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Taman toiminnallisen opinnaytetyon aihe oli henkildbrandin tueksi luotava YouTube-kanava.
Tyo6n tuotoksena syntyi YouTube-kanava, jonka tarkoitus on kasvattaa henkilébrandin tunnetta-
vuutta. Kanavan tarkoituksena oli esitelld osaamista seka persoonaa ja nain toimia tydnhaun ja
henkildbrandin kasvattamisen tukena. Aiheen valintaan vaikutti henkildbrandaamisen ajankoh-
taisuus seka kirjoittajan oma mielenkiinto sisallontuottamista kohtaan.

Tietoperustassa kasiteltiin brandin ja henkilobrandin perusteita, rakentamista ja sosiaalisen me-
dian hyddyntamista henkildbrandayksessa. Henkildbrandaaminen on tietynlaisten mielikuvien
luomista ja omien erikoistaitojen esiintuomista. Lisaksi tyod kasitteli YouTubea alustana seka
henkildbrandin kasvattamisen valineena.

Tietoperustan jalkeen esiteltiin tehty vertailuanalyysi, jonka tdydentdmiseksi haastateltiin
benchmarking kohteita teemahaastattelulla. Vertailuanalyysissa vertailtiin kahta YouTube sisal-
Idntuottajaa. Benchmarkingissa tarkasteltiin sisallontuottajien henkildbrandeja, YouTube-kana-
van visuaalisia ominaisuuksia ja brandayksen keinoja. Teemahaastattelun tarkoituksena oli sy-
ventaa vertailuanalyysia ja hankkia lisatietoa kysymyksiin, joihin ei onnistuttu saamaan vas-
tausta benchmarkingilla. Tutkimuksen 10yddksia paastiin hydodyntamaan kanavan rakentamis-
vaiheessa.

YouTube-kanavan rakennusprosessi esiteltiin yksityiskohtaisesti aloittaen henkilobrandin maa-
rittelystd edeten kanavan suunnitteluun, rakentamiseen ja visuaaliseen ilmeeseen. Esittelyssa
kerrottiin myds, paadyttiinkd tehtyihin valintoihin tietoperustan vai vertailututkimuksella hankitun
tiedon avulla. Kanavan sisaltoa ja visuaalista ilmetta esiteltiin ruutukaappausten avulla.

Viimeisessa kappaleessa arvioitiin produktin onnistumista, esiteltiin suunnitelma henkilébrandin
ja YouTube-kanavan kehittamista varten ja pohdittiin opinnaytetydprosessia seka omaa oppi-
mista projektin aikana. Valmis produkti todettiin toimivaksi keinoksi kasvattaa henkilobrandia,
silla se poiki yhteistydopyyntoja yrityksilta jo produktin aikana.

Valmis YouTube-kanava on I6ydettavissa osoitteesta: https://www.youtube.com/@ellakankku-
nen.
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1 Johdanto

Kilpailu tydpaikoista on nykypaivana kovaa ja enaa parhaimman tydpaikan varmistamiseksi ei riita
hyva koulutus. Hyvalla tydntekijalla on jokin erikoinen ominaisuus tai taito, jolla han erottuu muista.
Tallaisena ominaisuutena voidaan pitaa esimerkiksi mielenkiintoista persoonaa, erityista kulttuuri-
tuntemusta tai taitoa puhua kahdeksaa eri kielta. Edella mainitut eivat kuitenkaan ole ensimmaisia
asioita, joita kirjoitamme tydhakemukseemme tai ansioluetteloomme. Ne ovat taitoja, jonka ympa-
rille henkildbrandimme rakentuu. Henkildbrandays on taman paivan tydnhaussa merkittava tyo-
kalu: Henkilébrandilla tuodaan esille omaa osaamista, luonnetta ja tarinaa. Kilpailu parhaista ty6-

paikoista ja projekteista on kovaa, joten muista erottautuminen on ensiarvoista. (Vuori, 2017.)

Taman toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena on toteuttaa henkilébrandayksen tueksi YouTube-
kanava. Kanavan tarkoituksena on luoda vayla, jolla voi tuoda osaamista seka persoonaa esille
perinteisen portfolion ja Instagramin lisaksi. YouTube-kanava rakennetaan alusta alkaen ja tarkoi-
tuksena on tuottaa kanavalle sisaltda saanndllisesti opinndytetydn projektin ajan ja sen jalkeen.
Benchmarking ja muiden YouTubettajien seuraaminen on olennainen osa opinnaytetydn onnistu-

mista ja niiden 16yddksia tullaan hydédyntamaan kanavan rakentamisvaiheessa.

Opinnaytetydn aiheen ajankohtaisuus ja henkildkohtainen mielenkiinto YouTubea seka henki-
I6brandaamista kohtaan toimivat merkittavimpina kriteereina produktin suuntaa maaritellessa.
Suomessa henkildbrandaysta hyddyntaa eniten poliitikot, mutta monelle muulle julkisuuden henki-
I6lle tai asiantuntijalle itsensa brandaaminen on edelleen vierasta (Laitila 2020). Suomalaisen pe-
rusluonne taistelee itsensad ja oman osaamisen esiintuomista vastaan. Olemme ujo kansa, joka ei
halua turhaan kehuskella osaamisella ja erikoistaidoilla. Oman osaamisen tuomista ilmi voidaan
pitda jopa ylimielisyytena ja paheksuttavana kerskailuna. Olen kiinnostunut perehtymaan kuinka
omaa osaamista ja henkildbrandia voi tuoda esille ilman, ettad se aiheuttaa paheksuntaa. Oma mo-
tivaatio henkildbrandin rakentamiseen ja esille tuomiseen kumpuaa edessa haamaottavasta valmis-
tumisesta ja tavoitteesta I6ytaa tutkintoa vastaava ty0. Kilpailu tyopaikoista varsinkin luovilla aloilla
on kovaa. Perustamalla YouTube-kanavan en pelkastaan esittele omaa henkildbrandiani enem-

man, vaan naytan taitojani videoiden editoinnissa, markkinoinnissa seka projektinhallinnassa.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoite on luoda henkildbrandia kasvattava YouTube-kanava. Luomalla vahvan
henkilobrandin kanavan ymparille voidaan parantaa YouTube-kanavan mahdollisuuksia kehittya
kannattavaksi liikketoiminnaksi. Kanavan tarkein tavoite on lisata henkilobrandin tunnettavuutta, esi-
tella tyonjalkea ja osaamista tarkemmin seka kasvattaa itsevarmuutta ja sita kautta parantaa tyol-

listymismahdollisuuksia. YouTube-kanavan tilaajaméaéarat, videoiden katsomiskerrat ja mahdolliset



tulevaisuuden yhteistyotarjoukset toimivat mittarina, kuinka hyvin projektin tavoitteisiin on paasty.
Tilaajamaarien ei kuitenkaan oleteta rajahtavan yhdessa ydssa, vaan tarkoituksena on kasvattaa
kanavaa projektin aikana ja sen jalkeen. Projektille on asetettu myés muutama alatavoite helpotta-
maan paatavoitteen saavuttamista. Alatavoitteita ovat:

1. Videoiden kuvaamisen ja editoimisen opettelu

2. Mielenkiintoisen henkildbrandin luominen

3. Visuaalisesti yhtendisen YouTube-kanavan perustaminen

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan henkildbrandaysta YouTube alustalla, jattden muut sosiaalisen
median kanavat kasittelematta. Vaikka aktiivisessa kaytdssa henkilobrandayksen tukena toimii
myos Instagram, TikTok ja verkkosivut, rajautuu tdama tyd kasittelemaan vain YouTubea. Tietope-
rustassa kasitellaan brandaamista keskittyen erityisesti henkildbrandiin sekad YouTubeen viestinta-
kanavana ja branddamisen valineena. Tietoperusta johdattaa aihetta varsinaista produktia kohti el
YouTube-kanavan perustamista henkilobrandayksen tueksi. Kanavan luomisen apuna kaytetaan
tietoperustan sisaltéa, vertailututkimusta seka tutkimuksen syventamista varten toteutettuja haas-
tatteluja. Benchmarkingia seka sita tukevia haastatteluita kasitellaan luvussa nelja. Produktin vai-
heet, oivallukset seka lopputulokset esitelldadn kokonaisuudessaan luvussa 5. Tydn viimeisessa
kappaleessa kaydaan lapi minun henkilokohtaisia pohdintojani tydsta, oppimiskokemuksesta ja

projektini jatkosuunnitelmia.
1.2 Projektisuunnitelma

Tassa opinnadytetydssa toteutetaan produkti, jota varten kuvataan, editoidaan ja julkaistaan vide-
oita. Jaksotin tyon neljaan kuuden viikon vaiheeseen ja tein projektisuunnitelman helpottaakseni
omaa tydskentelyani (kuva 1). Ensimmaisessa vaiheessa aloitetaan tietoperustan pohjustaminen
ja oman henkilébrandin tutkiminen. Myds videoiden kuvaaminen tulee aloittaa heti tdssa vai-
heessa, jotta sisaltoa saadaan tuotettua mahdollisimman paljon. Projektisuunnitelma vaiheessa en
ole viela tarkentanut kuinka monta videota kanavalle on tarkoitus tuottaa. Projektisuunnitelman toi-
nen vaihe pitaa sisallaan tietoperustan syventamisen, vertailututkimuksen teon ja 16ydosten yh-
teenvedon. My0s toisessa vaiheessa tyostetaan videoita kanavalle. Kolmannessa vaiheessa on
tarkoitus tehda yhteenveto tuotetusta produktista, saada opinnaytetyd mahdollisimman valmiiksi
kolmatta opinnaytetydtapaamista varten seka tydstaa lisda videoita kanavalle. Viimeinen projekti-
suunnitelman vaihe pitaa sisallaan tyon viimeistelyn, pohdinnan kirjoittamisen seka valmiin tydn

lataamisen Wihiin seka Theseukseen.



PROJEKTISUUNNITELMA

+ 1. ONT tapaaminen » Tietoperustan syvennys « Videoiden kuvaaminen ja « Ty6n viimeistely

« Tietoperustan aloitus + Benchmarking lataaminen YouTubeen . Pohdinta
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Kuva 1. Opinnaytetydn projektisuunnitelma ja aikataulutus
1.3 Keskeiset kasitteet

Brandi on nimi, logo, symboli tai niiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on identifioida myytavat
tuotteet tai palvelut erottaakseen ne kilpailijoista. Brandi on aineetonta omaisuutta, eli sita ei voi
koskettaa tai ndhda ja se muodostuu mielikuvien summista. (Kenton 2022; Kotler & Keller 2016,
352).

Henkilébrandi on yksildn maineen, taitojen ja olemuksen muodostava mielikuvien summa, jonka

ihminen luo, kun kuulee henkilon nimen, nakee hanet oikeassa elamassa tai sosiaalisessa medi-

assa. Henkilobrandi rakentuu hyvin samankaltaisista ominaisuuksista, kuin minka tahansa yrityk-

sen brandi. Se muodostuu persoonasta, kohderyhmasta, osaamisesta sekd vuorovaikuttamisesta.
(Decker & Lacy 2018, luku 1; Viitasalo 2020.)

Vlogi on videoiden muodossa oleva blogi, jossa kuvaajan ajatukset, mielipiteet ja kokemukset ovat
paaroolissa. Video muotoiset blogit voivat kasitella tiettya aihetta kuten musiikkia tai se voi olla ku-
vaajan elamasta kertova videomuotoinen paivakirja. Suosituimpia alustoja vlogien jakamiselle ovat
YouTube, TikTok ja Twitch. (Cambridge dictionary; Lenkert 2020.)



Tubettaja on henkil®, joka tuottaa video sisdltéa YouTube alustalle. Sisalté voi olla pelaamista,
matkailua, ostosten esittelya tai muita omia mielenkiinnonkohteita. Tubettajan tarkoitus on raken-
taa kanavaa ja luomaansa yhteis6a videoiden avulla. Monet tubettajat tekevat sisaltéa vain harras-

tuksena, mutta suosituimmat ovat voineet tyollistda YouTuben avulla itsensa. (Nieminen 2022.)

Niche on tarkasti rajattu asiakasryhma, johon esimerkiksi yritys on keskittynyt. Sosiaalisessa medi-
assa nichella tarkoitetaan tiettya rajattua osa-aluetta, johon tili keskittyy. Se voi olla esimerkiksi
muoti, kauneus tai pyoraily. (Edwards 2022a; Kotler & Keller 2016, 288.)



2 Brandi

Henkilébrandays on viimeisten vuosien aikana kasvattanut merkitystadan niin sosiaalisessa medi-
assa kuin tydnhakumarkkinoillakin. Henkildbrandi edesauttaa tydnhakijaa erottautumaan mas-
sasta. Yhteiskunnassa, jossa melkein kaikilla on jokin loppututkinto, henkilébrandays on tapa tuoda
erikoisosaamista esille ja mahdollistaa esimerkiksi uuden tyén tai paremman palkan saannin.
Vahva henkildbrandi voi houkutella luokseen yhteistydmahdollisuuksia tai tyétarjouksia. Kun mah-
dolliset tydnantajat tai asiakkaat havaitsevat vahvan henkildbrandin, on todennakoista, ettad he ha-
luavat tydskennella yhdessa. (Heitzman 2022.) Sosiaalinen media on henkilébrandin esiintuomi-
sessa suuressa roolissa, silla ihmiset kayttavat muun muassa Instagramia, TikTokia ja YouTubea
tuodakseen esiin omaa persoonaansa ja osaamistaan. Rossin (2022) mukaan henkildbrandin ydin
muodostuu oman osaamisen, heikkouksien ja tavoitteiden summasta. Ymmartddksemme parem-

min henkilébrandin kasitteen, tulee lahtea liikkeelle brandin tarkoitusperasta.
2.1 Mita brandi tarkoittaa

Brandi on tuotteen tai palvelun perusta, se on mielikuvien summa. Brandi on eri asia kuin tavara-
merkki, silld se ei ole rekisterditavissa, vaan se on aineetonta omaisuutta, jonka maarittelevat ku-
luttajat. Brandi muodostuu tekijoista, joita kuluttajat pitavat tarkeina tuotetta valitessaan. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 15). Ostamme tiettyja brandeja, silla luotamme tuotteeseen ja mielikuvaan,
jonka ne luovat. Fairy paatyy ostoskoriimme, silla miellamme sen tuotteeksi, joka puhdistaa astiat
parhaiten. Mercedes-Benz nahdaan usein automerkkien luksuksena, johon vain menestyneimmilla
on varaa. Paivittaistavarakaupoissa Lidl on taas edullisempaa hintaa havittelevan ostajan valinta.
Edella mainitut ovat mielikuvien summia, joita kehitdmme yksiléina. Taytyy myds muistaa, etta kah-
della eri ihmiselld saattaa olla taysin erilainen mielikuva jostain brandista ja jokaisen henkilon mieli-
kuva on hanen oma totuutensa (Ahto, Kahri & Kahri, Makinen 2016, 73-78).

Brandi on yksi arvostetuimmista asioista, mita yrityksella voi olla. Brandi auttaa yritysta luomaan
tunnettavuutta ja luottamusta. Brandeja rakennetaan paaasiassa myynnin edistdmiseksi, muita
syita brandin rakentamiseen voi olla esimerkiksi asiakasuskollisuuden rakentaminen. Kuluttajat py-
syvat usein uskollisina brandeille, joihin he luottavat, joten kun heidan suosima brandi esittelee uu-
den tuotteen tai palvelun, ovat uskolliset asiakkaat todennakdisesti valmiita tekemaan hankinnan,
vaikka uusi tuote olisi kallimpi kuin edeltaja. Hyvana esimerkkina brandiuskollisuudesta voidaan
mainita Apple. Apple on onnistunut luomaan itselleen niin hyvan brandin, ettd ihmiset ovat valmiita
jonottamaan saadakseen kasiin uusimmat tuotteet ensimmaisten joukossa. Brandiuskollisuus nayt-
taytyy myds kuluttajien kohdalla niin, ettd usein asiakkaalta I6ytyy useita Applen tuotteita. (Kenton
2022.)



Brandin identiteetti muodostuu ulkoisista eli nakyvista ja sisaisista elementeista eli brandin yti-
mesta. Brandin ulkoisia elementteja ovat esimerkiksi varit, logo, nimi, fontti ja brandin tapa puhu-
tella yleis6a. (Tarver 2022.) Brandin ydin eli koko brandin olemus taas kertoo, miksi brandi on ole-
massa, mista he ovat kiinnostuneita ja miten yrityksen tavoitteet tullaan saavuttamaan (Ritchie
2018). Brandin ydin tuo siis erinomaisen kilpailuedun, silla sita ei voi kopioida, eikd se ole mitattava

ominaisuus.
2.2 Henkilobrandin perusta

Halusimme tai emme, meilla kaikilla on henkilobrandi. Olemme luoneet jonkinlaisen mielikuvan
perheellemme tai ystavapiirillemme ja he ndkevat meidat tietynlaisena, eli henkilébrandina. Korte-

suo (2011, 8) maarittelee henkildbrandin seuraavasti:

Henkilébrandi: Ihminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana (lukuun ottamatta niita
ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihnminen tahallisesti tai tahattomasti piilot-

taa). Joskus henkildbrandi-sana viittaa my®s suoraan persoonaan itseensa.

Henkilébrandi on sama asia kuin brandi, mutta yrityksen tai tuotteen sijaan brandayksen kohteena
on yksityishenkild. Henkildbrandaamisessa perustana voidaan pitaa tietynlaisen mielikuvan raken-
tamista. Naita rakennuspalikoita voivat olla esimerkiksi ihmisen puhetyyli, kaytds, koulutus, ura, ko-
kemus, osaaminen tai tapa pukeutua. Henkilébrandissa ei ole tarkoitus rakentaa kokonaan uutta
ihmista vaan korostaa juuri parhaita puolia ja niitd ominaisuuksia, joista henkildé kokee, ettd haluaa
tulla tunnetuksi tai muistetuksi. Henkilébrandia ei tulisi miettia liikaa. Tekemalla asioita, joista pitaa,
keskustelemalla asioista, joista on kiinnostunut ja tuomalla ilmi omia huomioita, rakentaa huomaa-
matta omaa brandia. Ihmiset, joita tuotettava sisalto kiinnostaa alkavat seuraamaan sisaltéa ja
mahdollisesti kunnioittavat mielipidetta ja osaamista. Henkildbrandia voi myds rakentaa toisella ta-
paa eli rakentamalla itsensa henkilobrandin ymparille. Tassa tavassa rakennetaan henkildbrandia
suunnitelmallisesti kohti tiettya tavoitetta. Tama tapa on joustamattomampi kuin aikaisemmin mai-
nittu tapa. Tassa tavassa huomattava ero on, etta persoonasta tarvitsee paljastaa paljon vahem-
man. Tallaisia brandeja ovat usein asiantuntijabrandit kuten valokuvaaja Peter McKinnon ja sijoit-
taja Graham Stephan. Monet voivatkin kokea sen turvallisemmaksi tavaksi toimia. (Deckers & Lacy
2017, luku 1; Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 20-21.)

Kurvisen ja kumppaneiden (2017, 29-30) mukaan henkilébrandays on osa urasuunnittelua, ja esi-
merkiksi muutosneuvotteluiden kohdatessa hyvan henkilobrandin omaava tyontekija on paljon epa-
todennakoisemmin ensimmaisten irtisanottavien joukossa kuin yhta taitava kollega, joka ei edusta
yritysta sosiaalisessa mediassa lainkaan. Henkilobrandayksella voidaan siis tydnhaun lisaksi pa-

rantaa asemaa jo olemassa olevassa tydpaikassa. Hoppen ja Lainen (2014, 269-270) nakemys



tukee henkildbrandaysta urasuunnittelun valineena, sillda heiddn mukaansa tyénantaja voi todenna-
kdisemmin palkata henkilon, joka on osannut rakentaa sosiaaliseen mediaan edustavan henki-
I6brandin. Eli rakennetulla sosiaalisen median verkostolla voi olla merkitysta tydntekijaa valittaessa
tai irtisanottaessa. Tasta syysta on mietittava tarkkaan mitd kanavaa oman henkildbrandin kasvat-
tamiseen kayttaa ja millaisessa valossa haluaa tuoda esiin nykyisen tai edellisen tydénantajan. Tar-
keinta on kuitenkin pitaa sisalléssd mukana autenttisuus ja henkildén oma visio, jotta aito persoona

valittyy ruudun toisellekin puolelle.
2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Henkilébrandin rakentamista voi verrata yksinyrittajyyteen, aluksi se tuntuu raskaalta ja tuntuu ettei
tehty ty6 tuota tulosta, mutta kun yhtakkia tulosta alkaakin syntya voi menestys olla ajateltua suu-
rempaa. Tehokas henkildbrandays ei ole ainoastaan itsestaan puhumista ja omien tarinoiden jaka-
mista. Kertomalla muista ihmisista, tapahtumista ja ideoista ihmiset alkavat pitdmaan kertojaa vai-
kuttajana. Muut alkavat nahda henkilon avuliaana ja hyddyllisena tiedonlahteena. (McNally &
Speak 2010, 12.) Tie menestyneeseen henkilébrandiin ei tapahdu yén ylitse, se vaatii sdanndllista
omistautumista pitkalla aikavalilla. Omien arvojen, identiteetin, unelmien ja tavoitteiden maarittely
on oleellinen osa henkilébrandia ja sen rakentamista, ne muodostavat henkildbrandin sisaisen ker-
roksen. Edella mainitut ohjaavat toimintaa ja toimivat pohjana toimivalle ja menestyvalle brandille.
Miettimalla mitk& ovat arjessa tarkeita asioita, ja mitka asiat ohjaavat kayttaytymista saa selville
omat arvot. Naita miettiessa tulee olla rehellinen itselleen, silla valheellinen arvomaailma ei vie
henkilébrandia eteenpain. Kannattaa myds keskustella laheisten kanssa, silla valilla he tietavat pa-
remmin ja voivat havainnoida asioita, joita ei itse osaa edes ajatella. Se helpottaa identiteetin eli
oman minakuvan hahmottamista. Maarittelemalla omat unelmat, on askeleen lahempana tavoittei-
taan ja tulevaisuuden henkildbrandia. Unelmat ja tavoitteet ajavat meita eteenpain ja muodostavat
tarinan, joka saa muutkin kiinnostumaan tavoitteistamme. (Aalto & Uusisaari 2010, 119-120; Kurvi-
nen ym. 2017, 44-51.)
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Kuva 2. Henkilébrandin tarinan portaat (mukaillen Jiwa 2017, 42—43.)

Tarkea osa brandin rakentamista on tarinankerronta, tarina siita mika tekee yksildsta uniikin me-
nestyjan omalla osa-alueellaan. Tarina eldmasta, urasta tai muusta aiheeseen liittyvasta asiasta
auttaa menestymaan niiden joukossa, joilla ei ole mielenkiintoista tarinaa jaettavaksi. Kuvassa 2
henkildbrandin tarina on jaettu viiteen eri osa-alueeseen. Taman portaikon avulla on helpompi ra-
kentaa mielenkiintoinen tarina kerrottavaksi. Tama portaikko on tehty helpottamaan yrityksia raken-
tamaan mielekkaita branditarinoita. Sovellamme sita henkilébrandin tarinan rakentamisessa. Ta-
rina perustuu henkilon tai yrityksen taustoihin, esimerkiksi tybhistoriaan tai elaman lahtdkonhtiin.
Seuraavaksi voi esitella arvoja tai itselle tarkeita asioita kuten muiden ihmisten auttaminen tai viih-
dyttaminen. Ihmiset ovat uteliaita ja he ovat kiinnostuneita millaiset asiat toimivat yksilon ajatusten
takana. Kolmantena portaikossa on mainittu syy, eli asia, jonka takia elaa tai mika on intohimon
kohde. Toiseksi vimeisena mainitaan visio, millaisena tulevaisuus nayttaytyy elamassa tai uralla.
Ja viimeisena strategia, jossa voi paljastaa konkreettisia ideoita siita, miten aikoo saavuttaa visi-
onsa. Tama auttaa ihmisia ymmartdamaan miten brandin tavoitteet ja suunnitelmat tullaan saavutta-
maan. Strategian auki kirjoittaminen auttaa myés ymmartamaan itse mita haluaa saavuttaa. Tama
ei tietenkaan ole ainoa tapa rakentaa henkildbrandi-tarinaa, mutta varteenotettava, selkea ohje-
nuora, jota seuraamalla oman tarinan rakentaminen helpottuu. Tarinankerronta on hyva tapa inspi-
roida muita, ja saada ihmiset kiinnostumaan brandista, seka samalla itse ymmartaa omat Iahtékoh-

dat ja tavoitteet. Tarinoiden tarkoitus on paastaa ihmiset lahemmas vaikuttajaa, herattaa tunteita ja



sitouttaa kuulijat kuulemaan lisda. Hyva tarina kumpuaa unelmista, tarkoituksesta ja visiosta (Jiwa
2017, 41-48; Kurvinen ym. 2017, 49-51; Sinclair 2020.)

Kurvisen ja kumppaneiden (2017, 54) mukaan tarinan luonnin jalkeen tulisi maaritella oma USP eli
unique selling point, kilpailuvaltti. Mika tekee yksildsta paremman kuin muut tai millad osaamisella
erottuu muista kilpailijoista. Kilpailuvaltti voi olla esimerkiksi tydkokemus matkailualalta, harrastus
jalkapallon parissa tai taito opettaa muita ihmisia. Oma kilpailuvaltti on usein tekemisissa mielen-
kiinnon kohteiden kanssa. Myo6s heikkouksiin tulee kiinnittdad huomiota. Tiedostamalla omat heik-
koudet, voidaan niitad kehittaa ja tarvittaessa myos piilottaa henkildbrandin parantamiseksi. Ei kui-
tenkaan saa unohtaa, ettd kaikilla on heikkouksia ja niiden kertominen muille viestii enemman re-

hellisyydesta kuin osaamattomuudesta.

2.4 Henkilobrandays sosiaalisessa mediassa

Henkilobrandays ei vaadi sosiaalista mediaa, mutta on suuri syy siihen, miksi se on talla hetkella
trendikasta. Instagram, Twitter, TikTok, YouTube, blogit ja podcastit ovat ilmaisia ja helppoja kana-
via oman osaamisen levittamiseen. Sosiaalisen median nakyvyyden kasvattaminen ei riitd yksi-
naan henkilobrandia rakennettaessa. Tulee muistaa, etta jokainen kirjoitettu teksti, valittu asu seka
vastausnopeus on osa henkildbrandia sosiaalisessa mediassa (Avram 2022). Kuten henkildbran-
din rakentamisessa ylipaataan, myos sosiaalisessa mediassa tulee olla oma itsensa. Kirjoittamalla
tai puhumalla tavalla, jolla puhuu arjessakin ja olemalla autenttinen varmistaa, ettd henkildbrandi
pysyy yhtenaisena (Marr 2023). Tarkeaa on tuottaa positiivista ja inspiroivaa sisaltdéa, josta seuraa-
jalle tulee hyva mieli tai han voi jotenkin inspiroitua. Myo6s sisaltd, jossa seuraaja tuntee, ettd han
voi olla osana, on tarkeaa silla se vahvistaa seuraajan sidetta sisalldntuottajaan. Tallaista sisaltdéa
voi olla esimerkiksi ruuanlaittoon liittyvat videot resepteineen, meikkivinkit tai livet eli reaaliaikai-
sesti tapahtuvat I&hetykset. Tuotetun sisalldn tulisi olla aitoa ja tekijalle itselle mielekasta sisaltoa,

jotta tunnelma valittyy myds seuraajalle (Smith s.a.).

Erilaiset sosiaalisen median alustat toimivat eri tarkoituksiin ja on tarkeda miettia, mista kanavasta
tavoittaa juuri omasta osaamisesta kiinnostuneet seuraajat. Alustojen valinta riippuu siitd, minka-
laista tuotetta tai palvelua tarjotaan, mika on kohderyhma ja mika tuntuu luontevimmalta kanavalta.
Viihdyttava ja kameran edessa viihtyva henkild suuntautuu todennakdisesti TikTokiin tai YouTu-
been, hieman ujompi persoona saattaa kokea podcastin parhaaksi vaihtoehdoksi. Sanavalmis ja
kirjottamisesta nauttiva persoona saattaa valita kanavakseen LinkedInin, Twitterin tai perinteisen
blogin. Kun alusta tai alustat on valittu, voidaan sisallon jakaminen aloittaa. Keskittymalla yhteen

tai maksimissan muutamaan sosiaalisen median kanavaan, saadaan kaytetyista resursseista
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mahdollisimman paljon hydtya. Sisallon jakamisen tulisi olla johdonmukaista ja tapahtua tasaisin
aikavalein. (White 2022.)

Avain mielenkiintoiseen sosiaalisen median sisaltéon on aitous. Mielenkiintoinen sisalté mahdollis-
taa henkilobrandin syntymisen. [Iman sisaltéa on lahestulkoon mahdotonta kiinnittaa ihmisten huo-
miota, silla iiman sisaltda ei kukaan voi olla tietoinen brandista. Ei tarvitse olla asiantuntija osatak-
seen tuottaa sisaltda itsedan kiinnostavista aiheista. Dokumentoimalla omaa tarinaa rakentaes-
saan henkilébrandiaan, on hyva taktiikka saada ihmiset kiinnostumaan yksilon kehittymisesta. He
tarttuvat tarinaan ja haluavat nahda kuinka se kehittyy. Rakentamalla brandia ja kerdamalla veto-
voimaa ennen, kun on edes tarkoitus tehda henkildbrandilla tuottoa, kerryttdd huomaamatta lojaa-
lin seuraajakunnan. (Vaynerchuck 2018, 77—-86.) Aloittamalla sisalldntuottamisen itselle tarkeista

asioista voi kartuttaa osaamistaan, ja seuraajatkin kiinnostuvat mielenkiintoisesta sisallosta.



11

3 YouTube

Lahes kaikkien tuntemalla YouTubella on kuukausittain maailmanlaajuisesti 2,7 miljardia kayttajaa
(Ruby 2023). YouTube on ilmainen videoalusta, joka on perustettu ystavanpaivana 2005. Alusta
sai alkunsa kolmen PayPalin entisen tyéntekijan Chad Hurleyn, Steve Chenin ja Jawed Karimin
toimesta Silicon Valleyssa sijaitsevassa autotallissa. Se on yksi suurimmista ja suosituimmista vi-
deoiden jakamiseen tarkoitetuista alustoista. Joka minuutti YouTubeen ladataan n. 500 tuntia video
sisaltéa. Suomessa YouTuben avulla tavoittaa 4.6 miljoonaa ihmista. Alun perin YouTube luatiin
amatoorimaisille videoille, jotta jokainen halukas pystyi lataamaan sinne videoita ilman saadoksia.
Sittemmin YouTubesta on kehittynyt alusta, jossa tavallisten ihmisten lisaksi, jopa viralliset uutiska-
navat, kuten CNN jakavat siséltéa. YouTubesta voit I0ytaa niin opetusvideoita, uutisklippeja ja vi-
deopaivakirjamaisia vlogivideoita. Niin kutsuttu YouTube-aikakausi on myods luonut taysin uuden
ammatin, tubettajan, eli YouTube videoiden tekijan. (McFadden 2020; Pénka 2015, 246—-247; Suni
2023.)

3.1 Sisallon luominen YouTubessa

Onnistunut YouTube-kanava rakennetaan videoiden tarkoituksen ja toivottujen saavutusten poh-
jalta. Kanavan videoiden tarkoituksen maarittely auttaa ymmartamaan mista syysta projektia 1ahde-
taan toteuttamaan. Kanavan toivotut saavutukset kulkevat kasikddessa tavoitteiden kanssa. Ennen
YouTube-kanavan aloittamista tulisi sille asettaa tavoitteet, aivan kuin mihin tahansa muuhunkin
markkinointiin. Tavoitteiden asettaminen on olennainen osa onnistunutta kokonaisuutta, silla tyds-
kentely kohti pAdmaaraa on helpompaa ja onnistumisen mahdollisuudet ovat paremmat. (Miller
2011, 22-25.) Tavoitteita voivat olla esimerkiksi YouTuben kasvattaminen paatoimiseksi tyoksi,

muiden tubettajien kanssa tydskentely tai kaupallisen yhteistydn saaminen.

Tavoitteiden saavuttamiseksi on selvitettdva oma kohderyhma. Harva sisaltd vetoaa kaikkiin. Osa
menestynytta tuotetta tai palvelua on ymmarrys siitd, kehen se vetoaa, ja kuka ehdottomasti tulee
kayttdmaan sita (Investopedia 2022). Kanasen (2018, 25-34) mukaan katsojalle voidaan tarjota
mielekasta sisaltda vain, jos kohdehenkildd osataan ymmartaa. Tasta vaiheesta on myds hyotya,
kun mietitdan, minkalaista sisdltoéa aletaan tuottamaan. Kohdepersoonan hahmottamisen apuna
voi kayttda kuvan 3 mukaista neljan kohdan segmenttia. Ensin maaritellddn demografiset ominai-
suudet eli esimerkiksi ika, sukupuoli, asuinpaikka. Sen jalkeen mietitddn kohdeyleisdn kayttayty-
mista, eli heidan arvojansa, elamantyyliaan ja tavoitteitaan. Kolmantena arvioidaan heidan online-
kayttaytymistaan, eli millaisia sosiaalisen median kanavia he kayttavat ja mihin tarkoitukseen. Ta-
man segmentin avulla on helpompi ymmartaa millainen sisaltdé mahdollisia tilaajia kiinnostaa ja mi-
ten heidat saadaan sitoutettua kanavaan. Sen jalkeen olisi hyva miettia viela sosiaalisen median

ulkopuolella tapahtuvaa kayttaytymista harrastusten, kiinnostusten ja esimerkiksi tydon muodossa.
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Nain voidaan ymmartaa kohdepersoonan ajatusmaailmaa ja luoda heita kiinnostavaa sisaltéa. Si-
séltd, jota ei ole kohdennettu kenellekdan, ei mydskaan saavuta ketdan. Tarkeinta on kuitenkin

tehda omaan kohderyhmaan unohtumaton vaikutus, todennakdisesti sisaltd tavoittaa siind samalla
myd&s muita. (Eves 2021, luku 11; Sorkio 2019, 71-75)

. Demograafiset ominaisuudet

. . Arvomaailma
. @ oftline-kayttaytyminen

Online-kayttaytyminen

Kuva 3. Kohdepersoona kaavio (mukaillen Eves 2021, luku 11)

Kohderyhman maarittelyn jalkeen, olisi hyva perehtya myds muiden sisalléntuottajien luomaan si-
saltéon ja etsid inspiraatiota ja vinkkeja. On viisasta tutustua niihin, jotka ovat aloittaneet alalla
aiemmin. Katsoessa omia henkildkohtaisia suosikkeja voi pohtia, mika saa katsomaan heidan vi-
deota, miksi he ovat menestyneita ja minkalaisilla valineilld he kuvaavat videoitaan. Seuraamalla
muita sisallontuottajia voi myods rajata minkalaisen sisallon tekeminen ei ainakaan kiinnosta ja mil-
laista sisaltdéd oma kohderyhma katsoo eniten. (Eves 2021, luku 5.) Muiden sisalldntuottajien seu-

raamisesta kerrotaan lisda luvussa 3.2.
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Kuva 4. Erilaiset sisaltétyypit YouTubessa (mukaillen Sorkio 2019, 207)

Maarittelemalla YouTube-kanavan nichen eli toimintalokeron rajataan, millaista sisaltéa on tarkoi-
tus tuottaa. Tarkka aihealue kanavalla laskee kilpailua ja mahdollistaa nopeamman kasvun (New-
ton 2023). Kuvassa 4 YouTuben sisalto on jaettu kolmeen paakategoriaan, joita ovat: viihde, info ja
sosiaalisuus. Valitsemalla padkategorian voidaan selkeasti rajata, minkalaista sisaltoa tuotetaan.
Viihde-kategoria pitaa sisallaan musiikin, urheilun, huumorin, autot ja pelivideot. Info-kategoria ja-
kautuu kahteen osa-alueeseen. Muoti, meikkaus ja kauneus muodostavat niista ensimmaisen. Toi-
nen info kategorioista pitaa sisalladan teknologian, kokkausvideot ja puutarhaan liittyvan sisallon.
Viimeinen kuvassa olevista kategorioista on sosiaalisuus, johon kuuluu viihdeyhteisét, vioggaajat,
reagointivideot ja erilaiset tunnustukset. Varsinkin alkuvaiheessa voi olla hyodyllista testata erilaisia
videotyyleja ja kokeilla mikad on itselleen luontevinta ja mielenkiintoista sisaltda tehda ja millaista
sisaltdéa katsojat haluavat nahda. Aluksi voi valita padkategorian ja kokeilla tuottaa erilaisia sisaltdja
sen sisaltd. Tarkeinta on kuitenkin 16ytaa mielenkiintoinen aihe ja oma toimintalokeronsa, silla sil-
loin katsojat I6ytavat parhaiten kanavan luokse. Vaihtelemalla tuotettavan sisallon kategoriaa You-
Tuben algoritmi ja katsojat eivat tieda millaista sisaltéa kanava tuottaa ja katsojaluvut jaavat pie-
neksi. (Eves 2021, luku 11.)
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3.2 Strateginen sisallon tuottaminen

Videostrategian keskeisimmassa roolissa on katsoja, sisallén on tarkoitus viihdyttaa tai auttaa kat-
sojaa. Sisallén tuottaminen ei tarkoita pelkastaan videoiden kuvaamista, vaan se pitaa sisallaan
myds videon otsikon, pikkukuvakkeen ja muun metadatan. Pikkukuvake ja otsikko ovat osa-alueita,
joihin strategiassa kannattaa kuluttaa aikaa, silld ne ovat syy miksi katsojat klikkaavat videota. Kun
katsoja on ndhnyt pikkukuvakkeen, otsikolla on 1,8 sekuntia aikaa saada katsoja klikkaamaan vi-
deoita. Otsikon tulee kertoa videon sisalté mahdollisimman Iyhyesti, mieluiten 60 merkilla. Otsikon
tehtava on vahvistaa pikkukuvaketta, ja lisata tietoa siihen mika kiinnitti katsojan huomion. Hyva
otsikko on helposti muistettava, yksinkertaisesti selitettava ja vaivaton jakaa. Ymmartamalla miksi
katsojat tulevat YouTubeen, miksi he selaavat etusivua tai miksi he etsivat videoita alustalta saa-
daan vastauksia millaista sisaltéa he tarvitsevat. Se maarittelee videon aiheen ja nain ollen myoés
pikkukuvakkeen. Mika on avainsana tai lausahdus, jota kaytetaan, niin ettd saadaan katsoja klik-
kaamaan. Se toimii katsojalle viimeisena arsykkeend, etta hanen aivonsa tekevat paatoksen kli-

kata. Tama avainsana taas toimii videon otsikkona. (Eves 2021, luku 10.)

Muutaman kerran
vuodessa tuotettavaa
sisaltoa

Sisaltoé, joka tukee hero
videoita

Kanavan perustuksena
toimivaa sisaltod. Eniten
tuotettavaa
videomateriaalia

Kuva 5. YouTube kanavastrategia pyramidi (Sorkiota mukaillen 2019, 153—-154)
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Google on kehittanyt YouTubea varten kanavastrategian. Sen mukaan kanavalla tulisi olla hero-,
hub- ja help-sisaltéa. Kuva 5 havainnollistaa tata kanavastrategiaa. Hero-sisalté on muutaman ker-
ran vuodessa julkaistavaa laadukkaasti tuotettua sisalté3, joilla saattaa olla potentiaalia akilliseen
suosioon. Naiden videoiden tarkoitus on tarjota wow-hetkia ja kasvattaa brandimielikuvaa. Hub-
sisaltd on matalammalla kynnyksella tuotettua sisaltda, joka tukee kanavan hero-videoita. Nama
videot ovat sisalléltdan laadukkaita ja kiinnostavia ja ne saavat aiheillaan katsojan palaamaan ka-
navan pariin yha uudelleen ja uudelleen. Help-sisalté on materiaalia, jota katsojat hakevat alustan
omalla hakutoiminnolla. Tama videokategoria toimii Googlen kanavastrategian mukaan tilin kanta-
vana tekijana, eli naita videoita tuotetaan eniten. Tarkeinta on kuitenkin muistaa kaikkien kolmen
kategorian kytkos toisiinsa videoiden tuottamisen aikana. On tarkeaa, etta videot liittyvat toisiinsa

ja sisaltotyypit vaihtelevat saanndllisesti. (Sorkio 2019, 153—-154.)
3.3 Videon rakenne

Onnistunut videon rakenne pitaa katsojan mielenkiinnon ylla ja pakottaa katsomaan koko ajan hie-
man pidemmalle. Kaikista tarkeintad on kuitenkin ensimmaiset viisi sekuntia, jolloin katsoja paattaa
haluaako katsoa videon vai ei. Jos ensimmaiset sekunnit ovat olleet mielenkiintoisa ja katsoja on
paattanyt jaada katsomaan videota, on hyva sen jalkeen hyva summata mita video pitaa sisallaan.
Etenkin vlogi videoissa tama on toimiva kaytanto. Hyva kasikirjoitus vangitsee katsojan nayton aa-
reen ja pitda heidat kiinnostuneena videon loppuun asti. (Sorkio 163—164.) Kasikirjoitus on suunni-
telma videon kulusta, kestosta, sisallosta ja tarvittavista valineista. Mateew (2022) painottaa, etta
vlogi tyylisessa sisallossa on kasikirjoitusvaiheessa muistettava seuraavat nelja kohtaa:
1. Aloita koukulla, joka esittelee ja yhdistaa sinut katsojaan.
2. Esittele ongelma tai asia, jonka haluat esitella ja anna kunnon kuvaus millainen video on
kyseessa.
3. Kay lapi ongelman ratkaisu kayttden samaistuttavaa ja tarkkaa kielta. Yrita kayttaa mahdol-
lisimman vahan sanoja.

4. Kokoa kasaan paapointti, jotta viestisi menee perille.

Aloittamalla videon mielenkiintoisella aiheella saadaan katsoja vakuuttumaan siita, etta video kan-
nattaa katsoa. Koukulla saadaan myds katsoja houkuteltua katsomaan videoita pidempaan esimer-
kiksi paljastamalla mita videon lopussa saattaa tapahtua. Nain katsoja ei kelaa suoraan videon lop-
puun, vaan odottaa mielenkiintoisen kaanteen tapahtumista. Videolla tulisi olla jokin paatapahtuma
tai ongelma, joka ratkaistaan videon aikana. Kaikessa yksinkertaisuudessaan se voi olla esimer-
kiksi kaupassa kaynti tai uuden asian kokeilu. Kun videon ongelma tai huipentuma on tapahtunut,
on se hyva kayda katsojien kanssa lyhyesti yhdessa lapi. Lapikdymisella tarkoitetaan ratkaisun an-

tamista katsojille. Se sujuvoittaa videon kulkua ja helpottaa katsojia ymmartamaan, etta video on
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pian tulossa paatdkseen. Lopuksi on viela hyva tiivistda videon tarkein asia, jotta se jaa katsojan
mieleen. Se voi olla viesti siitd, milloin uusi video ilmestyy tai mista kannattaa etsia edullisia loma-
matkoja kesaa varten. Tarkeinta on, ettd videolla on selkea lopetus, silld se on loppukddessa ainoa

asia, jonka katsoja muistaa koko videosta.
3.4 YouTube henkilobrandayksen valineena

Sosiaalisen median kanavista YouTube on yksi voimakkaimmista keinoista kasvattaa henkilobran-
did. Syy siihen on sen videomuotoinen sisaltd. Videot mahdollistavat sanojen, puhetyylin, ilmeiden
ja kehonkielen yhdistdamisen vahvan kommunikoinnin saavuttamiseksi. Video on kommunikointita-
voista heti fyysisen lasnaolon jalkeen laheisin tapa kommunikoida. Videot rakentavat luottamusta
ja tunnetta, etta videoiden tekija puhuu juuri katsojalle ja on siina tilanteessa yhdessa katsojan
kanssa. Kuvaamalla esimerkiksi videoblogeja eli vlogeja, katsoja paasee sisalldntuottajan kotiin,
niihin arkisiin hetkiin, joihin vain [ahimmat ihmiset paasevat osallistumaan. (Arruda 2019, luku 8.)
YouTubessa katsojan sitouttaminen on helpompaa, silla videot ovat pidempia kuin esimerkiksi Tik-
Tokissa ja sisalldntuottajilla on parempi mahdollisuus tuoda videoissa omaa persoonaansa esille.
Sorkion (2019, 52) mukaan sisaltéa tuotettaessa oma brandi tulisi jattaa taka-alalle ja vaihtoehtoi-
sesti esittaa kiinnostuneisuutta katsojia kohtaan ja ratkaista heidan ongelmiaan. Vlogeissa tata voi
esimerkiksi toteuttaa vastaamalla katsojien esittamiin kysymyksiin, vinkkien, reseptien tai meikkitu-
toriaalien avulla. YouTube ei mydskaan ole alustana niin suosittu sisallontuottajien keskuudessa
kuin esimerkiksi TikTok ja Instagram, joten siella on helpompi erottua joukosta, ja kilpailu seuraa-

jista ei ole niin kovaa (Arruda 2021).

Tarkea osa brandaamista YouTubessa on kanavan nimi, silld se maarittelee miten katsojat nake-
vat kanavan. YouTube nimi ndkyy myos jokaisella videolla, kanavan etusivulla sekd YouTuben ha-
kutuloksissa. YouTube kanavaa nimetessa tulee miettia samanlaisia asioita kuin mita tahansa yri-
tystad nimettaessa. Brandin nimi luo identiteetin kanavalle ja auttaa erottumaan muiden joukosta.
Nimen tehtavana on myos maarittaa brandin olemusta ja kertoa katsojille mita heidan tulisi odottaa
kanavalta. Yksinyrittajan ja sisallontuotantoon suuntautuvien yritysten tulisi harkita oman nimen
kayttamista brandi nimena, silla suurella todennakoisyydella nimi on valmiiksi uniikki ja se on
helppo muistaa. Helppous ja mieleenpainuvuus ovat syitd miksi tunnetuimmat tubettajat ovat teh-
neet kanaviaan omilla nimilldan, kuten esimerkiksi Casey Neistat, Liza Koshy ja Emma Chamber-
lain. Oman niminen kanava avaa mahdollisuuksia paremmin yhteistdille ja antaa vapautta muuttaa
kanavan suuntaa paremmin kuin esimerkiksi "Ellan matkapaivakirja’- niminen YouTube kanava.
Omalla nimella toimiva kanava mahdollistaa my6s sisallén muuttamisen ajan my6ta, kun kanavan
sisaltd ei ole sidoksissa tiettyyn aiheeseen niin kuin aiemmassa esimerkissa. (Arruda 2021; Balkhi
2022.)
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Kuva 6. YouTube-kanavan branddaamiseen kaytettavia elementteja

Kuvassa 6 havainnollistetaan brandaamisen elementteja YouTube-kanavan kayttajasivulla. Nimen
lisdksi oleellista on muistaa mielenkiintoinen kansikuva. Kansikuva on ensimmainen visuaalinen
elementti, johon sivulla kavija kiinnittdd huomion. Sen visuaalisuus tai sen puute voi olla ratkaiseva
tekija haluaako katsoja tilata kanavan tai katsoa lisda videoita. Profiilikuvan tarkeytta ei tule unoh-
taa. Se toimii pienimuotoisena kayntikorttina YouTubessa, silla se nakyy esimerkiksi kayttajan etu-
sivulla, jokaisessa kommentissa ja hakutuloksissa. Kuvan tulisi esitellda kanavaa mahdollisimman
hyvin, se voi olla esimerkiksi omakuva, logo tai maisemakuva. Tarkeintd on muistaa, etta kuva on
yhtenevainen muiden brandin elementtien kanssa. (Kinniburgh 2023; Wolff 2021.) Yksi tapa vah-
vistaa brandidan on videoiden pikkukuvakkeet eli thumbnailit. Se on ensimmainen asia, jossa vide-
oon kiinnitetdan huomio. Niin kuin Netflixissa, myos YouTubessa huonon kuvakkeen takia video
voi jaada katsomatta. Videon kuvausvaiheessa on hyva ottaa muutamia kuvia, tai videota edi-
toidessa voi videosta ottaa kuvankaappauksen. Hyvassa pikkukuvakkeessa on selkea kuva esi-
merkiksi itsestaan tai jostain videon tilanteesta. Voimakkaalla brandilla on pikkukuvissakin kay-

t0ssa kirkkaita vareja, joista kanava on entuudestaan tunnettu. (Eves 2021, luku 19.)



18

MrBeast e Liity
@MrBeast 137 mil|. tilaajaa 735 videota
SUBSCRIBE FOR A COOKIE! >

ETUSIVU VIDEOT SHORTS LIVE SOITTOLISTAT YHTEISO KANAVAT TIETOJA >

Uudet lataukset Suositut

A —
S=
(& = )
K \;-
N
&r . cm ,
1,000 Blind People See For The First | Survived 50 Hours In Antarctica Hydraulic Press Vs Lamborghini 100 Kids Vs 100 Adults For
Time 101 milj. katselukertaa 130 milj. katselukertaa §500,000

122 milj. katselukertaa * 1 kuukausi sitten * 2 kuukautta sitten * 3 kuukautta sitten 126 milj. katselukertaa
+ 3 kuukautta sitten

&
Last To Take Hand Off Jet, Keeps It! $1 vs $1,000,000 Hotel Room! Survive 100 Days In Circle, Win | Hunted 100 People!
96 milj. katselukertaa - 4 kuukautta sitten 182 milj. katselukertaa $500,000 80 mil. katselukertaa + 6 kuukautta sitten

+ A kinleantta cittan 140 mili babnnbibnrban

Kuva 7. Esimerkki onnistuneista pikkukuvakkeista (MrBeast 2023)

Kuvassa 7 havainnollistetaan YouTubettaja MrBeastin pikkukuvakkeita. Hanen kayttamat kuvat
ovat tarkkaan mietittyja, kiinnostavia, keskenaan samankaltaisia ja brandivareihin sopivia. Nahdes-
saan MrBeastin videon YouTuben etusivulla katsoja tunnistaa sen valittbmasti. Kuten kuvassa 6
nakyy MrBeast esiintyy itse usein pikkukuvakkeissaan mita eksoottisimmissa ymparistoissa. Bran-
daamisen kannalta kuvissa kaytetdan myos yhtenevaisia vareja, kuten sinista ja punaista, jotka
ovat myds kanavan logon varit. Vahvat brandit YouTubesta voi tunnistaa pelkan danen, musiikin
tai grafiikkojen takia. Ensimmaiset puoli minuuttia videosta ovat maarittelevat paattaako katsoja
jaaéda katsomaan sen loppuun saakka. Luomalla tunnistettavan intron, jota kaytetdan videoiden
alussa, voidaan vahvistaa brandi-identiteettia ja varmistaa, etta katsoja jaa videoon koukkuun. Pal-
jastamalla mita videossa tulee tapahtumaan myéhemmin, saadaan heratettya katsojan mielen-
kiinto. Intro Klipilla tarkoitetaan videoita, jossa annetaan parhaita paloja videosta ja vakuutetaan
katsoja jaamaan. Kayttamalla intro klippia jokaisen videon alussa voidaan se omaksua osaksi
brandi-identiteettia ja ndin palaavat katsojat osaavat odottaa sita jokaisen videon alussa. Intro voi
olla myds muutaman sekunnin mittainen animoitu videoklippi, jossa esiintyy esimerkiksi kanavan
logo. (Bussey 2019; Epidemic sound 2022.)
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4 Benchmarking

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana toimii benchmarking eli vertaisarvionti seka sita tu-
keva haastattelu. Benchmarking valikoitui taman tutkimuksen menetelmaksi moninaisuutensa ansi-
osta. Benchmarkingin avulla voidaan helposti analysoida oman toiminnan tilannetta verrattuna Kil-
pailijoihin. Vertaamalla omaa tuotantoa muihin samankaltaisiin toimijoihin, on helpompi pysya toi-
mialan trendien perassa ja havaita mahdollisia puutteita omassa toiminnassa (Laaksonen 2019).
Teemahaastattelu paadyttiin yhdistdmaan tutkimukseen, jotta tarkastelun kohteisiin, joihin ei

benchmarkingissa I6ydetty vastauksia saataisiin lisatietoa.
41 Benchmarkingin tarkoitus

Benchmarking tarkoittaa kasitteena jonkin tietyn mittapuun asettamiseen, johon muut mitat suhteu-
tetaan. Laajemmassa merkityksessa benchmarking tarkoittaa mita tahansa vertailevaa arviointia.
(Meltwater 2021). Benchmarkingin tarkoitus on oppia alan menestyjilta ja ottaa heidan toiminnas-
taan mallia. Sen tarkoituksena on pureutua markkinan ja eri toimijoiden ymmartamiseen.
Benchmarkingin avulla voidaan oppia muiden tekemista virheista, 16ytaa vahan kilpailtu markkina-
alue, hyddyntaa muiden kayttamia toimintatapoja seka kayttaa taysin toisen toiminta-alan logiikkaa

omassa tekemisessa. (Tuulaniemi 2011, 138—-140.)

Vuorinen (2013, 158—160) luokittelee benchmarking toteutustavat neljaan paalinjaan:
- kilpailijabenchmarking
- toimiala benchmarking
- sisdinen benchmarking

- toiminnallinen benchmarking

Kilpailijabencmarkingissa tarkoituksena on etsid oman alan menestyneita organisaatiota tai yrityk-
sia vertailukohteeksi. Tassa toimintatavassa edellytetdan yrityksiltd luottamuksellista yhteistyésuh-
detta, silla tarkastelun kohteena ovat muun muassa tunnuslukujen takana olevat tiedot. Toimialan
benchmarkingissa pyritdan lI6ytamaan rajatussa yritysryhmassa toimialan parhaita kaytanteita, nain
tietoa saadaan matalalla kilpailijakonfliktin riskilla. Sisaisen benchmarkingin tarkoituksena on ver-
tailla oman tekemisen tasoa eri toimipaikoissa tai toiminnoissa. Toiminnallisessa benchmarkingissa
pyritdan kehittdmaan tiettya osa-aluetta vertailemalla yrityksen toimialan ulkopuolisiin toimijoihin.
Jotkin tekijat eivat ole toimiala sidonnaisia, joten parhaat kaytanteet saattavat |6ytya toiselta toimi-
alalta. Prosessi aloitetaan suunnittelemalla, mita halutaan mitata tai parantaa. Seuraavassa pro-
sessinvaiheessa tulee kohde tai kohteet vertailuanalyysia varten. Kun vertailun kohde on I0ytynyt,
suoritetaan analyysi heidan toiminnastaan halutuilla osa-alueilla. Datan hankinnan jalkeen paas-

tdan analysointivaiheeseen ja viralliseen kehitystydhdn. Kuvassa 8 olevan viisiportaisen
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benchmarking prosessin viimeisena vaiheena, on opitun tiedon soveltaminen, jossa omaksutaan

analyysissa hankittuja tietoja omaan kayttéén. (Vuorinen 2013, s.158-160.)

« Kehittdmiskohdan » Oppiminen
valinta ja esikuvan esikuvan
etsinté toiminnasta

« Toiminnan erojen « Opitun tiedon
analysointi soveltaminen

« Kehitystarpeiden
madrittely

Kuva 8. Benchmarking prosessi (mukaillen Vuorinen 2013, 158-160)
4.2 Vertaisarvioinnin kohteena muut vioggaajat

Tassa ty0ssa paadyttiin hyddyntdmaan toimiala benchmarkingia, silla haluttiin tutkia samankaltais-
ten sisallontuottajien toimintatapoja. Vuorisen (2013, 158-160) mukaan toimiala benchmarking on
hyva vaihtoehto silloin kun yritykset eli tdssa tapauksessa henkilébrandit eivat ole toistensa kilpaili-
joita, mutta toimialan tuomat muutostarpeet ovat samankaltaisia. Taman vertaisarvioinnin tarkoituk-
sena on selvittda, kuinka kyseiset sisallontuottajat tuovat henkildbrandidan esiin YouTubessa. Ver-
taisarvioinnin kohteeksi valikoitui kaksi suomalaista samankaltaisen sisallon tuottajaa, jotka eivat
kuitenkaan toimi suorina kilpailijoina omalle kanavalleni. Lotta Tuovinen ja Salla Rantanen ovat tu-
bettajia, jotka tekevat vlogityylista sisaltdd kanavalleen seka ovat onnistuneet rakentamaan ison
seuraajamaaran suomen markkinoilla. Valintakriteerina oli lifestyle-sisaltd ja ialtdan n. 25-29-vuo-
tias, askettain sisallon tuottamisen aloittanut. Suomenkielista sisaltda tuottava vlioggaaja, jonka
yleisd koostuu padosin 18-30-vuotiasta. Tarkoitus oli I16ytdd mahdollisimman samankaltaista sisal-

t6a tuottavia kanavia, jotta vertailu olisi helpompaa.

Benchamarkingissa tarkastellaan:
- YouTuben kayttajasivua
- YouTube-kanavan visuaalisuutta
- YouTube videoiden sisaltda ja brandayksen keinoja

- brandaamiseen kaytettyja elementteja

YouTube-kanavan kayttajasivun vertailu tehdaan, jotta saadaan parempi ymmarrys millaiset vide-
oiden pikkukuvat, kanavan banneri, otsikot ja profiilikuvat herattavat katsojien mielenkiinnon. Visu-

aalisuuden vertailulla tarkoitetaan YouTube-kanavalla kaytettavia vareja, teksteja ja kuvia niin
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kanavan etusivulla, thumbnaileissa kuin videoissakin. Videoiden sisallon vertailulla halutaan hah-
mottaa, millaista sisaltda vertailunkohteet tuottavat, tuovatko he henkildbrandiaan jollain tavalla
esille videoissa ja toistuuko videoilla jotain henkildbrandaamisen elementteja, kuten introa, musiik-
kia, grafiikoita tai loppukuvaa. Brandaamisen kaytettyja elementteja vertaillaan my®s tilin etusivulla

kuvien, tekstien ja grafiikoiden muodossa.
4.21 Lotta Toivonen

Lotta Toivonen on yksi uusimmista ja nopeimmin tilaajia kerdnneistd suomalaisista tubettajista.
Toivonen aloitti videoiden julkaisemisen kevaalla 2021 ja on tdhan mennessa saavuttanut melkein
45 000 tilaajaa kanavalleen. Toivosen sisaltdé koostuu my day-videoista, joissa kuvataan hanen
paiviensa sisaltdd seka haastetyylisista videoista, kuten ” Totuus vai drinkki.” Eniten katselukertoja

ovat keranneet videot, jossa Toivosen poikaystava YouTubettaja Daniel Ahola esiintyy.

Lotta Toivonen w

@lottatoivonen 44.9K subscribers 104 videos
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HOME VIDEOS SHORTS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q >

Videos P Playall

1
Loy
4 3 Aoy
. N
< d “
. o e}
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- télta se on tuntunut

VLOG bongailemassa eldimia! -...

29K views + 3 weeks ago 25K views + 1 month ago

33K views - 8 days ago 60K views - 2 weeks ago 39K views - 1 month ago

Kuva 9. Toivosen YouTube-kanavan etusivu (Toivonen 2023)

Toivosen henkildbrandi rakentuu hanen aidon persoonansa ymparille ja videoita katsoessa tulee
olo, etta viettaisi aikaa Lotan kanssa ystavan tavoin. Merkittdva osa Toivosen henkildbrandia on
hanen koiransa Kevin, joka esiintyy melkein jokaisella videolla ja on mainittu myds videoiden in-
trossa seka tilin bannerissa eli kansikuvassa. Toivonen korostaa iloista olemustaan pukeutumalla
usein varikkaisiin vaatteisin ja se vahvistaa hanen lampiman ja rehellisen aidon oloista brandidan.
Jokaisen Toivosen videon alussa on muutaman sekunnin mittainen intro, jossa esiintyy hanen lo-

gonsa seka tietynlainen aani. Intro on oiva keino kertoa katsojalle, etta kyseessa on juuri Toivosen
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video ja intron jalkeen paastaan varsinaisen videon pariin. Introssa on kaytetty samaa grafiikkaa,
jota kaytetdan myds kanavan bannerissa. Se tuo yhtenevaisyytta Toivosen henkildbrandiin ja visu-

aalisiin elementteihin.

Introssa ja bannerissa kaytetyn grafiikan leikkisa kirjasin toistuu usein myds videoiden pikkuku-
vissa. Fontti ei aina valttdmatta ole samanlainen keskendan, mutta pikkukuvien teksteja yhdistaa
sama leikkisyys. Toivonen kayttaa tehostevareina kirkkaita vareja, kuten vihreaa ja pinkkia herat-
tadkseen katsojien huomion, tatd havainnollistamassa kuva 9. Luonnettaan Toivonen tuo videoi-
den pikkukuvissa esiin hymyilemalld ja ottamalla kuvankaappauksia videoista. Pikkukuvissa Toivo-
nen paljastaa katsojalle hieman, mita video tulee sisdltdmaan ja herattaa nain katsojan mielenkiin-

toa. Toivosen kanavan nimi on hdnen oma nimensa, Lotta Toivonen.
4.2.2 Salla Rantanen

Salla Rantanen on vastikaan aloittanut sisallontuottaja, joka kuvaa sisaltdéa arjesta, ruuanlaitosta ja
matkailusta. Rantasen henkildbrandissa erottuu selvasti mielenkiinto luksustuotteisiin ja terveelli-
seen elamaan. Rantanen tuo paljon videoissaan esille kiinnostustaan muotiin ja esittelee usein uu-
simpia ostoksia katsojille. Rantasen henkilokohtainen kiinnostus ruokaan nakyy mielenkiintoisina
resepteina ja vierailuilla ravintoloissa niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Eniten nayttokertoja Ran-
tasen videoista on kerannyt video, jossa han esittelee kotiaan. Toiseksi suosituin Rantasen vide-
oista on vlogi, jossa kuvataan hanen omien sanojensa mukaan perusarkea. Rantasen kanavan
etusivu on tyyliltdan hillitty ja videoiden kuvakkeissa han kayttaa usein kuvakollaaseja. Taman ha-
vainnollista helpottamaan kuva 10. Kuvakkeisissa ei toistu samanlainen fontti, vaan lahes jokai-
sessa videossa on erilainen fontti. Rantanen pitaa otsikot lyhyina ja ytimekkaina. Ne kuvaavat hy-
vin videon sisallon ja saavat katsojan kiinnostumaan sisallosta. Rantasen visuaalinen olemus on
hillitty, ja videoiden pikkukuvissa toistuvat samat savyt. Rantasella ei ole kaytdssa introa, tai muita-
kaan brandaamisessa avustavia tekijoita kuten logoa tai musiikkia. Bannerissa on kuva Rantasesta
itsestdan, joka on mielenkiintoinen lisa tilin etusivulle. Rantasen kayttajanimi on poikkeava silla se

ei ole hanen oma nimensa, vaan yhdistelma hanen nimestansa ja numerosarjasta.
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Kuva 10. Rantasen YouTube-kanavan etusivu (Rantanen 2023)
4.2.3 Yhteenveto

Vertailussa huomattiin, ettd YouTube kayttajasivu, tulee rakentaa oman henkildbrandin tueksi.
Kayttajasivun bannerilla, videoiden thumbnaileilla, profiilikuvalla ja otsikoilla saadaan vahvistettua
henkildbrandin viestia katsojille. Visuaalisesti vertailun kohteet ovat hyvin erilaisia, jolla on varmasti
myos vaikutusta videoiden katsojakuntaan. Rantasen visuaalinen olemus muistuttaa Instagramin
trendikasta hillittya ja hyvin suunniteltua varimaailmaa. Hillitty visuaalisuus ei kuitenkaan Rantasen
kohdalla ole etéistd, vaan antaa lampiman kuvan hanen henkilébrandistdan. Toivosen visuaalinen
ilme on paljon varikkdampi ja helposti lahestyttavampi. Helposti Iahestyttavan Toivosen visuaali-
suudesta tekee iloiset varit kuten vaaleanpunainen ja turkoosi, isot kuvat, jossa Toivonen poseeraa
itse seka pikkukuvien tekstit, jotka ovat leikkisan pydreita ja isoja. Molemmat vertailun kohteet tuo-
vat videopaivakirja tyylisilla videoillaan arkeaan esille. Eroavaisuutena huomattiin, ettéd Toivonen
kuvaa usein sisaltdd yhden paivan ajalta, kun taas Rantanen yhdistaa videolle usein monen paivan
tapahtumia. Toivosen sisaltd on enemman jokaisen arjessa tapahtuvia asioita, kun taas Rantanen
tuo esille enemman arjen luksusta. Toivosen brandayksen elementit on harkitumpia kuin Ranta-
sen. Harkituilla elementeilla tarkoitetaan tassa tapauksessa videoiden pikkukuvakkeita, otsikoita,
varimaailmaa, introja ja musiikkia. Toivonen on paatoiminen sisalléntuottaja ja sen huomaa, kun

vertailee Rantasen ja Toivosen bradndayksen elementteja. Rantanen julkaisee sisaltda
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epasaannollisesti ja brandilla ei ole selkeda visuaalista linjaa. Toivonen julkaisee videoita sdannol-
lisesti ja noudattaa ulosannillaan selkeampaa linjaa, jolloin brandi tuntuu ja nayttaa harkitulta. Loy-
doksista voidaan paatella, ettd YouTubessa tulisi panostaa suunnitelmalliseen julkaisutahtiin ja vi-
suaaliseen brandi-ilmeeseen. Julkaisemalla videoita muiden YouTubettajien kanssa voidaan myos
kasvattaa videoiden katselukertoja ja saada nain uusia tilaajia kanavalle. Myds hyvin arkipaivaisilla
videosisalloilla, kuten muuttoon, asumiseen ja arkielamaan liittyvalla sisallolla on mahdollisuus

houkutella katsojia.
4.3 Haastattelu

Benchmarking ainoana tutkimustapana jai mielestani lilan kevyeksi tiedonhankintakeinoksi, joten
yhdistin siihen teemahaastattelu syventdmaan tiedonhankintaa. Kanasen (2015, 143) mukaan
haastatteluilla voidaan varmistaa ja tadydentaa kerattya aineistoa. Haastattelut toteutettiin puo-
listrukturoituina haastatteluina, eli teemahaastatteluina. Teemahaastattelulla tarkoitetaan, etta ky-
symykset laaditaan ennakkoon, mutta niiden muotoa voi muuttaa haastattelun edetessa tai osan
kysymyksista voi jattaa kayttamatta. Teemahaastattelu mahdollistaa sen, ettd ennalta suunnittele-
mattomia kysymyksia voidaan Kysya ja nain ollen mahdollisten uusien oivallusten tekemisen kes-
ken haastattelun. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021.) Kanasen (2015, 146) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa haastateltavia tulisi olla vahintaan 12 kappaletta, tasta kuitenkin poikettiin, silla ver-
tailuarvioinnissa vertailtavia oli ollut vain kaksi ja tarkoituksena oli syventaa heista saatua tietoa,
joten lisa haastateltavia ei nahty oleelliseksi hankittavan. Haastateltavina toimivat benchmarkingin
kohteena olleet sisallon tuottajat eli Toivonen ja Rantanen. Haastattelun tarkoitus oli syventaa
benchmarkingissa hankittua tietoa ja saada syvempaa ymmarrysta haastateltavien henkildbran-
dien tavoitteista, toimintatavoista ja menetelmista. Haastatteluiden teemat kasittelivat sisallon tuo-
tantoa, henkilobrandin merkitysta, brandadamisen keinoja, mielenkiintoista henkildbrandia seka ta-
voitteita YouTubessa. Haastattelukysymykset ovat kokonaisuudessaan liitteessa 1. Haastattelut
toteutettiin kasvotusten, jotta vuorovaikutustilanne olisi mahdollisimman aito. Haastattelut nauhoi-
tettiin, jonka jalkeen ne kirjoitettiin puhtaaksi eli litteroitiin. Litterointeja voidaan toteuttaa erilaisilla
tarkkuusasteilla. Taman haastattelun kannalta tarkeinta on kuitenkin kokonaisuuden hahmottami-

nen enemmin kuin sanatarkka tiedon kerdaminen. (Kallio 2021.)
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4.4 Haastattelun tulokset
Sisallontuotanto

Molemmat haastateltavat aloittivat YouTuben omasta mielenkiinnosta alustaa kohtaan. Molemmilla
oli kokemusta sosiaalisen median kanavista entuudestaan. Molemmat tuottavat lifestyle-vlogeja
arjesta, matkustamisesta ja juhlasta. Tarkoituksena on luoda rentoa ja helposti lahestyttavaa sisal-
to6a nuorille aikuisille. Rantaselle kanavan aloittamiseen 16ytyi syy kiinnostavien suomalaisten You-
Tube tilien puutteesta. Toivonen aloitti YouTube-kanavan poikaystavansa kannustuksesta, joka on
itsekin tubettaja. Molemmat kokevat kameralle puhumisen todella aitona ja helppona, eivatka jan-
nitd kuvaamista julkisella paikalla tai muiden ihmisten seurassa. Toivonen tekee sisalldntuotantoa
paatoimisesti. Han tuottaa sisaltéa YouTubeen, Instagramiin seka TikTokiin. Rantaselle sisallon
tuotanto on harrastus ja sivutoiminen tulonldhde. Han tekee sisaltda 1ahinnd omasta mielenkiin-

nosta, ilman rahallisia paineita.
Henkilobrandin merkitys ja strategia

Haastateltavat mieltavat henkildbrandin tarkoittavan imagoa, jota yksild antaa itsestaan muille ja
varsinkin sosiaaliseen mediaan. Toivonen maarittelee oman henkilébrandin olevan hanen aito,
rempsea ja rehellinen persoona. Molemmat haastateltavista haluaa omalla henkilébrandillaan va-
hentda sosiaalisessa mediassa olevaa "trendid” tadydellisesta kehonkuvasta ja illuusiota taydelli-
sesta elamasta. Rantanen ei ole sisallon tuotannossaan tarkemmin miettinyt henkildbrandiaan, han
haluaa videoissaan tuoda aitoa persoonansa esiin ja kokee sen YouTubessa helpommaksi. Kum-
pikaan haastateltavissa ei ole tehnyt henkilébrandia strategisesti. Molemmat alleviivaat haluavansa
pitda aitouden ja oman persoonan mukana omassa henkilébrandissaan, vaikkakin tiedostavat, etta
silla voi olla myds negatiivisia vaikutuksia. Henkilon jakaessa avoimesti omaa persoonaansa voi
sisaltoon osoitettu kritiikki osua tiedostamatta henkildn omaan identiteettiin. Haastateltavat eivat
juurikaan suunnittele videoitaan etukateen, vaikka kokevatkin siitd olevan hyotya videoiden menes-
tymisen kannalta. Kumpikaan haastateltavista ei kasikirjoita videoita etukateen vastaamaan henki-
I0brandejaan. Toivonen kertoo miettivansa tarkkaan omien yhteistyOkumppaneiden sopivuutta
omaan henkilobrandiinsa. Han korostaa, ettei halua henkildbrandinsd muuttuvan markkinointi ka-

navaksi erilaisille brandeille, varsinkaan sellaisille, joita han ei itse kayttaisi videoiden ulkopuolella.
Huomion herattanyt henkilobrandi

Rantasen huomion on herattanyt Iso-Britanniasta kotoisin oleva YouTubettaja Amelia Liana ja suo-
malaisista tubettajista siskosten "Emilia ja Felicia”-kanava. Molemmilla kanavilla on haastateltavan
mukaan harkittua ja hieman vaikeasti lahestyttavaa sisaltda, joissa tuodaan esille arjen luksusta.

Han ei kokenut, etta markkinoilla oli suoranaista henkilobrandia, jota olisi voinut kayttaa esikuvana
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omaa kanavaa perustaessa. Toivonen ihailee aitouden ja rehellisyyden takia yhdysvaltalaista tu-
bettajaa Emma Chamberlainia. Han my®6s ihailee suomalaista tubettajaa Daniel Aholaa, joka tuot-

taa isompia produktioita YouTubeen.
Tavoitteet

Toivosen tavoite on nayttaa videoissaan rehellistd persoonaansa ja aitoja tunteita ja hetkia. Han on
my0s asettanut tavoitteeksi I6ytaa tavan, jolla voi auttaa hanen tilaajiaan jollain tavoin tulevaisuu-
dessa. Ennen tata han haluaa kuitenkin kasvattaa tilaajamaaraansa, jotta auttamiseen liittyva si-
séltd tavoittaisi mahdollisimman monen. Rantasen tavoite on kasvattaa YouTuben seuraajamaa-
raa, jotta voi saada enemman mainostuloja videoistaan ja ndin saada enemman hyodtya tekemas-

taan tydsta ja kayttdmastaan ajasta YouTubea varten.
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5 YouTube kanavan perustaminen

Taman opinnaytetyon toiminnallisena osana syntyi YouTube kanava. Tassa kappaleessa kaydaan
lapi, kuinka henkildbrandin kasvattamiseen tarkoitettu kanava rakentui. Tama YouTube-kanava
aloitettiin taysin puhtaalta poydalta, ilman yhtaan tilaajaa. Tassa vaiheessa projektia kanavalle on
kertynyt 335 tilaajaa. Kanavan rakentamisessa kaytetyt keinot perustuvat tietoperustaan seka ver-

tailuanalyysin [6ydoksiin.
5.1 Oma henkilobrandi

Tama projekti [ahti liikkeelle henkilébrandin luomisella, silla Deckersin ja Lacyn (2017, luku 1) mu-
kaan oikeanlaisten mielikuvien luominen on brandaamisessa tarkeaa. En ollut tietoisesti koskaan
aikaisemmin rakentanut brandiani millaan tavalla, joten sen hahmottaminen oli ensimmainen askel
kohti valmista henkildnbrandia. Henkilobrandin luominen ja itsensa tutkiskelu oli koko projektin
haastavin vaihe. Oman henkilébrandin avaaminen ja pohtiminen oli tarkea3, silla se sitoutuu vah-
vasti taman opinnaytetyon ja tuotettavan YouTube-kanvan lopputulokseen. Ennen kuin henkilo-
brandi voitiin julkaista sosiaaliseen mediaan, tuli pohtia mista elementeista se koostuu. Kurvisen ja
kumppaneiden (2017, 44-51) mukaan arvojen, identiteetin, unelmien ja tavoitteiden maarittely on
tarkeda henkilébrandia rakennettaessa. Siitad syysta aloitin henkilébrandin luomisen pohtimalla

omia arvojani, identiteettiani, unelmiani seka tavoitteitani.

Arvomaailmani koostuu itselle tarkeista asioista, ja ne ohjaavat kayttaytymistani. Tiedostamalla
mitka asiat ovat itselle tarkeita ja mita arvostaa, on helpompi edeta elaméassa haluamaansa suun-
taan ja tavoitella itselle tarkeitd padmaaria. Arvoja on monia ja ne voivat muuttua lapi elaman,
mutta tiivistin itselle tdman hetken viisi tarkeinta arvoa:

- Vaihtelunhalu

- Luotettavuus

- Hyvantahtoisuus

- ltseohjautuvuus

- Onnellisuus

Vaihtelunhalu tai vaihtelevuus on minulle tarkeaa, koen etta elamassa taytyy olla seikkailuja ja mi-
kaan paiva ei saisi olla samanlainen edellisensa kanssa. Luotettavuus on arvoissa korkealla ja ha-
luan, ettad lahimmaiseni seka muut ihmiset kokevat minut luotettavaksi. Hyvantahtoisuus on arvo,
joka tulee minulle kotikasvatuksesta saakka. Minulle se tarkoittaa laheisten ja muiden ihmisten hy-
vinvointia. Koen tarkeaksi, etta inmisilla ymparillani on asiat hyvin ja olen valmis tekemaan kaik-
keni, jos nain ei ole. Samalla tdma arvo tarkoittaa minulle myds, etta toiselle ihmiselle ei saa toivoa

pahaa, eika kateutta jonkun muun menestymisesta tai onnesta pida kokea. ltseohjautuvuus on
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ollut minulle tarkeda aina. En ole koskaan valinnut eldamassa perinteisia reitteja, vaan haluan tehda
asiat omalla tavallani. Valilla se voi koitua kohtalokseni, mutta paasaantdisesti silld on vain positii-
visia vaikutteita. Onnellisuus on erittain laaja kasite, mutta minulle onnellisuus tarkoittaa sita, etta
on elamassa sellaisessa tilanteessa, etta pitaa siita mita tekee, viihtyy siellda missa asuu ja laheiset
voivat hyvin. Unelmien maarittely oli myos olennainen osa onnistunutta henkilébrandia, silla ne aja-
vat meitd eteenpain yhdessa tavoitteiden kanssa (Kurvinen ym. 2017, 44-51). Tata projektia var-
ten maarittelin unelmikseni koulusta valmistumisen, tdman projektin onnistumisen ja menestyneen
YouTube-kanavan perustamisen. Projektin edetessa sain uuden unelman, halusin onnistua henki-
I6brandin kasvattamisessa niin hyvin, ettd YouTube voi tuoda minulle osittaista tuloa. Unelmani oli-
vat suoria tavoitteita, mita kohti oli helppo lahtea tydskentelemaan ja ne tuntuivat saavutettavilta.
Nainpa unelmani toimivat samalla tavoitteinani. Koin, etta juuri nama tavoitteet ajoivat minua pro-

jektissa eteenpain ja saivat minut onnistumaan haastavissakin tilanteissa.

Henkilobrandin luomisessa tuli ottaa myds huomioon tarinan kerronta, silla se tekisi minusta uniikin
menestyjan omalla osa-alueellani. Rakensin tarinani Jiwan (2017, 42—43) portaikon mukaan. Olen
Joensuusta Helsinkiin muuttanut nuori nainen, joka tyoskentelee lentomantana Finnairilla. Se itses-
saan loi minulle uniikin pohjan tarinalleni. Tarinani tarkoitus oli esitella tarkeimpia arvoja, jotka ovat
vaihtelunhalu ja hyvantahtoisuus. Ne tukevat projektiani YouTuben sisalldntuottajana, silla halusin
videoillani auttaa ja viihdyttaa muita inmisia. Intohimokseni maarittelin muodin ja varsinkin kesta-
van kulutuksen, ja pyrinkin videoillani esittelemaan erilaisia kaytettyjen vaatteiden ostosmahdolli-
suuksia. Visioni oli toimia osa-aikaisena sisallontuottajana ja inspiroida seka viihdyttaa inmisia. Ta-
man tulisin saavuttamaan kertomalla mielenkiintoisia tarinoita, kuvaamalla eksoottisista paikoista ja

kertomalla vinkkeja matkailusta.

Kurvinen ja muut kirjoittivat kirjassaan Henkilébrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi (2017, 53-54),
ettd maarittelemalla USP:n eli henkildkohtaisen kilpailuvaltin erottuu paremmin muiden joukosta.
Koin henkilékohtaisen kilpailuvalttini olevan lentoemanta ammattini. Suomessa ei ollut lentoeman-
taa, joka tuottaa sisaltéa YouTubeen. Se itsessaan loi minulle vahvan aseman ja hyvan nichen.
Tiesin, ettd on olemassa paljon ihmisia, joita sisaltdni kiinnostaa, silla ammattistani kysellaan mi-
nulta tdissa paivittain. Toinen kilpailuvalteistani oli ehdottomasti kiinnostukseni ja osaamiseni muo-
din saralla. Suomessa on pieni muotisisallontuottajien yhteisd, joten markkinarakoa muotisisallélle

I@ytyisi varmasti.
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5.2 YouTube-kanavan suunnittelu

YouTube kanavan suunnittelun I1ahtokohtana toimi Millerin (2011, 22—-25) mukaan ajatus siita, mika
on tuotettavien videoiden tarkoitus ja mita haluan kanavallani saavuttaa. Kanavan tarkoituksena oli
alusta asti henkilobrandin luominen, sen kasvattaminen sekd oman osaamisen ja persoonan esiin-
tuominen ja mahdollisen lisatulon tienaaminen. Ennen kun kanava voisi edeta tuli pohtia, kenelle
sisaltdéani tuotan ja ketka olisivat kohdeyleisbani. Menestydkseen kanavan tulisi olla kohdennettuna
ja saavutettavissa kohdeyleisolleni, heidan avullaan kanavani voisi kasvaa ja saada lisaa katsojia
(Arruda 2019).

Kohdeyleis6a miettiessani pohdin, minkalaisia henkildita videoni kiinnostaisivat. Kanasen (2018,
25-34) mukaan katsojan eli kohdehenkildn ymmartaminen on tarkeaa, jotta heille voidaan tarjota
oikeanlaista ja kiinnostavaa sisaltdd. Loin kolme kohdepersoonaa helpottaakseni kohderyhman ha-
vainnollistamista. Niiden tarkoitus oli auttaa itseani kanavan rakentamisessa ja sisallon tuottami-
sessa. Kohdepersoonat olivat fiktiivisia ja mahdollisimman yksityiskohtaisia. Kohdepersoonat luo-
tiin muiden samankaltaisen sisallontuottajien aktiivisimpien seuraajien profiilien perusteella. Kaytin
kohdepersoonien luomisessa myds ystaviani ja muiden sosiaalisen median kanavieni seuraajien
ominaisuuksia ymmartaakseni minkalaisia henkilditani sisaltoni kiinnostaa eniten. Kohdepersoonat
ovat esitelty tarkemmin kuvissa 11, 12 ja 13. Kohdepersoonia luodessani kaytin apuna Evesin
(2021, luku 11) neljan kohdan segmenttia (kuva 3). Aloitin hahmottelemalla kohdepersoonan de-
mograafiset ominaisuudet, tiedostaakseni missa paikkakunnilla he mahdollisesti asuvat. Toiseksi
mietin kohdepersoonan arvoja ja eldamantyylia ymmartaakseni minkalaiset asiat ovat hanelle tar-
keita. Sen jalkeen mietin mihin tarkoitukseen he kuluttavat sosiaalista mediaa ja missa kanavassa
he ovat aktiivisia ymmartaakseni heidan kayttaytymistaan sosiaalisessa mediassa. Tama lahinna
helpottaakseni, missa kanavassa minun tulisi markkinoida YouTube videoitani, etta kohdeper-
soona ldytaisi sen. Segmentin viimeisen kohdan avulla pohdin heidan kayttaytymistaan sosiaalisen
median ulkopuolella harrastusten ja tydn muodossa. Tarkoituksena oli tuottaa sisaltda paakaupun-
kiseudun ldheisyydessa asuville 18-26-vuotiaille nuorille ja nuorille aikuisille, joita kiinnostaa mat-
kustaminen, muoti ja opiskelu. Sisalténi rajautui suomen kieltd ymmartaviin, silla sisaltéa tuotettiin

suomeksi.



Kuva 11. Kohdepersoona A

Kuva 12. Kohdepersoona B

Essi, 24

¢ Asuinpaikka: Helsinki

e Arvot ja elaméantyyli: Kiinnostunut vastuullisuudesta ja
secondhand muodista.

e Tyé: Opiskelee kauppakorkeakoulussa. Tekee satunnaisesti
sosiaalisen median parissa toita koulun ohessa.

e Harrastus: Harrastaa tennista ja lukemista.

e Sosiaalinen media: Kayttaa sosiaalista mediaa
viihdykkeena tasapainottaakseen raskaita koulupaivia.
Kuluttaa eniten aikaa Instagramissa ja YouTubessa.

Aino, 19

* Asuinpaikka: Tampere
* Arvot ja elamantyyli: Pitaa vaihtelusta ja tykkaa matkustaa

paljon.

e Ty6: Valmistunut juuri lukiosta, viettaa valivuottaan.

Kiinnostunut lentoemannan ammatista.

e Harrastus: Harrastaa aktiivisesti voimistelua.
¢ Sosiaalinen media: Etsii sosiaalisesta mediasta

inspiraatiota, kuluttaa siella useita tunteja paivassa.
Kayttaa aktiivisesti YouTubea, TikTokkia ja Instagramia.
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Jonna, 28

Asuinpaikka: Turku

Arvot ja elamantyyli: Hyvinvointi ja liilkunta hyvin tarkeita.
Tyé: TyOskentelee vaatekaupassa.

Harrastus: Kay aktiivisesti pilateksessa ja harrastaa
ruuanlaittoa.

¢ Sosiaalinen media: Kayttaa sosiaalista mediaa
rentoutumiseen tyépaivien jalkeen ja seuratakseen
uusimpia muotitrendeja. Suosituin alusta on YouTube seka
TikTok.

Kuva 13. Kohdepersoona C

Evesin (2021, luku 11) mukaan kohdepersoonan maarittelyn jalkeen oli oleellista tutkia muita sa-
mankaltaisia sisallontuottajia, jotta voitiin pysya ajan tasalla trendeista ja aloittaa hahmottamaan
omaa toimintalokeroa. Seurasin aktiivisesti muita samankaltaista sisaltoa tekevia tubettajia ulko-
mailta ja Suomesta. Tarkoituksena oli oppia muilta sisallontuottajilta vinkkeja esimerkiksi editointiin,
kuvakulmiin ja tarinankerrontaan, ennen kuin oman kanavan rakentaminen voisi alkaa. Seuraa-
malla muita tuottajia sain paljon ideoita omia videoita varten ja oli helpompi ymmartaa oma nicheni.
Itseani kiinnosti eniten matkustusaiheiset videot ja niiden kuvaaminen. Paatin aloittaa vlogityylisen
sisallon arjestani, jossa kuvaan tyopaiviani, harrastuksiani ja muita hetkia elamastani. Valitsemani
toimintalokero istui myds hyvin kohdepersoonien kiinnostusten kohteisiin. Suunnitellessani kana-
vaani ja sen sisaltéa kaytin myds hyddyksi vertailuanalyysin tuloksia. Kumpikaan vertailuanalyysin
kohteista ei ollut tarkemmin maaritellyt omaa toimintalokeroaan ja ajattelin sen toimivan hyvana kil-

pailuetuna itselleni.
5.3 YouTube-kanavan sisalto

Aloitin YouTube-kanavan sisallon tuottamisen joulukuussa 2022 ja ensimmaiset videot toimivat
harjoitteluna itselleni. Harjoittelin kuvaamista ja kameran kaytt6a, minkalainen kuvaaminen on itsel-
leni luontevaa ja miten videoita editoidaan ja julkaistaan. Alusta asti tarkoituksena oli 16ytda mah-
dollisimman aito kuvaustyyli. Ennen kuvaamisen aloittamista kaytin apuna YouTuben maarittele-
maa kanavastrategiaa, jonka mukaan kanavalla tulisi olla hero-, hub- ja help-sisaltéa (Sorkio 153—
154). Tarkoitus oli kuvata videoita, joista yksi kuuluisi hero-kategoriaan, kaksi hub eli hero-materi-
aalia tukevaan sisaltdon ja viisi videota help-sisaltda eli perussisaltdéa. En sitoutunut tiettyyn aika-
tauluun, mutta Whiten (2022) mukaan pyrin julkaisemaan mahdollisimman tasaisesti muutaman

viikon valein. Mitd enemman kuvasin videoita, puhuminen kameralle tuntui luontevammalta. Aluksi
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oli hyvin vaikea keskittya katsomaan suoraan kameraan ja olla vilkuilematta kameran nayttéon kat-
soen miltéa kuvakulma nayttaa. Kuvaaminen julkisella paikalla jannitti, mutta sain paljon varmuutta
kuvaamiseen ulkomaan tyématkoilta, jossa kukaan ei ymmartanyt puhumaani kielta. Videoita edi-
toidessani huomasin kuinka minusta tuli kuvatessa itsevarmempi ja aloin puhumaan rauhallisem-

min ja tuomaan omaa persoonani enemman esille.

Hyvalla kasikirjoituksella saisin katsojan mielenkiinnon pidettya videon loppuun asti (Sorkio, 163—
164). Videoiden sisallon luomisen apuna kaytin kasikirjoituksia. Suunnittelin itse videoilleni kasikir-
joitustaulukon, joka piti sisallaan itselleni oleellisia asioita videon kuvaamisen kannalta. Taulukkoon
hahmottelin videon vaiheet, videon kohdan, mahdolliset vuorosanani ja kuvakulmat. Mateew
(2022) mukaan vlogi tulisi alkaa mielenkiintoisella koukulla, edeta videoon ongelmaan ja sen jal-
keen esitella kuinka ongelma ratkaistiin ja kertoa lopuksi videon tarkein asia. Kasikirjoituksen tar-
koituksena oli auttaa minua itseani tuottamaan selkeita videoita, jotka etenevat kronologisessa jar-
jestyksessa. Kokeilin tuottaa muutaman videon ilman kasikirjoitusta ja huomasin, etta edes hieman
hahmoteltu video on paljon helpompi kuvata ja editoida kun taysin suunnittelematon video. Opin
tekovaiheessa myods, etta kasikirjoituksesta voi ja kannattaa poiketa, jos ennalta suunniteltu aihe-

alue ei tunnukaan luontevalta kuvata.

Taulukko 1. YouTube videon kasikirjoitus

Kohta videolla Vuorosanat

Aloitus Esittely/johdanto "Hei, Tervetuloa uu- Kuva minusta
den videon pariin, ta-
naan olen New Yor-
kissa.”

Intro Perustietoa "Tama kaupunki on Kuvia bageleista tai
tunnettu hyvista bage- | minusta selittdmassa
leista...”

Koukku Salaisuus ”Olen juuri matkalla Kuvia salaisuudesta,
syomaan New Yorkin | jonka paljastan
parhaita bageleita...”

Konsultointi Vinkit "New Yorkissa kan- Mina, selittamassa
nattaa muistaa, etta kiehtovassa kuvakul-
kaikissa ravintoloissa | massa
ei voi sy6da sisalla...”
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deon, seuraavalla vi-

deolla...”

Kiehdo Kysy kysymys "Kommentoi alle, jos Video kuvaa minusta
haluat tietaa jotain kaupungilla
New Yorkista tai jos
sinulla on antaa jotain
vinkkeja...”

Paljasta Saa huomio "Tassad on minun lem- | Kuvaa tai kuvitusku-
pikauppani New Yor- | vaa kaupasta
kissa, se sijaitsee...”

Lopetus Yhteenveto ”Kiitos, etta katsoit vi- | Kuvakulma minussa

5.4 Kanavan visuaalinen ilme ja brandielementit

YouTube kanavan visuaalinen ilme on vaihdellut projektin aikana muutamaan otteeseen. Oli mie-

lestani tarkeaa kokeilla minkalainen visuaalinen ilme houkuttaa katselijoita. Benchmarkingia teh-

dessani opin, ettd kanavan visuaalisella ilmeelld on suuri merkitys siihen, millaisia katsojia se hou-

kuttelee. Halusin kanavani olevan helposti Iahestyttava ja aidon oloinen. Tarkeinta oli, ettd se

edustaa minua ja antaa katsojille samanlaisen tunteen, kun henkilébrandini antaa videoissa. You-

Tube-kanavallani oleva kansikuva (kuva 14) eli kuvake, joka nakyy tilini etusivun ylareunassa, on

ensimmainen asia, joka kiinnittdd katsojan huomion sivulle tultaessa. Kansikuva on kanavan kayt-

tajasivun suurin ja nakyvin brandielementti, joka kertoo katsojalle paljon visuaalisuudestani (Kinni-

burgh 2023). Tein siihen yksinkertaisen graafisen kuvan, jossa on nimeni ja pieni kukka. Varit voi-

vat olla todella voimakkaita brandaamisen keinoja, erityisesti internetissa. Arruda (2019) suosittaa

kayttamaan valittua varia kaikkeen kommunikaatioon systemaattisesti. Paadyin itse vaaleanpunai-

seen, silla varina se viestii luovuudesta, leikkisyydesta ja iloisuudesta (Chung 2022). Kukan lisasin

tuomaan mielenkiintoa ja antamaan visuaalista syvyytta kuvalle.
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Kuva 14. YouTube-kanavan banneri

Vertailututkimuksessa havaitsin molempien tutkimuksen kohteiden kayttavan profiilikuvinaan omia
kuvia itsestaan. Wolffin (2021) mukaan profiilikuva toimii pienimuotoisena kayntikorttina YouTu-
bessa, joten halusin profiilikuvaksi mahdollisimman helposti lahestyttavan kuvan itsestani. Profiili-
kuvaa havainnollistetaan kuvassa 15. Kuvaksi valikoitui kuva itsestani, jossa hymyilen. Kuva on
hieman poikkeava tavallisesta kasvokuvasta, joten se herattdad mielenkiintoa. Kuva henkii matkus-
tamista, jolloin se myo6s tukee kanavani sisaltda. Kuvassa olevat kukat yhdistavat kuvan myos sa-
malla kanavan kansikuvaan ja siina oleviin kukkiin ja vaaleanpunaiseen varimaailmaan, jolloin

brandin visuaalisuus pysyy yhtendisena.

Kuva 15. YouTuben profiilikuva

Paadyin valitsemaan kanavan nimeksi oman nimeni, Ella Kankkunen. Oman nimen kayttdminen
kanavan nimena oli minulle alusta asti selvaa. Balkhin (2022) mukaan oman nimisen brandin pe-
rustaminen on hyva valinta varsinkin, kun kyseessa on sisallon tuotantoon keskittyva brandi. Oman

niminen kanava tuo tunnettavuutta nimelleni ja saa ihmiset muistamaan nimeni paremmin. Koin,
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ettd omalla nimella toimiva kanava olisi tarpeeksi uniikki mieleenpainuvan sukunimeni takia. Oman
niminen kanava antaa minulle myds luovan vapauden vaihtaa kanavani sisalt6a tulevaisuudessa,

ilman ettad minun tulisi vaihtaa kanavan niemea.

Videoiden aloituskuvina, eli thumbnaileina kokeilin projektin aikana erilaisia vaihtoehtoja nahdak-
seni, onko niilld vaikutusta katsojamaariin. Thumbnailit maarittelevat onko katsoja kiinnostunut klik-
kaamaan videoita ja mielenkiintoinen kuva voi vaikuttaa positiivisesti videon nayttokertoihin (Eves,
202, luku 19). Testasin erilaisia pikkukuvake vaihtoehtoja videoissani: yhdella kuvalla ja simppelilla
tekstilla olevia kuvia, trendikkaita kuvakollaaseja ja paljon tekstia sisaltavia vaihtoehtoja seka varik-
kaitd kokonaisuuksia. Benchmarkingia tehdessa huomasin, etta vertailukohteillani oli keskenaan
visuaalisesti hyvin erilaiset pikkukuvakkeet kaytdssa. Kokeilin vertailun kannalta molempia tyyleja
ja huomasin, ettd omista videoista paremmin menestyivat hillityt kollaasit mielenkiintoisilla kuvilla
kuin varikkaat ja yksinkertaiset pikkukuvakkeet omalla kuvalla. Kuvassa 16 on suosituimman vi-
deoni pikkukuvake. Pikkukuvake muodostuu itse ottamistani kuvista New Yorkista seka alakul-

maan kuvasta itsestani tydasussa. Kuvan paalle lisasin suurella fontilla tekstia kuvailemaan mista

video kertoo ja herattdmaan mielenkiintoa.

Kuva 16. YouTube-videon pikkukuvake

Olennainen osa visuaalista ilmetta ja brandaamista ovat myos videoiden otsikot ja valilla puhutaan-
kin klikkiotsikoista, niin kuin uutisissakin. Otsikkoon oli hyva saada mahdutettua mahdollisimman
kuvaileva, mutta mielenkiintoinen ja helposti muistettava teksti 60 merkkiin (Eves, 2021, luku 10).
En aluksi miettinyt videoiden otsikoita strategisesti, vaan kuvailin videon sisallén otsikkoon par-
haani mukaan. Muutaman videon jalkeen aloin pohtimaan, jos mietitysta otsikosta voisi olla hy6tya
videoiden nayttokertojen kannalta. Siitd syysta paadyin kokeilemaan otsikkoa: "Mita lentoemannat

tekee kohteessa? — Layover New Yorkissa”. Tahan mennessa video on kerannyt eniten
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katselukertoja kanavallani. Vertailututkimuksen ansiosta olin myds saanut tietoa millaiset otsikot
muilla sisallontuottajilla toimivat. Sen takia paadyin kokeilemaan hyvin lyhytta otsikkoa "Viikonloppu
vlogi”. Kyseinen video kerasi vain 750 nayttokertaa. On tietenkin mahdotonta sanoa, vaikuttiko ot-
sikko katselukertojen maaraan. Erilaisia otsikoita kokeilleena huomasin kuitenkin, ettd mielenkiin-
toiset ja kuvailevat otsikot toimivat paremmin katsojilleni. Brandin vahvistamisen keinoina voi kayt-
taa videoiden alussa introklippia, jossa paljastetaan parhaita paloja videolta (Epidemic Sound
2022). Vertailututkimuksessa huomasin, ettd kumpikaan kohteista ei kayttanyt videoissaan introa,
jossa naytetdan mita videolla on tulossa. Sen takia omaksuin sen itselle hyvaksi introksi, silld halui-
sin erottua joukosta. Se oli editoinniltaan haastavampi toteuttaa, kuin tavallinen intro, jossa olisi
esimerkiksi kanavan logo. Analytiikasta paljastui, etta katsojani pysyivat videoitteni parissa parem-

min intron jalkeen, joten paatin omaksua sen osaksi videoitani.

5.5 Lopputulema

Ella Kankkunen

@ellakankkunen 338 subscribers 8 videos

Moikka, >

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT

konlnp'ﬂu viogi |

b

Layover Floridassa - alligaattori ja MY DAY - Kuvauksissa stylistina, Mitd lentoemannat tekee VIIKONLOPPU VLOGI

Lululemon outlet koulua ja ahdistusta kohteessa? - Layover New Yorkissa 777 views - 2 months ago

p— |
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Kanavan lopputulos ja visuaalinen ilme sai paljon vaikutteita molemmilta vertailuanalyysin kohteina

3K views - 3 weeks ago 940 views + 1 month ago 4.5K views + 1 month ago
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Kuva 17. Valmiin YouTube-kanavan etusivu

olleilta YouTubettajilta. Kuvassa 17 on valmiin YouTube-kanavan kayttajasivu, jossa nakyy kaikki 8
tuotettua videota ja niiden kansikuvat. Kayttajasivun lopputulos oli useiden kokeilujen summa. Uu-

simpien videoiden pikkukuvista voi huomata, kuinka oma editointityyli I6ytyi lopulta. Pikkukuvat so-
pivat yhteen toistensa kanssa ja muodostavat mielenkiintoisen visuaalisen kokonaisuuden kana-

valle. Toiseksi uusimman videon "MY DAY - Kuvauksissa stylistina, koulua ja ahdistusta”
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pikkukuvassa paadyin kokeilemaan pikkukuvan taustavarind samaa varia kuin kansikuvassakin.
Halusin lisata etusivulleni samanlaista yhtenaisyytta kuin Toivosen kanavalla havaitsin. Se lisasi
yhtenevaisyyden tunnetta kanavalle ja tuo varia kollaasimaisten pikkukuvien vierelle, mutta silla ei
ollut kyseisen videon menestymisen kannalta merkitysta. Kayttajasivun ja brandin yhtenevaisyytta
korostamaan paadyin kayttdmaan kaikkien videoiden pikkukuvissa samaa fonttia. Tahan lopputu-
lokseen paadyin, silla vertailuanalyysissd huomasin, kuinka paljon selkedmmaltd kanavasivu nayt-
taa, kun fontit ovat keskendan samanlaisia. Yhdessa kansikuva, kayttajanimi, profiilikuva, pikkuku-
vat ja otsikot muodostavat selkean ja henkildbrandiani kuvaavan kokonaisuuden. Olen itse tyyty-
vainen tahan, silla videoni ovat kerannet jopa lahes 15 tuhatta katselukertaa. Kuten Toivosella, li-
sasin kanavan oikeaan ylakulmaan suorat linkit muihin sosiaalisen median kanaviini, jotta katsojat

voivat helposti 16ytda muut sosiaalisen median kanavani.

Valmis produkti on ndhtavissa osoitteessa https://www.youtube.com/@ellakankkunen.
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6 Pohdinta

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena oli rakentaa YouTube-henkildbrandin tueksi. Hy-
vin projektin alkuvaiheilla oli jo selvaa, etta haluan toteuttaa tutkimusosuuden vertaisarvioimalla
muita YouTuben sisalldntuottajia. Huomasin kuitenkin benchmarkingia tehdessani, etta en tulisi
saamaan vastauksia kaikkiin kysymyksiini, joten paatin yhdistda benchmarking henkildiden haas-
tattelun osaksi tyétani. Onnekseni molemmat vertailukohteistani suostuivat haastateltavaksi ja tyo
paasi jatkumaan pikaisella aikataululla. Luulin, etta tydn vaikein osuus olisi YouTube-videoiden ku-
vaaminen seka editointi. Huomasin kuitenkin jo tietoperustan alussa, kuinka pintapuolisesti olin
omaa henkildébrandiani ajatellut. Haastavin osuus projektissa oli oman itsensa tutkiskelu ja henki-
I6bréndin syventaminen nykyiselle tasolle. En usko sen olevan talla hetkellakaan taysin valmis,

mutta teen kovasti toita edelleen sita kohti.

Asettamieni tavoitteiden avulla voidaan tarkastella tydn onnistumista. Paatavoitteenani oli kasvat-
taa henkilébrandia, esitelld osaamistani, parantaa itsevarmuutta seka parantaa omia tyéllistymis-
mahdollisuuksiani. Koen onnistuneeni kaikissa osa-alueissa, vaikka niita onkin |ahes mahdoton mi-
tata varsinaisten mittareiden avulla. Olen luonut itselleni hyvan pohjan henkildbrandille, jota on
helppo lahtea kasvattamaan muihinkin sosiaalisen median kanavoihin ja tydelamaan valmistumi-
sen jalkeen. YouTube-videoilla olen paassyt nayttdmaan osaamistani stylistina ja projektin suunnit-
telussa. Itse videoiden tuottaminen on tuonut esille teknistd osaamista videoiden kuvaamisen ja
editoinnin saralla. Parhaiten olen mielestani onnistunut oman itsevarmuuteni kasvattamisessa.
Olen ladannut itsestani ja omasta elaméastani kertovia videoita sosiaaliseen mediaan. Otin myds
rohkeasti kasittelyyn itselle 1ahes tuntemattomia valineita projektin toteuttamiseksi. Ensimmainen
alatavoitteeni oli videoiden kuvaamisen seka editoimisen oppiminen. Ylitin omat tavoitteeni, olin
ajatellut videoiden editoimisen olevan koko tydn haastavin osuus. Olen tyytyvainen siihen, kuinka
olen oppinut kayttamaan videoiden editointiohjelmaa Adobe Premiere Prota. Taman projektin ansi-
osta voin ylpeasti kirjoittaa ansioluettelooni hallitsevani videoeditointitaidot. Jokaisen videon kuvaa-

misen yhteydessa opin enemman kuvaamisesta ja se kasvatti itsevarmuuttani.

Toinen alatavoitteistani oli mielenkiintoisen henkilébrandin luominen. Koen onnistuneeni tassa ta-
voitteessa, mutta kuitenkin tdma osa-alue vaatii minulta kehittamista myds tulevaisuudessa. Onnis-
tuin mielestani rakentamaan mielenkiintoisen ja aidon henkilobrandin. Henkilobrandini on kerannyt
YouTube-kanavalleni tdhan mennessa 335 tilaajaa. Myos videoiden hyvat katsojaluvut kertovat,
ettd rakentamani brandi kiinnostaa muita ihmisia. Mielenkiintoisen brandin rakentaminen vaati pal-
jon itsetutkiskelua ja oman mukavuusalueen ylittamista. Tiedan kuitenkin luoneeni vakaan pohjan
henkilébrandilleni, jota on nyt helppo I&htea kehittdamaan eteenpain. Henkildbrandaysta ei saa

unohtaa, vaan sita tarvitsee tehda aktiivisesti, jottei se pysahdy menneisyyteen.
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Kolmas ja viimeinen alatavoitteistani oli visuaalisen YouTube-kanavan perustaminen. Kuten muut-
kin tavoitteistani, tamankin tavoitteen onnistumista on hankala mitata millaan mittarilla, vaan onnis-
tuminen perustuu taysin minun omiin mielipiteisiini. Uskon kuitenkin luoneeni visuaalisesti mielen-
kiintoisen kanavan. Kanavani on kerryttanyt perustamisen jalkeen yli tuhat tuntia katselua ja 13 tu-
hatta katselukertaa. Parhaiten parjanneella videollani on nelja tuhatta katselukertaa. Numerot pu-

huvat tdssd enemman puolestaan, joten koen onnistuneeni tavoitteessani.

Mainitsin tyon alussa kuinka esimerkiksi mahdolliset tulevaisuuden yhteistyotarjoukset toimivat hy-
vana mittarina, kuinka projektin tavoitteisiin on paasty. Olen saanut muutamia yhteistyopyyntdja
YouTube videoideni ansioista. On ollut kiinnostavaa huomata, kuinka YouTube on onnistunut jo
nain alkuvaiheessa kehittdmaan henkildbrandini tunnettavuutta. Toiseksi mittariksi asetin juuri
aiemmin mainitut tilaajamaarat seka videoiden katselukerrat. Kaikilla mitattavillakin osa-aluillakin

onnistuneena voi olla ylpea tuottamastaan produktista.
6.1 YouTube-kanavan ja henkilobrandin kehittaminen

Henkilébrandi muuttuu ja kasvaa yksilon ja yhteiskunnan kehittyessa. Henkilébrandi ei tule kos-
kaan oikeastaan olemaan valmis vaan se muuttuu ajan my6ta. Olen vasta I6ytanyt henkilébrandini
ja tiedan, etta sen kasvattamisessa ja kehittdmisessa on paljon tyéta tulevaisuudessa. Suunnitel-
missa on laajentaa henkildbrandiani YouTuben lisdksi muihin sosiaalisen median kanaviin kuten
Instagramiin ja TikTokiin. Haluan kehittdd omaa henkildbrandiani sekd omaa osaamistani lisaa.

Suunnitelmissa on hakeutua opiskelemaan maisteriohjelmaan valmistumisen jalkeen.

Nyt kun opinnot on saavutettu loppusuoralle, minulta vapautuu enemman aikaa YouTuben sisallon
suunnitteluun, videoiden kuvaamiseen ja yleisdn kasvattamiseen. Olen saanut kasvatettua itselleni
projektin aikana hyvan pohjan kanavalleni ja minulla on paljon motivaatiota saada luotua kanavas-
tani osittainen tulonlahde itselleni. Tarkoituksena on julkaista sisaltoa viikoittain, kun nyt julkaisu-
tahti on ollut muutaman viikon valein. Aion jatkaa Googlen kanavastrategian kayttamista tulevai-
suudessakin (Sorkio 2019, 153-154). Haluan lisata kanavalleni enemman hero-sisaltda ja toteut-
taa suurempia videoprojekteja. Tarkoituksena olisi, etta vlogien kaltaiset videot toimisivat tulevai-
suudessa tilin kantavana tekijana ja niita julkaistaisiin viikoittain. Kanavan ensisijainen sisalto tulisi
kuitenkin keskittymaan enemman suurempiin projekteihin. Lahitulevaisuudessa on tarkoitus kuvata
haastevideoita, stailaamiseen liittyvia videoita seka videoita yhdessa toisten sisallontuottajien
kanssa. Tavoitteena on saavuttaa tuhat tilaajaa seka nelja tuhatta katselutuntia kesan 2023 lop-
puun mennessa. Tavoite on kunnianhimoinen, mutta kuten tietoperusta osuudessa opin, ilman ta-
voitteita tydskentely on turhaa ja saavuttuihin lopputuloksiin on vaikeampi paasta. Saavuttamalla
kyseisen tilaajamaaran seka katselutunnit on mahdollista saada mainostuloja YouTubelta. Se toisi

pienta lisatienestia videoista seka toimisi itselleni motivaatioina yha parempien videoiden
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tuottamiseen. Tarkoituksena on myds panostaa enemman YouTuben visuaaliseen ulkonakoon ja
brandaamiseen. Haluan luoda kanavani etusivusta viela yhtenaisemman kokonaisuuden. Yhtenai-
sella kokonaisuudella tarkoitan videoiden otsikkojen seka pikkukuvien yhdenmukaisuutta ja tari-
nankerrontaa. Suunnitelmissa on myos kehittaa teknisia taitojani videoiden editoimisessa. Haluan
oppia luomaan hienompia efekteja videoilleni, joilla saan mahdollisesti lisattya katsojien mielenkiin-

toa videoitani kohtaan.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd on varmasti ammattikorkeakoulun pitkajanteisin tyd ja vaatii paljon opitun tiedon
omaksumista ja syventamistd. Oma aiheeni tuntui hyvalta valinnalta, silld opiskelen myyntia ja vi-
suaalista markkinointia, joten paasin aihevalinnallani syventamaan paljon jo entuudestaan opittua
tietoa. Projektin aikana olen kerryttanyt itselleni paljon uutta tietoa esimerkiksi henkilébrandayk-
sesta. Tietoperustaa tehdessa opin, miten tarkea osa henkildbrandi ja sen esilletuominen on tyo-
haun prosessissa. Nyt osaan ilmaista oman osaamiseni ja parhaimmat puolet paremmin esimer-
kiksi tydhaastattelutilanteessa. Projektin jaljiltd osaan kertoa ihmisille enemman tarinaani ja sita
miksi minun tarinani ja taitoni ovat hyodyllisia heidan yritykselleen. Taitavasti toteutettu henkilo-

brandi toimii kdyntikorttina tulevaisuudessa.

Projektinhallinta on asia jossa sain tyéta tehdessa paljon harjoitusta. Tama on kuitenkin suurin tyd,
jonka olen koskaan yksin toteuttanut. Tiesin alusta asti, ettd oma heikkouteni on projektinhallinta ja
aikatauluttaminen. Koko opinnaytety6 lahti liikkeelle aikataulun rakentamisella, silla tein sitd koko-
paivatyon ohella. llman tarkkaa aikatauluani, en usko, etta opinnaytetyo olisi koskaan valmistunut
ajallaan. Olen tyytyvainen, kuinka hyvin pysyin aikataulussa, vaikka se saattoikin valilla tarkoittaa
pitkia paivia tietokoneen aaressa, mutta olin motivoitunut pysymaan asettamassani aikataulussa.
Projektinhallinnan kannalta minun oli erittain tarkedd suunnitella kuinka monta videoita tulen ku-
vaamaan, kuinka kauan voin kayttaa aikaa jokaisen videon editoimiseen, jotta saan kaiken tehtya
ajoissa. En olisi osannut kuvitella kuinka paljon aikaa YouTube-videon editointi voi aluksi vieda.
Olen tyytyvainen, etta varasin projektilleni tarpeeksi aikaa ja paasin haluamaani lopputulokseen
kiirehtimatta. Suurin riskitekija opinnaytetydssani oli aika, ajan puutteen takia opinnaytetydni val-
mistuminen olisi voinut viivastya. Toinen riski oli videoiden editointi, en ollut ennen projektin aloitta-
mista tietoinen tulisiko editoiminen onnistumaan minulta. Varauduin tdhan riskiin varaamalla itsel-
leni tarpeeksi aikaa editoinnin opetteluun. Tunnistamalla ty6td uhkaavat riskit ennakkoon, minulla
oli parempi mahdollisuus estda ne tapahtumasta ja pysya asettamassani suunnitelmassa ja aika-
taulussa. Riskienhallinnan tarkoitus on ehkaista riskien tapahtumista ja pienentda mahdollisia seu-
rauksia (Hayes 2023).
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Koin haasteita tydni tutkimusvaiheessa. Minun oli tarkoitus toteuttaa pelkka benchmarking tutki-
musmenetelmanani, mutta huomasin tutkimusta tehdessani, etta en ollut saanut kaikkiin kysymyk-
siini tarpeeksi avaavia vastauksia. En ollut ajatellut etukateen, etta niin voisi tapahtua. Sain on-
neksi nopeasti kiinni molemmat tutkimuksen kohteet ja padasimme jarjestdmaan molempien kanssa
haastattelut pikaisella aikataululla. Tama toi tietysti lisaa toita itselleni, silla minun taytyi suunnitella
haastattelukysymykset, varata haastatteluille aikaa, litteroida haastattelut ja lisata I0ydokset tyo-
hoén. Tiukalla aikatauluttamisella sain onneksi kaiken ylimaaraisen tydn hyvin mahdutettua ja tyd
paasi etenemaan toivotusti. Olen myods jalkeenpain erittain tyytyvainen, ettd paatin nahda vaivaa ja
haastatella vertaisarvioinnin kohteena olleita henkil6ita, silla sain heiltd paljon sellaista tietoa, jota
tuskin olisin 16ytanyt muualta. Opin myds, etta projektin etenemisen kannalta on valilla kannattavaa
ottaa askel taaksepain ja tarkastella omaa tyota jonkun toisen silmin ja miettia mita se kaipaa. Mi-

nusta projektinhallinta on mielenkiintoista ja voisin kuvitella tekevani sita enemmankin.

Tietoperustan tekeminen tuotti minulle ajoittain haasteita. Koin hankalaksi 16ytaa tarpeeksi rele-
vanttia kirjallisuutta YouTubesta ja sen hyddyntamisesta henkildobrandayksen valineena. Aihetta
kasittelevaa kirjallisuutta oli hankala 16ytaa ja internetista 16ytyvien artikkeleiden maara oli valtava.
Luin ja tutkin paljon erilaisia artikkeleita. Lisahaastetta oikeiden artikkeleiden l6ytamiseen toi artik-
keleiden keskinaiset eriavaisyydet samoista aiheista. Oli paikoin erittdin haastavaa I6ytaa relevant-
teja lahteita. Opin kuitenkin analysoimaan erilaisia lahteita hyvin kriittisesti ja poimimaan ainoas-

taan tarkeimmat aiheet yhtenaisen kokonaisuuden muodostamiseksi.

Olen jopa yllattynyt siitd, kuinka paljon erilaiset visuaaliset- seka editointitaidot kehittyivat projektin
aikana. Opin nopeasti editoimaan videoita, vaikka ennen tyoni aloittamista en ollut ollenkaan va-
kuuttunut omista editointitaidoistani. Editointitaidot kehittyivat jokaisella editointikerralla, ja jokai-
sella kerralla halusin oppia vain enemman. Myds muut visuaaliset taidot kuten graafinen suunnit-
telu ja kuvien editoiminen kehittyivat nopeaa vauhtia. Ymmarran nyt paremmin visuaalisia kokonai-
suuksia ja niiden merkitysta yhtendisen brandin luomisessa. Opin nopeasti miten suuri vaikutus
suunnittelulla on myds videoiden kuvaamisen kannalta. Suunnitelmallisuus tekee videoiden jalki-
tuotannosta helpompaa, kun on luonut hahmotelman, miten haluaa videoiden etenevan. Opin
myos, etta luovien tdiden kanssa tulee muistaa, ettd suunnitelmista joutuu valilla poikkeamaan eika
siitd pida ottaa liilkaa paineita. My6s luovissa tdissa taytyy muistaa, etta hienosaatéa voisi jatkaa

loputtomiin ja valilla tulee vain osata lopettaa ja tyytya lopputulokseen.

Tybnhaun kannalta olen projektin aikana tullut paljon rohkeammaksi ja uskon enemman omaan
osaamiseeni. Myés oman henkilébrandin I6ytaminen ja omien taitojen tiedostaminen on kasvatta-
nut rohkeuttani Iahtea hakeutumaan valmistumisen jalkeen luovalle alalle. Koko tdma projekti on

selkeyttanyt omia tulevaisuuden suunnitelmiani ja nyt tiedan paremmin millaiset tyétehtavat minua
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tulevaisuudessa kiinnostavat. Olen my6s opinnaytetydn myo6ta nahnyt tulevaisuudessa mahdolli-
suuden tydskennelld yrittajana. YouTube-kanavan perustaminen ja oman henkildbrandin rakenta-

minen antavat minulle vahvan pohjan lahtea rakentamaan oman nakagista tulevaisuutta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1.

N o o bk~ b

8.
9.

Kerro kuka olet?

Miksi aloitit sisallén luomisen YouTubeen?

Millaista sisaltda tuotat YouTubeen

Onko YouTube/ sosiaalinen media sinun paatulonlahteesi?

Mita sana henkildbrandi tarkoittaa sinulle?

Oletko tehnyt henkildbrandia strategisesti YouTubessa?

Oletko kasvattanut YouTubeasi/ henkildbrandiasi tavoitteellisesti?
- Jos kylla, mitka ovat tavoitteitasi?

Miten koet henkildbrandin merkityksen omalla kohdallasi?

Onko jonkun YouTubettajan henkildbrandi kiinnittanyt sinun huomiosi?

10. Onko sinulla tavoitteita YouTube-kanavasi suhteen.
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