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1 Johdanto

1.1 Toimeksiantajan ja opinnaytetyon aiheen esittely

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on joensuulainen valokuvaaja Maarit Ignatius.
Valokuvaajana Ignatius on toiminut aktiivisesti jo neljankymmenen vuoden ajan.
Parhaillaan han suorittaa valokuvaajan ammattitutkintoa ammattioppilaitos Ri-
veriassa. Luontokuvaajan ammatilliset opinnot han on suorittanut Otavan opis-
tossa vuonna 2020. Kuvallisen viestinnan medianomiksi Ignatius on valmistunut
Karelia ammattikorkeakoulusta vuonna 2016. Lisaksi han on opiskellut Pohjois-
Karjalan ammattikorkeakoulussa yritysgrafiikkaa vuonna 2010 ja graafista suun-
nittelua vuonna 2001. Naiden tutkintojen lisaksi han on osallistunut lukuisille va-

lokuvauksen lyhytkursseille vuosien 1980—2020 valilla.

Vuosien aikana Maarit on osallistunut muutamaan yhteisvalokuvanayttelyyn ja
hanen valokuviaan on julkaistu esimerkiksi yritysten henkildstolehdissa, vuosi-
kertomuksissa seka kasiohjelmissa. Kesalla 2019 Maarit ryhtyi ammatinharjoit-
tajaksi valokuvaustoimialalla. Han myy kuvauspalveluja, valokuvauskoulutusta,
kuvatuotteita ja sisallontuotantoa, joka kattaa monipuolisesti seka teksti- etta

kuvasisaltoa.

Opinnaytetyoni aiheena on selvittaa, kuinka henkildbrandays tukee todiden tai
toimeksiantojen saamista. Tarkoitukseni on ohjeistaa toimeksiantajaa, kuinka
lahtea rakentamaan omaa henkilobrandiaan hallitusti. Henkilobrandin rakenta-
miseen toimeksiantajani saa oppaan, joka on opinnayteyoni toiminnallinen

OoSsuus.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd on kaksiosainen. Opinnaytetyoraportissa johdantoa seuraa
teoriaosuus, joka pohjautuu alan kirjallisuuteen seka sahkaisiin lahteisiin. Teo-
riaosuus on laaja teoreettinen kokonaisuus, josta muodostuu opinnaytetyon tie-

toperusta. Teoriaosuuden tarkoitus on antaa toimeksiantajalle keskeista tietoa



brandin rakentamisesta. Teoriaosuudella perustellaan toimeksiantajalle, produk-

tissa (lite 2) tehdyt valinnat.

Teoriaosuutta seuraa tutkimustulokset ja johtopaatokset. Naiden jalkeen esite-
taan toimeksiantajalle toimintaehdotuksia. Viimeisena opinnaytetydraportissa on
pohdinta. Liite 1 sisaltaa kyselyssa kaytetyt kysymykset ja liite 2 on valmis digi-

taalinen luontovalokuvaajan henkilobrandaysopas.

1.3 Aiemmin tehdyt tutkimukset

Brandaykseen liittyvia opinnaytetoitd on Theseus-opinnaytetyodtietokannassa
useita. Lisaksi sielta [0ytyy lukuisia opinnaytetdita, joissa rakennetaan henkilo-
brandi. Tata opinnaytetyota varten tutkin kahta opinnaytetyota, joista toinen oli
tehty Karelia-ammattikorkeakoulussa ja toinen Lahden ammattikorkeakoulussa.

Opinnaytetyot kasittelivat henkilobrandaysta ja rekrytointia.

Johanna Ahtosen (2018) opinnaytety®, Henkildbrandays, kasittelee yhden kap-
paleen verran myds henkildbrandaysta ja tydelamaa yhdessa. Ahtosen mukaan
ideaalitilanteessa henkildbrandi on niin vahva, etta tyotarjouksia tulee suoraan
tyonantajalta. Ahtonen ehdottaa henkilobrandayksen jatkotutkimista eri nakokul-
mista. Hanen mielestaan aihetta voi tutkia tarinankerronnan nakokulmasta ja
sosiaalisen median kautta. Lisaksi kannattaa tutkia henkil6ita, jotka ovat jo ra-
kentaneet henkildbrandin. Yhtena vaihtoehtona Ahtonen pitaa toiminnallista

opinnaytety6ta, jossa aihetta tutkitaan kaytanndssa. (Ahtonen 2018, 28, 33.)

Tama opinnaytetyd sivuaa aiheeltaan myods Yla-Uotilan (2014) opinnaytetyota.
Yla-Uotila on selvittanyt, etta laki yksityisyyden suojasta kieltaa rekrytoijaa tutki-
masta tydnhakijan sosiaalisen median tileja, ellei tydnhakija ole maininnut niita
itse esimerkiksi ansioluettelossaan (myéhemmin CV). Yla-Uotilan haastatteluun
vastanneet rekrytoijat kuitenkin myontavat tutkineensa tyonhakijoiden sosiaali-

sen median tileja joskus, koska sité on vaikea valvoa. (Yla-Uotila 2014, 9, 57.)



1.4 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyo, jota taydennetdan muun muassa
haastattelututkimuksella ja havainnoinnilla. Lahdeaineistona kaytetaan valmiita
dokumentteja. Kayttamalla useita menetelmia voidaan tutkimukseen saada luo-

tettavuutta ja aiheelle laajempaa nakokulmaa (Hirsijarvi & Hurme 2000, 38).

On tarkeaa, etta ammattikorkeakoulujen opiskelija voi valita tutkimustyyppisen
tai toiminnallisen opinnaytetyon valilta, silla tama vahvistaa myos opinnaytetoi-
den monimuotoisuutta. Opinnaytetydmuodon valitsemisessa on tarkeaa, etta ta-
voite seka toimeksiantajien toiveet ovat sita ohjaavia tekijoitd. Ammattikorkea-
koulun opinnaytetydn tarkoitus on, etta opiskelija nayttad osaavansa vieda
ammatillisen teorian ammatilliseen kaytantoon. Toiminnallisen opinnaytetyon
tarkoitus on yhdistaa kaytannon toteutus ja sen raportointi. (Vilkka & Airaksinen
2003, 5-6, 9, 41-42.)

1.4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Tassa opinnaytetydssa toiminnallisen opinnaytetyon produkti on digitaalinen
henkilobrandaysopas toimeksiantajalle. Opas antaa toimeksiantajalle keinot
luoda oma henkilobrandi. Toiminnallisen opinnaytetyon produkti on konkreetti-
nen tuote, ja se tehdaan aina jollekin (Vilkka & Airaksinen 2003, 38, 51). Vies-
tinnan ja visuaalisten keinojen avulla on tarkoitus luoda toiminnalliselle opinnay-
tetyolle kokonaisilme, joka ilmentaa paamaaria, joihin on pyritty. Lopullisen
tuotteen visuaalisuuteen vaikuttavat esimerkiksi typografia seka varimaailma.
Toimeksiantajalta on hyva kysya ohjeet visuaaliseen ilmeeseen, jotta se on yh-
denmukainen toimeksiantajan muiden tuotteiden kanssa. Produktin tulisi olla
my0ds persoonallisen nakdinen ja erottautua muista vastaavista tuotoksista. Toi-
minnallisissa opinnaytetdissa, joissa kaytetaan laadullista tutkimustapaa, ei ke-
rattya aineistoa ole aina valttamaton analysoida yhta tarkasti ja jarjestelmalli-
sesti kuin tutkimuksellisissa opinnaytetdissa. Haastattelusta tai kyselysta
saatuja tuloksia kaytetaan samoin kuin lahdeaineistoa eli argumentoinnin tueksi
seka tuomaan teoreettista syvyytta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 51-53, 56-58.)



Silloin, kun tavoitteena on ymmartaa ilmiota, on laadullinen tutkimusmenetelma
toimiva tapa toteuttaa selvitys. Aineisto voidaan kerata esimerkiksi strukturoidun
lomakehaastattelun avulla, jolloin kysymykset ovat avoimia. Haastattelutapoja
on useita, ja usein suuntaa antava tieto riittavaa toiminnallisessa opinnayte-
tydssa. Myoskaan haastattelujen litterointi tai puhtaaksi kirjoittaminen ei ole valt-
tamatta yhta tasmallista, kuin mita tutkimuksellisissa opinnaytetdissa on. On tar-
keaa, etta aineisto on laadukasta ja monipuolista. (Vilkka & Airaksinen 2003,
63-64.)

Toiminnallisen opinnaytetyon raportti selvittaa mita, miksi ja miten on tehty seka
millainen tyoprosessi on ollut ja millaisia tuloksia on saatu. Toiminnalliseen
opinnaytetydhon kuuluu opinnaytetyoraportin lisaksi itse produkti. Produktissa
tulee muistaa, kenelle sen tekee, ja siina oleva teksti on toisen tyyppista, mita

itse opinnaytetyoraportissa oleva teksti on. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)

1.4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta. Aineisto kootaan luonnollisissa
ja todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ihmiset ovat tiedon ke-
ruun instrumentteja, ja tutkija luottaa havaintoihin ja keskusteluissa hankittuihin
tietoihin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 155, 168.) Kvalitatiivisen tutki-
muksessa vastaaja edustaa tiettya ryhmaa eika henkilo ole vaihdettavissa niin
helposti (Hirsijarvi & Hurme 2000, 85). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtdkoh-
tana ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen vaan aineistoin yksityiskohtainen
tarkastelu. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston hankkimisessa kaytetaan
metodeja, kuten haastattelut, osallistuva havainnointi ja erilaisten dokumenttien
ja tekstien analyysit. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus toteutetaan jous-
tavasti ja tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukai-
sesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on ymmartaa tutkimuskohdetta. (Hirs-
jarviym. 2000, 155, 168.) Lisaksi sen tarkoitus on ymmartaa, millaiset
kasitykset tai ihanteet vaikuttavat ihmisten kaytokseen (Vilkka & Airaksinen
2003, 63).



1.4.3 Haastattelun ja kyselyn valimuoto

Haastattelun ja kyselyn valimuoto on yksi tutkimusmenetelmista, joita tassa
opinnaytetyossa kaytetaan. Vastaaijilla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, toteu-
tuuko tutkimus kyselyn vai haastattelun kautta. Tapa, jolla he vastaavat, maarit-
telee tutkimusmenetelman. Toimeksiantajan kanssa on sovittu, etta haastattelu
toteutetaan videon avulla. Videolla kerron itsestani, opinnoistani ja opinnayte-
tyoni aiheesta. Taman jalkeen esitan kysymykset ja annan ohjeet, kuinka ja mil-

loin vastaukset toimitetaan minulle.

Haastateltava on saatava kiinnostumaan asiasta ja hanen on uskottava haastat-
telijaan ja taman asiaan. Suostuttelu ei ole eettisesti arveluttavaa, silla haastat-
telija ei tavoittele taloudellista etua eika pyri vahingoittamaan haastateltavaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 85.)

Videoidessa kysymykset tulevat kaikille samanlaisina ja samassa jarjestyk-
sessa, jolloin kyseessa on strukturoitu haastattelulomake (Vilkka & Airaksinen
2003, 63). Haastateltaville on toimitettu video ja kirjalliset kysymykset ennak-
koon sahkopostitse. Vastaajalla on mahdollisuus katsoa video aanen kanssa tai
ilman aanta tekstitettyna. Vaihtoehtoisesti haastateltava voi itse lukea kysymyk-

set eli saman sisallon, joka videolla kerrotaan.

Sorkion (2019) mukaan videohaastattelu on tehokas tyokalu, mikali tarkoituk-
sena on herattaa vastapuolen kiinnostus, silla video tiivistaa viestin ja valittaa
tunteen. Uudenlaisia lahestymistapoja syntyy koko ajan. Sorkio kehottaa rikko-
maan rajoja mahdollisuuksien mukaan, koska jatkossa taytyy olla entista luo-
vempi. Sorkion mukaan videon tekijoiden tulee mukautua ihmisten toiveisiin vi-
deoita tehdessa. Usein inmiset haluavat katsella videoita ilman aanta, joten
videot tulisi tekstittaa. (Sorkio 2019, 11, 15, 23.)

Videoita tehdessa kannattaa ottaa huomioon myoés saavutettavuus. Saavutetta-
vuusdirektiivin tarkoitus on, etta digitaaliset palvelut tulevat saavutettaviksi.
Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi verkkosivut ja mobiilisovellukset seka nii-

den sisallot ovat sellaisia, etta kaikki voivat niita kayttaa ja kaikki ymmartavat
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mita niissa sanotaan. (Valtiovarainministerio 2020.) Videot ovat yksi keino pa-
rantaa saavutettavuutta, mutta tieto tulisi tarjota myos kirjallisesti. Visuaalisesti
tuettu viestinta sopii monille, etenkin heille, joilla on luki- ja oppimisvaikeuksia,
ja uusien asioiden omaksuminen voi monille olla helpompaa videoiden kautta
kuin mita lukemalla. On kuitenkin tarkeaa, etta videot tekstitetaan, silla kuulo-
vammaisten ja nakovammaisten lisaksi siita hyotyvat myos monet muut. Ti-
lassa, jossa on halya, voi olla vaikea kuulla, tai tilassa, jossa on hiljaista, voi olla
kiellettya aiheuttaa aanta. Tekstityksella taataan se, etta viesti tavoittaa katseli-
jan. (Aluehallintovirasto 2020.)

Naumanen (2020) mainitsee, etta covid-19 pandemian myo6ta Teams-neuvotte-
luja on valtavasti, joten on hyva keksia erilaisia lahestymistapoja. Taman opin-
naytetyon kyselyyn vastaajille annetaan mahdollisuus valita eri vaihtoehdoista,
kuinka han haluaa vastata kysymyksiin. Vaihtoehdot ovat sahkopostitse, teksti-
viestilla, aaniviestilla, puhelimitse tai palaverissa esimerkiksi Teamsin valityk-

sella. Vastausaikaa vastaajille on annettu kaksi viikkoa.

Haastattelu on joustava menetelma ja sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituk-
siin. Haastattelussa ollaan tutkittavan kanssa kielellisessa vuorovaikutuksessa
ja liséksi non-verbaaliset vihjeet voivat auttaa ymmartamaan vastauksia. Toi-
saalta haastattelu on kalliimpi menetelma ja vaatii opinnaytetyontekijalta enem-
man kuin lomaketutkimus. Lomakkeiden tayttd on helppoa, mutta koska niita on
totuttu tayttamaan, ovat inmiset ehka osittain myos kyllastyneet niihin ja ovat
tasta syysta haluttomia osallistumaan tutkimuksiin. Lisaksi valmiit kattavat vas-
tausvaihtoehdot ovat lomakkeiden suurimpia heikkouksia. Aineiston kasittelyn
helppous on kuitenkin kyselylomakkeiden suurin etu. (Hirsijarvi & Hurme 2000,
34-37.)

Kyselytutkimuksella voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Toisaalta aineistoa,
joka on hankittu kyselytutkimuksella, voidaan pitaa pinnallisena. Vastaajat eivat
valttamatta suhtaudu tutkimukseen vakavasti, vaarinymmarryksia voi tapahtua
ja vastaamattomuus voi nousta suureksi. Myos kysymyslomakkeisiin voidaan

asennoitua kielteisesti, eika niihin ole helppo saada ihmisia vastaamaan.
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Tutkimus voidaan toteuttaa myods avoimilla kysymyksilla, joissa esitetdan kysy-
mys ja jatetaan tyhja tila vastausta varten. Avoimilla kysymyksilla voidaan
saada sellaisia nakokulmia, joita tutkija ei ole valttamatta osannut ajatella, ja
vastaajalla on mahdollista sanoa, mita hanella on todella mielessaan. (Hirsjarvi
ym. 2000, 182-186, 188, 195.)

1.4.4 Muut kaytettavat menetelmat

Havainnointimenetelmaa kayttaen aineistoa kerataan tarkkailemalla kohdetta.
Havainnoinnin hyoty on, etta sen avulla saadaan tietoa toiminnasta ja kayttayty-
misesta valittdmasti, suoraan ja luonnollisessa ymparistdssa. Havainnointi sopii
kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi, koska se on todellisen elaman tutki-
mista ja se valttaa keinotekoisuuden. Osallistuva havainnointi on kenttatutki-
musta, ja tutkija osallistuu tutkittavien toimintaan. (Hirsjarvi ym. 2000, 170, 200,
203.) Tarkoituksenani on havainnoida toimeksiantajani tyoskentelya esimerkiksi
osallistumalla asiakkaan roolissa valokuvausnayttelyyn ja itse valokuvaustilan-
teeseen. Lisaksi havainnoin hanen toimintaansa sosiaalisessa mediassa, kuten

vuorovaikutustilanteita seuraajien kanssa.

Keskeisena menetelmana taman opinnaytetyon tekemisessa on aineistohan-

kinta. Olemassa olevia dokumentteja, joita opinnaytetydn lahdemateriaalina on
kaytetty, ovat muun muassa kirjallisuus, mediatekstit seka webinaarit, joille on
opinnaytetyoprosessin aikana osallistuttu. Liséksi opinnaytetydssa on hyddyn-

netty aiempia aihetta kasittelevia opinnaytetaita ja tutkimuksia.

Benchmarkingissa opitaan vertailemalla toisten ratkaisuista. Sen tarkoitus on
havaita oman toiminnan heikkoudet, oppia muiden tekemista ratkaisuista ja ke-
hittaa itselle sopivimmat kaytanteet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 43.)
Yksi opinnaytetyossani kaytettavista menetelmista on tama vertailumenetelma.
Tarkoitus on seurata toisten valokuvaajien valintoja sosiaalisessa mediassa.
Esimerkiksi sita, kuinka toiset valokuvaajat ovat luoneet omia henkildbrande-
jaan. Lisaksi tutkin avointen tydpaikkojen ilmoituksia, joiden perusteella on tar-

koitus selvittaa, minkalaisia henkiloita tyonantajat etsivat.
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1.5 Tutkimuksen tausta

Vilkka ja Airaksinen (2003) toteavat, etta on tarkeaa l16ytaa opinnaytetyolle sel-
lainen aihe, joka motivoi opinnaytetyon kirjoittajaa ja jonka avulla on mahdollista
syventaa omaa asiantuntemustaan. Opinnaytetyon aiheen on hyva olla myos
ajankohtainen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 23.)

Toimeksiantaja on harrastanut valokuvausta aktiivisesti jo vuosien ajan, mutta
vasta reilun vuoden ajan han on tehnyt sitd vakavammin, ammatinharjoittajana.
Nyt on sopiva aika miettia, kuinka lahted rakentamaan omaa henkildbrandia

hallitusti.

Henkildbrandays on aiheena ajankohtainen. Aihe kiinnostaa minua rekrytoinnin
nakokulmasta. Olen tydskennellyt HR'-tehtavissa lahes neljan vuoden ajan.
Opinnaytetyon kautta saatu uusi tieto hyddyttaa minua niin osaamisen kehitty-
misen, kuin myos mahdollisten omien tulevien uusien tyotehtavieni nakokul-
masta. Voin kayttaa tutkimuksessa saatua tietoa hyvaksi myos perheyrityk-

semme brandin rakentamisessa.

1.6 Tutkimustehtava

Talla opinnaytetyolla pyritaan vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

e Onko henkildbrandilla tai asiantuntijabrandilla eroa?
e Voiko henkildbrandayksella olla vaikutusta tyon tai toimeksiannon saami-
seen?

¢ Miten henkildbrandi tulee esille rekrytointitilanteessa?

1 Henkilostohallinto
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1.7 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella henkildbrandaysta ja miten se soveltuu
rekrytoinnin tyokaluksi. Tarkoituksenani on selvittaa, miten asiantuntijan kannat-
taisi viestia osaamisestaan monikanavaisesti. Selvitan toimeksiantajalle, mitka
kanavat ovat hyodyllisia rekrytoinnin tai toimeksiannon kannalta, eritoten valo-
kuvaajan nakokulmasta. Lisaksi selvitan, eroavatko henkildbrandays ja asian-

tuntijabrandays toisistaan.

Toiminnallisen opinnaytetyon valmis produkti on digitaalinen henkilobran-
daysopas, joka opastaa kohta kohdalta kehittamaan omaa henkildbrandia. Tar-
koitus on antaa neuvoja valokuuvaja Maarit Ignatiukselle, kuinka han vie omaa
henkilobrandiaan eteenpain siten, etta se herattaa kiinnostusta mahdollisissa
tydnantajissa tai toimeksiantajissa. Opinnaytetydn raportissa selvitan teorian
avulla, kuinka lahtea luomaan henkilébrandia. Valmis produkti on koontityo teo-
riasta. Vaikka produkti on tehty valokuvaajan nakokulmasta, valmiista produk-

tista voi olla hyotya kaikille, joita aihe kiinnostaa.

1.8 Tutkimuksen eettisyys

Opinnaytetyohon kuuluvat rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus, ja nama tulee
huomioida koko opinnaytetydprosessin ajan, niin tyota kirjoittaessa, tuloksia ar-
vioidessa kuin niita esittdessa (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Tie-
teellisen tekstin kirjoittaja ottaa muiden tekeman tyon huomioon asianmukai-
sella tavalla ja osoittaa heille kuuluvan arvon. Lahteet, joita on kaytetty,
iimaistaan seka tekstin yhteydessa etta lahdeluettelossa. (Hirsjarvi ym. 2000,
318.)

Lahdeaineistoa on tarjolla paljon, asiantuntijaksi tunnustetun tekijan tuotos on
varma valinta. Mikali tekija toistuu useiden julkaisuiden lahdeluetteloissa, voi-
daan olettaa, ettd hanella on auktoriteettia ja hanet tunnetaan. Lahteiden laatu
ja soveltuvuus on olennaisempaa kuin lahteiden lukumaara tehtaessa toiminnal-
lista opinnaytetyota. (Vilkka & Airaksinen 2003, 72, 76.)
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1.9 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validius tarkoittaa sita, etta mittari tai tutkimusmenetelma on pateva ja tutkimus-
menetelmilla saadaan mitattua se mita on tarkoitus mitata. Reliaabelius tarkoit-
taa sita, etta mittaus tai tutkimus ei anna sattumanvaraisia tuloksia, vaan tulok-
set voidaan toistaa. (Hirsjarvi ym. 2000, 213-214.) Eli kahdella eri
tutkimuskerralla saadaan sama tulos (Hirsjarvi & Hurme 186). Reliaabelius to-
teutuu myos silloin, kun kaksi eri arvioitsijaa paatyy samaan lopputulokseen
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 186; Hirsjarvi ym. 2000, 213-214).

Validiutta ja reliabiliteettia tulee aina arvioida tehdessa tutkimusta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa validius todennetaan kuvaamalla tarkasti ja totuudenmu-
kaisesti, kuinka tutkimus on toteutettu. Kun tutkitaan haastattelemalla ja havain-
noimalla, on tarkeaa kertoa olosuhteista ja paikoista, joissa tutkimus on tehty,
seka tutkimukseen kaytetty aika, mahdolliset hairibtekijat, haastattelun virhetul-
kinnat ja tutkijan oma arvio tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2000, 213—-214.) Tulosten
laatuun voidaan vaikuttaa, kun kysely tai haastattelu litteroidaan mahdollisim-

man nopeasti (Hirsjarvi & Hurme 2000, 185).

2 Brandi

2.1 Mita brandi on?

Ensimmaisen kerran brandi nimitysta on kaytetty jo 2700 eKr., kun egyptilaiset
merkitsivat maatilan elaimia, jottei niita varastettaisi. Keskiajalla, Euroopassa,
killat vaativat kasityolaisia merkitsemaan tuotteisiinsa tavaramerkit, jotta voitai-
siin suojautua huonolaatuisilta tuotteilta ja vuonna 1266 Englannin laki maarasi
leipureita merkitsemaan myymansa tuotteet symbolilla. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen 2016, 423—-424.) My0s toistasataa vuotta sitten Yhdysval-
loissa brandilla tarkoitettiin karjaan, orijiin tai rikollisiin merkattua polttomerkkia.
Brandi oli symboli, jolla helpotettiin tunnistamista. Brandi tarkoitti jo tuolloin

muista erottautumista tunnuksen avulla. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)
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On olemassa erilaisia brandeja, esimerkiksi henkil6-, tuote-, palvelu-, yritys-, yh-
teis6- ja maabrandeja (Koskinen 2000, 13; Ruokolainen 2020, 20, 26-30, 32;
Sounio 2010, 24). Yrityksella voi olla yritysbrandin lisaksi myos tuote- ja palve-
lubrandeja. Mikali yrityksen resurssit ovat rajalliset, voi olla jarkevampaa satsata
yritysbrandiin kuin omiin tuote- ja palvelubrandeihin. Jokaisen tyontekijan tulisi
kokea yritysbrandi merkitykselliseksi, jotta se olisi merkityksellinen myos yrityk-
sen asiakkaille. Urheiluseurat ovat yhteisobrandeja, ja niiden jasenet jakavat sa-
man arvomaailman. Koska he ovat osa kyseista liiketta, he vaikuttavat myos
brandiin monin eri tavoin. Valtioiden rakentamaa mielikuvaa itsestaan ulkomailla
kutsutaan maabrandiksi. Suomi esimerkiksi viestii adjektiiveilla puhtaus, luon-
nollisuus, rehellisyys ja onnellisuus, ja naista hyotyvat esimerkiksi matkailualan
yritykset. (Ruokolainen 2020, 20, 26-30, 32.)

Brandi on mielikuva eli summa kaikesta tiedosta ja kokemuksesta kyseista koh-
detta kohtaan (Makinen ym. 2010, 44). Brandi tarkoittaa sita, milta tuntuu, kun
ajattelee tiettya henkil6a, yritysta tai organisaatiota (Kotilainen 2020). Brandi pi-
taa sisallaan yrityksen jokaisen puolen. Brandi on sita, mita asiakkaat ajattele-
vat sen olevan. (Watt 2016, 104.) Brandi on vastaanottajan paassa oleva mieli-
kuva (Makinen ym. 2010,15). Toisin sanoen brandi on henkilon subjektiivinen
kasitys, ja se on aina vastaanottajan korvien valissa. Henkild toimii mieliku-
vaansa mukaan, ja tama mielikuva on hanen mielestaan totta. Jokaisen henki-
I6n mielikuva voi poiketa muiden mielikuvista, silla henkilon oma mielikuva on
taman oma totuus. Ihmisilla voi olla siis erilaisia mielikuvia samasta brandista.
Kenenkaan mielikuva ei ole oikea tai vaara. Merkityksellista, brandin nakokul-
masta, on se, ettd mahdollisimman moni kohderyhmaan kuuluva mieltaa bran-
din sellaiseksi, joksi brandi on tavoitemielikuvissaan itsensa maaritellyt. (Maki-
nen ym. 2010, 44-45.) Brandiksi ei siis voi ryhtya, silla kohderyhma maarittelee,
kuka tai mika on brandi. Itse voi kuitenkin toimia niin, ettd mahdollistaa henki-
I6brandin synnyn, tai brandin muodostamista on mahdollista vieda oikeaan

suuntaan. (Kortesuo 2011, 7.)

Brandin syntymiseen vaikuttaa moni asia, joihin markkinoija ei voi vaikuttaa. Jo-

kainen kokee brandin omalla yksildllisella tavallaan, eika yritys voi paattaa, mita
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kohderyhma ajattelee yrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista. Yhden henki-
Ion mieltama ajatus brandista ei valttamatta ole toisen henkilon mielesta brandi.
(Ruokolainen 2020, 18-21.) Tasta syysta myds henkilobrandi nahdaan usein
itse erilaisena, miten muut sen nakevat (Sounio 2010, 27). Brandin tietoista ke-
hittamista on se, etta yritys edesauttaa asiakkaan mielikuvan syntymisessa.
Brandilla on kaksi tehtavaa: erottautua muista ja herattaa luottamusta. (Ruoko-
lainen 2020, 18-21, 40—43.) Yritys tai henkil6 ei voi hallita brandia, mutta voi
vaikuttaa siihen ja ohjata sita kulkemaan oikeaan suuntaan aina, kuin voi (Watt
2016, 104, 109).

Sounion (2010) mukaan brandi muodostuu kahdesta osasta: ulkoisesti naky-
vista asioista, kuten ulkonadsta, seka sisaisista asioista, kuten sielusta, persoo-
nasta, historiasta ja kaytdksesta. Kun nama brandin molemmat puolet ovat ha-

vaittavissa, on silloin my6s sydan mukana. (Sounio 2010, 24.)

2.2 Henkilobrandi ja asiantuntijabrandi

Jokaisella henkildlla on oma henkildbrandi, joka muodostuu vuorovaikutuksessa
muiden kanssa. Henkildbrandays on samantyylista, kuin mita tuotebrandays tai
yrityksen brandays on. (Viitasalo 2020.) Brandin ja henkildbrandin rakentaminen
onkin sama prosessi; prosessin toteuttava taho vain on toisessa yritys ja toi-
sessa yksi henkild (Polku Digital 2020). Henkildobrandi muodostuu olemuksen,
kanavavalinnan, lIasnaolon ja toiminnan osa-alueista (Aalto & Uusisaari 2010,
82-93, 97). Brandays on hyodyllista kaikille. Ainoastaan asiantuntijaryhma, joka
on tyytyvainen nykyiseen huomaamattomaan asemaansa, tai joka on alansa ai-
noa osaaja, eivat tarvitse brandaysta. Taytyy kuitenkin huomioida, etta myos
naiden asiatuntiaryhmien asema voi muuttua, ja brandaysta tarvitaankin. (Korte-
suo 2011, 5.)

Henkilébrandi on oman tyylin tietoista vahvistamista. Se on tietynlaista sisalto-
markkinointia, kuitenkaan nayttamatta silta. Henkilébrandi puhuttelee kohderyh-
maansa. Henkildbrandin taustalla on henkildn oma persoona. (Kiurujoki 2020.)

Joskus vaarana on, etta brandi alkaa muokata persoonaa, mutta tata ei pitaisi
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antaa tapahtua (Kortesuo 2011, 38). Aito ja vahva brandi sisaltaa aina henkilon
aitoja vahvuuksia ja taitoja. Henkilobrandi kertoo, minkalainen henkild on ja mi-
ten han hoitaa asioitaan. (Kiurujoki 2020; Kortesuo 2011, 38.) Henkilébrandays
onkin itsensa markkinointia ja itsensa mielenkiintoiseksi tuomista omalle kohde-
ryhmalleen. Inmiset saattavat rakentaa henkilobrandiaan myos alitajuisesti. (Ny-
man & Saksi 2020.) Asiantuntemus, vankka kokemus seka laadukas ty6 ovat
perusta luotettavalle ja vaikuttavalle henkilébrandille (Aalto & Uusisaari 2010,
35).

Henkilobrandin suunnittelu Iahtee henkilosta itsestaan. Itsensa tunteminen on
ensimmainen asia, josta lahtea lilkkkeelle. Kun tuntee itsensa ja omat vahvuu-
tensa, voi lahtea tekemaan niita todeksi, jotta myods kohderyhma voisi havaita
ne. Seuraavaksi tulee pohtia, mika on asiantuntemus, jota myy, ja ketka ovat
kohderyhmia, seka sita, kuinka erottautua kilpailijoista. Taman jalkeen mieti-
taan, missa ja miten viestitaan ja kuinka erottautua viestinnalla muista. Henki-
|I6brandia rakentaessa tulee tietoisesti erottautua muista saman alan toimioista.
Kilpailijan henkildbrandia ei siis kannata matkia, vaan tehda taysin eri lailla. Tal-
I6in erottautuu joukosta eika hautaudu massaan. Brandin tehtavana on tarjota
jotain, joko iloksi tai avuksi ja hyddyksi. (Kortesuo 2011, 23-27, 38, 44.)

Henkildn brandi rakentaa mielikuvan henkilon luonteesta, persoonasta, mielty-
myksista ja valinnoista, kun taas asiantuntijabrandi perustuu asiantuntemuk-
seen ja osaamiseen. Kun vastaanottaja kokee voimakasta samaistumista, syn-
tyy vahva brandi. Seka henkildbrandi etta asiantuntijabrandi tarvitsevat henkilon
syntyakseen. Asiantuntijabrandin ja henkildbrandin pohjalla onkin paljon yh-
teista, mutta kehittyessaan ne lahtevat omille poluilleen. (Rantanen 2019; Saksi
2019.)

Kortesuo (2011) maarittelee henkilébrandin niin, ettd se on ihminen itse. Meilla
kaikilla on henkildbrandi. Sen lisaksi jotkut ovat kehittaneet myds ammatillisen
henkildbrandin. (Kortesuo 2011, 8.) Henkildbrandi keskittyy useampiin aihealu-
eisiin, kuin mita asiantuntijabrandi. Parhaimmillaan henkildbrandays on hyvaa
sisaltomarkkinointia, jota ei koeta markkinoinniksi. Henkilobrandayksessa per-

soona on keskiossa. (Viitasalo 2020.) Vastaavasti asiantuntijabrandi keskittyy
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aihealueisiin ja asiantuntijateemoihin, joiden asiantuntijana halutaan profiloitua
ja jota halutaan edustaa (Viitasalo 2020; Kiurujoki 2020).

Ihmiset rakentavat omaa brandiaan esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa.
Kanssaihmiset muodostavat mielipiteita toisista inmisista henkilon henkilobran-
din perusteella, johon vaikuttaa esimerkiksi se, mita henkild6 kommentoi tai mita
sisaltoa han jakaa. Myos henkilon ammattihistoria ja suositukset hanesta muo-
dostavat henkilobrandia. (Ruokolainen 2020, 26.) Hallittua henkilobrandia voi
rakentaa tiedostamalla, mita jakaa sosiaalisessa mediassa, kenen kanssa tekee
yhteisty6ta ja millaisissa tapahtumissa kay (Kiurujoki 2020). Asiantuntijabrandin
kanavista LinkedIn on yksi tarkein (Viitasalo 2020). Huumori on yksi keino
saada ihmiset rakastumaan brandiin (Watt 2016, 107).

Viitasalon (2020) mukaan, kun l&ahdetaan tietoisesti rakentamaan brandia, tulee
valita henkilébrandi tai asiantuntijabrandi. Kiurujoki (2020) on sita mielta, etta
brandia kehittdessa tulee miettid kohderyhmaa. Kenelle ja miten viestii, silla
kaikkia ei pida miellyttaa. (Kiurujoki 2020.) Kortesuo (2011, 11) lisda tahan
viela, etta mikali halutaan paasta huipulle, tarvitaan seka substanssiosaamista

etta brandiosaamista.

Nymanin ja Saksin (2020) mielesta suomalaisilla on brandin rakentamiseen liit-
tyva ongelma, jota esimerkiksi amerikkalaisilla ei ole. Suomessa henkildbran-
days koetaan kielteiseksi, koska suomalaiset ovat tottuneet olemaan noyria ei-
vatka siten ole halukkaita markkinoimaan itseaan. (Nyman & Saksi 2020.) Moni
ajattelee, ettd henkildbrandi on itsensa nostamista ylemmas, vaikkei se sita oli-
sikaan (Rossi 2020, 82). Henkilobrandays saattaa myds asettaa paineita osaa-
misen kehittamisen nakokulmasta. Kaikkien pitaisi olla oman alansa idearikas
asiantuntija ja sosiaalisesti pateva verkostoituja, joka viestii taitavasti kaikissa
kanavissa yhta aikaa. (Ahonen ym. 2015, 60-61.) Kortesuo (2011, 6) mainitsee,
etta kirjan kirjoittaminen brandaamisesta havetti hanta alkuun. Ja Sounion

(2010, 42) mukaan Suomen liike-elama pitaa henkildbrandeja outona ilmiéna.
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3 Henkilobrandays

3.1 Henkilobrandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on pitkajanteista tyota (Makinen ym. 2010, 50-51, 78).
Sen kehitys ja rakentaminen on prosessi, jolla yritetaan vaikuttaa tunteeseen,
joka ihmisilla on jostakin tietysta henkilésta (Polku Digital 2020). Brandin raken-
taminen on sita, kun johdetaan itseaan koskevaa mielikuvaa (Makinen ym.
2010, 50-51, 78). Suoraan sanottuna brandays on ihmisten manipulointia ja
hyva brandi auttaa myymaan ilmaa. Mita parempi brandi, sitd enemman ilmaa
voidaan myyda3, ja ilmahan on kannattavampaa kuin raaka-aineet. (Moisiola

2020.) Brandia tulee ajatella investointina, ei kuluna (Makinen ym. 66).

Luovuutta tarvitaan, kun luodaan henkildbrandia. Omasta hyvinvoinnistaan kan-
nattaa huolehtia prosessin aikana, silla stressaantunut henkild ei ole luova.
(Kortesuo 2011, 50-51.) Brandin rakentamista ei ole jarkevaa jattaa yksinomaa
markkinointifunktion tehtavaksi, silld se voi aiheuttaa kuilun brandin ja muiden
toimintojen valilla, koska brandi heijastaa aina kaikkea toimintaa ja kaikkia valin-
toja. (Makinen ym. 2010, 50-51, 78.) Holtan (2020) artikkelissa urheilija Hun-
tington on sita mielta, etta henkilobrandia ei kuitenkaan kannata lahtea rakenta-
maan yksin. Esimerkiksi henkilon voi olla jarkevaa palkata manageri. Managerin
ei tarvitse olla tunnettu huippumanageri, vaan siihen riittda esimerkiksi ystava,
joka hallitsee markkinointia ja sosiaalista mediaa sekoé tarjousten tekoa. Yhteis-
tyokumppaneiden etsiminen ja sopimusneuvottelut voivat olla helpompia, kun
manageri hoitaa ne, ja henkildbrandi voi keskittya omaan osaamisalaansa.
(Holtta 2020, A19)

Brandin rakentamisen alkuvaiheessa kannattaa selvittdaa oma hintataso. Alussa
se voi olla keskihintainen, mutta kun henkildbrandi kasvaa, ei ole uskottavaa
olla keskihintainen. Alennusmyynnit eivat mydskaan sovi brandille, silla niista
syntyy marketti-imago. (Kortesuo 2011, 167.) Hinta maarittelee sen, millaisena

kohderyhma nakee henkilobrandin. Myoskaan alennusta ei pitaisi antaa, vaan
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selittda kohderyhmalle, etta laatu vastaa hintaa. Silla brandi, joka mielletaan

halvaksi, ei ole pitkalla tahtaimella viisasta. (McCartney 2012, 48-53.)

Brandin rakentaminen onkin seka taidetta etta tiedetta, silla se vaatii suunnitel-
mallisuutta, luovaa suunnittelua ja sitoutumista (Kotler ym. 2016, 421). Brandi
rakentuu omasta persoonasta, vuorovaikutuksesta, osaamisesta ja kohderyh-
masta (Viitasalo 2020). Brandin ei ole tarkoitus miellyttaa kaikkia, silla silloin se

olisi hajuton ja mauton (Moisiola 2020).

Tuote tai palvelu on brandin ydin. Kohderyhma on kiinnostunut tuotteen anta-
masta hyodysta tai ratkaisusta enemman kuin siita, miten hyva tuote tai palvelu
oikeasti on. (Makinen ym. 2010, 14.) Brandi siis vaikuttaa, tehdaanko kauppa
vai ei. Inmiset eivat osta tuotetta tai palvelua itse tuotteen tai palvelun takia,
vaan tuote tai palvelu ratkaisee jonkin olemassa olevan ongelmaan tai tarpeen.
Brandi ohjaa siihen, mika on tuotteen merkki, joka ostetaan. Mikali vaihtoehtoja
on kaksi, jotka tayttavat tarpeet identtisesti, on hinta kuluttajan ostopaatokseen
vaikuttava kriteeri, ja silloin kummallakaan vaihtoehdolla ei ole riittavan hyva
brandi. Brandit eivat ole onnistuneet erottautumaan toisistaan. (Makinen ym.
2010, 45-46.)

3.2 Toiminta

Henkildbrandia rakentaessa taytyy tuntea ensin itsensa. Vasta sen jalkeen voi
tuoda omaa persoonaansa esille. Lopuksi kehitetaan itseaan. On parempi, etta
nayttda osaamisensa, kuin etta kehuisi itsedan. (Pietikdinen 2015.) Markkinoin-
tia tehokkaampaa, halvempaa ja todellisempaa on antaa kuluttajan itse huo-
mata brandi (Watt 2016, 107). On tarkeaa tuntea myos kohderyhma, silla mita
paremmin tuntee brandin ymparilla olevat ihmiset, sitd paremmin heille pystyy
viestimaan. Jotta paastaan tavoitteisiin, taytyy tietaa keihin pitaisi vaikuttaa. Ta-
han paastaan kirjaamalla auki, keita kayttajat, ostajat, portinvartijat ja vaikuttajat
ovat. (Kotilainen 2020.) Kaikkia ei voi tai tarvitsekaan miellyttaa. Brandin raken-
taminen tulee aloittaa kohderyhman tarpeiden, motivaation ja kayttaytymisen

tuntemisesta, minka jalkeen voi aloittaa miettimaan, kuinka erottautua muista.
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(Makinen ym. 2010, 39, 45.) Brandin rakentaminen onnistuu, kun sita rakentaa
johdonmukaisesti, avoimesti ja rehellisesti, saavuttaen mukaansatempaavan ja
samaistuttavan brandin (Watt 2016, 104).

Ruokolainen (2020) kuvaa brandin rakentamista kolmivaiheisena kehittamispro-
sessina. Sen eri vaiheissa kirkastetaan brandia. Ensimmaisessa vaiheessa
maaritellaan, mita viestitaan. Toisessa vaiheessa annetaan viestille sielu ja
muoto. Kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa pohditaan, kuinka aiemmat vai-

heet viestitan eteenpain. (Ruokolainen 2020, 10.)

Kotilainen (2020) rakentaa brandin markkinointitornin avulla. Markkinointitorni
vastaa kysymykseen, kuinka yritys, organisaatio tai henkild voi tehda tunteisiin
menevaa markkinointia, sellaista, joka rakentaa samalla yrityksen brandia. Ra-
kentaminen aloitetaan alhaalta ylospain. Pohjakerros muodostuu arvoista, visi-
oista ja missioista, ja sen tulee olla vakaalla pohjalla, ennen kuin aletaan raken-
tamaan ylempia kerroksia. Arvot ovat niita arkisia tekoja ja asioita, jotka
erottavat brandit toisistaan. (Kotilainen 2020.) Lisaksi brandin persoonallisuus ja
missio on leivottava kaikkeen tekemiseen (Watt 2016, 197). Arvot, visiot ja mis-
siot vastaavat seuraaviin kysymyksiin: Miten tehdaan? Mita tehdaan? Miksi teh-

daan ja mitka ovat tavoitteet? (Kotilainen 2020.)

Brandin toinen kerros tayttyy inmisista. Ketka kuuluvat kohderyhmaan, ja min-
kalaisia persoonia siihen kuuluu? Kenelle brandilla on merkitysta? Minkalaisia
ihmisia he ovat? Toiseksi ylin kerros markkinointitornissa on fiilis eli brandin per-
soona ja luonne. Miltd kuulostamme ja naytamme? Tama on alisteinen alem-
mille kerroksille eli perustalle ja ihmisille. Markkinointitornin ylin kerros rakentuu
kokemuksesta, asiakaspalvelusta ja nakyvyydesta. Missa ja miten kohdataan?
Missa olemme esilla? Toiminta on markkinointitornin ydin. Se on tekoja ja vies-
tintda. Miten arvot naytetaan todeksi, ja miten viestimme teoistamme? (Kotilai-
nen 2020.)
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3.3 Tavoitteet ja mittarit

Kuten kaikessa liiketoiminnassa, myos henkilobrandin luomisessa on tarkeaa
suunnitella tavoitteet ja se, kuinka mitata niiden onnistumista (Kortesuo 2011,
48). Henkilébrandin rakentaminen aloitetaan tunnistamalla tarve. Mihin henki-
|I6brandia tarvitaan? Tahan kannattaa miettia vastaus ja perustella se itselle.
Viestinnantarpeita voivat olla esimerkiksi lasnaolo ja saavutettavuus. Seuraa-
vaksi tulee asettaa jokin mitattava tavoite, johon henkilobrandilla tahdataan. Es-
teet raivataan ratkaisemalla ne asiat, joihin voi vaikuttaa. Projekti on syyta pilk-
koa pienempiin osiin. (Aalto & Uusisaari 2010, 119, 121-123.) Tavoitteet voivat
olla numeerisia, laadullisia seka lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteita (Siniaalto
2014, 26-28).

Siniaallon mukaan tavoitteet on jarkeva asettaa SMART-kaavan mukaisesti. Eli
Specific (tarkka), Measurable (mitattavissa oleva), Attainable (realistinen), Rele-
vant (relevantti) ja Time-bound (aikaan sidottu). (Polku Digital 2020; Siniaalto
2014, 26.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen tulee miettia, milla mitakin tavoitetta mitataan.
Myo6s mittarit voivat olla pitkan tai lyhyen aikavalin mittareita. Lisaksi eri toimen-
piteille kannattaa olla omat mittarit. (Siniaalto 2014, 26—-29, 105.) Mittareita kan-
nattaa kuitenkin tutkia vasta sen jalkeen, kun toiminta on rutinoitunutta (Aalto &
Uusisaari 2010, 119, 121-123).

Brandiin kuuluu tunnettuus, asiakasuskollisuus, mielleyhtymat ja laatu (Sorkio
2019, 50). Keskeisin mittari on brandin tunnettuus. Tunnettuus kuvaa sita, miten
kohderyhma tunnistaa ja muistaa brandin, ja se pitaa sisallaan inmisten brandiin
littmat mielleyhtymat. Mikali ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa potenti-
aalinen asiakas ei tunne brandia, han ei etene ostopolulla, silla vain tuttu brandi
paasee harkintaan. Tunnettuuden lisaksi mittaamisen runkoon riittavat mittarit,
joilla mitataan preferenssia eli sita, kuinka moni valitsee brandin kilpailijan bran-
dia mieluummin, seka suosittelu, jolla mitataan sita, kuinka moni suosittelee

brandia eteenpain. (Laaksonen 2017.)
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Mitatut tulokset tulee analysoida. Miten on onnistuttu? (Siniaalto 2014, 26—-29,
105.) Yksi hyva henkilébrandiarvon mittari on se, tarjotaanko ty6ta silloinkin,
kun siihen ei olla aktivoiduttu (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 161). Myds uu-
det yhteydenotot seka uudet asiakkuudet ovat hyvia mittareita (Aalto & Uusi-
saari 2010, 121-123).

3.4 Brandi-identiteetti

Brandi on sita, mita se saa ihmiset tuntemaan, ei siis pelkastaan vain nimi tai
logo (McCartney 2012, 3). Jokaisella brandilla on oma brandi-identiteettinsa,
joka muodostuu kayttaytymismallista, ulkoisista tunnisteista, kuvamaailmasta ja
painotdiden graafisesta ilmeesta (Ruokolainen 2020, 134). Muotokielia, joilla
brandin voi tunnistaa, ovat myos esimerkiksi aanensavyt, hahmot, persoona,
varinmaarittely, logo, typografia tai aanimaailma seka tunne, joka nakyy ja tun-
tuu kohtaamispaikoissa (Kotilainen 2020; Makinen ym. 2010, 40). Nailla luo-
daan ja hallinnoidaan brandia (Kotler ym., 431). Logo onkin siis vain yksi bran-
din symboleista (Ruokolainen 2020, 16). Huomionarvoista on se, etta

tavaramerkki on rekisteroitavissa, toisin kuin brandi (Makinen ym. 2010, 15).

Nimi on ensimmainen osa henkildbrandia (Makinen ym. 2010, 135). Harvinai-
nen nimi on hyodyllinen, kun haluaa brandata itseaan, silla harvinaisen nimen
avulla erottuu muista. Mikali nimi ei ole harvinainen ja se hukkuu nimikaimojen
sekaan, kannattaa asialle tehda jotain. Nimeen voi esimerkiksi liittaa toisen etu-
nimen ensimmaisen kirjaimen tai alkaa kayttamaan puhuttelunimena toista etu-
nimea. Yksi vaihtoehto on kayttaa kahta etunimea ja sukunimea yhdessa. Mah-
dollista on myos alkaa kayttamaan esimerkiksi suvussa esiintynytta harvinaista
sukunimea. Harvinaisesta nimesta on myds hyotya siksi, ettei joudu mahdollisiin
vaikeuksiin tai vaarinkasityksiin sen takia, ettd myods toisella henkildlla on taysin

sama nimi. (Kortesuo 2020.)

Oman persoonan mukaan kannattaa erottautua muista ulkoisista olemuksista.
Erottautumisen taytyy tukea persoonaa. Taytyy erottua ollakseen henkilébrandi.

Yleiso uskoo, kun itse uskoo asiaansa ja antaa myos kehon kielen kertoa sen.
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Ihmiset uskovat enemman kehonkielta kuin sanoja, jos nama ovat ristiriidassa
keskenaan. Ulkoiset puitteet, kuten toimisto, kulkuvaline ja tyoskentelytarvikkeet
heijastavat menestysta. Tyoskentelyvalineiden ei pida huokua halpuutta eika
toisaalta pida olla lilan hienoja. Epauskottavuus on henkilébrandin pahin viholli-
nen. Aitous luo uskottavuutta. Henkildbrandi ei tarvitse valttdamatta varsinaista
logoa, vaan logona riittaa esimerkiksi oma kuva ja tietty fontti tai vari, jotka na-

kyvat internetissa ja papereissa. (Kortesuo 2011, 15-23.)

Typografia on yrityksen viestinnassa kayttama fontti. Fonttia maariteltdessa tu-
lee huomioida kaytettavyys, kuten luettavuus, viestinta eli kuinka fontin muoto-
kieli tukee yrityksen asemointia ja saatavuus, kuten fonttien kayttdoikeudet.
Fontit eroavat toisistaan kirjaimien leveyden ja korkeuden mukaan, ja niita voi
luonnehtia asiallisiksi, leikkisiksi, vahvoiksi ja kevyiksi. Fontti on oleellinen osa
viestintaa. Yhta tarkea kuin fontti on tekstielementin sijoittaminen kulloiseenkin
tilaan. On jarkevaa huomioida, etta varit symboloivat eri asioita ja eri kulttuu-
reissa niilla voi olla eri merkityksia, varsinkin silloin, kun tyoskentelee globaalisti
(Ruokolainen 2020, 112—-128).

Kuvallinen viestinta on tehokasta (Ruokolainen 2020, 112, 130-131). Visuaali-
sen brandin tarkein elementti on kuva henkilésta henkilobrandin takana
(Horsma 2020). Kuvamaailma voi koostua eri kuvatyypeista, kuten brandi-, hen-
kilo- ja tuotekuvista. Naiden tulee kuitenkin olla yhtenaisia ja selkeita, jotta
brandi olisi vahva. Sosiaalisessa mediassa kuvat tuotetaan paaasiassa alypu-
helimilla. Brandikuvat I0ytyvat niin verkkosivuilta kuin mainonnassakin, ja naissa
kuvissa kannattaa kayttda ammattikuvaajaa, silla laadukkaat kuvat ovat inves-
tointi brandiin, mita kautta ne kehittavat myos liikketoimintaa. (Ruokolainen 2020,
112, 130-131.) Videot ovat yksi keino saavuttaa kilpailuetua, silla brandin ra-
kentamisen nakdkulmasta videolla voi erottautua muista (Sorkio 2019, 50). Ku-
vamaailma voi olla myo6s kuvitusta, mutta myds siina tulisi olla brandin varimaa-
ilma ja tyyli. Kuvallista viestintaa ovat myos logot ja liikemerkit, joiden tulee
kuitenkin olla vastaanottajalle tuttuja ja tunnistettavia, jotta ne voidaan yhdistaa
brandiin. (Ruokolainen 2020, 112, 130-131.) Yhtenaisen visuaalisen ilmeen ja

sisalloén ansiosta brandi tunnistetaan joka paikassa (Makela 2020).
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3.5 Erottautuminen ja tunnistettavuus

Kaikki tietavat, etta jokainen ihminen on ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuuden pitaa
kuitenkin olla joitain erityista, etta siitd on hyotya erottautumisessa. (Filtness
2014.) Persoonallisuutta on olemus, joka on kiehtova ja joka ei jata varjoonsa,
oma tyyli, joka erottuu muista seka sanattomat eleet ja monisanainen rytmikas
puhe. Nama luovat vastaanottajalle muistijaljen, koska ne koskettavat tunteita ja

jaavat mieliin silla teot puhuvat puolestaan. (Sounio 2010, 44—46.)

Unique Selling Point (USP) tarkoittaa kilpailuvalttia tai erottautumistekijaa. On-
kin tarkeaa selvittdd mika on oma USP eli milla erottautua muista positiivisesti.
(Kurvinen ym. 2017, 53, 160.) Esimerkiksi hyva valokuvaaja ei ole kovin erikoi-
nen yhdistelma. Erottuva valokuvaaja on sellainen, joka kuvaa kohteen niin, etta
se herattaa katsojissa tunteita. Erottuva valokuvaaja tuottaa myos tasalaatuista
sisaltéa. (Filtness 2014.) Brandin rakentamisessa taytyykin paattaa, mita tai mi-
ten tehda asia, etta se erottuu muista. Silloin, kun ihmiset muistavat hyvia asi-

oita brandista, he suosittelevat sitéd muille. (McCartney 2012, 1.)

Hyvan brandin luonteenpiirteet ja persoonallisuuspiirteet on eroteltu toisistaan,
silla ne ovat kaksi eri asiaa. Luonteenpiirteet ovat henkilon ominaisuuksia, jotka
tekevat henkilosta kyseisen henkildn, ja nama tulevat persoonallisuuspiirteiden
paalle. Vaikka luonteenpiirteet ovatkin tarkeita, kuluttaja ostaa ajatusta persoo-
nasta, eika tasta syysta brandia kannata rakentaa luonteenpiirteiden varaan.
(Ahonen ym. 2015, 42.)

Persoonallisuutta voi mitata Big Fiven tai Five Factor Modelin (FFM) kautta.
Kaikkien ihmisten persoonallisuus voidaan nahda viiden ulottuvuuden kautta:
ekstrovertti—introvertti, spontaani—pedantti, egosentrinen—kollektiivinen, avoin
muutokselle—konservatiivinen ja neuroottinen—tasainen. (Ahonen ym. 2015, 40;
Salonen ym. 2014, 91.) Ihminen ei ole kuitenkaan vain yhta tiettya persoonalli-
suuspiirretta. Brandaysta ajatellessa ensimmaiset nelja persoonallisuusulottu-
vuutta on tarkeimpia, silla ihmisen neuroottisuudella ei ole suurta merkitysta
brandipersoonaa luodessa. Brandipersoonaa rakentaessa tulee miettia, mihin

kohtaan persoonallisuusulottuvuudet sijoittuvat ja ovatko ne silla paikalla, milla
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niiden halutaan olevan. Brandinhallinnan nakdkulmasta Big Five on suhteellisen
helposti mitattavissa seka kvalitatiivisten etta kvantitatiivisten tutkimusten avulla.
(Ahonen ym. 2015, 39, 41-42.)

3.6 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin perusperiaatteet soveltuvat hyvin myds, kun markkinoidaan hen-
kilobrandia. Tulee olla totuudenmukainen, luettava, hyvatapainen, asiallinen
seka kiinnostava ja persoonallinen, jotta heratetaan mielenkiinto. (Korpi, Laine
& Soljasalo 2012, 167.) Brandin tulee kiinnittdd huomiota viestintdan ja markki-
nointiin, silld mikali halutaan, etta asiakkaat tai tyontekijat pysyvat, tulee brandi
pitaa heidan mielissaan. Koskaan ei voi sanoa, etta asema olisi niin turvattu,
etta olisi varaa olla markkinoimatta. Myds maailman suurin brandi Coca Cola
jatkaa markkinointiaan. (Rossi 2020, 64.)

Viestiessaan avoimesti, rehellisesti ja [apinakyvasti luo brandi mielikuvan vas-
tuullisesta ja inhimillisesta seka luotettavasta toimijasta (Ahonen & Luoto 2015,
54, 57). Markkinointiviestinnan tavoitteita maaritellessa tulee miettia, mita pitaa
tapahtua, ennen kuin tekeminen nakyy myynnissa. Liiketoiminnan paatavoite on
yleensa tulos. Euromaara ei kuitenkaan aina ole keskeisin ja jarkevin tavoite.
(Siniaalto 2014, 13.) Pelkka idea ei mydskaan riita, vaan se taytyy myds myyda
jokaiselle, joka on idean ja toteutuksen valissa. Aina kannattaa myds muistaa
valillinen hyoty. Vaikka hyoty ei konkretisoidu kyseisella hetkella, voi potentiaali-
nen asiakas tai tydnantaja panna brandin mieleen ja nakyvyys sataa brandin
laariin joskus myéhemmin. (Rossi 2020, 73, 77.) Markkinointiviestintaa mietitta-
essa myos sisaltda kannattaa miettia etukateen. On myos hyva muistaa, etta
viikonpaivalla ja kellonajalla on vaikutusta viestin nakymiseen. Tekstilla voi erot-
tautua joukosta, ja silla voidaan aktivoida kayttajia. Sanotaankin, etta kuva ker-
too enemman kuin tuhat sanaa, mutta aina se ei valttdmatta riita. (Siniaalto
2014, 40-42.)
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Henkilobrandin markkinoinnissa kannattaa kayttaa AIDA-mallia eli Awarness
(tietoisuus), Interest (kiinnostus), Decision (paatos) ja Action (toiminta). Malli toi-
mii myos viestittaessa internetissa. Alkuun AIDA-malliin kannattaa liittaa myos
Inspiration (inspiraatio), silla asiakkaat haluavat inspiroitua ja 10ytaa lisaa tietoa

verkosta. (Kurvinen ym. 2017, 35.)

Palvelumuotoilussa kehitetaan palveluja ihmislahtoisesti. Sen tarkoituksena on
hyodyntaa luovia menetelmia ja siina korostuvat ihmislahtoisyys, osallistaminen
seka suunnittelu. (Palvelumuotoilu Palo 2020.) Asiakaslahtodisella kehittamisella
pyritaan ymmartamaan, mita asiakas haluaa ja tarvitsee. Joissain tapauksissa
on mahdollista, etta brandin rakentaminen lahtee rakentumaan liikaa henkilon
omista lahtokohdista eika siita, miten asiakkaita voisi palvella paremmin. (Muho-
nen 2018.)

3.7 Tarina

Historian vanhin vaikuttamismuoto on tarinat. Tarinan kerronnan avulla tietoa
voidaan jakaa niin, etta se vetoaa tunteisiin. Eika niin, etta tieto on vain pelkka
kuiva tosiasia. (Hammond 2008, 217-218.) Silloin kun faktat esitetaan tarinan
muodossa, asiat henkiloityvat. Erottavuutta, joka on tarkeaa brandille, rakenne-
taan tarinoiden ja visuaalisuuden avulla. (Koskinen 2000, 13—-14.) Stephen Den-
ning on luonut tarinamatriisin, jonka mukaan tarinoita kannattaa kayttaa silloin,
kun haluaa saada aikaan muutosta, kertoa kuka on tai millainen yritys tai brandi
on, haluaa kertoa arvoista, solmia yhteistoita, jakaa oikeaa tietoa ja katkaista
vaarat huhut seka johtaa ihmiset tulevaisuuteen. (Rauhala & Vikstrom 2014,
139.)

Brandilla voi olla useita tarinoita, kuten yritystarina, branditarina. Keskeisin ta-
rina on kuitenkin branditarina. Tarinalla avulla voidaan vaikuttaa ja saada ihmi-
nen ajattelemaan brandista halutulla tavalla. Hyva tarina ei kuitenkaan synny it-
sestaan vaan se tulee olla harkittu. (Moisiola 2020.) Kuvien avulla on myos

helppo kertoa tarinaa (Horsma 2020).
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Tarinallistettaessa tulee puhua totta, silla valheesta jaa aina kiinni. Henkilokoh-
taisten asioiden kayttaminen tekee brandista persoonallisen. Hyvassa tarinassa
on samaistuttavia hahmoja. Lisaksi on tarkeaa, ettei kaikkea paljasta kerralla.

Tarina voi toistua tai se voi jatkua eri medioissa, tasta syysta kaikkea ei ole jar-

kevaa paljastaa kerralla. (Moisiola 2020.)

Tunne on merkittavin markkinointivoima. Ihmiset eivat tee paatoksia tosiasioi-
den tai logiikan pohjalta vaan tunteiden pohjalta. Inmisten jarkeistaessa tun-
teella tehtyja paatoksiaan, he tarraavat kiinni pienimpiinkin yksityiskohtiin. (Watt
2016, 106—107.) Robotiikkaa on alettu hyddyntamaan monissa eri asioissa. Os-
topaatdksen tekee kuitenkin aina ihminen niin B2B- kuin B2C-kaupoissa (Moi-
siola 2020). Pienet asiat vaikuttavat, ja kaikella on valia (Kotilainen 2020). Tay-
tyy pitda huolta, etta pienimmatkin yksityiskohdat ovat yhteydessa missioon ja
ne edustavat brandia silla tavalla kuin henkild haluaa (Watt 2016, 106—107). Ta-
rinat jaavat ihmisten mieleen, ja ne herattavat tunteita. Tunteisiin vetoaminen,
luottamuksen rakentaminen ja vaikuttaminen ovat brandiviestinnan tarkoitus,
silla ihminen tekee paatoksen tunteella ja perustelee ne jarjella. (Ruokolainen
2020, 14,16.)

Ihmiset puhuvat, kun heratetaan tunteita. Brandin rakentamisessa ei ole kyse
siita, kenelld on isoin markkinointibudjetti, vaan siita, kenelld on puhuttelevin ta-
rina. (Kotilainen 2020.) Asiakkaiden luottamus ansaitaan avoimuudella, rehelli-
syydella, lapinakyvyydella ja sitoutumisella. Asiakkaat haluavat olla osa usko-
maansa brandia ja ostaa sellaisilta, jotka elavat samojen arvojen mukaan.
Asiakkaan ollessa brandin faneja he toteuttavat aktiivisesti missiota, ja se aut-
taa samalla yritysta menestymaan. Brandin rakentaminen on nykypaivana kak-
sisuuntaista. Yritys, joka antaa asiakkailleen puheenvuoron ja kuuntelee heita,
saa yhteyden heihin, ja fanius kasvaa. (Watt 2016, 188-119, 121.) Osallistu-
malla vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa brandi voi sailyttda asemansa
suunnannayttajana ja keskustelun johtajana. Liiketoiminnan johtamisessa asiak-
kaiden kuuntelemisella ja asiakasrajapinnassa olemisella voidaan vastata kulut-
tajien tarpeisiin tehokkaasti. Brandin tulee 16ytaa keino erottautua, jotta kuluttaja

saadaan kaantymaan sen puoleen. (Ahonen ym. 2015, 62, 64.)
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Kortesuon (2011, 27) mielesta brandin luominen on tunteiden luomista ja tari-
noiden kertomista. Tarinat ovat tarkeita, silla tunneside kestaa silloin pidem-
paan. Sosiaalisessa mediassa algoritmit levittavat, niitd postauksia, jotka herat-
tavat eniten reaktioita, eli toisin sanoen ovat ihmisten mielesta kiinnostavimpia.
(Kotilainen 2020.) Ihmisia kiinnostaa brandin takana oleva tarina, mista kaikki
alkoi ja keita siella tydoskentelee, silla se inhimillistaa brandin (McCartney 2012,
183). Tarina kertoo yrityksen taustasta ja tekee yrityksesta mielenkiintoisen ja
persoonallisen. Tarinoilla vaikutetaan kuulijan tunteisiin ja, milla tehdaan sy-
vempi vaikutus. (Ruokolainen 2020, 46, 108—109.) Tarinan on oltava kuitenkin
ymmarrettava, uskottava ja siina on oltava myonteinen loppu (Salonen & Toik-
kanen 2014, 169). Brandi on sita vahvempi, mitd enemman se herattaa intohi-
moa (Sounio 2010, 29).

3.8 Kohderyhma ja kohtaamispiste

Henkilobrandin rakentamisessa tyypillinen ongelma on se, etta halutaan miellyt-
taa kaikkia. Tosiasiassa tarkasti maaritelty kohderyhma takaa paremmat tulok-
set. (Kurvinen ym. 2017, 64.) Ollakseen aito tulee olla aidosti kiinnostunut asi-
akkaista ja tietaa, ketka kuuluvat kohderyhmaan (Siniaalto 2014, 13). Sen
jalkeen, kun tiedetaan, mika kohderyhma on, sen sisalle kannattaa muodostaa
muutama tarveryhma, eli sellaiset tunnistettavat samantyyppiset porukat tai hei-
mot, jotka erottuvat toisistaan tarpeineen (Siniaalto 2014, 33). Esimerkiksi vali-
taan kahdesta kolmeen tarkeintd kohderyhmaa ja kun tunnistetaan kohderyh-
man ongelmat ja haasteet, voidaan niihin vastata asiantuntijuudella. Taman
jalkeen selvitetaan, mista kanavista kohderyhmat etsivat tietoa tai ovat tavoitet-
tavissa. Sisaltd naissa kanavissa tulee olla saanndllista ja vuorovaikutteista
kohderyhman kanssa. (Saksi 2019.)

Brandin kohderyhmaan ei paase valttamatta kasiksi tekemalla kohderyhmasta
segmentointia tai asiakastutkimuksia. Brandin kohderyhmat ovat heimoja, ja nii-
hin ei asiakastutkimuksilla valttamatta paasta kasiksi. Esimerkiksi kahta erilaista

brandiuskollista Audin omistajaa ei valttamatta yhdistd mikdan muu kuin itse



30

brandi. Molemmat henkilot voivat kuitenkin olla yhta brandiuskollisia. (Moisiola
2020.)

Potentiaalista kohdeyleis6a tavataan jatkuvasti. Kiinnostava tarina, nakemys
paremmasta ja kayttaytyminen internetissa saavat potentiaalisen kohderyhman
kiinnostumaan. (Kurvinen ym. 2017, 35.) Brandin ja kohderyhman valilla tulisikin
olla rakkaussuhde, jotta kohderyhma sitoutuisi brandiin pitkalla aikavalilla (Aho-
nen & Luoto 2015, 51).

Brandi pohjautuu kohtaamisiin. Potentiaalinen asiakas tai tuleva tyonantaja voi
kohdata brandin lukuisissa eri tilanteissa (Ruokolainen 2020, 36-37; Kotilainen
2020). Kohtaamispisteita voi olla esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut,
kayntikortit tai Word of Mouth? (Ruokolainen 2020, 38—39). Kohtaamisia voi olla
lisaksi internetissa tai kasvokkain tilaisuuksissa. Internet on kanava, jossa voi
tavoittaa kohderyhman ympari vuorokauden. (Kurvinen ym. 2017, 61-62.) Jo-
kaisesta kohtaamisesta asiakas muodostaa kasityksen brandista, ja kaikkien lu-
kuisten kohtaamisten yhteenlaskettu summa, mielikuva, on brandi talle asiak-
kaalle (Ruokolainen 2020, 36—37; Kotilainen 2020). On tarkeaa, etta
kohtaamisia kohderyhman kanssa on useita, silla yritys tehdaan tunnetuksi ole-
malla esilla (Kotilainen 2020). Brandin tulee olla tuttu, etta se paasee asiakkaan
harkintaryhmaan (Makinen ym. 2010 48). Tuttu tuntuu turvallisemmalta ja liike-
toiminta menestyy, kun tuttuuden tunne valittyy asiakkaille (Salonen & Toikka-
nen 2014, 131).

3.9 Sosiaalisen median kanavat

Missa sosiaalisen median kanavissa kannattaisi olla 1asna? Tahan ei ole yhta
oikeaa vastausta, vaan se riippuu monista tekijoista. (Siniaalto 2014, 51.) Hen-
kilobrandin luominen ja vakiinnuttaminen tapahtuu niissa kanavissa, joissa koh-
deryhmakin on (Kortesuo 2011, 28-29). On mietittava tavoitteita ja kohderyh-

maa seka sita, missa tavoittaa parhaiten suuren maaran inmisia ja missa on

2 Puskaradio
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mahdollisuus nopealle vuorovaikutukselle (Siniaalto 2014, 51). Kokeilu tai
benchmarking ovat tapoja, joilla voi tehda kanavavalintoja (Aalto & Uusisaari
2010, 82-93, 97).

Sosiaalinen media on tehokas liima brandin ja asiakkaan valilla. Kuluttaja tuntee
yhteenkuuluvuutta brandia kohtaan ja viettaa enemman brandin sosiaalisessa
mediassa silloin, kun brandi on aktiivinen, persoonallinen ja puhutteleva. (Aho-
nen & Luoto 2015, 66.) Brandin tulisi maaritella sosiaalisen median kanaville ta-
voitteet. Missa viestinta tapahtuu ja mika on kohderyhma, jota tavoitellaan?
(Ahonen ym. 2015, 52-53.) Toimenpiteet vaativat jatkuvaa ty6ta ja lasnaoloa,
jotta tulokset olisivat kestavia. Niiden ei ole jarkeva olla pelkastaan kisoja tai
mainoskampanjoita. (Siniaalto 2014, 12.) Huumori on esimerkiksi yksi keino
saada ihmiset rakastumaan brandiin (Watt 2016, 107).

On aina parempi, kun henkilddn liittyvan sisallon julkaisee henkild itse kuin joku
muu. Talldin henkild voi vaikuttaa, mita netista 16ytyy, ja sisaltd ja materiaali
ovat ajantasaista. Brandin kannalta on hyva, etta se 10ytyy, vaikkei juuri sita
brandia etsittaisikaan. (Aalto & Uusisaari 2010, 11.) Kortesuon (2011, 70) mu-
kaan on tarkeaa pitaa huolta, ettei tuota samaa paallekkaista sisaltoa jokaiselle
kanavalle, silla silloin seuraaja tuskastuu, kun sama asia tulee vastaan jokai-

sessa kanavassa.

Kortesuon (2011) mielesta jarkevinta on perustaa internetsivut, joiden ytimena
on blogi. Blogin pitaminen on jarkevaa, silla blogissa esimerkiksi ammattiku-
vaaja voi esitella kuviaan. Verkkosivuilla tulee olla kunnon valokuva henkilosta
henkildbrandin takana. Kuva viestii tyylista ja otteesta, silla asiakas ostaa per-
soonan. Vinkiksi Kortesuo antaa sen, etta yhteystiedot kannattaa sijoittaa inter-
netsivustoilla jokaisella sivulla samaan kohtaan, jolloin asiakkaan ei tarvitse et-
sia niitd omalta erilliseltd yhteystiedot-sivulta. (Kortesuo 2011, 75, 87—88.) Nimi,
kuva, esittelyteksti seka verkkotunnus viestivat henkilébrandin olemuksesta.
Oma verkkotunnus on investointi henkildbrandiin. (Aalto & Uusisaari 2010, 82—
93, 97.)
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Hakukonenakyvyys on hyva huomioida rakentaessa internetsivuja. Tarkeita
avainsanoja kannattaa miettia etukateen ja kayttaa niita teksteissa. Kohde-
ryhma tulee pitaa mielessa miettiessa hakusanoja. Mitka hakusanat olisivat
kohderyhman kannalta parhaimmat, ja mitd hakusanoja kohderyhma kayttaa et-
siessaan oikeaa tekijaa? Internetsivujen laadukkaalla sisalldlla saa suositteli-
joita sosiaalisessa mediassa, silla hakusanoilla haetaan vasta, kun ei tiedeta
haluttua tekijaa. Tata ennen ihmiset kysyvat kavereiltaan suosituksia. (Kortesuo
85-86.)

Henkildbrandin kannattaa luoda Facebookiin henkiléprofiilin sijaan Facebook-
sivut. Erityisesti silloin, kun kohderyhmana on kuluttajat. Yksi vaihtoehto on
luoda kaksi Facebook-tilia, toinen henkilokohtaiseen kayttoon ja toinen henki-
I6brandille. (Kortesuo 2011, 70-71.) Facebook-sivulla erotetaan julkinen rooli
yksityisesta Facebook-profiilista (Aalto & Uusisaari 2010, 82-93, 97). Pelkka
Facebookissa oleminen ei riita, vaan pitaa saada myos tykkayksia. Ja niita saa
silloin, kun on aktiivinen ja kommunikoi seuraajien kanssa. (McCartney 2012,
142—-143.) Facebook on viihteellisempi ja tavoittaa enemman tavallisia suoritta-
vaa tyota tekevia, kun vastaavasti LinkedIn pyrkii kohdentumaan ylemmalle joh-

dolle ja asiantuntijoille (Korpi ym. 2012, 116).

Instagram on Facebookin omistama ilmainen palvelu ja sosiaalinen verkosto,
jossa voi julkaista kuvia ja videoita. Instagramissa on mahdollista kasvattaa
omaa tunnettuutta ja toteuttaa kohdennettua mainontaa olemalla aktiivinen. (Si-
nivaara 2020.) Instagramissa erottaudutaan omalla tunnistettavalla tyylilla. In-
stagram kuviin kannattaa panostaa ja mikali mahdollista, kayttaa laadukkaita
kuvia. (Kuvaja 2020.) Instagramissa voi mainostaa esimerkiksi stories-mainon-
nalla. Stories-mainokset nakyvat viiden sekunnin ajan, ja naita viiden sekunnin
ruutuja voi olla yhteensa kolme, joten mainoksen ja tekstin on oltava tiiviit. (Asi-
kainen 2019.)

LinkedlInissa on mahdollista tuoda esille omaa ammatillista osaamista, proaktii-
vista tydnhakua ja henkildbrandaysta (Hoppe & Laine 2014, 103). Se on asian-
tuntijakanava, jonka kautta voi markkinoida itseaan ja kontaktoida muita ammat-

tilaisia (Kortesuo 2011, 73). LinkedInissa verkostoidutaan esimerkiksi entisiin ja
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nykyisiin opiskelu- ja tyokavereihin (Aalto & Uusisaari 2010, 82-93, 97). Head-
hunterit, jotka etsivat tydkseen toimeksiantajilleen tyontekijoita, kayttavat
yleensa sosiaalisen median kanavista LinkedInia (Kortesuo 2011, 73). Lin-
kedlInia kayttavat paaasiassa asiantuntijatehtavissa ja johtotehtavissa olevat
henkilot. Kuten Facebookiin, myos LinkedIniin on mahdollista luoda yritysprofiili.
(Korpi ym. 2012, 37,104.)

Pinterest on sosiaalisen median kanava, jossa jaetaan kuvamateriaaleja, niin
staattista kuvaa kuin videoita. Tama kanava sopii hyvin valokuvaajalle osaami-
sen esittamiseen. Pinterestissa osaamisen voi koota portfoliokansioksi ja linkit-
taa kansion esimerkiksi hakuprosessissa CV:seen. (Hoppe & Laine 2014, 191.)
Pinterestin haasteena on luoda tunnisteet, joiden avulla kuvat ovat I16ydetta-
vissa. Pinterestin kautta voi jakaa sisaltéa nayttavasti, ja mikali brandia raken-
netaan kuvien avulla, on Pinterest siihen hyva valine. (Korpi ym. 2012, 125—
126.)

4 Ura

4.1 Elamansuunnittelu

Life Design on lahestymistapa, jossa tydelama ei ole erillinen vaan kiintead osa
elamaa. Urasuunnittelun tilalle on tullut ajatus elamansuunnittelusta. (Korpi ym.
2012, 168-169.) Ammatillisen mindkuvan muodostuminen on jatkuva prosessi.
Se rakentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Tydnkuvat ovat muuttuneet.
Aiemmat pitkaaikaiset ja pysyvat tydsuhteet ovat vaihtuneet lyhytaikaisiin tehta-
viin ja patkatoihin. Tama muutos edellyttaa tyonhakijoilta omien urapolkujen tar-
kastelemista ja omien taitojen myyntia useille tydnantajille. Elamansuunnitte-
lussa oma identiteetti voi kasvaa ja uudistua useasti tyduran aikana, ja sen
tavoitteena on reflektoida eli pohtia ja analysoida kokemuksia. Nain omasta am-

matillisesta persoonasta muodostuu tarina. (Viherakoski 2019.)

3 Suorahakukonsultti
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Tyonhakutilanteissa vahvan henkilébrandin omaava henkilé on vahvoilla (Man-
nistd 2019). Tydnhaun nakdkulmasta tulee ensin tunnistaa omat vahvuutensa
(Muurinen 2020). Tyontekijan ei pida odottaa tyopaikkailmoituksia, silla tydnan-
tajat etsivat ihmisia, joita he haluavat yritykseensa toihin. Rekrytointeja saate-
taan tehda esimerkiksi mielenkiintoisten twiittien perusteella. (Watt 2016, 172.)
Sosiaalista mediaa voi kayttaa hyodyksi etsiessaan toita. Piilotyopaikkoja kan-
nattaa kysella ja samalla tuoda esille osaamistaan ja markkinoida itseaan tyon-
antajille. (Pietikdinen 2015.)

4.2 Verkostot

Verkostoituminen alkaa jo lapsena ja osa verkostoista voi periytya myos jalki-
polville. Verkostojen rakentaminen ei ole valttamatta tietoista eika verkostoja voi
aina hallita. Ty0elamassa verkostosuhteet korostuvat. Se, keita tunnemme ja
ketka tuntevat meidat, voi auttaa |I0ytamaan uusia mahdollisia tyopaikkoja. Jois-
sain tapauksissa se, kenet tunnemme voi olla tarkeampaa kuin se, mita
osaamme. Tama korostuu esimerkiksi silloin, kun haetaan tyota, ja tata hyodyn-
netaan, kun pyydetaan suosittelijoita CV:hen. (Korpi ym. 2012, 138-142.) Ver-
kostoja hyodynnetaan liian vahan tyonhaussa. Tydnhakijat voivat selvittaa ver-
kostojen avulla, millainen tyonantajakuva potentiaalisella tydnantajalla on.
Selvityksen voi tehda kyselemalla nykyisilta tyontekijoilta, suosittelevatko he

omaa tydnantajaansa. (Rossi 2020, 80-81.)

Social selling on sosiaalista myyntia, joka tarkoittaa verkostoitumista ja lasna-
oloa. Social selling on helpompaa, jos omaa vahvan henkil- tai asiantuntija-
brandin. Perusta luodaan rakentamalla luottamusta ja suhteita eri kanavien
kautta. (Viitasalo 2020.) Henkildbrandista tulee esimerkiksi lahestyttavampi, kun
henkild kertoo jotain henkil6kohtaista itsestaan (Kortesuo 2011, 28-29). Ver-
kosto voi olla tosielamassa tai virtuaalitodellisuudessa. Viestinta- ja yhteistyotai-
dot seka aloitteellisuus ovat verkostoitumistaitoja, jotka ovat hyvin tarkeita tai-
toja myos tydelamassa. Verkostoituminen tosielamassa ja sosiaalisessa

mediassa taydentavat toisiaan. (Korpi ym. 2012, 11, 149.) Verkostoituminen ja
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ihmisiin tutustuminen voi tapahtua myo6s alan tapahtumissa tai sosiaalisessa

mediassa esimerkiksi kommentoimalla toisten kuvia (Kortesuo 2011, 28—-29).

Ammatillinen verkosto kannattaa pitaa ajan tasalla, vaikka tydonhaku ei ole juuri
nyt ajankohtaista. Elamantilanne voi muuttua akisti, ja silloin verkostot ovat val-
miina. (Kurvinen ym. 2017, 161.) Nykyaan ei enaa riita, etta tekee tydnsa hyvin.
Pitaa lisaksi omata kykya solmia ja yllapitaa suhteita. Uusien ideoiden ja nako-
kulmien takia verkostoituminen erilaisten ihmisten kanssa on hedelmallista.
(Saunio 2010, 180-181.)

Sosiaalinen media on verkostoitumisen valine. Toiminta sielld on monisuun-
taista ja se kannustaa osallistumaan. Yhteydenpidon kynnys on matalampi. So-
siaalisessa mediassa otetaan yhteytta myos sellaisiin henkildihin, joita ei ole
koskaan tavannut kasvokkain. Lisaksi sosiaalisen median verkostojen avulla
henkil6t ovat helpommin 16ydettavissa, kun yritykset tekevat suorahakuja. (Korpi
ym. 2012, 147-149, 172-173.) Verkostoja voi vahvistaa suosittelujen avulla.
Lasnaolo ilmenee sisallon riittavan usein paivittamisella, kommentoimalla tois-
ten teksteja seka linkittamalla toisten aiemmin kirjoittamia juttuja omiin kirjoituk-
siinsa. Sisallontuotanto on kaikkea sita, mita verkossa tehdaan. Sisallontuotanto
lisda asian, tuotteen, brandin tai muun vastaavan ymmarrysta. (Aalto & Uusi-
saari 2010, 82-93, 97.)

4.3 Rekrytointi

Rekrytoinnin tarkoitus on 10ytaa osaaminen yrityksessa olevaan tarpeeseen
(Kaijala 2016, 27). Rekrytointi edellyttda suunnittelua onnistuakseen (Joki
2018). Yrityksen henkilostonhankinta eli rekrytointi on merkittdva paatos yrityk-
selle. Tyypillisia rekrytointi tilanteita ovat ne, kun joku tyontekija on lahtenyt yri-
tyksesta esimerkiksi elakkeelle tai kun yritys on laajentunut ja tydmaaran kasva-
essa on tarvetta lisaresurssille. Lisaksi rekrytointiin voidaan paatya siksi, etta
organisaatiossa tarvitaan uutta osaamista eika nykyisen henkiléstdon osaamisen

kehittdminen ole mahdollista tai tarpeeksi nopeaa. Uuden tyontekijan odotetaan
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tuovan organisaatioon jotain positiivista, joka heijastuu myos asiakkaisiin. (Vii-
tala 2007, 100.) Aidon rekrytoinnin tavoite on I6ytaa yhtion arvomaailmaan ja ta-
voitteisiin sopiva osaaminen, se, jolla on oikeanlaista tahtotilaa ja kehittymisky-
kya ja joka vaalii naita taitoja. Rekrytointi ei siis ole pelkka henkilon

palkkaaminen ja siihen liittyvien dokumenttien tekeminen. (Kaijala 2016, 16.)

Teknologia on muuttanut rekrytointia. Nykypaivana tyot voivat olla missa ta-
hansa ja tyokaverit voivat tehda toita, vaikka eri puolella maailmaa. Lisaksi eri-
tyyppiset tydsuhdemuodot ovat ottamassa valtaa. Freelancer-tyo, alihankinta,
osa-aikaisuudet seka projektityoskentely ovat jo nykypaivaa. Moni henkilo tyos-
kentelee usealle tydnantajalle yhta aikaa. Tama uusi tydmarkkinatilanne vaatii
vahvaa brandia ja markkinointia, jotta tydnantaja ja tyontekija kohtaavat. (Rossi
2020, 51.)

Monet tehtavat taytetaan niin, ettei niita ole laitettu julkiseen hakuun. Nama ovat
piilotyopaikkoja. (Rekrytointi.com 2015.) Piilotydpaikkoihin etsitaan tyontekijoita
suorahaun kautta, esimerkiksi headhuntereiden avulla. Lisaksi kaytetaan hyo-
dyksi avoimia hakemuksia, palkataan harjoittelijoita tai vakinaistetaan maaraai-
kaisia tyontekijoita. (Korpi ym. 2012, 172-173.) Piilotydpaikkoihin voidaan 16y-
taa sopiva henkild myos esimerkiksi henkilokunnan avulla tai silloin, kun sopiva
henkil6 tarjoaa osaamistaan oma-aloitteisesti juuri oikeaan aikaan (Rekry-
tointi.com 2015).

Suorahaussa rekrytoija etsii parhaat ehdokkaat tyotehtaviin. Yleensa suoraha-
kua kaytetaan silloin, kun etsitaan ylinta johtoa tai asiantuntijoita. (Ruokokoski
2018.) Suorahakujen haaviin eivat valttamatta osu ne henkildt, jotka ovat poten-
tiaalisia. Haun ulkopuolelle voi jaada osaajia esimerkiksi sijainnin takia. Yritys-
ten kannattaa tehda rekrytointia seka suorahakuna etta julkisena hakuna yh-

dessa. Parhaimmillaan ne tadydentavat toisiaan. (Rossi 2020, 79.)

TyOnantajat kayttavat sosiaalisen median kanavia etsiessaan ammattilaisia
(Hoppe & Laine 2014, 99-101; Korpi ym. 2012, 18—19). Tata kautta tavoitetaan
potentiaalisia henkildita, jotka toimivat muualla (Korpi ym. 2012, 18-19). Sosi-

aalisen median kanavat eivat kuitenkaan ole suoranaisesti tarkoitettu tydnhakua



37

varten, joten tydnhakijan kannattaa miettia, mista kanavista on hyotya itselleen
tydnhaussa. Mitka tukevat parhaiten oman osaamisen esittelya? Kolmeksi var-
mimmiksi sosiaalisen median kanaviksi nostetaan LinkedIn, Facebook ja Twit-
ter. (Hoppe & Laine 2014, 99-101; Korpi ym. 2012, 18-19.) Sosiaalinen media
tuo tydnhakuun uusia ulottuvuuksia kaksisuuntaisella viestinnalla ja sosiaalisuu-
della (Hoppe & Laine 2014, 99).

Mahdollista myos on, etta paras henkilébrandi rekrytoinnin nakdkulmasta on
sellainen, joka ei ole internetissa. On mahdollista, etta tydnantajat tutkivat tyon-
hakijoiden taustoja myds internetista ja esimerkiksi bloggaamisesta voi olla niin
hyotya kuin haittaa tydnsaannin kannalta. Mikali bloggaajasta valittyy negatii-
vista tietoa, voi se olla tydnsaannin este. Toisaalta mikali bloggaaja osoittaa si-
salldontuotannollaan esimerkiksi hyvia viestintataitoja, voi se nostaa mahdolli-
suuksia saada tyopaikka. (Aalto & Uusisaari 2010, 117-118.)

Rossi (2020) on tdormannyt vain harvoin luovuuteen rekrytointitilanteessa. Han
ohjeistaa unohtamaan kaikki vinkit ja ohjeet, jotka liittyvat tydnhakuun. Ei ole
yhta ohjetta, jotka toimisi joka kerta ja kaikille. Rossin mielesta muista erotutaan
olemalla oma ainutlaatuinen itsensa. Tarkeinta on tuntea itsensa. (Rossi 2020,
91, 101, 103.) Hyva tydhakemus on sellainen, joka vastaa tyopaikkailmoituk-
seen. Ty6hakemuksesta tulisi I16ytya henkilon osaaminen ja saavutukset seka
hanen persoonansa. Tarkeaa on, etta hakija on panostanut tydhakemukseensa.
(Joki, 2018.)

Mikali haluaa, voi hakemuskirjeen tai CV:n tehda muuten kuin perinteisesti pa-
perille: esimerkiksi videolla, aaniviestilla, piirustuksella tai lyhytelokuvalla. CV on
mahdollista korvata esimerkiksi portfoliolla. Tarkoitus on tuoda omaa osaamis-
taan esille, oli tapa innovatiivinen tai perinteinen. Henkilobrandayksen nakokul-
masta on jarkevaa valita keino, joka on luonteva hakijalle. (Rossi 2020 103.)
Portfoliot, joilla tydnhakija esittelee aikaisempia toitaan, ovat esimerkiksi luovilla
aloilla yleisia (Viitala 2007, 118). Portfolio, joka voi olla sahkdisessa tai paperi-
sessa muodossa, on erinomainen valine osoittaa omia aiempia tyonaytteita

sekad oma ammattitaito. Kun oma osaaminen liittyy visuaalisuuteen, voi sen
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tuoda esille graafisesti, ja silloin CV tai tydhakemus toimii yhta aikaa myos tyo-
naytteena. (Hoppe & Laine 2014, 42—43.)

Se, onko henkild sopiva tydhon, riippuu monesta asiasta. Vaikuttavia asioita
ovat se, kuka henkilé on, seka miten ja mitd han sanoo. Rekrytoinnin alussa
vertaillaan hakijoiden osaamista ja kokemusta toisiinsa hakudokumenttien pe-
rusteella. (Rossi 2020, 139, 171.) Taman jalkeen tulevat haastattelut ja valinta-
kokeet. Seka tyonhakijan etta tyonantajan tulisi muistaa, etta haastattelussa
saadaan selville ainoastaan se, kuinka hyva hakija on haastattelussa. Se, miten
henkilo soveltuu juuri kyseiseen tyohon ja yhtioon, selviaa parhaiten sosiaali-
sissa tilanteissa, esimerkiksi antamalla hakijalle tehtavia yhdessa muiden tyon-
tekijoiden kanssa. (Watt 2016, 170-171.) Valintapaatos tehdaan usein kuitenkin
sen mukaan, kuka on soveltuvin juuri kyseiseen tyohon tai yhtioon, eika niin-
kaan sen perusteella, kuka on paperilla paras (Rossi 2020, 171). Onnistuneen
rekrytoinnin kannalta on tarkeaa, etta tyonhakija pitaa yrityksestasi ja toisin pain
(Watt 2016, 170-171).

4.4 Tyonantajakuva ja tyonantajabrandi

Monet yritykset ovat rakentaneet tydnantajabrandia (Hoppe & Laine 2014, 101—
102). Tyonantajabrandi nousee tulevaisuudessa merkittavaksi tekijaksi, kun yri-
tykset taistelevat parhaista tyontekijoista (Hoppe & Laine 2014, 101-102; Kai-
jala 2016, 88). Tyonantaja hyotyy tyontekijoista, joilla on vahvat asiantuntija-
brandit, sillda ne rakentavat samalla tydnantajabrandista positiivista (Viitasalo
2020.) Tybnantajakuva voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen. Sisainen tyonan-
tajakuva muodostuu siitd, miten tydntekijat nakevat ja kokevat tydnantajansa.
Ulkoinen yrityskuva on se, miten ulkoiset tahot, kuten tydnhakijat ja yhteistyo-
kumppanit seka muut sidosryhmat, nakevat yrityksen tydnantajana. Usein sisai-
nen tydnantajakuva huokuu myds ulkoiseen tydnantajakuvaan. (Korpi ym. 2012,
67-68.)
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Yritys hyotyy brandistd monella tavalla, ja nostaa yrityksen arvoa. Hyva brandi
saa paremman hinnan ja volyymietua, se suojaa yritysta vaikeuksissa, se saas-
taa kustannuksia ja sen avulla yritys saa rekrytoitua parhaat tyontekijat (Maki-
nen ym. 2010, 28). Huomion arvoista on, etta tydnantajabrandia ei voi kuiten-
kaan rakentaa irrallaan yritysbrandista. Vaikka yritysbrandi olisi hyva, voi
tyonantajabrandi olla heikko, mikali tydnantaja ei lunasta tyontekijoille antami-

aan lupauksia. (Kaijala 2016, 97.)

Asiakas kohtaa yrityksessa tydoskentelevia ihmisia. Tyontekijat ovatkin yrityksen
brandilahettilaita. Kun asiakaskokemus on ollut hyva, se jattaa asiakkaaseen
positiivisen tunnetilan ja siita kerrotaan eteenpain. Asiakkaan positiivista asia-
kaskokemusta ei kuitenkaan synny, mikali tydntekija ei koe omaa tyétansa mer-
kitykselliseksi ja mikali hanen oma tyontekijakokemuksensa ei ole positiivinen.
(Ruokolainen 2020, 48-51.) Tyontekijoiden tulee aidosti ja vapaaehtoisesti ha-
luta toimia yrityksen brandilahettildaina (Ahonen & Luoto 2015, 60). Lisaksi on
syyta muistaa, ettd henkilostd on brandin brandilahettilaitd myos tydajan ulko-
puolella (Makinen ym. 2010, 50-51).

Sisaltdmarkkinointi on usein asiantuntijaviestintaa, ja se personoituu henkildihin,
mista syysta henkildbrandit ovat saaneet merkittavamman roolin aiempaan. Asi-
antuntevat tyontekijat ovat yrityksien ja brandien kayntikortteja. (Ahonen &
Luoto 2015, 60.) Brandi tuo siis lisdarvoa kaikille sen arvoketjussa olevalle
(Ruokolainen 2020, 28).

5 Tutkimustulokset

5.1 Kyselyn tulokset

Sahkodpostitse toimitettu videoitu kysely lahetettiin 25 valikoidulle henkildlle kes-
kiviikkona 28.10.2020. Vastausaikaa vastaajille annettiin 10.11.2020 saakka.
Yhteensa vastauksia tuli 11. Niista 10 tuli maaraaikaan mennessa ja yksi paiva
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myohassa. Vastausprosentti oli 44. Kaikki vastaajat vastasivat kyselyyn sahko-

postitse. Yksi henkil jatti vastaamatta varsinaisiin kysymyksiin.

Vastaajista lahes kaikki ilmoittivat tyoskentelypaikakseen Ita-Suomen. Ainoas-
taan yksi vastaaja oli Etela-Suomesta. Vastaajista nelja toimi toimitusjohtajana.
Lisaksi vastaajina oli henkilostojohtaja, talousjohtaja, avainasiakkuuspaallikko,
yksikon paallikko, paatoimittaja, henkilostosuunnittelija seka palvelupaallikko.

Kaksi vastaajista oli kuntapuolelta ja muut yksityiselta.

Kolmannessa kysymyksessa, joka oli ensimmainen varsinainen kysymys, kysyt-
tiin, onko vastaaja tavannut rekrytointitilanteessa henkil63a, joka olisi henki-
I6brandannyt itsensa. Ainoastaan yksi vastaajista mainitsee, ettd on nahnyt pal-
jon erilaisia hakemuksia ja CV:ita, joiden tarkoituksena on erottautua, ja niissa
on ollut havaittavissa jossain maarin jopa brandays. Hanen mielestaan erottau-
tuminen ja brandays yleistyvat koko ajan. Toinen vastaaja mainitsee, etta hanen
oma tybhakemuksensa oli ollut niin sanotusti brandatty. Yhden vastaajan mu-
kaan varsinaisesta brandaamisesta ei voida puhu, vaikka moni hakija olisi ollut
aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Muut vastaajat eivat olleet tavanneet henki-

I6brandeja rekrytointitilanteessa.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, onko joku tydnhakija jaanyt mieleen eri-
koisen tai luovan tydhakemuksen perusteella. Ainoastaan yksi vastaajista ei ol-
lut tormannyt poikkeavaan tai luovaan tydhakemukseen. Kahden vastaajan mie-
lesta hakemukset ovat suurimmalta osin samanlaisia keskenaan. Vastauksista
ilmeni, ettd hyva kirjallinen ulosanti, oma-aloitteinen, laadukkaasti toteutettu ja
sopivan rento videohakemus tai visuaalisesti hyvin tehty ja jasennelty tydhake-
mus ovat sellaisia, jotka ovat jaaneet vastaajien mieliin. Eras vastaaja nostaa
esille hakijan taidon keskittya hakemuksessa olennaiseen ja tiivistaa tarkeim-
man asian. Eraan vastaajan mielesta hyva hakemus kiinnittda aina huomiota,
mutta vaakakupissa vaikuttavat kuitenkin faktat. Han kokee, etta brandays ja
erottautuminen voivat menna liian pitkalle, jolloin siita tulee negatiivista ja mie-
leen heraa, yritetadnko brandatylla tai erottuvalla hakemuksella peitella jotain
puutetta, esimerkiksi osaamisessa tai kokemuksessa. Han kuitenkin lisaa, etta

riippuu haettavasta tyosta, onko luova hakemus eduksi, silla luovissa tehtavissa
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se on enemman etu kuin perinteinen hakemus, toisin kuin esimerkiksi talous-

puolen tehtavissa.

Kysymykseen mika teki hakemuksesta luovan ja palkattiinko hakija, vastaajien
mielesta visuaalisuus ja graafisuus ilmentavat luovuutta. Myos kuvien ja videoi-
den avulla on helppo erottautua toisista hakijoista. Myos taidokkaasti kaytetty
suomen kieli seka kiinnostava sisalto, joka osuu haettavaan tehtavaan, nostet-
tiin vastauksissa esille. Eras vastaajista kertoi, etta mieleen on jaanyt tilanne,
kun haettiin toimittaja-taittajaa. Hakemus oli ollut kuin Aku Ankan sivu, mutta
tata henkiloa ei kuitenkaan ollut palkattu. Ainoastaan muutama vastaaja oli pal-
kannut henkilot, jotka olivat hakeneet luovilla ja mieleenpainuvalla hakemuk-
sella. Eraan vastaajan mukaan lopullinen palkkaus on monen tekijan summa
eika visuaalisuus aina voita. Lopulta kokonaisuuden, palkkatoiveineen, taytyy

tasmata.

Kysymykseen esittavatko tydnhakijat portfolioita tai muita nayttéja osaamises-
taan ja missa vaiheessa hakuprosessia, suurin osa vastaajista vastasi, etta
kylla esittavat ja usein jo heti ensimmaisen yhteydenoton yhteydessa linkkina tai
viimeistaan haastattelussa. Tietyilla aloilla portfolioiden ja tydnaytteiden esitta-
minen tydhakemuksen yhteydessa on yleista ja jopa ehdotontakin. Eras vas-
taaja oli sita mielta, etta portfolioita on lilan vahan ja hakemuksissa mennaan lii-
kaa perinteisen kaavan mukaan. Hanen mielestaan olisi hyva, jos onnistumisia

ja portfolioita tuotaisiin enemman esille.

Viimeinen varsinainen kysymys oli, kayttaako vastaaja jotain sosiaalisen me-
dian kanavaa etsiessaan sopivaa henkilda tyohan ja mita kanavia kayttaa. Vas-
tauksista puolet vastasi, etteivat kayta ja puolet vastasi kayttavansa. Yhden
vastaajan tyonantajalla on kaytdssa Facebook ja LinkedlIn, joissa avoimia paik-
koja mainostetaan. LinkedIn ja Facebook olivat kaytetyimmat kanavat. Kaksi
vastaaja mainitsi myos Instagramin, mutta toinen heista ei kuitenkaan ollut viela

kayttanyt Instagramia varsinaisesti tahan kysyttyyn asiaan.
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Lopuksi halusin tietaa, miten tallainen videolla toimitettu haastattelu koettiin. Ai-
noastaan yksi vastaaja ei ollut avannut videota. Paasaantoisesti kaikki ottivat vi-
deon positiivisesti. Eras vastaaja ei kokenut saavansa siita lisaarvoa ja toinen ei
kokenut videota olennaiseksi vastaamisen kannalta. Yksi vastaaja nosti esille
sen, etta kirjalliset kysymykset tarvitaan. Video nahtiin kuitenkin piristavana, hie-
nona ja erilaisena tapana, mihin yleensa on totuttu. Video oli vastaajien mukaan
mukava ja poikkeava toteutus verrattuna moniin sahkopostikyselyihin. Kaksi
vastaaja mainitsi, ettd koska videolla nakyivat kasvot, se elavoéitti haastattelua ja

toi siihen mukaan nakyvan ihmisen.

5.2 Havainnointi ja Benchmarking

Tein havainnointia elokuussa 2019 jarjestetyssa Luonnon kosketus -valokuva-
nayttelyssa. Nayttely pidettiin 2.—30.8.2020 galleria Mokomassa, P-K:n keskus-
sairaalassa. Samassa nayttelyssa oli esilld myds toisen paikallisen valokuvaa-
jan teoksia. Molempien teokset olivat oman tyylisiaan, ja ne pystyivat
erottamaan toisistaan. Toimeksiantajani teoksista myos materiaalivalinta heratti
huomiota. Kaksi teoksista oli tehty muulle kuin paperille, jota yleensa kaytetaan.
Toinen naista oli tehty puulle ja toinen metallille. Naissa teoksissa itse kuva sai

uuden ulottuvuuden materiaalivalinnan vuoksi.

Havainnoin toimeksiantajani tydskentelya myos asiakkaan roolissa neljassa eri
valokuvaustilanteessa, syksylla 2020. Ensimmaiset kaksi kuvaustilannetta ta-
pahtuivat miljoossa ulkona, seuraava studiossa ja viimeinen kuvaustilanne
omassa kodissani. Jokaisella kerralla toimeksiantaja teki sommittelua ja ohjeisti
kuvattavina olevia lapsiani esimerkiksi paanasennoissa. Samalla kuvatessaan
han antoi vinkkeja ja neuvoja, kuinka saamme kuvista entistd parempia esimer-
kiksi matkapuhelimella kotioloissa. Havainnoin myds toista valokuvaajaa asiak-
kaan roolissa elokuussa 2020. Naiden valokuvaajien valilla oli eroavaisuuksia

esimerkiksi siing, etta toisella valokuvaajalla oli vahvemmat toiveet miljoosta.

Lisaksi tein havaintoja toimeksiantajani sosiaalisen median kanavissa seka in-

ternetsivuilla. Toimeksiantajani kayttaa kuvien yhteydessa paljon myos kirjallista
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viestintaa. Han esimerkiksi liittaa kuvan yhteyteen laulun tai runojen sanoja.
Mina seka kommenttien perusteella myds muut sosiaalisen median seuraajat

ovat huomanneet, etta tasta on tullut toimeksiantajalle oma uniikki ja yhtenainen

tyyli.

Seuratessani muiden valokuvaajien sosiaalista mediaa seka internetsivuja huo-
masin, etta toimeksiantajalta puuttuu hinnasto omilta sivuiltaan. Hinnasto [0ytyy

monien muiden valokuvaajien sivuilta, monella oli hinnasto myds Instagramissa.

Etsin eri rekrytointisivustoilta valokuvaajien tyopaikkailmoituksia. Avoimissa tyo-
paikkailmoituksissa koulutus ei noussut isoon osaan valintakriteereissa vaan
tarkeampi oli henkildn muut vahvuudet. Myds muita tydpaikkailmoituksia tutkies-
sani huomasin, ettd monessa tyopaikkailmoituksessa etsittiin henkil6a, joka

erottuu omalla tyylillaan ja karismallaan.

6 Johtopaatokset

Tutkimustehtaviin sain vastaukset kyselyn seka teorian avulla. Nailla tiedoilla
perustellaan produktiin valitut asiat. Produkti oli vaivatonta tehda, kun teoria oli
kirjoitettu. Vaikka henkildobrandaysta on tutkittu Karelia-ammattikorkeakoulussa,
niin sita ei ollut tutkittu tasta nakdkulmasta. Teoria vastaa osittain tutkimustehta-

viin.

Tutkimustehtavan ensimmainen kysymys oli "Onko henkilébrandilla ja asiantun-
tijabrandilla eroa?” Joissain lahteissa kasitteet erotetaan ja toisissa taas yhdis-
tetdan samaksi asiaksi. Esimerkiksi Aalto ja Uusisaari (2010, 28) puhuvat am-
matillisesta henkildbrandista. Toisaalta osa lahdeaineistosta oli jo useamman
vuoden vanhoja, joten tassa asiassa on voinut tapahtua kehitysta. Kyselyn pe-
rusteella varsinkin Ita-Suomessa henkildbrandays on viela vahaista. Toisaalta
tahan voi vaikuttaa se, etta usein tekijat "tunnetaan”. Esimerkiksi monet opiske-

lijat tyOllistyvat harjoittelujen kautta. Kyselyn vastaajista suurin osa oli media-
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alalla, ja moni tyontekija aloittaa ensiksi avustajana tai freelancerina, josta ete-

nee kesatoiden kautta varsinaiseksi tyontekijaksi.

Huomion arvoisena pidan sita, etta yksi kyselyyn vastaaja mainitsi, etta hanen
oma tydhakemuksensa oli brandatty. Hanen ylempi esimiehensa, joka oli myos
yksi vastaajista, ei ollut tavannut henkilobrandeja. MyoOs tassa tilanteessa hen-
kilo, joka oli tehnyt brandatyn tydhakemuksen, oli tuttu ylemmalle esimiehelle,
eika han ehka tasta syysta mieltanyt tai osannut ajatella, ettd hakemus olisi

brandatty.

Tutkimustehtavan toinen kysymys oli "Voiko henkilébrandayksella olla vaiku-
tusta tyon tai toimeksiannon saantiin?”. Nakemykseni mukaan henkildbrandayk-
sellad on vaikutusta, niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. Rekrytoin-
nissa helpottaa, jos henkilo on tuttu. Myos persoonallinen ja positiivinen henkild
jaa paremmin mieleen. Tuttuudesta voi olla myos haittaa, jos siihen liittyy nega-
tiivinen yhteys. Teoria ja kyselyn vastaukset tukivat sita, ettéd palkkaaminen on
monen asian summa ja esimerkiksi verkostoilla on merkitysta. Usein piilotyopai-

kat taytetaan verkostojen ja suorahaun avulla.

"Miten henkildbrandi tulee esille rekrytointitilanteessa?” Tahan kysymykseen en
saanut suoraa vastausta lahdemateriaalien avulla. Myodskaan kyselytutkimuk-
sen vastausten perusteella ei tahan voi vastata. Kyselytutkimuksen vastausten
otanta oli pieni ja suurin osa vastaajista toimi samalla toimialla keskenaan.
Nama olivat ehka syyt, miksi vastaajat eivat olleet havainneet henkilobrandeja
rekrytointitilanteissa. Teorian ja kyselytutkimuksen mukaan tyonhakija voi eri
nayttojen avulla tuoda omaa persoonansa esille, ja siten henkilobrandi voi mah-

dollisesti nékya esimerkiksi portfolioissa.
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7 Kehitysideat

7.1 Toimeksiantaja

Valokuvaajana toimiva toimeksiantaja voi vahvistaa henkilobrandiaan monin eri
tavoin, kuten tarjoamalla osaamistaan esimerkiksi: pitamalla kursseja sellai-
sesta aiheesta, jossa profiloituu ammattilaiseksi ja jota ei ole tarjolla alueella
muiden toimesta. Valokuvia voi tarjota rohkeasti myos suoraan paikallislehdille.
Mikali osaamistasi ei juuri silloin haluta hyddyntaa, selvita miksi ja ota siita
opiksi. (Kortesuo 2011, 163—164.) McCartney (2012) kehottaa kirjoittamaan kir-
jan, jossa esimerkiksi voi kertoa tarinan. Monesti internetsivuilla olevaan tari-
naan ei mahdu kaikki. (McCartney 2012, 167—168.) Sounio (2010, 68) puoles-
taan ehdottaa yhteistyota toisen ajankohtaisen brandin kanssa. Luovuutta ja
mielikuvitusta voi kayttaa myds tylsissa asiakirjoissa, kuten laskuissa, ja tehda

my0s niista sellaisia, jotka jaavat asiakkaiden mieliin (Watt 2016, 109).

Toimeksiantajan linja sosiaalisessa mediassa, jossa kuvien yhteyteen on yhdis-
tetty lyriikoita ja runoja on jarkevaa sailyttaa. Se on oiva erottautumistekija. Toi-
meksiantaja on tehnyt yhteistyota paikallisten liikkeiden ja toimijoiden kanssa.
Tata toimintaa kannattaa laajentaa ja kehittaa. Toimeksiantaja on hyodyntanyt
kuvatuotteiden painamista eri materiaaleille ja eri tarkoituksiin, ja myos tata voisi
laajentaa innovatiivisesti ja rohkeasti. Kuvatuotteiden tulostaminen esimerkiksi

puulle tai metallille on omaleimaista.

Toimeksiantaja on ilmaissut halunsa pitéé Facebook-profiilinsa yksityisena.
Tasta syysta jarkeva vaihtoehto olisi Facebook-sivut, joilla [ahtea rakentamaan
henkilébrandia. Omille internetsivuille kannattaa liittda hinnasto. Silloin, kun yh-
teystiedot ovat jokaisella sivulla samassa kohtaa, on asiakkaiden vaivattomam-
paa ottaa yhteytta. Verkkokaupan avaaminen omille kuvatuotteille lisaisi naky-

vyytta ja olisi yksi vayla myyda valmiita tuotteita asiakkaille.
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7.2 Brandin arvon mittaaminen

Sitten kun brandi on toiminut jonkin aikaa, voi olla syyta tutkia ja analysoida
brandin arvoa (Taipale 2007, 145). Yritysten arvoa voidaan mitata taseen omai-
suuserien avulla, mutta koska yrityksen arvossa on myos aineettomia tekijoita,
kuten ihmisten tyo ja asiakassuhteet seka brandit, ei taseesta suoraan nae sen
arvoa. Tasta syysta myos brandin arvon arvioiminen voi olla haasteellista. (Ma-
kinen ym. 2010, 131.)

Kevyemmin brandin arvoa voidaan mitata tekemalla esimerkiksi mainetutkimuk-
sia tai yksinkertaisesti vain havainnoimalla: esimerkiksi otetaanko sinuun yh-
teytta, kun tarvitaan tietyntyylista valokuvaajaa tai seuraavatko sinua sosiaali-
sessa mediassa sellaiset tarkeat ihmiset, jotka voisivat olla sinun potentiaalisia
asiakkaitasi. Jo nama mitattavat asiat kertovat, onko henkilobrandin rakentami-
nen onnistunut. (Kurvinen ym. 151.) Brandin arvoa voidaan mitata myos liiketa-
loustieteellisten mallien, asiakaslahtoisten mallien tai naiden yhdistelmien
avulla. Koska naihin malleihin voidaan antaa erilaiset lahtGtiedot tai taustaoletta-

mukset, voivat tuloksetkin poiketa huomattavasti toisistaan. (Taipale 2007, 145.)

Kustannuksiin perustuvassa mallissa brandin arvo on siihen aiemmin laitettujen
kustannusten summa, esimerkiksi tuotekehitys-, jakelu-, markkinointi- ja mai-
noskustannukset. Hintapreemioon perustuvassa mallissa brandituotteen hin-
nasta vahennetaan vertailutuotteen hinta ja luku kerrotaan vuoden aikana myy-
tyjen tuotteiden maaralla, jolloin saadaan vuositasoinen kokonaispreemio.
Brandin arvo saadaan, kun hintapreemion nykyarvo diskontataan tarkasteluhet-
keen. Taloudellisten lisdaarvojen arvonmaaritysteoriassa oman paaoman arvo
kasvaa, kun tehdaan investointeja brandiin, ja silloin tdma arvonlisa on brandin
arvoa. Interbrandin mallissa brandin arvo saadaan diskonttaamalla, brandin his-
toriassa saamien tuottojen painotettu keskiarvo tai brandi tulevaisuuden tuotot.
Markkina-arvoon perustuva mallissa brandin osuus jaa, kun yrityksen kokonais-
arvosta otetaan pois muu kuin brandiin liittyvan omaisuuden arvo. Markkina-ar-
voon perustuva malli on kuitenkin sovellettavissa ainoastaan listattuihin yrityk-
siin. (Taipale 2007,145-152.)
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada tuotettua toimeksiantajalle brandin rakenta-
misesta kattava paketti, jota han voi hydodyntaa rakentaessaan omaa henki-
|I6brandiaan. Tavoitteeni oli tehda produktista visuaalisesti nayttava. Halusin ot-
taa produktissa huomioon toimeksiantajan ja hanen kiinnostuksensa luontoon.
Visuaalisuutta tuki toimeksiantajan valokuvat, joita kaytin kuvittamassa produk-

tia. Produktissa liitin kuvien yhteyteen suurmiesten ja -naisten, ajatuksia.

Henkilobrandays on aiheena varsin ajankohtainen. Aiheen ajankohtaisuuden ta-
kia lahdeaineiston hankinta oli valilla haasteellista. Opinnaytetydprosessin aikai-
nen ajatustenvaihto toimeksiantajan kanssa oli hedelmallista ja yhteistyosta
my0s jatkossa on keskusteltu. Tiedan jo nyt, etta tasta opinnaytetydsta on pal-
jon hydtya myos oman henkildbrandini luomisessa ja uskon, etta saan sita

kautta etulydntiaseman mahdollisissa tulevaisuuden tyollistymisissa.

Opinnaytety6ta tehdessani halusin oppia kayttamaan uusia valineita. Tasta
syysta valitsin kyselytutkimuksen videon muodossa. Harjoittelin videoimaan ja
editoimaan. Lisaksi harjoittelin kdyttamaan Canva-ohjelmaa, jolla produkti on
tehty. Koin, etta opinnaytetyota tehdessani, valitsemieni menetelmien ansiosta,
paasin tuomaan omaa osaamistani esille, potentiaalisille tuleville esimiehille.

Tehdyt valinnat tukivat myos persoonaani.

Vastausten perusteella videolla tehty kyselytutkimus oli oikea valinta. Vaikka se
ei tuonut lisdarvoa itse kysymyksiin, uskon, ettd sen ansiosta moni vastaaja
kiinnitti enemman huomiota kyselyyn. Toivon myos, etta videosta nékyi se,
kuinka olen nahnyt vaivaa videon eteen. Mikali olisin toimittanut kyselyn pelkas-
taan sahkopostitse tai olisin pyytanyt haastattelun esimerkiksi Teamsin valityk-
sella, luulen, ettd vastausprosentti olisi jaanyt pienemmaksi. Useampi vastaaja
vastasi, etta videokysely oli piristava kokemus, ja tarkoituksenani olikin I0ytaa

innovatiivinen tapa tehda kyselytutkimus.
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Lahdeaineisto antoi vinkkeja, kuinka tehda produkti ja kuinka voin tuoda omaa
henkilébrandiani esille esimerkiksi loppuseminaarissa. Kortesuon (2020) mu-
kaan seminaareissa, joissa on myos muita puhujia, tulee erottautua tilanteessa.
Hanen (2011) mukaansa esityksissa tulisi edeta kuva edell3, silla on hassua
nayttaa valkokankaalla samaa tekstia, jonka aikoo sanoa. Puhumalla voi viestia
vuorovaikutteisemmin. Pahimmassa tapauksessa diat jaykistavat tilanteen ja
esittaja tavaa dioja, aivan kuin lukija ei osaisi lukea. Kortesuo ehdotuksen mu-
kaan diaan kannattaa lisata teemaan sopiva kuva ja sen seuraksi yksi sana tai
ydinlause. (Kortesuo 2011, 124—-125.) Joissain tapauksissa dioista voi luopua
kokonaan (Kortesuo 2020).

Kyselytutkimus henkilobrandeista olisi mielenkiintoista tehda suuremmalle jou-
kolle niin, etta vastaajia olisi laajemmalta alueelta ympari Suomea. Tama voitai-
siin toteuttaa niin kunta- kuin yksityissektorille. Yksi mielenkiintoinen tutkimus-
suunta olisi selvittaa vaikuttavatko verkostot miten paljon tyopaikkojen saantiin.
Tutkimuksessa voisi selvittaa myos onko tyopaikkakunnalla tai tyotehtavilla vai-
kutusta siihen, miten henkilobrandi havaitaan rekrytoijan nakokulmasta. Lisaksi
tutkimus siita, miten paljon piilotyopaikkoja on, ja kuinka paljon niita taytetaan
verkostojen avulla. Yhtena jatkotutkimuksena henkildobrandaysta voisi selvittaa

laajemmin myds tyonantajapuolen nakdkulmasta.
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Kyselyn kysymykset

Taustakysymykset:
1) Milla paikkakunnalla tyoskentelet?

2) Missa tehtavissa toimit? Esim. mika on sinun tittelisi?

Varsinaiset kysymykset:

3) Oletko tavannut rekrytointitilanteessa henkil6a, joka olisi henkildbrandannyt
itsensa?

4) Onko joku tydnhakija jaanyt mieleesi erikoisen tai luovan tydhakemuksen pe-
rusteella?

4a) Mika teki hanen hakemuksestaan luovan?

4b) Palkkasitko hanet?

5) Esittavatko tyonhakijat portfolioita tai muita nayttdja osaamisestaan?

5a) Jos esittavat niin, missa vaiheessa hakuprosessia?

6) Kaytatko jotain sosiaalisen median kanavaa etsiessasi sopivaa henkil6a tyo-
hén?

6a) Jos kaytat niin, mita kanavia kaytat?

Lisakysymys:

7) Miten koit tallaisen videolla toimitetun haastattelun?
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Luontovalokuvaajan henkilobrandaysopas

LUONTOVALOKUVAAJAN
HENKILOBRANDAYSOPAS- 2
SUUNNITTELE ASKELEET JA NAUTI MATKASTA

PITKOSPUITA
PITKIN

KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU

Liiketalouden koulutusohjelma

Teksti: Meiju Vihermali
Kuvat: Maarit Ignatius
Joulukuu 2020
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Henkilobrandays
Suunnitelmallisuus
Erottautuminen

0 Viestinta

2 Kohtaamiset

4 Henkilot

6 Sosiaalinen media

8 Tyselamassa
20 Lahteet

SISALLYSLUETTELD

HENKILOBRANDAYS

"THE WAY TO"GET
STARTED IS TOQUIT
TALKING & BEGIN
DOING."

-WALT DISNEY
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Kuten valokuvaus, myés brandin rakentaminen on taidetta IJ;G
tiedetta. Se vaatii  suunnitelmallisuutta, luovuutta seka
sitoutumista.

Henkildbrandays on oman tyylin tietoista vahvistamista ja sen
taustalla  on henkildn oma persoona. Henkildbrandi ~syntyy
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Bréndin tehtavéna on tarjota
jotain, joko iloksi, avuksi tai hy&dyksi.

LTarve
[Tavoite
[IMittarit
[JAnalysointi

"ELLEMME
VARMUUDELLA TIEDA,
KUINKA TULEE
KAYMAAN,
OLETTAKAAMME, ETTA
KAIKKI KAY HYVIN."

-MAUNO KOIVISTO

SUUNNITELMALLISUUS
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Brandin rakennusretki tulee suunnitella huolella. Sen ei ole
tarkoitus olla  pikamatka moottoritieta pitkin, vaan hyvin
suunniteltu verkkainen reissu, jonka aikana nautitaan maisemista.
Kuljettua matkaa on syytd mitata.

Tarkedd on loytad itselle sopivat mittarit, jotka antavat vastuksen
haluttuihin kysymyksiin. Mittausta kannattaa tehdda pienemmissa
erissd, siten analysointia voi tehdd kesken matkan ja muuttaa
suuntaa, mikali tarve. Reissun jalkeen myés loppuyhteenveto on
tarpeellinen.

On jarkevada vastata naihin kﬁsymyksiin. Mihin henkilsbrandia
tarvitaan? Mihin henkilsbrandilla tahdataan? Milla tavoitteita
mitataan?

Tavoitteet voidaan asettaa esimekiksi SMART-kaavan mukaan:
Specific (tarkka), Measurable (mitattavissa oleva), Attainable
(realistinen), Relevant (relevantti) ja Time-bound (aikaan sidottu).

"JOS MUUT OVAT [ INimi
TYLSIA, EI SINUN [Persaania
TARVITSE OLLA TYLSA."

-KIRSTI PAAKKANEN

[ IGraafinen ilme
[(1A&animaailma
[JKuvamaailma

[IVarinmé&aritys

[ ITunne

[JArvo, missio, visio
[IVahvuudet

EROTTAUTUMINEN
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Persoonallisuus on valttia. Persoonallisuutta on olemus, joka on
kiehtova ja joka ei jaté varjoonsa. Se on oma tyyli, joka erottuu
muista ja j&d ihmisten mieliin.

On jarkevad selvittad omat vahvuudet sekd erottautumistekijat ja
lahted vahvistamaan ja tuomaan esille ngita piirteitd. Ulkoisten
olemusten avulla voi erottautua helposti muista, erottautumisen
taytyy tukea kuitenkin persoonaa.

Persoonallisuus nakyy kaikessa, niin valituissa varusteissa, niiden
vareissd kuin siing kuinka varusteita kannetaan. Niiden avulla
vastaanottajo tunnistaa brandin. Myos se miten brandi sao toiset
tuntemaan ja miten tunne valittyy kohtaamisissa, on osa brandi-
identiteettia.

Onkin téarkeda selvittad mité muut kuvaajat tekevit ja tehda
dginvastoin. Muita ei siis kannata matkia, vaan tehda téaysin eri
ailla. N&in erotutaan joukosta, eiké hautauduta massaan.

LIMita viestitaan
LIMilloin viestit&éan
[ Tarina

LlTunne

[ ILasnaolo
[1Toiminta

[ IVuorovaikutus
[1Viestille sielu

VIESTINTA

“AT THE END OF THE
DAY PEOPLE WON'T
REMEMBER WHAT YOU
SAID OR DID, THEY WILL
REMEMBER HOW YOU
MADE THEM FEEL."

- MAYA ANGELOU
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Historian vanhin vaikuttamismuoto on tarinat. Tarinoita on kerrottu
ensimmdisen kerran iltanuotiolla jo tuhansia vuosia sitten. Tarinat
]t\elzdﬁdvdf vastaanottajissa tunteita, eikd tieto ole vain kuiva
akta.

lhminen tekee paatéksensa tunteella ja perustelee ne jérjella.
Tarkeint& ei ole iso markkinointibudjetti vaan paras ja puhuttelevin
tarina, josta huokuu tunne. Tarina tulee kuitenkin olla harkittu,
totuuden mukainen ja samaistuttava.

Tarinoista keskeisin on branditarina. Tarina voi olla myds
esimerkiksi brandin aloittamisesta ja se tekee brandista
mielenkiintoisen ja persoonallisen.

Kun mietitaén milloin kannattaa viestia, on syyta pohtia sopiva
cjonkoh’ro,g/?lloin kuulijat ovat paikalla ja ottavat viestin vastaan
parhaiten. Myds tapa, jolla viestitadan, on suunniteltava hyvin.

Tarinat, jotka herattavat eniten reaktioita, leviavat kauimmas,
niin sosiaalisessa mediassa, kuin leirinuotiollakin.

[ IMiss& kohderyhma
[lAloitteellisuus

= [ IPortfolio
[IVerkkosivut
THE PRESENT.". % W X [ISosiaalinen media
- ELEANOR ROOSEVELT - : CIKayntikortit

» [IWord Of Mouth

)
([ INayttelyt
[ ITapahtumat

KOHTAAMISET
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Kuvaaja voi kohdata tarkeita henkilsita niin metsaretkelld, kuin
valassafarilla tai kaupungin sykkeessé nayttelyissa. Oikeastaan
ihan missa vaan.

Brandi pohjautuu kohtaamisiin ja kaikki henkilét, joita tapaamme
fyysisesti tai ketka térmadvat meihin esimerkiksi netissa ovat
potentiaalisia asiakkaita tai tulevia henkilsita verkostossamme.

Jokaisessa  kohtaamisessa  henkil6 muodostaa kdsift)s’rd'dn
brandista. Naiden kohtaamisten summa on mielikuva, eli brandi
juuri kyseiselle henkilslle.

Netti on ainoa kanava ja kohtaamispiste, jossa henkilsbrandi voi
tavoittaa henkilén ympari vuorokauden, joka paiva.

i Sk R L W W
e ] Keita

kohderyhmaan

kuuluu?

“IT IS NOT THE
STRONGEST OF THE
| SPECIES THAT .
SSURVIVES, NOR THE , : .
"MOST INTELLIGENT - -

. THAT SURVIVES. IT IS
THE ONE THAT IS MOST
RESPONSIVE TO
CHANGE."

- CHARLES DARWIN

HENKILOT
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Kun tuntee hyvin kohderyhmansa, heidan tarpeensa, motivaation
La kayttaytymisen, pystyy heille viestimaan paremmin ja
ohdennetusti.

On normaalia, ettd halutaan miellyttéd kaikkia. Se ei kuitenkaan
ole jarkevaa silla tarkasti maaritelty kohderyhma takaa paremmat
tulokset.

Lisaksi on tarkedd, etta henkils, jota pyrimme tavoittelemaan,
kohtaa brandin useasti. Sillé tuttu tuntuu turvallisemmalta.

Y[ linstagram

[ IFacebook-sivu
[ IPinterest
[ILinkedIn

[ ITwitter

"THE BEST DESIGN IS
THE SIMPLEST ONE THAT
WORKS"

-ALBERT EINSTEIN

S0SIAALINEN MEDIA
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Missa sosiaalisen median kanavissa kannattaisi olla lasna? Tahan
ei ole yhtd oikeaa vastausta, vaan se riippuu monista tekijdista.

Tarkeintd on olla lasna niissd kanavissa, joissa kohderyhmdakin on.
Tasta syystd valokuvaajan kannalta tarkeat kanavat voivat olla
taysin eri mitd esimerkiksi kirjanpitajan.

[1Verkostot
[IViestintataidot
— - - [JYhteistydtaidot

TYOELAMASSA

"BE YOURSELF.
EVERYONE ELSE IS
ALREADY TAKEN"
-OSCAR WILDE
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Olemalla ema itsensd, on se, jolla erottuu muista. Térkeinta on
tuntea itsensa.

Mikali haluaa, voi hakemuskirjeen tai CV:in tehd& esimerkiksi
videolla, aaniviestill&, piirustuksella tai lyhytelokuvalla jo CV:n voi
korvata esimerkiksi portfoliolla.

Tarkeinté on, ettd tapa on luontevaa ja silla saa tuotua oman
osaamisensa esille.

Tybeldmassa verkostosuhteet korostuvat. Se keitd tunnemme ja
ketkéd  tuntevat meidat voi auttaa  [8ytaméén  uusia
mahdollisuuksia ja tydpaikkoja.

Joissain  tapauksissa se kenet tunnemme voi olla jopa
tarkeampad, kuin se mita osaamme. Silla nykyaan ei enda riita,
ettd tekee tydnsaé hyvin. Pitaa lisgksi omata kykyd solmia ja
yllapitad suhteita.
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