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Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on tehokas ja informatiivinen verkkoportfolio luovan
alan tyénhaun tueksi. Verkkoportfolio on osittain paallekkainen ansioluettelon kanssa, mutta
sen tarkoituksena on esitella tarkemmin tyonaytteet seka luoda osaltaan ammattimaista hen-
kildbrandia valmistumisen jalkeista tyénhakua varten. Opinnaytetyéssa keskitytaan verkko-
portfolion visuaalisen ilmaisun sijaan sisaltdon ja sen tuottamiseen.

Opinnaytetydn ensimmaisessa teorialuvussa perehdytdan henkilébrandiin ja sen maaritel-
maan seka tutkitaan tydnantajien tydnhakijoihin kohdistamia odotuksia luovalla alalla. Lisaksi
otetaan selvaa tydnhakijan vahvuuksien seka kehittdmisalueiden merkityksesta tydnhaussa
ja tarkastellaan henkildbrandin rakentumista. Toisessa teorialuvussa tutustutaan social sel-
ling -prosessiin, sen menetelmiin ja prosessin aloittamiseen.

Empirian ja verkkoportfolion suunnittelun tueksi on toteutettu myos kaksi asiantuntijahaastat-
telua, jotta verkkoportfoliosta tulisi mahdollisimman varteenotettava ja tarkoituksenmukainen
rekrytoijien keskuudessa. Teoriatiedon ja haastattelujen perusteella toteutettu verkkoportfolio
on informatiivinen ja helposti silmailtava, mutta vaatii viela erilaisia opinnaytetydssa eriteltyja
kehitystoimenpiteita yltadkseen tehokkaaksi ja erottuvaksi.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon paatavoitteena on suunnitella ja toteuttaa tehokas seka informatiivinen
verkkoportfolio, jolla voi erottua luovan alan tyémarkkinoilla. Opinnaytetyon toimeksiantaja
on Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijoiden Luova
toimisto Krea, jonka puitteissa opiskelijat toteuttavat jo opiskeluaikana oikeita asiakaspro-
jekteja. Tdman opinnaytetydprosessin aikana keskitytdan visuaalisen ilmeen ja sen teori-
an sijaan enemman verkkoportfolion sisaltddn, tuottamiseen ja social selling -prosessin
aloittamiseen, jotta verkkoportfolio tukisi opinnaytetydn kirjoittajan tydbnhakua alusta pita-
en. Etenkin vuonna 2020 hyva verkkoportfolio auttaa erottumaan tydmarkkinoilla, jotka
ovat COVID-19 -viruksen takia erityisen kyllastetyt. Digitalisaatio tydnhaussa vaikuttanee
yhtalailla hakijoiden maaran kasvuun tydmarkkinoilla. Tyopaikkoja markkinoidaan moni-
kanavaisesti ja niihin on helpompi hakea, joten hakijan positiivisen erottuvuuden merkitys

kasvaa.

Opinnaytetyoprosessin alatavoitteena on myds selvittda minkalaisia odotuksia luovan alan
tyonantajat kohdistavat tydnhakijoihin seka miten omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan voi
hyodyntaa henkildbrandin rakentamisessa seka tydonhaussa. Lisaksi alatavoitteena on
selvittaa toimivatko social selling -prosessit myos henkildbrandin rakennuksessa ja mark-
kinoinnissa. Social selling -prosessin tutkiminen tuo uutta kulmaa tyonhaullisiin tavoittei-
siin ja menetelmiin, niin opinnaytetyon toimeksiantajalle, kuin kirjoittajallekin. Mikali selvi-
aa, etta social selling tydnhakutaitona on avain menestykseen luovan alan opiskelijoille,

saattaa toimeksiantaja hyotya taitojen korostamisesta jo koulutuksen aikana.

Verkkoportfolion suunnittelussa apuna on tarkoituksena kayttaa rekrytoinnin alan ammatti-
laisten henkil6haastatteluja, jotta verkkoportfoliosta tulisi mahdollisimman tarkoituksenmu-
kainen. Verkkoportfolio tulee koostumaan lyhyesta hissipuheesta, aiemman kokemuksen
esittelysta ja tyonaytteiden esittelysta. Tarkoituksena on lisata verkkoportfolioon myds

suosittelijan lainaus.

Verkkoportfolion onnistumisen maarittelemat mittarit voivat olla moninaisia. Kyseista tut-
kimusta varten on valittu seka strategisia, etta taktisia mittareita, joihin palataan verkko-
portfolion valmistuttua. Tarkein strateginen mittari verkkoportfolion olemassaolon ajalta,
on verkkoportfolion kohdehenkilon tyollistyminen. Lisaksi verkkoportfolion maininta esi-
merkiksi tybhaastattelun aikana, seka yhteydenottojen maara verkkoportfolion kautta toi-
mivat strategisina mittareina. Taktinen mittari tdssa tapauksessa on kavijamaara verkko-

portfolion verkkosivulla.



2 Henkilobrandays

Brandi sanana perustuu tuotteiden polttomerkitsemiseen valmistajan nimella tai symbolil-
la. Tuotteiden merkitseminen tapana on ollut olemassa jo ennen ajanlaskun alkua. (Grze-
siak 2018, 7.) Aikojen saatossa kaupallisen brandin rakentamisen strategiat ovat siirtyneet
koskemaan my®os julkisuuden piirissa olevia ihmisia, kuten poliitikkoja ja nayttelijoita, mut-
ta my0Os esimerkiksi tieteilijoita ja yrittajia. Alkuun keskityttiin asiakkaisiin solmitun suoran
kontaktin tuomiin hydtyihin, mutta pian huomattiin myos pitkaaikaisten suhteiden ja niiden

avulla syntyneen luottamuksen tuottamat edut. (Grzesiak 2018, 10.)

2.1 Henkilobrandin maaritelma

Henkildbrandi on kokonaisuus joka liittyy henkilodn. Henkildbrandi ilmentaa henkilén ima-
goa ja mainetta (Tammikallio 12.3.2019). Foster ja Oldenburg (2017, 23) maarittelevat
henkilébrandin identiteetin ja imagon seuraavasti: Henkildbrandin identiteetti koostuu siita,
kuinka naet itsesi, tai toivot muiden nakevan sinut. Henkilébrandin imago puolestaan ra-
kentuu siitd, mitd muut sinusta ajattelevat. Kortesuon (2011, 8) yksinkertaistus henki-
I6brandista puolestaan on: “lhminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana.” Kortesuon
(2011, 9-10) mukaan maine ja imago molemmat heijastelevat olemassa olevaa brandia,
mutta ne muodostuvat eri tavoin. Henkildbrandi ei ole vain maineen ja imagon yhdistelma.

Kortesuo painottaa, ettei henkildbrandi myoskaan kuvaa kenenkaan koko minuutta.

Henkildbrandin avulla myyja tai asiantuntija voi tuoda omaa osaamistaan esiin ja vahvis-
taa luotetun asiantuntijan rooliaan verkostoonsa kuuluvien henkildiden silmissa. On myos
huomioitava, etta kaikki henkildbrandit eivat ole asiantuntijabrandeja. Asiantuntijabrandin
keskiossa ovat tekeminen, toiminta ja sen todentaminen. (Paakkonen 2017, 87-89.) Toi-
saalta henkilébrandin voi jakaa persoona- ja ammattibrandiin. Ammattibrandi tuo esiin
ammatillista osaamista, kun taas persoonabrandi ilmentaa henkil6a inmisena ja taman
ominaisuuksia. Viimeistelemalla ammattibrandin persoonabrandilla voidaan luoda koko-

nainen ja uskottava henkilébrandi. (Tammikallio 12.3.2019.)

Akavalaisen artikkelissa (Koskinen 12.1.2018) Jarkko Kurvinen sanoittaa sekd maineen
ettd imagon molemmat brandin rakennuspalikoiksi. Hanen mukaansa ensimmaista on
mahdollista rakentaa, mutta jalkimmaisen maarittelevat teot. Kuten kuvasta 1 havaitaan,
myds Kirsi Piha painottaa twiitissdan merkityksellisten asioiden tekemisen tarkeytta pel-
kan henkilébrandin rakentamisen sijaan. Markkinointi&Mainonta -lehden artikkelissa (Ha-

kola 5.1.2018) sen sijaan vaitetaan, etta on tarkeaa rakentaa tietoisesti henkilébrandia,



sillda mielikuva henkildsta syntyy joka tapauksessa. Modernissa liike-elamassa henki-

I6brandia voisi jopa pitda ehdottomana.

Kirsi Piha @kirsipiha - Oct 10
"I do not think that people should be brands. | think that is a dangerous

thing." Tdysin samaa mieltd! Merkityksellisten asioiden tekeminen
oleellisempaa kuin bréndin tietoinen ja usein varsin ldpindkyvi ja
kiusallinen rakentaminen. #NBforumig
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Kuva 1. Kirsi Pihan twiitti 10.10.2019. (Twitter 2019)

llIman henkildbrandia pelkan substanssiosaamisen turvin voi saavuttaa vain "keskitason
asiantuntijuuden.” Pelkasta henkildbrandista ilman substanssiosaamista voi puolestaan
tulla suorastaan tyhma vaikutelma. (Kortesuo 2011, 11.) Sita vastoin ammattibrandi ilman
persoonabrandia voi olla etdinen ja siihen on vaikea samaistua seka luottaa (Tammikallio
12.3.2019). Henkilébrandays on kannattavaa, silla ihmiset ajatuksineen ovat kiehtovampia
seurattavia kuin yritysprofiilit. HenkilGilla on myés huomattavasti enemman seuraajia kuin
yritysprofiileilla. (Paakkénen 2017, 87.)

2.2 Nykyaikaisten tyonantajien odotukset ja niihin vastaaminen luovalla alalla

Salenbacherin (2013, 26-27) mukaan tyo ja elama muuttuvat ennennakemattomalla
vauhdilla, mika saattaa aiheuttaa hdmmennysta. Han todentaa ndkdkantaansa alati muut-
tuvasta maailmasta ja tydelamasta liiketalouden muutoksilla ja menneiden finanssikriisien
kautta. Tarkeaksi kysymykseksi Salenbacherin mukaan jaakin, kuinka muutos tulee vai-

kuttamaan tulevaisuuden tyoelamaan.

Hieman uudemmassa teoksessa Kelly (2017, 3) nostaa esiin muun muassa yhden tyo-
eldman muutoksen, jonka kasvua nykyiselleen ei olisi voitu ennustaa vielda kymmenen-
kadan vuotta sitten: keikkatalouden (gig-economy). Niin sanotun neljannen teollisen vallan-
kumouksen ajureina ovat toimineet teknologian, liikketoiminnan ja kulttuurin kiihtyvat muu-
tokset. Yksi muutoksen luoma tydelaman trendi on juuri keikkatalous, joka uusien digitaa-
listen alustojen avulla mahdollistaa tydntekijan tydllistymisen useille eri tydnantajille tar-
peen mukaan. Samaan aikaan yritykset haluavat tayttaa hetkellista tyontekijdiden tarvetta
tai esimerkiksi testata uutta liiketoimintamallia keikkatydntekijoilla. Kettera keikkatyomalli
yleistyy, silla se vastaa naihin tarpeisiin. (Sazonov 17.1.2018.) Muutos tyosuhteista keik-
katalouteen vaatii tyontekijalta erilaista ja monimuotoisempaa osaamista kuin ennen. On-
pa henkild perinteisessa tydsuhteessa tai luomassa uraa itsenaisesti, tulee omaa henki-
I6brandia luoda, kehittaa ja kasvattaa. (Kelly 2017, 3-4.) My6s Salenbacher (2013, 53)



tukee Kellyn vaitetta toteamalla, etta freelancereiden ja yrittdjien maara tulee nousemaan
ennennakemattomiin lukemiin. Samoin maaraaikaisella tai osa-aikaisella sopimuksella

tydskentelevien maara tullee kasvamaan verrattuna kokoaikaisiin tydntekijoihin.

Mikali henkilébrandin toteuttaa oikein, voi urallaan saavuttaa kilpailuetua (Brown 2016,
13). Tybelamassa tulee olla askeleen muita edella sekad pystya tunnistamaan omat on-
gelmanratkaisukykynsa ja tuomaan arvoa organisaatiolle. Taytyy siis ymmartaa tyonanta-
jan vaikuttimet ja tarpeet jo ennen kuin hakee avoimeen ty6paikkaan. (Foster & Oldenburg
2017, 47.) On myos tarkeaa tuntea oman henkilébrandinsa kohdemarkkinat, aivan kuin
minka tahansa brandin. Henkildbrandin kohdemarkkinoiden tuntemuksen pohjalta henki-
I6brandia tulisi tdsmayttaa tydnantajien brandin vaatimuksiin. (Foster & Oldenburg 2017,
49.) Henkildbrandays on siis urasuunnittelun yksi osa-alue. Sen hyoétyja ovat tydpaikan
sailyminen, uralla eteneminen ja paremmat tyotarjoukset. Yritys puolestaan hydtyy tyonte-
kijoiden henkildbrandayksesta inbound-myynnin kasvuna ja tehokkaana social sellingina.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 29.) Hyvin henkildbrandatyt esimiehet ja johtajat saat-
tavat olla vetovoimaisempia houkuttimia rekrytoitaville alaisille, kuin pelkka yrityksen oma
brandi. Léytadkseen puolestaan mieleisensa tydpaikan, vaaditaan johdonmukaista henki-

I6brandin konseptointia ja imagon luomista digitaalisilla alustoilla. (Grzesiak 2018, 14-15.)

Erityisesti Foster ja Oldenburg (2017, 49) painottavat siirrettavien taitojen (transferable
skills) tarkeytta ja niiden markkinointia, silla niitd voidaan hyddyntaa eri tydtehtavissa ja eri
aloilla. Siirrettaviin taitoihin lukeutuvat erilaiset valmiudet kuten viestintataidot, sosiaaliset
taidot, yhteistyotaidot, ongelmanratkaisutaidot, analysointiosaaminen, johtamistaidot,
ajanhallintaan liittyvat taidot ja organisointitaidot. Salenbacher (2013, 54) puolestaan nos-
taa esiin Euroopan parlamentin suosituksen mukaiset elinikaisen oppimisen kahdeksan
osaamisaluetta. Paapaino kaikilla nailla osaamisalueilla on kriittisella ajattelulla, luovuu-
della, oma-aloitteisuudella, ongelmanratkaisutaidoilla, riskien arvioinnilla, paatdksen teolla
ja rakentavalla tunteiden hallinnalla. Lisaksi Foster ja Oldenburg (2017, 51-52) kannusta-
vat pitdmaan osaamisen tuoreena ja ajantasaisena, seka olemaan avoin muutokselle ja
valmis sopeutumaan. Heidan mukaansa kaikki tydnantajat odottavat menestyksekkailta
tydnhakijoilta seuraavia omaan brandiinsa sopivia taitoja: teoreettinen osaaminen, siirret-

tavat taidot seka henkilokohtaiset ominaisuudet.

2.3 Omien vahvuuksien seka heikkouksien ymmartaminen ja hyédyntaminen

Arvoperusteisten yrittdjien, muutoksentekijéiden ja luovien johtajien henkilékohtainen kas-
vu perustuu hyvaan ymmarrykseen omasta itsesta seka ymparoéivasta maailmasta (Sa-

lenbacher 2013, 103). Myds Kortesuon (2011, 40) mukaan kallisarvoisin teko, jonka voi



henkildbrandille tehda on itsetuntemuksen kasvattaminen. Myds toiminnan epaloogisuuk-
sien tiedostaminen ja parantaminen tdsmentavat henkilébrandia. Kurvinen, Laine & Tol-
vanen (2017, 19) puolestaan muistuttavat, ettad verkko on julma paikka. Myds osaamatto-

muuden maine voi kasvaa, joten ei kannata profiloitua alueella, joka ei ole vahvuutena.

Ollakseen ammatillisesti parhaimmillaan esimerkiksi tydnhakutilanteessa tulee ymmartaa
oman brandinsa eri kerroksia: ammatillista, persoonallista ja yksityistd minaansa (Foster &
Oldenburg 2017, 30-31). Foster ja Oldenburg (2017, 29) muistuttavat myos, etta tuntemal-
la itsensa paremmin, ymmartdd myos muita paremmin. Brandinrakentamisen kolmeksi
kulmakiveksi voisikin nostaa itsetuntemuksen, vakuuttavan viestinnan ja arvon tuottami-
sen kohderyhmalle. Omien vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen on tarkeaa, silla vah-

vuudet toimivat vankkana perustana toimivalle brandille. (Koskinen 12.1.2018.)

Omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan voi lahestya kahdesta eri Iahtdkohdasta, joko henki-
I6brandin identiteetin (oman ndkokulman) tai imagon (kuinka muut nakevat brandin) kaut-
ta. Strategia tulisi kuitenkin aina rakentaa henkilébrandin imagon varaan. (Foster & OI-
denburg 2017, 35.) Muutoin vaarinymmarryksen mahdollisuus kasvaa. Kelly (2017, 54)
puolestaan neuvoo nostamaan esiin paitsi tydssa vaaditut taidot, myds erityisosaamisen
ja erityispiirteet, jotka erottavat muista tydnhakijoista. Tama on henkilébrandin lisattya

arvoa.

Salenbacherin (2013, 180) mukaan henkildbrandin menestyksen salaisuus on yhtenaises-
ti valitetty tieto substanssista, ainutlaatuisesta tarjoomasta ja erityislaatuisista palveluista.
Henkildbrandia rakentaessa tulee siis erottua muista alan toimijoista tietoisesti. Itsestaan
tulisi 10ytaa erottava yhdistelma ominaisuuksia, joita voi kayttaa karkena brandinraken-
nuksessa (Kortesuo 2011, 44). Myds Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 53) kehottavat
miettimaan milld konkreettisilla asioilla erottuu joukosta, sek& missa on tai haluaisi olla
hyva. Lisaksi olisi hyva oppia tunnistamaan henkilobrandin tarkeimmat kohderyhmat ja
muut sidosryhmat, seka valitsemaan haluttu vaikutus kohderyhmittain. Nain voidaan valita
toimivin ydinviesti eli karki. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 76.) Jokaisella olevien tai-
tojen, arvojen ja tietdmyksen viestiminen omien verkostojen ulkopuolella on vaikeaa. Hen-
kildkohtaisen brandiviestin avulla voi selkeasti viestia ulospain kuka on ja minka arvojen
mukaan elada. (Hakola 5.1.2018.)

Henkildbrandin tulisi seurata kantajaansa kaikkialle, olla aito ilmentyma persoonasta ja
vahvistaa niita asioita, joihin uskoo (Chan 8.11.2018). Kortesuo (2011, 44) kirjoittaakin,
ettd erottumisen taustalla tulisi olla motivaatio, perustelut ja sen tulisi lahtea omasta per-

soonasta. Henkildbrandin tulee kuvastaa todellista minaa ja siihen tulee suhtautua kuin



yrittdjyyteen: pitda olla intohimoa, uskoa ja halua kehittaa henkildbrandia (Hakola
5.1.2018). Aitous myds helpottaa henkildbrandin paivittaista hallintaa (Chan 8.11.2018).
Kurvinen, Laine & Tolvanen (2017, 20-21) neuvovat henkildbrandayksen sijaan tekemaan
itsedan kiinnostavia asioita ja keskustelemaan itsedan pohdituttavista asioista, omista
havainnoista ja opeista. Heidan neuvoillaan henkilobrandista tulee loppukadessa aito,
perustuen kiinnostuksen kohteisiin ja niihin asioihin, joissa loistaa omalla tasollaan. Nain

henkildbrandista tulee paras versio henkildsta itsestaan.

Sosiaalinen media on tehnyt maailmasta lapinakyvan. Enaa ei voi olla useita persoonalli-
suuksia eri tarpeisiin, kuten ty6ta ja perhetta varten. Tallaisessa maailmassa ne, joilla on
hyvat tarkoitusperat menestyvat. (Vaynerchuk 2018.) Brown (2016, 27) puolestaan vait-
taa, ettd jokaisella on erilainen maine eri tilanteissa. Henkilébrandin tulee kuitenkin nousta
positiivisesti esiin ja olla mieleenpainuva. Mainettaan voi ansaitsemisen lisaksi oppia hal-
litsemaan (Foster & Oldenburg 2017, 91).

2.4 Henkilobrandin rakentuminen

Ammattimaisen maineen eteen nahdaan paljon vaivaa. Henkildbrandin ottaminen haltuun
voi olla erottava tekija sopimattoman tai palkitsevan tydon saamisen valilla. (Foster & OI-
denburg 2017, 20.) Kuten brandin, myds henkilébrandin osatekijoitd ovat esimerkiksi nimi,
tyyli ja tyylin lisdksi persoonallisuus (Foster & Oldenburg 2017, 21). Salenbacher (2013,
103) sen sijaan nostaa esiin nelja taustatekijaa onnistuneen luovan alan henkilébran-

dayksen takaa: substanssi, tyyli, vakaumus ja sosiaalinen viehkeys.

Henkildbrandi koostuu niin sanotuista kovista ja pehmeista elementeista, jotka tulee ottaa
huomioon henkildbrandia rakennettaessa. Kovia henkildbrandin elementteja ovat nimi
(jonka ei tarvitse olla henkilon alkuperainen tai oikea nimi), logo, slogan ja valitut jakelu-
kanavat. (Grzesiak 2018, 20.) Henkilobrandin pehmeita elementteja puolestaan ovat hen-
kildlle ominainen kayttaytymismalli, puhetapa, asu, ulkomuoto, nakdkulmat, ominainen
ymparisto, rekvisiitta, itsetietoisuus (uskominen omiin arvoihin ja tavoitteisiin), seka vas-

takkainasettelujen ja vihollisten tiedostaminen (Grzesiak 2018, 21-22).

Henkildkuvan rakentaminen tulisi aloittaa tarkastelemalla omia sosiaalisen median profiile-
ja neutraalisti, mieluiten kohderyhman nakokulmasta. Erityisen tarkeda on huomioida,
kuinka "ostaja” hyotyy saatavilla olevan tiedon valossa profiilista. Seuraavaksi tulisi puolu-
eettomasti tarkastella kohderyhman profiileja. Kohderyhmia voidaan digitaalisessa ympa-

ristdssa tutkia esimerkiksi avainsanojen, fraasien ja trendien kautta, tai sen perusteella



miten kohderyhmat arvioivat itsedan ja vertaavat omaa toimintaansa muihin. (Shanks
2016, 64.)

Brown (2016, 124-129) esittelee nelja henkildbrandin tyokalupakkia. Ensimmainen tyoka-
lupakki on oma profiili, jonka tarkeimmat tyokalut ovat nakyvyys, verkostot ja merkittavyys.
Tassa osiossa vastataan kysymykseen, ketka ovat kohderyhmaa, miten tavoittaa ja sitout-
taa heidat ja kuinka rakentaa vaikuttava verkosto. Toinen tydkalupakki on asemointi, jonka
tarkeimpia tydkaluja ovat sisaltdé, myotavaikuttaminen ja auktoriteetti. Selvitetdan mita
maailmalle halutaan kertoa ja miksi, miten asemoidutaan markkina-alueella ja miten kas-
vatetaan auktoriteettia. Kolmannessa tyokalupakissa ovat henkildkohtaiset neuvonantajat.
Tarkeimmat tyokalut tdssa osiossa ovat verkostot, puolestapuhujat ja vipuvoima. Selvite-
tdan kuka olisi paras henkild edistamaan uraa seka kuinka hyédyntaa kontaktien voimaa
vipuvartena. Neljas tydkalupakki on ammatillinen osaaminen ja sen tarkeimpina tyékaluina
ovat suoritukset, ulosanti ja uskottavuus. Kysymykset ovatkin, kuinka erottautua paivittai-

sessa tydssa ja kuinka keratd uraa edistavaa padomaa.

Omaa henkildbrandidan kehittddkseen tulee asiantuntijaksi aikovan olla aktiivinen vaikut-
taja, keskustelija ja jakaa omia nakdkulmiaan (Paakkénen 2017, 98). Bloggaaminen on
yksi parhaita keinoja osaamisen ja tietotaidon jakamiseen seka verkostojen kasvattami-
seen. Sopivia aiheita blogeille 16ytyy muun muassa asiakkaita askarruttavista kysymyksis-
ta, uudesta ammattikirjallisuudesta, menestystarinoista ja toimialan trendeista. (Paakko-
nen 2017, 103.) Myo6s podcastit ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosina, mutta mark-

kinoinnin aiheista on jo melko runsaasti julkaisuja (Paakkénen 2017, 110).

Tarinankerronta on jokaisen menestyvan yrityksen ja henkilon ytimessa. Palvelua myyta-
essa tulee myyda omaa tarinaansa. Henkilobrandia rakentava tarina voikin koostua useis-
ta osatekijoista, kunhan yleisolle esitetaan yhtenainen tarina. ldea, konsepti tai henkilo on
samaistuttavampi, mikali sisaltd kerrotaan tarinan muodossa. Pienetkin tarinan palaset
jattavat yleison odottamaan lisaa. (Kelly 2017, 72-74.) Tarinat omasta onnistumisesta voi-
vat myos pitaa ylla motivaatiota (Foster & Oldenburg 2017, 76). Tehokkain henkildbran-
dayksen strategia on todenmukainen narratiivi. Pelkat monologit ovat henkilébrandin kan-
nalta tylsia. (Chan 8.11.2018.)

Yksi tarkeimpia tapoja mitata henkilébrandin rakentumista ja siind onnistumista on brandin
tunnettuuden selvittdminen. Brandin tunnettuuden taso kertoo esimerkiksi asiakkaan tah-
dosta ja valmiudesta ostaa kyseista tuotetta. (Grzesiak 2018, 22.) Ostovalmiudesta voita-
neen puhua myds henkilébrandin ja rekrytoijien yhteydessa. On huomioitava, ettad brandi

vakiintuu kohderyhmien keskuudessa vasta pidemman ajan kuluessa (Pohjola 2019, 81).



2.5 Verkkoportfolio henkilobriandidyksen valineena

Verkkoportfolion tarkoitus on nayttdd osaaminen konkreettisesti ja linkittda aikaansaan-
nokset (Lampikoski 8.11.2019). Verkkoportfolio kuuluu osaksi luovan alan tyénhakua, silla
ala on hyvin kilpailtu ja paikkoja on vahan. Verkkoportfolio auttaa erottumaan joukosta,
sita voisi kutsua jopa oleelliseksi osaksi luovan alan tydnhakua. Verkkoportfolion avulla
voi esitelld vahvuuksiaan pelkkaa sanallista kuvausta paremmin. (Paananen 22.10.2019.)
Erottautumistekija voi olla tarpeen etenkin silloin kun tydnhakuprosessissa on jaljella enda
kaksi tai kolme hakijaa. Itse erottautumistekijdina puolestaan toimivat verkkoportfolion
konkretisoimat henkilén vahvuudet, seka valikoidut, parhaat tydénaytteet. (Lampikoski
8.11.2019.)

Saavuttaakseen toivotun kilpailuedun, kuten joukosta erottumisen sekad omien vahvuuk-
sien ja persoonallisuuden esilletuomisen, tulisi haettavaan tehtavaan tutustua huolellisesti
seka analysoida mitka taidot ja tydnaytteet auttavat saamaan tydpaikan. Nain on mahdol-
lista personoida verkkoportfoliota haettavan tehtavan mukaan seka korostaa oikeita asioi-
ta. (Paananen 22.10.2019.) Toisaalta, mikali verkkoportfolion tyonaytteet luokittelee, kate-
gorisoi ja otsikoi huolellisesti, ei verkkoportfoliota tarvitsisi muokata jokaisen haetun tyo-
paikan mukaan, vaan rekrytoija I0ytaa itselleen oleellisimmat tydnaytteet ja tydnhakijan
kokemuksen sekéa vahvuudet helposti (Lampikoski 8.11.2019). On tyénhakijalle eduksi,
mikali yhdesta verkko-osoitteesta 16ytyy monipuolinen kuva henkilén osaamisesta, kunhan
erilainen osaaminen on helposti I6ydettavissa ja luokiteltavissa. Lisaksi on tarkeaa linkit-
taa verkkoportfolio, ansioluettelo ja esimerkiksi LinkedIn -profiili yhtendisen kokonaiskuvan
luomiseksi. Herattdakseen rekrytoijan, toimeksiantajan tai asiakkaan kiinnostuksen, olisi
suositeltavaa nostaa parhaita projekteja esille myds LinkedIn -alustalla esimerkiksi his-

sipuheen yhteydessa. (Lampikoski 8.11.2019.)

Kaytannossa verkkoportfolion voi yhtalailla toteuttaa rekisteréimansa verkko-osoitteen
alle, tai maksuttomalla tyokalulla ja verkkoportfolioille tarkoitetulla pohjalla. Jopa In-
stagramia voi alasta riippuen hyddyntaa portfolion visuaalisen puolen esittelyssa, silla se
on helppo jakaa rekrytoijille. (Lampikoski 8.11.2019.) Tyonaytteiden ei tarvitse olla pelkas-
taan visuaalisia (kuten mainos- ja markkinointimateriaaleja), vaan ne voivat olla myos
esimerkiksi kehittamisprojektin kuvauksia, tarinoita, videoita ja podcasteja. Verkkoportfo-
liossa olisi hyva olla monenlaisia tyonaytteitd. Tyonaytteiksi kelpaavat paitsi tydelamassa
toteutetut tydnaytteet, myos opiskeluaikaiset yksild- ja ryhmatyot. Tyonaytteitd valitessa
tulee kuitenkin harjoittaa itsekritiikkia ja valita verkkoportfolioon vain parhaat tuotokset.
Kustakin tyonaytteesta tulisi iimeta projektiin osallistuneet henkildt, mika oli tavoite ja mita

saatiin aikaiseksi seka mika oli tydn esittelijan oma tyépanos. (Lampikoski 8.11.2019.



3 Social selling

Hughesin ja Reynoldsin (2016, 60-61) mukaan myynnin edistdmisessa on kyse vaikutus-
vallasta. Hyva myyija vaikuttaa kohderyhmaansa olemalla yhteydessa heihin henkilokoh-

taisesti. Vaikuttaja puolestaan vaikuttaa kohderyhmaansa vailla henkildkohtaista suhdetta
heihin. Todellisuudessa vaikuttajilla on epasuora suhde kohderyhmaansa, silla sosiologi-
sesta nakokulmasta toimimme kuin olisimme edelleen kivikautinen heimo: tuntiessamme,
ettd vaikuttaja on osa elamaamme kuvittelemme myods tuntevamme hanet. Vaikuttajan on

mahdollista skaalata myyntiaan suuremmalle joukolle, kuin tavallisen myyjan.

Henkildbrandin avulla voi verkostoitua myds olemassa olevien verkostojensa ja oman
alansa ulkopuolella, miké osaltaan pienentaa sattuman vaikutusta urakehitykseen (Hakola
5.1.2018). YIli 60 prosenttia tyopaikoista I0ytyy verkostoitumisen kautta ja suusanallinen
viestinta on yksi parhaista markkinoinnin tyékaluista (Salenbacher 2013, 196). Verkosto-
jen laajuuden yhdistaminen tapaamisissa hyodynnettaviin sosiaalisiin- ja viestintataitoihin
tuottaa menestysta tydelamassa ja uravalinnoissa, silla monet tyopaikoista ovat piilotyo-
paikkoja (Foster & Oldenburg 2017, 89).

Hennessyn (2018, 7) mukaan, olipa kyseessa asiantuntija, lahjakkuus tai merkkihenkild,
seuraajien suuri maara voimistaa oikeassa elamassa tehtyjen asioiden merkitysta. Hen-
nessy (2018, 8-9) muistuttaa my0s, etta tuotteen ja palvelun myynnissa on ensisijaisen
tarkeaa levittaa tietoisuutta, jotta myyntia syntyy. Salenbacher (2013, 196-198) puolestaan
painottaa sosiaalisen pddoman ja kontaktien laatua maaran sijaan. Laadun korostaminen

maaran sijaan on todennadkdinen tie menestykseen.

3.1 Social sellingin maaritelma

Social sellingin voi maaritella seuraavasti: "Social selling yhdistaa olemassa olevia myyn-
nin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita” (Paakkonen
2017, 27). Kusinitzin (7.6.2014) mukaan social sellingista on tullut menestyville myyntitii-
meille elintarkead tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa. Social sellingissa myyjat ovat
vuorovaikutuksessa kohderyhmiensa kanssa sosiaalisen median valityksella. Myyjat tar-
joavat arvoa vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin seka tuottamalla harkittua sisaltoa,

kunnes asiakas on valmis ostamaan.

Paakkdsen (2017, 26) mukaan kuluttajien, ostajien ja asiakkaiden osto- ja tiedonhankinta-
kayttaytyminen on hakukoneiden ja sosiaalisen median vuoksi muuttunut radikaalisti viime

vuosien aikana. Kyseinen muutos on valunut kuluttajakayttaytymisesta myos yrityspaatta-



jien ostokayttaytymiseen. Asiakkaat ovat |6ytaneet uuden tavan hankkia tietoa ja kartoit-
taa potentiaalisia palveluntarjoajia. Myyjan kannalta tdma tarkoittaa myyntiprosessin pe-
ruuttamatonta muutosta. (Paakkénen 2017, 48.) Vaikka yrityksella olisi kuinka tehokkaat
myynnin perusperiaatteet, ovat kaikki samalla viivalla digitaalista muutosta aloitettaessa
(Shanks 2016, 2). Hakutulokset, sisall6t ja verkkopalvelut tulisi mieltda pelkan informaati-
on sijaan aidoiksi kohtaamisiksi (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 35). Belew (2014, 5)
sita vastoin muistuttaa, etta social selling on tullut perinteisen myynnin ja markkinoinnin
rinnalle, ei sen tilalle.

Reaalimaailman verkostojen liséksi on siis digitaalisia verkostoja. Paakkdnen (2017, 29)
huomauttaa kuitenkin, ettd varsinaisia kauppoja harvoin tehddan sosiaalisessa mediassa,
mutta ilman naita kanavia saattaisivat kaupat jadda syntymatta. Asiakkaita pitaa edelleen
palvella, vaikka liiketoiminta olisikin verkossa vailla kasvotusten tapahtuvaa kommunikaa-
tiota. Osaamista ja asiantuntijuutta tulisi jakaa pyyteettdmasti, luottaen siihen, etta tarpeen
ylittdessa kriittisen kynnyksen asiakas palaa ostoksille. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017,
17.) Social selling on ennemminkin pitkaaikaisten suhteiden luomista, kuin transaktio-
pohjaista ostamista ja myymista (Thomas 2018, 101). Sosiaalisessa mediassa tehtavien
toimenpiteiden tulisi kuitenkin vieda asiakkaita eteenpain asiakaspolulla (Hughes & Rey-
nolds 2016, 77).

Shanks (2016, 4) jakaa social sellingin kolmeen alakategoriaan: kdynnistykseen, ymmar-
rykseen ja suosituksiin perustuvaan myyntiin. Kdynnistykseen perustuvassa myynnissa
ulkoiset tai sisdiset tapahtumat ostajan ymparilla kaynnistavat social selling -prosessin.
Talldin digitaaliset tapahtumat herattavat myyjan aloittamaan asiayhteyteen sopivan kes-
kustelun. Ymmarrykseen perustuvassa myynnissa asiakas tavoitetaan asiakaspolun ai-
kaisessa vaiheessa ja digitaalista asiakasymmarrysta kasvattavaa tietoa hyddynnetaan
asiakkaan opastamisessa. Suosituksiin perustuvassa myynnissa ihmiset ostavat inmisilta.
Talloin sosiaalisen median tyOkaluja ja palveluita hyddynnetaan vahvempien asiakassuh-

teiden luomiseksi.

Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 17-18) kuvaavat edelld mainittujen kolmen kategorian
sisaltdd seuraavasti: "Joissain tapauksissa asiakas ottaa suoraan yhteytta, joissain sinun
pitaa ottaa kiinni hiljainen signaali tai [ahestya perinteisemmin potentiaalista asiakasta
tunnistettuasi akuutit tai piilevat tarpeet.” Verkko on pullollaan hiljaisia signaaleja ja dataa,
jota voidaan jalostaa tiedoksi. Taman tiedon perusteella voidaan lahestya henkiléita ja
yrityksia oikeaan aikaan ja oikealla asialla. Thomas (2018, 97) puolestaan nostaa esiin
muiden muassa seuraavat kolme sosiaalisen median hydtyd myynnissa ja markkinoinnis-

sa: Yleison tavoittaminen ja sitouttaminen siellda missa he viettavat eniten aikaa. Verkos-
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toituminen ja potentiaalisten asiakkaiden I6ytaminen entistd tehokkaammin, seka ihmisten
valintoihin ja kdytdkseen vaikuttaminen. Kohderyhman tavoittamisesta puhuttaessa tulee
myds muistaa, ettd digitaalisen ympariston toimivuus kanavana on maa- ja kulttuurisidon-
naista (Thomas 2018, 100).

3.2 Social selling -prosessin aloittaminen

llman maariteltya social selling -prosessin strategiaa on menestysta vaikea toistaa tai yl-
lapitaa (Belew 2014, 127). Shanksin (2016, 57) toimintasuunnitelmassa koskien social
sellingin aloitusta on ensin I0ydettava ostaja ja kaikki hanen ostopaatokseensa vaikuttavat
henkil6t. Heidat tulee ympardida sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin toimiin,
jotta heista voidaan kerata tietoa. Toiseksi, aloitetaan asiayhteyteen sopivia keskusteluita,
jotka luovat yhteisymmarrysta ja luottamusta ostajan ja myyjan valille. Samalla opetetaan
molempia osapuolia. Kolmanneksi, sitoutetaan ostaja tarjoamalla digitaalisesta ymparis-
tosta kerattyyn tietoon perustuvia oivalluksia ja nakemyksia, jotka auttavat ostajaa siirty-
maan pois nykyiseltd mukavuusalueeltaan ja harkitsemaan uusia mahdollisuuksia. Vii-
meinen toimintasuunnitelman osa kannustaa kasvattamaan olemassa olevia verkostoja

uusien lilkketoimintamahdollisuuksien l16ytamiseksi.

Prosessia voidaan nelivaiheisen toimintasuunnitelman sijaan kuvata myos yksityiskohtai-
semmalla prosessikaaviolla. Kuvassa 2 ndhdaan Thomasin (2018, 101) kuusiportainen
social selling -prosessi, joka alkaa kuuntelemisella. Kaytanndssa sosiaalisen median
kuuntelu tarkoittaa esimerkiksi ryhmien, foorumeiden ja keskusteluiden aktiivista seuraa-
mista relevanteilla alustoilla. Kuunteleminen voi olla myds hiljaisten signaalien, blogipos-

tausten ja uutisten seuraamista (Hughes & Reynolds 2016, 89).

' . N Yhteyden N " . ; | — | | . . |
Kuunteleminen Iuom\;nen ﬁ—) Vastaaminen F Hoivaaminen «—  Konvertointi " Yllipitdminen
J —

Kuva 2. Social selling -prosessi (mukaillen Thomas 2018, 101)

Kuvassa 2 toisena portaana oleva yhteyden luominen sosiaalisen median kautta onnistuu
parhaiten yhteisten kiinnostuksenkohteiden ja jaettujen arvojen avulla. Tata voi hyédyntaa
social sellingissa tuottamalla lisdarvoa sisaltdjen, kuten artikkeleiden, raporttien ja in-
fograafien kautta. Vastaaminen onnistuu seuraamalla kohderyhmaansa askarruttavia asi-
oita ja tarjoamalla aktiivisesti hyodyllisia vastauksia. (Thomas 2018, 101.) Menestyneet
sosiaalisen myynnin tekijat jakavat osaamistaan ja tietotaitoaan eteenpain. Tietotaidon
jakaminen vahvistaa luottamuksen rakentumista myyjan ja asiakkaan valilla. (Paakkonen

2017, 49.) Hoivaamisvaiheessa tulee muistaa, etté social selling on pitka prosessi ja
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myyntisuppilossa tulisi pitda runsaasti kontakteja. Prospektin konvertointi, eli muuntami-
nen asiakkaaksi, puolestaan on social selling -prosessin huipentuma. Lopulta saavutettuja

asiakkuuksia tulee yllapitaa, silla ne tuottavat eniten arvoa. (Thomas 2018, 102.)

Yksinkertaisimmillaan social sellingin peruspilarit ovat Paakkésen (2017, 61-65) mallissa
(kuva 3). Ne tiivistavat aiemmat prosessimallit seuraavasti: vuorovaikutuksen ja viestinnan
onnistuminen perustuu luottamukseen, joka syntyy aitoudesta. Viestinnasta on viimeisen
vuosikymmenen aikana tullut kaksisuuntaista yksisuuntaisen tuputtamisen sijaan. Asia-
kasymmarrysta voidaan kartuttaa olemalla 1&sna asiakkaiden kanssa samoilla alustoilla.
Paakkdnen korostaa ostajan ja myyjan yhteisten mielenkiinnonkohteiden tarkeytta social
sellingissa. Verkostoja ja suhteita puolestaan voi rakentaa entistd tehokkaammin digitaali-

sessa ymparistdssa, reaalimaailmaa unohtamatta.

‘/‘-.l .--‘\\.
;  Vuorovaikutus L
ja viestinta
\\., |
" Asiakasymmirrys Verkostotja

suhteet

Kuva 3. Social sellingin kolme peruspilaria (mukaillen Paakkénen 2017, 61)

Paakkosen lisaksi myds Hughes ja Reynolds (2016, 46) korostavat yhteisymmarrysta,
luottamusta ja kunnioitusta, joiden avulla kasvokkain tapahtuvassa kanssakaymisessa
voidaan luoda yhteys kohderyhmaan jopa minuuteissa. Samoja ominaisuuksia voidaan ja
pitdd hyddyntaa digitaalista kontaktia luodessa, silla vaikka yhteyden luominen kasvokkain

onnistuu, tarvitaan digitaalista kontaktia fyysisen tapaamisen aikaansaamiseksi.

Social selling -prosessia aloitettaessa on myés huomioitava markkina-alue, markkina-
alueelle aiemmin muodostuneet yleiset mielipiteet ja siella jo toimivat vaikuttajat. Oman
vaikutusvaltansa kehittaminen on hidas prosessi, joka kannattaa toteuttaa huolellisesti ja

jota on yllapidettava jatkuvasti. Kun omaa vaikutusvaltaa on riittavasti, on kilpailijoiden
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vaikeaa syrjayttaa toimija markkina-alueelta. Tassa yhteydessa kilpailijaksi luetaan kaikki

tahot, joilla on vaikutusvaltaa kohderyhmaan. (Hughes & Reynolds 2016, 63.)

Selkeat tavoitteet ja systemaattisuus tavoitteiden saavuttamiseksi ennakoivat menestysta
myyntitydssa. Vaikka merkittavin social selling -prosessin mittari onkin liikkevaihdon kasvu,
taytyy mukaan liittaa myos viestintaan ja vuorovaikutukseen liittyvia mittareita. Myyjan
menestyksen mittareita voivat olla myos vaikuttavuuden kasvu, verkostojen laajeneminen
ja se miten paljon keskusteluja on kayty. (Paakkénen 2017, 138-139.) Kurvinen, Laine ja
Tolvanen (2017, 79-80) muistuttavat vaikutuksen ja silmaparien mittaamisesta. On tarke-
aa valita oikeat tavat mittaamiselle ja pitaytya niissa. Heidadn mukaansa tarkeinta on seu-
rata jarjestelmallisesti tavoitteiden toteutumista ja kerata tieto yhteen. Tiedon perusteella

on mahdollista kehittda omaa tekemistaan.
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4 Verkkoportfolio

Valitsin verkkoportfolion henkilébrandini kehittamisen valineeksi, silla verkkoportfoliossa
on mahdollista korostaa omia vahvuuksiaan. Omien vahvuuksien painottaminen henki-
I6brandayksessa nousi esiin useaan kertaan lahteita tutkiessani. Myds haastatteluni Paa-
nasen ja Lampikosken kanssa osoittivat, ettéd verkkoportfoliolla voi saavuttaa kilpailuetua
tydnhakutilanteessa. Liséksi verkkoportfoliota voi paivittdd ammattitaidon kehittyessa ja
linkittda muihin henkildékohtaisiin profiileihin seka ansioluetteloon. Verkkoportfolio voi olla
myds tapa parantaa henkildbrandin luotettavuutta ja sitd kautta asiantuntijuutta seka ver-

kostoja.

41 Lahtokohdat

Toteutin Paanasen (22.10.2019) ja Lampikosken (8.11.2019) haastattelut, jotta saisin asi-
antuntijoiden nakemyksen kautta paremman kuvan verkkoportfolion tarpeellisuudesta
seka siitd minkalainen verkkoportfolio tuottaisi eniten arvoa kehitettdessa henkilébrandia
tydnhakua silmalla pitden. Erityisesti luvussa 2.3 useat lahteet korostivat itsetuntemuksen
tarkeytta. Itsetuntemus nostettiin jopa yhdeksi brandinrakentamisen kulmakiveksi, joten
selvitin vahvuuksiani eri tybkalujen avulla. Laajasti kaytetty perustason tyokalu oman
osaamisen ja tilanteen kartoitukseen on henkildkohtainen SWOT -taulukko. Hieman pi-
demmalle vietyna sen avulla voi my6s muuntaa heikkouksia vahvuuksiksi, hallita uhkia
mahdollisuuksien avulla, seka tdsmata vahvuuksiaan mahdollisuuksien kanssa. Uhat ja
mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoita, kun taas vahvuudet ja heikkoudet ovat henkilokoh-

taisen analyysin tayttajan sisaisia tekijoita.

Taman opinnaytetydn liitteena olevaa SWOT -taulukkoa (liite 1) tulkittaessa tulee ottaa
huomioon muun muassa ajankohtaisuus. Henkildbrandin rakentamisen ja tydnhaussa
saavutetun kilpailuedun tarkeys luovalla alalla on entisestaan korostunut COVID-19 -
epidemian aiheuttaman epavarmuuden aikana. Esimerkiksi tatd uhkaa on mahdollista
torjua taulukosta 16ytyvilla hyvilla tydelaman verkostoilla. My6s uhka markkinointiin kaytet-
tavien investointien mahdollisesta supistamisesta epavarmana aikana olisi kdannettavissa
mahdollisuudeksi nimenomaan kokemuksella ty6ta tehostavista digitaalisen markkinoinnin
prosesseista. Lisaksi erilaisten markkinoinnin teknologioiden hallinta voisi tdsmata tyo-
elaman taman hetken tarpeiden kanssa, kun yritykset tavoittelevat saastéja automatisoi-
malla kyseisia prosesseja. Toisaalta olisi harkittava kuinka paikata Adoben ohjelmistojen
osaamattomuudesta seuraavaa heikkoutta, silld kyseisten ohjelmien hallinta on nykypai-

vana luovalla alalla lahes oletusarvo, eika niink&an positiivisesti erottava tekija.
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Persoonaan liittyvia vahvuuksia kartoitin internetin valityksella tehtavalla VIA Institute on
Characterin persoonallisuustutkimuksella (VIA Institute on Character 2020) (liite 2). Testi
asetti 24 persoonallisuuteen liittyvaa ominaisuutta jarjestykseen niiden vahvuuden mu-
kaan. Ensimmaisten kymmenen ominaisuuden joukkooni lukeutuivat muiden muassa
huumori, erinomaisuuden arvostaminen, johtamistaidot, rakkaus oppimiseen ja rehelli-
syys. Esimerkiksi naita persoonallisuuden osa-alueita olisi hyva korostaa henkilobrandia

rakentaessa seka varsinaisessa verkkoportfoliossa.

4.2 Verkkoportfolion kohdepersoonat ja ydinviesti

Ostajapersoona, jota voidaan kutsua myos kohdepersoonaksi, on yksityiskohtainen ku-
vaus henkildsta, joka edustaa tavoiteltua kohdeyleis6a. Kyse on fiktiivisesta henkilosta,
joka ilmentaa potentiaalisen asiakkaan tai kohdehenkildén tunnusomaisia piirteita. Tarkoi-
tuksena on ymmartad kohdepersoonan tavoitteita, kipukohtia ja ostotottumuksia. Nain
voidaan luoda tarkkaan kohdistettuja markkinointiviesteja. Kohdepersoona ohjaa tekemis-
ta tuotekehityksesta brandin daneen ja sosiaalisen median kanaviin. Koska tavoiteltavaan
kohdeyleis66n kuuluu erilaisia ihmisryhmia, on hyva luoda useampi kuin yksi kohdeper-
soona. (Newberry 15.7.2020.)

Kuten Newberry tdhdentaa kohdeyleison tuntemista, painottivat Foster ja Oldenburg
(2017, 47) luvussa 2.2 tydnantajan vaikuttimien ja tarpeiden tunnistamista avoimeen tyo-
paikkaan haettaessa, joten kohdentaakseni verkkoportfolion sisaltdéa oikealle yleisdlle,
valmistelin kaksi kohdepersoonaa. Kohdepersoonat perustin useisiin kymmeniin 16ytamiini

luovan alan tyépaikkailmoituksiin LinkedIn- ja Duunitori —alustoilla.

Nikee ja kuulee
Pandemia on aiheuttanut muntoksia yvritvksen
aslakkuuksissa ja resurssit ovat alempaa niukemmat.
Yrityksessa on kivty lpl yi-neuvottelut ja tyéntekijoitd on

lomautertu. Kilpailijoilla samanlainen tilanne.

Haasteet ja tarpeet

+  Thasien tyontekijédiden rekrytointi on haastavaa
lomantusten ja kasvaneen hakijamddrin vuoksi.

+  Tarve hyadyntda tehokkaammin nvkyisten wyontekijoiden
osaamista. Tarve monipuoliselle osaamiselle ja

rasmarekrytoinneille.

Henriikka, 46

Etsii
»  HR paillikko mainostoimistossa Helsingissa «  Etsii unsia tybntekijoits, jotka sopivat nykyisiin tarpeisiin ja
» Korkeasti koulutettu ovat valmiina uutta normaalia varten, jotta asiakkuuksia ei
+  Asuu Espoossa menetetd osaamisen puutteen vuoksi.
. Naimisissa, kaksi lasta Etsil monipuolista sisallontuottajaa, jolla on myynnillista

silmia myos asiakkuuksien kasvattamiseen.

Kuva 4. Kohdepersoona 1: Henriikka
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Kohdepersoona 1, Henriikka, (kuva 4) toimii HR paallikkéna helsinkildisessa mainostoi-
mistossa. Ajankohtaan sopien, hanelle huolta aiheuttaa maailmanlaajuinen pandemia,
jonka vuoksi yrityksella on kaytettavissaan tavallista niukemmat resurssit. Lisaksi huolta
aiheuttavat yt -neuvottelut seka lomautukset. Henriikka haluaisi tehda rekrytointeja jotka
edistavat nykyisten asiakkuuksien laadukasta hoitoa, mutta myds varmistavat hyvat l1ahto-
kohdat "uuteen normaaliin”, eli aikaan pandemian jalkeen. Henriikka etsii sisallontuottajaa,

joka voisi toimia monipuolisesti erilaisissa tehtavissa, seka asiakkuusvastaavien tukena.

Nikee ja kuulee

*  Pandemia on lisinnyt yrityksen tvomadraa ja asiakkuuksia,
silld asiakkaat haluavat autematisoida henkilotydrunteja
vaativia tyotehtdvia ja tehestaa digimarkkinoinnin

prosessien valkuttavautia.

Haasteet ja tarpeet

+  Kilpailijoita on jonkin verran, joten asiakastyytyviisyys ja
onpistunect projektit ovat etusijalla.

+  Rajallisten resurssien vuoksi projekiien on oltava

kustannustehokkaita ja twontekijoiden osaamista on

hyodynnettavi tehokkaasti sekd monipuoclisesti.

Timo, 52
Etsii
+ Toimitusjohtaja digitoimistossa Helsingissa +  Tarve kasvaltaa osaavien tyontekijoiden madrad. Osaavista
Kaksi korkeakoulututkintoa tyonhakijoista on pulaa.
+  Asuu Helsingissi +  Etsli psaavaa ja aikaansaavaa projektipdallikkod, jolla olisi
+  Eronnut, yksi lapsi mahdollisuus toimia asiakkuusvastaavan ja myynnin
tukena.

Kuva 5. Kohdepersoona 2: Timo

Kohdepersoona 2, Timo, (kuva 5) on digitoimiston toimitusjohtaja, jonka yrityksella on
positiivinen ongelma: asiakkaiden maara ja asiakkuuksien volyymi on kasvanut maailman-
laajuisen pandemian aikana asiakkaiden automatisoidessa digimarkkinoinnin prosesse-
jaan, tehostaessaan toimintaansa ja hakiessaan vaikuttavampia digimarkkinoinnin toimin-
toja. Timon yrityksen haasteena on saada osaavaa tydvoimaa juuri heidan tarpeisiinsa.
Taman vuoksi asiakasprojektien laatua on valvottava, seka varmistettava etta kaikki hen-
kilotyoresurssit on hyddynnetty mahdollisimman hyvin. Timo etsii projektipaallikoita, jotka

voisivat toimensa ohella avustaa myyntia ja asiakkuusvastaavia.

Luvussa 2.4. Grzesiak (2018, 20-22) jakaa henkildbrandin rakennuspalikat koviin ja peh-
meisiin elementteihin. Kovista elementeista kdytdn omaa nimeani ja slogan "markkinointia
suurella sydamell@” puolestaan taipui sivulleni tiiminvetajalta tyoharjoittelupaikassa saa-

mastani palautteesta. Pehmeita elementteja, kuten olemustani ilmennan kuvallani ja esit-
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telytekstissa. Omiin vahvuuksiini ja tydnantajien kohdepersooniin perustuen paatin koros-
taa verkkoportfoliossa ammatillista kokemustani, sek& monipuolisuuttani markkinoijana.
Erikoisosaamisestani nostin vahvasti esiin digitaalisen markkinoinnin prosessit, vaikka
termi onkin hyvin laaja. Mielestani se kuitenkin kuvaa parhaiten tydharjoittelun aikana kar-

tuttamaani kokemusta.

4.3 Verkkoportfolion kdaytinnon toteutus

Kaytin verkkoportfolion rakentamiseen Lampikosken (8.11.2019) haastattelussa esiin
noussutta ja hanen suosittelemaansa alustaa Strikinglya. Vertasin valmiita pohjia esimer-
kiksi Wix- ja Wordpress -alustoihin. Wordpressista minulla oli jo aiempaa kokemusta tyo-
elamasta ja halusin ehdottomasti testata uutta alustaa. Tassa yhteydessa paatin luottaa
Lampikosken suositukseen. Pidin tarkeind ominaisuuksina alustan yksinkertaisuutta,
muokattavuutta sekd valmiita sivupohjia, silla halusin keskittyd ennen kaikkea verkkoport-
folion sisalldllisiin nakdkulmiin. Lisaksi Strikingly mahdollisti maksuttoman verkkosivuston
osoitteineen. Verkkoportfolio 16ytyy osoitteesta: http://mineamariani-

cerati.mystrikingly.com.

Strikinglyn maksuttomalla versiolla sai rakennettua ainoastaan yhden sivun verkkosivus-
ton, jossa valikon paalinkit linkittdvat saman sivun eri osioihin. Tama toki mahdollistaa
sivuston nopean selaamisen rekrytoijan ndkodkulmasta, mutta tekee osioiden valinnasta ja
sisalldsta entistakin tarkedmman. Valitsin sivupohjan joka oli suunniteltu asianajajalle, siis
ammattilaisen profiilille. Pohjassa oli selkea valikoima eri osioita, joista valitsin kayttdéoni ja
sisallbilleni sopivimmat. Koska alustan maksuttomat ominaisuudet eivat mahdollistaneet
useita alasivuja sisaltavan sivuston rakentamista, eivatka nain ollen kieliversioita, paatin

pitdytya suomenkielisessa verkkoportfoliossa.

MINEA MARIANI-CERATI

Markkinointia suurella syddmelld

MINUSTA KOKEMUS ERIKOISOSAAMINEN PROJEKTIT = OTA YHTEYTTA

Kuva 6. Verkkoportfolion aloittava banneri ja valikko.

Sivunpohjassa oli valmis malli aloitusbannerille seka valikolle. Mielestani oma kuva sivun

alussa lisda ammattimaisen portfolion luotettavuutta samalla tavoin kuin ansioluettelossa
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(kuva 6). Verkkoportfolion aloittavan osion taustakuva on still-kuva. Vaihtoehtoina oli myds
nayttavia videoita, mutta ne hidastivat sivun latausaikaa, joten hakukoneoptimoinnin

vuoksi valitsin nopeammin latautuvan kuvan.

Verkkoportfolion osioiksi valitsin lyhyen kuvauksen itsestani, tydkokemukseni viimeiselta
viidelta vuodelta, nykyisen erikoisosaamiseni, projektit joihin olen osallistunut seka yhtey-
denottomahdollisuuden. Lisaksi sain yhdelta suosittelijaltani luvan kayttaa lainausta hanen

palautteestaan seka hanen nimeaan sivustollani.

MINUSTA

Markkinoinnin ammattilainen, jonka tausta on vaativassa myyntitydssa.

Olen vuonna 2020 valmistuva markkinoinnin ja viestinnan tradenomi.

llokseni ja onnekseni olen Haaga-Heliassa opiskellessani tydskennellyt ja toteuttanut asiakkaiden toiveita Luova Toimisto Krean aidoissa
asiakasprojekteissa. Vuoden 2020 alkupuoliskon ty&skentelin mainos- ja digitoimisto Avaus Marketing Innovationissa seka asiakasprojektien ettd
yrityksen oman markkinoinnin ja viestinndn parissa.

Onnistunut markkinointi Iahtee strategisten ja taktisten tavoitteiden sekd halutun kohderyhman ymmartamisesta. Tata ydinperiaatetta toteutan
tydssani erinomaisella can do -asenteella. Olen erittdin motivoitunut, ennakkoluuloton ja analyyttinen markkinoija, joka on aina valmiina oppimaan
uutta! Tydskentelen ketterasti, niin tiimissa kuin itsendisestikin. Hoidan tehtavani huolellisesti suunnittelusta toteutukseen ja raportointiin -
suomeksi tai englanniksi.

Kuva 7. Lyhyt kuvaus minusta verkkoportfoliossani

Verkkoportfolioni ensimmainen osio (kuva 7) sisaltda lyhyen kuvauksen, hissipuheen.
Tyobnhaun yhteydessa myynnissakin kaytetty tekniikka, eli hissipuhe, on nopea tiivistelma
hakijan taustasta ja kokemuksesta. Hissipuhe on nimetty sen keston, lyhyen hissimatkan,
mukaan. Oikein tehtyna hissipuheen aikana voi esitelld itsensd mukaansatempaavalla ja
houkuttelevalla tavalla. (Doyle 9.12.2019.) Halusin sisallyttaa kuvaukseen hieman tietoa
nykyisesta tilanteestani ja markkinoinnin alan kokemuksesta, seka tydnhaun kannalta
tarkeista siirrettavista taidoistani, toimintatavoistani ja persoonastani. Siirrettavista taidois-
ta esiin nousevat tiimityotaidot, analysointiosaaminen ja organisointitaidot. Liséksi persoo-
nallisuuteen liittyvistd ominaisuuksista esimerkiksi huolellisuus ja tdiden toteutus alusta
loppuun kuvaa erinomaisen tyonjaljen arvostustani. Myds rakkauteni oppimiseen nousee

esiin. Mielestani kuvaus on maksimi pituudessaan.

“Minea on'ihanan tunnollinen jo tekee hommia Suurella syddmelid."

SUVI KROOK
MARKETING MANAGER,AVAUS

Kuva 8. Lainaus suosittelijaltani verkkoportfolioni osana.
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Heti kuvauksen jalkeen verkkoportfoliossani on osio, johon olen sisallyttanyt lainauksen
suosittelijaltani (kuva 8.) Uskon suoran lainauksen ja suosittelijani nimen lisdavan luotta-
musta minuun ja tydéhoni. Taman vuoksi lisasin osion verkkoportfolion alkupuoliskolle.
Lainauksen sisaltdé kuvaa enemman persoonaani ja henkildbrandini pehmeita elementteja

kuin osaamistani, mutta voi olla tehokas nain uuden uran alkumetreilla.

Koska verkkoportfolio on osittain paallekkainen LinkedIn -profiilin kanssa, lisasin verkko-
portfolioon tydkokemukseni vain viimeisen viiden vuoden ajalta. Lisaksi olen linkittanyt
LinkedIn -profiilini verkkoportfolioon, joten kirjoitin portfolioon vain suppeat kuvaukset ty6-
tehtavista (kuva 9). Halusin edelleen yllapitaa nopeaa silmailtavyytta ja ohjata kavijoita

LinkedIniin, jotta minulla olisi suurempi mahdollisuus saada selville kavijan henkildllisyys.

KOKEMUS

Koko tydhistoriani tarkempine kuvauksineen |6ydat LinkedIn-profiilistani

o Avaus Marketing Innovations Oy
2020-2020
Experience Consultant Trainee

Mainoskampanjoiden suunnittelu ja toteutus, copywriting, sisdllén tuotanto,
markkinoinnin automaatio prosessit, tapahtumakoordineinti, verkkosivujen paivittdminen.

Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu

2018->

Liiketalouden tradenomin opinnot, suuntautumisena markkinointi ja viestintd (BBA).
Keskiarvo 4,37 (asteikolla 1-5). Ty&skentely Luova Toimisto Krean asiakasprojekteissa.

Kiinteistdmaailma Kamppi
2016
Myyntineuvottelija.

Asuntoja myyvien, ostavien ja vuokraavien asiakkaiden palveleminen ostopolun
kaikissa vaiheissa yhteydenotosta kaupantekoon saakka.

Kuva 9. Ensimmaiset kolme kohtaa tyokokemuksestani verkkoportfoliossa.

Luvussa 2.3. Kelly (2017, 54) neuvoo nostamaan esiin paitsi tydssa vaaditut taidot, myds
erityisosaamisen ja erityispiirteet, jotka erottavat muista tydnhakijoista. Tdma on henki-
I6brandin lisattya arvoa. Erikoisosaamiseni rakentui verkkoportfoliossa kuuden palikan
varaan (kuva 10). Maara on mielestani riittava, joskin erikoisosaamisen osa-alueet ovat
osittain melko ylatasolla. Esimerkiksi “digitaaliset markkinointiprosessit” ja "sosiaalinen
media” ovat hyvinkin yleisia kuvauksia, kun taas "copywriting” kertoo osaamisesta selke-
ammin. Tassa yhteydessa olen kayttanyt ylatason kuvauksia, jotta en tietoisesti rajaisi
itseani tydmahdollisuuksien ulkopuolelle. Kohderyhmani arvostavat sisalléntuotannon tai-

toja, erilaisten kanavien ja digitaalisen markkinoinnin tytkalujen seka prosessien hallintaa.
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ERIKOISOSAAMINEN

Digitaaliset markkinointiprosessit Copywriting - suomi ja englanti
Sisallon tuotanto Konseptointi

Kuva 10. Erikoisosaaminen verkkoportfoliossa.

Haastavin osio toteuttaa, sivuston rakenteesta johtuen, oli projektien kuvaus (kuva 11).
Projektien kuvaukset ovat tassa sivupohjassa lyhyita. Pyrin rekrytoijia ajatellen Ja Lampi-
kosken (8.11.2019) kehotuksesta tuomaan esiin projektien tavoitteet ja oman tydpanok-
seni. Lampikosken haastattelussaan toivoma projektien luokittelu ja kategorisointi ei ollut
mahdollista talla maksuttomalla sivupohjalla. Projektien luokittelumahdollisuus tullee ajan-
kohtaiseksi kokemuksen karttuessa. Lisaksi jatkossa olisi hyva jo projektien aikana var-
mistaa toimeksiantajalta referenssilupa. Projektien vahaisesta maarasta johtuen esimer-
kiksi "kirjoittaminen” on hyvin ylatason kuvaus, eika sisalla esimerkkeja copywriting —
tydskentelystani, vaan linkin blogiin. Viimeisena osiona verkkoportfoliossa on yhteydenot-

tolomake, seka linkit ammatillisesti kayttamiini sosiaalisen median kanaviin.

Projekteja joiden parissa olen tyGskennellyt

Tyénantajamielikuvan kehittdminen

1—ALLIDERS

| cRowouToE— 2019
OTHER IDEAS

Tydnantajamielikuvavideon suunnittelu ja kisikirjoitus seki sosiaalisen median strategian suunnittelu.
Liséksi lyhyempien tydntekijdiden esittelyvidesiden suunnittelu ja toteutus media-alan toimijalle.
Ryhmityd. Tyoskentelin projektijohtajana. Omassa osuudessani korostui suunnittelubyd seka
toimeksiantajalle pitchaus.

Markkinointi- ja viestintasuunnitelma
2019
Markkinointi- ja viestintdsuunnitelman toteutus véhittdiskaupan toimijalle. Tavoitteena

uusasiakashankinta, Ryhmétyd. Omassa osuudessani korostui uusien ideciden kehittiminen - erityisesti
asiakkaiden palkitsemismalli jonka toimeksiantaja otti kayttSon.

Verkkosivuston asiakaspolun kehittdminen
2019

Asiakaspolun nykytilan selvittdminen ja sen kehittdminen vihittdiskaupan toimijalle. Tavoitteena
werkkokaupan uusasiakashankinta ja konversion parantaminen. Ryhmityd.

Kirjoittaminen
2019-2020
Kirjoittamiani blogipostauksia, jotka on toteutettu digitaalisen lilketoiminnan ja luovan kirjoittamisen

kursseille vuonna 2019, Blogipostaukset |&ydat tailta. Lisiksi olen kirjoittanut yritysviestintdd:
blogipostauksia, uutiskirjeiti, seki sosiaalisen median piivityksid (suomeksi ja englanniksi).

Kuva 11. Verkkoportfolion osio jossa tehtyjen projektien esittelya.
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4.4 Verkkoportfolion hakukoneoptimointi ja jakelu

Kayttamani alusta ja sen maksuton versio eivat mahdollista hakukoneoptimoinnin (SEQO)
teknisia toimenpiteitd, kuten hakukoneen toimintaa helpottavien tagien, tiedostojen ja me-
tatietojen lisdamista. Lisaksi yksisivuinen verkkosivu on sisalléltdan suppeampi, jolloin
hakukoneen valityksella on haastavaa saada luonnollista liikennetta sivustolle. Toimenpi-
teitd, joihin ennen sivuston jakelua voi kuitenkin ryhtyd, ovat esimerkiksi avainsanatutki-
mus, ja sivustolle johtavien ulkoisten linkkien hankkiminen. Avainsanatutkimuksella selvi-
tetaan sivustolle tarkeiden avainsanojen kilpailutilanne, ja tarvittaessa hakukonemarkki-
nointia varten hinta, seka valitaan ne avainsanat joilla sivuston on I16ydyttava. Ulkoisia
linkkeja varten tulee luoda linkinrakennusstrategia. Laadukkaiden linkkien avulla voi kehit-
taa hakukoneiden arvostamaa sivuston ulkoista linkkiprofiilia. (Jutta Lehtinen 2020.) Ul-
koisia linkkeja saa aluksi esimerkiksi hallinnoimiltaan muilta sivustoilta, kuten blogi ja Lin-

kedIn -profiili.

Verkkoportfolioni jakelu on perustunut opinnaytetyOprosessin aikana lahettamiini suomen-
kielisiin tydbhakemuksiin seka ansioluetteloihin joihin olen lisannyt linkin portfolioon. Luvus-
sa 2.4. Paakkonen (2017, 98) kannustaa asiantuntijaksi aikovia kehittdmaan henkilébran-
didan aktiivisella vaikuttamisella, keskustelemalla ja jakamalla omia nakdkulmiaan. Tama
vastaa luvussa 3.2. esitettyjd Shanksin (2016, 57) ja Thomasin (2018, 101) nakemyksia
social selling -prosessin aloittamisesta. Osana verkkoportfolioni jakelustrategiaa aloitan
henkildbrandini rakentamisen seuraamalla keskusteluja ja ryhmia relevanteilla alustoilla ja
siirryn aloittamaan keskusteluja jaettujen kiinnostuksen aiheiden kautta luoden uusia kon-
takteja. Viela en ole valmis tuottamaan suuressa maarin sisaltéa, mutta jaan mielellani
osaamistani ja tietotaitoani. Toivon, etta ottamalla osaa keskusteluihin voisin myds laajen-
taa verkostojani seka kasvattaa luottamusta ammattitaitooni ja osaamiseeni. Etenkin tieto-
taidon jakaminen auttaa kasvattamaan luottamusta (Paakkénen 2017, 49). Onnistunut

henkilébrandin social selling vaatii toimivan substanssin, suunnitelmallisuutta ja aikaa.
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5 Tyon tulokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda voisiko tydnhakijan kilpailuetua parantaa raken-
tamalla henkildbrandia ja hyddyntamalla social selling -menetelmaa. Tavoitteena oli to-
teuttaa konkreettinen verkkoportfolio, jonka avulla voi tehostaa luovan alan tydnhakua.
Lisdksi tavoitteena oli selvittda rekrytoinnin ammattilaisilta miten verkkoportfolio pitéisi

toteuttaa, jotta voi saavuttaa kilpailuetua muihin tydnhakijoihin ndhden.

5.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Social sellingin aloittamisessa ja henkildbrandin rakentamisessa on runsaasti samankal-
taisia elementteja ja yhtenevaisyyksia. Esimerkiksi molempien osa-alueiden kaynnistami-
sessa oli samanlaisia prosessin osia, kuten kohderyhman hyva tunteminen, relevanttien
kanavien kuuntelu, osallistuminen ja kiinnostavan sisallon luominen. Lisaksi molempien
aiheiden lahteista 16ytyi molempiin osioihin sopivaa materiaalia. Usein oli jopa vaikeaa

luokitella ja sijoitella sisaltdja aihealueittain.

Seka kirjallisista lahteista, etta haastatteluista kavi selvaksi etta luovan alan ty6nantajat
arvostavat tydnhakijan siirrettavia taitoja, seka selkeasti esitettyja tydnhakijan vahvuuksia
ja ne tulisikin tuoda esiin verkkoportfoliossa. Kaytannon asioista esiin nousivat verkkoport-
folion linkittaminen sosiaalisen median kanaviin, seka tyonaytteiden kategorisointi ja help-
po loydettavyys sivustolla. Henkilébrandin rakentamisessa ja verkkoportfolion jakelussa
puolestaan olisi hyva hyddyntaa social sellingin periaatteita kuten kohderyhman ymmar-
rysta, vuorovaikutusta ja viestintaa eri kanavissa, seka verkostojen ja suhteiden luomista
ja hyoédyntamista. Henkilébrandia kehittaakseen tulisi myos luoda kohderyhmalleen lisaar-
voa. Rekrytoijan nakokulmasta tama tarkoittaisi informatiivista ja helposti selattavaa verk-

koportfoliota josta 16ytyisi kunkin haetun tehtavan kannalta olennaisin tieto.

Strategisista mittareista tarkein, eli kohdehenkilon tydllistyminen ei ole toteutunut opinnay-
tetydprosessin aikana. Seuraavat strategiset mittarit eli maininta verkkoportfoliosta tyo-
haastattelussa tai yhteydenotto verkkoportfolion kautta eivat mydskaan ole toteutuneet —
toteutuneista tydhaastatteluista huolimatta. Toisaalta on mahdollista, etta LinkedIn-
alustalle linkitetty verkkoportfolio on vaikuttanut kasvaneeseen yhteydenottojen maaraan
kyseisen alustan kautta. Taktinen verkkoportfolion menestyksen mittari, eli kavijdiden
maara verkkosivustolla on erittdin alhainen. Kehittdmalla social selling -prosessin osia,
kuten vuorovaikutusta, verkostoja ja suhteita seka luomalla uusia yhteyksia, olisi mahdol-

lista kehittaa sivuston kavijamaaria ja strategisten mittareiden tuloksia.
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Valmis tuotos, verkkoportfolio, on pelkistetty ja helposti silmailtdva, mutta kenties liian
ylatasolla puhutellakseen yksittaisten tyépaikkojen rekrytoijia. Jatkossa tulen kehittdmaan
verkkoportfoliota kohderyhmalahtdisemmaksi. Kaytettavissa olleen budjetin seka ilmaisen
alustan ja sivupohjan haasteina olivat muun muassa kieliversioiden puute, seka ammatti-
maisemman oman domainin, eli verkko-osoitteen, puute. Myos portfoliossa esiteltyjen
tyonaytteiden tulisi vieda lukija syvemmalle projektin tavoitteisiin, vaiheisiin ja lopputulok-
seen. Tyokokemuksen karttuessa ja tyonaytteiden maaran kasvaessa tullee ajankoh-

taiseksi muuttaa sivuston toteutusta.

Jatkossa tulee my6s pohtia sita, tulisiko henkildbrandia ja sisallén tuotannon asiantunti-
juutta seka lisdarvon tuottamista kehittda toteuttamalla lisda luovaan alaan ja omaan

osaamiseen liittyvaa sisaltéa. Talloin verkkoportfolion tulisi olla suurempi sivusto, asian-
tuntijan oma media, johon lukijat ohjattaisiin. Yksisivuinen verkkosivu on sisallén tuotan-

toon lilan kevyt toteutus.

Lisdksi luvussa 2.3. Foster ja Oldenburg (2017, 35) kehottavat rakentamaan henkilébran-
din imagon, eli sen kuinka muut ndkevat brandin, varaan. Tata varten tulisi jatkossa hyo-
dyntaa ulkopuolista arvioijaa toisen nakdkulman saamiseksi. Salenbacherin (2013, 103)
mukaan luovien johtajien henkilékohtainen kasvu perustuu hyvaan ymmarrykseen omasta
itsesta seka ymparoivasta maailmasta, joten jatkuva itsensa kehittdminen ja matka pa-

rempaan itsetuntemukseen tullee olemaan erityisen tarkeaa myos jatkossa.

5.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn suunnitelman haasteena oli [6ytaa uusi kulma toiminnallisen opinnaytetydn
ja verkkoportfolion tuottamiseen seka sita tukevaan teoriaan. Paadyin perehtymaan luo-
van alan tydnantajien tydnhakijoihin kohdistamiin odotuksiin, seka social sellingiin jonka
avulla asiantuntijuutta ja henkilébrandia voi "myyda” seka edistaa tydnhakuprosessin ai-
kana. Lisaksi halusin selvittaa rekrytoinnin alan ammattilaisilta minkalainen verkkoportfolio
kannattaisi rakentaa. Edella mainituissa tavoitteissa onnistuin opinnaytetydprosessin ai-
kana. TyOskentelin itseohjautuvasti ja oma-aloitteisesti 1api opinnaytetyoprosessin. Ehdot-
tomasti heikoin osa-alueeni opinnaytetyon valmistelussa oli kuitenkin aikataulutus, joka
muuttui jatkuvasti projektin edetessa. Lisaksi raportoin aikataulun muutoksista puutteelli-

sesti.
Mielestani minulla oli hyvat valmiudet oppia opinnaytetydssa tarvittavia taitoja, kuten tie-

teellista kirjoittamista eri aineistojen vertailua seka verkkoportfolion konkreettista tuotta-

mista. Lisaksi opin aineistoja tutkiessani tydnhakijaan kohdistuvista odotuksista luovalla
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alalla, sekd mahdollisuudesta saavuttaa kilpailuetua henkildbrandin rakentamisella ja so-
cial sellingilla. Oppimistani asioista on varmasti etua tydnhaussa, etenkin hankalina aikoi-

na.
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7 Liitteet
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Henkilokohtainen SWOT-kaavioni, 14.4.2020

PERSONAL SWOT MATRIX

Liite 1 - Henkilokohtainen SWOT-kaavioni

Minea Mariani-Cerati Personal branding for job hunting

STRENGTHS

Internal factors (that depend solely on you) that can help you achieve your goals:
Vahvuudet:

-Kyky oppia uutta.

-Positiivinen asenne vaikeissakin tilanteissa
-Can do -asenne.

-Esimies- ja projektinjohtotaidot

-Kokemus myynli- ja asiakaspalvelutydsti
-Kokemus erilaisista yrityksisti ja teknologioista
-Kokemus digimarkkinointiympiristoisti
-Olemassaolevat verkostot

-Google sertifikaatit

MATCH ©

Start from your Strengths and check whether, by combining
one or more of the opportunities you have identified,

you can create benefits.

Which scenario or Opportunity is the easiest and fastest for
you to implement?

{=p

WEAKNESSES g
Internal factors (which depend only on you) that can stop you from achieving your goals:

Heikkoudet:

-Pitkdjanteisyyden puute

-Suppea Adoben ohjelmien hallinta

-Suppea kokemus kiytannon markkinoinnin tybsta (strateginen ja
operatiivinen)

CONVYERT ®

Check to see if you can reduce or eliminate some weaknesses or, rather, transform them

into Strengths and maybe even into promising Opportunities:

- Is there people, training, expert advice or investments that can help you?

- Are there other situations or areas in which one of your weaknesses can be transformed
into a strength?

- Are there people considered interesting and/or useful that you see in a negative light?

v
OPPORTUNITIES @

External factors (dependant upon your environment) that can help
you achieve your goals:

Mahdollisuudet:

-Kysyntd digimarkkinoinnille ja digitaalisen markkinoinnin prosesseille,
-Markkinoinnin tapahtumat, joihin voi nyt osallistua myos verkossa
(osaaminen +verkostoituminen)

-Verkostot koulun kautta (muut alumnit/opiskelijat, lehtorit, vaikuttajat)
-Verkostot aiemmasta tydelimisti ja tydharjoittelusta

<

THREATS

External factors (from you surrounding environment) that can stop you
from achieving your goals:

Uhat:

-Korona-kriisin mukanaan tuoma lama?
-Markkinointi-investointien mahdollinen supistuminen
-Halutaanko laman aikana palkata vain kokeneita ja kaiken osaavia
markkinoinnin ammattilaisia?

-Alalla kova kilpailu

MANAGE @

Check the threats and categorize them from low (that you can ignore) to high

(that you can manage with an action plan).

Check if you can eliminate or reduce any Threats or even turn them into Opportunities
thanks to your Strengths.

Do you have a solution or an action you can use te manage some of the Threats you
listed?

BigName.pro/personal-swoti
Dasigned by @Lulgic

It), foundar of BigNama" tha paople and team innovation spacialises for enterprisa.

The Personal SWOT Matrix part of the Professional Innovaticn Toalkit (http:/Bighame proftonlkit)

the three processes in the following order: CONVERT, MATCH and MANAX

Version: AUg 2019 v 2.7

5: Frs,identify the abjective you want to evaluate, then complete all four blocks in the following order: Strangths, Opportunities, Weaknasses and Risks.
GE
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7.2 Liite 2 - VIA Character Survey

VIA Institute on Characterin internetin valityksella tehtava persoonallisuus tutkimus
(14.4.2020). Liitteessa on kuvattu yhdeksan vahvinta persoonallisuuden ominaisuutta jot-

ka tutkimuksen tuloksissa nostettiin esiin.

Minea Mariani-Cerati WA s

1: Humor &

Liking to laugh and tease; bringing smiles to other people; seeing the light side;
making (not necessarily telling) jokes.

2: Gratitude &

Being aware of and thankful for the good things that happen; taking time to express
thanks.

3: Hope 2
Expecting the best in the future and working to achieve it; believing that a good future

is something that can be brought about.

4. Appreciation of Beauty & Excellence %@

Noticing and appreciating beauty, excellence, and/or skilled performance in various
domains of life, from nature to art to mathematics to science to everyday experience.

5. Bravery %

Not shrinking from threat, challenge, difficulty, or pain; speaking up for what's right
even if there's opposition; acting on convictions even if unpopular; includes physical
bravery but is not limited to it.

6: Leadership «

Encouraging a group of which one is a member to get things done and at the same
time maintain good relations within the group; organizing group activities and seeing
that they happen.

7. Love of learning &

Mastering new skills, topics, and bodies of knowledge, whether on one's own or
formally; related to the strength of curiosity but goes beyond it to describe the
tendency to add systematically to what one knows.

8: Honesty &

Speaking the truth but more broadly presenting oneself in a genuine way and acting in
a sincere way; being without pretense; taking responsibility for one's feelings and
actions.

9: Curiosity ©

Taking an interest in ongoing experience for its own sake; finding subjects and topics

©2020 VIA Institute on Character. All Rights Reserved
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