
kokemukseni projektin aikana sosiaalisen median parissa puhuttelee hanta. Kohdeper-
soona Heikki odottaa hakijalta halua tyéskennella tydnantajamielikuvan parissa. Kuvailen
verkkoportfoliossani oppineeni projektin aikana nuorten odotuksia tydénantajilta ja tulevai-
suuden tydeldamasta. Tama kertoo omasta mielenkiinnostani koskien nuorten mielikuvaa
tyonantajista. Lisaksi Heikki toivoo kiinnostusta viestintaa kohtaan. Kuvaillessani tapahtu-

man sisaltda verkkosivustollani tuon esiin viestintaa, jota teimme tapahtuma-aikana.
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FUTURE FORERUNNERS -EVENT 2019
Briefing

In the spring of 2019, we had a course called Krea
Design. On the course we collaborated with IT-
students. During the course we were able to plan
an event with Alma Media called "Future
Forerunners 2019". The event was held in Amos
Rex, Helsinki.

The purpose of the event was to bring together
employers and students to discuss the wishes and

expectations of future working life.

Solution

We planned a panel discussion for the Bio Rex The keynote speaker: Miisa Rotola-Pukkila.

stage. The panel was attended by three employer

representatives: Kaija Bridger from Kone, Pirjo
Toiseksi tydnaytteeksi (kuva 9) verkkoportfoliooni valitsin projektin, jossa suunnittelimme

Kuusela from Nordea and entrepreneur-
journalist-author Ronja Salmi. The students were
represented by Krea's own future working life
professional, marketing student Paula Ikonen.

Kuva 8. Tyonayte 1

pareittain rekrytointikampanjan yritykselle Kotipizza. Rekrytointikampanjalla osallistuimme
myo6s AdProfit Junior -kilpailuun. Toimeksiantajalta saatu tehtava oli luoda rekrytointikam-
panja 18-25-vuotiaille nuorille ympari Suomea. Kampanjassa oli tarkoituksena tuoda esille
vastuullisuutta, jota Kotipizza oli kayttanyt markkinoinnissaan varsin paljon. Paadyimme
suunnittelemaan rekrytointikampanjan, jonka avainsanana toimi #gogreenorgohome. Tar-
koituksena oli kannustaa nuoria hakemaan toihin ekologisten tekojen avulla. Tyonayt-
teesta kohdepersoonat Katri ja Heikki nakevat, ettd minulla on kokemusta kampanjasuun-

nittelusta, kohderyhmalahtdisesta markkinoinnista ja budjetoinnista.

RECRUITMENT CAMPAIGN

Briefing

We took part in the Adprofit Junior competition where we
planned a campaign whose goal was to get 100 new employees
and to improve the image of employer responsibility. The
budget for the campaign was 20 000 euros. The target group
was 18- 25 -year-old people who already had some work
experience.

Solution

Our main theme for this campaign was sustainable
development because it is an important issue all over the
world. The name of the campaign was “Go Green or Go Home”.
It is a playful request which encourages young people to make
environmentally friendly choices. If you are willing to do your
bit for the environment, you can apply for a job at Kotipizza.
Going green means making ecological choices in your everyday
life. Thus you can prevent global warming.

The idea of this campaign was responsible action to make the TEE VIHREA TEKO
world a better place. We wanted to encourage people to JA HAE SILLA TOIHIN
improve the state of the planet. This planet is a home to all of )

. . . #GOGREENORGOHOME
us. Let’s take good care of it by encouraging each other to go .
PRI SR

Kuva 9. Tyonayte 2
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Kolmanneksi tydnaytteeksi (kuva 10) valitsin Adobe-lllustrator-ohjelmalla tehdyt infograafi-
posterit, joilla osallistuimme ryhmana ISPL:n (the international poster competition 2019)
posterikilpailuun kevaalla 2019. Teimme posterit itse laatimamme kyselytutkimuksen pe-
rusteella, jolla pyrimme saamaan selville nuorten ajatuksia ja toiveita tulevaisuuden tyon-
antajilta. Valitsin tydnaytteen verkkoportfoliooni, silla se osoittaa, etta osaan vektorigrafii-
kan perustaidot. Tyonaytteella esitan myds mielenkiintoani tutkimustulosten analysointiin
seka tiedon havainnollistamiseen visuaalisin keinoin. Katri arvostaa analysointi- ja rapor-

tointitaitoja, joten kyseinen tydnayte puhuttelee Katrin tarpeita.

ISPL - POSTER COMPETITION 2018-2019

Briefing

EINTRERRENIEURISHIIR

Krea students took part to ISLPs
Poster Competition 2018-1019. The
competition invites school and
university students from around the
world to design a statistical poster.

We took part ti the competition as a
group. In each group, two posters
were designed to illustrate as
infographers, young people’s
expectations of working life.

What did I learn during this course?
e Basics of Adobe Illustrator
o How to create infographic
o Teamwork skills

MULTICULTURAL Description:

This posters theme is space. It visualizes

Kuva 10. Tybnayte 3

4.4 Ota yhteytta

Ota yhteytta -sivulla on yhteydenottolomake (kuva 11), jonka lisasin helpottamaan toivot-
tua yhteydenottoja. Lomakkeeseen tulee tayttda nimi, sdhkdposti puhelinnumero ja viesti.
Yhteydenottosivu on kohdistettu mahdollisille tydnantajille kuten Heikille ja Katrille. Heikki
ja Katri voivat jattdd minulle palautetta verkkosivuston toimivuudesta, kertoa tydémahdolli-
suuksista tai ehdottaa projekti- tai yhteistyotehtavia. Kaikki yhteydenotot menevat suoraan

henkildkohtaiseen sahkdpostiini.

Sivulle lisdsin hymyilevan kuvan itsestani, jolla pyrin luomaan rentoa tunnelmaa. Virk-
keelld, "Looking forward to answering your email!”, kannustan Heikkia ja Katria yhteyden-
ottoon. Alaosassa ovat nakyvissa myds muut yhteydenottoon liittyvat kuvakkeet, jotka

ovat suoraan linkitettyna sahkopostiini seka LinkedIn- ja Instagram-tileilleni.
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Looking forward to answering your email !

Name

Email

Phone

Type your message here...

in] © 2

Kuva 11. Yhteydenottolomake

4.5 Visuaalinen ilme

Kuten verkkoportfolion navigaation, myos visuaalisen ilmeen halusin olevan yksinkertai-
nen ja selkea. Sivuston varimaailma on mustavalkoinen. Valkoinen toimii pohjavarina ja
muut ominaisuudet ovat variltddn mustia. Mustaa pidetaan hienostuneena ja tyylikkdana
varina, joka saa aikaan vahvoja tunteita. (Mielen ihmeet 2018) Valkoinen puolestaan sym-
boloi viattomuutta ja puhtautta, ja edustaa alkuja ja tahtoa aloittaa jotain uutta. (Mielen ih-
meet 2018.)

Verkkoportfolion otsikoiden fonteiksi (kuva 10) valitsin Playfair Display:n, silld se kuvastaa
pehmead, aavistuksen koristeellista tekstia. Muun tekstin kirjoitin kayttden Noticia Text -
fonttia, silla mielestani se puhuttelee lukijaa selkeydelldaan. Tehokeinoina kaytin lihavointia
ja kursivointia. My6s navigointipalkissa esiintyvassa esittelylauseessa hyddynsin fonttiko-
kojen vaihteluja niin, ettéd nimeni tulee esiin isommalla fonttikoolla. Tdma helpottaa lukijaa
erottamaan nimeni nopeasti arvolupaukseni joukosta. Verkkoportfolion kieli on englanti,
mika puhuttelee esimerkiksi kohdepersoonaa, Heikkia, joka etsii tyontekijaa kansainvali-
seen yritykseen. Verkkoportfoliossani kaytan yhtéd mustavalkoista henkilékuvaa, joka

esiintyy sivuilla henkilékuvaus (About Me) ja yhteydenottolomake (Contact).

Playfair Display
Playfair Display Bold

Noticia Text

Kuva 10. Verkkoportfolion fonttivalinnat
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan lapi verkkoportfolion onnistumista ja esitetdan kehityskohteita ja
jatkotoimenpiteita. Ensin esitetdan rekrytoijalta saatu palaute verkkoportfoliosta. Sen jal-
keen arvioidaan produktin onnistumisia ja sita, kuinka hyvin tavoitteisiin paastiin. Arvioin-
nissa otetaan huomioon opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa luetellut onnistumisen mit-
tarit. Lopuksi esitellddn kehityssuunnitelma seuraavalle kahdelle kuukaudelle ja tarkastel-

laan opinnaytetyoprosessia kokonaisuudessaan.

5.1 Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta

Heti verkkoportfolion julkaisun jéalkeen, pyysin tekemastani tydsta palautetta rekrytoinnin
asiantuntijalta, Lotta Lehtoselta. Han toimii rekrytoijana yrityksessa Studentwork Finland
Oy. Kavimme Lehtosen kanssa vapaamuotoisen puhelun, jonka jalkeen han kirjoitti mi-

nulle koonnin palautteestaan vapaamuotoisesti sdhkdpostiviestilla.

Ensivaikutelma verkkoportfoliossa on tarkea, silld Lehtosen mukaan rekrytoijat katsovat
ansioluetteloa ja verkkoportfoliota noin 10-20 sekuntia. Jos rekrytoijan kiinnostus ei heraa
heti alussa, harvemmin han jatkaa perehtymista. Lehtosen mukaan ensivaikutelma verk-
koportfoliossani on selked, ja etusivusta huomaa, ettd kyseessa on luovan alan henkilén
portfolio. Lehtonen toivoisi ndkevansa etusivulla enemman vahvuuksia niin kutsutusta
"tydminasta”. Verkkoportfoliota kuitenkin hyédynnetaan tydelamaa varten. Lehtonen suo-
sittelee minulle vain muutamaa "faktaa”, jotka saa lukijan kiinnostuksen herdamaan. Leh-
tosen mielesta kuitenkin yleisesti tapa kertoa itsesta faktojen avulla luo mielenkiintoa luki-

jalle ja nostaa esiin verkkoportfolion tekijan persoonaa. (Lehtonen 26.5.2020.)

Portfolio-osuus on Lehtosen mukaan todella selked. Nostamalla esiin asiat, jotka kustakin
projektista tuli opittua, on esimerkillista. Lehtosen mielesta voisi vield pohtia, kuinka op-
peja voisi hyddyntaa tydelamassa. Lisaksi voisi lisata arvioita siita, kuinka hyvin kussakin
projektissa onnistui omasta mielesta. Myos yhteydenottolomake on Lehtosen mukaan sel-
kea. Lehtonen kuitenkin suosittelee, ettd yhteydenottolomakkeeseen voisi lisata lyhyen
tekstin, jossa tulisi esiin asiat, joissa minuun voisi olla yhteydessa. Esimerkiksi: "Ota yh-
teyttd, jos tarvitset tehokasta tiimityontekijaa”. (Lehtonen 26.5.2020.)

Lehtosen mukaan verkkoportfolion visuaalisuus on hyva ja yhtenadinen. Sisaltdé on hyvin
yksinkertainen, mika vahvistaa sivuton selkeytta. Lehtonen jai kuitenkin kaipaamaan etusi-
vulle jotain visuaalista huomionheréattajaa olemassa olevan liséksi. Englanti verkkoportfo-
lion kielena on ehdottomasti hyva ratkaisu, mikali kansainvaliset yritykset kiinnostavat tu-

levaisuudessa. Lehtonen lisaisi myos englanninkielisen ansioluettelon, silla nyt
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verkkoportfoliossa nékyy vain suomenkielinen versio. Lehtonen myds suosittelee osoitta-
maan verkkoportfoliossa selkedmmin, minkalaista tyburaa, alaa tai suuntaa tavoitellaan.
Myds perustelut sille, miksi tavoittelee juuri kansainvalista alaa, olisi suositeltava lisa verk-
koportfoliossa. (Lehtonen 26.5.2020.)

5.2 Produktin arviointi

Produktin tavoitteena oli luoda verkkoportfolio, joka tukee opinnaytetydntekijan henki-
Idbrandia. Kuten johdantokappaleessa esitetaan, tarkoituksena on hyddyntaa verkkoport-
foliota osana tulevaisuuden tyénhakua. Verkkoportfolio on onnistunut mielestani siina mie-
lessa, etta se tukee ansioluetteloani ja tuo persoonaani esiin. Valitsemani tyonaytteet ovat

keskenaan erilaisia, joten osaamisestani saa melko laajan kuvan.

Tietoperustan alaluvussa 2.5 sanotaan, ettd nykyaan rekrytoijat haluavat palkata ensisijai-
sesti persoonan, joka tuo lisdarvoa tydyhteis66n osaamisellaan ja personallisuudellaan.
Kuitenkin edellisessa alaluvussa (5.1) esitetyn rekrytoijan palautteen mukaan verkkoport-
foliossani olisi toivottavaa tuoda esiin enemman ominaisuuksia niin kutsutusta "tydmi-
nasta”. Opinnaytetydn aikana tavoitteenani ei ole ollut perehtya asiantuntijabrandiin, vaan
keskittyd omaa henkildbrandia tukevan verkkoportfolion rakentamiseen. Talla perusteella
ajattelen, etta niin kutsuttua "tydminaa” voi tuoda esiin verkkoportfoliossani kylla enem-
man, mutta paapaino tulisi olla persoonassa, mielenkiinnonkohteissa ja luonteenkuvauk-
sessa. Mielestani verkkoportfolioni tulisi ensisijaisesti tuoda lukijalle esiin perusteluita siita,
miksi olen henkilona ja tyontekijana juuri sellainen kuin olen. Tallaisia asioita olisi mieles-
tani hyva perustella my6s muun kuin tydelamakokemuksen kautta. Ansioluettelo kun puo-

lestaan kertoo puhtaasti vain tydpaikkahistoriasta ja tydkokemuksesta.

Johdantoluvussa esitin yhdeksi onnistumisen mittariksi oman tyytyvaisyyden tyon lopputu-
lokseen. Tekemaani verkkoportfolioon olen melko tyytyvainen. Koen kuitenkin, etta liit-
taakseni verkkoportfolion osaksi tydhakemusta ja ansioluetteloa, minun tulee taydentaa
sitd saamani rekrytoijan palautteen sekd omien henkildkohtaisten tavoitteiden mukaan.
Toinen asettamani onnistumisen mittari oli rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta. Kuten
edellisessa alaluvussa 5.1 esitetdan, rekrytoijan ndkodkulmasta etusivu kaipaa lisada visu-
aalisuutta herattaakseen lukijan huomion. Itse arvioin etusivun varsin tylsaksi huolimatta
hauskasta tavasta esitella persoonaani faktojen kautta. Kokonaisuudessaan koen, etta
verkkoportfolio tarvitsee lisda persoonallisuutta visuaaliseen ilmeeseen ja kattavampia pe-
rusteluita kirjoitettuna lukijalle ndkyvaksi. Tarkemmin sanottuna perusteluita tulisi mieles-
tani tulla esiin asioille: miksi kyseinen verkkoportfolio on olemassa, minkalaisia henkil6ita
tavoittelen verkkoportfoliollani, minkalaisissa tyétehtavissa haluaisin tydskennella tulevai-

suudessa seka miksi minuun tulisi ottaa yhteytta yhteydenottolomakkeen kautta.
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Yksi asettamani onnistumisen mittari oli yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomak-
keen kautta. Koen pystyvani mittaamaan onnistumistani yhteydenotoilla tulevaisuuden
tydnhaun myéta, kun liitan verkkoportfolion osaksi tydhakemusta ja ansioluetteloani. Li-
saksi verkkoportfolion linkin jakaminen esimerkiksi oman sosiaalisen median kanaviin, luo
mahdollisuutta yhteydenotoille. Ennen liittdmista tulen kuitenkin tekemaan verkkoportfoli-

olleni jatkotoimenpiteita.

5.3 Jatkotoimenpiteet ja kehittamiskohteet

Laadin itselleni realistisen aikataulun (taulukko 1) verkkoportfolion ja henkilébrandini kehit-
tdmiseksi. Seuraavan vuoden vuoden aikana minulle on varmasti kertynyt oman alan ty6-

kokemusta ja olen saanut mahdollisuuksia kehittdd ammattiaitoani ja omaa itseani.

Tavoitteenani on kuvata verkkoportfolioon esittelyvideo itsestani. Alaluvussa 2.2 avataan
tarinankertomisen merkitystd suhteessa henkilébrandin rakentamiseen. Henkildbrandin
viestinnan tulisi herattaa tunteita kuulijalleen. Koen, etta videon keinoin pystyn valittamaan
tarinan henkilébrandistani vaikuttavammin kuin pelkan tekstin keinoin. Rekrytoijalta saa-
mani palautteen mukaan, suositeltavaa olisi tuoda esiin perusteluja verkkoportfolion ole-
massaoloon. Tietoperustan alaluvussa 2.2 kasitellaan sita, miten tarkeda on miettia henki-
Idbrandin viestinnan arvoa suhteessa yleis6on. Koen ehdottomasti tarvitsevani lisaa aikaa
seka verkkoportfolioni etta henkilébrandini olemassaolon pohtimiseen. Kun tavoite ole-

massaolon suhteen on selkedmpi, myos viestinnalle tulee lisda arvoa.

Verkostoituminen koetaan tarkeaksi nykypaivana ja laadukas verkosto edesauttaa tydnha-
kuprosessia. Kuten henkilébrandin onnistumisen mittareita kasittelevassa alaluvussa 2.5
todetaan, henkilobrandi on onnistunut, jos sen tuntee vahintaan viisi henkilda, jotka kuulu-
vat henkildbrandin suunniteltuun kohderyhmaan. Kohderyhmani on henkilét, jotka tyos-
kentelevat sellaisissa kansainvalisissa yrityksissa, joissa yhdistyy luovuus ja asiakkaat.
Tavoittelen siis tutustuvani vahintaan viiteen, kohderyhmaani kuuluvaan henkil66n seu-

raavan vuoden sisalla.

Valitsen kehittdmiskohteeksi myds yhteydenottolomakkeen. Saamassani rekrytoijan pa-
lautteessa suositellaan sellaisen tekstin lisddmista yhteydenottolomakkeeseen, jossa pe-
rustellaan, miksi minuun tulisi ottaa yhteytta. Aion siis lisata perustelutekstin yhteydenotto-
lomakkeeseen seuraavan vuoden aikana. Tavoitteena on luoda sivulle mahdollisimman

kannustava ja perusteltu teksti yhteydenotolle.

Henkil6kohtainen pitkan tahtaimen tavoitteeni on kehittda vektorigrafikan osaamista. Talla

hetkella verkkoportfoliossani on tyonaytteitéa ryhmatydna tehdyista postereista, jotka on
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tehty Adobe lllustrator -ohjelmalla. Tavoitteenani on kuitenkin lisata tyonayte lllustrator-
ohjelman kaytdsta tekemalla verkkoportfolioon henkildbrandilleni oma logo. Kuten alalu-
vussa 2.2. esitetdan, johdonmukaisuus brandin ilmeessa on tarkeaa. Yhtenevaisyys esi-
merkiksi logossa, profiilikuvassa, kayttajanimessa ja visuaalisessa ilmeessa parantaa

brandin tunnistettavuutta.

Toisaalta ei pida unohtaa tietoperustan alaluvussa 2.2 esitettya lahtokohtaa, jonka mu-
kaan virheet ovat paras oppi suhteessa henkilébrandin kasvuun. Jatkossa tulenkin siis
hyédyntamaan alaluvussa 3.2 analysoimiani henkilobrandini taustatekijoita, joissa yhdeksi
omaksi identiteetti- ja imagopiirteeksi luetellaan ronkeus. Rohkeuden avulla olen valmis-
tautunut epdonnistumaan, joten uskallan rohkeammin yrittda henkildbrandini tavoitteiden

saavuttamista.

Taulukko 1. Kehityssuunnitelma seuraavalle vuodelle

Henkilobrandin

esittelyvideo X

Tutustu 5

kohderyhmahenkil66n X X X
Yhteydenottolomakkeen X

kannustusteksti

Illustrator-ohjelmalla tehty
Logo

5.4 Opinnaytetyoprosessin arviointi ja oma oppiminen

Opinnaytetyon arvioimiseksi tarkastelen alaluvussa 1.2 laatimiani tavoitteita sekd onnistu-
misen mittareita. Paatavoitteenani oli rakentaa verkkoportfolio, joka tukee omaa henki-
I6brandiani. Koin henkildbrandayksen mielenkiintoiseksi ilmioksi, minka perusteella valit-
sin my0s alatavoitteeni. Alatavoitteena oli tutustua henkilobrandiin kasitteena ja osana
tydnhakua. Nama auttoivat verkkoportfolion ja oman henkilébrandin suunnittelussa. Opin-

naytetydprosessin arviointiin kdytan seuraavia johdantoluvussa esittelemiani mittareita:

- Oma henkilékohtainen tyytyvaisyys tyon lopputulokseen
- Rekrytoijan palaute verkkoportfoliosta
- Yhteydenotot verkkoportfolion yhteydenottolomakkeen kautta

- Valmius kertoa itsesta ja omasta osaamisesta sujuvasti tydhaastattelutilanteessa
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Henkilokohtaisesti olen tyytyvainen opinnaytetyon aihevalintaan. Verkkoportfoliosta tulee
olemaan minulle hy6tya tulevaisuudessa omien tyollistymistavoitteiden kannalta. Onnis-
tuin mielestani hydédyntadmaan tietoperustaa omaan henkilébrandiini perehtymiseen. Ar-
vioin kuitenkin, ettd omaan henkilobrandiin tutustumiseen olisi tarvittu viela enemman ai-
kaa ja lisaa erilaisia tarkastelukulmia. Olisin esimerkiksi voinut perehtya viela syvemmin
henkilobrandini ihannetilanteeseen. Toisaalta, tdman opinnaytetyoprosessin aikana tarkoi-
tukseni olikin enimmakseen luoda visiota henkilébrandista, joka tydskentelisi tulevaisuu-
dessa omassa maaritellyssa ihannetybpaikassa. Tamanhetkisen tavoitteeni ihannetybpai-
kalle kuvailin realistisesti. Kun saan oman alan tyékokemusta lisda ja tavoitteeni tydela-

man suhteen kirkastuvat, uskon pystyvani rajaamaan kohderyhmaani entista tarkemmin.

Opinnaytety6 oli ty6las projekti, mutta niin osasin myds odottaa. Kokonaisuudessaan nau-
tin siita, etta koko projekti oli omalla vastuullani ja sain sen valmiiksi riittavalla aikataululla.
Tydskentelytapani oli hyvin epasaanndllinen, ja tein opinnaytetyota taysin vasten laati-
maani aikataulua. Toisinaan tein opinnaytety6ta monta tuntia putkeen, joskus taas ty6s-
kentely oli pitkdankin tauolla. Lopulta myds aikatauluni venyi noin kahdella viikolla eteen-
pain. Aikataulun pettamiseen vaikutti paa- ja alatavoitteiden kirkastamisen vaikeus seka
tulokulman valitseminen. Jos aloittaisin tekemisen nyt uudelleen, suunnitelisin huolelli-
semmin ja miettisin opinndytetydn rakenteen perusteellisemmin. Jos olisin kayttanyt
enemman aikaa suunnitteluun, tekstini olisi ollut alusta lahtien johdonmukaisempaa ja mi-
nun olisi ollut luontevampaa siirtyd seuraavaan lukuun. Kokosin palasia yhdeksi kokonai-

suudeksi vasta jalkeenpain ja suurimman tyon tein aivan prosessin loppupaivina.

Tietoperustaa varten perehdyin moniin erilaisiin lahteisiin liittyen henkildbrandaykseen.
Aloitin opinnaytetydprosessin tutkimalla aikaisempia verkkoportfolio-tyyppisia opinnayte-
toita ja vaikutuin erilaisista tulokulmista. Itse mietin tulokulmaa opinnaytetydlle jonkin ai-
kaa. Olisin ollut tyytyvaisempi lopputulokseen, jos olisin keksinyt mielenkiintoisemman tu-
lokulman tyélleni. Suunnittelin aluksi tekevani verkkoportfolion, jossa kohderyhmana ovat
urheilumarkkinoinnin yritykset. Tama ei kuitenkaan tuntunut oikealta, joten paatin keskittya
asiakaskontakteja ja luovuutta korostavien yritysten henkildihin. Rakentaessa verkkoport-
foliota opin taysin uuden ohjelman, Wixin, kaytén. Opinnaytetydprosessin aikana ymmar-
sin, mita asioita verkkoportfoliossa tulee nostaa esiin erottuakseen muista tydnhakijoista
myonteisesti. Tekemalla verkkoportfolion englannin kielella, harjoitin myds kielitaitoani ja

opin uusia omaan alaani liittyvia sanoja.

Toinen asettamani mittari onnistumiselle oli rekrytoijalta saatu palaute. Olen kiitollinen

saamastani rakentavasta palautteesta, silla sen avulla pystyn jatkokehittamaan verkko-

portfoliotani kattavammaksi kokonaisuudeksi. Rekrytoijan mukaan verkkoportfoliooni olisi

kaivattu lisaa elementteja, jotka herattavat lukijan huomion seka lisaa "tydominan” esille
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tuomista. Toisaalta, tein verkkoportfoliosta siistin, yksinkertaisen ja pelkistetyn, mika ol
tarkoitukseni. Nain pystyn helpommin muokkaamaan sisalt6a ja jatkokehittdmaan visuaa-
lista ilmetta. Kun olen kehittanyt verkkoportfoliotani luvun 5.3 esittelemieni kehityskohtei-

den mukaan, pystyn lopulta mittaamaan tyoni onnistumista myos yhteydenottojen kautta.

Opinnaytetytdprosessin aikana eniten opin henkildbrandayksesta. Vaikka tiesin siita entuu-
destaan jonkin verran, opinnaytetydn aikana sisaistin tietoa aivan uudella tavalla. Kun
tydskentelin saman aiheen kanssa pitkaan, perehdyin automaattisesti erilaisiin kasitteisiin
ja maaritelmiin syvemmin. Ymmarsin paremmin, miten tarkeda on tuoda esiin omia taitoja
ja luonnetta tybhaastattelutilanteessa. Viimeinen asettamani mittari oli valmius kertoa
omasta osaamisesta ja persoonasta tyOhaastattelutilanteessa. Uskon, etta olen nyt
omaan henkildébrandiini perehtymisen kautta valmiimpi kertomaan osaamisestani ja per-

soonastani tydhaastattelutilanteessa.
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Liitteet

Liite 1. Tyopaikkailmoitus: Sosiaalisen median suunnittelija, Plan International

Tyopaikkakuvaus
Etsimme osaavaa ja idearikasta sosiaalisen median suunnittelijaa vanhempainvapaan si-

jaiseksi Plan International Suomen innostavaan tydyhteisdon.

Onko sinulla kokemusta ja nakemysta digiviestinnasta? Haluatko kayttda osaamisesi las-
ten ja erityisesti tyttdjen oikeuksien ja tasa-arvon toteutumiseen? Tule kanssamme tytto-

jen puolelle!

Tydssasi viestintatiimin jasenena suunnittelet, koordinoit ja tuotat sisaltoja Planin sosiaali-
sen median kanaviin seka analysoit ja raportoit systemaattisesti tydn tuloksia. Sparrailet,
innostat ja jaat osaamistasi kaikille planilaisille seka Planin tydssa mukana oleville ryh-

mille.

Haluamme viestinnallamme lisata ymmarrysta maailman heikoimmassa asemassa ole-
vien lasten, erityisesti tyttdjen, tilanteesta, synnyttda vuoropuhelua globaaleista kysymyk-
sistd seka nostaa esiin nuorten omaa 8anta ja aktivismia tasa-arvoisemman tulevaisuu-

den rakentamiseksi.

Tyotehtaviisi kuuluvat

Plan International Suomen sosiaalisen median kanavien sisalléntuotanto ja yllapito
kanavien ja somesisaltdjen kehittdminen

yhteisomanagerointi

someanalytiikka ja raportointi

Sinulla on

reipas, nopea ja itseohjautuva ote tyoskentelyyn

halu ja taito kehittaa kaikkea tekemistasi datan pohjalta

yhteisoviestijan tai muu soveltuva koulutus

vankka sosiaalisen median tydkokemus seka nayttdja hyvista tuloksista
vahva kirjoitustaito ja oikeakielisyys

luovuutta ja rohkeutta ideointiin ja muiden kannustamiseen

erinomaiset tiimityoskentelytaidot

aito kiinnostus sosiaalisen median ilmidihin

osaamista myos kampanjasuunnittelusta ja kohderyhmista
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Tarjoamme sinulle

merkityksellisen ja innostavan tydn, jonka kautta voit muuttaa maailmaa
innovatiivisen ja iloisen tydyhteison

monipuoliset ja kehittavat tydtehtavat

kattavan perehdytyksen tehtavaan

Tyb6suhde on maaraaikainen sijaisuus, joka alkaa 15.6. tai sopimuksen mukaan ja jatkuu
vahintdan maaliskuun 2021 loppuun saakka. Palkkaus maaraytyy sosiaalialan jarjestdjen
TES:n mukaan ja tehtava sijoittuu vaativuusluokkaan nelja. Palkan lahtétaso on noin 2650

€ kuukaudessa ja lopullinen palkka maaraytyy kokemuksen mukaan.

Laheta tiivis, vapaamuotoinen hakemus palkkatoiveineen sekd CV 8.5. klo 23.59 men-
nessa oheisen linkin kautta. Hakemus tai osa hakemusta voi mieluusti olla myds videon

muodossa. Haastattelut ovat torstaina 14.5. ja perjantaina 15.5. Teamsin valityksella.

Jos sinulla on lisdkysymyksia, voit ottaa yhteytta Plan International Suomen viestintajohta-
jaan xxx sdhkopostitse xxx tai puhelimitse xxx keskiviikkona 29.4. klo 11-12 ja maanan-
taina 4.5. klo 13—-14.

Kannustamme erilaisia ja eritaustaisia ihmisia hakemaan tehtavaan. Pyrimme edistamaan
rekrytoinneissamme yhdenvertaisuuden toteutumista. Tama tarkoittaa sita, etta jos hakijat
osoittautuvat tasavertaisiksi, annamme etusijan hakijalle, jonka tydnsaantimahdollisuudet

voivat olla heikommat.

Lastenoikeusjarjestd Plan International haluaa oikeudenmukaisen maailman, jossa kaik-
kien lasten oikeudet ja tasa-arvo toteutuvat. Siksi Plan parantaa erityisesti kehitysmaiden
tyttdjen elamaa ja suojelua. Uskonnollisesti ja poliittisesti sitoutumaton Plan perustettiin

1937, ja Suomessa toiminta alkoi 1998. Tydskentelemme yli 70 maassa.
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Liite 2. Tyopaikkailmoitus: Markkinointikoordinaattori, Borenius Oy

Tyopaikkakuvaus
Haemme paakonttorillemme Helsingin keskustaan innostunutta ja kehittymishaluista

markkinointikoordinaattoria noin vuoden maaraaikaiseen tydsuhteeseen.

Boreniuksen markkinointitiimi tydskentelee Helsingissa yhteistydssa Tampereen, Pietarin,
Lontoon ja New Yorkin toimistojemme kanssa. Boreniuksella tydskentelee talla hetkella yli

200 henkead, ja olemme yksi Suomen suurimmista ja kokeneimmista asianajotoimistoista.

Markkinointitiimimme toimii osana Boreniuksen sisaisia palveluja. Praktiikoiden ohella
teemme tiivistd yhteistydta muiden sisadisten palveluiden kanssa. Tehtava edellyttaa hyvia
asiakaspalvelutaitoja ja monipuolista vuorovaikutusta, silla koko henkiléstdmme on mark-

kinointitimimme asiakas.

Toimenkuva
Tulet toimimaan osana viiden hengen markkinointitiimia, jossa tyonkuvasi on monipuoli-
nen. Tydskentelet paljon asiakas- ja opiskelijatapahtumiin liittyvien kokonaisuuksien pa-

rissa. Tydnkuvaasi sisdltyy muun muassa seuraavia tehtavia:

sahkopostimarkkinointi,
CRM-jarjestelman hyddyntaminen,
web-analytiikka,

verkkosivujen optimointi ja
kampanjat/somemarkkinointi.

Tyoskentely meilla

Boreniuksella paaset kehittdmaan uusia markkinointi- ja toimintatapoja yhdessa innovatii-
visen tiimin kanssa. Koulutus ja ammatillinen kehittyminen ovat meilla keskidssa. Henki-
I6ston yhteisten koulutusten liséksi saat korkeatasoista oman alasi koulutusta urakehityk-
sesi tueksi. Tarjoamme kaikille tyontekijoillemme kilpailuky-kyisen palkan seka katta-

vat lounas-, liikunta- ja hyvinvointiedut. Viihtyisat toimitilamme sijaitsevat Helsingin kes-

kustassa hyvien liikenneyhteyksien paassa.

Boreniuksen arvot ovat toimintamme perusta, ja motivoituneet ja tyostaan innostuneet
tyontekijat menestyksemme mittari. Kannustamme kaikkia tyontekijoitamme sailyttamaan

hyvan tasapainon tyon ja vapaa-ajan valilla.

Toivomme sinulta
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Arvostamme kertynytta B2B-markkinointikokemusta seka monipuolista kiinnostusta yritys-
viestintaan. B2B-sektorin lisaksi tydskentelemme paljon tydnantajamielikuvan parissa eri-

tyisesti opiskelijoiden suuntaan.

Omaksut nopeasti uusia ohjelmia. Tyossasi paaset hydodyntamaan kokemustasi erilaisista
CMS-alustoista ja sahkdpostimarkkinointityokaluista. Tiimissdmme on vahva graafinen

osaaminen, mutta aiemmasta InDesign- ja Photoshop-tuntemuksesta ei ole koskaan hait-
taa. Kehitamme jatkuvasti verkkosivujamme ja toivomme, ettd omaat perustiedot hakuko-

neoptimoinnista, jotta voit toimia mukana kehitystydssamme.

Lisaksi tarvitset tyossasi

erinomaista kirjoitetun ja puhutun suomen ja englannin kielen taitoa,
sosiaalisen median tydkalujen tuntemusta,

huolellisuutta, tarkkuutta ja ongelmanratkaisukykya seka
priorisointikykya ja kykya hallita useita projekteja samanaikaisesti.

Hae meille toihin

Mikali koet olevasi oikea henkil6 tehtavaan, laheta hakemuksesi ja CV:si rekrytointijarjes-
telmamme kautta mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 6.5.2020. Kerrothan meille
hakemuksessasi millaista kokemusta sinulla on CMS-alustoista ja sahkdpostimarkkinoin-
nista. Tehtava taytetdan heti sopivan henkildén 16ydyttyad ja kutsumme hakijoita videohaas-
tatteluun jo hakuaikana. Toivomme, etta voit aloittaa tyot kesékuun alussa. Tehtava on
maaraaikainen vanhempainvapaan sijaisuus, joka jatkuu aina toukokuun 2021 loppuun

asti.

Lisatietoja tehtavasta antaa Marketing & Communications Manager xxx tiistaina 28.4. klo

14—-15 puhelimitse numerosta xxx
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