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Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd henkilobrindin mukana tulevia mahdollisuuksia lii-
ketoiminnassa ja liike-eldméssd. OpinndytetyOn tavoitteena oli saada mahdollisimman hyvé késitys
henkilobrandin mahdollisuuksista litketoiminnan tukena, sekéd sen hyodyntdmisestd kaupallisessa tar-
koituksessa etenkin sosiaalisen median vilitykselld. Henkilobrindin hyddyntdmisti ja sen mahdolli-
suuksia tarkasteltiin tissd opinndytetydssé yksityishenkilon, yrittdjan ja yrityksen ndkdkulmista.

Opinndytetyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin henkilobréndié ja sen rakentamista, sekéd sen hyo-
dyntdmistd prospektien ja liidien hankinnassa. Tdmén liséksi opinndytetydssé tutkittiin myos sosiaali-
sen median avulla ansaittavia mainostuloja ja henkilobrandin hyddyntdmistd yksityishenkilon ja yri-
tyksen markkinoinnissa. Teoriaosuuden ldhdekirjallisuus pohjautui tunnettujen henkildbrindien teok-
siin, mutta myds verkkosivustoja hyddynnettiin ldhteind tiedon hankinnassa.

Tutkimusmenetelména kéytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmai, joka tuki vahvasti
henkilobriandien yksilollisyyttd ja monipuolisuutta. Tutkimusaineistoa keréttiin personoiduilla haastat-
teluilla, joihin osallistui tunnettuja henkilobriandejda Suomesta ja Yhdysvalloista.

Tutkimustuloksena syntyi laadukkaita elementtejé, joiden avulla henkilobriandin kehittdminen ja kau-
pallistaminen on mahdollista toteuttaa. Liséksi tutkimuksesta saatiin hyddyllistd tietoa koskien henki-
16bréndin hyddyntdmistd strategisesti prospektien hankinnassa ja markkinoinnissa. Tutkimuksen avul-
la saatiin selvitettyd my0s henkilobrindisti saatavia hyotyjé ja etuuksia monipuolisesti.
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In this thesis the business opportunities that can come from having a personal brand were examined.
The goal was to get a comprehensive view of how a personal brand can help one’s business to thrive
and also how one can utilize it for commercial purposes, mainly in social media. This utilizing and the
business opportunities that the personal brand can potentially bring were looked at from three differ-
ent views; from a private person, an entrepreneur and a business.

In the theoretical part of this thesis it was explored what a personal brand is, how it is build and how it
may help finding future prospects. In addition to this after advertising revenues and marketing were
researched both from the points of view of an individual as well as a company. The references are
from well-known literature concerning personal brand and also some internet sites were used.

To support the individuality and diversity of personal brands qualitative research was used as the re-
search method. The information was collected via individual interviews of people representing well-
known personal brands both from Finland and the United States.

From this research valuable elements were found to help a successful utilization
and commercialization of one’s personal brand. Another key part that the research produced was in-
formation about the use of a personal brand in the strategical finding of prospects, as well as in mar-
keting. In addition, the research helped to understand the benefits that come with a personal brand.

Key words
Business, Marketing, Personal brand, Prospect, Social media




TIIVISTELMA

ABSTRACT

SISALLYS

1 JOHDANTO aucuuiuiiriceicnisnecsisnsssecssnsesssessssssssssessssssssssesssssssssssssssssssssessssssssssssssessssssssssssssssssssssssassssss 1

2 HENKILOBRANDIN HYODYNTAMINEN KAUPALLISESTI ..cccuvuucuensenensscnssscssssnsssscsess 2
2.1 Henkilobrindin kaupalliStaminen .........cooceeivveieiieicssnicssneicsssnissssnessssssssssnesssssssssssssssssssssssssasssns 2
2.2 Henkilobrindin rakentaminen .........coeecciciicnssnicsssicssnicssssssssssesssssesssssossssssssssssssssssssssssssssssssnsasss 4
2.3 Prospektien ja liidien hanKinta.........ceiconiienniiinniiinnsnisssnncssnisssssissssnsssssnessssssssssssssssssssssssssnsens 6
2.4 Mainostulomahdollisuudet henkilobrindin avulla..........ccoeeeiniviinivrinssresssencssencssencssssncssasens 7
2.5 Henkilobrindi osana markKinOINtia.........eiceiienvviiinssnicnsnicssnissssnissssnsssssnessssnsssssssssssssssssssssnsens 9

3 HENKILOBRANDIN MAHDOLLISUUDET LIIKETOIMINNASSA ....cccvscusimernscnsssscnsssnenes 12
3.1 Tavoitteiden miirittely ja henkilobrandin hyodyt .......coeenvenneniseensennsnensncsseecsenssacssneccnnes 12
3.2 Tunnettuuden haittapuolet ja MediahuOMIO......cccveieverinrverinisrrinsserisseiesssnrcssnicssssncssssncssassosens 13
3.3 Vaikutus prospekteihin ja markKinointiin..........ceeceeciicsvnenssncsssencsssnncsssnrcsssncssssncssssscssasscens 15
3.4 Kumppanuusmarkkinointi henkilobrindin avulla ...........cooiiiniveiiniveicsssencssencssencssnnncssancosens 17
3.5 Kiinnostuksen siilyttiminen ja brindikuvan yllApitAminen .........co.ccceeeverercnrcssercscnercssanncens 19

4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINT A....coueunrencnnnensnsscnssenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 21
4.1 Yhteenveto ja onniStumiSen arviOiNti ....c..ecceceecssseicssnicsssnissssnsssssnesssssessssssssssssssssssssssssssssssssnses 21
4.2 Luotettavuus ja hyOdYNNEtLAVYYS ..cccccvieerrrrcsssricssnncsssrncssssesssssssssssesssssossssssssssssssssssssssssssssssssnses 22
4.3 Mahdolliset kehitysideat tutkKimukKsiin ........cocceerveiciviicisnninssninssncssssncssssnesssncssssncssssscssssscssnses 23

LAHTEET ccvuueenennencasscnsssnssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 24

LIITTEET

KUVIOT

KUVIO 1. Henkilobrandin rakennusvaiheet VATNEITEAII ... ... eeeeeeeeeeeeeeeeaeaeas 5



1 JOHDANTO

Témi opinndytetyo kasittelee ja tutkii henkilobréndid ja sen mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa,
sekd brandikuvan hyodyntimistd kaupallisessa tarkoituksessa. Liséksi tydssid tutkitaan henkilobrandin

avulla luotavaa liiketoimintaa ja sen hyodyntidmisti liike-eldméssa useissa eri kayttdtarkoituksissa.

Henkilobrandilld tarkoitetaan henkilostd ulospdin vilittyvad mielikuvaa ja tietynlaista imagoa, jotka
syntyvit kommunikaatiotyylistd, maineesta, ulkoisista tekijoistd sekd elaméntyylistd. Henkilobréndiin
liittyy vahvasti myds tunnettuus ja oman imagon markkinointi erilaisten kanavien tai kanssakdymisien
kautta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 18-20.) Michael Reynolds puolestaan korostaa henki-
lobrandien tulkinnassa erityisesti ulkoisesti vaikuttavia tekijoitd, kuten vaatetusta ja viestintdtapaa,
sekd vahvasti muiden ihmisten luomia mielipiteitd, paédtelmid ja kokonaisvaltaista hahmotusta henki-
16std (Personal Branding with Social Media 2011, 1-3). Niiden kaikkien kokonaisuudesta muodostuu

bréndi, johon tietty henkild voidaan yhdistéa.

Opinndytety0 sai alkunsa kiinnostuksestani henkildbréndid ja sosiaalista mediaa kohtaan. Ndiden kah-
den asian hyddyntdminen yhdessi jatkuvasti digitalisoituneemmassa maailmassa johdatti lopulta minut
tdmin aiheen syvéllisempédn tutkimiseen. Teoriaosuus painottui useisiin henkildbrindid kisitteleviin
lahdekirjallisuuksiin, jotka toivat useita nikokulmia ja henkilokohtaisia kokemuksia sen rakenteesta ja
hyodyntdmisestéd liiketoiminnassa. Tuorein ldhdekirjallisuus oli vuodelta 2019, jonka avulla aiheesta

saatiin myos mahdollisimman ajankohtaista tietoa.

Millaisia mahdollisuuksia ja etuja henkilobrandilld on liiketoiminnassa, ja miten nditd mahdollisuuksia
voitaisiin hyddyntdéd sosiaalisen median avulla liiketoiminnassa? Tdhédn tutkimusongelmaan pyrittiin
saamaan vastauksia personoiduilla haastatteluilla, jotka suoritettiin tunnettujen henkildbréndien kans-
sa. Laadukkuutta ja monipuolisuutta kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmiin toi kansainvilisestikin tun-

netun henkilobrandin kokemukset ja ndkokulmat aiheesta.

Tyon tavoitteena oli saada syvempi kuva henkildbréndin toiminnasta ja sen mahdollisuuksista liike-
toiminnallisesti sosiaalisen median tukena. Tdmain lisdksi tavoitteena oli tutkia henkilobrandin kaupal-

lisia mahdollisuuksia niin yrittdjille, yksityishenkildlle kuin yritykselle.



2 HENKILOBRANDIN HYODYNTAMINEN KAUPALLISESTI

Tadmén opinndytetyon ensimmaéisessd padluvussa kisitellddn henkildbréndii ja siithen liittyvid kaupalli-
sia osa-alueita. Padluvussa tarkastellaan lisdksi myds opinndytetyon keskeisid teemoja ja luodaan teo-
reettinen viitekehys henkilobrindin toiminnalle ja tyohon valikoidulle aihekokonaisuudelle. Tamé paé-
luku koostuu henkilobrandin rakentamisesta ja sen vaikutuksesta prospektien ja liidien hankintaan,
sekd néiden lisdksi brindikuvan mahdollistamista mainostulomahdollisuuksista ja markkinointitavois-
ta. Teoreettisen osuuden ldhdekirjallisuus kohdistettiin menestyneiden henkildbrandien teosten liséksi
myo0s sisdlloltddn mahdollisimman kattaviin teoksiin, joista voi saada toimivia kdytdnnon vinkkejé
valikoidun aihepiirin asioithin. Témén lisdksi teoreettisen osuuden aiheet on valikoitu sellaisiksi, ettd
niiden avulla voidaan saada yhdessd opinndytetyon aiheen kanssa kokonaisvaltainen kisitys henki-

16bréndin hyddyntamisestd monipuolisesti.

2.1 Henkilobriindin kaupallistaminen

Henkilobrandi on keskeinen osa tydeldmaii ja sen tirkeys korostuu etenkin yrittdjien keskuudessa. Jo-
kainen meistd antaa tietynlaisen vaikutelman kanssakévijoilleen ja luo omalla kéyttaytymisellddn mie-
likuvia, joista syntyy henkildlle oma brandi. Tétd kyseistd brandid voidaan hyddyntdd arkieldmassa,
mutta sen lisiksi myods monella tapaa kaupallisesti luoden tulomahdollisuuksia ja nédkyvyyttd yrityksel-

le, yrittéjélle tai yksityiselle henkil6lle.

Sosiaalinen media on luonut monia mahdollisuuksia henkilobréindeille, silld kdyttdjamadrat lisdéntyvit
jatkuvasti etenkin suosittujen verkostoitumissovelluksien kohdalla. Maailmanlaajuisesti kdyttdjida oli
suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa vuonna 2019 jo huikeat 2,95 miljardia kappaletta (Cle-
ment 2020). Néin ollen erilaisiin verkostoitumissovelluksiin ladatut julkaisut ja pdivitykset voivat saa-
da merkittdvid méérid katselukertoja, ja kasvattaa ndin ollen mahdollisuuksia potentiaalisiin yhteistyo-
kumppanuuksiin yrityksien kanssa. Henkilobrindin kaupallistamisen kannalta on hyvd muistaa, ettd
henkilobriandin ja asiantuntijuuden yksi keskeisimmistd tekijoistdi myynnin kannalta on mediandky-

vyys ja tunnettuus (Koivumiki & Kortesuo 2019, 102).

Jotta henkilobréndid voisi hyodyntdd kaupallisessa tarkoituksessa, tulisi brandikuvan olla siis tunnetta-

valla tasolla. Potentiaaliset yhteistyOyritykset ja prospektit suosivat sosiaalisessa mediassa niakyvid



persoonia, joilla on laaja seuraajaverkosto. Kaupallistuneessa sosiaalisessa mediassa pyritddn suureen
nikyvyyteen puhtaasti sen vuoksi, ettd suuri ndkyvyys takaa laajemman asiakas- ja prospektikannan ja
luo suuremman mahdollisuuden hyddykkeiden ja palveluiden myynnille. Vakiintuneen seuraajakunnan
liséksi toinen merkittdva tekijd henkilobrandin kaupallisuuden hyddyntdmisessd on sen tuottama arvo.
Henkilobrandin tulisi olla tunnettu ja kiinnostava, mutta myds tuottaa arvoa yleisélleen menestyédkseen

kaupallisesti sosiaalisessa mediassa.

Kiinnostava ja tunteita herdttdva henkilobrandi houkuttelee luokseen paljon yleisdd, jonka vuoksi kau-
pallistaminen on myos helpompaa (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 51). Sosiaalisessa mediassa
esiintyvét vaikuttajat ja henkilobriandit ovat usein jonkin alan asiantuntijoita, joka helpottaa kiinnosta-
van sisillon luomisen lisdksi myds myynnin mahdollisuuksia. Ammattimainen imago vakuuttaa ylei-
son ja markkinoitavien tuotteiden myyminen kdy helpommin, koska mielikuvien mukana syntyva ar-
vomaailma ja tunteet houkuttelevat kohti ostopditostd (Koivuméki & Kortesuo 2019, 132). Etenkin
kaupallisissa yhteistdissd markkinoitavat kauneudenhoitoalan tuotteet myyvit usein henkildbrandiin
yhdistettidvien ulkoisten tekijoiden vuoksi. Ulkoisesti viehdttdvin mallin tai kauneusalan ammattilaisen
mainostaessa tiettyd kosmetiikkaa, katselijoille syntyy alitajuntaisesti mielikuvia myytdvén kosmetii-
kan laadusta. Viehittdvan henkilobrandin kayttiessd tiettyd tuotetta uskotaan siithen, ettd kyseinen
meikki saa myds kuluttajan ndyttdmédn kauniimmalta. Néin ollen tuote myydédn kuluttajille suurim-

malta osin henkildbridndin luoman arvomaailman ja psykologisen ajattelumaailman vuoksi.

Pelkéstidén yhteistyokumppanuudet kuvaavat kaupallista ajattelumaailmaa tosin yksipuolisesti, silld
tulonldhteiti sosiaalisessa mediassa voi olla todellisuudessa useita. Yksityisten henkildiden ja pienyrit-
tdjien kohdalla tuloja voi ansaita my0s aina blogikirjoituksista internetmainontaan saakka. Kiinnosta-
villa henkilobrindeilld ja heidén verkko- ja blogisivustoillaan on mahdollista ansaita tuloja esim. suo-
situn Googlen kautta, jolloin Google maksaa mainosndkyvyydestién sivustolla klikkausten lukuméaa-
rien mukaan (Konttinen, 2019). Tdmi kyseinen tulonlihde on varsin yleinen suosittujen hyvinvoin-
tiyrittdjien ja sosiaalisen median vaikuttajien keskuudessa. MyOs muihin mahdollisiin mainostulome-

todeihin ja kumppanuusmarkkinointimalliin paneudutaan tarkemmin timén opinndytetyon edetessa.

Henkilobriandin vetovoimaa ja tunnettuutta voidaan hyddyntééd niin ikdén yritysten tulojen ja arvon
kasvattamisessa. Liiketoiminnallisesti henkilobrindien tuoma arvo nidkyy yrityksissd padsadntoisesti
kontaktien médrdssd ja ndkyvyyden kasvussa. Hyvissd tilanteessa yritykselld voi olla useita henki-
l6briandeja palkkalistoilla, jotka hyodyntévit sosiaalista mediaa yrityksen sanoman vilittdmiseen. Tie-

donhakuvaiheessa prospektit saattavat ajautua henkilobrindien sivustoille tai kohdata keskusteluita,



joissa puhutaan henkilon ammattitaidosta. Mahdollisten positiivisten palautteiden ja briandikuvan
vuoksi prospektit voivat padtyéd lopulta henkilobrindin kautta yrityksen asiakkaiksi. Yritysten kannat-
taisi nostaa tdmén vuoksi esille asiantuntijoita, silld eri alojen asiantuntijoita on helpompi 1dhestyé niin
median kuin kuluttajankin ndkokulmasta. Yritys ilman asiantuntijoita ja henkilobriandejd luokitellaan
usein yhtend muiden joukossa. Jos yrityksessd tyOskentelee asiantuntija, joka on esilld sosiaalisessa
mediassa tai uutisissa, on yritys my0s kiinnostavampi henkilobriandin vuoksi. Usein ihmiset ja kasvot

ovat paljon kiinnostavampia brindeja kuin itse yritys. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 198-199.)

Kaupallisuuden ja litketoiminnan keskidssd ovat asiakkaat, jotka ovat samalla myds yritysten tarkein
voimavara ja niiden elinkeino, silld ilman asiakkaita yrityksilld ei olisi tuloja. Etenkin myyntitydssi
asiakkaiden ja kontaktien mairédn merkitys korostuu, silld suuremman kontaktiverkoston ansiosta tuot-
teiden ja palveluiden myynti on helpompaa. Henkilobridndin tuoma arvo yrityksille voi olla valtava,
silld tunnettujen henkilobrandien laaja verkosto sosiaalisessa mediassa mahdollistaa yritykselle katta-
van prospektikannan. Kuvitellaan tilanne, jossa yrityksesséd tydskentelee suosittu puhekeikkoja tekeva
henkild, jolla on Instagramissa 10 000 seuraajaa. Puhekeikkoja tekevd henkild julkaisee omalla tilil-
ldén yritykseen liittyvdd sanomaa, jolloin parhaassa tapauksessa useat tuhannet seuraajat nikevét jul-
kaisun ja haluavat levittdd yrityksen sanomaa eteenpédin myos omille tutuilleen. Néin ollen lumipal-
loefekti voi johtaa tuhansiin, ellei jopa kymmeniin tuhansiin uusiin prospekteihin ja myynteihin yrityk-
selle. Téma esimerkki kuvastaa hyvin henkilobridndien nékyvyyden tuomaa lisdarvoa yrityksille. Hen-
kilobrandid voidaan kaupallistaa monella tavalla, mutta kaupallistamisessa tulisi pyrkid aina mahdolli-
simman laajaan nékyvyyteen ja kiinnostuksen heréttdmiseen, silld ne ovat avaintekijoitd tulovirran tai

muun kaupallisen hyodyn saavuttamiseksi yritykselle, yrittdjdlle tai yksityishenkildlle.

2.2 Henkilobrindin rakentaminen

Jokainen meistd on rakentanut itselleen oman henkilobriandin, halusi sité tai ei. Elaméntyyli, kiinnos-
tuksen kohteet ja toimintatavat ovat osa henkilon mainetta ja ndin ollen myds osa henkilobréndin iden-
titeettid. Henkilobrédndin rakentaminen on nykyéddn paljon helpompaa suurimmaksi osaksi sosiaalisen
median ansiosta. Aiemmin mainitut sosiaalisen median kdyttdjamaérit auttavat henkilobridndin kehit-
tdmisessd ja rakentamisessa eri viestintikanavissa, silld ndkyvyytti sosiaalisessa mediassa on tarjolla
runsaasti. Ennen henkilobriandin rakentamista tulisi kuitenkin miettid perimmaéinen syy sille, miksi siti
halutaan rakentaa, silld ilman motivaatiota tai selkedd paamaéraa siiti ei ole hyotya kaupallisessa mie-

lessd (Koivuméki & Kortesuo 2019, 90). Henkilobrédndin rakennusvaiheet voidaan jakaa karkeasti



kolmeen eri osa-alueeseen: Itsetuntemukseen, viestintdéin ja arvomaailmaan sekd itsensd kehittdmi-
seen. Alla olevassa kuviossa (KUVIO 1.) on mukailtu Katleena Kortesuon ajatusta henkilobréndin
rakennusvaiheista, jotka mahdollistavat sen laadukkaan rakentamisen ja kehittdmisen (Koivuméki &

Kortesuo 2019, 95).

KUVIO 1. Henkilobrandin rakennusvaiheet vaiheittain (Mukaillen Koivumaki & Kortesuo 2019, 95).

Henkilobrandin rakentaminen edellyttid aina vahvaa itsetuntemusta, silld omien vahvuuksien, heik-
kouksien ja arvojen tunnistaminen mahdollistaa oman osaamisen hyddyntdmisen oikealla tavalla.
Oman osaamisen voi helposti my0s arvioida védrin, ellei omaa hyvaa itsetuntemusta ja kokonaiskuvaa
itsestddin ja arvomaailmastaan. Hyva itsetietoisuus edesauttaa vahvuuksien ja heikkouksien tunnistami-
sessa eri tilanteissa, jonka vuoksi huonojen paitosten tekeminen ja turhien riskien ottaminen vihenee.
(Koivumiki & Kortesuo 2019, 95-96.) Rakennusvaiheen viestintdosuudessa on puolestaan tirkedd, ettd
ihmiset tietdvit ja kuulevat sinun ominaisuuksistasi ja arvomaailmastasi. Itsensd kehuminen on usein
kuitenkin turhaa, silld sitd on erittdin helppo kyseenalaistaa ja tuomita. Sen sijaan sosiaalisessa medias-
sa tulisi osoittaa kdytdnnon tasolla ja todentamalla millainen on. Vastaamalla ihmisten kommentteihin
ja kysymyksiin nopeasti, he huomaavat todellisen toimintatavan ja viestintd on aitoa ihmisten silmissé,

joka puolestaan lisdd positiivista mainetta henkilobriandille (Koivumiki & Kortesuo 2019, 98).



Tarkein edelld mainituista kolmesta eri rakennusvaiheesta on itsensd kehittdminen, silld pahimmassa
tapauksessa seuraajat voivat alkaa levittiméién huonoa mainetta muille kehnoista toimintatavoista tai
parantamisen varaisista asioista. Pyrkimédlla eroon huonoista piirteistd on mahdollista parantaa henki-
16brandin kuvaa ja sen lisdksi laajentaa osaamistaan. Itsensd kehittdmiseen on hyvi kéyttdd helppoa
tekniikkaa, jossa pyritdén arvioimaan itsedén ja omaa suoritustaan eri tilanteiden jélkeen. Tdméan seu-
rauksena parantamisen varaa olleissa tilanteissa kykenee toimimaan tulevaisuudessa paremmin ja jét-
tdmédn itsestdéin paremman vaikutelman kanssakévijdilleen. Kortesuon sanoin: “Henkilobrindi ei ole

koskaan valmis, koska se henkilobrandi olet sind itse” (Koivuméki & Kortesuo 2019, 101).

2.3 Prospektien ja liidien hankinta

Henkilobréndi ja potentiaaliset asiakkaat eli prospektit liittyvit vahvasti toisiinsa, silld tunnettu henki-
16bréndi houkuttelee luokseen useita prospekteja. Tarkemmin maédriteltynd prospekti tarkoittaa ihan-
neasiakasprofiilia, joka soveltuu nimenomaan tietyn tuotteen tai palvelun myynnille. Prospektina voi
toimia yksityinen henkild, kontaktihenkil6 tai yritys. Prospektin tapaan myos toisella vastaavanlaisella
termilld eli liidilld tarkoitetaan potentiaalista asiakasta tai yritystd. Liidin ja prospektin vilinen ero on
kuitenkin siind, ettd liidi on ollut jo tekemisissd tarjonnan kanssa, ja omaa sen vuoksi kiinnostuksen
tuotetta tai palvelua kohtaan antamalla mm. yhteystietonsa yrityksen kéytettavéksi. Prospekti on puo-
lestaan dataprofiililtaan ihanneasiakas tuotteelle tai palvelulle, jota ollaan myymaissi ja néin ollen ero

liidin ja prospektin vélill ei ole kovinkaan suuri. (Jokela 2019.)

Hyvin rakennettu ja puhutteleva henkilobriandi mahdollistaa prospektien hankinnan normaalia markki-
nointia vaivattomammin, silld prospektit ja liidit haluavat usein itse asioida henkilobrandien kanssa.
Briandikuva ja tunnettuus vetoaa ihmisiin ja siksi suosittuja henkilobrandejd lahestytdin herkemmin
my0s prospektien toimesta, ja sen lisdksi ne takaavat myds usein tuotteelle tai palvelulle paremman
katteen. (Koivumiki & Kortesuo 2019, 90.) Léhestyttdvyys on liidien ja prospektien hankinnassa yksi
kriittisimmistd tekijoistd, silld tunnetun henkildbrandinkin tulisi olla helposti ldhestyttdva herattdak-
seen prospektien mielenkiinnon. Hyvi keino ldhestyttdvyyden parantamiseen on panostaa tavoitetta-
vuuteen, jolloin sdhkdposteihin, kommentteihin ja soittoihin vastataan lyhyelld aikavililld, ja ndin ol-

len itsestd saadaan luotua helposti ldhestyttivi ja ammattimainen kuva. (Frischmann 2014. 45-46.)



Sosiaalisen median vilitykselld tapahtuvan viestinnén lisdksi myds fyysisesti toteutettava branddys on
tehokas menetelmé hankkia potentiaalisia asiakkaita. Los Angelesin menestyneimpiin kiinteistonvélit-
tdjiin lukeutuva Josh Altman avaa kirjassaan ’It’s Your move” (Altman 2015) bridndikuvan kasvatta-
miseen ja prospektien hankkimiseen hyviéd keinoja. Altmanin mukaan prospekteja ja liidejd on saata-
villa aina Starbucksista supermarketiin, joten henkilobriandin on hyvéd muistaa, ettd hénen tulisi tuntea
heidén toimintaymparistonsa ja olla sielld missad potentiaalinen asiakas voisi olla. Prospektien toimin-
taympéristoon hakeutumalla voi “tormdta” sattumalta kiinnostaviin tai myyntid edistdviin ihmisiin.
Hyvin tirkedd on my0s uskaltaa esittdytya tilaisuuden tullen uteliaalle tai kiinnostuneelle ihmiselle,
silld tdmi voi johtaa parhaassa tapauksessa jopa kauppojen tekoon tai myyntitoimeksiantoon. Itsensd
ndkyviksi tekemiselld voi levittdd kaiken lisdksi my0s aidosti brindikuvaa kanssakévijoille, ja ndin

ollen lisétd tunnettuutta ja aitoa persoonallisuuskuvaa ihmisten keskuudessa. (Altman 2015, 55-58.)

Fyysisesti tapahtuvan henkildbrindédyksen etu on aidon brindikuvan ja viestinnédn vélittdmisessd, mut-
ta sosiaalisen median avulla prospektien hankinta on tehty helpommaksi. Prospekteja hankkiessa yri-
tysten ja yrittdjien tulisi valita asiakaskuntansa huolellisesti ja laatia sen pohjalle toimiva somestrate-
gia, jossa madritelldén asiakaskunnan lisdksi oikeanlaiset viestintdkanavat ja viestien sisdllot tapaus-
kohtaisesti. Yritys- tai viestintdjohtajien tavoittamiseen parhaiten voi toimia verkostointisovelluksista
Twitter, kun taas kuntosaliohjelmia myyvé yksityisyrittdjd saattaa tavoittaa kohdeasiakkaansa parhai-
ten hyvinvointia késittelevisti blogeista tai Instagramista, joihin voi lisdtd myos visuaalisen materiaalin
tueksi laadukkaita myyntitekstejd. Erilaiset vaikutustyylit, visuaalisuudet ja myyntitekstit toimivat tay-
sin eri tavoin eri mediakanavissa, ja sen vuoksi prospektien hankinnassa oikeiden kanavien ja ympéris-
tojen valintoihin tulisi perehtyd syvillisesti. (Koivumédki & Kortesuo 2019, 22-24.) Edelld mainitun
Koivuméen ja Kortesuon strategia tukee my0s vahvasti Altmanin (Altman 2015, 55-58) teoriaa sijoit-
tautua oman asiakas- ja prospektikunnan ldheisyyteen, tosin tissd tapauksessa fyysisen ympériston

sijaan sosiaalisen median kanavissa.

2.4 Mainostulomahdollisuudet henkilobrindin avulla

Suosittu henkilobrindi mahdollistaa tulojen ansaitsemisen sosiaalisen median vélitykselld, mutta tu-
lonmaadrit vaihtelevat paljon henkildbrandin vaikutusvaltaisuuden ja toimintaympériston mukaan. So-
siaalisen median avulla ansaittavilla mainostuloilla ja tulonldhteilld tarkoitetaan padsdintdisesti kump-
panuusmarkkinoinnin, sponsoroitujen julkaisujen sekd sivustoilla ja videoilla nikyvien mainosbanne-

reiden tuomia ansiotuloja, jotka ovat samalla myds yleisimmét tulonldhteet sosiaalisessa mediassa.



Mainoskanavat keskittyvit puolestaan suurilta osin sosiaalisessa mediassa blogi-, Instagram-, seké
Youtube -kanaviin, joissa yhteistydkumppanuudet ja sponsoroidut julkaisut tuovat suoraan tuloja tai

muita taloudellisia etuja markkinoijalle tai henkilobréndille. (Konttinen 2019.)

Sosiaalisessa mediassa vaikuttavat henkilobrandit luokitellaan usein mikrovaikuttajiksi, joka tarkoittaa
vaikuttajaa, jolla on ldhes 100 000 seuraajaa suositussa sosiaalisen median kanavassa (Forbes 2019).
Mikrovaikuttajien todellinen ndkyvyys on kuitenkin huomattavasti suurempi, silld suosittujen persoo-
nien mielipiteet ja kommentit, sekd niiden painoarvot ndkyvét usein erilaisissa lehdissé, joiden vuoksi
nikyvyys on todellisuudessa huomattavasti laajempaa. Aktiivinen ldsnédolo ja vaikuttaminen sosiaali-
sessa mediassa kasvattaa nikyvyyttd ja sen myStd my0Os potentiaalisia mainostulo- ja yhteistydmahdol-
lisuuksia. Erityisesti blogiympéristdssd toimivien mikrovaikuttajien kohdalla sivuston kévijamadrd on
suoraan yhteydessd ansaittavien mainostulojen suuruuteen, silld markkinoitavien palveluiden ja tuot-

teiden myyntimaérdt ovat sidonnaisia henkilobriandille maksettaviin korvauksiin. (Konttinen 2019.)

Maailman suurimpiin talous- ja liike-eldmén lehtiin lukeutuvan Forbesin mukaan, yritykset panostavat
ympéri maailman yhi enemmaén digitaaliseen markkinointiin, ja sen vuoksi niin kutsuttujen sosiaalisen
median vaikuttajien midrd on my0s kasvussa (Forbes 2019). Yksi suurimmista syistd mikrovaikutta-
jien ja henkilobridndien hyddyntdmiseen markkinoidessa on se, ettd myos yritykset saavat siitd merkit-
tavin taloudellisen hyddyn. Yritykset saavat moninkertaisen ROL:n (return on investment) kayttées-
sdin mikrovaikuttajia tuotteen tai palvelun markkinoinnissa, kuin kdyttamélld kymmenié tuhansia eri-
laisiin markkinointikampanjoihin. Provisiopalkinnan ansiosta myds henkilobréndi tai mikrovaikuttaja
voi paistd ndin ollen hyviélle tulotasolle, jonka vuoksi kumppanuusmarkkinointi on kustannustehokasta
molemmille osapuolille. Taloudellisen hyddyn lisdksi kumppanuusmarkkinointi luo my®os tiiviin ja
luottavaisen suhteen osapuolten vilille, jonka seurauksena palautteen antaminen ja toiminnan kehitté-

minen tulevaisuudessa on my0ds helpompaa. (Forbes 2019.)

Kumppanuusmarkkinointiin ja kaupallisesti toteutettaviin yhteistdihin liittyy myds negatiivisia puolia
kuluttajien kohdalla, silld etenkin markkinoitavien tuotteiden kohdalla todellisuus saattaa olla toisen-
lainen, kuin julkaisussa on annettu olettaa. Erityisesti maineikkaat henkilobrandit tekevét paljon kau-
pallisia yhteistditd niistd saatavien korvausten vuoksi, ja siitd johtuen tuotteiden ominaisuuksiin tai
laatuun ei valttiméttd paneuduta aina tarpeeksi huolellisesti. Osa henkildbréndeisti valikoi markkinoi-
tavat tuotteet ja palvelut tarkkaan, jotta ne tukisivat hyvin heidén brandikuvaansa. Aloittelevat ja pie-

nemmaét henkil6brindit tarvitsevat puolestaan paljon nidkyvyyttd, minkd seurauksena he markkinoivat



mahdollisimman useita tuotteita ja palveluita. Kumppanuusmarkkinoinnin tuotteisiin ei siis kannata

aina luottaa sokeasti, silld niiden toteuttamisen motiivina saattaa olla usein vain taloudellinen hyoty.

Niin kumppanuusmarkkinoinnissa kuin yleisestikin tuotteiden ja palveluiden myynnissi on kyse luot-
tamuksesta, silld ilman luottamusta ja asiantuntevuutta asiakkaat eivit paddy ostopditokseen ja yhteis-
toistd ansaittavat mainostulot saattavat jaddd myos henkildbrandeille hyvinkin pieniksi. Henkilobran-
did mainostamalla ja kasvattamalla on mahdollista ansaita enemméin mediandkyvyyttd ja herittda tie-
toisuutta ihmisten keskuudessa, jotka puolestaan lisdédvét yritysten kiinnostusta kumppanuusmarkki-
nointia kohtaan. Mainostulojen ja kaupallisten yhteistdiden ansaitseminen ei ole kuitenkaan helppoa,

silld usein kriteerind on laaja ja segmentoitu seuraajaméérd sosiaalisen median kanavissa.

2.5 Henkilobrindi osana markkinointia

Jokainen brindi joutuu markkinoimaan itsedén pysydkseen suosiossa ja sdilyttddkseen laajan nikyvyy-
den. Markkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti ottaen yrityksen toiminnan osa-aluetta, jossa eri toiminnoil-
la pyritdén vaikuttamaan kuluttajan ostopddtokseen ja edistimédn sen avulla tuotteiden tai palveluiden
myyntid (Verkkovaria 2016). Markkinointi ei ole ainoastaan yritysten toimenkuva, silld se koskee
my0s henkilobrindeji. Ilman toistuvaa itsensd ja sanomansa markkinointia bridndikuva hiipuu ajan
myoOtd ihmisten tietoisuudesta, minkd vuoksi markkinointi on vahvasti ldsnd myos henkildbrandien

arjessa ja sosiaalisen median kanavissa (Koivuméki & Kortesuo 2019, 94).

Markkinointiin ei tarvitse sitoa aina suuresti pddomaa, silld henkilobrandi on oiva tapa markkinoida
tuotetta tai palvelua sosiaalisessa mediassa jopa ilmaiseksi. Rekisterdityminen Facebookin tai In-
stagramin kaltaisiin sivustoihin on jokaiselle ilmaista, joten tuotteiden tai palveluiden markkinoiminen
sovelluksissa ei vaadi kéyttdjdltd lainkaan pddomaa. Kyseisiin palveluihin on saatavilla myds makset-
tua mainostilaa, joka takaa laajemman ja yksiloidymmén nékyvyyden, mutta tunnetulla henkildbréndil-
14 jo muutaman tuhannen ihmisen seuraajakunta on vahva markkinointiverkosto. Seuraajien toiminta
julkaisuissa nidkyy eteenpdin myos heiddn seuraajilleen, joka kasvattaa alkuperdisen julkaisun niky-
vyyttd merkittdviasti. Sosiaalisen median vilitykselld tapahtuvassa markkinoinnissa on hyva kuitenkin
laatia markkinointistrategia, josta kdy ilmi perimmaéisen idean ja sanoman liséksi my06s halutut kohde-
ryhmét ja henkilobrandin asiantuntijuus, jotta voitaisiin saavuttaa mahdollisimman tehokas lopputulos

(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 71-74).
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Henkilobrindin vélitykselld tapahtuvassa markkinoinnissa somekanavien seuraajat ja niistd muodostu-
vat verkostot ovat henkilobrandin tdrkeimmat resurssit, silld niiden avulla vaikuttaminen ja sanoman
levittdminen eteenpdin on mahdollista. Yleisesti ihmiset seuraavat sosiaalisessa mediassa sellaisia
henkil6iti, jotka heitd kiinnostavat. Tdman vuoksi henkilobrindien seuraajakunta koostuu pitkalti tie-
tyn aihepiirin seuraajista. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 51-52.) Néin ollen kiinnostava ihminen
yhdistettynd laadukkaaseen viestintddn ja sisdltoon luo tehokkaan markkinointiympériston jo valmiiksi
segmentoituneelle yleisdlle. Sosiaalisen median markkinoinnissa etenkin viestintityyli ja vaikutustavat
korostuvat merkittdvasti, silld kiinnostava ja puhutteleva viestintityyli lisdd seuraajien mielenkiintoa
asiaa kohtaan. Henkilobriandin persoonallisuus tuo viestintddn ja markkinointiin usein myos lisdd mie-
lenkiintoa (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 200-202). Hyvéssd tapauksessa timd voi mahdollistaa

seuraajamdirdn kasvun ja entistd laajemman ja segmentoidumman markkinointiympériston.

Markkinoinnista tuttua 4P-teoriaa voidaan soveltaa hyvin myds henkilobrandin avulla markkinoidessa.
4P-teorialla tarkoitetaan markkinoinnin segmentoimista tuotteeseen, hintaan, sijaintiin ja myynninedis-
tdmiseen (product, price, place, promotion). Kuuluisan markkinoinnin professorin Philip Kotlerin
1960-luvulla kehitettyi teoriaa sovelletaan edelleen vahvasti liiketoiminnassa. (Mahajan 2013.) Kysei-
sen markkinointiyhdistelmén ansiosta tuotteiden myynti ja markkinointi on kustannustehokkaampaa,
silld osa-alueita muokkaamalla ja hyddyntdmalld voidaan réatdloidd myytdva tuote tai palvelu tehok-
kaammin kuluttajille. Henkilobridndien kohdalla markkinoinnissa sovelletaan usein ulospdin nakyvai
imagoa, kuten viestintityylid, kuvien kisittelyé ja niiden asetteluita. Henkilobridndien markkinointiyh-
distelmissé tarkeimpind segmenttind toimii ndin ollen erityisesti myynninedistiminen, silld houkutte-
levalla viestintdtyylilld, bréndikuvalla ja taitavasti sovelletuilla palvelun tai kuvien hyddyntdmiselld on

mahdollista herittdé tarpeita ja mielikuvia kuluttajissa (Koivuméki & Kortesuo 2019, 220-221).

Myynninedistdmisen liséksi itse tuote tai palvelu on henkilobrandien markkinoinnissa avainasemassa.
Usein tuotteiden tai palveluiden myymiseksi kéytetddn vahvasti apuna tarinoita ja kertomuksia, joilla
yritetdén vakuuttaa kuluttaja laadusta ja siitd saatavasta hyodystd. Kayttdmélld henkilobriandid apuna
markkinoinnissa, tuotteelle saadaan myos syvillisempi ja kuluttajaldheisempi mielikuva, joka herdttaa
tunteita ja edistdd psykologisten tekijoiden vuoksi myyntid. (Koivuméki & Kortesuo 2019, 163-164.)
4P-teoriaa sovellettaessa henkilobrandien markkinointiin, paikka ja ympéristd segmentteind toimivat
sosiaalisen median ympdristo ja sen kanavat. Oikean ympdériston merkitys korostuu vahvasti markki-
noinnissa, silld eri tuotteista ja palveluista kiinnostuneet kuluttajat toimivat usein eri kanavissa. Tdmén
liséksi eri somekanavissa toimii erilaiset viestintitavat ja visuaalinen ilme on suuressa roolissa sosiaa-

lisen median ympéristdssd houkuttelevuuden ja mielikuvien vuoksi (Koivuméki & Kortesuo 2019, 25).
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Laajan ja segmentoituneemman nikyvyyden vuoksi henkilobriandi on tehokas keino edistdd myyntié
niin yrityksen kuin yrittdjan ndkokulmasta. Parhaimmillaan henkilobréndin avulla markkinoiminen voi
olla sosiaalisen median ansiosta jopa ilmaista, mutta laaja ja laadukas seuraajakunta on kuitenkin haas-
tava rakentaa, silld tehokkaan henkil6brindin rakentaminen vaatii aikaa ja vaivannikoa. Yrittijin ase-
massa henkilobriandin avulla markkinoidessa voidaan sdéstidd suuria summia, joka voi olla taloudelli-
sesti merkittdva tekijd yrittdjille. Suuryritysten markkinoinnissa yksittdinen henkilobrindi ei kuiten-
kaan vilttdmattd tuo suurta etuutta yritykselle taloudellisesti, mutta se mahdollistaa silti yritykselle

uusia prospekteja ja lisdd ilmaista nakyvyytta.
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3 HENKILOBRANDIN MAHDOLLISUUDET LIIKETOIMINNASSA

Téssd luvussa avataan tarkemmin tutkimustuloksia, joita kerdsin hyddyntéen laadullista eli kvalitatii-
vista tutkimusmenetelmdd. Tutkimuksessani sain mahdollisuuden haastatella menestyneitd henki-
l6briandejd, jotka antoivat laadukkaita nikemyksid ja vinkkejd koskien henkilobrindin rakentamista,
hyodyntdmisté ja ylldpitdmistd. Tyon lopussa esitellddin myos laatimani haastattelukysymykset, jotka
laadin yksiloidysti haastattelemilleni henkilobrindeille (ks. liitteet 1-3). Tutkimustuloksilla halutaan
avata syvéllisemmin henkilobrandin hyddyntdmistd ja sen mukana tulevia mahdollisuuksia liiketoi-

minnassa.

Henkilobrandin liiketoiminnalliset mahdollisuudet kohdistuvat vahvasti kaupalliseen alaan, missi hen-
kilobrandid hyddyntdmailld voidaan kasvattaa litketoimintaa ja sen eri osa-alueita, kuten myyntié, asia-
kashankintaa ja markkinointia. Edelld mainittujen osa-alueiden kehittiminen ja parantaminen on mah-
dollista toteuttaa sosiaalisen median ja henkilobrandin avulla. Keskityin tutkimuksessani myyntialalla
toimiviin henkildbrandeihin, jossa henkilobréndin mahdollisuudet ja edut korostuvat merkittavéasti.
Jokainen haastattelemani asiantuntija toimii myo0s yrittdjdnd ja omaa usean vuoden kokemuksen yritté-
jyydestd ja liiketoiminnasta. Tekstissé ja tutkimuskysymyksissd tarkastellaan henkilobriandid koskevia
kysymyksié ja mahdollisuuksia usein yrittdjin ndkokulmasta, koska se yhdistdd mielesténi sekd yksi-
tyishenkilon, ettd yrityksen ndkokulman asioista ja on sen vuoksi otollinen ndkokulma tutkimusaihee-
seen. Perspektiivid tutkimukseen ja opinndytetyon aiheeseen tuo kansainvilisestikin tunnetun kiinteis-
tovilittdjan ndkemykset ja omakohtaiset kokemukset henkilobrindin hyddyntdmisestd hdnen liiketoi-

minnassaan.

3.1 Tavoitteiden miirittely ja henkilobrindin hyodyt

Asiantuntijoiden haastatteluissa kdvi ilmi, ettd jo varhaisessa henkilobrandin rakennusvaiheessa on
tarkedd maadritelld pitkdn tédhtdimen tavoite ja suunta, joita kohti halutaan edetd. Tulevaisuuden tavoit-
teiden médrittely on tirkeéa, silld selkedn padmadrin tiedostettaessa brindikuva on helpompi rakentaa
niiden asioiden ympdérille, jotka vievét tavoitetta kohti. Los Angelesissa toimiva ja julkisuudesta tun-
nettu kiinteistovalittdja James Harris korosti my0s haastattelussani ns. markkinaraon merkitysté ja sen
16ytdmistd sosiaalisesta mediasta henkilobriandin rakennusvaiheessa, silld persoonallisilla asioilla ja

tyyleilld henkildbrandi voi erottua muiden joukosta merkittdvasti edukseen. Tdma auttaa puolestaan
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huomattavasti ndkyvyyden ja seuraajamddrén kasvattamisessa, sekd kiinnostuksen ja keskusteluiden
herdttdmisessd etenkin varhaisessa kasvuvaiheessa. Harrisin esittdmé toimintamalli tukee myos Koi-
vumien ja Kortesuon teoriaa henkildbrindin rakentamisesta ja tavoitteiden madrittelyn tarkeydesti

varhaisessa rakennusvaiheessa (Koivuméki & Kortesuo 2019, 90).

Osa sosiaalisessa mediassa olevista henkilobrandeisti on luonut brandinsi ikd4n kuin vahingossa mie-
leisen harrastuksen pohjalta, mutta liiketoiminnassa hyddynnettivissd henkilobrandeissd on usein ra-
kennettu bréndikuva tiedostaen sen mukana tulevat edut ja muut mahdolliset hyddyt. Hyvinvointiyritys
Fitfarmin perustajalta Jutta Larmilta kysyttiessd henkilobrandistd saatava ilmainen ndkyvyys ja runsaat
markkinointimahdollisuudet ovat sen parhaimmat hyddyt niin yrittdjille, kuin yksityishenkil6llekin.
Larmin mukaan myos useat ndyttdkerrat julkaisuissa edesauttaa mieleenpainuvuutta kuluttajien kes-
kuudessa, sekd lisdd mahdollisuuksia péddstd lehtiin ja medioihin, jotka usein lisddvét yritysten myyn-
tid. Yksityishenkilolle nédkyvyys voi puolestaan mahdollistaa pddomatuloja, yhteistyokumppanuuksia

tai jopa uusia uramahdollisuuksia nikyvyyden laajennuttua rekrytoijien ja yritysten tietoisuuteen.

Suomen menestyneimpiin kiinteistovalittdjiin lukeutuva Andrei Koivuméki kokee myds nakyvyyden
ja tietoisuuden niin ik&dn henkilobrdndin merkittdvimpinéd hyotyind etenkin yrittdjille. Itsekin yrittdjan
ammatissa toimiva Koivuméki on huomannut, kuinka paljon vahva henkilobriandi voi helpottaa tyota.
Koivumien mukaan myyntivaiheessa ei tarvitse endd myydé itseddn niin vahvasti asiakkaille, silld
asiakkaat tuntevat usein jo entuudestaan hinen toimintatapansa seké persoonansa. Kiinteistovélittdjana
hin voi téssd tapauksessa keskittyd itse tuotteeseen eli myytdvadn asuntoon vakuuttamatta ensin toi-
meksiantajaa toimintatavoistaan, yrityksestddn tai tavoitteistaan. Vahvan henkilobrandin avulla saa-
daan usein my0s Koivumden mukaan parempi hinta tuotteelle, silld brindikuva vetoaa ihmisiin pa-
remmin ja nostaa tuotteen katetta. Saman ilmidn voi huomata my0s suurten yritysten toiminnassa ja
hinnoissa. Kaikista tirkeintd Koivumien mielestd kuitenkin on, ettd brindistd saadut mielikuvat ja

toimintamallit kohtaavat realistisen kuvan kanssa, sill4 siind tapauksessa “kauppa” on jo syntynyt.

3.2 Tunnettuuden haittapuolet ja mediahuomio

Vaikka henkilobriandi mahdollistaa hyvii etuja ja luo uusia mahdollisuuksia etenkin sosiaalisessa me-
diassa, voi se tuoda mukanaan myds negatiivisia asioita. Haastattelemani asiantuntijat painottivat, ettd
henkilobrindilla ei ole varaa tehdi ikévid tai kyseenalaisia asioita yksityiseldmésséddn, silld niistd usein

kantautuu tieto julkisuuteen hyvin nopeasti. Kyseenalaiset asiat ja teot yksityiseldmédssd vaikuttavat
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henkilobrandin uskottavuuteen merkittavésti ja niiden korjaaminen on usein hyvin vaikeaa. Hyvin-
vointialan yrittdjd Jutta Larm nosti esille oman tilanteensa, jossa hdanen henkilobriandinsé epiterveelli-
sid eldmidntapoja ja alkoholin kéyttoad ei katsottaisi vélttimattd hyvélla, silld ne ovat ristiriidassa myy-
tdvien tuotteiden ja palveluiden kanssa. My6s Koivumaéki ja Harris puhuvat ammattimaisen maineen
puolesta, silld omistaessa hyvin tunnetun henkildbréndin, henkild on ikddn kuin jatkuvasti toissd, eikd

kyseenalaisia asioita suositella tehdyiksi.

Ikévdan mediahuomioon ei aina vaadita edes todellisuudessa tapahtuneita asioita, silld perdttomid véit-
teitd ja huhuja henkilobrandeistd saattaa syntyd sosiaalisessa mediassa myos ilman aihetta. Negatiivi-
nen nakyvyys sosiaalisessa mediassa syntyy usein varsin pienisté asioista, kuten henkilon persoonalli-
suuspiirteistd tai toimintatavoista. Yleensd perdttomien huhujen takana on edelld mainituista asioista
arsyyntyneitd henkilditd, jotka luovat tarkoituksellisesti negatiivisia keskusteluja henkilobrandeista.
Yhdysvaltojen suurimmilla ja kohutuimmilla markkinoilla toimiva James Harris pitéé aitoutta ja avoi-
muutta kuitenkin tirkedna tekijand juorujen vélttimiseksi ja niiden pehmittimiseksi. Aitous ja persoo-
nallisuus herittdd kiistatta mielipiteitd ihmisissd, mutta toisaalta juuri niiden vuoksi ihmiset haluavat
uskoa ldhtokohtaisesti hyvédd henkilostd. Mitd suuremmaksi ja tunnetummaksi henkilobrindi kasvaa
sosiaalisessa mediassa, sitd suurempi riski on tulla myds perdttdmien juorujen ja internetissé tapahtu-
van kiusaamisen kohteeksi. Jokaiseen asiaan sosiaalisessa mediassa ei voida vaikuttaa, mutta aitous on

kuitenkin henkilobrindissa se tekijd, jonka vuoksi ihmiset kdantévit asiat yleensd positiivisemmaksi.

Jo useamman eri ajanjakson nidhneet asiantuntijat, joita haastattelin tutkimuksessani, mainitsivat henki-
l6brandien mediahuomiosta sosiaalisessa mediassa ja sen mahdollisuuksista. Kansainvilisessa kiinteis-
tomaailmassa toimiva James Harris kertoi henkilobrindin ja sen mukana saadun verkoston ja media-
huomion helpottaneen merkittdvésti omassa ammatissaan asiakkaiden hankkimista ja kiinteistdjen
myyntid. Henkilobriandin avulla rakennettu tunnettuus ja verkostoituminen ovat mahdollistaneet Harri-
sille padsyn Yhdysvaltojen suurimpiin tuotantoyhtidihin lukeutuvan Bravon tv-ohjelmaan nimeltién
Los Angelesin luksuslukaalit. James nosti esille tdmén aikakauden verkostoitumismahdollisuuksista
etenkin LinkedInin ja Facebookin, sekd muut verkostoitumissovellukset, joita voidaan hyodyntéda
oman verkoston kasvattamisessa. Ndiden kéytté6 mahdollistaa ihmisille uusia kontakteja eri paikoista ja
toimialoilta. Huomioitavaa kuitenkin oli, ettd pelkéstdin sosiaalista mediaa ja seuraajaverkostoa Harris
ei pidéd yksistdédn selittivand tekijdnd menestykselleen ja saamalleen huomiolle, vaan se on seurausta
hyvin hoidetusta ty0stéd ja kovasta tyon teosta. Henkilobrandin hyodyntdminen verkostoitumisessa on

kuitenkin helpottanut tyotd merkittdvéasti ja tuonut mukanaan suuria mahdollisuuksia.
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3.3 Vaikutus prospekteihin ja markkinointiin

Keskeisind tekijoind sosiaalisessa mediassa kdytavéssa liiketoiminnassa ovat prospektit ja digitaalinen
markkinointi. Haastattelemani asiantuntijat kertoivat omista kokemuksistaan, etti prospektien hankinta
on helpompaa henkilobrandin avulla digitaalisessa ymparistossd. Prospektit ja henkil6t sosiaalisessa
mediassa arvostavat ja uskovat henkil6d enemmén kuin yritystd, ja siksi henkilobrdndi antaa etua
verkkoliiketoiminnassa. Hyvinvointiyrittdjand toimiva Jutta Larm kertoi myos, ettd usean vuoden ko-
kemus hyvinvointialalta on osoittanut, ettd prospektien on ollut helpompi l1dhestyd suoraan Larmia
hyvinvointiin liittyvissd kysymyksissd, kuin suoranaisesti Fitfarmin omaa sosiaalisen median kanavaa.
Larm pitdd merkittdvimpéand syynd kyseiseen ilmidon sité, ettd henkiloon on helpompi samaistua, kun
taas yritysten kautta tapahtuvassa markkinoinnissa kaupallisuus on usein liian vahvasti ldsnéd kulutta-
jien ndkokulmasta. Larmin ndkdkulma vahvistaa teoriaosuudessa esitetyn Koivuméen ja Kortesuon

(Koivumiki & Kortesuo 2019, 163-164) nakdkulmaa kuluttajalédheisyydestd ja kiinnostavuudesta.

Andrei Koivumaéki luottaa vahvasti niin ikddn henkilobrandin vaikutusvaltaan prospektien hankinnassa
ja markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Kiinteistovilitysalalla toimivan Koivuméien liiketoiminta
sosiaalisessa mediassa pohjautuu enimmékseen prospektien hankintaan ja markkinointiin. Andrei ko-
rostaa henkilobrandin laadun ja esilldolon tirkeyttd varsinkin omalla alallaan, silld ammattitaitoinen ja
nikyvé henkilobrindi heréttdd prospektien kiinnostuksen ja auttaa samalla rakentamaan helpommin
vahvan luottamuksen osapuolten vilille. Luottamus rakentuu mielikuvista, joissa mahdollinen pro-
spekti uskoo henkilon noudattavan laadukasta toimintatapaa ja esim. meriittejd, joita henkilobrandi
korostaa sosiaalisessa mediassaan. Ilman henkilobrandid luottamus joudutaan ensin ansaita, jonka jél-
keen on vasta mahdollista myydé tuotteita tai palveluita. Timén vuoksi Koivumiki nikee vahvan hen-
kilobrandin suurena valttikorttina liiketoiminnassa ja myyntitydssddn. Andrein ndkemys henkilobran-

diin kohdistuvasta luottamuksesta tukee my0ds aiemmassa kappaleessa mainittua Larmin ndkdkulmaa.

Luottamuksen lisdksi johdonmukaisuus ja avoimuus ovat erittdin arvostettuja piirteitd henkilobrandissé
prospektien ndkokulmasta katsottuna, kertoi James Harris haastattelussani. Harrisin mukaan ndméi ovat
my0s keinoja erottua massasta sosiaalisessa mediassa, unohtamatta visuaalisesti miellyttdvad sosiaali-
sen median siséltdd. Selkeédn ja yhtendisen sisdllon luominen edesauttaa myos henkilobrandid, silld sitd
on helpompaa tuottaa sdénndllisesti ja aktiivisuus lisdd my0s nikyvyyttd. Markkinoinnillisessa mieles-
sd James puolestaan nidki henkilobrindissd vahvoja etulyontiasemia, silld ennen kaikkea sosiaalisen

median markkinointi on parhaimmillaan ilmaista verkostoitumissovelluksien ansiosta. Kyky tuottaa
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seuraajien mielestd mielekéstd materiaalia visuaalisesti miellyttévilld julkaisuilla on Harrisin mukaan

keino onnistuneeseen ja tehokkaaseen markkinointiin henkildbrandin avulla.

Hyvin usein henkildbrindien sosiaalisen median julkaisuissa ja markkinoinnissa hyodynnetdin kuvan-
késittelyohjelmia, joilla kuvista saadaan luotua houkuttelevampia. Asiantuntijat kertoivat haastatteluis-
sani kiyttdvinsd kuvankisittelyohjelmia juuri houkuttelevuuden ja kiinnostuksen lisddmisen vuoksi,
lukuun ottamatta Koivumaiked, joka uskoo algorytmejd enemmaén brandikuvan todelliseen kiinnosta-
vuuteen. Kuvanmuokkausohjelmien avulla kuvien todellisuutta voidaan muunnella merkittavéasti.
Etenkin hyvinvointialalla kuvanmuokkaukset ovat varsin yleisid, silld vartaloa voidaan muuntaa va-
laistuksilla ja asennoilla tiysin erilaiseksi. Andrein kommentti tutkimuksessani mielikuvien ja todelli-
suuden vilisestd yhteydesta tiivistdd niiden merkityksen hyvin: ”Mielikuvien on vastattava todellisuut-
ta, silld jos ne ei ole totta, brandikuvan uskottavuus kirsii”. Markkinointimahdollisuuksien lisdksi ku-
vanmuokkaukset ja todellisuuden muuntaminen voivat olla siis vakava uhka henkilobriandille véérin-

kéytettyind, silld pahimmillaan koko briandikuva voi menettéd arvostuksensa ja uskottavuutensa.

Henkilobrindi on hyvé etu yrittdjélle ja yritykselle prospektien hankinnan, nédkyvyyden ja markkinoin-
nin kannalta. Laatimani tutkimus osoitti, ettd henkilobrdandid on mahdollista hyodyntda myds yritysten
toiminnassa. Henkilobrandin hyddyt yritysten keskuudessa kohdistuvat 1dhinnd markkinointiin, jossa
brindikuva vetoaa usein prospekteihin ja johdattaa heitd yrityksen liiketoimintaa kohti. Asiantuntijat
olivat yksimielisid siitd, ettd henkilobrdndin hyodyntdminen yrityksessd on kuitenkin pitkélti toimiala-
kohtaista, silld henkilobréndin tulee kuitenkin tukea toimialaltaan ja asiantuntevuudeltaan yrityksen
toimintaa. Henkilobrandin ja yrityksen toimiessa eri toimialoilla ja kohderyhmille, henkildbréndin ver-
kostosta ei olisi valttimattda merkittavad hyotyd yrityksen liiketoiminnalle. Yhteisten kohderyhmien
painoarvo on suuri, silld sen avulla henkilobridndi voi mahdollistaa yrityksen tuotteille tai palveluille
kohdistetumman ja laajemman nédkyvyyden, jota kuluttajat eivdt pidd liian kaupallisena yrityksen
markkinointiin verrattuna. Kyseinen toimintamalli on vahvasti yhteydessd jo aiemmin mainittuun Jutta

Larmin kommenttiin henkilobréndiin ja persoonaan samaistumisesta.

Kansainvilisell kiinteistoalalla tyoskentelevin James Harrisin kohdalla hinen henkilobrandinsa toimii
maineikkaan The Agency -yrityksen nimen alla. Los Angelesin kaltaisessa suurkaupungissa myynti-
kohteiden markkinointi toimii The Agencyn nimissé, joten Harris tulkitsi henkilobrandinsd vaikutus-
valtaisuuden kyseisessi yrityksessé ja sen toiminnassa melko pieneksi. Kiinteistovilittdjani hén toimii
samalla myo0s yrittdjdnd, jolloin henkilobriandistd on paljon hyotyd hdnelle yrittdjan nidkokulmasta,

mutta yrityksen nimen alla toimittaessa markkinointi on yleisesti vahvasti yrityksen nimissd. Markki-
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noiden laajuudesta ja kansainvilisyydestd huolimatta, yritys- ja toimialakohtaisuus nousivat esille hen-

kilobrandien haastatteluissa kysyttiessd henkilobrandin vaikutuksesta yrityksen markkinointiin.

3.4 Kumppanuusmarkkinointi henkilobrindin avulla

Sosiaalinen media rakentuu verkostoitumisen ja kontaktien ympérille, mitkd ovat samalla my6s henki-
l16bréndien vaikuttavuuden ja suosion mittareita. Henkilobrandin titteliin vaaditaan usein tietty nume-
raalinen seuraajamiird, jota kutsutaan etenkin tydmahdollisuuksissa henkilobriandin verkostoksi. Ky-
seisen verkoston méérd on suoraan yhteydesséd sosiaalisesta mediasta ansaittaviin rahallisiin korvauk-
siin ja yhteistdiden méériin. Usean vuoden kokemuksen omaava Jutta Larm oli oikea henkild tutki-

muksessani vastaamaan kumppanuusmarkkinointiin ja yhteistoitd koskeviin kysymyksiin.

Tulomahdollisuudeksi luokitellut yhteisty6t ja kumppanuusmarkkinoinnit yritysten ja henkilobrindien
vélilld ovat varsin yleisid digitalisoituneemmassa liitketoiminnassa. Jutta Larm nosti erityisesti verkos-
toitumissovellus Instagramin esille haastattelussani, koska sen avulla mainostaminen ja kumppanuus-
markkinointi on ollut hdnen kohdallaan suosituinta. Kuva- ja videojulkaisuihin erikoistunut sovellus
soveltuu erinomaisesti kumppanuusmarkkinointiin, jossa tuote- tai palvelukohtaista tietoa jaetaan juuri
kuvien ja erilaisten videojulkaisuiden kautta henkilobriandien toimesta. Larmin mukaan kaupallisten
yhteistdiden midrd on kasvussa sosiaalisessa mediassa ja niiden kysyntd on helpottanut myods henki-

l6brandien kohdalla yhteistdiden saatavuutta.

Digitalisoituminen on mahdollistanut henkilobréndeille uusia applikaatioita, joilla voidaan tavoitella
yhteistydmahdollisuuksia yritysten ja brindien kanssa perinteisen ldhestymisen lisdksi. Vield muuta-
mia vuosia sitten yritykset ldhestyivét henkilobrandejd enimmékseen itse, mutta uusien applikaatioiden
kuten Larmin mainitseman Boksin avulla henkilobrindit voivat ldhestyd uusia tuotelanseerauksia tai
markkinoitavia palveluita myo0s itse, joita yritykset ovat listanneet sovellukseen saataviksi. Boksin
kaltaisissa sovelluksissa applikaatioihin syotetddn erilaisia tietoja, joiden mukaan sovellus ehdottaa
henkilobrindeille sopivia yhteistditd seuraajaméérien ja toimialakohtaisuuden mukaan. Hyvinvoin-
tiyrittdjand Larm suosii my0s itse kyseistd sovellusta, josta hidn 16ytdd usein hyvinvointiin liittyvié
tuotteita tai palveluita, joita on saatavilla markkinoitavaksi taloudellisia hyotyja vastaan. Kyseiset so-
vellukset helpottavat merkittavasti my0s yritysten tyotd, silld yritysten ei tarvitse kdyttdd endd runsaasti

aikaa sopivien kumppanuuksien etsimiseen ja rekrytoimiseen.
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Kumppanuusmarkkinointi on osa modernia markkinointimallia, josta hydtyvit niin yritys kuin henki-
l6brandikin. Jutta Larm kertoi tutkimuksessani sen hyddyistd myds yrityksen nidkokulmasta, jota har-
vemmin pohditaan asiasta puhuttaessa. Yrityksen kohdalla kumppanuusmarkkinoinnin péétavoitteena
on ndkyvyyden kasvattaminen taloudellisten hydtyjen sijaan. Yrityksen ndkyvyyden kasvattaminen
onnistuu henkildbréndien verkoston eli seuraajien avulla. Etenkin tunnettujen henkildbrandien verkos-
toissa on usein jopa satojatuhansia seuraajia, mika takaa yrityksen tuotteille ja palveluille todella laajan
nikyvyyden ja useista eri asioista kiinnostuneen yleison. Larm korosti kuitenkin kumppanuusmarkki-
noinnissa oikean henkilobrindin valitsemisen tirkeyttd, silld pelkdstddn laaja seuraajamdiri ei aina
takaa parasta mahdollista tulosta yritykselle. Tarkoin valittu ja oikealle kohdeyleisolle kohdistettu

markkinointi tavoittaa usein enemmaén prospekteja kuin pelkki laaja nakyvyys useille eri ihmisille.

Tarkoin valittu yleisé voidaan saada myos jyvittdimalld budjetti useammalle eri henkilobréndille, jotka
toimivat samalla alalla ja omaavat tietystd aihepiiristd kiinnostuneen verkoston. Néin ollen mikrovai-
kuttajien pienemmastd verkostosta saadaan suurempi hyoty yrityksen ndkokulmasta, verrattuna sattu-
manvaraisesti valittuun laajaan yleis6on. Larm mainitsi haastattelussa kumppanuusmarkkinoinnin
eduksi yrityksen ja henkilobriandin vélilld vaikuttavan tiiviin suhteen, joka tekee markkinoinnista te-
hokkaampaa. Mainosten sisdlloisti, kuten toistuvuudesta ja mainosmairistd voidaan sopia yksityiskoh-
taisesti vaikuttajan kanssa, joka helpottaa osapuolten tyotaakkaa. Sosiaalisen median julkaisuja on
mahdollista my0s ajastaa, josta on hyotyd etenkin henkilobrindille ajankédyton hallitsemisen kohdalla.
Yhteistoiden tiivis suhde mahdollistaa myds yrityksille kehittdmistarpeiden ajankohtaisen seurannan ja

saavutettujen tulosten ja tehokkuuksien mittaamisen mm. ndkyvyyden ja asiakashankinnan kohdalla.

Larmin haastattelu tuki myds teoriaosuudessa esitettyjd negatiivisia puolia kumppanuusmarkkinoinnis-
ta, jotka koskivat markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden todenmukaisuutta. Larm vahvisti osan
henkilobriandeistd tekevin kumppanuusmarkkinointia taloudellisten hyotyjen vuoksi. Rahallisen kor-
vausten vuoksi tehdyissd yhteistoissé tuotetta tai palvelua kehutaan ja markkinoidaan usein edes kokei-
lematta sité todellisuudessa, joka johtaa kuluttajia tietylld lailla harhaan. Larm mainitsi itse suostuvan-
sa vain yhteistoihin, joiden tuotteista hdn oikeasti pitdd tai joista hdn kokee olevan hydtyd. Haastatte-
lussa kévi myos ilmi, ettd kumppanuusmarkkinoinnista saatavat korvaukset ovat vahvasti sidoksissa
seuraajamddradn, jonka vuoksi niistd saatavat korvaukset voivat olla henkilobrandeille ja vaikuttajille
hyvinkin suuria. Larm kertoi yritysten seulovan henkildbrindien seuraajia usein tarkasti, silld seu-
raajamédrid voidaan kasvattaa verkostoitumissovelluksissa helposti myos ostamalla virtuaalisia robot-

tiseuraajia. My0s kohderyhmikohtainen seulominen on yleistd, silld kotimaiset yritykset haluavat vai-
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kuttajien verkoston koostuvan myos kotimaisista henkildistd. Niilld toimilla yritykset pyrkivét varmis-

tamaan kumppanuusmarkkinoinnin luotettavuuden ja tehokkuuden.

Kumppanuusmarkkinointi on hyvé ja kustannustehokas toimintatapa niin yritykselle kuin yrittdjélle.
Sosiaalista mediaa hyddyntivien yksityishenkildiden kohdalla kumppanuusmarkkinoinnilla ei pyritid
kasvattamaan nékyvyyttd tai brindikuvaa, vaan sitd hyodynnetddn péadosin tulonldhteend, kertoi Larm
tutkimuksessani. Yhteistoissd kaytettédvd provisiopalkkausmalli mahdollistaa hyvén palkkauksen myds
yksityishenkil6ille, joiden tarkoitus ei ole varsinaisesti kasvattaa henkilobréndid tai yritystd. Haasteita
yksityishenkildiden kumppanuusmarkkinointiin tuo jo aiemmin mainittu seuraajaverkosto, silld usein
yhteistoihin vaaditaan laaja seuraajakunta. Yhteistoilld ansaitseva yksityishenkild on yleensd verkossa

blogia yllapitdva henkilo tai vaihtoehtoisesti videoblogeja Youtube-kanavalle tuottava yksityishenkild.

Larm antoi syvemman késityksen edelld mainituista toimintatavoista ja niiden mahdollistamista tulo-
mahdollisuuksista, silld blogijulkaisuilla ja videoblogeja pitdvit henkilot voivat ansaita jopa enemmaén
rahaa yhteistdistd kuin verkostoitumissovellus Instagramissa tehdyisti yhteistoistd. Palkkaus perustuu
erilaiseen nikyvyyteen, jossa blogikirjoituksissa tai videoblogeissa markkinoitavat asiat 10ytyvit ver-
kosta jatkossa erilaisissa hakukoneissa. Tdmé tarkoittaa sitd, ettd hakukone etsii ja ehdottaa kyseisilla
hakusanoilla etsittdvii asioita, joita on markkinoitu ja kéytetty blogikanavalla tai videoblogin muodos-
sa. Néin ollen hakukoneista haettavat sanat voivat johtaa markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden
pariin todenndkdisemmin my0s jatkossa, kuin kerran ladattu julkaisu Instagramiin, joka jad usein mui-

den julkaisujen varjoon ajan myGta.

Kumppanuusmarkkinointi tuo mukanaan useita hydtyjd osapuolille, joita haastattelemani asiantuntija
onnistui tuomaan hyvin esille. Etenkin yrityksen nédkdkulmasta kyseinen toimintamalli on hyvé keino
lisdtd myyntid ja tietoisuutta kustannustehokkaasti. Harvassa markkinointimallissa kaikki osapuolet
hy6tyvit runsaasti markkinoinnista, mutta yhteistyot ja modernit kumppanuusmarkkinointitavat tuovat

suuria mahdollisuuksia ja etuuksia niin henkilobréndeille, yksityishenkildille kuin yrityksillekin.

3.5 Kiinnostuksen siilyttiminen ja brindikuvan ylléipitiminen

Haastatteluiden lopuksi halusin selvittdd vield asiantuntijoilta mahdollisesti tirkeimmén kysymyksen

liittyen menestyneeseen henkilobrandiin: Miten yll4pitdd jo luotua ty6td myos jatkossa? Tétd kysymys-

td ei ehkd tule pohdittua huipun saavuttaneena ja runsaasti nikyvyytti herittineend henkilobrandini,
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mutta juuri siksi se oli mielestdni tirkedd selvittdd. Jatkuvasti kehittyvéissd maailmassa tdytyy myds
itse kehittyé ja téstd asiasta haastattelemani asiantuntijat olivat yksimielisid. Heilld oli myds antaa use-

ampia vinkkejd, joista kerron timén tutkimusosuuden paitteeksi.

Jotta litketoiminta pysyisi tuottavana ja menestyneend myds tulevaisuudessa, vaatii se jatkuvaa toi-
minnan kehittdmistd. Sama asia koskee myds henkilobréndid, silld ilman kehittymistd ja uusien asioi-
den oppimista yleison mielenkiinto hiipuu ajan myoti. Vaikka tietynlaisen sisdllon tuottaminen ja sa-
manlaisen viestintidtyylin kdyttiminen on henkilobrandin toiminnassa tirkedd bréndikuvan kannalta,
tasaisen siséllon tuottaminen pitkddn jatkuneena on myds samaan aikaan iso uhkakuva. Jatkuvasti ke-
hittyvilld toimialoilla myds itsensd kehittiminen korostuu, totesi kiinteistdalalla toimiva Koivumaiki
haastattelussani. Pelkéstdén sdénnollinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ei aina riitd henkilobréndil-
le, vaan sisdltdon on pystyttdva tuottamaan my0s uusia asioita véhitellen, jotta ihmiset eivit kylldstyisi.
Henkilobrandin kehittiminen on haastava asia, silld yleisen brindikuvan tulisi pysyd samanlaisena ja

asiantuntevana, mutta toisaalta se vaatii pienid tekoja, jotka yllépitdavét ihmisten kiinnostusta ja intoa.

Entd kuinka haastavaa on sdilyttdé kiinnostus maailman suurimmassa “viithdekeskuksessa” Hollywoo-
dissa? Paikka, joka on tdynni persoonia ja toinen toistaan suurempia tekijoité, joista on haastavaa erot-
tua edukseen. James Harris piti nimenomaan persoonallisuutta isoimpana tekijéni kiinnostuksen sdilyt-
tamisessd. Kuten tutkimuksessani on jo aiemmin tullut ilmi, avoimuus on yksi henkildbrandin osa-
alueista, joka vetoaa vahvasti ihmisiin. Olemalla oma itsensd Harris luottaa siihen, ettd ihmisistd on
kiinnostavaa ja mielekdstd seurata hdnen henkilobrandidén ja sosiaalisen median kanaviaan. Harris
kertoi myos haastattelussani, ettd hinen mielestdan ne ihmiset, jotka ovat aidosti kiinnostuneita hinen

persoonastaan, haluavat todennékoisesti my0s jatkossa seurata hénen sosiaalisen median kanaviaan.

Harris mainitsi tutkimuksessani my0s tavallisista poikkeavan keinon kiinnostuksen ylldpitdmiseen
hénen henkilobriandiddn kohtaan. Han yrittdd luoda yhteenkuuluvuutta seuraajaverkostossaan julkai-
semalla erilaisia puhuttelevia tekstejd, viestejd tai kuvia. Usein positiiviset ja kiitollisuutta siséltivit
viestit luovat hinen mukaansa eniten yhteenkuuluvuutta seuraajaverkostossaan, ja saavat yleison myds
osallistumaan hyvin keskusteluun. Positiivisten ja kiitollisten asioiden julkaiseminen voi tuntua pienel-
td teolta sosiaalisessa mediassa, mutta silld voi olla poikkeuksellisen iso merkitys etenkin sellaisille
ihmisille, jotka kdyvit vaikeita vaiheita 14pi elimédssidin. Aina ei edes vaadita vaikeiden asioiden ldpi-
kéymistd elaméssd samaistuakseen positiivisiin asioihin, ja juuri sen vuoksi Harrisin keino luoda yh-
teenkuuluvuutta seuraajaverkostossaan ja hdnen henkilobrindidin kohtaan ndiden keinojen avulla on

erittdin hyvi ja toimiva.



21

4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Viimeisessd pédédluvussa tarkastelen, kuinka hyvin opinndytetyolle ennalta méériteltyihin tavoitteisiin
on pédsty ja millaisia tuloksia tutkimuksen avulla saatiin. Liséksi pohdin myos tutkimuksen luotetta-
vuutta ja sen hyddynnettidvyyttd yleiselld tasolla. Pdidluvun lopuksi pohdin vield mahdollisia kehitys-

ideoita aihepiiriin liittyen, sekd mahdollisia tulevia tutkimuksia varten.

4.1 Yhteenveto ja onnistumisen arviointi

Tamén opinndytetyon paitavoitteena oli selvittdd henkilobrandin luomia mahdollisuuksia liiketoimin-
nallisesti. Lisdksi tavoitteena oli selvittdd, miten henkilobriandid voidaan hyddyntii sosiaalisen median
ympdristossd ja sen avulla myos litke-eldmissd. Tavoitteiden saavuttamiseksi valitsin tutkimusmene-
telméksi kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen, jonka avulla saatiin menestyneiden asiantuntijoi-
den nikemyksié ja kokemuksia tutkimusaiheesta. Tyon lopputuloksena syntyi henkilobrandin kehitté-
miseen ja hyodyntdmiseen vaadittavia rakennusosia, sekd henkilobrandin mukana tulevia mahdolli-
suuksia ja etuuksia liiketoiminnallisesti. Tutkimuksessa selvisi my0s henkilobrindin mahdollistamia

etuuksia yrityksille markkinoinnin osa-alueella.

Yksi opinndytetyon keskeisimmistd tavoitteista oli selvittdd henkilobrdndin tuomia mahdollisuuksia,
joita voidaan hyodyntdé liiketoiminnassa ja sosiaalisen median vilitykselld. Mielestini kyseinen tavoi-
te saavutettiin kattavan teoriaosuuden ja personoitujen tutkimuskysymysten avulla. Tavoitteen onnis-
tumisesta kertoo vahva teoriapohja, jonka asioille saatiin vahvistusta asiantuntijoilta aina kansainvéli-
seltd mittakaavalta saakka. Teoriaosuudessa esitettiin myds tutkimuskysymyksille oleellisia asioita,

joiden avulla tutkittavien asioiden laajentaminen oli mahdollista.

Opinnidytetydssd nousi vahvasti esille henkilobrdndin suurimpina mahdollisuuksina sosiaalisen median
avulla toteutettavat kumppanuusmarkkinoinnin mallit, sekd henkilobrandin vaikutukset prospekteihin
ja sitd kautta my6s markkinointiin erilaisten keinojen avulla. Ndmi kertovat myds muiden asetettujen
tavoitteiden saavuttamisesta. Ty0sséd kavi lisdksi ilmi selkeésti henkilobrandin etuudet liiketoiminnalli-

sesti ja tirkednd lisdnd my0s sen rakennukseen ja ylldpitdmiseen vaadittavia asioita.
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4.2 Luotettavuus ja hyodynnettivyys

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmii kaytettdessé esiin nousee aina luotettavuuteen liittyvid kysymyksid
ja mielipiteitd. Koska hyddynsin tutkimuksessani kyseistd tutkimusmenetelmid, pyrin tutkimaan ja
pohtimaan aihepiirid eri ndkokulmista ja mahdollisimman todenmukaisesti. Henkilobrindié tutkittaes-
sa tdytyy kuitenkin aina muistaa, ettd jokaisella brindilld on omat toimintatapansa ja tarinansa, joilla
haluttuun pisteeseen on paisty. Yhté oikeaa kaavaa henkilobrindin rakentamiseen ja kaupallistamiseen
ei ole olemassa, mutta tietyt toimintatavat ja asiat helpottavat sen rakentamista ja hyddyntdmista litke-

toiminnassa.

Opinndytetyon teoreettisen osuuden luotettavuudesta kertoo useiden eri ldhteiden hyddyntdminen.
Opinnidytetyossd kéytetyt teokset ja ldhteet valittiin tarkoin, jotta tyOstd saataisiin mahdollisimman
luotettava ja laadukas. Pyrin valitsemaan opinndytety6honi vain tunnettuja ja menestyneitd teoksia
aiheesta. Varsinainen tutkimusosuus voi puolestaan heréttdd mielipiteitd. Parhaan lopputuloksen saa-
vuttamiseksi halusin saada haastateltavaksi useampia henkilobridndejé, jotta voisin vertailla heididn
nidkemyksiddn ja kokemuksiaan myos keskenddn. Haastattelukysymykset suunnittelin yksilollisesti ja
tarkoin harkiten, jotta tutkimuskysymykset tukisivat samalla my0s teoreettista osuutta ja haluttuja ai-
hepiirejd. Etdnd suoritetuissa haastatteluissa on kuitenkin aina olemassa se riski, ettd todellisuuta on
helppo vairentdd. Koska tutkimuskysymykset eivit koskeneet suoranaisesti henkildbréndien liiketoi-
minnallisia salaisuuksia, en koe, ettd todellisuuden vadrentimiseen olisi ollut tdssd tapauksessa aihetta.
Tutkimalla opinndytetydsséni esitettyjen henkilobréndien taustoja, on mahdollista myds saada vahvis-

tusta heiddn meriiteistéédn ja saavutuksistaan, joka lisdd samalla vahvasti tutkimuksen luotettavuutta.

Opinndytetyostd selvinneitd tuloksia ja tydssé esitettyjd henkilobrandin mahdollisuuksia voidaan hyo-
dyntdd ja kayttdd mallina liiketoiminnassa. Kuten jo aiemmin opinndytetydssd on mainittu, henki-
16bréndin rakentamiseen ja hyddyntdmiseen ei ole yhtd oikeaa tapaa, vaan sitd voidaan toteuttaa useilla
eri tavoilla. Opinndytety0sséd esitettyjd asioita ja ammattilaisten antamia neuvoja voidaan ndin ollen
hyodyntdéd haluttaessa. Tutkimuksessani syntyneiden tulosten avulla henkilobriandin kaupallistaminen
ja hyddyntdminen liiketoiminnassa on helpompaa, silld ammattilaisten kokemukset ja toimintatavat
ovat todistetusti olleet toimivia. Jotta opinndytety0ssé esitetyistd malleista ja toimintatavoista saataisiin
paras mahdollinen tulos aikaiseksi, tulisi rakennettavan tai hyddynnettivin henkilobrindin kayttda

opinndytetydssd mainittuja toimintatapoja ja malleja mahdollisimman laajasti ja yksildllisesti.
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4.3 Mahdolliset kehitysideat tutkimuksiin

Koska opinnidytetyoni aihepiiri on vasta melko tuore ja siité ei ole toistaiseksi tehty useita tutkimuksia,
ovat mahdolliset kehitysideat aina hyodyllisid. Lihtokohtaisesti aihepiirid on vaikea tutkia, koska hen-
kilobrandit ovat aina yksilollisid, mutta mielesténi tunnettujen ja menestyneiden henkildbréndien per-
sonoidut haastattelut ovat laadukkaimpia tutkittaessa henkilobréndejd ja sitd koskevia aiheita. Tdma
perustuu siihen, ettd syventymadlld tarkemmin menestyneiden brindien nidkemyksiin ja kokemuksiin
asioista on mahdollista saada uutta perspektiivid henkilobriandin toiminnasta ja sen hyddynnettivyy-

desti eri tapauksissa ja eldmintilanteissa.

Mahdollisten tulevien tutkimusten kannalta ndkisin, ettd parhaiden tutkimustulosten saavuttamiseksi
olisi parasta keskittyd syvillisesti menestyneen henkilobriandin uraan ja sen eri vaiheisiin. Henki-
16bréndin yksilollisyyden vuoksi tutkittavien kohteiden mééri ei korvaa valttdmatta laatua, mutta ver-
tailukohteita on aina hyva olla asioista, jotta aiheesta saataisiin useita eri ndkokulmia ja kokemuksia.
Keskittymélld valikoituihin henkilobrandeihin, jotka tukevat tutkittavaa aihepiirid on ndin ollen mah-
dollista saavuttaa laadukas lopputulos. Nikisin myos, ettd tutkittavien henkilobrindien haastattelut
toteutettaisiin mahdollisuuksien mukaan kasvotusten, silld sen avulla mahdollisia vdidrennettyjé tietoja
pystytddn hiukan vihentdmidn. Tamén lisdksi tutkittavien henkilobrédndien meriitteihin kannattaa pe-

rehtyd huolellisesti, jotta vdiriltd tiedoilta ja saavutuksilta valtyttéisiin.
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LITE 1

LIITTEET

Tutkimusosuuden haastattelukysymykset henkildittdin; kysymykset Jutta Larmille:

1. Millaisia hyotyjéd henkilobrindi voi tuoda yrittdjille/yksityishenkilolle?

2. Miten henkil6brindi voi tehdd itsensd nakyvéksi yritykselle ja verkostoitua?

3. Millaisia mainostuloja sosiaalisen median avulla voi ansaita ja mitkd ovat niistd yleisimpid?

4. Millaisista mainostuloista on eniten hydtya henkilobrandille ndkyvyyden kannalta?

5. Onko kaupalliset yhteisty6t ja kumppanuusmarkkinointi tehokkaita markkinointikeinoja myos yri-
tyksille?

6. Onko henkilobrandisti ollut myos haittaa litketoiminnassa ja eldmassa?

7. Onko asiakkaiden helpompi ldhestyd henkilobrandid kuin itse yritystd?

8. Miten voi hyddyntdd omaa henkilobrindid yrityksen markkinoinnissa?

9. Mitka ovat arvokkaimpia asioita henkilobrindissa asiakkaiden silmistd katsottuna (mitd piirteita

ithmiset siis arvostavat?



Tutkimusosuuden haastattelukysymykset henkildittdin; kysymykset Andrei Koivumielle:

. Mihin téhtdét henkilobrandin avulla?

. Miten liidejd/prospekteja voi houkutella luokseen henkilobriandin avulla?

. Millaisia hyotyjé henkilobréndi tuo yrittdjille/henkilolle?

. Mitka ovat arvokkaimpia asioita henkilobrandissd asiakkaiden silmistd katsottuna?
. Miten henkil6bréndi voi erottautua massasta?

. Mitd apuohjelmia hyddynnit sosiaalisessa mediassa?

. Tuoko henkildbréndin koko vai laatu/suuntaus enemmaén prospekteja?

. Miten voi ylldpitdd luotua tyoti?
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. Voiko henkil6brindisti olla myds haittaa prospektien hankinnassa?

LITE 2



LITE 3

Tutkimusosuuden haastattelukysymykset henkildittdin; kysymykset James Harrisille:

. What are the first things you should focus on when you start building a personal brand?

. What sorts of methods did you use when you first started expanding your network?

. Do you use any specific software to support your social media?

. What are the most valuable things in a personal brand from the eyes of potential clients?
. What kind of value does your personal brand also bring into your companys marketing?

. How do you stand out from others in social media?

. Have you gotten new business opportunities thanks to MDLLA?

. How has MDLLA affected your career and has it had any negative effects?
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. How you retain the interest that has come with the TV-show and from your publicity?



