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1 Johdanto 

Opinnäytetyön päätavoitteena on suunnitella ja toteuttaa tehokas sekä informatiivinen 

verkkoportfolio, jolla voi erottua luovan alan työmarkkinoilla. Opinnäytetyön toimeksiantaja 

on Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun mainonnan ja yritysviestinnän opiskelijoiden Luova 

toimisto Krea, jonka puitteissa opiskelijat toteuttavat jo opiskeluaikana oikeita asiakaspro-

jekteja. Tämän opinnäytetyöprosessin aikana keskitytään visuaalisen ilmeen ja sen teori-

an sijaan enemmän verkkoportfolion sisältöön, tuottamiseen ja social selling -prosessin 

aloittamiseen, jotta verkkoportfolio tukisi opinnäytetyön kirjoittajan työnhakua alusta pitä-

en. Etenkin vuonna 2020 hyvä verkkoportfolio auttaa erottumaan työmarkkinoilla, jotka 

ovat COVID-19 -viruksen takia erityisen kyllästetyt. Digitalisaatio työnhaussa vaikuttanee 

yhtälailla hakijoiden määrän kasvuun työmarkkinoilla. Työpaikkoja markkinoidaan moni-

kanavaisesti ja niihin on helpompi hakea, joten hakijan positiivisen erottuvuuden merkitys 

kasvaa. 

 

Opinnäytetyöprosessin alatavoitteena on myös selvittää minkälaisia odotuksia luovan alan 

työnantajat kohdistavat työnhakijoihin sekä miten omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan voi 

hyödyntää henkilöbrändin rakentamisessa sekä työnhaussa. Lisäksi alatavoitteena on 

selvittää toimivatko social selling -prosessit myös henkilöbrändin rakennuksessa ja mark-

kinoinnissa. Social selling -prosessin tutkiminen tuo uutta kulmaa työnhaullisiin tavoittei-

siin ja menetelmiin, niin opinnäytetyön toimeksiantajalle, kuin kirjoittajallekin. Mikäli selvi-

ää, että social selling työnhakutaitona on avain menestykseen luovan alan opiskelijoille, 

saattaa toimeksiantaja hyötyä taitojen korostamisesta jo koulutuksen aikana. 

 

Verkkoportfolion suunnittelussa apuna on tarkoituksena käyttää rekrytoinnin alan ammatti-

laisten henkilöhaastatteluja, jotta verkkoportfoliosta tulisi mahdollisimman tarkoituksenmu-

kainen. Verkkoportfolio tulee koostumaan lyhyestä hissipuheesta, aiemman kokemuksen 

esittelystä ja työnäytteiden esittelystä. Tarkoituksena on lisätä verkkoportfolioon myös 

suosittelijan lainaus. 

 

Verkkoportfolion onnistumisen määrittelemät mittarit voivat olla moninaisia. Kyseistä tut-

kimusta varten on valittu sekä strategisia, että taktisia mittareita, joihin palataan verkko-

portfolion valmistuttua. Tärkein strateginen mittari verkkoportfolion olemassaolon ajalta, 

on verkkoportfolion kohdehenkilön työllistyminen. Lisäksi verkkoportfolion maininta esi-

merkiksi työhaastattelun aikana, sekä yhteydenottojen määrä verkkoportfolion kautta toi-

mivat strategisina mittareina. Taktinen mittari tässä tapauksessa on kävijämäärä verkko-

portfolion verkkosivulla.  



 

 

2 

2 Henkilöbrändäys  

Brändi sanana perustuu tuotteiden polttomerkitsemiseen valmistajan nimellä tai symbolil-

la. Tuotteiden merkitseminen tapana on ollut olemassa jo ennen ajanlaskun alkua. (Grze-

siak 2018, 7.) Aikojen saatossa kaupallisen brändin rakentamisen strategiat ovat siirtyneet 

koskemaan myös julkisuuden piirissä olevia ihmisiä, kuten poliitikkoja ja näyttelijöitä, mut-

ta myös esimerkiksi tieteilijöitä ja yrittäjiä. Alkuun keskityttiin asiakkaisiin solmitun suoran 

kontaktin tuomiin hyötyihin, mutta pian huomattiin myös pitkäaikaisten suhteiden ja niiden 

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

 

2.1 Henkilöbrändin määritelmä 

Henkilöbrändi on kokonaisuus joka liittyy henkilöön. Henkilöbrändi ilmentää henkilön ima-

goa ja mainetta (Tammikallio 12.3.2019). Foster ja Oldenburg (2017, 23) määrittelevät 

henkilöbrändin identiteetin ja imagon seuraavasti: Henkilöbrändin identiteetti koostuu siitä, 

kuinka näet itsesi, tai toivot muiden näkevän sinut. Henkilöbrändin imago puolestaan ra-

kentuu siitä, mitä muut sinusta ajattelevat. Kortesuon (2011, 8) yksinkertaistus henki-

löbrändistä puolestaan on: ”Ihminen itse tietyn ryhmän suoraan kokemana.” Kortesuon 

(2011, 9-10) mukaan maine ja imago molemmat heijastelevat olemassa olevaa brändiä, 

mutta ne muodostuvat eri tavoin. Henkilöbrändi ei ole vain maineen ja imagon yhdistelmä. 

Kortesuo painottaa, ettei henkilöbrändi myöskään kuvaa kenenkään koko minuutta. 

 

Henkilöbrändin avulla myyjä tai asiantuntija voi tuoda omaa osaamistaan esiin ja vahvis-

taa luotetun asiantuntijan rooliaan verkostoonsa kuuluvien henkilöiden silmissä. On myös 

huomioitava, että kaikki henkilöbrändit eivät ole asiantuntijabrändejä. Asiantuntijabrändin 

keskiössä ovat tekeminen, toiminta ja sen todentaminen. (Pääkkönen 2017, 87-89.) Toi-

saalta henkilöbrändin voi jakaa persoona- ja ammattibrändiin. Ammattibrändi tuo esiin 

ammatillista osaamista, kun taas persoonabrändi ilmentää henkilöä ihmisenä ja tämän 

ominaisuuksia. Viimeistelemällä ammattibrändin persoonabrändillä voidaan luoda koko-

nainen ja uskottava henkilöbrändi. (Tammikallio 12.3.2019.) 

 

Akavalaisen artikkelissa (Koskinen 12.1.2018) Jarkko Kurvinen sanoittaa sekä maineen 

että imagon molemmat brändin rakennuspalikoiksi. Hänen mukaansa ensimmäistä on 

mahdollista rakentaa, mutta jälkimmäisen määrittelevät teot. Kuten kuvasta 1 havaitaan, 

myös Kirsi Piha painottaa twiitissään merkityksellisten asioiden tekemisen tärkeyttä pel-

kän henkilöbrändin rakentamisen sijaan. Markkinointi&Mainonta -lehden artikkelissa (Ha-

kola 5.1.2018) sen sijaan väitetään, että on tärkeää rakentaa tietoisesti henkilöbrändiä, 
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sillä mielikuva henkilöstä syntyy joka tapauksessa. Modernissa liike-elämässä henki-

löbrändiä voisi jopa pitää ehdottomana. 

 

 

Kuva 1. Kirsi Pihan twiitti 10.10.2019. (Twitter 2019) 

 

Ilman henkilöbrändiä pelkän substanssiosaamisen turvin voi saavuttaa vain ”keskitason 

asiantuntijuuden.” Pelkästä henkilöbrändistä ilman substanssiosaamista voi puolestaan 

tulla suorastaan tyhmä vaikutelma. (Kortesuo 2011, 11.) Sitä vastoin ammattibrändi ilman 

persoonabrändiä voi olla etäinen ja siihen on vaikea samaistua sekä luottaa (Tammikallio 

12.3.2019). Henkilöbrändäys on kannattavaa, sillä ihmiset ajatuksineen ovat kiehtovampia 

seurattavia kuin yritysprofiilit. Henkilöillä on myös huomattavasti enemmän seuraajia kuin 

yritysprofiileilla. (Pääkkönen 2017, 87.) 

 

2.2 Nykyaikaisten työnantajien odotukset ja niihin vastaaminen luovalla alalla  

Salenbacherin (2013, 26-27) mukaan työ ja elämä muuttuvat ennennäkemättömällä 

vauhdilla, mikä saattaa aiheuttaa hämmennystä. Hän todentaa näkökantaansa alati muut-

tuvasta maailmasta ja työelämästä liiketalouden muutoksilla ja menneiden finanssikriisien 

kautta. Tärkeäksi kysymykseksi Salenbacherin mukaan jääkin, kuinka muutos tulee vai-

kuttamaan tulevaisuuden työelämään. 

 

Hieman uudemmassa teoksessa Kelly (2017, 3) nostaa esiin muun muassa yhden työ-

elämän muutoksen, jonka kasvua nykyiselleen ei olisi voitu ennustaa vielä kymmenen-

kään vuotta sitten: keikkatalouden (gig-economy). Niin sanotun neljännen teollisen vallan-

kumouksen ajureina ovat toimineet teknologian, liiketoiminnan ja kulttuurin kiihtyvät muu-

tokset. Yksi muutoksen luoma työelämän trendi on juuri keikkatalous, joka uusien digitaa-

listen alustojen avulla mahdollistaa työntekijän työllistymisen useille eri työnantajille tar-

peen mukaan. Samaan aikaan yritykset haluavat täyttää hetkellistä työntekijöiden tarvetta 

tai esimerkiksi testata uutta liiketoimintamallia keikkatyöntekijöillä. Ketterä keikkatyömalli 

yleistyy, sillä se vastaa näihin tarpeisiin. (Sazonov 17.1.2018.) Muutos työsuhteista keik-

katalouteen vaatii työntekijältä erilaista ja monimuotoisempaa osaamista kuin ennen. On-

pa henkilö perinteisessä työsuhteessa tai luomassa uraa itsenäisesti, tulee omaa henki-

löbrändiä luoda, kehittää ja kasvattaa. (Kelly 2017, 3-4.) Myös Salenbacher (2013, 53) 
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tukee Kellyn väitettä toteamalla, että freelancereiden ja yrittäjien määrä tulee nousemaan 

ennennäkemättömiin lukemiin. Samoin määräaikaisella tai osa-aikaisella sopimuksella 

työskentelevien määrä tullee kasvamaan verrattuna kokoaikaisiin työntekijöihin. 

 

Mikäli henkilöbrändin toteuttaa oikein, voi urallaan saavuttaa kilpailuetua (Brown 2016, 

13). Työelämässä tulee olla askeleen muita edellä sekä pystyä tunnistamaan omat on-

gelmanratkaisukykynsä ja tuomaan arvoa organisaatiolle. Täytyy siis ymmärtää työnanta-

jan vaikuttimet ja tarpeet jo ennen kuin hakee avoimeen työpaikkaan. (Foster & Oldenburg 

2017, 47.) On myös tärkeää tuntea oman henkilöbrändinsä kohdemarkkinat, aivan kuin 

minkä tahansa brändin. Henkilöbrändin kohdemarkkinoiden tuntemuksen pohjalta henki-

löbrändiä tulisi täsmäyttää työnantajien brändin vaatimuksiin. (Foster & Oldenburg 2017, 

49.) Henkilöbrändäys on siis urasuunnittelun yksi osa-alue. Sen hyötyjä ovat työpaikan 

säilyminen, uralla eteneminen ja paremmat työtarjoukset. Yritys puolestaan hyötyy työnte-

kijöiden henkilöbrändäyksestä inbound-myynnin kasvuna ja tehokkaana social sellinginä. 

(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 29.) Hyvin henkilöbrändätyt esimiehet ja johtajat saat-

tavat olla vetovoimaisempia houkuttimia rekrytoitaville alaisille, kuin pelkkä yrityksen oma 

brändi. Löytääkseen puolestaan mieleisensä työpaikan, vaaditaan johdonmukaista henki-

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

 

Erityisesti Foster ja Oldenburg (2017, 49) painottavat siirrettävien taitojen (transferable 

skills) tärkeyttä ja niiden markkinointia, sillä niitä voidaan hyödyntää eri työtehtävissä ja eri 

aloilla. Siirrettäviin taitoihin lukeutuvat erilaiset valmiudet kuten viestintätaidot, sosiaaliset 

taidot, yhteistyötaidot, ongelmanratkaisutaidot, analysointiosaaminen, johtamistaidot, 

ajanhallintaan liittyvät taidot ja organisointitaidot. Salenbacher (2013, 54) puolestaan nos-

taa esiin Euroopan parlamentin suosituksen mukaiset elinikäisen oppimisen kahdeksan 

osaamisaluetta. Pääpaino kaikilla näillä osaamisalueilla on kriittisellä ajattelulla, luovuu-

della, oma-aloitteisuudella, ongelmanratkaisutaidoilla, riskien arvioinnilla, päätöksen teolla 

ja rakentavalla tunteiden hallinnalla. Lisäksi Foster ja Oldenburg (2017, 51-52) kannusta-

vat pitämään osaamisen tuoreena ja ajantasaisena, sekä olemaan avoin muutokselle ja 

valmis sopeutumaan. Heidän mukaansa kaikki työnantajat odottavat menestyksekkäiltä 

työnhakijoilta seuraavia omaan brändiinsä sopivia taitoja: teoreettinen osaaminen, siirret-

tävät taidot sekä henkilökohtaiset ominaisuudet. 

 

2.3 Omien vahvuuksien sekä heikkouksien ymmärtäminen ja hyödyntäminen 

Arvoperusteisten yrittäjien, muutoksentekijöiden ja luovien johtajien henkilökohtainen kas-

vu perustuu hyvään ymmärrykseen omasta itsestä sekä ympäröivästä maailmasta (Sa-

lenbacher 2013, 103). Myös Kortesuon (2011, 40) mukaan kallisarvoisin teko, jonka voi 
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henkilöbrändille tehdä on itsetuntemuksen kasvattaminen. Myös toiminnan epäloogisuuk-

sien tiedostaminen ja parantaminen täsmentävät henkilöbrändiä. Kurvinen, Laine & Tol-

vanen (2017, 19) puolestaan muistuttavat, että verkko on julma paikka. Myös osaamatto-

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

 

Ollakseen ammatillisesti parhaimmillaan esimerkiksi työnhakutilanteessa tulee ymmärtää 

oman brändinsä eri kerroksia: ammatillista, persoonallista ja yksityistä minäänsä (Foster & 

Oldenburg 2017, 30-31). Foster ja Oldenburg (2017, 29) muistuttavat myös, että tuntemal-

la itsensä paremmin, ymmärtää myös muita paremmin. Brändinrakentamisen kolmeksi 

kulmakiveksi voisikin nostaa itsetuntemuksen, vakuuttavan viestinnän ja arvon tuottami-

sen kohderyhmälle. Omien vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen on tärkeää, sillä vah-

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

 

Omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan voi lähestyä kahdesta eri lähtökohdasta, joko henki-

löbrändin identiteetin (oman näkökulman) tai imagon (kuinka muut näkevät brändin) kaut-

ta. Strategia tulisi kuitenkin aina rakentaa henkilöbrändin imagon varaan. (Foster & Ol-

denburg 2017, 35.) Muutoin väärinymmärryksen mahdollisuus kasvaa. Kelly (2017, 54) 

puolestaan neuvoo nostamaan esiin paitsi työssä vaaditut taidot, myös erityisosaamisen 

ja erityispiirteet, jotka erottavat muista työnhakijoista. Tämä on henkilöbrändin lisättyä 

arvoa. 

 

Salenbacherin (2013, 180) mukaan henkilöbrändin menestyksen salaisuus on yhtenäises-

ti välitetty tieto substanssista, ainutlaatuisesta tarjoomasta ja erityislaatuisista palveluista. 

Henkilöbrändiä rakentaessa tulee siis erottua muista alan toimijoista tietoisesti. Itsestään 

tulisi löytää erottava yhdistelmä ominaisuuksia, joita voi käyttää kärkenä brändinraken-

nuksessa (Kortesuo 2011, 44). Myös Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 53) kehottavat 

miettimään millä konkreettisilla asioilla erottuu joukosta, sekä missä on tai haluaisi olla 

hyvä. Lisäksi olisi hyvä oppia tunnistamaan henkilöbrändin tärkeimmät kohderyhmät ja 

muut sidosryhmät, sekä valitsemaan haluttu vaikutus kohderyhmittäin. Näin voidaan valita 

toimivin ydinviesti eli kärki. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 76.) Jokaisella olevien tai-

tojen, arvojen ja tietämyksen viestiminen omien verkostojen ulkopuolella on vaikeaa. Hen-

kilökohtaisen brändiviestin avulla voi selkeästi viestiä ulospäin kuka on ja minkä arvojen 

mukaan elää. (Hakola 5.1.2018.) 

 

Henkilöbrändin tulisi seurata kantajaansa kaikkialle, olla aito ilmentymä persoonasta ja 

vahvistaa niitä asioita, joihin uskoo (Chan 8.11.2018). Kortesuo (2011, 44) kirjoittaakin, 

että erottumisen taustalla tulisi olla motivaatio, perustelut ja sen tulisi lähteä omasta per-

soonasta. Henkilöbrändin tulee kuvastaa todellista minää ja siihen tulee suhtautua kuin 
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yrittäjyyteen: pitää olla intohimoa, uskoa ja halua kehittää henkilöbrändiä (Hakola 

5.1.2018). Aitous myös helpottaa henkilöbrändin päivittäistä hallintaa (Chan 8.11.2018). 

Kurvinen, Laine & Tolvanen (2017, 20-21) neuvovat henkilöbrändäyksen sijaan tekemään 

itseään kiinnostavia asioita ja keskustelemaan itseään pohdituttavista asioista, omista 

havainnoista ja opeista. Heidän neuvoillaan henkilöbrändistä tulee loppukädessä aito, 

perustuen kiinnostuksen kohteisiin ja niihin asioihin, joissa loistaa omalla tasollaan. Näin 

henkilöbrändistä tulee paras versio henkilöstä itsestään. 

 

Sosiaalinen media on tehnyt maailmasta läpinäkyvän. Enää ei voi olla useita persoonalli-

suuksia eri tarpeisiin, kuten työtä ja perhettä varten. Tällaisessa maailmassa ne, joilla on 

hyvät tarkoitusperät menestyvät. (Vaynerchuk 2018.) Brown (2016, 27) puolestaan väit-

tää, että jokaisella on erilainen maine eri tilanteissa. Henkilöbrändin tulee kuitenkin nousta 

positiivisesti esiin ja olla mieleenpainuva. Mainettaan voi ansaitsemisen lisäksi oppia hal-

litsemaan (Foster & Oldenburg 2017, 91). 

 

2.4 Henkilöbrändin rakentuminen 

Ammattimaisen maineen eteen nähdään paljon vaivaa. Henkilöbrändin ottaminen haltuun 

voi olla erottava tekijä sopimattoman tai palkitsevan työn saamisen välillä. (Foster & Ol-

denburg 2017, 20.) Kuten brändin, myös henkilöbrändin osatekijöitä ovat esimerkiksi nimi, 

tyyli ja tyylin lisäksi persoonallisuus (Foster & Oldenburg 2017, 21). Salenbacher (2013, 

103)  sen sijaan nostaa esiin neljä taustatekijää onnistuneen luovan alan henkilöbrän-

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

 

Henkilöbrändi koostuu niin sanotuista kovista ja pehmeistä elementeistä, jotka tulee ottaa 

huomioon henkilöbrändiä rakennettaessa. Kovia henkilöbrändin elementtejä ovat nimi 

(jonka ei tarvitse olla henkilön alkuperäinen tai oikea nimi), logo, slogan ja valitut jakelu-

kanavat. (Grzesiak 2018, 20.) Henkilöbrändin pehmeitä elementtejä puolestaan ovat hen-

kilölle ominainen käyttäytymismalli, puhetapa, asu, ulkomuoto, näkökulmat, ominainen 

ympäristö, rekvisiitta, itsetietoisuus (uskominen omiin arvoihin ja tavoitteisiin), sekä vas-

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

 

Henkilökuvan rakentaminen tulisi aloittaa tarkastelemalla omia sosiaalisen median profiile-

ja neutraalisti, mieluiten kohderyhmän näkökulmasta. Erityisen tärkeää on huomioida, 

kuinka ”ostaja” hyötyy saatavilla olevan tiedon valossa profiilista. Seuraavaksi tulisi puolu-

eettomasti tarkastella kohderyhmän profiileja. Kohderyhmiä voidaan digitaalisessa ympä-

ristössä tutkia esimerkiksi avainsanojen, fraasien ja trendien kautta, tai sen perusteella 
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miten kohderyhmät arvioivat itseään ja vertaavat omaa toimintaansa muihin. (Shanks 

2016, 64.) 

 

Brown (2016, 124-129) esittelee neljä henkilöbrändin työkalupakkia. Ensimmäinen työka-

lupakki on oma profiili, jonka tärkeimmät työkalut ovat näkyvyys, verkostot ja merkittävyys. 

Tässä osiossa vastataan kysymykseen, ketkä ovat kohderyhmää, miten tavoittaa ja sitout-

taa heidät ja kuinka rakentaa vaikuttava verkosto. Toinen työkalupakki on asemointi, jonka 

tärkeimpiä työkaluja ovat sisältö, myötävaikuttaminen ja auktoriteetti. Selvitetään mitä 

maailmalle halutaan kertoa ja miksi, miten asemoidutaan markkina-alueella ja miten kas-

vatetaan auktoriteettia. Kolmannessa työkalupakissa ovat henkilökohtaiset neuvonantajat. 

Tärkeimmät työkalut tässä osiossa ovat verkostot, puolestapuhujat ja vipuvoima. Selvite-

tään kuka olisi paras henkilö edistämään uraa sekä kuinka hyödyntää kontaktien voimaa 

vipuvartena. Neljäs työkalupakki on ammatillinen osaaminen ja sen tärkeimpinä työkaluina 

ovat suoritukset, ulosanti ja uskottavuus. Kysymykset ovatkin, kuinka erottautua päivittäi-

sessä työssä ja kuinka kerätä uraa edistävää pääomaa. 

 

Omaa henkilöbrändiään kehittääkseen tulee asiantuntijaksi aikovan olla aktiivinen vaikut-

taja, keskustelija ja jakaa omia näkökulmiaan (Pääkkönen 2017, 98). Bloggaaminen on 

yksi parhaita keinoja osaamisen ja tietotaidon jakamiseen sekä verkostojen kasvattami-

seen. Sopivia aiheita blogeille löytyy muun muassa asiakkaita askarruttavista kysymyksis-

tä, uudesta ammattikirjallisuudesta, menestystarinoista ja toimialan trendeistä. (Pääkkö-

nen 2017, 103.) Myös podcastit ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosina, mutta mark-

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

 

Tarinankerronta on jokaisen menestyvän yrityksen ja henkilön ytimessä. Palvelua myytä-

essä tulee myydä omaa tarinaansa. Henkilöbrändiä rakentava tarina voikin koostua useis-

ta osatekijöistä, kunhan yleisölle esitetään yhtenäinen tarina. Idea, konsepti tai henkilö on 

samaistuttavampi, mikäli sisältö kerrotaan tarinan muodossa. Pienetkin tarinan palaset 

jättävät yleisön odottamaan lisää. (Kelly 2017, 72-74.) Tarinat omasta onnistumisesta voi-

vat myös pitää yllä motivaatiota (Foster & Oldenburg 2017, 76). Tehokkain henkilöbrän-

däyksen strategia on todenmukainen narratiivi. Pelkät monologit ovat henkilöbrändin kan-

nalta tylsiä. (Chan 8.11.2018.) 

 

Yksi tärkeimpiä tapoja mitata henkilöbrändin rakentumista ja siinä onnistumista on brändin 

tunnettuuden selvittäminen. Brändin tunnettuuden taso kertoo esimerkiksi asiakkaan tah-

dosta ja valmiudesta ostaa kyseistä tuotetta. (Grzesiak 2018, 22.) Ostovalmiudesta voita-

neen puhua myös henkilöbrändin ja rekrytoijien yhteydessä. On huomioitava, että brändi 

vakiintuu kohderyhmien keskuudessa vasta pidemmän ajan kuluessa (Pohjola 2019, 81). 
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2.5 Verkkoportfolio henkilöbrändäyksen välineenä 

Verkkoportfolion tarkoitus on näyttää osaaminen konkreettisesti ja linkittää aikaansaan-

nokset (Lampikoski 8.11.2019). Verkkoportfolio kuuluu osaksi luovan alan työnhakua, sillä 

ala on hyvin kilpailtu ja paikkoja on vähän. Verkkoportfolio auttaa erottumaan joukosta, 

sitä voisi kutsua jopa oleelliseksi osaksi luovan alan työnhakua. Verkkoportfolion avulla 

voi esitellä vahvuuksiaan pelkkää sanallista kuvausta paremmin. (Paananen 22.10.2019.) 

Erottautumistekijä voi olla tarpeen etenkin silloin kun työnhakuprosessissa on jäljellä enää 

kaksi tai kolme hakijaa. Itse erottautumistekijöinä puolestaan toimivat verkkoportfolion 

konkretisoimat henkilön vahvuudet, sekä valikoidut, parhaat työnäytteet. (Lampikoski 

8.11.2019.) 

 

Saavuttaakseen toivotun kilpailuedun, kuten joukosta erottumisen sekä omien vahvuuk-

sien ja persoonallisuuden esilletuomisen, tulisi haettavaan tehtävään tutustua huolellisesti 

sekä analysoida mitkä taidot ja työnäytteet auttavat saamaan työpaikan. Näin on mahdol-

lista personoida verkkoportfoliota haettavan tehtävän mukaan sekä korostaa oikeita asioi-

ta. (Paananen 22.10.2019.) Toisaalta, mikäli verkkoportfolion työnäytteet luokittelee, kate-

gorisoi ja otsikoi huolellisesti, ei verkkoportfoliota tarvitsisi muokata jokaisen haetun työ-

paikan mukaan, vaan rekrytoija löytää itselleen oleellisimmat työnäytteet ja työnhakijan 

kokemuksen sekä vahvuudet helposti (Lampikoski 8.11.2019). On työnhakijalle eduksi, 

mikäli yhdestä verkko-osoitteesta löytyy monipuolinen kuva henkilön osaamisesta, kunhan 

erilainen osaaminen on helposti löydettävissä ja luokiteltavissa. Lisäksi on tärkeää linkit-

tää verkkoportfolio, ansioluettelo ja esimerkiksi LinkedIn -profiili yhtenäisen kokonaiskuvan 

luomiseksi. Herättääkseen rekrytoijan, toimeksiantajan tai asiakkaan kiinnostuksen, olisi 

suositeltavaa nostaa parhaita projekteja esille myös LinkedIn -alustalla esimerkiksi his-

sipuheen yhteydessä. (Lampikoski 8.11.2019.) 

 

Käytännössä verkkoportfolion voi yhtälailla toteuttaa rekisteröimänsä verkko-osoitteen 

alle, tai maksuttomalla työkalulla ja verkkoportfolioille tarkoitetulla pohjalla. Jopa In-

stagramia voi alasta riippuen hyödyntää portfolion visuaalisen puolen esittelyssä, sillä se 

on helppo jakaa rekrytoijille. (Lampikoski 8.11.2019.) Työnäytteiden ei tarvitse olla pelkäs-

tään visuaalisia (kuten mainos- ja markkinointimateriaaleja), vaan ne voivat olla myös 

esimerkiksi kehittämisprojektin kuvauksia, tarinoita, videoita ja podcasteja. Verkkoportfo-

liossa olisi hyvä olla monenlaisia työnäytteitä. Työnäytteiksi kelpaavat paitsi työelämässä 

toteutetut työnäytteet, myös opiskeluaikaiset yksilö- ja ryhmätyöt. Työnäytteitä valitessa 

tulee kuitenkin harjoittaa itsekritiikkiä ja valita verkkoportfolioon vain parhaat tuotokset. 

Kustakin työnäytteestä tulisi ilmetä projektiin osallistuneet henkilöt, mikä oli tavoite ja mitä 

saatiin aikaiseksi sekä mikä oli työn esittelijän oma työpanos. (Lampikoski 8.11.2019. 
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3 Social selling 

Hughesin ja Reynoldsin (2016, 60-61) mukaan myynnin edistämisessä on kyse vaikutus-

vallasta. Hyvä myyjä vaikuttaa kohderyhmäänsä olemalla yhteydessä heihin henkilökoh-

taisesti. Vaikuttaja puolestaan vaikuttaa kohderyhmäänsä vailla henkilökohtaista suhdetta 

heihin. Todellisuudessa vaikuttajilla on epäsuora suhde kohderyhmäänsä, sillä sosiologi-

sesta näkökulmasta toimimme kuin olisimme edelleen kivikautinen heimo: tuntiessamme, 

että vaikuttaja on osa elämäämme kuvittelemme myös tuntevamme hänet. Vaikuttajan on 

mahdollista skaalata myyntiään suuremmalle joukolle, kuin tavallisen myyjän. 

 

Henkilöbrändin avulla voi verkostoitua myös olemassa olevien verkostojensa ja oman 

alansa ulkopuolella, mikä osaltaan pienentää sattuman vaikutusta urakehitykseen (Hakola 

5.1.2018). Yli 60 prosenttia työpaikoista löytyy verkostoitumisen kautta ja suusanallinen 

viestintä on yksi parhaista markkinoinnin työkaluista (Salenbacher 2013, 196). Verkosto-

jen laajuuden yhdistäminen tapaamisissa hyödynnettäviin sosiaalisiin- ja viestintätaitoihin 

tuottaa menestystä työelämässä ja uravalinnoissa, sillä monet työpaikoista ovat piilotyö-

paikkoja (Foster & Oldenburg 2017, 89). 

 

Hennessyn (2018, 7) mukaan, olipa kyseessä asiantuntija, lahjakkuus tai merkkihenkilö, 

seuraajien suuri määrä voimistaa oikeassa elämässä tehtyjen asioiden merkitystä. Hen-

nessy (2018, 8-9) muistuttaa myös, että tuotteen ja palvelun myynnissä on ensisijaisen 

tärkeää levittää tietoisuutta, jotta myyntiä syntyy. Salenbacher (2013, 196-198) puolestaan 

painottaa sosiaalisen pääoman ja kontaktien laatua määrän sijaan. Laadun korostaminen 

määrän sijaan on todennäköinen tie menestykseen. 

 
 
3.1 Social sellingin määritelmä 

Social sellingin voi määritellä seuraavasti: ”Social selling yhdistää olemassa olevia myyn-

nin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan suhteita” (Pääkkönen 

2017, 27). Kusinitzin (7.6.2014) mukaan social sellingistä on tullut menestyville myyntitii-

meille elintärkeä tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa. Social sellingissä myyjät ovat 

vuorovaikutuksessa kohderyhmiensä kanssa sosiaalisen median välityksellä. Myyjät tar-

joavat arvoa vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin sekä tuottamalla harkittua sisältöä, 

kunnes asiakas on valmis ostamaan. 

 

Pääkkösen (2017, 26) mukaan kuluttajien, ostajien ja asiakkaiden osto- ja tiedonhankinta-

käyttäytyminen on hakukoneiden ja sosiaalisen median vuoksi muuttunut radikaalisti viime 

vuosien aikana. Kyseinen muutos on valunut kuluttajakäyttäytymisestä myös yrityspäättä-
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jien ostokäyttäytymiseen. Asiakkaat ovat löytäneet uuden tavan hankkia tietoa ja kartoit-

taa potentiaalisia palveluntarjoajia. Myyjän kannalta tämä tarkoittaa myyntiprosessin pe-

ruuttamatonta muutosta. (Pääkkönen 2017, 48.) Vaikka yrityksellä olisi kuinka tehokkaat 

myynnin perusperiaatteet, ovat kaikki samalla viivalla digitaalista muutosta aloitettaessa 

(Shanks 2016, 2). Hakutulokset, sisällöt ja verkkopalvelut tulisi mieltää pelkän informaati-

on sijaan aidoiksi kohtaamisiksi (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 35). Belew (2014, 5) 

sitä vastoin muistuttaa, että social selling on tullut perinteisen myynnin ja markkinoinnin 

rinnalle, ei sen tilalle.  

 

Reaalimaailman verkostojen lisäksi on siis digitaalisia verkostoja. Pääkkönen (2017, 29) 

huomauttaa kuitenkin, että varsinaisia kauppoja harvoin tehdään sosiaalisessa mediassa, 

mutta ilman näitä kanavia saattaisivat kaupat jäädä syntymättä. Asiakkaita pitää edelleen 

palvella, vaikka liiketoiminta olisikin verkossa vailla kasvotusten tapahtuvaa kommunikaa-

tiota. Osaamista ja asiantuntijuutta tulisi jakaa pyyteettömästi, luottaen siihen, että tarpeen 

ylittäessä kriittisen kynnyksen asiakas palaa ostoksille. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 

17.) Social selling on ennemminkin pitkäaikaisten suhteiden luomista, kuin transaktio-

pohjaista ostamista ja myymistä (Thomas 2018, 101). Sosiaalisessa mediassa tehtävien 

toimenpiteiden tulisi kuitenkin viedä asiakkaita eteenpäin asiakaspolulla (Hughes & Rey-

nolds 2016, 77). 

 

Shanks (2016, 4) jakaa social sellingin kolmeen alakategoriaan: käynnistykseen, ymmär-

rykseen ja suosituksiin perustuvaan myyntiin. Käynnistykseen perustuvassa myynnissä 

ulkoiset tai sisäiset tapahtumat ostajan ympärillä käynnistävät social selling -prosessin. 

Tällöin digitaaliset tapahtumat herättävät myyjän aloittamaan asiayhteyteen sopivan kes-

kustelun. Ymmärrykseen perustuvassa myynnissä asiakas tavoitetaan asiakaspolun ai-

kaisessa vaiheessa ja digitaalista asiakasymmärrystä kasvattavaa tietoa hyödynnetään 

asiakkaan opastamisessa. Suosituksiin perustuvassa myynnissä ihmiset ostavat ihmisiltä. 

Tällöin sosiaalisen median työkaluja ja palveluita hyödynnetään vahvempien asiakassuh-

teiden luomiseksi. 

 

Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 17-18) kuvaavat edellä mainittujen kolmen kategorian 

sisältöä seuraavasti: ”Joissain tapauksissa asiakas ottaa suoraan yhteyttä, joissain sinun 

pitää ottaa kiinni hiljainen signaali tai lähestyä perinteisemmin potentiaalista asiakasta 

tunnistettuasi akuutit tai piilevät tarpeet.” Verkko on pullollaan hiljaisia signaaleja ja dataa, 

jota voidaan jalostaa tiedoksi. Tämän tiedon perusteella voidaan lähestyä henkilöitä ja 

yrityksiä oikeaan aikaan ja oikealla asialla. Thomas (2018, 97) puolestaan nostaa esiin 

muiden muassa seuraavat kolme sosiaalisen median hyötyä myynnissä ja markkinoinnis-

sa: Yleisön tavoittaminen ja sitouttaminen siellä missä he viettävät eniten aikaa. Verkos-
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toituminen ja potentiaalisten asiakkaiden löytäminen entistä tehokkaammin, sekä ihmisten 

valintoihin ja käytökseen vaikuttaminen. Kohderyhmän tavoittamisesta puhuttaessa tulee 

myös muistaa, että digitaalisen ympäristön toimivuus kanavana on maa- ja kulttuurisidon-

naista (Thomas 2018, 100). 

 

3.2 Social selling -prosessin aloittaminen 

Ilman määriteltyä social selling -prosessin strategiaa on menestystä vaikea toistaa tai yl-

läpitää (Belew 2014, 127). Shanksin (2016, 57) toimintasuunnitelmassa koskien social 

sellingin aloitusta on ensin löydettävä ostaja ja kaikki hänen ostopäätökseensä vaikuttavat 

henkilöt. Heidät tulee ympäröidä sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin toimiin, 

jotta heistä voidaan kerätä tietoa. Toiseksi, aloitetaan asiayhteyteen sopivia keskusteluita, 

jotka luovat yhteisymmärrystä ja luottamusta ostajan ja myyjän välille. Samalla opetetaan 

molempia osapuolia. Kolmanneksi, sitoutetaan ostaja tarjoamalla digitaalisesta ympäris-

töstä kerättyyn tietoon perustuvia oivalluksia ja näkemyksiä, jotka auttavat ostajaa siirty-

mään pois nykyiseltä mukavuusalueeltaan ja harkitsemaan uusia mahdollisuuksia. Vii-

meinen toimintasuunnitelman osa kannustaa kasvattamaan olemassa olevia verkostoja 

uusien liiketoimintamahdollisuuksien löytämiseksi. 

 

Prosessia voidaan nelivaiheisen toimintasuunnitelman sijaan kuvata myös yksityiskohtai-

semmalla prosessikaaviolla. Kuvassa 2 nähdään Thomasin (2018, 101) kuusiportainen 

social selling -prosessi, joka alkaa kuuntelemisella. Käytännössä sosiaalisen median 

kuuntelu tarkoittaa esimerkiksi ryhmien, foorumeiden ja keskusteluiden aktiivista seuraa-

mista relevanteilla alustoilla. Kuunteleminen voi olla myös hiljaisten signaalien, blogipos-

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

 

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. Tätä voi hyödyntää 

social sellingissä tuottamalla lisäarvoa sisältöjen, kuten artikkeleiden, raporttien ja in-

fograafien kautta. Vastaaminen onnistuu seuraamalla kohderyhmäänsä askarruttavia asi-

oita ja tarjoamalla aktiivisesti hyödyllisiä vastauksia. (Thomas 2018, 101.)  Menestyneet 

sosiaalisen myynnin tekijät jakavat osaamistaan ja tietotaitoaan eteenpäin. Tietotaidon 

jakaminen vahvistaa luottamuksen rakentumista myyjän ja asiakkaan välillä. (Pääkkönen 

2017, 49.) Hoivaamisvaiheessa tulee muistaa, että social selling on pitkä prosessi ja 
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myyntisuppilossa tulisi pitää runsaasti kontakteja. Prospektin konvertointi, eli muuntami-

nen asiakkaaksi, puolestaan on social selling -prosessin huipentuma. Lopulta saavutettuja 

asiakkuuksia tulee ylläpitää, sillä ne tuottavat eniten arvoa. (Thomas 2018, 102.)  

 

Yksinkertaisimmillaan social sellingin peruspilarit ovat Pääkkösen (2017, 61-65) mallissa 

(kuva 3). Ne tiivistävät aiemmat prosessimallit seuraavasti: vuorovaikutuksen ja viestinnän 

onnistuminen perustuu luottamukseen, joka syntyy aitoudesta. Viestinnästä on viimeisen 

vuosikymmenen aikana tullut kaksisuuntaista yksisuuntaisen tuputtamisen sijaan. Asia-

kasymmärrystä voidaan kartuttaa olemalla läsnä asiakkaiden kanssa samoilla alustoilla. 

Pääkkönen korostaa ostajan ja myyjän yhteisten mielenkiinnonkohteiden tärkeyttä social 

sellingissä. Verkostoja ja suhteita puolestaan voi rakentaa entistä tehokkaammin digitaali-

sessa ympäristössä, reaalimaailmaa unohtamatta. 

 

                              

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

 

 

Pääkkösen lisäksi myös Hughes ja Reynolds (2016, 46) korostavat yhteisymmärrystä, 

luottamusta ja kunnioitusta, joiden avulla kasvokkain tapahtuvassa kanssakäymisessä 

voidaan luoda yhteys kohderyhmään jopa minuuteissa. Samoja ominaisuuksia voidaan ja 

pitää hyödyntää digitaalista kontaktia luodessa, sillä vaikka yhteyden luominen kasvokkain 

onnistuu, tarvitaan digitaalista kontaktia fyysisen tapaamisen aikaansaamiseksi. 

 

Social selling -prosessia aloitettaessa on myös huomioitava markkina-alue, markkina-

alueelle aiemmin muodostuneet yleiset mielipiteet ja siellä jo toimivat vaikuttajat. Oman 

vaikutusvaltansa kehittäminen on hidas prosessi, joka kannattaa toteuttaa huolellisesti ja 

jota on ylläpidettävä jatkuvasti. Kun omaa vaikutusvaltaa on riittävästi, on kilpailijoiden 
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vaikeaa syrjäyttää toimija markkina-alueelta. Tässä yhteydessä kilpailijaksi luetaan kaikki 

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

 

Selkeät tavoitteet ja systemaattisuus tavoitteiden saavuttamiseksi ennakoivat menestystä 

myyntityössä. Vaikka merkittävin social selling -prosessin mittari onkin liikevaihdon kasvu, 

täytyy mukaan liittää myös viestintään ja vuorovaikutukseen liittyviä mittareita. Myyjän 

menestyksen mittareita voivat olla myös vaikuttavuuden kasvu, verkostojen laajeneminen 

ja se miten paljon keskusteluja on käyty. (Pääkkönen 2017, 138-139.) Kurvinen, Laine ja 

Tolvanen (2017, 79-80) muistuttavat vaikutuksen ja silmäparien mittaamisesta. On tärke-

ää valita oikeat tavat mittaamiselle ja pitäytyä niissä. Heidän mukaansa tärkeintä on seu-

rata järjestelmällisesti tavoitteiden toteutumista ja kerätä tieto yhteen. Tiedon perusteella 

on mahdollista kehittää omaa tekemistään. 
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4 Verkkoportfolio 

Valitsin verkkoportfolion henkilöbrändini kehittämisen välineeksi, sillä verkkoportfoliossa 

on mahdollista korostaa omia vahvuuksiaan. Omien vahvuuksien painottaminen henki-

löbrändäyksessä nousi esiin useaan kertaan lähteitä tutkiessani. Myös haastatteluni Paa-

nasen ja Lampikosken kanssa osoittivat, että verkkoportfoliolla voi saavuttaa kilpailuetua 

työnhakutilanteessa. Lisäksi verkkoportfoliota voi päivittää ammattitaidon kehittyessä ja 

linkittää muihin henkilökohtaisiin profiileihin sekä ansioluetteloon. Verkkoportfolio voi olla 

myös tapa parantaa henkilöbrändin luotettavuutta ja sitä kautta asiantuntijuutta sekä ver-

kostoja. 

 
4.1 Lähtökohdat 

Toteutin Paanasen (22.10.2019) ja Lampikosken (8.11.2019) haastattelut, jotta saisin asi-

antuntijoiden näkemyksen kautta paremman kuvan verkkoportfolion tarpeellisuudesta 

sekä siitä minkälainen verkkoportfolio tuottaisi eniten arvoa kehitettäessä henkilöbrändiä 

työnhakua silmällä pitäen. Erityisesti luvussa 2.3 useat lähteet korostivat itsetuntemuksen 

tärkeyttä. Itsetuntemus nostettiin jopa yhdeksi brändinrakentamisen kulmakiveksi, joten 

selvitin vahvuuksiani eri työkalujen avulla. Laajasti käytetty perustason työkalu oman 

osaamisen ja tilanteen kartoitukseen on henkilökohtainen SWOT -taulukko. Hieman pi-

demmälle vietynä sen avulla voi myös muuntaa heikkouksia vahvuuksiksi, hallita uhkia 

mahdollisuuksien avulla, sekä täsmätä vahvuuksiaan mahdollisuuksien kanssa. Uhat ja 

mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijöitä, kun taas vahvuudet ja heikkoudet ovat henkilökoh-

taisen analyysin täyttäjän sisäisiä tekijöitä. 

 

Tämän opinnäytetyön liitteenä olevaa SWOT -taulukkoa (liite 1) tulkittaessa tulee ottaa 

huomioon muun muassa ajankohtaisuus. Henkilöbrändin rakentamisen ja työnhaussa 

saavutetun kilpailuedun tärkeys luovalla alalla on entisestään korostunut COVID-19 -

epidemian aiheuttaman epävarmuuden aikana. Esimerkiksi tätä uhkaa on mahdollista 

torjua taulukosta löytyvillä hyvillä työelämän verkostoilla. Myös uhka markkinointiin käytet-

tävien investointien mahdollisesta supistamisesta epävarmana aikana olisi käännettävissä 

mahdollisuudeksi nimenomaan kokemuksella työtä tehostavista digitaalisen markkinoinnin 

prosesseista. Lisäksi erilaisten markkinoinnin teknologioiden hallinta voisi täsmätä työ-

elämän tämän hetken tarpeiden kanssa, kun yritykset tavoittelevat säästöjä automatisoi-

malla kyseisiä prosesseja. Toisaalta olisi harkittava kuinka paikata Adoben ohjelmistojen 

osaamattomuudesta seuraavaa heikkoutta, sillä kyseisten ohjelmien hallinta on nykypäi-

vänä luovalla alalla lähes oletusarvo, eikä niinkään positiivisesti erottava tekijä.  
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Persoonaan liittyviä vahvuuksia kartoitin internetin välityksellä tehtävällä VIA Institute on 

Characterin persoonallisuustutkimuksella (VIA Institute on Character 2020) (liite 2). Testi 

asetti 24 persoonallisuuteen liittyvää ominaisuutta järjestykseen niiden vahvuuden mu-

kaan. Ensimmäisten kymmenen ominaisuuden joukkooni lukeutuivat muiden muassa 

huumori, erinomaisuuden arvostaminen, johtamistaidot, rakkaus oppimiseen ja rehelli-

syys. Esimerkiksi näitä persoonallisuuden osa-alueita olisi hyvä korostaa henkilöbrändiä 

rakentaessa sekä varsinaisessa verkkoportfoliossa.  

 

4.2 Verkkoportfolion kohdepersoonat ja ydinviesti 

Ostajapersoona, jota voidaan kutsua myös kohdepersoonaksi, on yksityiskohtainen ku-

vaus henkilöstä, joka edustaa tavoiteltua kohdeyleisöä. Kyse on fiktiivisestä henkilöstä, 

joka ilmentää potentiaalisen asiakkaan tai kohdehenkilön tunnusomaisia piirteitä. Tarkoi-

tuksena on ymmärtää kohdepersoonan tavoitteita, kipukohtia ja ostotottumuksia. Näin 

voidaan luoda tarkkaan kohdistettuja markkinointiviestejä. Kohdepersoona ohjaa tekemis-

tä tuotekehityksestä brändin ääneen ja sosiaalisen median kanaviin. Koska tavoiteltavaan 

kohdeyleisöön kuuluu erilaisia ihmisryhmiä, on hyvä luoda useampi kuin yksi kohdeper-

soona. (Newberry 15.7.2020.) 

 

Kuten Newberry tähdentää kohdeyleisön tuntemista, painottivat Foster ja Oldenburg 

(2017, 47) luvussa 2.2 työnantajan vaikuttimien ja tarpeiden tunnistamista avoimeen työ-

paikkaan haettaessa, joten kohdentaakseni verkkoportfolion sisältöä oikealle yleisölle, 

valmistelin kaksi kohdepersoonaa. Kohdepersoonat perustin useisiin kymmeniin löytämiini 

luovan alan työpaikkailmoituksiin LinkedIn- ja Duunitori –alustoilla. 

 

 

Kuva 4. Kohdepersoona 1: Henriikka 
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Kohdepersoona 1, Henriikka, (kuva 4) toimii HR päällikkönä helsinkiläisessä mainostoi-

mistossa. Ajankohtaan sopien, hänelle huolta aiheuttaa maailmanlaajuinen pandemia, 

jonka vuoksi yrityksellä on käytettävissään tavallista niukemmat resurssit. Lisäksi huolta 

aiheuttavat yt -neuvottelut sekä lomautukset. Henriikka haluaisi tehdä rekrytointeja jotka 

edistävät nykyisten asiakkuuksien laadukasta hoitoa, mutta myös varmistavat hyvät lähtö-

kohdat ”uuteen normaaliin”, eli aikaan pandemian jälkeen. Henriikka etsii sisällöntuottajaa, 

joka voisi toimia monipuolisesti erilaisissa tehtävissä, sekä asiakkuusvastaavien tukena. 

 

 

Kuva 5. Kohdepersoona 2: Timo 

 

Kohdepersoona 2, Timo, (kuva 5) on digitoimiston toimitusjohtaja, jonka yrityksellä on 

positiivinen ongelma: asiakkaiden määrä 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 työvoimaa juuri heidän tarpeisiinsa. 

Tämän vuoksi asiakasprojektien laatua on valvottava, sekä varmistettava että kaikki hen-

kilötyöresurssit on hyödynnetty mahdollisimman hyvin. Timo etsii projektipäälliköitä, jotka 

voisivat toimensa ohella avustaa myyntiä ja asiakkuusvastaavia. 

 

Luvussa 2.4. Grzesiak (2018, 20-22) jakaa henkilöbrändin rakennuspalikat koviin ja peh-

meisiin elementteihin. Kovista elementeistä käytän omaa nimeäni ja slogan ”markkinointia 

suurella sydämellä” puolestaan taipui sivulleni tiiminvetäjältä työharjoittelupaikassa saa-

mastani palautteesta. Pehmeitä elementtejä, kuten olemustani ilmennän kuvallani ja esit-
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telytekstissä. Omiin vahvuuksiini ja työnantajien kohdepersooniin perustuen päätin koros-

taa verkkoportfoliossa ammatillista kokemustani, sekä monipuolisuuttani markkinoijana. 

Erikoisosaamisestani nostin vahvasti esiin digitaalisen markkinoinnin prosessit, vaikka 

termi onkin hyvin laaja. Mielestäni se kuitenkin kuvaa parhaiten työharjoittelun aikana kar-

tuttamaani kokemusta. 

 

4.3 Verkkoportfolion käytännön toteutus 

Käytin verkkoportfolion rakentamiseen Lampikosken (8.11.2019) haastattelussa esiin 

noussutta ja hänen suosittelemaansa alustaa Strikinglya. Vertasin valmiita pohjia esimer-

kiksi Wix- ja Wordpress -alustoihin. Wordpressistä minulla oli jo aiempaa kokemusta työ-

elämästä ja halusin ehdottomasti testata uutta alustaa. Tässä yhteydessä päätin luottaa 

Lampikosken suositukseen. Pidin tärkeinä ominaisuuksina alustan yksinkertaisuutta, 

muokattavuutta sekä valmiita sivupohjia, sillä halusin keskittyä ennen kaikkea verkkoport-

folion sisällöllisiin näkökulmiin. Lisäksi Strikingly mahdollisti maksuttoman verkkosivuston 

osoitteineen. Verkkoportfolio löytyy osoitteesta: http://mineamariani-

cerati.mystrikingly.com. 

 

Strikinglyn maksuttomalla versiolla sai rakennettua ainoastaan yhden sivun verkkosivus-

ton, jossa valikon päälinkit linkittävät saman sivun eri osioihin. Tämä toki mahdollistaa 

sivuston nopean selaamisen rekrytoijan näkökulmasta, mutta tekee osioiden valinnasta ja 

sisällöstä entistäkin tärkeämmän. Valitsin sivupohjan joka oli suunniteltu asianajajalle, siis 

ammattilaisen profiilille. Pohjassa oli selkeä valikoima eri osioita, joista valitsin käyttööni ja 

sisällöilleni sopivimmat. Koska alustan maksuttomat ominaisuudet eivät mahdollistaneet 

useita alasivuja sisältävän sivuston rakentamista, eivätkä näin ollen kieliversioita, päätin 

pitäytyä suomenkielisessä verkkoportfoliossa. 

 

 

Kuva 6. Verkkoportfolion aloittava banneri ja valikko. 

 

Sivunpohjassa oli valmis malli aloitusbannerille sekä valikolle. Mielestäni oma kuva sivun 

alussa lisää ammattimaisen portfolion luotettavuutta samalla tavoin kuin ansioluettelossa 
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(kuva 6). Verkkoportfolion aloittavan osion taustakuva on still-kuva. Vaihtoehtoina oli myös 

näyttäviä videoita, mutta ne hidastivat sivun latausaikaa, joten hakukoneoptimoinnin 

vuoksi valitsin nopeammin latautuvan kuvan. 

 

Verkkoportfolion osioiksi valitsin lyhyen kuvauksen itsestäni, työkokemukseni viimeiseltä 

viideltä vuodelta, nykyisen erikoisosaamiseni, projektit joihin olen osallistunut sekä yhtey-

denottomahdollisuuden. Lisäksi sain yhdeltä suosittelijaltani luvan käyttää lainausta hänen 

palautteestaan sekä hänen nimeään sivustollani. 

 

 

Kuva 7. Lyhyt kuvaus minusta verkkoportfoliossani 

 

Verkkoportfolioni ensimmäinen osio (kuva 7) sisältää lyhyen kuvauksen, hissipuheen. 

Työnhaun yhteydessä myynnissäkin käytetty tekniikka, eli hissipuhe, on nopea tiivistelmä 

hakijan taustasta ja kokemuksesta. Hissipuhe on nimetty sen keston, lyhyen hissimatkan, 

mukaan. Oikein tehtynä hissipuheen aikana voi esitellä itsensä mukaansatempaavalla ja 

houkuttelevalla tavalla. (Doyle 9.12.2019.) Halusin sisällyttää kuvaukseen hieman tietoa 

nykyisestä tilanteestani ja markkinoinnin alan kokemuksesta, sekä työnhaun kannalta 

tärkeistä siirrettävistä taidoistani, toimintatavoistani ja persoonastani. Siirrettävistä taidois-

ta esiin nousevat tiimityötaidot, analysointiosaaminen ja organisointitaidot. Lisäksi persoo-

nallisuuteen liittyvistä ominaisuuksista esimerkiksi huolellisuus ja töiden toteutus alusta 

loppuun kuvaa erinomaisen työnjäljen arvostustani. Myös rakkauteni oppimiseen nousee 

esiin. Mielestäni kuvaus on maksimi pituudessaan.  

 

 

Kuva 8. Lainaus suosittelijaltani verkkoportfolioni osana. 
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Heti kuvauksen jälkeen verkkoportfoliossani on osio, johon olen sisällyttänyt lainauksen 

suosittelijaltani (kuva 8.) Uskon suoran lainauksen ja suosittelijani nimen lisäävän luotta-

musta minuun ja työhöni. Tämän vuoksi lisäsin osion verkkoportfolion alkupuoliskolle. 

Lainauksen sisältö kuvaa enemmän persoonaani ja henkilöbrändini pehmeitä elementtejä 

kuin osaamistani, mutta voi olla tehokas näin uuden uran alkumetreillä. 

 

Koska verkkoportfolio on osittain päällekkäinen LinkedIn -profiilin kanssa, lisäsin verkko-

portfolioon työkokemukseni vain viimeisen viiden vuoden ajalta. Lisäksi olen linkittänyt 

LinkedIn -profiilini verkkoportfolioon, joten kirjoitin portfolioon vain suppeat kuvaukset työ-

tehtävistä (kuva 9). Halusin edelleen ylläpitää nopeaa silmäiltävyyttä ja ohjata kävijöitä 

LinkedIniin, jotta minulla olisi suurempi mahdollisuus saada selville kävijän henkilöllisyys.  

 

 

Kuva 9. Ensimmäiset kolme kohtaa työkokemuksestani verkkoportfoliossa. 

 

Luvussa 2.3. Kelly (2017, 54) neuvoo nostamaan esiin paitsi työssä vaaditut taidot, myös 

erityisosaamisen ja erityispiirteet, jotka erottavat muista työnhakijoista. Tämä on henki-

löbrändin lisättyä arvoa. Erikoisosaamiseni rakentui verkkoportfoliossa kuuden palikan 

varaan (kuva 10). Määrä on mielestäni riittävä, joskin erikoisosaamisen osa-alueet ovat 

osittain melko ylätasolla. Esimerkiksi ”digitaaliset markkinointiprosessit” ja ”sosiaalinen 

media” ovat hyvinkin yleisiä kuvauksia, kun taas ”copywriting” kertoo osaamisesta selke-

ämmin. Tässä yhteydessä olen käyttänyt ylätason kuvauksia, jotta en tietoisesti rajaisi 

itseäni työmahdollisuuksien ulkopuolelle. Kohderyhmäni arvostavat sisällöntuotannon tai-

toja, erilaisten kanavien ja digitaalisen markkinoinnin työkalujen sekä prosessien hallintaa. 
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Kuva 10. Erikoisosaaminen verkkoportfoliossa. 

 

Haastavin osio toteuttaa, sivuston rakenteesta johtuen, oli projektien kuvaus (kuva 11). 

Projektien kuvaukset ovat tässä sivupohjassa lyhyitä. Pyrin rekrytoijia ajatellen Ja Lampi-

kosken (8.11.2019)  kehotuksesta tuomaan esiin projektien tavoitteet ja oman työpanok-

seni. Lampikosken haastattelussaan toivoma projektien luokittelu ja kategorisointi ei ollut 

mahdollista tällä maksuttomalla sivupohjalla. Projektien luokittelumahdollisuus tullee ajan-

kohtaiseksi kokemuksen karttuessa. Lisäksi jatkossa olisi hyvä jo projektien aikana var-

mistaa toimeksiantajalta referenssilupa. Projektien vähäisestä määrästä johtuen esimer-

kiksi ”kirjoittaminen” on hyvin ylätason kuvaus, eikä sisällä esimerkkejä copywriting –

työskentelystäni, vaan linkin blogiin. Viimeisenä osiona verkkoportfoliossa on yhteydenot-

tolomake, sekä linkit ammatillisesti käyttämiini sosiaalisen median kanaviin. 

 

 

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

Käyttämäni alusta ja sen maksuton versio eivät mahdollista hakukoneoptimoinnin (SEO) 

teknisiä toimenpiteitä, kuten hakukoneen toimintaa helpottavien tagien, tiedostojen ja me-

tatietojen lisäämistä. Lisäksi yksisivuinen verkkosivu on sisällöltään suppeampi, jolloin 

hakukoneen välityksellä on haastavaa saada luonnollista liikennettä sivustolle. Toimenpi-

teitä, joihin ennen sivuston jakelua voi kuitenkin ryhtyä, ovat esimerkiksi avainsanatutki-

mus, ja sivustolle johtavien ulkoisten linkkien hankkiminen. Avainsanatutkimuksella selvi-

tetään sivustolle tärkeiden avainsanojen kilpailutilanne, ja tarvittaessa hakukonemarkki-

nointia varten hinta, sekä valitaan ne avainsanat joilla sivuston on löydyttävä. Ulkoisia 

linkkejä varten tulee luoda linkinrakennusstrategia. Laadukkaiden linkkien avulla voi kehit-

tää hakukoneiden arvostamaa sivuston ulkoista linkkiprofiilia. (Jutta Lehtinen 2020.) Ul-

koisia linkkejä saa aluksi esimerkiksi hallinnoimiltaan muilta sivustoilta, kuten blogi ja Lin-

kedIn -profiili.  

 

Verkkoportfolioni jakelu on perustunut opinnäytetyöprosessin aikana lähettämiini suomen-

kielisiin työhakemuksiin sekä ansioluetteloihin joihin olen lisännyt linkin portfolioon. Luvus-

sa 2.4. Pääkkönen (2017, 98) kannustaa asiantuntijaksi aikovia kehittämään henkilöbrän-

diään aktiivisella vaikuttamisella, keskustelemalla ja jakamalla omia näkökulmiaan. Tämä 

vastaa luvussa 3.2. esitettyjä Shanksin (2016, 57) ja Thomasin (2018, 101) näkemyksiä 

social selling -prosessin aloittamisesta. Osana verkkoportfolioni jakelustrategiaa aloitan 

henkilöbrändini rakentamisen seuraamalla keskusteluja ja ryhmiä relevanteilla alustoilla ja 

siirryn aloittamaan keskusteluja jaettujen kiinnostuksen aiheiden kautta luoden uusia kon-

takteja. Vielä en ole valmis tuottamaan suuressa määrin sisältöä, mutta jaan mielelläni 

osaamistani ja tietotaitoani. Toivon, että ottamalla osaa keskusteluihin voisin myös laajen-

taa verkostojani sekä kasvattaa luottamusta ammattitaitooni ja osaamiseeni. Etenkin tieto-

taidon jakaminen auttaa kasvattamaan luottamusta (Pääkkönen 2017, 49). Onnistunut 

henkilöbrändin social selling vaatii toimivan substanssin, suunnitelmallisuutta ja aikaa. 
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5 Työn tulokset ja pohdinta 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää voisiko työnhakijan kilpailuetua parantaa raken-

tamalla henkilöbrändiä ja hyödyntämällä social selling -menetelmää. Tavoitteena oli to-

teuttaa konkreettinen verkkoportfolio, jonka avulla voi tehostaa luovan alan työnhakua. 

Lisäksi tavoitteena oli selvittää rekrytoinnin ammattilaisilta miten verkkoportfolio pitäisi 

toteuttaa, jotta voi saavuttaa kilpailuetua muihin työnhakijoihin nähden. 

 

5.1 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 

Social sellingin aloittamisessa ja henkilöbrändin rakentamisessa on runsaasti samankal-

taisia elementtejä ja yhteneväisyyksiä. Esimerkiksi molempien osa-alueiden käynnistämi-

sessä oli samanlaisia prosessin osia, kuten kohderyhmän hyvä tunteminen, relevanttien 

kanavien kuuntelu, osallistuminen ja kiinnostavan sisällön luominen. Lisäksi molempien 

aiheiden lähteistä löytyi molempiin osioihin sopivaa materiaalia. Usein oli jopa vaikeaa 

luokitella ja sijoitella sisältöjä aihealueittain. 

 

Sekä kirjallisista lähteistä, että haastatteluista kävi selväksi että luovan alan työnantajat 

arvostavat työnhakijan siirrettäviä taitoja, sekä selkeästi esitettyjä työnhakijan vahvuuksia 

ja ne tulisikin tuoda esiin verkkoportfoliossa. Käytännön asioista esiin nousivat verkkoport-

folion linkittäminen sosiaalisen median kanaviin, sekä työnäytteiden kategorisointi ja help-

po löydettävyys sivustolla. Henkilöbrändin rakentamisessa ja verkkoportfolion jakelussa 

puolestaan olisi hyvä hyödyntää social sellingin periaatteita kuten kohderyhmän ymmär-

rystä, vuorovaikutusta ja viestintää eri kanavissa, sekä verkostojen ja suhteiden luomista 

ja hyödyntämistä. Henkilöbrändiä kehittääkseen tulisi myös luoda kohderyhmälleen lisäar-

voa. Rekrytoijan näkökulmasta tämä tarkoittaisi informatiivista ja helposti selattavaa verk-

koportfoliota josta löytyisi kunkin haetun tehtävän kannalta olennaisin tieto. 

 

Strategisista mittareista tärkein, eli kohdehenkilön työllistyminen ei ole toteutunut opinnäy-

tetyöprosessin aikana. Seuraavat strategiset mittarit eli maininta verkkoportfoliosta työ-

haastattelussa tai yhteydenotto verkkoportfolion kautta eivät myöskään ole toteutuneet – 

toteutuneista työhaastatteluista huolimatta. Toisaalta on mahdollista, että LinkedIn-

alustalle linkitetty verkkoportfolio on vaikuttanut kasvaneeseen yhteydenottojen määrään 

kyseisen alustan kautta. Taktinen verkkoportfolion menestyksen mittari, eli kävijöiden 

määrä verkkosivustolla on erittäin alhainen. Kehittämällä social selling -prosessin osia, 

kuten vuorovaikutusta, verkostoja ja suhteita sekä luomalla uusia yhteyksiä, olisi mahdol-

lista kehittää sivuston kävijämääriä ja strategisten mittareiden tuloksia. 
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Valmis tuotos, verkkoportfolio, on pelkistetty ja helposti silmäiltävä, mutta kenties liian 

ylätasolla puhutellakseen yksittäisten työpaikkojen rekrytoijia. Jatkossa tulen kehittämään 

verkkoportfoliota kohderyhmälähtöisemmäksi. Käytettävissä olleen budjetin sekä ilmaisen 

alustan ja sivupohjan haasteina olivat muun muassa kieliversioiden puute, sekä ammatti-

maisemman oman domainin, eli verkko-osoitteen, puute. Myös portfoliossa esiteltyjen 

työnäytteiden tulisi viedä lukija syvemmälle projektin tavoitteisiin, vaiheisiin ja lopputulok-

seen. Työkokemuksen karttuessa ja työnäytteiden määrän kasvaessa tullee ajankoh-

taiseksi muuttaa sivuston toteutusta. 

 

Jatkossa tulee myös pohtia sitä, tulisiko henkilöbrändiä ja sisällön tuotannon asiantunti-

juutta sekä lisäarvon tuottamista kehittää toteuttamalla lisää luovaan alaan ja omaan 

osaamiseen liittyvää sisältöä. Tällöin verkkoportfolion tulisi olla suurempi sivusto, asian-

tuntijan oma media, johon lukijat ohjattaisiin. Yksisivuinen verkkosivu on sisällön tuotan-

toon liian kevyt toteutus. 

 

Lisäksi luvussa 2.3. Foster ja Oldenburg (2017, 35) kehottavat rakentamaan henkilöbrän-

din imagon, eli sen kuinka muut näkevät brändin, varaan. Tätä varten tulisi jatkossa hyö-

dyntää ulkopuolista arvioijaa toisen näkökulman saamiseksi. Salenbacherin (2013, 103) 

mukaan luovien johtajien henkilökohtainen kasvu perustuu hyvään ymmärrykseen omasta 

itsestä sekä ympäröivästä maailmasta, joten jatkuva itsensä kehittäminen ja matka pa-

rempaan itsetuntemukseen tullee olemaan erityisen tärkeää myös jatkossa. 

 

5.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyön suunnitelman haasteena oli löytää uusi kulma toiminnallisen opinnäytetyön 

ja verkkoportfolion tuottamiseen sekä sitä tukevaan teoriaan. Päädyin perehtymään luo-

van alan työnantajien työnhakijoihin kohdistamiin odotuksiin, sekä social sellingiin jonka 

avulla asiantuntijuutta ja henkilöbrändiä voi ”myydä” sekä edistää työnhakuprosessin ai-

kana. Lisäksi halusin selvittää rekrytoinnin alan ammattilaisilta minkälainen verkkoportfolio 

kannattaisi rakentaa. Edellä mainituissa tavoitteissa onnistuin opinnäytetyöprosessin ai-

kana. Työskentelin itseohjautuvasti ja oma-aloitteisesti läpi opinnäytetyöprosessin. Ehdot-

tomasti heikoin osa-alueeni opinnäytetyön valmistelussa oli kuitenkin aikataulutus, joka 

muuttui jatkuvasti projektin edetessä. Lisäksi raportoin aikataulun muutoksista puutteelli-

sesti. 

 

Mielestäni minulla oli hyvät valmiudet oppia opinnäytetyössä tarvittavia taitoja, kuten tie-

teellistä kirjoittamista eri aineistojen vertailua sekä verkkoportfolion konkreettista tuotta-

mista. Lisäksi opin aineistoja tutkiessani työnhakijaan kohdistuvista odotuksista luovalla 
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alalla, sekä mahdollisuudesta saavuttaa kilpailuetua henkilöbrändin rakentamisella ja so-

cial sellingillä. Oppimistani asioista on varmasti etua työnhaussa, etenkin hankalina aikoi-

na. 
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7 Liitteet 

7.1 Liite 1 - Henkilökohtainen SWOT-kaavioni 

 

Henkilökohtainen SWOT-kaavioni, 14.4.2020 
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7.2 Liite 2 - VIA Character Survey 

VIA Institute on Characterin internetin välityksellä tehtävä persoonallisuus tutkimus 

(14.4.2020). Liitteessä on kuvattu yhdeksän vahvinta persoonallisuuden ominaisuutta jot-

ka tutkimuksen tuloksissa nostettiin esiin. 
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