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Digitalisoituneessa ja kansainvalistyneessa tydymparistdssa yksildén on yha tarkedmpaa osata
tuoda persoonaansa esille ja I0ytaa tapa erottautua tiukassa kilpailussa. Henkilébrandays ja sen
viestintd ndhdaan oivana keinona tdhan. Etenkin luovalla alalla oma erottuminen on keskeinen
osa tydnhakua, ja tahan tarkeana tyokaluna nahdaan portfolio. Portfolio on helposti paivitettava
ja jaettava keino oman osaamisen esittelyyn, ja auttaa tuomaan kilpailuetua.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd toteutettiin kevaalla 2023, aiheena oman henkildbrandin ke-
hittdminen seka sen tueksi oman verkkoportfolion luominen. Produktina opinnaytetydssa syntyi-
vat omat henkildkohtaiset verkkosivut, jotka pitavat sisallaan digitaalisen portfolion ja edustavat
opinnaytetydssa kehitettya henkildbrandia. Produktissa tehdyt valinnat johdettiin tyon tietoperus-
tasta. Varsinainen verkkosivujen rakentaminen koodaamalla rajattiin tyosta pois, jotta aihe pysyi
oleellisena. Koodaamisen sijaan verkkosivut rakennettiin perustellusti valitulle julkaisualustalle,
joka tassa tydssa oli Portfoliobox-verkkosivualusta.

Tietoperustan keskeisina teemoina olivat henkilébrandin ja verkkosivujen olennaiset ominaisuu-
det seka niiden rakennusprosessit. Henkildébrandista esiteltiin siihen liitettavat elementit ja omi-
naisuudet, seka kuinka yksilén henkilébrandays tapahtuu. Verkkosivujen teoriassa esiteltiin
verkkosivujen yleiset osiot, kuinka rakennus tapahtuu ilman ohjelmointiosaamista, seka kuinka
portfolio rakennetaan digitaalisella alustalla. Tietoperustan ja oppimisen tueksi opinnaytetytssa
kaytettiin menetelmana benchmarkingia, jossa tavoitteena oli oppia valittujen luovan alan am-
mattilaisten verkkosivuista.

Tietoperustan jalkeen esiteltiin taman perusteella rakennettu henkildbrandi. Ominaisuudet ja ra-
kennuskeinot toteutettiin tietoperusta huomioiden, ja viestintda varten tehtiin teoriaan perustuva
kohderyhmaanalyysi. Samaa kohderyhmaa hyddynnettiin niin henkilébrandille kuin lopulliselle
produktille.

Produktin esittelyssa nahtiin tietoperustan ja henkildbrandin tukemana rakennettu verkkoportfo-
lio. Produktin tehtavana oli edustaa luotua henkildbrandia, ja olla keino erottautumiseen seka
ammatilliseen kehitykseen jatkossa. Esittelyssa on nahtavissa valmiin portfolion rakenne ja visu
aalisuus, seka perustelut valinnoille.

Viimeisen luvun yhteenvedossa pohditaan tyon onnistumista ja oppimisprosessia. Pohditaan
kuinka asetettuihin tavoitteisiin on paasty, ja mita voitaisiin tehda toisin. Samalla analysoidaan
omaa oppimista ja kehitysta, jota projektin aikana on saavutettu. Yhteenveto esittelee myds jat-
kokehitysideoita ja parannuksia tehdylle portfoliolle.
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Henkilébrandays, henkilébrandi, verkkosivut, portfolio, nakyvyys.
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1 Johdanto

Markkinoiden kansainvalistyminen seka internetin vahvistuminen ovat johtaneet yritysten ja bran-
dien muutokseen avoimemmiksi ja digitaalisemmiksi. Tdma& muutos vaikuttaa suoraan myos yksi-
I6ihin ja tydnhakijoihin. Kilpailu tydmarkkinoilla on tiukempaa monimutkaisessa ja jatkuvasti muut-
tuvassa tydymparistdssa, ja tilaa virheille on yha vahemman. Tama tuo paineita ja epavarmuutta

laajasti yksildille omasta suoriutumisesta ja tulevaisuudesta. (Salenbacher 2013, 17.)

Muuttuvien tydmarkkinoiden mydéta digitalisaation tarjoamat mahdollisuudet ovat suuri osa nyky-
ajan tyontekoa ja -hakua. Ammatillinen kanssakayminen tehdaan yha enemman verkossa, mika
nostaa omaan digitaaliseen esillepanoon keskittymisen yhdeksi tarkeimmista prosesseista. Ensi-
vaikutelmia luodaan paljon pelkastaan verkon valityksella, joskus jo ennen suoraa yhteydenottoa,
joten useissa tapauksissa oma verkkonakyvyys on ensimmainen asia jonka perusteella esimerkiksi
potentiaaliset tydnantajat voivat vaikutelman saada. Loydettavissa olemisen ja taten verkostoitumi-
sen merkitys kasvaa siis jatkuvasti. Jos ihminen jattaa itsestdan vain vahan digitaalista jalkea ja
rajaa tydnhakunsa pelkastaan hakemusten lahettdmiseen, voi tdiden I6ytaminen tuntua hyvin vai-
kealta. Jos taas on rakentanut hyvan ja vahvan henkildbrandin ja verkoston ja on taten helposti
I6ydettavissa, on hyvin mahdollista, etta tydmahdollisuudet I6ytavat verkostojen kautta perille. (Ar-
ruda 2019, 2.4; Suomen Ekonomit 2020.)

Ymmarryksen lisdantyessa ja tiedonkulun vilkastuessa yrityksiltd vaaditaan yhd enemman la-
pinakyvyytta ja rehellisyytta, eivatka tasta vastaa enaa vain yksittaiset henkil6t tai timit. Sen sijaan
luotettavammaksi I&hteeksi ovat nousseet muut tydntekijat, jotka mahdollisesti ymmartamattaan
kehittavat viestinnallaan tydpaikan brandia ja nakyvyytta. Taman muutoksen, seka kansainvalisty-
misen ja talouden ailahtelevuuden vilkastaman kilpailun seurauksena myds yksilét ovat alkaneet
kiinnittda huomiota omaan brandikayttaytymiseensa. Henkildbrandays nahdaan yha yleisempana
ja valttamattomampana valineena urakasvussa ja -kehityksessa. Vaikka jotkut nakevat ylenpaltti-
sen brandien rakentamisen jaaneen vanhanaikaiseksi, on erityisesti digitaalinen henkilobrandays

vahvempaa ja tarkeampaa kuin koskaan. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017,14—15; Arruda 2019.)

Jokaisella ihmisella on oma henkilobrandi: se, minkalaisen kuvan itsestaan antaa muille omiin
osaamisiin, ammattimaisuuteen ja persoonallisuuteen liittyen (Kurvinen ym. 2017, 10). Nykyaan
henkilobrandaysta kayttavatkin monet muutkin kuin vain alojen ammattilaiset ja asiantuntijat: vasta-
valmistuvat tarvitsevat samoja tydkaluja saavuttaakseen tyoharjoitteluja ja tydpaikkoja heikommalla
kokemuksella, jopa lukioikaiset saattavat aloittaa oman brandinsa kehitysta koulupaikkoja tavoitel-
lessaan. (Arruda 2019)



Nykyajan tydnhaussa on kiristyvan kilpailun my6ta noussut myds toimivaksi prosessiksi yhdistaa

oma tieto, mielikuvitus, ammatti, osaaminen ja nautinto yhteen luovuuden kanssa. Nain saavute-

taan tuottava luova ajattelutapa, jota nykyaikana haetaan jatkuvasti enemman. (Salenbacher 2013,
61.) Luovan alan tydnhaku poikkeaa usein monien alojen prosessista. Siind missa kokemus ja kou-
lutus ovat jossain maarin tarkeita, suurempi painoarvo on oman osaamisen konkretisoimisella kiin-
nostuneille tydnantajille. Tassa kohdassa hyodylliseksi keinoksi nousee mainittu luova ajattelutapa,
ja tdman tydkaluksi portfolio. Portfolio esittelee kompaktisti hakijan taidot ja omaamistason luovalla

ja visuaalisella tavalla, ei perinteiselld hakemusten pakotetulla tekstilla. (Pohjola 16.4.2021.)

Nimenomaan naista kyseisista syista olen tydhoni ja aiheeseeni paatynyt. Aihe on jotain mika ei
kosketa suurta ihmisryhmaa tai tuo muutosta suurelle ryhmalle, mutta pyrkii antamaan minulle
mahdollisimman vahvat mahdollisuudet ja I8htdkohdat tulevaisuudelle. Usein nykyaikana tarvitaan
lisdapuja omien tavoitteiden saavuttamiseen tydeldmassa tuomalla oma osaaminen mahdollisim-
man nakyvaksi, ja tahdotaan yhd enemman itse vaikuttaa omaan tulevaisuuteen ja menestykseen
ammatillisesti. (Kurvinen ym. 2017, 9.) Vaikka ty6 keskittyy itseeni ja omaan persoonaani, toivoisin

samalla voivani antaa muille samassa tilanteessa oleville evaita henkilobrandayksen prosessiin.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa rakennan itselleni lahteisiin perehtyen henkilébrandin,
jonka ominaisuuksia tukien luon itselleni verkkoportfolion tyénhakuni tueksi. Tyon lopullisena pro-
duktina on valmis omaa henkilébrandiani edustava verkkoportfolio. Kuten Salenbacher (2013, 46—
48) kirjassaan esittaa, luovuutta arvostetaan yha enemman tyémarkkinoilla, ja talous alkaa jatku-

vasti tarvitsemaan enemman tukea luovuudelta. Elan siis muutoksen mukana.

Ensimmaisessa luvussa esittelen aiheeni ja siihen johtaneen prosessin. Johdannon jalkeen syven-
nyn tietoperustaani esitellen osat joista lopullinen produktini koostuu: aloitan henkildbrandista, jat-
kan verkkosivujen ja niiden rakentamisen teoriaan, ja lopulta laajennan osaamistani valitsemallani
tutkimusmenetelmalla. Tietoperustan jalkeen esittelen oman rakentuneen henkilébrandini ja portfo-
lioni suunnittelun prosessin. Tyon lopussa paasen esittelemaan lopullisen valmiin produktini eli
omat verkkosivuni ja siella tehdyt valinnat, seka lopulta pohtimaan omaa oppimistani ja onnistumis-

tani projektin aikana.
1.1 Aiheen rajaus ja tyon tavoitteet

Kuten mainittua, tydssani nousee kolme paateemaa selvasti esiin: verkkosivut, henkildbrandi ja
verkkoportfolio. Naista kolmesta aiheesta olen rakentanut itselleni vahvan teoreettisen pohjan, joi-
den avulla lopuksi luon oman verkkoportfolioni ja joihin peilaten esittelen tulokseni ja tekeméani va-

linnat.



Verkkosivuista syvennyn aiheeseen niiden yksinkertaisemman rakentamisen sekéa olennaisten ele-
menttien ja helppokayttdisyyden nakokulmasta. Verkkosivuja kasiteltdessa rajaan siis pois pidem-
man koodaamisen ja alusta loppuun manuaalisesti verkkosivujen rakentamisen silla kuten myo-
hemmin ndemme, nykyaan vaihtoehdot verkkosivujen rakentamiselle ovat hyvin laajat ja monipuo-
liset. Kasittelen verkkosivujen rakentamisesta aiheeseeni oleelliset elementit, kuten hyvan ja toimi-
van rakenteen, ja mita verkkosivuihin yleisesti kuuluu. Verkkosivut ovat tydni kannalta tarkea
teema, koska se alustana tulee yhdistdmaan henkildbrandini ja portfolioni. Toistaiseksi olen jatta-
nyt pois hakukoneoptimoinnin ja muun nékyvyyden optimoinnin, koska koin taman laajentavan ko-

konaisuutta liilan suureksi. Pohdin tata aihetta osittain viimeisessa pohdintaluvussa.

Henkildbrandissa keskityn tietoperustassa sen digitaaliseen rakentamiseen ja aloittamiseen seka
olennaisiin elementteihin. Kasitteena henkilébrandi on erittdin laaja ja verkkosivujen tavoin teoriaa
voisi kirjoittaa paljon enemmankin, mutta naiden molempien kohdalla olen rajannut aiheen analy-
soinnin tydlleni relevantteihin ominaisuuksiin pitdékseni raporttini selkedna kokonaisuutena. En ole
l&htenyt syventymaan omaan asiantuntijabrandiini tassa tyossa, silla koen tassa elamanvaiheessa
henkildbrandin olevan ajankohtaisempi ja tarkedmpi. Henkilébrandi on se, jonka ymparille jatkossa
rakennan kaiken, asiantuntijabrandi voimistuu tulevaisuudessa saatuani uralleni vahvemman alun.
Rakennan ja analysoin henkildbrandiani nyt sen verran, mita tulen aloitukseen tarvitsemaan. Jat-

kossa tapahtuvan yllapito- ja kehitystydn pohdinta on jotain, minka olen jattanyt lopun pohdintoihin.

Tulen tydssani kasittelemaan portfoliota yleisena teemana, josta syvennyn enemman selittdmaan
verkkoportfolion prosessia, seka hyvan verkkoportfolion ominaisuuksia. Verkkoportfolio yhdistyy
melko paljon teoriana verkkosivujen kanssa, mutta kasittelen teemaa hieman yksityiskohtaisemmin

ja saan kaytannon esimerkkia tutkimusmenetelmani kautta.

Koska tyoni koostuu kahdesta osiosta, opinnaytetydsta seka sen tuottamasta produktista, koen
selkedksi saada naiden kahden tavoitteet erilleen. Molemmilla osuuksista on itselleni omat tavoit-
teet ja odotukset, ja ne vaativat omanlaisensa panoksen. Yleisina tavoitteina tydlleni on omatoimi-
sesti opettaa ja kehittaa taitojani brandayksesta ja erityisesti henkilobrandayksesta. Tahdoin myos
oppia tydoni myota verkkosivujen rakentamisesta ja paasta kehittdmaan itseani ja tuntemustani

omasta alastani.

Opinnaytetyoni tarkeimpia tavoitteita on saada henkilébrandini aloitettua ja vahvistettua. Rakenta-
minen lahteista oppien ja niita tulkiten seka samalla omaa persoonaani ja vahvuuksiani esille tuo-
den antaa mahdollisuudet ammattimaiseen tulokseen jo heti alussa. Henkilobrandin rakentaminen
vaatii kirjallisuuteen perehtymisen rinnalla hyvaa itseni tuntemista ja tutustumista, joka saattaakin
olla vaikeampi osuus. Kuitenkin mitd suuremman tyon teen tassa vaiheessa, sitd enemman saan

brandista itseni ndkdisen ja sita helpompi minun on jatkaa naita valintoja seuraten oman



henkilébrandini vahvistamista myds jatkossa. Opinnaytetydni toinen tavoite on otsikonkin mukai-
sesti rakentaa itselleni yksityiskohtia mydten perusteltu ja luodun henkilébrandini mukainen verkko-
portfolio, joka aiheeseen perehtymisen avulla tulee esittelemaan ammattimaisesti osaamistani ja

persoonaani.

Yhdessa nama kaksi yhdistyvat koko opinnaytetyoni tavoitteeksi: tahdon luoda henkildbrandiani
vahvistavan verkkoportfolion. Taten kaksi edella olevaa tavoitetta tukevatkin toisiaan parhaassa
lopputuloksessa, tarvitsen molemmat vaiheet onnistuneina saavuttaakseni tahtomani tavoitteet.
Jatkossa tuottamani verkkoportfolio toimii tydkaluna tydnhaussani. Konkreettisena tavoitteena port-
foliolleni olen asettanut sen, ettd se edustaa mahdollisimman paljon omaa itseani, ja ettd sivun na-
kemalla ihmiset saisivat jonkinlaisen kasityksen minusta tydpersoonana. Tama toki on pidemman
ajan prosessi kuten tietoperustasta opin, mutta vahvalla aloituksella kyse tulisi olemaan vain yllapi-
dosta ja jatkokehityksesta. Tahdon siis henkildbrandia varten tutustua omaan tydpersoonaani ja

vahvistaa myds itselleni sen, mika oma tyylini on.

Lopullisen portfolioni tavoite on olla toimiva ja ammatillinen apuvaline itselleni tydnhakuun luovalla
alalla. Tavoittelen verkkoportfoliolle helppokayttoisyytta, selkeytta ja kiinnostavaa rakennetta. Pyrin
saamaan jo ensimmaisesta aloitussivusta sellaisen, jota jokainen kavija pysahtyy katsomaan. Se
mita konkreettisesti portfolio voi minulle antaa, on uusia tydmahdollisuuksia ja kontakteja, seka na-
kyvyytta alani toimijoiden keskuudessa. Tavoite olisi paasta verkostoitumaan itseani kiinnostavien
yritysten ja tekijoiden kanssa. Valmis verkkoportfolio tulee olemaan my6s ensimmainen konkreetti-
nen osa omaa henkildébrandiani, ja siksi voinkin ylpeydella seista tekeleeni takana julkaisuvai-
heessa. Aloitan ensimmaista kertaa oman henkildbrandini rakentamisen muita kiinnostavaksi, ja

luon itselleni nakyvyyttd hakevaa ammatillista persoonaa.

Opinnaytetydn raporttia kirjoittaessani olen kerannyt mahdollisimman kattavan ja laajan otteen eri-
laisia lahteitd kootakseni mahdollisimman monipuolisen tietoperustan produktille. Keraamani infor-
maatio on haettu luotettavista lahteista ja olen pyrkinyt luomaan mahdollisimman paljon vuoropu-
helua eri ajatusten, nakemysten ja Iahteiden valille. Produktin tavoitteena on olla mahdollisimman
kattava yhdistelma haettua virallista tietoa ja omaa nakemystani. Kokonaisuudessa olen noudatta-
nut raportissani Haaga-Helian raportointiohjeen antamaa rakennetta, taten tavoitellen mahdollisim-

man hyvaa lopputulosta opinnaytetydlleni Haaga-Helian oman arviointikriteeriston mukaan.
1.2 Keskeiset teemat ja kasitteet

Ennen varsinaisen tyoni aloittamista esittelen tyossani kaytetyt keskeisimmat kasitteet, joita ovat
henkildbrandi, henkilébrandays ja verkkoportfolio. Esittelen myds asiantuntijabrandin kasitteena

selkeyttadkseni aiheeni rajausta. Kuten edellisessa luvussa jo esitin, tyoni keskeisimmat teemat



ovat henkildbrandin luominen, tatd edustavan portfolion eli omassa tapauksessani verkkoportfolion
rakentaminen, seka naita kahta yhdistadvana verkkosivujen luominen. Kehittdmismenetelmana olen

kayttanyt tydssani benchmarkingia eli vertailuanalyysia.

Henkildbrandi on selkea ja vahva julkinen muistijalki, jonka ihminen itsestaan jattda. Se edustaa
henkildn arvoja, persoonallisuutta, osaamista seka niitd ominaisuuksia, jotka hanesta tekevat ai-
nutlaatuisen muiden joukossa. Taman lisdksi ammatillisessa mielessa henkilébrandi on lupaus
siitd, mita asiakkaat ja muut kanssakavijat voivat odottaa henkildlta, seka selitys yksilén suhteesta
muihin ihmisiin. Suhteella viitataan siihen, missa roolissa muut nakevat henkilén olevan, ja minka-
laisia valmiuksia hanelld nahdaan. (Montoya ja Vandehey 2009, 4—6.) Henkildbrandi syntyy luon-
taisesti jokaiselle ihmiselle hanen kokemustensa myéta — se on se, kuinka muut nakevat toisen
tydn ja tekemisen (Kurvinen ym. 2017, 22). Siind missa henkilébrandi on jotain, minka jokainen ke-
hittaa itselleen luonnostaan kokemuksien ja elamisen kautta, henkilébrandays on oman henki-
I6brandin ammatillista kehittdmista ja jalostamista (Kurvinen ym. 2017, 10). Teen siis tdssa opin-
naytetydssa henkildbrandaysta itselleni, lopputuloksena vahvempi ja ammattimaisempi henkil6-

brandi.

Kasite, joka tuli aiemmin tekstissani esille ja joka on hyvin lahelld henkildbrandia, on asiantuntija-
brandi. Siina missa henkilébrandi edustaa laajemmin ihmisen olemusta seka sitéd mita han edus-
taa ja kuinka muut nakevat hanet, asiantuntijabrandi keskittyy yhteen valittuun teemaan tai aihealu-
eeseen. Asiantuntijabrandi on siis rajatumpi ja kohdistetumpi kuva yksildsta, profiloituen tiettyyn
ammattiin tai tyéhon. (Viitasalo 21.4.2020.) Olen tyéssani keskittynyt nimenomaan henkilébrandin
rakentamiseen, sillda oma asiantuntijuuteni ei ole viela vakiintunut tarpeeksi luodakseni sille bran-
dia.

Verkkoportfolio on tapa koota naytteitd omista kyvyista ja tydsaavutuksista digitaaliselle alustalle.
Verkkoportfolion tavoitteena voi olla kayttaa sita tyokaluna tydnhaussa, luoda uusia kontakteja tai
houkutella uusia asiakkaita. Yksinkertaisuudessaan verkkoportfolio jo itsessaan toimii hyvana to-
disteena ja ndytteena omasta osaamisesta ja kokemuksesta. Hyva verkkoportfolio voi tuoda esille
sisalldssaan omien tyonaytteiden lisaksi perustelut aitoudelle ja persoonallisuudelle, oman tyduran,

uratavoitteet, CV:n, yhteydenottotiedot sekd omat vahvuudet. (Heine 11.3.2023.)

Tutkimusmenetelmakseni valitsin benchmarkingin. Benchmarking eli vertailuanalyysi tarkoittaa
prosessia, jossa omaa toimintaa verrataan vastaavan yrityksen tai toimijan toimintaan kayttaen
etukateen itse valittuja kriteereja. Kyse on vertailevasta arvioinnista. Paaajatus benchmarkingia
tehdessa on mallin ottaminen muilta osaajilta ja nailtd oppiminen, tavoitteena tata kautta oman toi-
minnan parantaminen ja kehittdminen. (Boyd 14.9.2017; Meltwater 12.10.2021.) Benchmarking voi

keskittya moneen eri tahoon yritysten toiminnassa ja vertailussa voi olla esimerkiksi muiden



toimialojen organisaatiot, sisdisesti oman yrityksen osastot ja toimijat tai omalla alalla kilpailevat
yritykset (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186). Taten benchmarking jakautuukin useampaan
erilaiseen alakategoriaan, kuten sisaiseen, kilpailulliseen ja strategiseen (Raeburn 20.5.2022).
Omassa tydssani keskityn kilpailijakeskeiseen benchmarkingiin, koska olen vasta aloittamassa
omaa toimintaani, joten verrattavissa olevaa dataa ei ole, ja kilpailullisessa vertailussa saan nimen-

omaan sen itselleni tarkean informaation ja avun alani muilta toimijoilta.

Mydhemmin tydssani esiteltavista projekteista kaksi on toteutettu Haaga-Helian luova toimisto
Krean kurssitdina. Krea on Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa luova toimisto markkinoinnin ja
viestinnan opiskelijoille, jossa opiskelijat paasevat projekteikseen tydstdmaan toimeksiantoja asia-
kasyrityksille. Tyot keskittyvat laajasti eri markkinoinnin, viestinnan ja media-alan tehtaviin. (Haaga-
Helia s.a.)

1.3 Aikataulu ja eteneminen

Tyo6prosessin alussa loin itselleni viikoittaisen aikataulun, jonka tehtavana oli antaa itselleni oh-
jausta omaan tyoskentelyvauhtiini (liite 1). Koin itselleni hyédylliseksi keinoksi jakaa tehtavat eri vii-
koille, ja pohtia jokaiselle viikolle jotakin valmisteltavaa seuraavaa viikkoa varten. Nain sain eniten
hyotya kaytetysta ajasta, ja pystyin pitdmaan jarjestyksen tekemisessani jopa silloin, kun en paivit-

tain voinut tyétani edistaa.

Aloitin opinnaytetydprosessini tammikuun 2023 alussa, jolloin ensimmaisena tehtavana oli luoda
perusteellinen suunnitelma varsinaiselle tydlle. Taman jalkeen viikosta yhdeksan eteenpain keskit-
tyminen on ollut tAssa raportissa ja produktissani. Olen edennyt prosessissani aloittaen lahdekirjal-
lisuuden hakemisesta ja siihen perehtymisesta, ja jatkanut edelleen teoriaa hyédyntaen produktini
rakentamiseen ja viimeistelyyn. Tavoiteajankohta tyén valmistumiselle oli suunnitelmassani viikko
17. (Liite 1.)

Suunnitellessani omaa tekemistani ja hahmottaakseni opinnaytetyén laajuisen kokonaisuuden, loin
itselleni myos graafisen polun etenemisen vaiheille (kuva 1). Polku tuo esiin hieman kompaktimmin
sen missa jarjestyksessa mikakin vaihe tyota tuli olla tehtyna, siina missa esittelemani taulukko
esitteli paaasiassa aikatauluttamisen. Kuva auttaa hahmottamaan, kuinka ja missa vaiheissa tyoni
ja produktini on rakentunut. Kaikki lahtee oman tarpeeni huomaamisesta portfoliolle tulevaa tyon-
hakuani varten, ja lahtee etenemaan suunnittelulla. Suunnitteluvaiheessa tein ideointia omista
verkkosivuistani, milla alustalla ne voisin toteuttaa ja mita tahtoisin siella olevan. Kaikki huomiot kir-
jasin tassa vaiheessa ylos. Tyoni jatkuu tiedon kerryttamisella, eli aiheisiin liittyvaan kirjallisuuteen
perehtymisella. Tiedonkeruun tulokset ja tekemani havainnot ovat nahtavissa taman tyoni tietope-

rustana ja teoriana. Kun tietoa ja teoriaa on kerrytetty tarpeeksi, on verkkoportfolioni valmis



viimeisteltavaksi oppimaani pohjaten, ja lopulta tulee opinndytetyoni viimeistely ja palauttaminen.

Kaiken tdman jalkeen vastuulleni jaa verkkosivujeni yllapitaminen ja kehittaminen oppiessani ja ko-
kiessani uutta.

6. Portfolion viimeistely, hiominen
kaiken tiedon perusteella

10. Portfolion
ylldpito ja
kehitys

3. Tiedon
kerdaminen

9. Opinnaytetydn

esittely
1. Tarpeen

huomaaminen

7. Valmis
portfolio

8. Raportin
viimeistely

4. Havainnoiva,
raportoiva
rakentaminen

5. Tdydentavan,
perusteellisen raportin

kirjoittaminen

2. Suunnittelu,
ideointi

Kuva 1. Opinnaytetyoni vaiheet



2 Henkilobrandi

Tassa luvussa perehdyn teorian pohjalta henkilébrandiin kasitteena tarkemmin, mitd ominaisuuksia
ja elementteja siihen kuuluu ja kuinka brandaysprosessi tapahtuu. Taman luvun jalkeen esitelles-
sani myéhemmin rakentamaani henkildébrandia, pystyn perustelemaan kaikki tekemani valinnat
taalta Ioytyvalla tiedolla. Kuten Montoya ja Vandehey (2009, 27) kirjassaan toteavat, huono henki-
I6brandi on pahempi asia kuin se ettei olisi brandia ollenkaan. Nyt on siis aika perehtya aiheeseen
kunnolla, jotta voin aloittaa oman persoonani ja identiteettini brandayksen kunnialla. Vaikka Isokan-
gas ja Vassinen (2010, 40) esittavat, ettd henkilébrandia ei rakenneta, vaan se rakentuu eldman
myota, voi henkildbrandayksella tahankin asiaan omalla aktiivisuudella vaikuttaa ja brandity6ta voi

perehtymisella parantaa.
2.1 Kasitteen taustaa

Henkildbrandi on jotain mika kaikilla jo luonnostaan on, ei pelkastaan alojen ammattilaisilla. Se pi-
taa sisalladn muiden mielikuvat henkildsta, oletukset ja muistot kyseisesta ihmisesta, ja auttaa ra-
kentajaansa tuntemaan itsensa paremmin ja erottamaan oman identiteetin aidot vahvuudet ja omi-
naisuudet. Henkildbrandays prosessina vaatii paljon itsetuntemusta ja -tutkiskelua. Jokaisen koh-
dalla henkildbrandi voi parhaimmillaan auttaa saavuttamaan tavoitteita, keradmaan itsevarmuutta,
ymmartamaan mista syista hanta arvostetaan ja hahmottamaan omaa asemaa omassa tilan-
teessa, oli se sitten ty6- tai vapaa-aikaan liittyvaa. (Chritton 2014, luku 1.) Tassa tietoperustassa ja

tydssa olen keskittynyt henkilébrandiin ammatillisessa mielessa.

Yksinkertaisesti henkilobrandayksessa pyritdan vastaamaan kolmeen kysymykseen: mita, kenelle
ja miten. Mita olen ja mitd edustan, kenelle kohdennan omaa osaamistani ja miten kaikesta tasta
viestin. (Kurvinen ym. 2017, 33-34.) Oma henkildbrandi muodostuu omasta persoonallisuudesta,
vuorovaikutuksesta muiden kanssa, osaamisesta ja sen osoittamisesta seka kohderyhmasta. Hen-
kilobrandayksen prosessi vastaa hyvin paljon tuotteen tai yrityksen brandaysta. Jakamalla omia
ajatuksia, kokemuksia ja osaamista eri medioissa seka rakentamalla omille verkostoille kuvaa
omasta osaamisesta ja mielipiteista pystyy jokainen itse aloittamaan oman ammatillisen henki-
I6brandayksensa. (Viitasalo 21.4.2020; Suomen Ekonomit 2021.)

Salenbacherin (2013, 158) kirjassa brandia ei kuvata tuotteena tai tietoisuutena, vaan enemmankin
tarinana ja tarkoituksena, identiteettina. Kuten ihmisen persoonallisuus, myds brandi rakentuu eri
ominaisuuksista. Tavoitteena mille tahansa brandille on luoda luottamusta ja olla relevantti saman
ajatusmaailman omaavalle rajatulle ihmisryhmalle. Brandin ja sen viestinnan tulisi aina siis olla yh-

tenaista, eika liioitella sen ominaisuuksia tai tarjoamaa. (Salenbacher 2013, 167.)



Henkildbrandin laajuus on ominaisuus, joista eri tiedonlahteilla voi olla hieman eri ndkemyksia.
Kortesuo (2011, 8-10) esittaa, ettd kaikki salassa ja piilossa oleva informaatio, vaikka olisi totta
mutta ei tuoda esiin, ei kuulu henkildbrandiin. Hanen mukaansa vain ominaisuudet ja elementit,
jotka tuodaan esille tarkoituksella, voidaan liittda henkilon brandiin. Henkildbrandi myods jaetaan
viela erikseen henkilékohtaiseen ja ammatilliseen, molempia yhdistéden se, ettéd ne rakentuvat ajan
kanssa tiettyja tapoja toistamalla. Montoya ja Vandehey (2009, 13) kuitenkin nakevat, ettd henki-
I6brandiin liitetdan kaikki mitéa ihminen tekee. Tama koskee ammatillisessa mielessa tehtavien va-
lintojen lisdksi myds elamantapoja ja harrastuksia, kaikki ihmisen tekemat valinnat tekevat oman
vaikutuksensa brandiin ja siihen miten ihmiset brandin kokevat. Brandimielikuva ei usein ole ratio-
naalinen, vaan eri ihmiset voivat ndhda ja kokea toisen valinnat ja hanen edustamansa asiat eri
tavalla, ja siksi my6s pienimmat eroavaisuudet ja valinnat voivat vaikuttaa (Montoya & Vandehey
2009, 15).

Brandi saa voimaa ja pystyy kasvamaan oman kohderyhman ansiosta ja sen kanssa kaytavasta
vuorovaikutuksesta. Se luo tuotteille merkityksia ja arvolatauksia, jotka ohjaavat asiakkaiden paa-
toksia. (Taipale 2007, 13.) Sama vaite koskee myods yksildlle rakennettavaa henkildébrandia, kaikki
perustuu omaan suhteeseen kohderyhman kanssa. Brandi ei ole tekijaa itsedan varten, vaan koh-
deryhmalle ja tavoitteena on tarjota jotain kyseiselle valitulle ryhmalle (Kortesuo 2011, 27). Ver-
kossa henkilébrandi on kaiken verkkotoiminnan jattamat jaljet ja niistd saatu summa (Aalto, Yoe
Uusisaari 2010, 36).

Henkildbrandays on olennainen osa oman uran kehittamista nykyaikana, mutta samalla usein vaa-
rinymmarretty ja aliarvioitu kasite. Henkildbrandays ja varsinkin "brandays” nahdaan usein negatii-
visena asiana, myds vanhanaikaisena ja tarpeettomana. Syita tdhan on ylitsevuotava viestinnan
maara, vaarinkasitys termista seka usein tietamattémyys. Monet kokevat digitaalisesti tehtavan yk-
sildiden viestinnan hukkuvan valtavan kilpailun ja viestintamassan alle. Todellisuudessa kuitenkin
oikeat digitaaliset kaytannot ja onnistunut digitaalinen henkilébrandays auttavat tuottamaan infor-
maatiota oikeille ihmisille oikeaan aikaan, ja taten nousemaan kaiken muun melun ylapuolelle. Li-
saksi brandays voidaan nahda liiallisena oman itsensa korostamisena ja kehumisena, keinotekoi-
sena ja turhana oikean asiantuntijuuden ohella, vaikka oikeasti kukaan ei tee henkildbrandaysta

itselleen, vaan tuottaakseen arvoa muiden hyvaksi. (Kortesuo 2011, 11-13; Arruda 2019.)

Edelld mainituista syista on hyva erottaa nama kaksi toisistaan: henkilobrandi on jokaiselle luon-
nostaan kasvava, oman persoonan ja identiteetin kokonaisuus, joka edustaa niitd ominaisuuksia
mitd muut henkildsta nakevat ja muistavat. Henkilobrandays taas on henkildbrandin tietoista kehi-

tysta ja kasvatusta tarvittuun suuntaan. (Chritton 2014, luku 1.)
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2.2 Henkilobrandin ominaisuudet

Salenbacher (2013, 102) kertoo kirjassaan, ettd oman henkildbrandin ja ammatillisen kehityksen
kohdalla kaikki lahtee siita, ettd tuntee oman persoonallisuutensa. Tassa mielessa persoonallisuus
muodostuu neljasta eri ominaisuudesta: sisaltd, tyyli, vakaumus seka sosiaalinen kaytds. Sisaltd
maarittelee oman tietotason ja osaamisen tietylla osa-alueella sekd kokemuksen, tyylilla tarkoite-
taan tapaa jolla ihminen itsensa kantaa ja mitd han nayttaa ulospain muille, vakaumus esittaa ihmi-
sen ndkemykset arvoista ja moraalista, ja lopulta sosiaalinen kaytds tassa yhteydessa tarkoittaa eri
suhteita yksityiselamassa ja yhteiskunnassa. Persoonallisuuden ja sen ominaisuuksien kautta saa-

daan yksilon potentiaali myds ammatillisesti. (Salenbacher 2013, 107-108.)

Kokonaisuudessaan henkilobrandi koostuu visuaalisista, verbaalisista seka daniominaisuuksista.
Visuaalisiksi elementeiksi luetaan brandin varit, fontit ja logo. Verbaalisia ominaisuuksia on melkein
jokaisella vahvalla brandilla oleva slogan tai iskulause, ja daniominaisuuksiin kuuluu mahdolliset
musiikit ja 8anet joita brandiin voitaisiin liittda. Viimeinen osista on ehka hieman harvinaisempi hen-
kildbrandeissa, mutta silti mahdollinen. (Chritton 2014, luku 2.) Kasittelen kyseisten ominaisuuk-

sien kehittamista seuraavassa luvussa.

Onnistuneen ja toimivan henkildbrandin elementteja ovat selkeys, erikoistuminen ja yhtenaisyys.
Vahin mita henkilébrandin tulisi tehda, olisi viestia selkeasti tekijan persoonasta ja siitd mitd han
tekee. Ydinasian tulee olla yksinkertainen ja helppo, jonka jalkeen brandayksen koristeluineen voi
vieda niin pitkalle kuin haluaa. Toinen tarkea elementti henkilébrandille on erikoistuminen. Erikois-
tuminen on keino erottua ja tulla ndhdyksi kovassa kilpailussa, tarkoituksena on olla erilainen erot-
tuakseen. Erikoistumisessa tarkoitus olisi paattdd oman alan markkinoilta tietty asema omalle toi-

minnalle, ja korostaa tata omassa brandissa. (Montoya & Vandehey 2009, 27-28.)

Viimeinen, kolmas elementti on yhtenaisyys. Talla viitataan viestinnan jatkuvuuteen ja yhtenevai-
syyteen. Jotta oikeasti voi jadda muiden mieleen, tulee omasta brandista viestia useampaan ottee-
seen ensimmaisesta yrityksesta lannistumatta, ja oman ydinviestin ja viestintatyylin tulee pysya sa-
mana ja yhtenevana. (Montoya & Vandehey 2009a, 27-28.) Henkilébrandissa usein nakyvyys on
jopa tarkedampaa kuin osaaminen, ainakin aloittaessa. Nakyvyys on se, mika tuo kiinnostuneet ja
oikeat asiakkaat omalle toiminnalle. Osaaminen on toki yhta lailla tarkeaa, mutta se tulee olen-
naiseksi vasta toiminnan alkaessa. Se pitda asiakkaat toiminnassa mukana. (Montoya & Vandehey
2009b, 29-30.)

Hyva henkildbrandi viestii yksildn omaa ’supervoimaa’, eli mitd osaa parhaiten, mitka ovat tarkeim-

mat arvot, mika on aidosti oma intohimo ja mista henkilé saa motivaation omaan tekemiseensa
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seka mika tekijalle antaa energiaa. Henkilobrandi siis selittda ihmisen suurimmat intohimot, ja pyr-

kii tuomaan nama muiden nahtavaksi ja samaistuttavaksi. (Arruda 2019, 1.1.)

Yksi onnistuneen henkildbrandin tarkeitd paamaaria on nakyvyyden saavuttaminen. Henkildbran-
din nakyvyys yleensa rajoittuu siihen mita henkilosta tehtdva Google-haku I6ytaa, ja Isokangas ja
Vassinen (2010, 42) jakavatkin henkildkohtaiset brandit vield verkkobrandiin ja persoonabrandiin.
Verkkobrandi kattaa kaiken yksilon tekeman aktiivisuuden verkossa, kun taas persoonabrandi ja
sen vaikutus nakyy hauissa. Henkildbrandiin litetdan etenkin digitaalisuuden myo6ta usein uhka-
kuva: voiko yksilon henkildkohtainen yksityiseldama vaikuttaa taman ammattipersoonaan ja tyoela-
maan? Konkreettisesti digitaalista henkildbrandia voi toteuttaa jattamalla itsestaan jaljen, digitaali-
sesti esimerkiksi kirjoittamalla (blogit) ja osallistumalla aktiivisesti sosiaalisessa mediassa siella re-
levanteilla kanavilla, joita esimerkiksi ovat vuonna 2017 mainittuina isoimpina LinkedIn, Twitter ja
Facebook (Kurvinen ym. 2017, 115—-119). Tama johtaa siihen, etta itsestdan jattdma digitaalinen
jalanjalki saattaa vaikuttaa omaan henkildbrandiin myds silloin kun ei sita ole esimerkiksi aiem-
missa julkaisuissa tai nakyvyydessa ajatellut. Jos kuitenkin rakentaa henkildbrandia aidosti ja re-
hellisesti oman persoonan ja olemuksen ymparille ei nakyvyydesta tarvitse olla huolissaan. (Chrit-
ton 2014, luku 1.)

Henkildbrandi on prosessi, jonka voidaan ndhda olevan jatkuvasti kehitystyén alla. Inmisen kerryt-
tdessa kokemusta ja oppiessa uutta myds henkildbrandi kasvaa ja kehittyy. Siina missa ihminen
itsekin muuttuu vanhetessaan, myds henkilébrandi kasvaa ihmisen mukana ja kehittyy elamanti-
lanteisiin sopivaksi. Kuitenkin tarkeimmat elementit jotka henkilébrandi tulee aina pitamaan sisal-
I3an ovat oma missio, identiteetti sisaltden taidot ja persoonallisuuden, oma kohderyhma seka
oman tarjoaman kiteyttdminen helposti ynmarrettavaksi. Yksinkertaisuudessaan naista koostuu
henkildbrandi, ja nama tuntemalla voidaan I6ytaa omalle toiminnalle asema tydmaailmassa ja taten

saada henkilébrandi tayteen potentiaaliin. (Chritton 2014, luku 1.)
2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Oman henkilébrandin luominen ei ole helppoa tai nopeaa, mika voi turhauttaa. Itseen tutustuminen
ja oman itsensa aito tunteminen vaatii aikaa ja tyota. Vahva henkilobrandi vaatii luottamusta ja ko-
kemusta. Luottamuksen kerryttaminen verkostojen kautta ja kokemuksen kerddminen ovat luonnol-
lisesti asioita, joiden saavuttaminen vie aikaa. Taman takia henkildbrandi tarvitseekin hyvaa omis-
tautumista ja karsivallisyytta. (Montoya & Vandehey 2009, 15-16.) Salenbacher (2013, 179-182)
antaa vinkiksi henkildbrandin rakennuksessa pyrkid ndkemaan oma persoona eri tavalla perehtyen
syvemmin omiin ominaisuuksiin ja vahvuuksiin ja erikoistumalla, luomalla luottamusta ja itsevar-
muutta seka huomioimalla virhekohdat digitaalisessa persoonallisuudessa. Toinen tapa lahtea ra-

kentamaan pohjaa omalle henkilébrandille on pohtia omaa minuutta ja persoonallisuutta, oman
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ammatillisen toiminnan tavoitteita ja erottautumista seka omia viestintdkanavia (Kortesuo 2011,
25).

Jokainen brandi, kuten myds henkilébrandi, saa alkunsa imagosta. Imago on muiden saama kuva
ja ndkemys brandista, joka muodostuu kuulluista tai ndhdyista tekijoistd (Kortesuo 2011, 9). Tun-
nettuuden ja ndkyvyyden lisdantymisen mydta imago kehittyy brandiksi melkein luonnostaan. Par-
haimmillaan henkildbrandi onkin jotain joka alkaa ja kehittyy luontaisesti tekemisen, verkostoitumi-
sen ja kokemisen myéta. (Kurvinen ym. 2017, 23-24.) Henkilébrandin rakentamisessa sanotaan
olevan kolme kulmakivea: I0ydettavyys, haluttavuus ja merkittavyys. Mikaan naista ominaisuuk-
sista ei yksindan riitd toimivaan henkildbrandiin, vaan kaikkien pitda olla toiminnassa. (Kurvinen
ym. 2017, 61.)

Kun henkildébrandin perusta, eli oman itsensa tunteminen koetaan olevan valmis, on mahdollisuus
aloittaa brandin varsinainen tyodstd. Oberlo.com on verkkosivujensa artikkelissa luonut kahdeksan-
kohtaisen listan brandin luomiselle, jota voi hyvin soveltaa myds henkilébrandiin. Brandin luominen
aloitetaan kohderyhman hahmottamisesta, oman aseman ymmartamisesta markkinoilla, yrityksen
nimen paatoksesta, branditarinan luomisesta, oman ’brandikirjan’ kehittdmisesta, ja lopulta logon ja
sloganin tekemisesta ja brandin levittdmisesta yhtenaisesti omassa ammatillisessa viestinnassa.

(Qayum 27.12.2022.) Olen esitellyt vaiheet myds selkeyden vuoksi kuvassa 2.

Ensimmainen vaihe on kohderyhman tunnistaminen. Jotta brandiviestintaa osattaisiin kohdentaa
oikealle yleisélle, ja kilpailua karsittaisiin hieman maksimista, on tarkeaa tietda kenelle palvelujaan
tuottaa. (Qayum 27.12.2022.) Koska nykyajan digitaalisuus tarjoaa niin suuren maaran informaa-
tiota, tulee oman viestinnan olla kohderyhmalle houkuttelevaa ja kiinnostavaa saavuttaakseen
brandille merkittavyytta ja nakyvyytta. Jotta tdssa voisi onnistua, tulee oma kohderyhma tuntea ja
rajata hyvin. (Kurvinen ym. 2017, 61.) Kohderyhman tunnistaminen tulee esille myohemmin tassa
luvussa, ja viela mydhemmin tassa tyossa esittelen perehtyneemman kohderyhmaanalyysin, joka

kohdistuu niin verkkoportfoliooni kuin henkilébrandiinikin.

Kohderyhman tunnistaminen antaa alun myds seuraavalle vaiheelle, oman aseman hahmottami-
selle tydomarkkinoilla. Jotta pystyisi luomaan omaa erottautumisstrategiaa muista kilpailijoista, tulee
itselle hahmottaa mita toiminnallaan tavoittelee ja milla tasolla. (Qayum 27.12.2022.) Tama vaatii
myos tutustumista omiin kilpailijoihin. Tulee ymmartaa kenen kanssa kilpailee ja minkalaisia omi-
naisuuksia kilpailijat tuovat esille, onko jotain mita ei viela 16ydy missa voisi hyddyntaa omaa per-
soonaa (Chritton 2014, luku 1).

Seuraava vaihe on yrityksen ja brandin nimeaminen. Erilaisia tyyleja nimelle voi olla toimintaa ku-

vaileva, toimialan esiin tuova, johonkin tunnetilaan viittaava ja tunteisiin vetoava, yrityksen
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perustajaa tai aloituspaikkaa esitteleva, sanoja yhdisteleva tai lyhenne pidemmista sanoista.

(Qayum 27.12.2022.) Henkildbrandia rakentaessa yrityksen nimi on valmiina yleensa luonnostaan,
silla henkildbrandayksen tapauksessa nimena kaytetdan yleensa tekijan omaa nimea. Lisaksi hen-
kildbrandin nimessa voidaan tuoda esiin esimerkiksi oma ammattinimike tai titteli. Nimen paaasialli-

sena tehtavana on olla muistettava ja lI6ydettava. (Montoya & Vandehey 2009, 113-114.)

Yritystarina neljantena vaiheena esittelee yrityksen syyt sen toiminnalle seka sen tavoitteet tule-
valle. Tarina voi olla tunteisiin vetoava huumorilla tai tunteellisuudellaan, tai yksinkertaisesti selittaa
miten uuteen, valittuun toimintatapaan on paadytty. (Qayum 27.12.2022.) My6s henkildbrandissa
brandin tarinallistaminen on tarkea osa rakennusty6ta. Yritys- ja branditarinat ovat ominaisuuksia
jotka saavat lukijat tuntemaan yhteytta brandiin ja sen edustajaan. Oman tarinan luominen ja kerto-
minen omalle yleisodlle ja kohderyhmalle on erottautumiskeinon lisaksi myods tapa kasvattaa luotta-
musta. Oma tarina voi antaa yksinkertaisen esittelyn siita kuka on, mita tekee ja mitd haluaa, mutta
kun tuntee oman kohderyhman paremmin voi myds tarinaa kehittaa heihin vetoavammaksi ja vieda
pidemmalle. (Chritton 2014, luku 8.)

Brandin ominaisuuksien ja visuaalisuuden suunnittelu on seuraava vaihe. Tahan kuuluu brandin
varien, kaytettavien fonttien sekd kuvituksen valitseminen omaan brandiin yhdistettyna. Eri vareilla
on omat merkityksensa ja alitajuntaiset symbolinsa, ja tdhan perehdyn myéhemmassa luvussa li-
saa. Tama vaihe tarkoittaakin tietynlaisen "brandikirjan” luomista omille visuaalisille valinnoilleen.
(Qayum 27.12.2022.)

Seuraavaksi tulisi suunnitella brandin logo, joka on yksi tarkeimpia visuaalisia ominaisuuksia bran-
dille. Logo on graafinen kuvake, joka edustaa nimea, yritysta ja sen toimintaa (Montoya & Vande-
hey 2009, 112). Logon tulisi mahdollistaa yrityksen tai brandin tunnistaminen ja erottaminen kilpaili-
joista (Salenbacher 2013, 184). Hyvasta logosta pystyy jo paattelemaan yrityksen tai toimijan alaa,
brandia ja mita han tekee. Se voidaan nahda brandin sydamena, ja tulisikin nakya kaikessa viestin-
nassa verkkosivuista kayntikortteihin. Logoon liitetdan usein kolme eri elementtia: nimi, slogan ja

varsinainen graafinen ikoni. (Montoya & Vandehey 2009, 112.)

Brandia esitteleva slogan kertoo ihmisille mita yritys tekee ja kenelle (Montoya & Vandehey 2009,
117). Esimerkkeja tunnetuista sloganeista eli mainoslauseista ovat esimerkiksi Niken ”Just Do It”
seka Applen "Think Different”. Hyva ja onnistunut slogan on lupaus omasta yrityksesta, joka jattaa
kuulijan mieleen kuvan yrityksen brandista ja toiminnasta. (Niskanen, s.a.) Tarkeda omassa vies-
tinnassa on hahmottaa samalla myds omat avainsanat, joilla pystyy edistamaan omaa nakyvyytta.
Avainsanoja voi poimia esimerkiksi omasta ydinviestista, kohderyhmaa tulkiten heidan sana- ja
fraasivalinnoistaan tai rekrytoinnissa kaytetyista sanoista. Kun yhdistaa naita sanoja omaan vies-

tintdan, nostattaa myds omaa nakyvyytta luontevasti. (Arruda 2019, 4.) Viimeinen osa brandia
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edustavaa logoa on ikoni. Ikoni on brandiin liitettdva graafinen kuvake, joka sitoo logon ja brandin
yhteen. lkoni pyrkii kertomaan saman kuin brandin slogan, mutta vain yhdessa kuvassa. (Montoya
& Vandehey 2009, 119.)

Sloganin liséksi omassa viestinnassa voi tuoda esille myds omaa missiota. Henkildbrandia raken-
nettaessa jokaisen tulisi maaritellda oma visio, eli mita tavoittelee ja mita tahtoo saavuttaa tulevai-
suudessa, sekd oma missio, eli mita tekee talla hetkelld saavuttaakseen oman vision (Salenbacher
2013, 140-148). Alkuun voi paasta miettimalld missioon kuuluvat osat valmiiksi ja lopulta yhdistaa
ne. Voi miettid ensin esimerkiksi itsed kuvaavia adjektiiveja ja substantiiveja, seuraavaksi verbeja
omasta tekemisesta ja siitd mita tahtoo tehd3, ja lopulta omaa ajatusta taydellisestd maailmasta.
Nama yhdistamalla voi saada oman missiolauseen, jota pystyy hyddyntdmaan omassa viestin-
nassa. (Chritton 2014, luku 4.)

Viimeinen vaihe Oberlon artikkelissa on brandin yllapito yhtenevalla ja johdonmukaisella brandi-
viestinnalla. Tehtyjen valintojen ja ominaisuuksien tulisi ndkya kaikilla kdytdssa olevilla kanavilla.
(Qayum 27.12.2022.) Brandiviestinnan tulisi tuoda esiin kaikki tAhan mennessa rakennettu: oma
persoona, omat vahvuudet, oma tarina seka brandin oma missio ja tavoitteet. Tarkeintd omassa
brandiviestinndssa on johdonmukaisuus tukemalla omaa brandia ja sen ominaisuuksia kaikissa eri
kanavissa. Onnistunut viestinta on selkeaa, brandille uskollista ja selkeasti kohderyhmalle suunnat-
tua. Viestinnassa tulee muistaa kayttaa omalle brandille valittua varimaailmaa, fontteja seka puhe-
tapaa. (Chritton 2014, luku 9.) Oman henkilébrandin viestintda kehitettdessa on hyva ottaa muistiin
aloituspiste, ja paattaa talle tavoitteet oman kasvun myota. Mita kanavia kayttaa itse nyt, missa ka-
navissa kannattaisi toimia eli missa oma kohderyhma on, ja missa kanavissa tahtoisi kasvattaa na-

kyvyyttaan. (Kurvinen ym. 2017, 147.)

Yksi vahvimpia viestintakeinoja oikein kaytettynd on sosiaalinen media ja internet. Internet viestin-
takanavana on helppokayttdinen ja saavutettavissa ympari vuorokauden, kehittda ja vahvistaa hel-
posti brandia seka antaa mahdollisuuden olla yhteydessa verkostoihin todella helposti. Tama vaihe
menee pidemmalle kuin pelkkien verkkosivujen yllapito, se kattaa myos kaiken internetissa tehta-
van toiminnan, viestinnan ja informoinnin. (Montoya & Vandehey 2009, 72—73.) Esimerkkeind hy6-
dyllisista ja tarkeista kanavista sosiaalisen median viestinnassa ovat Facebook tai Twitter. Face-
book on hyvin laajasti kaytetty, enemman yksityinen mediakanava mutta usein kaytetty myos pon-
nahduslautana muille kanaville. Twitter on kanavista toinen, ehkd enemman kiinnostava kanava
oman aanen ja mielipiteiden jakamiseen. Twitteria kaytetdan nykyaan yha enemman helppona
alustana journalismille ja tiedon levittdmiselle, ja jokaisella kayttajalla onkin suuri valta omien mieli-
piteiden ja uutisten jakamiseen. (Nahai 2012a, 136.) (Nahai 2012b, 142-143.)
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Kuva 2. Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Qayum 27.12.2022)

Brandin rakentumisen prosessissa Arruda (2019, luku 1) on antanut kolme eri kehitysvaihetta: eri-
laistumaton, tunnettu ja lopulta tarvittu tai vaadittu. Jokainen brandi aloittaa erilaistumattomuu-
desta, eli tilanteesta jossa henkildlla on jotain mita tarjota kohderyhmalleen, mutta ei viela erotu
omalla persoonalla tai ominaisuuksilla muista ja on taten helposti korvattavissa. Kehittdessaan toi-
mintaansa henkildbrandi voi kasvaa tunnetuksi, vaihe jossa useimmat ammattilaiset yleensa ovat.
Tassa vaiheessa brandi ja sen tarjoama palvelu vastaa kohderyhman tarpeisiin ja sen lisaksi tar-
joaa jotakin lisdarvoa, jolla aloittaa kilpailijoistaan erottautumisen. Lopulta, mahdollisesti, kovan ke-
hitystyon ja edistamisen jalkeen brandi voi kasvaa tarvituksi. Talldin kohderyhman tarpeisiin vasta-
taan, ja henkild tuo omassa toiminnassaan samalla vahvasti omaa persoonaansa esille, henkil6-
brandi osataan yhdistda henkiléon ja palveluun. Taman myota kontaktien luominen helpottuu ja na-
kyvyys kasvaa luontevasti.
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2.4 Kohderyhman rakentaminen

Koko henkilébrandays ja sen teoria painottaa oman kohderyhman rakentamista, sen ollessa suurin
tekija brandin kasvussa ja vakiintumisessa. Yksinkertaisimmillaan kohderyhma tarkoittaa toiminnan
kannalta tarkeimpia asiakkaita, ja sen maritteleminen auttaa kohdentamaan yrityksen toimintaa
sekad markkinointia oikeille ihmisille. Talla keinolla pystytdan myds vastaamaan parhaan tuloksen
mukaan kohderyhman tarpeisiin ja kysyntaan, seka heidan mielenkiintoihinsa. (Ikonen s.a.) Kohde-

ryhman luominen vastaa kysymyksiin mita, miksi ja kenelle (Kurvinen ym. 2017, 74).

Usein jo pelkastdan onnistunut optimointi omilla kanavilla voi auttaa tietoa saavuttamaan sita tarvit-
sevat ja siité kiinnostuneet henkildt, mutta silti on aina hyddyksi luoda ja tuntea oma tavoitekohde-
ryhma. Taman jalkeen sen maarittely mita tarjoaa, miksi ja mihin tarpeeseen saadaan tehtya aina
Iahtokohtaiselle kohderyhmalle. Usein suunta voi muuttua ja oma tarjoama voi saavuttaa kiinnostu-
neita joita ei olisi osannut odottaa, mutta ndma ovat yllatyksia joihin voi reagoida ja joista voi kehit-
tya. (Kurvinen ym. 2017, 74.)

Kohderyhma vaihtelee jokaisella oman tydllisyystilanteen mukaan ja riippuen siita, mita etsii. Jos
on etsimassa uusia t6ita, lasketaan kohderyhmaan mahdolliset uudet tydnantajat. Yrittaja kohdis-
taa henkilébrandiaan tuleville asiakkuusmahdollisuuksille ja toiminnastaan kiinnostuneille. Joissain
tapauksissa myos jo valmiiksi tdissa oleva ja tilanteeseensa tyytyvainen tydntekija tahtoo kehittaa
omaa henkilébrandiaan, jolloin kohderyhmaksi asetetaan oma tydryhma tai tyépaikka. (Chritton
2014, luku 5.)

Kohderyhmaa pohdittaessa tulee yleensa nostaa esille sen sijainti, tarve tarjottavalle osaamiselle
tai tuotteelle, sekad persoonallisuus ja arvot. Kohderyhmaanalyysia tehtdessa tulisi arvioida omat
kyvyt ja valmiudet, vahvistaa mitka arvot ja piirteet ovat itselle tarkeita seka arvioida paras ympa-
ristd ja alue omiin tarpeisiin nahden. Ideaalissa tilanteessa onnistunut kohderyhmaanalyysi tarjoaa
tyonantajalle heidan tydyhteisddn sopivan tekijan, ja tydnhakijalle hanen arvojaan ja tarpeitaan
vastaavan tydmahdollisuuden. Kohderyhma on siis jokaisen tavoittelema ideaali tydnantaja tai tyo-
ymparisto. (Chritton 2014, luku 5.)

Kohderyhman analyysia tehtdessa tulosten ominaisuudet muodostuvat demografisista ja psykolo-
gisista tekijoistd, molemmat tadydentaen toisiaan. Demografiset tekijat edustavat tilastollista infor-
maatiota kohderyhmaan liittyen, kuten sukupuoli, ika, sijainti ja tyotilanne, kun taas psykologiset
tekijat luovat kohderyhmasta profiilia psykologisesta nakdkulmasta esitellen esimerkiksi kiinnostuk-

sen kohteet, harrastukset, haasteet seka mielipiteet ja ndkemykset. (Chritton 2014, luku 5.)

Jotta oman viestinnan ja toiminnan kohdentaminen olisi mahdollisimman helppoa, on kohderyh-

masta hyva luoda esimerkkina kohdepersoonat. Kohdepersoonaa voisi kutsua oman hahmotellun
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kohderyhman arkkityypiksi, jonka avulla voi viestinnasta tehda omalle kohderyhmalleen puhuttele-

vaa, kiinnostavaa seka naiden kautta lIoydettavaa. (Kurvinen ym. 2017, 74-75.)

Kurvinen, Laine ja Tolvanen (2017, 75) esittavat, ettd kohdepersoonan tulisi vastata seuraaviin ky-
symyksiin:

- Mitka ovat hanen tarkeimmat demografiset tekijat ja mika hanen asemansa on?

- Minkalainen koulutustausta hanella on?

- Mitka asiat tuovat hanelle motivaatiota?

- Mitd velvollisuuksia hanelld on?

- Mitd ovat hanen mahdolliset ongelmat ja haasteet?

- Mika hanta huolettaa?

- Mitd kiinnostuksen kohteita hanelld on?

- Mitd kanavia han kayttaa?

- Mita han arvostaa ja mitkd ovat hanelle tarkeita arvoja?
2.5 Brandin visuaalisuus

Kuten Salenbacher (2013, 183-184) kirjassaan esittaa, yksi tarkeimpia oman brandin yllapidon kei-
noja on nakyvyys. Nakyvyydessa tulee ottaa huomioon kaikki asiat joita yksild voi tuoda esille jopa

silloin, kun kommunikointi omien kohderyhmien kanssa ei ole suoraa. Naihin ominaisuuksiin kuuluu
kaikki visuaalinen: nimi, logo, varit seka fontit. Kun visuaalista osuutta omasta henkilébrandista

suunnittelee, tulee ottaa huomioon, etta sen tulee nakya kaikessa online- ja offline-toiminnassa.

Brandin logon tehtadvana on herattda huomiota ja jattda muistijalki ihmisiin, ja sen tulisi symboli-
soida omaa brandia. Logon voi toteuttaa monin eri keinoin, ja se voi ollakin symboli, teksti, graafi-
nen kuvake tai kaikki nama yhdistettyna. Usein kuitenkin graafisilla kuvakkeilla tai symboleilla on
parempi mahdollisuus jaada mieleen, kuin pelkalla tekstilla. Jotta logo olisi helposti yhdistettavissa
omaan brandiin tulisi sen olla mahdollisimman yksinkertainen ja kayttaa oman brandin ominaisia
vareja. (Chritton 2014, luku 13.)

Toinen visuaalisista ominaisuuksista on varit. Variskaalassa kaytettavissa on viisi paavaria, punai-
nen, oranssi, keltainen, sininen ja vihred, seka kolme neutraalia, musta, valkoinen ja harmaa. Eri
vareihin liittyy mahdollisesti tiedostamatta tiettyja tunnetiloja tai ajatuksia. Esimerkiksi punainen ku-
vastaa energiaa ja innostusta, ja on dominoivampi vari. Sininen taas kuvastaa rauhaa ja rentoutta,
ja onkin tasta syysta punaisen vastakohta. Muut paavarit asettuvat janassa naiden kahden valiin.
Tama ilmio selittyy varien fyysisilla ominaisuuksilla: kun ihminen nékee punaisen varin, se keskittyy
ihmisen silmassa hieman verkkokalvon taakse, ja siksi punainen vari kiinnittda huomion. Sininen

taas asettuu silmassa verkkokalvon eteen, ja on etdisempi varina. Muillekin vareille on
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muodostunut omia merkityksia, kuten esimerkiksi valkoiselle puhtaus, mustalle ylellisyys ja vihre-

alle luonto ja terveys. (Ries & Ries 2009, luku 17.)

Brandin varia valittaessa tulisi symboliikan lisdksi huomioida erottuminen kilpailijoista. Tarkeinta
olisi olla vastakohta, jotta jaa mieleen. (Ries & Ries 2009, luku 17.) Omalla kohdallani totaalinen
erilaistuminen on kuitenkin hankalaa. Markkinoilla on uskomaton maara verkkoportfolioita, ja veik-
kauksenani kaikkia vareja on jo kaytdssa. Paatin siis valita omassa varivalinnassani toisen keinon,

seurata varien psykologiaa.

Sen lisdksi mita varia sivuillaan ja brandissaan kayttaa on tarkeaa paattaa tarkennettu savy varista.
Savyn rinnalla myoés verkkosopivuus tulee ottaa huomioon: jotkut sdvyt saattavat nakya erilaisina
eri selaimilla tai verkkoalustoilla katsottaessa. (Arruda 2019, 3.8) Tata varten verkossa noudate-
taan usein hex- ja rgb-varikoodeja. Hex-variasteikko on verkossa kaytettava varien arvo, joka esit-
taa valitun verkon lukemana koodina ja kayttaa tukena usein rgb-koodia. Rgb-varikoodit koostuvat
kolmesta arvosta: ensimmainen luku esittda punaisen varin osuuden, keskimmainen vihrean ja vii-
meinen sinisen varin painoarvon kyseisessa savyssa. Variarvot voivat olla jotain 0-255 valilla, pel-
kan nollan edustaessa mustaa ja pelkka 255 valkoista. (iStock 11.8.2022.) Myés varien saturaati-
olla, eli kyllaisyydella, ja kirkkaudella on merkitys ihmisten emotionaaliseen reaktioon vareissa. Va-
rit voivat olla myds lampimia, kuten punainen ja oranssi, tai kylmia, kuten sininen ja vihrea. Ihmisiin
vetoaa luonnollisesti lampimat varit, joten niitéd on hyva kayttaa kiinnittdmaan huomiota. (Augustin
11.4.2015.)

Omassa brandissa on myos hyva pitaa mielessa sen ominainen aani, oma puhetapa. Oma kohde-
ryhma tulee ottaa huomioon tavassa, jolla puhutaan omissa kanavissa ja viestinnassa, ja tavan tu-
lee olla yhtenaista. Adnensavyssa tulee pitda mielessa ettd se tulee pitéda selkeana ja johdonmu-
kaisena, mutta ennen kaikkea silla tulisi erottua omista kilpailijoista. Jo pienillakin yksityiskohdilla
on merkityksensa, kuten sanavalinnoilla. Puhetyylin tulisi pohjata siihen, kuinka kokee luontevaksi

oman puhumisensa ja samalla mika noudattaisi omaa kohderyhmaa. (Kurvinen ym. 2017, 87—-88.)

Fontti on puhetavan ohella se elementti, jonka avulla viestinta voidaan tehda persoonalliseksi ja
erottuvaksi. Fontti toimii digitaalisessa maailmassa omana kasialana, ja siksi myos sen valinnalla
on merkitysta brandin tyyliin. Fontit voidaan jakaa kahteen eri paaluokkaan tyylinsa perusteella:
Serif sekd Sans Serif. Serifin luokkaan kuuluvat fontit ovat yleisesti katsottuna perinteisia, vaka-
vampia ja muodollisempia, ja fonttityylit ovat yksityiskohtaisempia. Sans Serif -fontit nahdaan mo-
dernimpina ja innovatiivisina, ja ne ovat pelkistettyjen tyyliensa ansiosta helppokayttoisia. Serif-fon-
teista esimerkkeind mainittakoon Times New Roman ja Georgia, Sans Serifeja ovat esimerkiksi
Helvetica ja Open Sans. (Arruda 2019, 3.8; Chritton 2014, luku 13.)



19

Fonttien eri tyylit vaikuttavat siihen, kuinka brandin viestinta koetaan. Tarkeinta fonttien valinnassa
on huolehtia niiden helppolukuisuudesta ja toimivuudesta eri alustoilla. Lisdksi ne valittavat tun-
netta ja omaa viestidan: pyoristetyt fontit ndhdaan usein rentoina, raskaat ja paksunnetut fontit tuo-
vat esiin itsevarmuutta ja rohkeutta, kun taas hennommat tuovat viestin esille hennommalla ot-
teella. Laajennetut ja suuremmat fontit antavat brandista avoimen ja lahestyttavan kuvan. Yleensa
kahdesta kolmeen eri fonttia on tarpeeksi omassa kaytdssa, liian monen sekoittaminen keskenaan

tekee viestinnasta ja tekstista helposti sekavaa. (Chritton 2014, luku 13.)
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3 Verkkosivut

Pystyakseni rakentamaan mahdollisimman toimivan ja selkean verkkoportfolion, tulee minun ensin
ymmartaa verkkosivujen rakentamisesta ja hyvista ominaisuuksista enemman. Tassa luvussa pe-
rehdyn verkkosivujen rakentamisen teoriaan. Huolellisesti ja hyvin tehtyna verkkosivut nostavat us-
kottavuutta, yllapitavat suhteita ja hyvassa tapauksessa tuovat jo yksindan uusia kiinnostuneita asi-
akkaita (Montoya ja Vandehey 2009, 145). Tasta syysta lahdin itsekin kehittdm&an omia verkkosi-
vujani. Jos tahdon olla ammatillisesti vakavasti otettava, on nykyaikana yksi tarkeimpia valineita

omat ammatilliset verkkosivut.

Nykyaan hyvin harvoin verkkosivuja rakennetaan enda itse koodaten ja ohjelmoiden, vaan rakenta-
misessa kaytetdaan valmiita julkaisualustoja (Suomen Yrittajat s.a.). Tasta syysta olen paatynyt kes-
kittymaan olennaiseen verkkosivujani rakentaessa, eli osaamiseni ja henkilébrandini luovaan esil-
letuontiin. Koodaamisen sijaan hydédynnan siis digitaalisia verkkosivutytkaluja, eli valitsen itselleni
omia verkkosivujani varten minulle sopivimman julkaisualustan. Tama nakyy myos teoriani sisal-

|6ssa.
3.1 Hyvat ominaisuudet ja rakenne

Montoyan ja Vandeheyn (2009, 146) mukaan hyvien verkkosivujen tulee yksinkertaisesti olla siistit
ja ammattimaiset, seka yhtenaiset henkilébrandin kanssa. Onnistuneet verkkosivut ovat helppo-
kayttdiset, helppolukuiset ja antavat selkeat mahdollisuudet yhteydenottoon. Kiivaan digitaalisen
likkuvuuden takia verkkosivuja tulee myos muokata ja paivittaa jatkuvasti, muuten ei pysy kehityk-
sessa mukana ja jaa informaatiovyoryn jalkoihin (MacDonald 2011, luku 1). Verkkosivuja rakennet-
taessa niilla tulee olla etukateen paatetty tarkoitus, jota viestitdan selvasti sivuilla kavijoille. Kuten
henkildbrandinkin kanssa, tulee verkkosivuja rakentaessa tuntea oma kohderyhma ja suunnata

oma sisaltd heita kiinnostavaksi heita kiinnostavilla keinoilla. (Nahai 2014, 89.)

Verkkosivujen toimintoja ja toimivuutta mietittdessa tulee ottaa huomioon eri alustat. Nykyaan |a-
hes kolmasosa internetin kayttajistd on netissa mobiililaitteen kautta, eli kannettavien tietokoneiden
lisaksi myos esimerkiksi puhelimilla ja tableteilla. Tasta syysta suunnittelu- ja rakennusvaiheessa
onkin huomioitava niin klassinen selain- kuin mobiiliversiokin. (Nahai 2014, 24-25.) Kansainvalisty-
vassa maailmassa Nahai (2014, 84) nostaa liséksi esille tarpeen tuottaa sisaltéa useilla eri kielilla,
tai ainakin pitdd huolen kdanndksien toimivuudesta jos pyrkii kansainvaliseen viestintaan verkkosi-

vuilla.

Verkkosivuille kaikista olennaisimmat osiot ovat kotisivu, omat tiedot ja esittely, oman tarjonnan ja

osaamisen esittely seka yhteydenottovalilehti. Kotisivu on ensimmainen asia minka kaikki
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lahtokohtaisesti nakevat, ja tasta syysta sen tulisi ytimekkaasti edustaa omaa brandia. Etusivusta
tulisi olla paateltavissa kuka tekija on, mita han tekee ja kenelle omaa toimintaansa suuntaa.
Omien tietojen esittelyssa kerrotaan omasta taustasta koulutuksen ja ammatin osalta, esitelldan
omat taidot alaan ja tekemiseen liittyen sekd omat mielenkiinnon kohteet. Tarjonta-osio keskittyy
oman tarjonnan ja osaamisen esittelyyn, esimerkiksi henkilokohtaisilla verkkosivuilla portfolion ty6-
naytteissa ja niiden esittelyssa. Lopuksi nettisivuilla tulisi aina olla yhteydenottosivu, josta jokaisen
on mahdollista |16ytda helpot tavat yhteyden ottamiseen ja reitti muihin kanaviin. (Montoya & Van-
dehey 2009, 147-148; Aalto & Yoe Uusisaari 2010, 64.)

Verkkosivujen asettelusta Nahai (2014, 81) nostaa kirjassaan esille teorian siita, kuinka ihmiset
ovat luonnostaan kiinnostuneita symmetriasta. Tasta syysta myos verkkosivujen tulisi olla symmet-
riset ja tasapuoliset asettelultaan ja visuaalisuudeltaan. Kuvien, varien ja tekstien tulisi tasapainot-
taa toisiaan, ja sivun eri valilehtien tulisi olla symmetriassa keskenaan ja noudattaa samoja raken-
teita. My6s noudattamalla perinteisia ja tuttuja muotteja verkkosivujen asettelusta voidaan mahdol-
listaa verkkosivuilla kavijalle mahdollisimman helppo kayttbkokemus, ja nain jattdd huomiossa tilaa
varsinaiselle asialle (Nahai 2014, 88). Hakukentan luominen, verkkosivujen jakaminen otsikoiden
alle ja tekstin pitaminen lyhyena ja napakkana tekee verkkosivujen kaytésta helppoa. Hyva jarjes-
tys ja selkean otsikoinnin kayttaminen tekee myos hakukoneoptimoinnista mahdollista. (Nahai
2014, 90.)

Informaation arkkitehtuuri on Nahain (2014, 86) kirjassa esitelty ilmaisuna, joka tarkoittaa tapaa
asetella informaatio omilla verkkosivuilla. Jotta kayttajakokemus olisi mahdollisimman hyva, tulisi
informaatio jakaa selkeisiin kokonaisuuksiin, joista kavijan on helppo I6ytaa hakemansa tieto. Ei
siis tule kuormittaa sivuja liialla sisallélla. Informaatiolla on nelja eri ominaisuutta, jotka vaikuttavat
tavoillaan verkkosivujen luettavuuteen ja joiden toteutuminen tulisi varmistaa: tekstin ja informaa-
tion tulee olla luotettavaa ja aitoa, helposti I0ydettavissa, selkeasti iimaistua seka ajankohtaista.
Selkean ydinviestin paattaminen on tarkeaa verkkosivuja suunnitellessa, ja sitakin tarkeampaa sen
yhtenainen ja johdonmukainen viestiminen. Jos sivuilla kaytetaan lyhenteita tai ammattisanastoa,
on nama hyva selittda auki, ja annettua informaatiota on hyva havainnollistaa esimerkiksi kuvilla.

Nain sivuista saa helppokayttéiset mahdollisimman laajalle kayttajaryhmalle. (Nahai 2014, 90.)

Hyvien ja toimivien nettisivujen tarkeimmat ominaisuudet ovat niiden yksinkertaisuus, johdonmu-
kaisuus ja kohderyhmakeskeisyys. Yksinkertaisena pitaminen maksimoi kiinnostuneiden maaran ja
karsivallisyyden sivuilla, tahdotaan etta kavija pystyy keskittymaan vain olennaiseen tarjottuun in-
formaatioon. Lisaksi verkkosivujen tulee olla rakenteeltaan johdonmukaiset, eli asettelun ja otsi-
koinnin tulee olla yhtenevaa valilehdelta toiselle. Viimeinen tarkea huomio on pitaa aina oma koh-

deryhma mielessa, ja suunnata sisalto ja puhuttelutapa heille. (MacDonald 2011, luku 1.)
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3.2 Verkkosivujen rakentaminen

Kuten aiemmin tassa luvussa mainitsin, yrityksen tai toimijoiden keskuudessa on yha harvinaisem-
paa rakentaa verkkosivuja itse koodaamalla, vaan usein kaytetaan erilaisia julkaisualustoja. Julkai-
sualustojen yleistynyt kayttd selittyy silla, ettd tiedon ja sisallén paivittdminen on naille rakennetuilla
verkkosivuilla helpompaa ja nopeampaa, eikd vaadi ohjelmointikykyja. Eri julkaisualustat tarjoavat
omia teemoja verkkosivujen rakentamiseen, eli erilaisia suunnittelukokonaisuuksia, joista jokainen
sisaltda niille ominaiset rakenteet ja toiminnallisuudet. Julkaisualustoilla on usein kaytettavissa eri-
laisia irrallisia plug-in-rakennusosia, joilla voidaan rakentaa yksittaisia verkkosivuilla kaytettavia
elementteja, kuten otsikkopalkki. (Kuntaliitto s.a.) Perehdyn verkkosivujen rakentamiseen siis pi-

tden mielessa rajallisen tarpeen omalle ohjelmoinnille.

Verkkosivuja on MacDonaldin (2011, luku 1) mukaan erilaisia: henkildkohtaiset verkkosivut, tiettyyn
yhteen teemaan tai aiheeseen keskittyva, pienten yritysten tai verkkokauppojen sivut, tapahtuma-
ja mainossivut seka ansioluettelo. Naista henkildkohtaiset verkkosivut keskittyvat oman elaman ja-
kamiseen esimerkiksi kuvilla tai blogimuodossa, jolloin vaihtoehtoisena alustana voisi olla my6s

oma sosiaalinen media.

Valittuun aiheeseen keskittyvat verkkosivut ovat tekijan mielenkiinnonkohteelle omistettuja verkko-
sivuja. Taman tyyppisilla verkkosivuilla voidaan jakaa informaatiota esimerkiksi lempiartisteista, -
taiteesta tai -kirjoista. Naiden verkkosivujen ideana on houkutella samoista aiheista kiinnostuneita
lukemaan ja mahdollisesti osallistumaan keskusteluihin. Hankaluutena taman tyylisilla sivuilla kui-
tenkin on saada varmuus ettei vastaavaa sivua samalla informaatiolla jo 16ydy. (MacDonald 2011,
luku 1.)

Pienten yritysten tai verkkokauppojen verkkosivut ovat yleistyneet paljon, ja nykyaan melkein jokai-
sen alan myymalat myyvat tuotteitaan kivijalkaliikkeiden lisdksi netissa, ja pienemmillakin yrityksilla
saattaa olla omat verkkosivunsa. Monimutkaiset verkkokauppasivut ovat harvemmin yksin toteutet-
tavissa, vaan ne tarvitsevat osaavampaa ohjelmointitaitoa ja isompaa tiimia tyontekoon. (Mac-
Donald 2011, luku 1.)

Mainostus- ja tapahtumasivut ovat usein vain hetkellisia ja valiaikaisia. Tapahtumasivut ovat tapa
saada informaatio ja ohjeet tapahtumaan selkeasti yhteen paikkaan, kun taas mainossivut ovat
usein mainoskeino esimerkiksi uudelle julkaistulle kirjalle, jollekin uudelle jota halutaan nostaa ih-

misten huomioon entistd enemman. (MacDonald 2011, luku 1.)

Viimeinen tyyppi on ansioluettelo. Henkilokohtaiset ansioluettelosivut toimivat tehokkaana tyoka-
luna urakehityksessa, ja pitavat sisallaan esimerkiksi portfolion. Tama kyseinen verkkosivutyyli on

se, jota tyostan myds tdssad opinnaytetydssa. Ansioluettelosivut, joita voidaan kutsua myos
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verkkoportfolioksi, voidaan muotoilla monella eri tavalla pelkasta ansioluettelosta verkkosivuihin

joista vain yhtena osana on portfolio, riippuen myos tekijan omasta alasta. (MacDonald 2011, luku

1))

Jokainen verkkosivu rakentuu selaimen paalle. Eri selaimia ovat esimerkiksi Internet Explorer, Fire-
fox, Chrome ja Safari. Yksinkertaisesti ja nopeasti selitettyna selain mahdollistaa eri verkkosivujen
navigoinnin ja toiminnan, ja on yksi internetin peruspilareita. Selain valittdd ensimmaisen pyynndn
verkkosivulle siirtymisesta palvelimelle, kun sy6tetaan verkkohakuun esimerkiksi www.haaga-he-
lia.fi. Pyynnon jalkeen palvelin avaa halutun ja valitun verkkosivun, jonka selain esittaa lopullisessa
nakymassa kuvina ja tekstind. (MacDonald 2011, luku 1.) Omassa tyéssani olen kayttanyt luomi-
sessa Google Chromea, mutta testivaiheessa kokeilin toki toimivuuden kaikissa eri selainvaihtoeh-

doissa.

Olennaisena elementtina jokaisilla verkkosivuilla on oma domain-nimi, eli verkkotunnus. Verkko-
tunnus tarkoittaa omien verkkosivujen osoitetta, jolla verkkosivuja on mahdollista etsia selaimesta.
Verkkotunnus koostuu kahdesta osasta, joita ovat ylatason seka alatason verkkotunnukset. Ylata-
son verkkotunnuksella (TLD) tarkoitetaan verkkotunnuksen lisattavaa paatetta, ja kaytetyimpia
naista ovat .com, .org ja .net. Ylatason verkkotunnus voi myds olla maakohtainen (ccTLD), jolloin
verkkosivujen tunnuksella pyritaan tavoittamaan tietyn sijainnin ja maan asukkaita tai asiakkaita.
Naista esimerkkeja ovat Suomessa .fi, Englannissa .co ja Ruotsissa .se. Joskus voidaan nahda
kaytettavan myoés sponsoroituja verkkotunnuksia (STLD), joita ovat esimerkiksi paate .edu koulu-
tuksen alalla toimivilla jarjestéilla. (Digimarkkinointitoimisto Folcan 26.7.2022.) Toisen tason verk-

kotunnus on yleensa verkkosivun tai yrityksen nimi (Domainhotelli s.a.).

Verkkotunnuksen on hyva olla lyhyt ja ytimekas, kuten itsellani voisi olla esimerkiksi annajarn.com.
Oikeaan verkkotunnukseen kuuluu vain kirjaimet, numerot ja viivat (MacDonald 2011, luku 3). Miet-
tiessa verkkotunnusta tulee ottaa huomioon ettei se saa sisaltaa liikaa viivoja. Jos oma verkkotun-
nusidea on jo varattu kannattaa miettia miten omaa voisi muuttaa pitden sen samalla muista erot-
tuvana. Paatteissa ihnmiset usein hakevat .com-paatteellisia verkkosivuja jotka ovat ensimmaisina
I0ydettavissa, joten sita kannattaa hyddyntaa. Jokainen verkkotunnus alkaa www-liitteella, joka tar-
koittaa World Wide Web serveria. Yhdessa www-alku ja verkkotunnus muodostavat verkkosivujen
URL-osoitteen. (MacDonald 2011, luku 3.)

Kasvulle potentiaalisten verkkosivujen rakentamisessa on hyva pitda mielessa kolme seikkaa: ra-
kentaminen kannattaa nahda asteittaisena prosessina, muokattavat osiot kannattaa paattaa etuka-
teen ja pitdd muut vakioina, ja verkkosivuista kannattaa jo alun perin tehda helposti muokattavat
esimerkiksi erittelemalla sisalto eri otsikoiden alle. Harvemmin mitkdan verkkosivut ovat heti julkai-

suvaiheessa valmiit, vaan saattavat vaatia asteittaista kehitystd osa osalta ajan myo6ta. Verkkosivut
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kannattaa jakaa tarpeeksi moniin osioihin, jotta pystyy pitamaan paivittamisen mahdollisimman yk-
sinkertaisena. (MacDonald 2011, luku 1.)

3.3 Verkkoportfolio

Ammatillinen portfolio on tapa tuoda esiin omaa osaamista ja onnistumista, ja samalla osoittaa
omat mahdollisuudet kasvuun ja kehitykseen. Portfolio toimii oman tybéuran ja tulevien tavoitteiden
kertojana, rakentaa uskottavuutta, tekee tekijastd helpommin I6ydettadvan ja saavutettavan seka
auttaa erottautumisessa. Jos portfolio ja sen sisaltdma viestinta ja tyyli vastaavat ihmista itsedan
muissa kanavissa, on viestinta onnistunut ja auttaa vakiinnuttamaan omaa identiteettia. (Nicita
19.10.2017.)

Erityisesti luovan alan tydntekijdiden keskuudessa portfolio on erittdin tarkea tapa tuoda oma osaa-
minen ja potentiaali helposti esitettdvaksi. Perinteinen, alkuperainen toteutustapa portfoliolle on
fyysisen portfolion eli printtiportfolion kokoaminen. Printtiportfolion hyvina puolina se tuo esiin erityi-
sesti taiteilijoiden yksityiskohtaisempaa tyénjalkea, tekija saa itselleen tadyden kontrollin siitd mita
han toistaan nayttaa ja milloin, seka valttaa kaikki riskit teknisiin ongelmiin jotka voisivat aiheuttaa
hairidita. Toisaalta taas printtiportfolio voi tulla melko kalliiksi ja on verkkoversioon verrattuna han-

kalampi paivittda, ja monimutkaisempi kuljettaa. (Format Team 23.12.2020.)

Perinteisten printtiportfolioiden rinnalle on noussut digitalisoitumisen myéta digitaaliset verkkoport-
foliot. Verkkoportfolion voi rakentaa monilla eri alustoilla, eri toteutusmuotoja voi olla esimerkiksi
verkkosivut, blogi tai oma videokanava, riippuen omasta alasta ja tdista. (Tufts University s.a.)
Verkkosivumuotoon rakennettu portfolio antaa tekijalleen helposti paivitettdvan alustan, jolla voi
yhdessa paikassa tuoda esiin omat taidot, tyylin ja persoonan. Se paasee helposti kasvamaan teki-
jan mukana. (Baron 2009, luku 4.) Paaasiassa hyva portfolio tuo esiin tekijan arvot eli mika hanet
tekee onnelliseksi ja mita asioita han arvostaa, hanen persoonallisuutensa seka tyon laadun, joka
tulisi aina pitaa suuremmassa arvossa tyonaytteissa kuin maara (Baron 2009, luku 1). Tassa opin-
naytetydssa on keskitytty nimenomaan verkkoportfolion rakentamiseen verkkosivumuodossa, ja

sen ominaisuuksiin.

Alustan lisaksi portfolion tyyli voi vaihdella sen kayttétarkoituksen seka tekijan elamantilanteen mu-
kaan, ja erilaisia vaihtoehtoja on listattuna muun muassa seuraavanlaisia: arviointi-, tydoskentely-,
hybridi- seka esittelyportfolio. Hybridiportfolio voi sisaltaa piirteita kaikista nyt mainittavista portfolio-
tyypeista, yhdistellen elementteja tarpeiden mukaan. Ensimmaisena, arviointiportfolio esittelee teki-
jan parhaimpia t6itd, ja on usein kaytdssa myds opiskelijoilla. Talla portfoliolla esitelladn mita kysei-
nen henkild on oppinut tietyissa tehtavissa, ja se onkin usein kaytetty esimerkiksi kouluun hakemi-

sessa, jolloin esitellddn mité oppilas on oppinut ja osaa. (Port 26.3.2021.)
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Tyo6skentelyportfolio, toiselta nimitykseltdan prosessi- tai oppimisportfolio, esittelee valmiiden on-
nistuneiden tyonaytteiden sijaan tai lisdksi kesken olevia projekteja, tai mahdollisesti epaonnistu-
neita yrityksia. Nimensa mukaan ndma portfoliot tahtadavat esittelemaan parhaiden lopputulosten
lisdksi niihin liittyneet valinnat ja rakennusprosessit. Kyseinen portfoliotyyli sopii onnistuneena ref-
lektointiin ja oppimisprosessin esittelyyn, tuoden esiin onnistumisten lisdksi haasteet. (Port
26.3.2021.)

Esittelyportfolio tunnetaan myds ura- tai ammattiportfolioina, ja on portfoliotyylina se, jota tassa
projektissa kehitan. Tama portfolio rakennetaan valmiista projekteista ja niiden esittelysta, ja sisal-
I6n voi valita sen mukaan minka tekija kokee tarkeimmaksi ja onnistuneimmaksi. Naihin portfolioi-
hin liittyy usein oman itsensa markkinointi, brandays ja oman nakyvyyden kasvattamisen tavoittelu.
Naissa on usein myds nostettu esiin tekijan CV ja muu esittely mahdollisten tydnantajien tai asiak-
kaiden kiinnostuksen herattamiseksi. (Port 26.3.2021.)

Ennen portfolion rakentamisen aloitusta tulisi aina paattada sen tavoite. Jokaisella portfoliolla on ta-
voitteensa, joka voi esimerkiksi olla ammatillinen kasvu ja 16ytyminen, kehitys osaksi laajempaa
projektia, tydnhakuvalineeksi tai asiakkaiden keraamiseen tai apuvalineeksi esimerkiksi akateemi-
seen hakuprosessiin. (Baron 2009, luku 2.) Lisaksi jokaisella portfoliolla tulisi olla naiden tarkem-
pien tavoitteiden ohella oma tavoite maariteltyna seka lyhyelle ettd pidemmalle tahtaimelle. Lyhyen
tahtaimen tavoitteella tarkoitetaan portfoliossa esiteltyja yksittaisia t6ita, ja pidemman tahtaimen
tavoitteella portfolion edustamaa alaa ja esittelytapaa. Lyhyen tahtaimen tavoitteiden tehtavana on

edistaa tekijaa saavuttamaan taman pidemman tahtaimen tavoitteet. (Baron 2009, luku 1.)

Portfolio voi tuoda sisalléllaan esiin erilaisia ominaisuuksia, joiden painotusarvo ja tarkeys riippuu
tekijan alasta ja asemasta. Ominaisuuksia voivat olla monipuolisuus, tyyli, luovuus, prosessien
esittdminen téiden ohella, seka teknologia. Esimerkiksi valokuvaajana toimiva tekija usein panos-
taa portfoliossaan tyyliin, teknologiaan tai luovuuteen, siina missa muilla toimialoilla toimivat saatta-

vat nahda eri asiat tarkeina. (Baron 2009, luku 2.)

Siind missa muillakin verkkosivuilla, myos verkkoportfoliossa yksinkertaisuus vie pitkalle. Yksinker-
taiset verkkoportfoliot ovat kaikkien luettavissa ja selattavissa, ja taten lahtokohdat ovat siina etta
jokainen sivuilla vieraileva voi keskittya olennaiseen. Ylimaaraisten yksityiskohtien suunnittelu
verkkosivuille tekee kayttokokemuksesta todennakodisesti vain hankalamman ja epaselvemman.
Esimerkkind animoinnin kaytto siirtymissa: tama kannattaa jattaa vahaiselle jotta animoinnin efekti
painottuu vain olennaiseen ja haluttuun. Usein esimerkiksi hiirella navigoitava animointi on kaytta-
jaystavallisempi kuin jokaisen palasen animointi likkuvaksi, valkkyvaksi tai hailyvaksi. (Baron 2009,
luku 10.)
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Seuraava yksinkertaisuuteen liittyva ndkoékohta on varien kaytoén hillitseminen. Usein selkealld net-
tisivulla voidaan ndhda mustan ja valkoisen lisdksi kahta eri varia, mika toki riippuu toimialasta ja
artistin omasta tyylistd. Kuitenkin pohjaa ja asettelua suunniteltaessa selkeys pitda huomion olen-
naisessa. Myds sivujen taustaa pohdittaessa kannattaa vari pitda joko mustassa tai valkoisessa,

ettei sivu nayta jo alkuun lilan sekavalta tai hankalalukuiselta. (Baron 2009, luku 10.)

Viimeinen vinkki yksinkertaisuuteen on valttaa sivujen liika tayttdminen, ylimaarainen tila ei ole kos-
kaan haitaksi (Baron 2009, luku 10). Kuvat ja tekstit kannattaa jakaa selkeisiin kokonaisuuksiin ja
mieluummin eri otsikoiden alle jattden sivuja vajaammiksi. Tahan samaan aiheeseen liittyy tekstin
suunnittelun tarkeys: siind missa esiteltavat tyot ovat tarkeitd, on myds kirjoitetun tekstin huolelli-
suus ja suunnitelmallisuus. Tekstid kannattaa hyddyntaa portfoliossa omien tdiden nimeamiseen ja
esittelyyn, eli kertoa kenelle ty6t ja projektit on alun perin tehty, tydn prosessi sekd oma rooli
tydssa. Taman lisaksi tekstia kannattaa kayttaa tekijan esittelyyn, eli ansioluettelossa ja lyhyessa
tutustuttamisessa itseensa. Kaikessa kirjoittamisessa tulisi pitda mielessd oma kohderyhma, ja pu-

hua suoraan heille. (Baron 2009, luku 8.)

Jokainen meista kayttaytyy ja puhuu hieman eri tavalla esimerkiksi omien vanhempiensa ja ysta-
viensa kanssa, kayttaytyminen on kohdennettua, ja opittu elaman myéta. Samalla tavalla portfo-
liossakin tulisi I6ytda oma savy jolla esittelee ja puhuu, tyyli joka on kohdennettu omalle kohderyh-
malle. Tottumusten sijaan tdma ei ole kuitenkaan luontaista ja elaman myoéta opittua, vaan vaatii
hieman taustatutkimusta omasta alasta ja mahdollisista kiinnostuneista kohderyhmista. (Baron
2009, luku 3.)

3.4 Portfoliobox julkaisualustana

Portfoliobox on vuonna 2012 Ruotsissa, Tukholmassa, julkaistu luovan alan tekijoille kohdistettu
sivustotyOkalu, eli yksi monista julkaisualustoista. Verkkopalvelussa alan tekija voi luoda oman
henkildkohtaisen verkkosivun yhdistellen palvelun tarjoamia erilaisia teemoja ja asetelmia. Talla
arvolla Portfoliobox ajaa omaa palveluaan: tekijan omaa luovuutta rajoitetaan mahdollisimman va-

han tarjotuilla ominaisuuksilla. (Portfoliobox s.a.)

Palveluun paadyin tekemalla kokeiluja eri sivustotydkaluilla ja huomioiden kaikkien elementteja ja
kayttbominaisuuksia. Kokonaisuudessa kokeilin seuraavia tydkaluja: WIX, Squarespace,
Wordpress, Weebly, Webflow, Journo Portfolio, Adobe Portfolio seka lopulta vimeisena Portfo-
liobox. Kyseisiin alustoihin paadyin hakemalla internetistd suosituksia ja listaamalla useimmin mai-

nittuja. Moniin valintoihin paadyin erdan LinkedInissa julkaistun listan ansiosta (Disodia 19.8.2022).

Suurin osa sivustopalveluista ovat alkuun ilmaisia ja jatkossa, yleensa ensimmaisen vuoden jal-

keen maksullisia. Poikkeuksena Webflow, jossa jo pelkat verkkosivupohjat maksoivat, jonka takia
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jatinkin tdman vaihtoehtona pois. Wordpress yhtena suurimmista ja luotetuimmista julkaisualus-
toista oli itselleni jo vahoista toista tuttu, mutta en kokenut sen tarjoavan tarpeeksi mahdollisuuksia
kaltaiseni aloittelevan luovan alan tekijan verkkosivuille. Adobe Portfolio on kayttojarjestelman puo-

lesta tuttu koulun projekteista.

Kaytettavan alustan valitseminen oli yllattavan vaikeaa. Ennen tekemistd on hankala hahmottaa,
minkalaista alustaa voin soveltaa rajallisella sisallon maaralla. Aloittelevana alan tekijana kaytetta-
vissa oleva oma sisalté on vielda melko niukkaa, joten sivujen sisalté voi tuntua hieman suppealta
ilman hyvaa suunnittelua. Myds vaihtoehtoja sivustotydkaluille on paljon, ja monet naista ovat hy-
via ja helppokayttdisia.

Pohdinnan ja kokeilun jalkeen paadyin kahteen potentiaaliseen tydkaluun: WIX ja Portfoliobox.
Paatin tehda valinnan aloittamalla molemmilla verkkosivujeni pohjan ja rungon teon. Kokeilun jal-
keen Portfoliobox osoittautui helpompikayttdiseksi ja selkedmmaksi kokonaisuutena. Verkkosivujen
tekeminen tuntui melko sujuvalta, ja suuremman vaivan ja opettelun sijaan sain keskittya ideointiin

ja sommitteluun. Teemat ja rakenteet sopivat omiin ideoihini ja suunnitelmiini, ja nain tein valintani.



28

4 \Vertailuanalyysi tutkimusmenetelmana

Vaikka opinnaytetydni ei ole tutkimuspohjainen, tarvitsin opinnaytetydlleni tukea tuovan tutkimus-
menetelman, joka taydentaisi lahdekirjallisuudesta keradmaani tietoa. Tassa luvussa esittelen en-
sin prosessin jonka mukaan analyysini suoritin, analyysille asetetut tavoitteet ja tdman jalkeen teh-
dyt havainnot valituista verkkoportfolioista seka havainnot ja huomiot kiteyttdvan yhteenvedon.
Esittelen myo6s alkuun muut vaihtoehtoiset tutkimusmenetelméat voidakseni perustella paremmin

omaa valintaani.
4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Lahdin valitsemaan itselleni sopivinta kehitystyon tutkimusmenetelmaa perehtymalla ensin vaihto-
ehtoina oleviin menetelmiin. Niihin kuului esimerkiksi erilaiset haastattelut ja kyselyt, kirjallisten |ah-
teiden analysointi, benchmarking seka prosessikartat. Haastattelulla tutkimuksena saa kerattya tar-
kempaa, henkilékohtaisempaa ja yksildllisempaa tietoa valituilta haastateltavilta, ja se sopii hyvin

erilaisiin kehittdmistehtaviin ja aiheen syventamiseen. (Oppariapu WordPress s.a.)

Haastatteluihin verrattuna kyselyt kerdavat nopeammin ja laajemmin tietoa, mutta ei niin yksil6lli-
sesti, eli tieto jaa usein hyvin pinnalliseksi. Kyselyt saattavat usein olla hatikdidysti vastattuja, riip-
puen niiden pituudesta ja vaativuudesta, mika voi vaikuttaa vastausten laatuun. Tutkimuksen tekija
voi suorittaa kyselyja lahettdamalla ne tekijoille vastattavaksi, tai suorittamalla kyselyt esimerkiksi
puhelimen valityksella tai kasvotusten. Kyselyissa kerataan vastauksia tiettya tutkimusongelmaa
varten, ja lopussa keratyt vastaukset analysoidaan. Kysely sopii usein tilanteisiin, joissa tutkittava
aihealue tunnetaan jo hyvin koska tahan kyselyt yleensa pohjaavat tietonsa, mutta sen paikkansa-
pitavyys halutaan varmistaa. Kyselyja kaytetdan hyodyksi usein esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden

selvittamisessa. (Ojasalo ym. 2015, 40—41; Oppariapu WordPress s.a.)

Havainnointi tutkimusmenetelmana esittaa tutkijalle konkreettisemmin ja suoremmin valitun kritee-
rin tai prosessin toimimista kaytanndssa. Havainnointi voidaan suorittaa joko passiivisesti sivulli-
sena puuttumatta tapahtumien kulkuun tai aktiivisesti eli esimerkiksi asiakaspalvelijana tai asiak-
kaana havainnointitilanteessa. Usein havainnointi voidaan yhdistaa esimerkiksi haastatteluihin tai
kyselyihin, tuoden esiin tutkittavan prosessin realistista kulkua. Jotta havainnointi olisi tehokas ja
toimiva menetelma tutkimukselle, tulisi sen olla yhtenevaa ja jarjestelmallistd pidemmalta ajalta.
Esimerkki havainnoinnista on haamuasiointi, jossa tutkimuksen tekija havainnoi esimerkiksi jonkin
likkeen toimintaa asioimalla asiakkaana, paljastamatta tydntekijoille asemaansa. (Ojasalo ym.
2015, 42; Oppariapu WordPress s.a.)
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Dokumenttianalyysissa eli kirjallisten lahteiden analyysissa tutkimuksen tekija keraa itselleen lisa-
tietoa valitsemastaan aiheesta kayttamalla joitain tuotettuja dokumentteja, kuten esimerkiksi muisti-
oita, projektiraportteja, tiedotteita tai pdytakirjoja. Menetelmaa kaytetdan usein taustatiedon kerryt-
tamiseen muiden tutkimusmenetelmien rinnalla, ja sen ongelmaksi voi nousta erilaisten dokument-
tien saanti niiden luottamuksellisuuden tai salaisuuden takia. (Ojasalo ym. 2015, 43; Oppariapu

WordPress s.a.)

Prosessianalyysissa tutkimusmenetelmana kehitetdan usein esimerkiksi prosessikartta (blueprint),
joka tutkii karttamuodossa prosesseja seka siihen sisaltyvia osapuolia ja mahdollisia ongelma-alu-
eita. Tama usein palveluorganisaatioissa kaytetty menetelma esittdd samassa kaaviossa asiak-

kaan ja palvelutarjoajan prosessit ja missa ndma kohtaavat, ja naista voidaan havaita ongelmia tai
puutteita ja luoda mahdollisia parannusehdotuksia. Prosessikartta antaa menetelmana mahdolli-

suuden pilkkoa yrityksen toiminnan pienempiin osiin, ja taten se voi nostaa esiin prosessien tai vai-
heiden puutteellisuuksia. Nain voidaan selvittdd missa oman yrityksen toiminnan ongelma ilmenee,

ja miksi. (Ojasalo ym. 2015, 44; Oppariapu WordPress s.a.)

Koska olen vasta urani ja toimintani alkuvaiheessa, paadyin eri menetelmiin perehdyttyani ja niita
vertailtuani valitsemaan itselleni menetelmaksi benchmarkingin. Benchmarking, toiselta nimeltdan
vertailuanalyysi tai esikuva-arviointi, perustaa toimintansa vertailuun seka kiinnostukseen toisten
toimintatavoista ja menestyskeinoista. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Vertailemalla omaa kehittamisen
kohdetta toiseen, kehittyneempaan ja onnistuneempaan kohteeseen tai toimintaan tekijan tulee
olla valmis kyseenalaistamaan omia prosessejaan ja toimintojaan, ja ottaa oppia muilta naissa pa-
remmin onnistuvilta. (Ojasalo ym. 2015, 43.) Kyseinen tutkimusmenetelma antaa hyvaa nakékul-
maa muiden alan osaajien tekemisesta, inspiraatiota siitd kuinka pitkalle tutkittavan aiheen kanssa
voi menna. Tama onkin paras tapa tuoda osaamista ja inspiraatiota tydhoni: uteliaisuuden ja vertai-
lun kautta, ja samalla saan jonkinlaisen ohjenuoran ja idean itselleni siita, mita omalta tuotokseltani

toivon.
4.2 Analyysin prosessi ja tavoitteet

Yksinkertaisimmillaan benchmarkingin kaltainen kehittamisty6é koostuu kolmesta vaiheesta, joita
ovat suunnittelu, toteutus ja arviointi. Suunnittelussa maaritellaan kehitettava toiminta, sille asete-
taan tavoitteet ja pohditaan, kuinka valittuihin tavoitteisiin voitaisiin paasta. Toteutusvaiheessa itse
tutkimus ja kehitys toteutetaan, ja lopuksi arvioidaan tavoitteiden saavuttamisen onnistuminen. Tar-

keinta ja ominaisinta kehitystydlle on tunnistaa kehittdmisen kohde. (Ojasalo ym. 2015, 23.)

Kehittamiskohdetta valittaessa voidaan paattad mihin tarkoitukseen tutkimusty6 tehdaan, onko ke-

hittdmistyd ongelma- vai uudistamisperustaista. Ongelmaperustainen kehittdmisty6 perustuu jonkin
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kaytanndssa huomatun ongelman tai virheen ratkaisemiseen. Uudistamisperustainen kehittdminen
sen sijaan keskittyy uuden etsimiseen ja ideoiden kerdamiseen esimerkiksi uuden liiketoimintamal-
lin rakennuksessa. (Ojasalo ym. 2015, 27.) Omassa kehittamistydssani teen tutkimusta uudista-

misperustaisen kehityksen kautta, silld pyrin tdman tutkimuksen antaman opin perusteella rakenta-

maan omaa verkkosivuani ja taten luomaan uutta oppimani pohjalta.

Kun oma kehityskohde on paatetty, tulee aiheesta keratd mahdollisimman laajasti tietoa. Tietoa on
hyva kerata valitun yrityksen lisdksi omasta toimialasta, jotta voi tutustua tarpeeksi syvallisesti toi-
mintojen eroavaisuuden lisdksi kilpailuun ja oman toimialan tilanteeseen ja mahdolliseen kehityk-
seen. Tiedonkeruussa huomiot ja ajatukset dokumentoidaan, ja nain niitd voidaan kayttda myo-

hemmassa vaiheessa, kun itse kehitysta 1ahdetdan jatkamaan. (Ojasalo ym. 2015, 29.)

Koska tahdoin suorittaa menetelmani mahdollisimman huolellisesti tydtani varten, perehdyin hie-
man tarkempiin ohjenuoriin benchmarkingista. Norjalainen liikkeenjohdon ja media-alan konsult-
tiyritys Meltwater on verkkosivujensa artikkelissa esitellyt seitsemanvaiheisen esimerkin benchmar-
kingin tekemiseen (kuva 3), johon perustuen paatin myds itse rakentaa perusteellisemmin oman
vertailuanalyysini. Seitseman askelta benchmarkingiin ovat Meltwaterin esimerkilla: vertailuanalyy-
siin valitun menetelman tarpeen perustelu, potentiaalisten kilpailijoiden valitseminen, oman toimin-
nan analysointi ja pohdinta, vastaavan toiminnan analysointi kilpailevalla toimijalla, erojen analy-
sointi oman ja kilpailevan toiminnan valilla huomioiden soveltaminen omaan kayttéon, seka viimei-
sena kehityksen jatkaminen. (Meltwater 12.10.2021.) Koska oma tuotteeni, verkkoportfolio, on
vasta alkuvaiheessa eika viela valmis tuote tai yritys, pystyn hyédyntamaan vertailuanalyysissa
tehtyja huomioita jo rakennusvaiheessa, ja se antaa minulle mahdollisuuden vertailla huomioitani

ja lahdekirjallisuutta keskendan kun teen produktin toteutusvaiheessa valintoja.
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Kuva 3. Vertailuanalyysin prosessi (mukaillen Meltwaterin artikkelia 12.10.2021)

Ensimmainen vaihe on tarpeen perustelu. Sen lisaksi ettd saan analyysistani hyvan tietoperustalli-
sen tuen projektilleni, olen vasta aloittamassa oman alani uraa, joten perehtyminen toimijoihin ja
toimintatapoihin on erittéin tarkeaa. Vaikka en olekaan viela vaiheessa, jossa minun olisi mahdol-
lista peilata omaa toimintaani muihin, voin poimia hyvaa inspiraatiota ja esimerkkeja tyyleista ja
muiden osaamisesta. Tama analyysi on olennainen osa projektiani, ja myéhemmin tekemaani tuo-
tosta. Tarvitsen analyysia auttamaan oman tyylini hahmottamista esimerkkien kautta, seka anta-
maan tukea tuleviin valintoihini omilla sivuillani. Naen mita muut tekevat, mika toimii, mistd pidan ja

minka ehka tekisin toisin tai mika ei omaa tyyliani tue.
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Seuraava vaihe on kilpailijoiden valinta. Valitsin vertailtavat tyot selvittamalla milta alani tekijoilta oli
edes mahdollista yksinkertaisella verkkohaulla 16ytaa portfolioita. Hyvin suuri osa oli graafiseen
suunnitteluun tai esimerkiksi valokuvaukseen suuntautuneita alan ammattilaisia. Tahtasin keraa-
maan kilpailijoita joiltakin niiltd luovan alan osilta, joiden tydnteko ja ura minua jotenkin kiinnostivat.
Kilpailijoiden valinnasta teki haastavaa jalleen oman urani epaselvyys, mutta olen tyytyvainen 16y-
tamiini tdihin ja niiden tekijoihin. Kilpailijoiden esittelyt seka heidan toimintansa analyysit ovat 10y-

dettdvissa mydhemmin tassa luvussa.

Oma toimintani koostuu talla hetkelld 1ahinna koulustani keréaadmastani kokemuksesta, ja sen muo-
dostamasta motivaatiosta ja mielenkiinnosta alaa kohtaan. Téssa vaiheessa ty6ta en ole viela
aloittanut omien verkkosivujeni rakentamista muuten kuin valitsemalla kaytettdvan julkaisualustan,
joten omaa toimintaani on vaikea verrata vield kilpaileviin alan toimijoihin. Kerattyani ja dokumen-
toituani huomiot kilpailijoistani pystyn pohtimaan, kuinka voin heidan oppejaan ja tapojaan hyddyn-
tda omaan kayttooni. Kaiken oppimani sovellan myds kayttdon myéhemmin esiteltdvassa produk-

tissa.

Yleisesti vastaavanlaisessa kehittamistydssa prosessin aikana tekija oppii hankkimaan kriittisesti
hyédynnettavaa tietoa erilaisista lahteista, arvioimaan eri lahteista saatua tietoa ja omia ratkaisuja,
ratkomaan toiminnan ongelmia ja luomaan uusia ratkaisuja, seka saattaa jarjestelmallisesti alusta
loppuun kehittdmishankkeita (Ojala ym. 2015, 15). Taman takia haluan tehda vertailuanalyysin
huolellisesti. Tahdon oppia prosessissa I6ytamaan vertailun kautta itselleni uusia ratkaisuja ja toi-
mintakeinoja, ja osata kriittisesti arvioida omaa toimintaani verrattuna muihin - kuitenkaan aliarvioi-
matta lilkkaa itsedni. Tahdon prosessin myo6ta saada raikkaita ideoita ja nakokulmia tekemiseeni,
mutta my0s rajata hieman omia mieltymyksiani portfoliossa tehtavissa ratkaisuissa. Muita tavoit-
teita analyysilleni on hahmottaa omia vahvuuksiani seka luoda itselleni selked kuva siitd missa nyt

seison tyoni kanssa, ja minkalaisia ominaisuuksia sille tahdon saavuttaa.
4.3 Vertailtavat tuotokset ja kriteerit

Aloittaessani vertailuanalyysia minun tuli aloittaa hakemalla itselleni kilpailijoita vertailua varten,
omassa tapauksessani muita mahdollisimman vastaavia verkkoportfolioita. Oli melko vaikeaa I0y-
taa kanssani taysin samalla tasolla olevia verkkoportfolioita, joten otin vertailtavaksi kokeneempien
alan tekijdiden tuotoksia. Siksi asennoiduinkin analyysiin enemman oppimisen nakoékulmasta, en
niinkdan vertailun. Tahdoin pitdd analysoitavien tdiden maaran rajallisena, jotta pystyn keskitty-
maan olennaisiin elementteihin ja tekemaan perehtyneemman analysoinnin elementeista ja ratkai-

suista.
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Tarkasteltavat tyoni I0ysin Tooltester Networkin verkkosivuilta heidan blogikirjoituksestaan ”16
portfolio examples to inspire you”, johon oli listattu luovan alan tekijdéiden portfolioita eri alustoilla
toteutettuna (Muller & Damain 27.12.2022). Tooltester on yritys jonka missiona on auttaa asiakkai-
taan 16ytamaan heille sopivat tydkalut verkkosivujen rakennuksessa ja samalla kasvattamaan toi-
mintaansa (Tooltester Network s.a.). Kyseinen blogikirjoitus on melko uusi, mikd antaa mahdolli-
suudet ndhda mahdollisimman tuoreita ja moderneja portfoliotuotoksia. Lisaksi mielestani oli hyva
saada portfolioita eri alan edustajilta ja eri sivustotydkaluilla tehtyind, jotta analyysistani tulisi mah-
dollisimman kattava ja saisin mahdollisimman laajalta nakékulmia. Paadyin valitsemaan seuraavat
nelja sivua, silla jokainen erottautui jotenkin omilla pienemmilla yksityiskohdillaan antaen laajan ku-

van siita, mita voisin itse omille sivuilleni kehittda. Lisaksi heidan uransa olivat minua kiinnostavia.

Ensimmainen valitsemani tyd on singaporelaisen kayttdjakokemussuunnittelijan Eugene Lingin
verkkoportfolio. Selkeét ja yksinkertaiset verkkosivut on rakennettu WordPressilla, ja nimenomaan
mustan ja valkoisen kontrastia hyodyntava teema verkkosivuilla kiinnitti huomioni. (Eugene Ling
2021.)

Toinen tyd on pelisuunnittelija, kirjoittaja, tarinankertoja seka luova suunnittelija Dean Taten luoma
verkkoportfolio. Alustanaan Tate on sivuillaan kayttanyt Squarespacea. Verrattuna muihin tarkkai-
lemiini sivuihin Tate on tyyliltdan hyvin pelkistetty ja yksinkertainen, ja halusin tuoda hanen sivu-

jensa kontrastin esille tutkimuksessa. (Dean Tate 2016.)

Kolmas valittu portfolio kiinnosti minua tekstin kayton, rakenteen ja asettelun kannalta. Kyseiset
sivut ovat 3D-sisalldntuottaja seka kayttbkokemussuunnittelija Tomasz Strekowskin. Erityisesti
tama sivu heratti innokkuuteni oppia hydédyntamaan omaa persoonaani ja yhdistaa tata luovaan

toteuttamiseen. Kaytetty alusta on Webflow. (Tomasz Strekowski s.a.)

Neljas portfolio on Manilasta kotoisin olevan suunnittelija ja kuvittaja June Diganin. Sivut on raken-
nettu Wix-nimisella verkkosivualustalla. Verkkosivuja silmaillessa minua kiehtoi niiden graafinen

esilletuonti ja varimaailma. (June Digan 2023.)

Viimeinen, ja muista hieman poikkeava portfolioverkkosivu on David Milan -nimisen 3D-suunnitteli-
jan portfolio. Alustana sivuillaan Milan on kayttanyt Wix-portfolioalustaa. Yksinkertaisuudessaan

Milan on jattanyt tekstin maaran minimiin, ja antaa taidonnaytteidensa puhua. (David Milan 2022.)

Kaytettavissa vertailukriteereissa pyrin miettimaan olennaisimpia elementteja, jotka ratkaisevat
portfolion ulkoasun ja kayttbkokemuksen. Koska luovalla alalla erottautuminen ja visuaalisuus ovat
tarkeitd ominaisuuksia, paadyin kiinnittamaan huomiota seuraaviin tekijoihin: sivuilla kaytetty alusta

ja rakenne, varit seka teksti. Nama kaikki muodostavat pddasiassa verkkosivujen visuaalisuuden,
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joten tahdoin perehtya niiden erilaiseen kayttoon lisaa. Mainitut kriteerit ovat myos listattuna ja seli-

tettyna kootusti taulukossa 1.

Julkaisualusta ja rakenne: Huomioin jokaisessa verkkoportfoliossa kaytetyn alustan. Rakenteen
tarkkailussa keskityn 1ahinna siihen, mihin muotoon verkkosivut on rakennettu, aloittaen laajemmin
siitd onko verkkosivut rakennettu one pager -muotoon eli yhdelle sivulle selattavaksi, vai monisi-
vuiseksi kokonaisuudeksi. One pager -vaihtoehdossa verkkosivun sisaltd on jaettu yhdella sivulla
useampiin osioihin joihin lukija voi hiirelldan selata sen sijaan, etta lukija siirtyisi alaotsikoita klika-
tessaan toiselle sivulle (Helpotkotisivut.fi MS Oy 3.9.2019). Taman sivujen asettelun liséksi kiinni-

tadn huomiota siihen, millaisiin alaotsikoihin sivut on jaettu, ja missa jarjestyksessa sisaltd on.

Varit: Kiinnitdn huomiota siihen mita vareja ja kuinka paljon tekija on sivuillaan kayttanyt, miten va-
reja on hyédynnetty seka minkalaisen yleiskuvan varit sivuista antavat. Onko esimerkiksi sivuilla

jotkin selvat tietyt varit kaytdssa, vai vaihteleeko varimaailma paljon.

Teksti: Minkalaisia fontteja tekija on kayttanyt, kuinka paljon tekstia sivuilla on ja kuinka tekija on
kayttanyt hyddykseen tekstia. Kayttaako tekija esimerkiksi tekstia luovana keinona erottuakseen,
vai tavallisesti kerronnassa. Lisaksi olen kiinnittanyt huomiota tekstin jakamiseen, eli onko tekstia
erityisen paljon tietyissa osioissa vai onko se jaettu tasaisesti. Analysoin myos kirjoitustyylia eli pu-

hetapaa, jota tekija on kayttanyt.

Taulukko 1. Vertailuanalyysissa kaytetyt kriteerit

Kriteeri Huomioitavat asiat Mita voin oppia?

Julkaisualusta ja ra- Mita alustaa on kaytetty, esiintyyké joku | Pohdintaa siitd mita alustaa

kenne useammin kuin kerran? Mihin muotoon | voisin itse kayttaa. Kuinka
sivu on rakennettu, miten tieto ja infor- minun kannattaa sivuni ra-
maatio on jasennelty. kentaa ja mihin jarjestyk-

seen, kuinka saada kokonai-
suudesta mahdollisimman

selkea.

Varit Mita vareja sivulla on kaytetty, minka Miten ja missa kohdissa voi-

tunteen tietyt varit luovat, missa vareja sin vareja hyodyntaa ja mita

on hyddynnetty ajatellen esimerkiksi mahdollisuuksia niiden kay-
pohjaa ja tekstia. Onko esimerkiksi eri tossa on, minka tyylista vari-
vareja kaytetty painottamaan joitakin maailmaa tahtoisin itse tavoi-

kohtia tai informaatiota. tella.
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Kriteeri Huomioitavat asiat Mita voin oppia?

Teksti Tekstin maara sivuilla, mita fonttia tai Kuinka paljon tai vahan
fontteja on kaytetty ja miksi, sekd mihin | omille sivuilleni tahdon teks-
kayttdtarkoitukseen tekstia on (pelkkana | tia, miten minun kannattaa
informaationa vai luovaan esilletuontiin). | pohtia fonttien kayttoa, milla

Sivujen puhetyylin seka tekstin maaran | kielityylilla tahdon verkkosi-

analysointi. vuillani puhutella.

4.4 Havainnot

Analyysissani kerasin valitsimistani elementeistd huomioita, jotka olen jakanut alle lukuihin. Huomi-
oiden on tarkoitus antaa minulle esimerkkia, luoda inspiraatiota, hahmottaa mitd omalta verkko-

portfoliolta tavoittelen seka vertailla eri alan osaajien keinoja ja tapoja, ja samalla peilata niitd omiin
ajatuksiini. Koko tutkimuksen paaasiallisena tarkoituksena oli oppia aiheesta ja saada inspiraatiota.

Selkeyttdakseni lukukokemusta jaoin tulokset omiin alalukuihinsa.
4.41 Alusta ja rakenne

Kaksi valitsemistani portfoliosivuista oli rakennettu Wix-sivuston tyokaluilla, yksi WordPressilla, yksi
Webflow-verkkosivuilla ja yksi Squaespacen sivuilla. Perehdyttyani verkkosivujen rakentamiseen ja
mahdollisuuksiin nama kaikki nimet ovat tuttuja. Etenkin Wix nousee monissa hakutuloksissa ja
verkkoportfolioesimerkeissa esille. Toisaalta taas WordPress on yksi kaytetyimpia ja tunnetuimpia

julkaisualustoja.

Eugene Lingin verkkosivukokonaisuus on mielestani yksityiskohtiensa takia hyvin mielenkiintoinen.
Verkkosivuissa on Kiinnitetty huomiota pienimpiinkin yksityiskohtiin, niin hiiren hallinnointiin kuin si-
vun siirtymiin. Sivu alkaa Lingin portfolioksi kootuista tyonaytteista, joista han on jokaisesta kirjoit-
tanut otsikon ja nayton kokoisen tyota edustavan kuvan. Verkkosivujen ylakulmasta on mahdollista
|6ytaa sisallysluettelo, jonka kautta lukija voi siirtya eri alasivulle profiiliin ja esittelyyn seka yhtey-
denottosivuun. Tyonaytteiden esittelyt ovat kattavat, ja Ling on liittanyt paljon lisdinformaatiota pro-
jekteihin liittyen. Pidin todella paljon Lingin sivuista kokonaisuutena, yksinkertaisuudessaan hyvin

kiinnostava kokonaisuus antaa myds artistista ja hanen tyylistaan melko hyvan kuvan.

Dean Taten sivut poikkeavat muista analysoimistani verkkosivuista yksinkertaisuudellaan. Samalla
mallilla kuin Diganin sivuilla, Taten sivut on jaettu aloitussivuun, joka sisaltaa lyhyen esittelyn seka
tyonaytteet, joita klikkaamalla paasee kattavampaan esittelyyn toista (kuva 5). Verkkosivut ava-

tessa voi huomata tarkeimman painoarvon olevan tdiden esittelylla, silla kotisivun rinnalla sivut on
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jaettu otsikoihin tdiden perusteella. Sivu siis koostuu otsikoiltaan kotisivusta ja toista yksitellen. Eril-
lista esittely- tai yhteydenottovalilehted Tate ei ole ollenkaan sivuilleen tehnyt, vaan on linkannut

kaikki kanavansa sivujen loppuun ja aloitussivulle nimensa alle.

3D-muotoilija Strekowskin verkkosivut jaivat minulla todella paljon mieleen tyylikkaan ja selkean
rakenteen ansiosta, kuitenkin lukuisilla yksityiskohdilla. Vaikka sivut minua kiehtovatkin voivat ne
olla alkuun hieman epaselvat, ja tdssa nousee esiin teoria verkkosivujen yksinkertaisuuden tarkey-
desta. Strekowskin sivuilla otsikkopalkki on I6ydettavissa sivun vasemmalta laidalta, ja otsikoiden
nimet tulevat esiin vain viemalla hiiren palkin kohdalle. Otsikot ovat selattavissa aloitussivulla one
page -mallin mukaisesti, ja otsikoita painettaessa sivut ohjaavat omalle sivulleen joka sisaltaa vali-
tun valilehden asian. Sivut on jaettu hyvin monen otsikon alle, joka voi tehda kayttokokemuksesta
hieman epaselvemman mutta joka kuitenkin jatti sivut hyvin mieleen. Yhteydenottoa varten Stre-
kowskilla on verkkosivujensa alalaidassa yhteydenottolomake. Strekowskin verkkosivut ovat hyva
esimerkki siita, kuinka esiteltavien projektien laatu menee maaran edelle. Esiteltyja toita on verkko-
sivuilla vain nelja, mika ei kuitenkaan haitannut ollenkaan tai tehnyt artistista yhtdadn véahemman

uskottavaa.

Valimuotona one page- kaltaisten sivujen ja perinteisesti otsikoiden alle jaettujen sivujen valilla on
June Diganin verkkosivut. Aloitussivu ja verkkosivujen portfolio-osuus on yhdistetty yhdelle sivulle
one page -mallin mukaan. Kuitenkin esittely- tai yhteydenotto-otsikoista lukija siirtyy toiselle alasi-
vulle. Otsikkopalkki on asetettu keskitetysti sivuston ylareunaan ja otsikot on lueteltu myoés selke-
assa jarjestyksessa, aloittaen aloitussivusta ja lopettaen yhteydenottovalilehteen. Sivut ovat mie-
lestani todella selkeat ja jako toimii, myos Diganin yhteystiedot ovat sivulla kavijalle helposti I6ydet-

tavissa esimerkiksi koko ajan ikoneina sivun ylakulmassa.

Rakenteeltaan mielenkiintoisimmat verkkosivut oli mielestani rakentanut David Milan. Kun verkko-
sivut avaa, ei ole nahtavissa muuta kuin Milanin nimi, jonka jalkeen Milan esittelee t6itdan pelkiste-
tysti pelkilla kuvilla koko loppusivun ajan. Jos kuitenkin sivuja laajentaa, 16ytyy alaotsikoina koti-
sivu, esittelysivu seka erillinen yhteydenottosivu. Milan hyddyntaa aloitussivullaan one page- ra-
kennetta esitellessaan tyonaytteensa pelkan nimensa alla, mutta on kuitenkin jakanut sivunsa toi-

seen osioon itsensa esittelylle ja yhteydenotolle (kuva 4).
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Kuva 4. David Milanin verkkosivujen asettelu ja varimaailma (davidmilan.com)

DEAN TATE - GAME DEVELOPER PORTFOLIO

K

EAL HOCKE AOD EAK D )M 1T V( AENT HOME

ABOUT

| am a level and game designer, artist, creative collaborator, writer and storyteller with 16 years experience making games.
Creating worlds and experiences that impact our culture is my passion.

I helped bring Rapture to life in the critically acclaimed BioShock series, and made the world dance as design lead on Dance
Central. Most recently | sparked the joy of childhood imagination and creativity in Captain Forever Remix as part of a two-

person team.

These days | work at Valve.

Kuva 5. Dean Taten sivujen rakenne (iamdeantate.com)
442 Virit

Kaikki viisi sivustoa ovat hyddyntaneet vareja omalla tavallaan. Erityisesti joukosta kuitenkin erot-
tuu Milanin portfolio kirkkailla vareilla ja rohkeilla yhdistelmilldan. Jo ensimmaiselld katsauksella
nakee artistin omalaatuisen tavan ja tyylin kayttéda rohkeasti vareja, ja vahaisesta tekstista huoli-
matta artistin tydpersoonallisuuden voi nahda toita selailemalla. Vareilla on siis tassa tapauksessa
tarkea ja suuri merkitys. Raikas, pirted, rohkea. Vareilla ei ole kuitenkaan mitaan tiettya funktiota
Milanin sivuilla, taustavarina on kaytettyna valkoista mutta muuten sivuille tulevat varit ovat kaikki

hanen varirikkaista tdistdan. Omassa nimessaan ja sivujen otsikoissa Milan on kayttanyt mustaa.
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Diganin verkkosivut ja hanen esittelemansa tydnaytteet sen sijaan rakentuvat pehmeampien, hen-
tojen varien ymparille (kuva 6). Paljon murtovareja ja pastellisavyja, jotka luovat hempean kuvan
artistista itsestaan ja hanen tyostaan. Varit keskittyvat erityisesti sinisen ja punaisen ja niiden yh-
distelmien eri vaaleisiin savyihin, eika sivuilla ole lahes lainkaan harmoniaa rikkovaa mustaa. Tum-

missa savyissa on tukeuduttu enemman harmaan ja sinisen tummempiin savyihin.

Design works and Illustration

Kuva 6. Varimaailmaa June Diganin sivuilla (junedigann.com)

Lingin ja Strekowskin sivut ovat melko samanlaisia varimaailmaltaan, molemmat kayttavat sivunsa
varityksessa tummaa teemaa. Ling on sivuillaan kayttanyt taustavarind mustaa ja hyddyntanyt tois-
saan myds hyvin maanlaheisia vareja ja tekstissaan puhtaan valkoista (kuva 7), siind missa Stre-
kowski on kayttanyt tummanharmaata taustana ja luonnonvalkoista tekstissa (kuva 8). Molemmista
sivuista tulee kuitenkin varien puolesta samanlainen vari- ja tunnemaailma, jota Strekowski omilla
sivuillaan keventaa kevyella kirjoitustyylilla. Molemmat tekijoista ovat hyddyntaneet mustan ja val-
koisen kontrastia vaihtelemalla taustan varia tumman ja vaalean valilla eri aiheiden sivuja sela-

tessa, Lingin sivuilla kontrastin ollessa hieman voimakkaampi.

Viimeisena Taten verkkosivut poikkesivat muista hyvin pelkistetylla varityksella. Taustavarina val-
koinen, fontti musta. Ainoa varia tuova tekija sivuilla on tyénaytteissa kuvakaappaukset ja vi-
deonaytteet hanen toistaan. Tate on sivuillaan tukeutunut tdidensa varaan, eika pyri vareilla tai nii-

den kayton keinoilla herattdmaan lukijan huomiota.
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Eugene Ling

——
———

ocking Cities

Uber

Kuva 7. Varimaailmaa Eugene Lingin sivuilla (eugeneling.com)

Tomasz
Strekowski

Kuva 8. Varimaailmaa Tomasz Strekowskin sivuilla (strekowski.com)

4.4.3 Teksti

Eniten luottoa luovalle annilleen ja téilleen antoi Milan omassa verkkoportfoliossaan. Sivuilla on hy-
vin rajattu maara tekstia, etusivuilla ei ollenkaan ja artistin esittely on jatetty hyvin lyhyeksi.
Omassa tapauksessa jain ehka hieman kaipaamaan projektien tai teoksien esittelya, silla teoksen
avautuessa ei I6ydy muuta kuin tiedoston nimi. Etusivuina Milanin sivut toisaalta jaivat mieleen juu-

rikin erilaisen asettelun takia.
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Tate taas on sivujensa kirjoituksessa hyvin asiallinen, ja suurin painotus tekstillda maarallisesti on
toiden esittelyssa (kuva 9). Sivut ovat sisallollisesti todella laajat ja esittelevat Taten toita ja naiden
prosesseja hyvin yksityiskohtaisesti, mutta kirjoittaminen on pidetty kuten alussa sanoin, hyvin asi-
allisena. Yksinkertaista selkokieltd perusfontilla, sivut eivat valttdmatta yrita jaada mieleen yllatta-
valla kirjoitustyylillaan tai -tavallaan. Teksti selittda ja esittelee, mutta ei ole Taten tapauksessa

erottautumiskeino.

Diganin puhuttelutapa verkkosivuillaan poikkeaa muista analysoimistani verkkoportfolioista, silla
hanen sivuillaan artistista puhutaan han-muodossa. Muut artistit esittelevat itsensa ja kertovat it-
sestaan ja saavutuksistaan minamuodossa. Myods Diganin kirjoitustyyli on hyvin asiallinen, ja teksti
on rajattu vain tarpeelliseen. Fontti on pidetty yksinkertaisena, kuten kaikilla muilla paitsi Lingin tai
Strekowskin sivuilla. Digan kayttaa tekstin rinnalla tdidensa esittelyssa hyvin paljon kuvia, jotka

kaikki tukevat verkkosivujen tyylia (kuva 10).

Lingin verkkosivuilla myds tekstiosuus tukee yksinkertaista ulkoasua. Tekstit ovat pidetty ytimek-
kaina, mutta ovat selvasti rennommalla kielella kirjoitettuja verrattuna esimerkiksi Taten kirjoituk-
seen. Esimerkiksi 'Showcase’-sivun otsikot ja projektien nimet on annettu mielenkiintoa herattaen
paljastamatta liikaa itse projektin tuotoksesta tai tavoitteesta, jonka jalkeen projekti on esitelty sel-
keasti jaettuna eri alaotsikoihin, esitellen esimerkiksi artistin itsensa roolin sekd mahdolliset projek-
titiimin jasenet. Mydskaan fontissaan Ling ei ole tukeutunut muiden analysoimieni sivujen tavoin

yksinkertaisiin Sans Serif -fontteihin, vaan kayttaa sivuillaan koristeellisempia fontteja.

Eniten kaikista naista kirjoitustyylillaan erottui mielestani Strekowskin sivut. Strekowski on yhdistel-
Iyt sivuillaan yksinkertaisia ja perinteisia fontteja erikoistyylisempiin, nain korostaen otsikoita esitte-
lyista ja muusta tekstista. Han hyddyntaa erilaisia lausahduksia, mika mielestani onkin suurin erot-
tautumiskeino ja tuo esiin enemman persoonaa asiatekstin joukosta. Esimerkiksi "The juicy fruits of
my labor”, ja kehottaessaan yhteydenottoon "What are you silly? Send it”. Nailla pienilla yksityis-
kohdilla Strekowski onnistuu luomaan muista erottuvan puhetyylin, ja samalla herattaa mielenkiin-
toa jo sivua selaillessa. Myoskaan nailla verkkosivuilla tekstia ei ole paljoa ja tekstin rinnalla projek-
tien visuaalisen esittelyn annettiin puhua paljon puolestaan, mutta tyyli jolla han asioista puhuu on

ratkaisevaa.

Paria naista sivuista, Digan ja Tate, siis yhdistaa se, ettd heti ensimmaisella sivulla on enemman
luettavaa tekstia. Ling, Milan ja Strekowski ovat piilottaneet suuremmat tekstimaarat alaotsikoiden
taakse. Kuitenkin jokainen heista on ratkaissut verkkosivuillaan tekstin ja sen tyylin hieman eri ta-

voin.
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ART AND CREATIVE PROCESS: BUILDING A NEVW WORLD

This poster was one of the first major art assets | created for the project

This image had to carry out many duties:

® Introduce and launch the game to the world and get people excited about it.

* Convey the tone and aesthetic of the project.

* Exhibit our core creative themes: creativity and imagination, childhood
nostalgia, 1990's time period, Saturday Morning Cartoons, high adventure,
and the core gameplay theme of building spaceships.

® Tell people that this was going to be more than a gameplay remix of the

original Captain Forever: that we were creating a new world.

The crazy thing is that when | started working on this image (and even once it was

done):

* The process of defining the art direction had barely begun.
® The themes we'd explore in the game were very roughly defined.
* We hadn't designed a world, narrative, or characters. | didn't know who the

main character was, or the big pink half-face at the top of the poster, or those

June Digan is a designer
and illustrator specializing in
traditional and digital mediums.
She loves to tell stories through
“delicate characters, whimsical
tandscapes, and lettering.

Learn.more

Kuva 10. June Diganin verkkosivujen aloitussivu (junedigann.com)
4.5 Yhteenveto

Koen ettd nimenomaan valintani analysoida alan osaajien tuotoksia oman tasoisieni sijaan antoi
minulle tehdysta analyysistd suurimman hyddyn. Kuten aiemmin mainittua, vertailuanalyysin tarkoi-
tus on ottaa oppia tekijoilté joiden ndkee olevan onnistuneempia ja menestyneempia. Sain inspi-
raatiota analyysin kautta siihen, mita tahdon omilla verkkosivuillani tavoitella. Yhteenvedon tulosten
tiilvistdmiseksi kokosin eri tekijoiden ja kriteerien huomiot taulukkomuotoon (liite 2).
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Jokainen valitsemistani vertailukohdista oli omalla tavallaan toisiin nahden erilainen. Tyot erosivat
jokaisessa valitsemassani kategoriassa jollakin tasolla, ja se tekikin analyysistani lopulta onnistu-
neen ja opettavaisen. Milanin sivut poikkesivat omalla raikeydelldan ja antamalla kaiken huomion
toilleen, Tate lahestyi aiheitaan pelkistetylld yksinkertaisuudella ja tydhdn keskittyen, ulkopuolisen
silmaan vdhemman luovin keinoin. Naita sivuja kuitenkin yhdisti tdiden nakyvyyden painottaminen,
molemmilla tyét ovat asetettu verkkosivujen keskidon. Milanilta tosin puuttui Taten sivuilla I6ydetty

tarkka ja hyvin yksityiskohtainen projektien selitys ja esittely.

Diganin sivut jaivat mieleen kauniin ja hennon varimaailman ansiosta, seka selkeasta tekstin ja si-
vun asettelusta. Hanen verkkosivunsa oli analysoimistani verkkosivuista ainoa, joka kaytti perintei-
sempaa rakennetta ja asettelua sivuillaan, jonka vaikutuksen huomasi suoraan helppokayttoisyy-
dessa. Kuten tietoperusta opetti, perinteinen ja yksinkertainen rakenne auttaa kavijaa keskittymaan
olennaiseen, ja tdma tapahtui Diganin sivuilla. Hanen tuotoksessaan inspiroiduin rakenteesta seka
varimaailmasta. Tahdon tavoitella samanlaista yksinkertaisuutta kaytéssa, ja ehka joskus mahdol-

listaa itselleni Diganin sivujen tavoin visuaaliset ja persoonalliset sivut.

Strekowskin verkkosivut opettivat kuinka suuren eron voi saada aikaan jopa pienilla sanavalinnoilla
ja kirjoitustyylilla, ja nain luoda verkkosivuista mahdollisimman persoonalliset. Pienet yksityiskohdat
saavat verkkosivuja rakennettaessa aikaan suurenkin merkityksen. Tama voi nakya kaikessa: teks-
tissa, puhetyylissa, fonteissa, rakenteessa ja vareissa. Nailla sivuilla hyddynnetty fonttien vaihtelu
ja persoonallinen puhuttelutapa erottautuvaksi yhdistelmaksi. Eniten ihailin Strekowskin sivuilla ta-
paa, jolla han on onnistunut kayttamaan kirjoitusta erottautumiskeinona. Hanen sivunsa antoivat
myo0s tukea teorialle siita, etta esiteltavien tdiden laatu ja niiden visualisointi on tarkedmpaa kuin

maara.

Strekowskin sivujen kanssa melko samanlaiset visuaalisuudeltaan olivat Lingin tummansavyiset
verkkosivut. Molemmilla heista oli hyddynnetty tumman ja vaalean kontrastia ja hillittyja vareja joka
toimi todella hyvin. Ling kaytti sivuillaan enemman hyodyksi koristeellista fonttia, joka kuitenkin sopi
hyvin muuhun tyyliin. Heiltd molemmilta otin opikseni sen, kuinka tekstia ja kirjoittamista voi kayttaa
huomiota herattavasti pitaen silti maaran vahaisena. Inspiroiduin heidan kauttaan myos hyddynta-

maan fonttien vaihtelevuutta erotellessani otsikkotekstia muusta tekstistani.

Yhteenvetona voin todeta oppineeni jokaiselta arvioimaltani verkkosivulta jotakin, mita tahdon hyo-
dyntaa. Strekowski opetti tekstin kaytdsta luovana keinona, Digan inspiroi yksinkertaisella raken-

teellaan ja Milanin verkkosivut opettivat tekstin maaran minimoimisesta.
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5 Henkilobrandi nimelta Anna Jarn ja vahvistava verkkoportfolio

Teoriaan perehdyttyani paasen tassa luvussa soveltamaan oppejani kehittdamalla itselleni oman
henkildbrandin. Alkuun teen pientad pohdintaa lahtdkohdistani ja henkildbrandini perustasta, jonka
jalkeen paasen esittelemaan oman henkildbrandini vahvuuksia ja keskeisia ominaisuuksia. Lo-
pussa esittelen henkildbrandini visuaalisen puolen sisaltden logon, varin seka fontit. Kuten jo tyoni
johdannossa painotin, olen tyéni aihetta rajatakseni keskittynyt vain digitaalisen henkilébrandin ra-
kentamiseen. Taman ansiosta yleisesta viestinnasta on helpompi aloittaa, ja siksi keskityn tassakin

luvussa vain henkildbrandin digitaalisiin ominaisuuksiin.
5.1 Lahtétilanne ja henkilobrandini pohja

Opiskeltuani luovaa alaa olen perusteellisesti oppinut sen, ettd oma viestinta ja oman brandin vah-
vistaminen on kaikki kaikessa omalla alallani. Kilpailu on kovaa tyénhaussa, ja omat keinot erottau-
tumiseen on hyva hahmottaa jo hyvissa ajoin. Kuten jo esittelinkin, tdssa syy pahkinankuoressa
sille, miksi olen tyoni aiheen valinnut. Nyt on paras aika lahted kehittdmaan itsedni omaan suun-

taani, ja 16ytaa itselleni vahvan henkildbrandin itsevarmuus myds ammatillisesti.

Kaiken aloittaminen tuntuu hieman hankalalta oman kokemattomuuteni takia. Toisin kuin alalle jo
asettautuneet, en ole varma omasta suunnastani urapolulla. En tieda viela omia ammatillisia vah-
vuuksiani, enka tieda mihin tydtehtaviin tahdon lahtea uraani viemaan. Se voi olla itselleni heikkous
ja vahvuus. Toita hakiessa olen avoin ja valmis opettelemaan mita vain, kehittymaan missa vain.
Nyt kuitenkin henkilébrandia rakentaessani en voi saavuttaa viela silta kannalta taydellista tulosta,

vaan kuten tietoperustani sanoi, odotan karsivallisesti ajan myo6ta tulevaa kehitysta.

Omassa henkilébrandissani erikoistumisen nostaminen esille on hankalaa, jos ei mahdotonta olles-
sani vasta aloitteleva alan tekija. Se mita kuitenkin voin tehda on tuoda esille tamanhetkista osaa-
mistani ja muita yleisia vahvuuksiani, ja tata kautta lahtea rakentamaan erikoistunutta henkilébran-
dia kokemukseni mukaan. Asemani markkinoilla asettuu vasta valmistuvien, ensimmaisia oman
alansa t0ita hakevien joukkoon, josta minun tulisi parhaani mukaan nousta esille. Kokemattomana
henkildbrandin ja portfolion arvo nousee entista korkeammaksi, ne ovat minun keinoni erottua Kkil-

pailussa.

Kuten luvussa 2.1 kirjoitin, henkildbrandayksessa tulisi vastata kysymyksiin mita, kenelle seka mi-
ten. Naihin kysymyksiin vastaan naissa luvuissa. Se mita tarjoan ei ehka ole viela ammattitason
asiantuntijaa, mutta sen sijaan alalle uutena saapuvan innokkaan tyontekijan, joka on valmis kokei-
lemaan rajojaan ja tuomaan uusia ideoita tydhonsa. Tuoreiden opintojeni ansiosta minulla on ajan-

kohtaista osaamista ja tietdmysta luovasta alasta ja sen toiminnoista, ja koulutukseni
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kaytannonlaheisyys varsinaisten yritysprojektien kautta ovat minulle suuria etuja kilpailuasemaa
hahmottaessa. Se mita siis tarjoan, on tyontekija jolla on kaikki mahdollisuudet ja mielenkiinto ke-

hittya mihin suuntaan tahansa, ja valmiudet tydskennelld myds kansainvalisesti.

Se miten omasta henkildbrandistani viestin valitsemalleni kohderyhmalle, on vahvasti painottunut
sosiaaliseen mediaan. Perustuen Monotyan ja Vandeheyn (2009, 72—-75) esimerkkeihin brandin
viestintdkanavista, tdssa vaiheessa itselleni mahdollisia ovat internet ja kontaktien luominen. Inter-
netissa keskitan viestintaani omille verkkosivuilleni ja nadihin linkitettyihin sosiaalisen median kana-
viin, joita ovat talla hetkella Instagram, LinkedIn ja sdhkoposti. Kontaktien luomista pyrin kehitta-
maan ja kasvattamaan osallistumalla aktiivisemmin eri kanavien keskusteluihin ja yhteisoihin, ja

toitéd hakiessa luomalla kontakteja.

Kuten tietoperustassa todettiin, jokaisella henkilébrandilla tulisi olla selkea asema ja tavoite.
Omalla kohdallani tavoitteena ei ole saada valtaa tai asiakkaita palvelulle. Henkildbrandini tehtava
on I6ytaa itselleni kiinnostavia tyopaikka- ja uramahdollisuuksia ja luoda minulle hyodyllisia verkos-
toja. Tassa tydssa syntyva henkildbrandi ja portfolio ovat vasta ensimmaiset versiot omaan aloituk-
seeni, ja kasvaessani ja kehittyessani myos ne paasevat kasvamaan mukana. Visioni on vahvana
henkildbrandina erikoistua alallani, ja 16ytad oma vahvuuteni. Missioni tata varten on kokea uutta ja

kerata nakyvyytta, seka tuoda omaa persoonaani kaikkeen mita teen.

Aloitan henkildbrandini kanssa nyt aivan alusta, ja aloitan samalla oman kasvutarinani. Kuten esit-
telin tietoperustassani, Arruda (2019, luku 1) on jakanut brandin kasvun kolmeen eri kehitysvaihee-
seen: erilaistumaton, tunnettu ja tarvittu. Nyt on aikani aloittaa erilaistumattomuudesta, mutta tule-

vaisuudessa ahkeran brandaystyon tuloksena tavoittelen tunnettuuden saavuttamista.
5.2 Vahvuuksien ja ominaisuuksien tunnistaminen

Koska oman kokemukseni mukaan omien vahvuuksien tunnistaminen voi olla hyvinkin hankalaa
ilman minkaanlaista ohjenuoraa, paatin ottaa avukseni kaksi verkkotestia selvittamaan omia vah-
vuuksiani. Ensimmainen, The VIA Character Strengths Survey (VIA Institute on Character), on sel-
vittda omia vahvuuksiani persoonana. Salenbacherin (2013, 102) mukaan kaikki ammatillisen per-
soonan rakentamisessa lahtee oman persoonallisuuden tuntemisesta. Yksilon tulee tuntea oma
persoonallisuutensa ennen mitddn muuta, monista syista, mutta myos kehittyakseen ammatillises-
tikin vahvaksi, ja siksi tutustun my6s persoonaani paremmin. Adobe Createn The Creative Types -
testi kertoo odottamattomampien kysymysten kautta omasta luovan alan vahvuudestani, joka taas

kuvastaa enemman omaa vahvuuttani alallani.

VIA-kysely nostaa tuloksissaan esiin viisi vahvimmaksi tullutta persoonallisuuden piirretta. Itselleni

vahvimmaksi viideksi valikoituivat rehellisyys, rakkaus, reiluus, anteeksiantavaisuus seka
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ystavallisyys. Siind missa ehka loput nelja eivat liity niin paljoa ammatillisiin vahvuuksiin, rehelli-
syys piirteena on jotain mita voin ehdottomasti hydodyntda omassa tyossani. Rehellisyys tuo esille
omaa aitouttani ihmisena — se mita tulen henkildbrandissani itsestani esittdmaan on aitoa. Tahdon
tuottaa sisaltéa joka on itselleni uskollista, ja jota voin esittda ylpeydelld. Rehellisyys piirteena te-
kee minusta myos tunnollisen tyéntekijan. Rakkauden ja ystavallisyyden persoonassani voin liittda

omaan viestintdani ja puhetapaani.

Adobe Createn luovuustesti oli sisalléltdan arvokas tata tyota tehdessani. Testi selvitti kahdeksasta
luovasta tyypista sen, mika eniten edusti itseani. Kahdeksan eri luovaa persoonaa ovat testin mu-
kaan taiteilija, tuottaja, pohtija, haaveilija, seikkailija, keksija, ideoija ja tekija. Omaksi tuloksekseni
sain "The Dreamer”, haaveilija (lite 3). Tdman luovuustyypin vahvuutena on yhdistada luovuus tun-
teisiin, empatiaan ja herkkyyteen. Haaveilijoille ominaista on vilkas ja aktiivinen mielikuvitus, seka
luovuuden kayttaminen ihmisten tunteisiin vetoavasti. Tahan kategoriaan kuuluvat nakevat arki-
sissa ja tylsissakin asioissa piilevia merkityksia ja symboleita, realismi ndhdaan taianomaisesti luo-
vuuden kautta. Siind missa esimerkiksi taiteilja omaa taidon tehda ideat konkreettisiksi ja miettija
tuo luovuuteen teorian ja kaytanndllisyyden ja tekija suorittaa ohjeiden mukaan luovuutta, haavei-
lija pyrkii yhdistdmaan todellisuuden ja luovan maailman. (My Creative Type s.a.) Salenbacher
(2013, 67) kirjassaan kertoo, etta tdma on toinen isommista tarkeistd kokonaisuuksista luovassa
ajattelussa. Yhdistamalla luova ja haaveileva suunnittelu ja ajattelu loogisempaan jarkiajatteluun,

luova toimintani on kokonaisuudessaan valmis.

Molemmat tulokset ovat hyvin I&hella totuutta, ja myo6s tukevat toisiaan tuloksillaan. Vahvuuksiini
lukisin itsekin persoonallisuudessa nimenomaan rehellisyyden ja avoimuuden, joka tulee naky-
maan henkildbrandissani aitoutena. Ystavallisyys ja rakkaus tuovat tekemiseeni sen ilon ja halun
levittda hyvaa, jota tahdon myos henkilébrandini tuovan esille. Luovana piirteena vilkas, tunteisiin
vetoava mielikuvitus tasmaa hyvin empaattisen ja ystavallisen persoonallisuuden kanssa. Koen
luovassa tekemisessa suurimmaksi vahvuudekseni kirjoittamisen ja tarinankerronnan, ja tahan liit-
tyykin vilkas ja utelias mielikuvitus. Intohimoni kokea ja nahda uutta yhdistettyna uteliaisuuteni ja
innokkuuteni oman urani aloittamiseen markkinoinnissa tuovat minulle kunnianhimoa seka ener-

giaa tekemiseen.
5.3 Visuaalisuus

Esittelen visuaalisista elementeistani seuraavaksi valitun paavarin brandilleni, kaytettavat fontit
omassa viestinnassani seka oman logon, joka kuten teoriassani esitin pitaa sisallaan brandini ni-

men, ikonin ja sloganin.
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Brandini varimaailmaa tulen nostamaan esille kaikessa, nyt ajankohtaisesti aloittaen verkkosivuis-
tani. Omaan variini paadyin varipsykologian nakékulman kautta, kun en voi tehda laajempia tes-
tauksia toimivuudesta esimerkiksi kohderyhmallani. Varikseni valitsin oranssin. Kaikilla vareilla on
negatiivisetkin mielleyhtymat, kuten myoés oranssilla, mutta silti markkinoinnissa oranssi vari nah-
daan usein nuoruuden, rohkeuden ja leikkisyyden symbolina. Oranssi voi varina tuoda mieleen ter-
veyden, energian ja keveyden. Brandivarina se yhdistetdan usein seuraaviin ominaisuuksiin: ener-
gia, innokkuus, maaratietoisuus, menestys, voima, kilpailu ja tuotteliaisuus. (Arruda toukokuu
2009, 2:40-2:50min) Nama ovat niitd ominaisuuksia, joita toivon ihmisten ajattelevan nahdessaan
brandini tai minuun yhdistettdvan median. Oranssi on my6s varind nousemassa suurempaan suo-
sioon brandayksessa, ja se nahdaan pehmeampana ja lampimampana yhdistelmana punaisesta ja
keltaisesta. (Becker 12.7.2019.) Kuten Arruda (2019, 3.8) huomauttaa, ei oman brandin variksi
kannata ottaa omaa lempivaria vaan huomioida varin valinnassa se, mika eniten tuo omaa persoo-
naa ja henkilébrandia esille. Siksi siis oranssi — kuvaavat adjektiivit kuvastivat hyvin sitd mita tah-
don oman brandini tdssa vaiheessa saavuttavan, ja menen samalla rohkeasti omien mieltymysteni
ulkopuolelle. Verkosta etsiessa avautui lukuisia eri mahdollisuuksia savyttda oranssia, mutta koska

tahdon tasta paavarin brandilleni tahdoin kayttdd mahdollisimman kirkasta ja puhdasta versiota.

Taman varipsykologian ja -teorian kautta paadyin kirkkaan oranssin savyyn, pitden mielessa Arru-
dan (2019, 3.8) huomion varin ja savyn verkkosopivuudesta. Oma varini on siis oranssin savyista

tarkalleen hex-numerolla #f6600 ja rgb(255,102,0) (Websafecolors s.a.).Tarkempi savy on naky-

villa kuvassa 11.

Kuva 11. Brandini paavari

Brandini fonteiksi tahdoin valita jotakin mahdollisimman selkeaa, helppolukuista sekd oman bran-
dini mukaista. Kuten teoriasta opin, fontin valinnassa on hyva muistaa sen konteksti ja helppolukui-
suus, ja usein Sans Serif -fontit nAhdaan helppolukuisempina ja monikayttdisempina kuin Serif-tyy-
liset. Perehdyttyani vaihtoehtoihin paadyin valitsemaan brandini runkofontiksi Open Sans -fontin ja
otsikkoteksteihini fontin nimelta Julius Sans One. Molempien fonttien tyyli ja ulkondkd on nahta-

vissa kuvista 12 ja 13, ensimmaisena otsikkofonttini ja toisena runkofonttini.
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AA BB CC

Kuva 12. Julius Sans One -fontti

Aa Bb Cc

Kuva 13. Open Sans -fontti

Seuraavaksi esittelen logoni kaikki kolme osaa: nimen, ikonin ja sloganin. Taman luvun otsikko
esittelee jo puolestani oman brandini nimen, jossa paadyin omaan etu- ja sukunimeeni: Anna Jarn.
Oman nimen kayttaminen on hyvin yleista henkilébrandeja nimetessa, ja koen ettd oma nimeni on
sellaisenaan melko erottuva. Ikoniksi paadyin alkuun omaan allekirjoitukseeni, silla ennen kuin
saan vakiinnutettua oman vahvimman osaamiseni luovalla alalla, on logoa vaikea vieda siihen
suuntaan erottuvammin ja vahvemmin. Tein logoni oman brandini tueksi brandivarillani eli orans-
silla. Tulevaisuuden tavoitteenani olisi kehittda logoni enemman graafiseksi, silla kuten tietoperus-
tassa esitin, ovat kuvakkeet ja kuviot useammin ne jotka voivat jdada katsojan mieleen. Logo on

nahtavissa kuvasta 14.

Logoon liitettava slogan oli kaikista naista vaikein hahmotella ja rakentaa. Koska minulla on oman
urani suunnan kanssa viela hakemista, lahdin pohtimaan slogania siita nakdokulmasta, mita talla
hetkella haen tai tavoittelen. Lahdin siis rakentamaan slogania oman missioni nakdkulmasta. Toi-
nen syy sille miksi oman sloganini on hyva tuoda esille tavoitettani tai mita nyt haen, on koska
verkkosivuistani ei viela ole paateltavissa suoraan minka alan tyontekija olen tai mitd haen. Slogan
on yksi niista elementeista, joka ehdottomasti tulee muovautumaan oman urakehitykseni ja asian-

tuntijuuteni kehityksen my6ta. Sloganini on: "Aiming for the adventures of marketing”.
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Kuva 14. Brandini logon ikoni
5.4 Kohderyhma

Koska oma toimintani on vasta alussa ja suuntani on hahmottumassa, Iahdin rakentamaan kohde-
ryhmaa siitd nakdkulmasta, kenen toivoisin huomaavan henkildbrandini ja verkkoportfolioni, kenen
huomiota tavoittelen. Esittelen myéhemmin tassa luvussa luomani kohdepersoonat kohderyhmal-

leni, seka miten ndma kohdepersoonat rakensin.

Yleiseksi esittelyksi maarittelen kohderyhmaani kuuluvan oman alani osaajat ja asiantuntijat, jotka
voisivat kiinnostua osaamisestani tai potentiaalistani. Tama tarkoittaa siis sita, etta en ole rajannut
kohderyhmaani pelkkiin yritysten rekrytoijiin, vaan yleisesti kaikkiin vaikuttajiin ja paattajiin. Kaikkia
kohderyhmaani kuuluvia yhdistaa se, etta heilla on mahdollisuuksia ja mielenkiintoa tarjota minulle
toita. Paaarvo portfoliollani ja henkildbrandillani on herattaa huomiota ja mielenkiintoa seka tuoda
minulle tydmahdollisuuksia. Kunnes saavutan tdman, paaasiallinen kohdehenkilé ei ole vain ne
alan ammattilaiset joille lahetan tydhakemuksia. Olen pian valmistuva ja rajallisesti tydkokemusta
omaava mutta erittdin innokas tekemaan ja oppimaan. Nailla ominaisuuksilla paatin laajentaa koh-
deryhmani ainakin alkuun tyontekijaa hakevien lisdksi myds harjoittelijoita hakeviin. Asiantuntija-
tehtavien tavoitteleminen on viela toistaiseksi hieman myoéhemman vaiheen asia, kunhan paasen

kasvattamaan omaa itsevarmuutta ja osaamista.

Tehdakseni mahdollisimman tarkkaa ja aitoa kohderyhmaanalyysia, paatin rakentaa kolme esi-
merkki-kohdepersoonaa perustuen kolmeen tydpaikkailmoitukseen. Tata kautta koin etta samalla
kun tutkin mita tavoittelemani kohderyhma haluaa, perehdyn hieman myods alani kysyntaan. Ha-
kiessani tyOpaikkailmoituksia kaytin tydnhakupalveluita Oikotie seka Jobly. Tydpaikkailmoitukset
ovat kolmelta eri yritykselta: WeDev (liite 4), Ahooy Creative (lite 5) sekd Motionshift (lite 6). Seu-

raavaksi esittelen luomani esimerkkipersoonat, perustuen havaintoihin tydpaikkailmoituksista ja
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kerattyani pienta taustatietoa toita tarjoavista yrityksista. Havainnollistavat esittelykuvat on luotu
Canva-verkkosivuilla hyédyntden myds heidan kuvapankkinsa kuvia. Luodessani itselleni esimerk-
kipersoonia pyrin vastaamaan luvussa 2.4 esiteltyihin analysointikysymyksiin. Tama pohdinta yh-
distettyna I6ytamiini tydpaikkailmoituksiin antoi minulle kolme kohdepersoonaa: Matias (kuva 15),
Oona (Kuva 16) ja Thomas (Kuva 17).

Ensimmainen kohdepersoona on 45-vuotias IT-alan asiantuntija Matias, joka on suorittanut tieto-
tekniikan opinnot yliopistossa. Matias on Espoossa asuva perheellinen mies, joka intohimoaan
seuraten perusti oman alansa parissa tyoskentelevan yrityksen, jonka toimitusjohtajana han nyt
toimii. Hanen yrityksensa tuottaa asiakkaille innovatiivisia digitaalisia palveluja, keskittyen digitaali-
siin alustoihin ja teknisiin ratkaisuihin. Vapaa-ajallaan Matias pitaa urheilusta, vaikka aikaa tuntuu

harvoin olevan tarpeeksi.

Matiasta motivoi uuden luominen ja jatkuva kehittyminen. Digitaalisten ratkaisujen parissa tydsken-
televana han on aina valmis oppimaan uutta, vaikka valilla hanen olisikin vaikeaa myontaa oman
osaamisensa puutteellisuus. Hanta motivoi ajatus yrityksensa kasvamisesta ja mahdollisuuksien
laajentumisesta, mutta tata varten han tietaa tarvitsevansa lisda osaamista omaan yritykseensa,
nimenomaan markkinoinnin alalta. Siksi han on nyt ottanutkin tehtavakseen etsia harjoittelijan, joka
vastaisi yrityksen digimarkkinoinnista, ja han tarvitsisi myds apua palvelun kehittdamisessa esimer-
kiksi asiakasymmarryksen kautta. Niin vahva ja kehittynyt yrittdja kuin han onkin, ei markkinoinnin
ala ole niin I&helld hanen osaamistaan tai mielenkiintojaan. Sosiaalisen median kanavinaan Matias
kayttaa paaasiassa LinkedInia ja Twitteria, sekd Facebookia hieman vapaampaan viestintaan. Ma-
tias olisi kiinnostunut tutustumaan myds Instagramin tarjoamiin mahdollisuuksiin, mutta ei ole viela

ehtinyt perehtymaan asiaan sen enempaa.

Yritykseensa Matias etsii harjoittelijaa digitaalisen markkinoinnin tehtaviin, tukemaan vield puuttu-
vaa markkinoinnin puolta seka konseptin ja yrityksen brandin kehitysta. Harjoittelijan tulisi vastata
palvelun kehittamisesta, markkinointikampanjoiden suunnittelusta seka yleisesta sisallon tuottami-
sesta ja julkaisusta. Kuten aiemmin mainittua, sosiaalisen median kanavat eivat ole varsinaisesti
Matiaksen erityisosaamista, ja naiden kehittdamiseen han tarvitseekin apua jatkaakseen yrityksensa
kehitysta. Tarkeaa yritykselle olisi nyt tuloksellisuuden parantaminen. Harjoittelijalta Matias toivoo
tyontekijana Iahinna innovatiivisuutta ja ryhmatydhenkisyytta seka itseohjautuvaisuutta. Aiempi ko-
kemus ei ole niin olennaista tassa tyotehtavassa, 1ahinna toivotaan kiinnostusta ja esimerkiksi kou-

lutusta alalta.
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KOHDEPERSOONA 1: MATIAS

IT-alan asiantuntija, suorittanut tietotekniikan tutkinnon yliopistossa.

Aloittelee omaa yritysta alalla, kasvattaa nyt tiimia pienelle yritykselleen.

Tekee tydtdan kunnianhimoisesti ja innolla, ja valilla onkin vaikeaa vetaa raja ’
tydnteon ja vapaa-ajan vélille. Rakastaa perhettdan ja vapaa-ajallaan urheilee. .‘\ Tk

Ki u:mn\fa

Haasteita: Uuden aloittavan yrityksen hallinta ja kontrolli seka tasapainotus oman
elaman kanssa, taitava tydssadn mutta markkinointipuoli heikko. Ika: 45-vuotias

= Ammatti: Toimitusjohtaja
omassa yrityksessaan
Status: Asuu kahden lapsen
ja vaimonsa kanssa Espoossa

Kanavat: LinkedIn, Twitter, Facebook. Pyrkii aktivoimaan Instagramia.

Kuva 15. Kohdepersoona 1

Toinen kohdepersoonani on 34-vuotias Oona (kuva 9). Han on tradenomiksi valmistunut, suuntau-
tunut markkinoinnin ja viestinnan opintoihin, ja talla hetkella han tydskentelee itsenaisessa luo-
vassa toimistossa digitaalisen markkinoinnin johtajana. Vapaa-ajallaan Oona pyrkii pitamaan it-
sensa rentoutuneena. Kesaisin se voi olla uimaan ja saunomaan menemista, valilla han saattaa
osallistua joogatunneille ystavansa kanssa, tai sitten vaan ulkoiluttaa koiraansa podcasteihin ja
musiikkiin syventyen. Oonalla on paljon ystavia, mutta usein han painottaa suunnitelmansa mie-
luummin viikonlopuille silla vaikka han rakastaakin tydssaan sen moninaisuutta ja hektisyytta, voi
se valilla olla hieman vasyttavaa. Tydnsa ohella Oona pyrkii yllapitdmaan omaa henkildkohtaista

blogia arjestaan, painottuen hyvinvointiin.

Motivaatiota Oona saa laheisistaan, ja inspiraation kerdamisesta hanta inspiroivilta henkildilta. Ta-
man takia han usein uppoutuukin internettiin hanta kiinnostavien henkildiden sivuille tai blogeihin,
tai kuuntelemaan podcasteja. Oonan mukaan luova ala on kaunis tapa kanavoida omaa persoonaa
ja energiaa muiden eduksi ja hyddyksi. Haasteita hanelle ovat hanen tiukka itsekriittisyytensa ja
liiallisen tydmaaran kerryttaminen. Han ottaa tydnsa hyvin vakavasti ja koska han rakastaa tyopaik-
kaansa, pyrkii aina tekemaan kaikkensa edistddkseen projekteja, vaikka sitten uhraisikin omaa va-

paa-aikaansa.

Oona yrityksineen etsii toimistoonsa uutta tyontekijaa brandiviestijaksi seka luovaksi kirjoittajaksi,
maaraaikaiseen tai toistaiseksi voimassa olevaan tydsuhteeseen. Tyontekijalta paikka vaatisi in-
nokkuutta ja mahdollisesti kokemusta seka osaamista luovassa kirjoittamisessa ja tekstin tuottami-

sessa. Yritys toivoo hakijalta itseohjautuvaa asennetta ja rohkeaa otetta kirjoittamiseen seka
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brandikehittdmiseen. Tydnkuvaan kuuluisi kampanjakonseptointia, sisalldntuotantoa seka brandira-

kentamista.

[— T —-— KOHDEPERSOONA 2: QONA

Valmistunut tradenomiksi suuntautuen markkinointiin ja viestintaan, ja nyt
tyoskentelee osana luovan toimiston tiimia digimarkkinoinnin johtajana.

Erittain intohimoinen omasta alastaan, rakastaa ihmisten kanssa tydskentelya ja
inspiroituu luovan alan varikkyydesta ja vaihtelevuudesta. Luovan toimiston arki
voi olla hektistd, mika onkin seka positiivinen, etta negatiivinen asia.

Haasteita: Itsekriittisyys seka liian monien tehtdvien kasaaminen saman
aikaisesti ja itsensa kuormittaminen.

' Kuva: Canva

Ika: 34-vuotias
Ammatti: Digimarkkinoinnin Kanavat: Innokas sosiaalisen median kayttdja ja pdivittdja. Kanavina Instagram,

johtaja Twitter, LinkedIn seka Facebook. Keratakseen inspiraatiota selaa usein sosiaalista
mediaa muutenkin.

Status: Asuu yksin
Tampereen keskustassa

Kuva 16. Kohdepersoona 2

Kolmas ja viimeinen ostajapersoona on Thomas (kuva 17). Thomas on muutama vuosi aikaisem-
min muuttanut ulkomailta Suomeen kehittddkseen uraansa eteenpain, ja nyt 27-vuotiaana on osa
pienta yritysta joka keskittyy 3D-suunnitteluun. Thomas on itse UX- ja Ul-alan, eli kayttokokemus-
seka kayttéliittymasuunnittelun ammattilaisia, ja tuokin tdman alan osaamista yritykseen (Hurja,
8.9.2021). Saavuttuaan Suomeen Thomas asettui hyvin nopeasti ja l16ysikin kansainvalisen ja tiiviin
tydyhteison nykyisesta tydpaikastaan. Talla hetkelld yrityksen toiminnan kasvaessa tiimiin haetaan

uusia jasenia, ja tdssa myos Thomas pyrkii auttamaan kollegoitaan.

Thomas on erittain kiinnostunut uuden oppimisesta, ja tahtookin nahda ja kokea mahdollisimman
paljon, ja mahdollisuuksiensa mukaan matkusteleekin paljon oppiakseen myos uutta ja saadak-
seen tuoretta inspiraatiota. Vapaa-ajallaan han lahinna viettaa aikaa tyttoystavansa ja ystaviensa
kanssa, joskus saattaa hahmotella jopa ideoita eri projekteille. Haasteita Thomakselle tuottaa
usein hanen nuori ikdnsa. Tasta syysta hanta ei aina oteta ihan tosissaan, tai hanen ideoitaan tai
mielipiteitaan ei priorisoida. Tasta syysta han rakastaakin tyopaikkaansa, joka pienessa tiimissa

huomioi jokaisen tasapuolisesti, ja antaa uskoa hanen omiin kykyihinsa.

Tyo6paikka, jota Thomas kollegoineen yrityksestaan tarjoaisi, on sosiaalisen median harjoittelija,
joka keskittyisi brandiin, sisallontuotantoon seka yhteison rakentamiseen. Koska tiimi on pieni, paa-
sisi harjoittelussa tiiviseen tekemiseen myds itse toimitusjohtajan kanssa, ja taten paasisi keraa-

maan erittain arvokasta kokemusta pienessa yrityksessa tydskentelystd. Tyonkuvaan kuuluisi
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kokonaisuudessaan sisalldnsuunnittelua ja -julkaisua, julkaisu- ja edustusvastuuta, luovaa kirjoitta-
mista ja tekstin tuotantoa, yhteison hallintaa sek& analytiikkaa eli esimerkiksi SEO-suunnittelua.
Tyontekijalta he toivoisivat timihenked, oma-aloitteisuutta, oppimisen halua, energiaa seka avoi-
muutta etatydskentelylle. Tiimi on kansainvalinen joten kommunikointi tapahtuu usein etana, ja

tydskentely ja kommunikointi tapahtuisi kaikki englanniksi.

KOHDEPERSOONA 3: THOMAS B

Muuttanut Suomeen ulkomailta kehittdmddn uraansa, nyt tydskentelee pienessa
yrityksessa Ul- ja UX-suunnittelun parissa. Intohimo 3D-suunnittelussa.

Auttaa tiimiaan kasvamaan etsimalla uusia potentiaalisia tiiminjasenia.

Sopeutui Suomeen todella nopeasti, ja l10ysi itselleen tiiviin tydyhteison pienesta
yrityksesta. lhailee luovaa ja vapaata ajattelua, innokas tuomaan osaamistaan lisaa
esille.

Kuva: Canva

Haasteita: Suuri tyémaard, luovuuden yllapitaminen huonoinakin pdivina. Nuoren
ikdnsa takia ei valttamatta aina oteta niin tosissaan kuin muita, mika turhauttaa. Ikd: 27-vuotias

Ammatti: Ul-suunnittelija,
erikoistunut 3D-muotoiluun

Kanavat: Instagram, LinkedIn ja Twitter. Status: Asuu tyttéystavansa
kanssa Helsingissa

Kuva 17. Kohdepersoona 3
5.5 Verkkoportfolion suunnitteluprosessi

Ennen lopullisen ja valmiin produktini esittelya esittelen portfolioni rakennusprosessin. Kuten tyoni
johdannossa esitin, on verkkoportfolioni tehtavana tukea ja vahvistaa omaa henkildbrandiani, ja
omassa tapauksessani taten olla ensimmainen konkreettinen osa brandiviestintaani. Tuon henki-
I6brandiani esiin verkkoportfoliossani kaikilla niilla visuaalisilla keinoilla, jotka tassa olen esitellyt eli
fonteissa, vareissa, puhetavassa, logolla seka kohdentamalla esitetylle kohderyhmalle. Kaytan
verkkosivuilla valitsemiani fontteja, ja korostusvarina kaytan valitsemaani oranssia. Tuon logon
esiin verkkokuvakkeessa ja verkkosivujen paavalikossa, ja pyrin kayttamaan persoonallisuuttani ja
vahvuuksiani tukevaa puhetyylia teksteissa. Luomalleni alustalle voin jatkossa helposti rakentaa
omaa henkildébrandiani, ja kehittdd ammatillista nakyvyyttani. Kuten tietoperustasta opin, jokaisella
portfoliolla tulee olla tavoitteensa lyhyelle ja pitkalle tahtaimelle. Lyhyen tahtaimen tavoitteena port-
folioni tuo esiin opinnoissani oppimiani taitoja ja kykyja, ja pitkan tahtaimen tavoite on saavuttaa

paikka ja asema luovalla alalla edustamalla omaa vahvaa henkilébrandiani.

Rakennus alkoi julkaisualustan valitsemisesta, ja paadyin jo aiemmin esittelemaani Portfoliobox-

alustaan. Alusta tarjosi valmiita teemoja joihin olisin voinut vain lisatd omat tekstini, mutta koska
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tahdoin verkkosivuista mahdollisimman paljon itseni nakoiset, valitsin mahdollisuuden yhdistella eri
teemojen elementteja. Rakennusprosessi eteni rakenteen paattamisella ja verkkosivuille tarvitse-
mieni osioiden valinnalla. Kun pohja verkkosivuilleni oli valmis, paasin pohtimaan sisaltéa. Ensim-
maisena valitsin portfoliossani esiteltavat tyot. Minulla oli jonkin verran vaihtoehtoja opintojeni
ajalta, mutta pyrin pitdmaan oppimani teorian mielessa, ja pitdmaan laadun maaran edella. Paa-
dyin projektindytteissani niihin, joiden aikana aidosti koin saaneeni itselleni konkreettista osaamista

alallani, ja joita voin esittaa ylpeana.

Ennen varsinaisen kuvituksen ja tekstin tuomista sivuilleni pyrin tekemaan muun visualisoinnin val-
miiksi. Kehitin itselleni logon johon olin tyytyvainen, ja valitsin kokeilujen kautta tavan hyodyntaa
brandini varia tekematta sivuista lilan sekavan nakoiset. Kun sivujen yleiskuva ja visuaalisuus ol
kunnossa paasin valitsemaan kuvilla ndkyvat kaksi kuvaa itsestani ja viimeistelemaan sivut teks-

teillani.

Noudatin verkkosivujeni rakennuksessa esittelemieni hyvien ominaisuuksien ohjeita, eli pyrin pita-
maan rakenteen siistind ja selkedna, seka varimaailman kontrolloituna. Tasta syysta paadyin kah-
teen variin: valkoiseen taustavaring, ja oranssiin tehosteissa ja yksityiskohdissa. Verkkosivuja ra-
kentaessani otin huomioon eri alustojen kayton, ja verkkoselaimen version lisdksi kehitinkin sa-
maan aikaan verkkosivujeni nakymaa mobiiliversiossa. Verkkosivujeni on siis tavoitteena toimia

mutkattomasti niin puhelin- kuin tietokonekaytéssa.

Rakenteessa pyrin noudattamaan symmetrista asettelua selkeillda muodoilla ja yhtenaisella asette-
lulla sivulta toiselle. Pyrin tekemaan sivuista hieman erilaiset keskenaan valttdakseni yksitoikkoi-
suuden ja tylsyyden, ja valttddkseni myds virheena liian pitkalle viedyn sommittelun pidin animoin-
nit ja erikoistehosteet minimissa. Rakennetta suunnitellessani jaoin sivuni eri otsikoiden alle sel-
keyden vuoksi ja inspiraationa vertailuanalyysistani, mutta myds antaakseni itselleni mahdollisuu-
det hyvaan hakukoneoptimointiin tulevaisuudessa. Valtin myos tyoni luvun 3.1 ohjeiden mukaan
sivujeni liikaa kuormittamista tekstilla. Pidin tekstikokonaisuudet kompakteina, jaoin informaation

selkeisiin otsikoihin ja annoin kavijalle selkeat mahdollisuudet yhteydenottoon.

Aiemmin esitellyista eri verkkosivutyypeista kehitin itselleni ansioluettelosivut, ja portfoliotyypeista
paadyin valitsemaan esittelyportfolion, silla hakiessani t6ita ja aloittaessani uraa vahaisella koke-
muksella saan kokemustani enemman nakyviin esittelemalla valmiita, omasta mielestani onnistu-
neita t6itd. Saan pidettya kokonaisuuden helpommin hallittavissa, ja pystyn tuomaan luomaani
henkilébrandia vahvemmin esille. Ja kuten luvussa 3.3 mainitsin, on portfoliossa hyva valita tietyt
ominaisuudet joita painottaa. Vaihtoehtoja olivat tyyli, luovuus, prosessien esittaminen seka tekno-
logia. Omilla sivuillani paatin panostaa tyyliin ja luovuuteen, tyyliin oman brandini ja esilletuontini

kautta ja luovuuteen pyrkimalla verkkosivuihin jotka jo puolestaan esittdvat omaa osaamistani.
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6 Valmiin verkkoportfolion esittely

Kaiken oppimani kautta rakensin tydni produktiksi henkildbrandiani ja sen ominaisuuksia tukevat
verkkosivut, jotka sisaltavat myods oman verkkoportfolioni. Edellisessa luvussa nahtiin oman digi-
taalisen henkildébrandini valmiit elementit ja ominaisuudet, ja seuraavaksi esittelen oman valmiin
verkkoportfolioni. Rakensin portfolion tukemaan tydnhakuani ja oman asiantuntijaroolini rakenta-
mista. Lisaksi verkkosivuni voivat toimia oman urakehitykseni tukikohtana: sieltd on helposti nahta-

vissa oma kehitykseni ja urapolkuni, ja sita voin aina kehittda urani rakentuessa.

Koska tydnhakuni tapahtuu talla hetkella paaasiassa ulkomailla ja kansainvalisesti, paatin rakentaa
myds verkkosivuni jo alkuun englanniksi mahdollistaakseni laajan ymmarryksen halutuissa kohde-
ryhmissa. Tavoitteenani on tulevaisuudessa kehittad omia verkkosivujani monikielisemmiksi, silla
tahdon tuoda esille omaa mielenkiintoani kielten opiskelua ja kansainvalisyyttd kohtaan. En viela
saavuttanut haluamaani domain-nimea, mutta tavoitteenani on paivittda edetessani myds tdma osa

verkkosivuistani. Valmiit verkkosivuni 16ytaa tasta linkista: https://annajarn.portfoliobox.net.

6.1 Rakenne

Kuten esittelin luvussa 3.4, kaytin verkkosivujeni rakentamiseen Portfoliobox-nimista julkaisualus-
taa. Koin alustan tarjoavan minulle eniten mahdollisuuksia ja inspiroivia ominaisuuksia rakennuk-
sen alkuvaiheessa. Nettisivuni koostuvat kokonaisuudessaan neljasta sivusta: aloitussivu, itseni

esittely, portfoliosivu seka yhteydenottovalilehti. Noudatin valitsemassani rakenteessa tietoperus-
tan luvun 3.1 esimerkkia, joka esitti verkkosivujen olennaisimpien osioiden olevan kotisivut, omat

tiedot ja esittely, oman tarjonnan esitteleminen ja lopulta yhteydenottovalilehti. Verkkosivujeni jako
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on nahtavissa myds kuvasta 18.

Kuva 18. Verkkosivujeni otsikkojako

Aloitussivu koostuu vain minusta otetusta kuvasta, omasta ydinviestistani eli sloganista seka yksi-

tyiskohtana oranssista sivun alapalkista (kuva 19). Esittelysivulla kerron lyhyesti itsestani ja mita
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haen omalta uraltani. Lisaksi esittelysivulla on alaspain selattaessa oma ansioluetteloni, jonka si-
sallon valitsin Resume Now -nettisivun rungon mukaan (Sjoerdsma 21.4.2023). Heidan artikkelinsa
mukaan ideaali ansioluettelo sisaltda yhteydenottotiedot, oman esittelytekstin, listan omista alaan
liittyvista vahvimmista kyvyista, opintohistorian, tyohistorian seka lisdosina esimerkiksi vapaaeh-
toisprojektit tai kielitaidot. Koska yhteystietoni ovat esilld jo useampaan otteeseen verkkosivuillani
ja oma esittelytekstini on kyseisen valilehden alussa, jatin ansioluettelo-osaan vain opinto- ja tyo-
kokemushistoriani seka lisdosioina omat kielitaitoni ja lisaprojektini. Lisdprojekteikseni luin oman
vaihto-oppilaskauteni Italiassa seka koulussa suorittamani intensiivikurssin digitaalisesta tarinan-

kerronnasta Budapestissa, Unkarissa. Esittelysivuni seka osa ansioluetteloani on nahtavissa ku-

b
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vissa 20 ja 21.

Happy to meet you, I'm
ANNA JARN

Aiming for the adventures of marketing.

Kuva 19. Etusivu



Kuva 20. Esittelysivu

EDUCATION

Haaga-Helia University Of Applied Sciences, Helsinki

Economics - Marketing and Communications

High school, Helsinki

WORK EXPERIENCE

Euroeat Oy
Marketing trainee, remote

Allas sea pool restaurant
Bar Staff, Helsinki

Biitsi (Finnish Beach Volley Ltd)
Bar Staff, Helsinki

Bik Bok Oy
Salesperson, Helsinki

Art Café Taideterassi
Café worker, Helsinki

Kuva 21. Ansioluettelo

Portfoliosivu sisaltaa esittelyn kolmesta tyonaytteestani, jotka ovat tarkemmin nahtavissa myoés

GET TO KNOW ME

Hey there! My name is Anna Jarn, and once again | want to welcome you to my website. I'm a Finnish marketing
and communications student from Helsinki. Soon I'll be leaving my university days behind and taking my first step

towards building my own career in marketing, and I'm super excited about what's to come.

I pretty much build my life en collecting new experiences and new challenges, and learning more. Describing
myself in three words would be positive, ambitious and reliable. With a lot of curiosity. From my love for new
experiences and adventures | think | also get my love for creative work. | look forward to bringing my own ideas
and enthusiasm to anywhere | go next. So yes, currently | am looking for a place to get started from. For me the
world of marketing is still wide open, and I'm willing to get to learn.

In case you want to know more, check out my CV and portfolio, showing some of my first projects in marketing.
And of course, to get to talk more feel free to contact me here.

MY CV

2015 - 2018

April 2021 - today
LANGUAGES

20.6.2021 - 4.8.2021 Finnish (Mother

tongue)

English, C1 (Fluent)
29.11.2019 - 23.3.2023

Italian, A2 (Beginner) — o

2.10.2019 - 8.4.2023

1.9.2019 - 30.9.2019
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myOhemmin tassa luvussa. Olen lisdnnyt naytteisiin projektiin liittyvan kuvakkeen seka selityksen

siitd, mihin luovan alan osaamiseen projekti on liittynyt, mita projektissa tehtiin seka miten minun

roolini nakyi tehdyssa projektissa. Lopulta yhteydenottovalilehdelle olen luonut yhteydenottolomak-

keen, kirjoittanut esille sdhkdpostiosoitteeni seka viimeisen kerran jakanut linkit omiin avoinna ole-

viin sosiaalisiin medioihini (kuva 22).
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CONTACT ME:

B: jarnanna@outlook.com

@ o

BEST REGARDS, ANNA JARN.

023, All rights reserved

Kuva 22. Yhteydenottosivu

Jaoin verkkosivuni eri osa-alueet omien alaotsikoiden taakse hyvan kayttdjakokemuksen ja tulevan
hakukoneoptimoinnin vuoksi. Jokaisesta otsikosta klikkaamalla on mahdollista siirtya niihin liitty-
vien aiheiden lukemiseen. Tahdoin pitda jokaisen osion tekstimaaran rajallisena pitadkseni sivut
siisteina ja helppolukuisina, noudattaen vertailuanalyysini oppeja. Sijoitin otsikkopalkkini keskite-
tysti, silld kuten luvussa 3.1 teoria esittaa, suosivat ihnmiset yleensa perinteisia rakenteita verkkosi-

vuilla jattden paahuomion sivujen sisalldlle.
6.2 Visuaalisuus

Paadyin kayttamaan verkkosivujeni vareissa oranssia, valkoista ja mustaa. Oranssia kaytin koros-
tusvarina, kuten esimerkiksi huomioitavissa otsikoissa, logossa tai sivun alapalkeissa. Taustava-
riksi valitsin valkoisen, sen ollessa varina raikas vetamatta huomiota verkkosivujen paaasioista.
Tekstissa kaytin yksinkertaisena valintana mustaa, silla en tahtonut nain aloittelevassa vaiheessa

olevan portfolion olevan liian sotkuinen varimaailmaltaan.

Kuten Becker (12.7.2019) blogikirjoituksessaan huomauttaa, ei oranssia kannata tuoda paaasial-
liseksi variksi esimerkiksi verkkosivuilla sen huomiota keraavan efektin takia. Siksi rajoitinkin sivuil-
lani varinkayton yleisen varimaailman luomiseen, ja taman lisdksi tarkeimpiin otsikoihin ja yksityis-
kohtiin. Fontteina kaytin omassa henkilébrandissani maariteltyja kahta fonttia. Varien, fonttien seka
logon avulla pyrin yhdistamaan verkkosivujani henkildbrandiini visuaalisesti mahdollisimman pal-

jon.

Verkkosivujeni kuvitus on talla hetkella rajoitettu vain itseni esittelyyn, seka portfoliossa toitani esit-

televiin kuvakkeisiin. Muuta kuvamaailmaa verkkosivuillani on ndhtavissa alapalkeissa, joissa olen
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hyddyntanyt oranssia kuvioitua taustakuvaa tuodakseni hieman varia sivuilleni. Visuaalisessa mie-
lessa tahdoin pitaa verkkosivuni raikkaina ja tilavina. Tahdoin kayttaa tarpeeksi suurta kokoa teks-
teissa saadakseni sisallésta helppolukuista, mutta samalla myés tahdoin valttaa liian taytettyja

verkkosivuja pitdmalla tekstin maaran kohtuullisen vahaisena. Valkoinen tausta mustalla ja orans-
silla tekstilla rakentui kokonaisuudeksi, jota on miellyttava ja helppo lukea. Lisatdkseni hieman va-
rid verkkosivuilleni lisdsin sivujen alareunaan oranssilla taustalla yhteydenottoon kehottavan linkin,

joka ohjaa sivujeni yhteydenottovalilehdelle. Esimerkkina tasta kuva 23.

Left something unsaid?

COME TO ASK MORE

Here

Kuva 23. Yksityiskohta verkkosivuiltani
6.3 Tyot

Esittelen verkkoportfoliossani kaksi projektia opintojeni kautta ja yhden tydkokemusnaytteen. Paa-
dyin kolmeen esiteltdvaan tydhén koska monien kurssien jalkeen minulla on riittavasti naytteita
omasta tydstani, mutta tahdoin pitdd kokonaisuuden mahdollisimman selkeéna ja jokaisen tyén
tuovan jotain lisaa ja jotain omaa sivuilleni. Paadyin kolmeen tydonaytteeseen myds siksi, etta
vaikka minulla olisikin enemman kouluprojekteja joita esitella, koen etta naista naytteista saa par-
haimman kuvan osaamisestani. Jokaisessa tydssa oli selkeat oppimistavoitteet ja projektin ra-
kenne, jotka kuvaavat oppimaani. Tyonayte on mielestani hyva tdydennys sen ollessa ensimmai-
nen omaan alaani liittyva esimerkki. Kuten tietoperusta opetti, portfoliota rakentaessa tulee muistaa
etta sielta oletetaan l6ytyvan tekijan parhaat tyot, joten vajaampi kokonaisuus on aina parempi

vaihtoehto kuin huonommilla t6illa sisallon taydentely. Portfoliosivuni aloitus nakyy kuvassa 24.

Kuten Baron (2009, luku 12) kirjassaan painotti, on yksi tarkeimmista huomioista portfoliota vii-
meisteltdessa muistaa ottaa huomioon tekijanoikeudet. Jokainen naista toista on suoritettu ryhma-
tydna, ja jokainen ryhman jasenista on antanut suostumuksensa toéiden esittelyyn portfoliosopimuk-

sessa.
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What I've been a part of, so far.

JOBLY [[PORVOO|EUROEAT

Jobly Porvoo Euroeat
Concept design Video producing / Concept design Marketing trainee

Kuva 24. Portfoliosivun aloitus
6.3.1 Krea x Jobly

Ensimmainen valitsemistani tdista on tuorein Kreassa toteuttamani ryhmaprojekti Alma Median uu-
delle Jobly-tyénhakupalvelulle (kuva 25). Tama kyseinen projekti toteutettiin Krea Media -opintojak-
solla syksylla 2022. Projektin tavoitteena oli olla apuna Joblyn brandiuudistuksessa aloittaen van-
han brandin analysoinnista ja kehitysideoista siirtyen uuteen brandiin ja sen markkinointi-ideoihin.
Puolen vuoden kurssin aikana paasimme tekemaan markkinointimateriaalia, budjetointia, konsepti-
aikataulutusta, seka syventymaan kohderyhmaan ja pohtimaan uudistuksia heidan tarpeidensa
mukaan. Kurssi opetti todella paljon ja kattavan skaalan markkinoinnin alan osaamisia, ja koen sen

olevankin yksi laajimpia kokonaisuuksia.

Projekti toteutettiin ryhmissa, ja omani koostui lisdkseni neljasta henkilésta. Oma osuuteni tydssa
oli yksityiskohtaisemmin tiettyjen sisaltdjen, esimerkiksi artikkelijulkaisun suunnittelu ja toteutus
omaa kampanjaamme varten, kohderyhmaanalyysiin osallistuminen seka brandaystyd. Vaikka ar-
tikkelia ei koskaan virallisesti julkaistu, sai se tydnantajalta kiitosta hyvasta ideasta. Lisaksi otin
projektissa vastuuta kokonaisuudessaan kampanjan suunnittelusta ja aikataulutuksesta, seka al-

kuun tehdysta kohderyhma- ja brandianalyysista.

Omalta alaltani kurssi opetti hyvin paljon brandirakennuksesta ja tatd seuraavista prosesseista.
Minkalaisia markkinointitoimenpiteita laajempi brandiuudistus vaatii, kuinka suoritetaan perusteel-
lista kohderyhmaanalyysia eri kayttotarkoituksiin seka lopulta laajan markkinointikonseptin ideoin-
tia. Kurssi opetti todella paljon myos tiimitoiminnasta ja yhteen toimimisen tarkeydesta luovalla

alalla. Ryhman organisoinnin ja yhdessa tyoskentelyn tulee toimia sujuvasti silloin, kun tehtavan
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sisalld on useita pienempia tehtavia jotka tulisi saada samaan aikaan valmiiksi. Saimme osak-
semme todella suuren maaran tehtavia, mutta kurssi tosiaan opetti organisoinnista ja keskittymi-

sesta tydntekoon, myds silloin kun tapahtuu monia asioita samaan aikaan.

JOBLY

When?
2022

For who?
This project was carried out on a course of Haaga-Helia University of Applied Sciences creative agency

Sisdallys

Krea, which provides it's marketing students their own creative office and opportunities of getting to
attend actual marketing projects. This specific course was called Krea Media. The project was made as a
group project for a Finnish recruitment company called Jobly.

What did we do?
Our assignment was to help the company rebrand and build marketing concepts following the brands
guidelines. Mostly the project focused on learning about brand design and helping with building a stronger

brand, and later creating a large marketing concept idea for the company to market their new brand.
Recruiment company Jobly

What did I do?

I took part in the overall rebranding process and concept planning. For this project the concept planning

was done thoroughly, including also budgeting, building visibility and analyzing the target audience. In

addition | took part in planning and creating actual content for our own campaign, focusing on an article

idea.

Kuva 25. Joblyn projekti verkkosivuilla
6.3.2 Krea x Porvoon kaupunki

My®és toinen projektinaytteistani on toteutettu tehtdvanantona Krea-opintojaksolla, talla kertaa Krea
Digital -kurssilla. Tassa tydssa tydnantajanamme toimi Porvoon kaupunki ja aiheena oli marras-
kuussa vietettava Lasten oikeuksien paiva ja sen ymparille rakennettava markkinointi Porvoossa
(kuva 26). Kurssi naytti hyvana esimerkkina luovan alan laajuuden. Tehtavanantoja oli kurssilla
useita, ja aloitimme kurssin kahden viikon tehtavanannolla Ylelle. Tehtdvamme oli auttaa heita
markkinoimaan Ylen livelahetysta ooppera Valkyyriasta, luoda markkinointisuunnitelma meille an-
netulle kohderyhmalle seka tuoda lisdideoita tavoitteena nostattaa verkossa naytettavien livelahe-

tysten suosiota Ylen kanavissa.

Kurssin osa johon tuon huomion portfoliossani on kuitenkin tehtavananto, jonka suoritimme Por-
voon kaupungille. Tehtavanantona oli markkinoida Lasten oikeuksien paivaa Porvoon kaupun-
gissa, ja laajempana kokonaisuutena suunnitella, kasikirjoittaa, kuvata ja editoida kohderyhmalle
kohdennettu video aiheesta. Tamakin projekti tehtiin ryhmassa, ja omalle ryhmalleni valikoitui koh-
deryhmaksi alle 12-vuotiaat lapset. Taman projektin kohderyhma toi uuden haasteen markkinoin-
nista ryhmallemme, kuinka nain nuorille pystyy markkinoimaan nakyvasti? Tehtdvanamme oli siis
toisin sanoen suunnitella ja toteuttaa lapsille kohdennettu opettavainen video heidan oikeuksis-

taan, ja kuinka niiden tulisi ndkya heidan arjessaan.
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Toisena tehtavana oli luoda konsepti ja markkinointisuunnitelma Porvoon Haaga-Helian kampuk-
sella toteutettavalle Lasten Oikeuksien Paivan tapahtumalle, johon osa kurssiryhmastamme paasi
osallistumaan organisoijina, mukaan lukien mina. Tapahtuma sijoittui koulun kampukselle, ja tehta-
vanamme oli huolehtia tapahtuman sujuvuudesta ja jarjestelyista. Lisdksi saimme kurssin aikana

suunnitella yleista markkinointimateriaalia Lasten oikeuksien paivaan ja sen viikkoon liittyen.

Minun lisdkseni ryhmassani oli viisi ihmista, ja talla kertaa otin vastuun ryhmani projektipaallikkona.
Tama tehtava antoi vastuuta oman ryhman toiminnan organisoinnista ja aikataulutuksesta, seka
yleisesta tehtavien jaosta ja aikataulun noudattamisen huolehtimisesta. Projektien aikana hoidin
yhdessa ryhmani kanssa konseptiemme suunnittelun ja rakentamisen, kohderyhman analysoinnin
seka sisaltdjen toteuttamisen. Lopullinen tuotoksemme oli parin minuutin pituinen video, jonka ka-

sikirjoitimme, kuvasimme ja editoimme.

Kyseinen kurssi oli erittdin opettavainen videotuotannon ja sen alan parissa. Kurssin aikana paa-
simme haastamaan itsedamme videon ideoinnissa, kasikirjoittamisessa, kuvaamisessa ja lopulta
editoinnissa, jonka kautta paasimme tutustumaan Adobe Premiere -ohjelman kayttoon. Lisaksi
paasimme jalleen tekemaan perusteellista kohderyhmaanalyysia ja konseptisuunnittelua. Vi-
deoeditointi ja tAmankaltaisessa projektissa mukana oleminen toivat hyvaa ja vaihtelevaa nake-

mysta kokemukseeni, ja siksi toinkin tAman projektin esiin portfoliossani.

PORVOO

When?
2022

For who?

The project was made as a part of my marketing and communications studies in Haaga-Helia University of
Applied Sciences creative agency Krea. The title of this course was Krea Digital. This project was build with a
group for the city of Porvoo in Finland, and more specifically the project was made for the Children's day
2022 celebrations.

What did we do?

QOur main focus on the course was to plan, script, film and edit a video with the topic of children’s rights.
Each group was assigned a target audience, and for my team it was kids from age 11 and younger. As a
team we needed to plan and film a video about children's rights and how they can be seen in our lives, and

City of Porvoo, Finland

also plan a marketing idea for it. Besides the video, our teams got to take part in planning and organizing
an event at our school campus on the Children's day.

What did | do?
| got to learn about film editing and executing by taking part in the whole process of the videomaking. | got
to use important tools like Adobe Premiere for the first time. Besides this | got to schedule and plan a

marketing campaign.

Kuva 26. Porvoon projekti verkkosivuilla
6.3.3 Euroeat

Viimeinen esittelemani tydnayte poikkeaa kahdesta muusta mainitsemastani, silla tdma on jo varsi-

naisen tydkokemuksen nayte ja esimerkki siitd, mita olen paassyt alalla itse tekemaan (kuva 27).
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Euroeat on kiinalaisen verkkokaupan asiantuntija, jolla on organisaatio Suomessa ja Kiinassa. Yri-
tyksen tehtavana on antaa asiakkailleen mahdollisuus saada tuotteensa Kiinan verkkokauppa-

markkinoille, ja helpottaa tdman valtavan markkinan sujuvuutta. (Euroeat.com)

Minun tehtavani Euroeatilla on jo kahden vuoden ajan ollut avustaa yrityksen viestinnassa ja mark-
kinoinnissa. Paatehtavani on ollut yrityksen uutisblogin yllapidossa auttaminen, keskittyen kieli-
asuun ja kdanndkseen. Jokainen artikkeli julkaistaan englanniksi ja suomeksi, joten olen paassyt

harjoittamaan kirjoitustani molemmilla kielilla.

Kokemus on ollut minulle korvaamattoman arvokasta, ja olen tdssa ajassa paassyt tutustumaan
hyvinkin paljon yrityksen toimintaan ja markkinointitoimenpiteisiin. Tarkeita oppeja taman kokemuk-
sen ansiosta on osaaminen WordPress-alustan kaytdssa, ja yleisessa verkkosivujen yllapidossa.
Olen myos paassyt harjaannuttamaan omaa kirjoittamistani niin englannin kuin suomen kielella,

mika on hyddyllista tavoitellessani kansainvalista uraa.

EUROEAT

From the year of 2021 I've had the honor of working as a part of the team of Euroeat as their marketing
trainee.

What have | done?
My main responsibility at the company has been to assist with their news and articles publishing. I help
with writing and going through their news texts that are always published in both Finnish and English, and

take responsibility in publishing these articles on their website. This experience has given me a lot of
knowledge about running and updating a website, in addition to bettering my writing skills.

eCommerce company Eurceat

Kuva 27. Euroeat projekti verkkosivuilla
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7 Pohdinta

Viimeisessa luvussani paasen peilaamaan tuotostani ja onnistumisiani alussa esiteltyihin omiin ta-
voitteisiini, ja analysoimaan onnistumista. Analysoin ja pohdin oppimaani naiden kuukausien ai-
kana. Lisdksi pohdin oman produktini jatkoa ja kehitysmahdollisuuksia, seka mita sellaista voin tu-

levaisuudessa tehda mitd en taman tyon aikana pystynyt toteuttamaan.
7.1 Tyon ja sen tavoitteiden onnistuminen

Tavoitteenani talle opinnaytetydlle oli ensin rakentaa itselleni uskollinen ja mahdollisimman aito
henkildbrandi, ja tdhan pohjaten luoda itselleni ajankohtaisena tydnhakuvalineena verkkoportfolio.
Tahdoin kehittdd osaamistani brandayksessa ja verkkosivujen rakentamisessa, ja oppia molempiin
liittyvista prosesseista. Tavoitteena verkkosivuilleni oli saada niistd mahdollisimman helppokayttoi-
set ja selkeat, ja mahdollisimman paljon minua edustavat. Realistisesti ymmarsin tavoitteitani aset-
taessa ettd verkkosivujen ensimmaisesta versiosta en voi saada taydellistd, mutta se ei haittaa.
Mielestani verkkosivuilla saakin viela tassa vaiheessa nakya etta olen vasta valmistuva opiskelija,

ja tdma pitaa kiinni tavoittelemastani aitoudesta.

Paatuotoksena tydlleni sain rakennettua onnistuneesti pohjan omalle henkildbrandilleni, seka ta-
han tukeutuen luotua omat henkildkohtaiset verkkosivuni. Jatkoa varten nama verkkosivut tulevat
toimimaan kaiken ammatillisen toimintani keskipisteena, ja tata kautta voin itsekin paasta seuraa-
maan omaa kehitystani ja urani rakentumista. Mielenkiintoista tasta lahtékohdasta tekee se, etta
urani voi l&htea vield mihin tahansa suuntaan, eli verkkosivunikin voivat lahtea kehittymaan moniin

eri erikoistumisiin. Kaiken taman paasen sitten nakemaan tulevaisuudessa.

Paasen kayttamaan omaa tuotostani suoraan omassa tydhaussani apuvalineena. Seuraavaksi,
kun valmistumisen jalkeen aloitan tydnhakuprosessini, voin hakemusten ohella l1ahettaa ja mainos-
taa omaa verkkoportfoliotani, ja taten pyrkia erottamaan itseni muista kilpailevista tydnhakijoista.
Verkkoportfolio on siis suoraan kayttékelpoinen apuvaline urakasvussani ja tydnhaussani. Myos
rakentamaani henkildbrandia voin hyddyntaa jatkossa kehittdessa uraani tuomalla sita esiin
omassa viestinnassani, niin ammatillisessa kuin vapaammassakin mielessa. Olen vahvistanut itsel-
leni vahvemman persoonan ja tyylin tdman tydn myo6ta, ja sitd aion hyddyntaa kaikessa mita paa-

tankin tulevaisuudessa tehda.

Lahestyessani tyoni loppua koen olevani erittain tyytyvainen lopputulokseen ja saavutuksiini. Olen
oppinut todella paljon aiheeni teorian ohessa myos itsestani ja omista ammatillisista valmiuksistani.
Henkilobrandi ja verkkosivut ovat molemmat uskollisia persoonallisuudelleni ja luonteelleni, ja mie-

lestani tdydentavat hyvin tavoitteitani. Toki kehitettdvaa on, mutta kuten tyoni tietoperustaa
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lukiessa on opittavissa, tdma kuuluu osaksi prosessia henkilobrandin ja verkkosivujen rakennuk-

sessa.
7.2 Oman tyoskentelyn arviointi ja kehityskohteet

Opinnaytetyoni aihe keskittyi hyvin paljon omaan itsetuntemukseen ja itseni haastamiseen. Siina

missa toki luin teoriaa ja hain faktaa tietokirjallisuudesta, tuli minun myés olla avoin kyseenalaista-
maan ajatukseni itsestani ja kanavoimaan ne uudella, luovemmalla tavalla. Tyoni aikana perehdyin
omien vahvuuksieni, ominaisuuksieni ja persoonallisuuteni tunnistamiseen, seka viela siihen miten

naita kaikkia voin kayttdd oman hyotyni lisaksi muiden hyodyksi.

Opin henkildbrandayksen ja yleisestikin brandayksen strategiaa, ja kuinka niitd voi jokainen moni-
puolisesti hyddyntaa. Lisaksi opin tekemaan ammatillista kehitysty6ta tutkimusmenetelmani kautta,
ja yhdistdmaan luetun, opitun ja halutun tiedon keskendan kokonaisuudeksi. Ammatillisesti sain
paljon oppeja myo6s verkkosivujen rakentamisesta seka kaikista niihin kuuluvista elementeista ja
huomioitavista asioista. Vaikka Portfoliobox onkin vain yksi alustatydkalu monien muiden joukossa,
koen etta tdssa tydssa saaduilla opeilla olen kykenevainen jatkamaan muidenkin vastaavien kayt-

toon.

Opinnaytetydprosessini aikana opin todella paljon omasta ajanhallinnasta seka itseni ohjaami-
sesta. Monissa selaamissani tydilmoituksissa mainittiin arvostettavana ominaisuutena itseohjautu-
vaisuus ja oma-aloitteisuus, koen ettd juuri naitd ominaisuuksia opinnaytetyd tekijalleen opettaa.
Prosessi suoritetaan oman motivaation ja itsensa johtamisen kautta, mika todella opetti siitd mihin
kaikkeen on kykenevainen kun pyrkii [6ytamaan itsestaan motivaation. Tydn aihe oli minulle mie-

lenkiintoinen ja ajankohtainen, ja tdman ansiosta sainkin tyén loppuun.

Lisaksi opin todella paljon omasta alastani. Opin sen kehityksesta ja kasvusta, ja siitd kuinka kai-
ken sen kehityksen perassa voi pysya, minka koen olevan todella tarkea oppi digitaalisessa tyo-
maailmassa. Opin ndkemaan omalta alaltani sen, ettad valtavan kokemusmaaran sijaan alalla ar-
vostetaan intoa ja halua yrittaa ja oppia. Tama heratti uskon siita, etta vaikka oma kokemukseni
alallani on hyvin vahaista, niin [6ytamallani inspiraatiolla ja innolla voin paasta hyvinkin pitkalle.
Kaikkein tarkeimpana oppina kuitenkin koen oman ammatillisen ja luovan itsevarmuuteni kasvatta-
misen, seka kyvyn osata yhdistaa teoriasta ja tietokirjallisuudesta oppimani omaan persoonaan ja

minaani, ja tuoda nama yhteen luovin keinoin.

Ongelmana heti alusta asti oli oman tydskentelyn organisointi ja aikataulutus. Tama on ensimmai-
nen nain laaja tekemani projekti, joka on melko lailla taysin oman organisoinnin ja toiminnan va-
rassa, ja se jannitti alkuun. Alkuun omien aikataulujen luominen tuntui turhalta omaa tekemista var-

ten, silla ajattelin etten kuitenkaan niissa pysy, mutta lopulta onnistuin voittamaan taman
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ennakkoluuloni. Toinen ongelma tydssani oli yksinkertaisesti ajan riittaminen. Kevat ei ole ollut ai-
kataulullisesti helppo muun elaman kanssa, mutta ongelmista ja pikku viivastyksista huolimatta on-
nistuin padsemaan tavoitteeseeni. En voi missdan nimessa sanoa etta kevat olisi ollut helppo,
mutta voin ylpeana sanoa suoriutuneeni siitd. Onnistuin tydskentelyllani myods pysymaan hyvin it-

selleni asettamassa aikataulussa, vaikkakin se kylla muuttui hieman matkan varrella.
7.3 Portfolioni tulevaisuudessa

Koko tama tyd on vasta alkua tulevalle henkildbrandaykselleni ja sen viestimiselle. Kuten monet
I&hteet ovat tydni aikana kertoneet, oman brandin rakentaminen ja vakiintuminen ei tapahdu het-
kessa, vaan vaatii vuosien tyostamista, verkostoitumista ja kokemuksen kerryttamista. Oman pro-
duktini tulevaisuudelle olenkin kehittanyt seuraavat tavoitteet: I0ytymisen ja optimoinnin kehittami-
nen, verkostoituminen, oma laajempi viestinta ja erikoistumisen kehittdminen osaksi henkildbran-
dia.

Yksi tarkeimmistad jatkokehitysideoista on oman hakukoneoptimoinnin kehittdminen. Hakemalla 16y-
tyminen on hyva alku brandilleni ja uralleni, mutta vield parempaa tulee olemaan |6ytyminen ja na-
kyvyyden saavuttaminen silloinkin, kun minua ei varta vasten etsita verkosta (Aalto & Yoe Uusi-
saari 2010, 11). Seuraava askel omalle tyélleni olisi kehittaa kaytdéssa olevat avainsanat ja ter-
mistd, joka vastaa alallani tehtavia hakuja ja kohderyhmani tarpeita. Nain kasvatan tulevaisuu-

dessa nakyvyyttani, ja kerdaan yha enemman tavoittelemiani verkostoja.

Toinen jatkokehitykseen meneva ominaisuus, joka nousi esiin tydni valmistuessa, on oman viestin-
tani kasvattaminen ja kehittdminen. Saavuttaakseni haluamiani tavoitteita verkostoitumisessa ja
tyénhaussa, tulee minun olla aktiivinen omassa viestinnassani ja esilletuonnissani. Tarkeaa on
myo0s aktivoitua omilla ammatillisilla kanavillani, pitden aina mielessa rakentamani henkilébrandi.

Verkkosivujen aktiivinen paivitys, yllapito ja kehitys tulevat olemaan myds osa tyoni tulevaisuutta.

Viimeinen kehitysta ja kasvua kaipaava osa-alue on oma erikoistumiseni, jonka saavuttaminen ei
viela kokemattomuuteni takia ole mahdollista. Kuten tietoperustastani opin, on erikoistuminen yksi
tarkeimpia ja olennaisimpia osia henkildobrandissa, ja siksi se onkin seuraava askel kehitystyossa.
Nyt kun tiedan mista aloitan ja milla ominaisuuksilla [ahden liikkeelle, pitdd minun vain lahtea kehit-
tamaan henkilobrandiani yha yksityiskohtaisemmaksi ja erikoistuneemmaksi saavuttaakseni lo-

pulta, joskus tulevaisuudessa, paremman erottuvuuden ja kilpailukyvyn.
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Liite 1. Suunnitelman aikataulu opinnaytetyoélle
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Viikko Tehtavat Mita seuraavalle viikolle?
Portfolion suunnitelma valmis ja esitys torstaina, Kirjallisuuden hakeminen kirjas-
Viikko 9 opinnaytetyon raportin aloittaminen hakemalla pohja | toista/ainakin kaytettavien lahtei-
iikko
ja kdymalla lapi ettd minulla on kaikki elementit mitd | den varmistuminen ja saatavuu-
tydhoni tarvitsen. den tarkistaminen.
Henkildbrandin aloittaminen, tietoperustaan perehty- | Tietoperustan mahdollinen laajen-
Viikko 10 minen ja "Henkilébrandi’-luvun aloittaminen. Mika on | taminen, varmistaminen etta
iikko
henkildbrandi, kuinka viestin henkildbrandin mukai- kaikki tarvittava ja hyddyllinen
sesti, miten tunnistan omat vahvuuteni? tieto on keratty.
Portfolion suunnitteluprosessin tydstd. Oman henki- | Aikataulujen lapikaynti ja hiomi-
I6brandin esittely, mika oli opinnaytetyoni lahtoti- nen, jotta ovat varmasti valmiit
Viikko 11 | lanne? Aikataulujen liittdminen opinnaytetyohoni. opinnaytetyohon.
Kohderyhman suunnittelu, tyopaikkailmoitusten ha-
keminen antamaan pohjaa.
Portfolion rakentaminen jatkuvalla muistiinpanojen ja | Muistiinpanojen jarjestely selke-
Viikko 12 | huomioiden tekemisella, naista rakentuu portfolion aksi, helppo siirtda opinnaytetyo-
suunnitteluprosessi. hon.
Portfolion hiominen valmiiksi, vimeisten muistiinpa- | Kaikkien huomioiden ja muistiin-
Viikko 13 | nojen ja huomioiden tekeminen. panojen yhdistdminen opinnayte-
tydhon.
Portfolion esittely -luvun aloitus. Luvun valmiiksi saaminen, jotta se
olisi hiomista vaille valmis. Lahtei-
Viikko 14 den kerdaminen yhteen jotta voi
tarkistaa, jos jotain nakdkulmia on
jaanyt vielda huomaamatta.
. Viimeiset hiomiset jos jotain jaanyt kirjoittamatta, Niin valmiiksi kuin mahdollista.
Viikko 15 o
noussut uusia nakdkulmia esiin.
. Pohdinta, Johdanto ja Tiivistelma. Lukujen saaminen mahdollisim-
Viikko 16

man valmiiksi.
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Viikko

Tehtavat

Mita seuraavalle viikolle?

Viikko 17

Opinnaytetydn viimeistely ja palautus.

Opinnaytetydn palautus.




Liite 2. Vertailuanalyysin tulosten yhteenveto

Taulukko 2. Yhteenveto vertailuanalyysin huomioista
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Alusta ja rakenne

Varit

Teksti

Eugene Ling | Julkaisualusta: WordPress. Etusivulla nakyvissa Kirjoitustyyli melko
Etusivulla hyddynnetty nay- tydnaytteissa hyvin rentoa, tekstiosuudet
tonkokoisia kuvia, valikkopalkki | neutraalit ja maanla- pidetty ytimekkaina
sivujen oikeassa ylakulmassa heiset varit, muuten ja esimerkiksi tdiden
"Menu”-otsikon alla. Sivu jaettu | paaasiassa taustava- | esittelyt jaettu 1a-
useaan alaotsikkoon sisallon rind kaytetty mustaa ja | hinna otsikoihin ja ly-
perusteella. fontin varind puhtaan | hyisiin kuvauksiin.

valkoista. Hyvin yksin- | Fonttina kaytetty ko-

kertaiset sivut vari- risteellisempaa suu-

maailmalta, ei kuiten- | remmaksi osaksi,

kaan liilan synkka. joissakin pidemmissa
teksteissa yksinker-
taista Sans Serif -tyy-
lia.

Dean Tate Julkaisualusta: Squarespace. Hyvin yksinkertaiset Tekstin kaytéssa hy-
Etusivu koostuu lyhyesta esitte- | sivut valkoisella taus- | vin asiallinen ja muo-
lysta seka tyonaytteiden lis- talla ja mustalla fon- dollinen, tekstia hyvin
tasta, ylareunassa tyonaytteet | tilla. Varia sivuilla tuo | rajatusti omassa esit-
jaettu myds omien otsikoiden tyonaytteiden eli eri- telyssa ja paaasiassa
alle. Otsikoinnit jakavat siis si- laisten videopelien tdiden esittelyssa.
vut etusivuun ja tyoesittelyihin, | kirkkaat sarjakuvamai- | Tekstia tai kirjoitta-
ei erillista yhteydenottovalileh- set varimaailmat. mista ei ole pyritty
tea. Sivujen paapaino toiden kayttdamaan erottumi-
perusteellisella esittelylla. seen, lahinna infor-

matiivisempaa. Font-
tina kaytetty hyvin
yksinkertaista Sans
Serif -tyylia.
Tomasz Julkaisualusta: Webflow. Valik- | Lingin tavoin hyédyn- | Fonteissa yhdistelty
Strekowski kopalkki sivujen oikeassa tanyt tumman ja yksityiskohtaisempia




74

Alusta ja rakenne

Varit

Teksti

reunassa pystysuunnassa, otsi-
kot nakee viemalla kursorin
kohdalle. Kaikki verkkosivujen
otsikot selattavissa etusivulla
one page -mallin mukaisesti.
Toiden esittelyssa hyddynnetty
paljon kuvamateriaalia. Hyva
esimerkki siitd kuinka portfolion
tydnaytteissa laatu on tarkeam-

paa kuin maara.

vaalean kontrastia,
taustavarina tumman-
harmaa ja fonttien va-
rind luonnonvalkoinen.
Hyddyntanyt enem-
man taustavarin vaih-
tamista eri sivuja se-
laillessa, esimerkiksi
esittelysivulla tausta-
vari valkoinen ja fontti

musta.

ja koristeellisempia
fontteja otsikoin-
nissa, ja yksinkertai-
sempaa Sans Serif -
tyylid muussa teks-
tissa. Tekstia hyo-
dynnetty myos erot-
tautumiskeinona eri-
laisilla lausahduksilla
ja valiteksteilla: sivut
jaivat naiden ansi-
osta mieleen. Tekstia

ei ole kuitenkaan pal-

jon.

June Digan | Julkaisualusta: Wix. Etusivu toi- | Poikkeaa muista si- Tekstiosuus tukee ta-
mii Strekowskin tavoin one vuista hennolla pastel- | rinallisuudessa sivu-
page -rakenteella, alkuun lyhyt | livarimaailmallaan, jen ulkomuotoa. Yk-
esittely jonka jalkeen listattuna | koko sivut ovat ikdan | sinkertainen Sans
kuvakkeiden taakse portfolio- kuin vesivarimaa- Serif -tyyli. Muista
tyot. Otsikkovalikko 16ytyy pe- lausta. Ei lahes ollen- | poiketen sivuilla pu-
rinteisen nettisivumallin mu- kaan mustaa, tum- hutaan Diganista
kaan ylareunaan keskitettyna, missa vareissa tukeu- | han-muodossa. Kir-
jakaen verkkosivut etusivuun ja | duttu enemman esi- joitustyyli hyvin asial-
portfolioon, ja erikseen esittely- | merkiksi tummansini- | lista, ja myos nailla
sivuun ja yhteydenottosivuun. seen. Fontin vari vaih- | sivuilla hyvin suuri

telee valkoisesta taus- | painoarvo on annettu
taan mukautuvaan. kuvitukselle.

David Milan | Julkaisualusta: Wix. One page - | Projektien ja tydnayt- | Suuri painoarvo

rakennetta kaytetty etusivulla,
jossa kaikki tyonaytteet on ase-
tettu galleriaksi artistin nimen
alle. Sivuja laajentaessa voi

huomata, ettad oikeasta

teiden monivarisyys ja
kirkkaus teki sivuista
naiden sivujen parissa
todella erottuvan.

Taustavarina kaytetty

toilla, tekstin maara
jatetty hyvin va-
haiseksi. Etusivulla ei

oman nimen ja otsik-

kopalkin lisaksi
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Alusta ja rakenne

Varit

Teksti

ylakulmasta 16ytyy otsikkopalkki
joka jakaa sivut erikseen etusi-
vuun seka esittely- ja yhteyden-

ottosivuun.

valkoinen ja fontissa
kaytetty musta tasa-
painottavat sivujen
muuta varimaailmaa,
sivut ovat todella raik-

kaat ja nuorekkaat.

ollenkaan tekstia,
projekteja ei esitelty
ollenkaan. Fonttina
kaytetty yksinker-
taista, Sans Serif -
tyylista fonttia. Teks-
tia ei ole hyddynnetty

erottautumiskeinona.




Liite 3. Adobe Creative Types: The Dreamer

The
Dreamer

The po imagination unl

magination.

Creative Types

Adobe

tioy
Create
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Liite 4. Tydpaikkailmoitus 1: WeDev OY / Marketplace startup, Jobly

Digitaalisen markkinoinnin harjoittelija (Finnish needed)

Hae paikkaa

Haluatko mukaan kehittdmaan taysin uutta konseptia ja palvelua innovatiiviseen start-up -yrityk-
seen? (www. lahjakamu.com) Oletko kiinnostunut kehittymaan digitaalisen markkinoinnin huippu-
osaajaksi, tydskentelemaan itsenaisesti ja muokkaamaan roolista oman nakdisesi? Harjoitteluaika

on palkaton.

WeDev on vuonna 2021 perustettu uusien ja kiinnostavien digitaalisten ratkaisujen kehittdmiseen
keskittyva yritys. Talla hetkelld olemme kasvattamassa timidmme ja kehittdmassa uutta innovatii-

vista palvelua seka kuluttajille etta yritysasiakkaille.

Digimarkkinoinnin harjoittelijana vastaat seka omien ettd maksullisten digikanavien sisallén suun-
nittelusta ja julkaisemisesta, sosiaalisen median hallinnasta, digitaalisista markkinointikampanjoista

seka sisallon tuotannosta.
Keskeiset vastuualueesi
e palvelun kehittdminen yhdessa tiimin kanssa
e sosiaalisen median kanavien hallinta ja kehittdminen

e sisallén luominen ja julkaisu eri kanavissa (verkkosivut, sosiaalinen media, sdhképostimark-

kinointi) liiketoiminnan tavoitteiden tukemiseksi
o digitaalisten markkinointikampanjoiden suunnittelu, toteutus ja seuranta

¢ digimarkkinoinnin toimenpiteiden ja kampanjoiden analytiikka ja mittaaminen seka niista op-

piminen liiketoiminnan tulosten parantamiseksi
Taustasi

Opiskelet markkinointia tai vastaava ja tarvitset harjoittelupaikan opintojasi varten. Sinulla saattaa
olla kokemusta digitaalisesta markkinoinnista ja sisallontuotannosta seka jonkin verran kokemusta
sosiaalisen median hallinnasta. Sinulla on sujuva suomen ja englannin kielen taito, koska timimme
tydskentelee molemmilla kielilla. Lisaksi arvostamme, mikali sinulla on hyvat taidot visuaalisesta
suunnittelusta seka kokemusta markkinoinnin automaatiosta ja digitaalisen markkinoinnin tyoka-

luista, kuten Meta Business Suite, Google Analytics ja Canva.


https://www.jobly.fi/node/1575288/apply-external
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Olet innovatiivinen ja ratkaisukeskeinen tiimipelaaja, joka kykenee itseohjautuvaan tyoskentelyyn.
Tarjoamme mahdollisuuden tydskennelld yhdessa intohimoisten ammattilaisten kanssa tulevaisuu-

den digipalveluiden parissa. Toivomme, etta voit aloittaa mahdollisimman pian.
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Liite 5. Tydpaikkailmoitus 2: Osuma henkilostopalvelut Oy, Oikotie

Luova Kirjoittaja / Ahooy Creative

Tietoa tehtavasta

Luovuus, viestinnan kehittaminen ja strateginen ajattelu. Jos nama kolme aihetta puhutte-
levat sinua, saatat olla etsimamme luova kirjoittaja!

Etsimme asiakasyrityksellemme Ahooy Creative Oy:lle maaraaikaiseen tyosuhteeseen
brandiviestinnan spesialistia / luovaa kirjoittajaa Kuopioon. Hyvalla tekijalla on myos
mahdollisuus toistaiseksi voimassa olevaan tydsuhteeseen. Tyon aloitus on 1.5. alkaen tai
sopimuksen mukaan.

Olemme itsendinen luova toimisto, joka rakentaa parempaa liiketoimintaa rakentamalla pa-
rempia brandeja. Rakennamme brédndeja ruohonjuuresta saakka. Autamme sinua I6ytamaan
bréandisi sielun, merkityksen ja mojon. Luomaan ainutlaatuista kilpailuetua. Erottumaan mas-
sasta edukseen. Mita kirkkaampi brandisi merkitys on asiakkaillesi, sita sitoutuneempia he
ovat liiketoimintaasi. Sitd on brandin rakennus.

Hop aboard! Paaset tutustumaan yrityksen toimintaan osoitteessa: www.ahooy.fi

Roolisi luovana kirjoittajana

Toimit osana luovaa asiakkuustiimia, jossa paaset tyoskentelemaan brandikehitykseen liit-
tyvissa projekteissa asiakasyritysten kanssa.

Tehtavankuvaasi kuuluu muun muassa:

o luoda yhteistyossa tiimisi kanssa asiakkaan brandistrategiaa

o maaritella brandin persoona, aanensavy, karkiviestit seka brandilupauksen ja -tari-
nan

o tuottaa brandi- ja markkinointiviestintaan liittyvaa sisaltoa, esimerkiksi nettisivuille

ja artikkeleihin

kampanjakonseptointia seka mainosviestien suunnittelua

Pystyt nostamaan esille olennaisimmat seikat seka konseptoimaan uutta kirjoittamalla ja
muotoilemalla tekstit kiinnostavalla tavalla.

Oletko etsimamme idearikas ja oppimishaluinen brandiviestinnan spesialisti?

Etsimme sinua, jolla on jo muutaman vuoden ajalta kokemusta sisallontuotannosta seka
osaamista brandinrakentamisesta seka markkinointiviestinnan toteuttamisesta. Sinulla on
vahvat kirjoitustaidot seka itseohjautuva ote luovaan tyohon. Osaat kuunnella asiakkaiden
tarpeita ja toiveita seka pystyt hahmottamaan brandin identiteetin ytimen kokonaisuu-
desta. Tehtavankuva edellyttaa sujuvaa suomen ja englannin kielitaitoa. Katsomme eduksi
viestinnan opinnot.

Meille tarkeinta on oikea asenne tekemiseen, joten ethan eparoi jattaa hakemustasi!


https://tyopaikat.oikotie.fi/oikotie_tyopaikat_stat/1759582/redirect?redirect_url=http%3A%2F%2Fwww.ahooy.fi
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Tarjoamme sinulle:

o Palkkauksen sopimuksen mukaan riippuen osaamisestasi ja kokemuksestasi
o Mahdollisuuden toteuttaa itsedasi vaihtelevassa tyonkuvassa ja projekteissa
o Tydyhteison ja tiimin tuen ammattitaitosi kehittamisessa seka mahdollisuuden

sparrailla kollegoiden kanssa
o Joustavat tyotavat: liukuva tyoaika ja osittainen etatyomahdollisuus perehdytysjak-
son jalkeen

Kiinnostuitko? Hienoa, haluamme kuulla sinusta! Laitathan hakemuksesi linkin kautta
mahdollisimman pian, silla haastattelemme jo hakuaikana.

Voit kysya lisatietoja ottamalla yhteytta puhelimitse tai sahkdpostitse: Osuma Henkilosto-
palvelut Oy Elisa Muukka puh. 050 407 2378, elisa.muukka@ohp.fi
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Liite 6. Tydpaikkailmoitus 3: Motionshift, Jobly

Social Media Intern (Brand, Content, Community)
Hae paikkaa
Your core mission

Our strategy is based on three key areas: Product-led, SEO, and Community. Your role is crucial,
as you will be in charge of overseeing Community and SEO. At Motionshift, we believe that estab-
lishing a strong brand and fostering a strong community surrounding 3D and 2D animated videos is

essential to our success and long-term sustainability.

You work closely with the CEO and the future members of the Marketing team and we expect you

to:
e Assist with the design and execution of social media campaigns

o Create and distribute content such as blogs, reels, posts, videos and press releases on so-

cial media and traditional news outlets

e Track social media engagement to identify high-performing ideas and campaigns for scala-
bility

e Supporting founder team at live and online events

e Drive community management efforts

e Actively drive social media KPls

e Maintain & develop the tone of voice for each digital medium

o Create content on our websites, e.g. articles (being interested in animation, design, adverti-

sing, campaigns, innovation, 3D is a plus)
Skills we're excited about
e Experience with Photoshop, lllustrator, Canva and Figma is a plus
e You are fluent or native in English
e Great at writing in English

e You have excellent collaboration and communication skills


https://www.jobly.fi/node/1589400/apply-external
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e You enjoy creating and building world-class products — bonus points if you are passi-

onate about the design or video space

Hypothetical breakdown of the role:

e 20% Content planning

¢ 30% Content creation

e 20% Publish and distribution

e 10% Copywriting

e 5% Community Management

e 15% Analytics
Work environment and culture

At Motionshift, we have a bias to action: we ship new features every week, and we talk to our users
on a daily basis. We focus on maximizing the impact of each member of the team, in a friendly

work environment.
Here are the soft skills we care about:

¢ Team play: You are humble, willing to challenge others and to be challenged. You love to

help others grow.

o Impact & autonomy: You can focus on the most impactful tasks for the company. You

take initiative, you are a doer, and you always go the extra mile.
¢ Learning: You love to learn new things, and share your knowledge.

o Great energy: You are enthusiastic and excited by change. Shipping things makes you

happy, and you can pass that energy on to the team.

e The team is remote-first: you can work from anywhere in Europe and come to the Copen-

hagen office on a regular basis. Communication is mostly written, and we work in English.
How to apply

Simply send your LinkedIn and CV by hitting the apply button. If you want to stand out, you can

answer one of these questions:



What can we improve about our website, our product, or our online presence?
What's the most interesting / surprising thing you have learned recently?
Why are you excited to join Motionshift?

Hae paikkaa

Tallenna tyopaikka
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https://www.jobly.fi/job-bookmarks-anon/1589400?destination=node/1589400
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