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Taman opinnaytetydn aiheena on verkkoportfolion ja henkildbrandin rakentaminen. Tyon tavoit-
teena oli luoda tietoperusta ja verkkosivusto, joka tukee henkildbrandia ja auttaa tulevaisuuden
tydnhaussa. Tydssa rajattiin ulkopuolelle portfoliossa esitettavat yksittaiset projektit seka kirjoit-
tajan sosiaalisen median kanavat.

Tietoperustassa kasiteltiin ajankohtaista teoriaa ammattilaisten lahteiden avulla henkildbran-
dayksesta seka verkkosivujen suunnittelusta. Teoriassa kasiteltiin muun muassa brandin ja
verkkosivujen visuaalisia elementteja, kuten typografiaa ja varimaailmaa, seka niiden merki-
tysta. Visuaalisen ilmeen tueksi luotiin henkilébrandille oma logo, varipaletti ja typografia. Portfo-
liosivuston rakentamisen tukena kaytettiin vertailuanalyysimenetelmaa, eli benchmarkingia.
Vertailuanalyysin avulla kerattiin muiden verkkosivujen parhaat tavat ja elementit seka saatiin
inspiraatiota rakenteeseen ja visuaaliseen ilmeeseen. Lopputuotoksena luotiin verkkosivusto
kokonaisuudessaan Wix-alustalla. Alusta valittiin sen kaytannollisyyden vuoksi, jotta tekija pystyi
luomaan optimaalisesti henkilébrandia tukevan verkkosivun. Vertailuanalyysissa vertailtiin myds
tunnettuja henkildbrandeja ja analysoitiin niiden vaikuttavuutta seka nettisivuja aiheen tuke-
miseksi.

Opinnaytetyo toteutettiin syksyn 2024 aikana, ja prosessin aikana kohdattiin haasteita erityisesti
aikataulussa pysymisen seka laajan lahdeaineiston hallinnan osalta. Nama haasteet ratkaistiin
tehokkaalla priorisoinnilla ja tavoitteiden selkiyttamisella, mika mahdollisti tyon valmistumisen
suunnitellusti. Lopputuloksessa korostui portfoliosivuston jatkuvan kehityksen merkitys myds
opinnaytetyon jalkeen. Portfoliosivusto toimii tulevaisuudessa vahvana perustana tekijan amma-
tilliselle kehittymiselle, tydnhaulle ja henkildbrandin vahvistamiselle.

Asiasanat
Henkilébrandi, verkkoportfolio, brandi, brandi-identiteetti, verkkosivut




Sisallys

8 [0 T =T o | o PSR 1
b2 = 1 - 1 o [ g = F= 1T = R 3
2.1 Brandija brandi-identiteetti..............oooooiiiiiiiii 3
2.2 HenKIlObrandi..........oooiiiiiieieeeeeeeeee s 7
2.3 Henkildbrandin rakentamingn ...........ooooiiiiiii i 8
2.4 Digitaalinen henKilObrandi ... 11
2.5 Vastuullisuuden merkitys nykyajan brandisSa.............cooovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 13
2.6 OmMa henKilBDrANAiNi .........couueiiii e 14
K I o T o] 1]l =Y o ¢ = =1 [ 4= 17
3.1 Verkkoportfolion rakentamingn .............oooiiiiiiii e 17
3.2 Verkkoportfolion optimointi ...........oeiiiiiiii e 18
3.3 Verkkoportfolion VISUAAlISUUS ..........ccooiiiiiiiiiiii e e e e eaaees 20
3.4 Portfolion kohderyhman maarittAminen ... e 23
T = T o o o g =3 X Vo 26
4.1 EVeliNa Nt ..o e 26
4.2 Camille ROMANO........coi ittt ettt ettt e e e eeeeeees 28
4.3 Mint StatiON .o 30
4.4 Vahvat henkildbrandit muistetaan. ... 32
4.5 Yhteenveto vertailuiSta ..........u.oiii i 37
oIV L=T4 4 o] o o] 1 o] | o TR 39
5.1 Rakenne ja tekniikka ... 39
5.2 Verkkoportfolion IOPPULUIOS ......uveeiii et e e e a e e e e e e eeenees 40
L o o [ | = R 46
0= 01 L= =Y SRR 48

] £ (Y <] RO 56



1 Johdanto

Verkkoportfolion ja henkildbrandin rakentaminen ovat nousseet yha tarkeammiksi aiheiksi nykyai-
kaisessa tyOelamassa, erityisesti kehittyvan teknologian ja sosiaalisen median myéta. Viime vuosi-
kymmenina henkildbrandayksesta on tullut merkittdva maailmanlaajuinen ilmio, jossa yksilot voivat
erottua joukosta ja viestia uudella tavalla omista arvoistaan, taidoistaan ja asiantuntemuksestaan.
Esimerkiksi sosiaalisen median eri alustat tarjoavat ainutlaatuisen mahdollisuuden luoda ja jakaa
omaa henkilébrandia, tavoittaen yleisdja niin kotimaassa, kuin kansainvalisesti, ja verkostoitua eri

alojen ammattilaisten kanssa.

Nykyaikaisilla tydmarkkinoilla kilpailu tydpaikoista on kiristynyt entisestaan ja tydnantajat asettavat
hakijoille yha enemman vaatimuksia. Nailla vaatimuksilla tarkoitetaan nyky-yhteiskunnan, kuin
tyonantajienkin odotuksia, jotka eivat valttamatta ilmene suoraan tyopaikkailmoituksissa tai haas-
tatteluissa, mutta vaikuttavat merkittavasti hakijoiden arviointiin. Kun teknologia kehittyy, on myoés
omaa osaamista paivitettava yha nopeammin, silla ajatellaan, etta tydn tuottavuutta voidaan kas-
vattaa uuden teknologian avulla. Tama edellyttaa, etta jokainen osallistuu tydhon, osaamisen kehit-
tamiseen tai muuhun yhteiskunnallista arvoa tuottavaan toimintaan oman osaamisensa ja toiminta-
kykynsad mukaan. Osaamisen jatkuva uudistaminen on siis nykymaailmakeskeista ja yritykset ha-
luavat tyontekijdidensa kerryttdd osaamistaan, jotta sitd saadaan hyédynnettya tehokkaasti tydssa.
(Sitra 2019, 26.)

Jos tyénhakijoilta odotetaan monipuolista kokemusta ja osaamista, niin myds kykya erottua per-
soonan ja brandin kautta digitaalisesti. Digitaalinen erottuminen on tarkedmpaa kuin koskaan ja
sitd voi saavuttaa esimerkiksi laadukkaiden verkkosivujen tai vaikuttavan LinkedIn-profiilin avulla.
Henkilébrandays on nykyaikainen ja tehokas tapa luoda johdonmukainen ja ammatillinen kuva
omasta identiteetista ja arvoista. Sen avulla voidaan nostaa esiin omia vahvuuksia ja periaatteita,
jotka resonoivat tydnantajien kanssa. Henkildbrandayksen korostaminen voi siis olla ratkaiseva te-

kija kilpailuetua tavoiteltaessa tyémarkkinoilla. (Digimarkkinointi s.a; Sitra 2019, 11-16.)

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan verkkoportfolion ja henkildbrandin rakentamista. Tyd jakautuu
kahteen paaosaan: teoriaosioon, jossa syvennytaan henkilobrandayksen merkitykseen, seka kay-
tannonlaheiseen osuuteen, jossa luodaan konkreettinen verkkoportfolio. Teoriaosuus tarjoaa vah-
van pohjan lopputulokselle. Teoriaosa auttaa ymmartamaan, mita henkilobrandays tarkoittaa ja
miksi se on tarkeaa nykypaivan digitaalisessa maailmassa. Taman perustan pohjalta voidaan maa-
ritelld hyvan verkkoportfolion rakenne ja valita sopiva alusta sen rakentamiselle. Teoreettinen tieto
selventdd myds mitka elementit, kuten persoonallisuus ja ammattimainen visuaalinen ilme, ovat
keskeisia henkildbrandin luomisessa. Nama elementit ohjaavat lopullisen tuotteen ulkoasun suun-

nittelua ja sisallon valintaa, jotta ne tukevat brandin viestimien arvojen esille tuomista. Lisaksi



teoria auttaa ymmartamaan hakukoneoptimoinnin, saavutettavuuden ja digitaalisen jalanjaljen mer-
kityksen brandin nakyvyyteen. Opitun avulla suunnitellaan verkkosivun teknista sisaltoa ja tavoit-

teena on, etta lopputulos on ammattimainen ja selkea.

Lopputuloksena syntyy toimiva ja visuaalinen verkkosivusto, eli verkkoportfolio. Taman portfolion
rakentaminen havainnollistaa, kuinka henkildbrandia voidaan hyédyntaa verkossa. Verkkoportfolio
toimii valineend, joka esittelee henkilon osaamista, kokemusta ja asiantuntijuutta, auttaen nain
vahvistamaan ja kehittdmaan henkilébrandia digitaalisen jalanjaljen kautta. Tama ty6 vastaa tar-
peeseen kehittad ammatillista identiteettia tunnistettavammaksi ja saavutettavammaksi — ja jatkaa

prosessia myos tyon jalkeen.

Opinnaytetydssa noudatetaan Haaga-Helian maarittelemaa raportointimallia ja tydssa kaytetadan
ainoastaan kirjoittajan kriittisesti arvioimia, ammattilaisten laatimia verkkojulkaisuja seka alan kirjal-
lisuutta suomeksi ja englanniksi. Lahteiden kaytossa halutaan suosia alan ammattilaisten kirjoitta-
mia teoksia, jotta teksti ja tuotos on ammattilaistasoista ja kaikkien tarkkojen vaatimusten mu-
kaista. Tata luotettavuutta painotetaan hyédyntamalla useita eri 1ahteita eri tekijoilta. Valituissa lah-
teissa pyritaan ensisijaisesti kayttdmaan mahdollisimman ajankohtaisia ja uusia materiaaleja. Mi-
kali jokin 1ahde on merkittavasti vanhempi verrattuna muihin kaytettyihin lahteisiin, sen soveltu-
vuutta nykyajan kontekstissa arvioidaan huolellisesti, jotta sen kayttaminen ty6ssa on hyvin perus-

teltua.

Opinnaytetydssa toteutetaan myds vertailututkimus, benchmarking, jossa analysoidaan kolmea
alan ammattilaisten portfolioita ja sivuja, seka kolmea eri henkilébrandia ja heidan verkkosivujaan.
Naiden analyysien avulla pyritddn saamaan tarkeaa vertailupohjaa portfolion ja henkildbrandin ke-
hittmiseen. Opinnaytetydn etenemista voi seurata (liite 1) Gantt-kaavion avulla. Kaaviossa visuali-
soidaan tyon vaiheet ja aikataulu sijoittamalla ne kaavion aikajanalle. Kokonaisuutena opinnayte-

tyon tulisi antaa hyvat valmiudet tydomarkkinoille ja kehittaa henkildbrandia tehokkaasti.



2 Brandimaailma

Opinnaytetydn teoria keskittyy laajalti brandin ja henkildbrandin teoriaan. Tassa luvussa kasitellaan
brandi-identiteettia seka vahvan brandin rakentamisen elementteja, niin maineen kuin digitaalisuu-
den kautta. Taman luvun tavoitteena on syventaa ymmarrysta kaikenlaisen brandayksen taustalla
vaikuttavista tekijoista ja kasitteista, jotka ovat olennaisia esimerkiksi yksilon uramenestyksen kan-
nalta. Luvussa pohditaan omaa henkildbrandia ja sitd, minkalainen alkutilanne on ja miten sita ha-

lutaan kehittaa.

2.1 Brandi ja brandi-identiteetti

Brandit ovat olleet historiallisia kumppaneita tuotteiden kehityksessa ja luomisessa, ja ajan myoéta
teknologian kehitys ja kapitalismin vaikutukset ovat muovanneet sanan merkitysta laajemmaksi.
Nykyaan brandi on paljon enemman kuin pelkka nimi tai symboli; joten mita kaikkea brandi tarkoit-

taa ja miten sekd mista se rakentuu?

Amerikan markkinointiliton (American Marketing Association, AMA, 2023) mukaan termi "brandi”
kattaa kaiken niin sanotun erottuvan piirteen, joka liittyy yritykseen, tuotteeseen tai sen palveluun.
Tama voi olla esimerkiksi jokin nimi tai lause, uniikki tyyli tai symboli. Nama kaikki elementit yh-
dessa luovat kestavan identiteetin brandille. Brandi onkin kokonaisuus, joka erottaa yrityksen kil-
pailijoistaan, vahvistaa brandin asemaa markkinoilla seka ilmentaa yrityksen arvoja, identiteettia ja
lupausta asiakkaille. Brandin tulisi olla kuluttajalle helposti Iahestyttava ja helppo valinta. Brandin
kokonaisuuteen vaikuttaa myds sen palvelun laatu, mahdollisen henkildston toiminta, viestinnan

savy seka kaikki elementit, jotka tekevat asiakkaalle kokemuksen brandista. (Venermo 2021.)

Pohjola (2019, 96-98) esittelee kirjassaan David Arnoldin yksinkertaisen mallin brandin maaritte-
lyyn, ja malli (kuvassa 1) koostuu kolmesta pddosasta: ydin, hyédyt ja ominaisuudet. Brandin en-
simmainen osa, eli ydin, muodostuu selkeasta arvosta, jonka kuluttajat ymmartavat helposti. Tama
ydin luo brandin persoonallisuuden, joka erottuu markkinoilla ja rakentaa kuluttajille uskollisuutta
seka liikearvoa. Liikearvo taas tarkoittaa sita, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman
tietysta brandistd, koska he kokevat sen arvokkaammaksi tai luotettavammaksi kuin kilpailijan
brandin. Tama arvo syntyy brandin tunnettuudesta, maineesta, positiivisista kokemuksista seka

siité tunteesta, jonka brandi herattda kuluttajissa. (Valuemybrand s.a.)

Viimeisena analysoidaan ominaisuudet; Pohjolan mukaan Arnoldin mallissa nama brandin ominai-
suudet auttavat kuluttajia ymmartamaan mita vaikkapa tuotteen kaytosta voidaan odottaa. Tuot-
teen ominaisuudet muodostavat kuluttajalle perustan juuri sille ajatukselle, miksi he saattavat valita
juuri tietyn brandin kilpailijoiden sijaan. Toisin sanoen, ominaisuudet tuovat esiin brandin erottu-

vuustekijat ja tayttavat kuluttajien tarpeet seka odotukset.
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Kuva 1.Brandin maaritelma (mukaillen Pohjola 2019, 96-98)

Vahvan ja erottuvan brandin luominen markkinoille vaatii hyvin mietittya strategiaa ja tunnistetta-
vuutta. Brandin tunnistettavuus voi tarkoittaa hyvaa mainetta, selkeda aanensavya, johdonmu-
kaista viestintaa, logoa tai kulttuuria. (Surveymonkey s.a.) Yrityksien brandistrategiat maarittelevat
sen olemassaolon tarkoituksen. Brandistrategia toimii niin sanottuna ohjeena eli punaisena lan-
kana brandille. Sen avulla voidaan hahmottaa brandin kokonaiskuva, asettaa kestavat tavoitteet
seka niiden toteutustavat. Tama taas luo pohjan harkitulle paatdksenteolle yrityksessa. (Puusa ym.
137-139.) Brandistrategiassa on otettava huomioon kilpailijat, markkinatrendit ja brandin arvot,

jotta voidaan luoda erottuva ja hyva brandikokemus. (Furia 2024.)

Jotta brandi pystyy vakiinnuttamaan asemansa markkinoilla, se tarvitsee vakaan identiteetin, joka
vetda haluttua kohderyhmaa puoleensa. Ihmisten tavoin brandeilla sanotaan olevan tdma oma per-
soonansa, jota nimitetdan virallisesti brandi-identiteetiksi. Tama brandi-identiteetti vie viestinsa
brandin katsojalle ja kokijalle danensavyn, tarinan ja visuaalisten elementtien kautta. (Creativeday
s.a.) Naita elementteja melkein kaikki nakevat arkielamassaan; niitd ovat esimerkiksi logot, varit,
muu visuaalisuus ja typografia. Ne ovat kuitenkin vain brandin ulkoinen olemus, tietynlainen pinta-
raapaisu brandista. Visuaalisuus on merkittava osa brandin identiteettia, mutta brandin kuoren alle
taytyy kurkistaa, jotta saa kokonaisen tunteen brandista. (Barker 2022.) Vahvassa identiteetissa
brandin tuotteiden muotoilu, logo, pakkaus ja mainosviestit toimivat yhdessa, vahvistaen yhtenaista

brandiviestia kuluttajalle. (Venermo 2021.)

Brandin identiteettiin kuuluu myds siis tapa, jolla brandi kommunikoi eri kanavissa. Yrityksen aa-
nensavy, eli "tone of voice”, on brandin ja yleison valisen viestinnan perusta ja vaikuttaa siihen, mi-

ten brandia ymmarretaan ja koetaan. Brandin aanen ja savyn tulisi vahvasti heijastaa sen



persoonallisuutta ja tarinaa, ja sen tulisi sisaltaa jokin erityinen tekija, joka auttaa erottumaan kilpai-
lijoista. (Williams 2024.)

Mikko Nuuttilan (2018) mukaan brandin persoonallisuutta ja 88nensavya on helppo tarkastella al-
kutekijdissaan perinteisen vastakkainasettelun kautta; mita tarkemmin brandin persoonallisuuden
ominaisuudet pystytdan maarittelemaan, sitd vahvemmin voidaan suunnitella sen visuaalinen ilme.
Vastakkainasettelussa paatetaan kahden eri aaripaan kautta, missa kohtaa oma brandi sijaitsee;
brandi voi olla esimerkiksi enemman nykyaikaisen puolella kuin perinteisen. Alla olevassa vastak-

kainasettelumallissa (kuva 2) on mallinnettu sopimaan kirjoittajan omaan henkilébrandiin.

FEMINIININEN @ MASKULIININEN

PERINTEINEN ® MODERNI
ELAVA ® HILLITTY
RENTO @ VAKAVA

Kuva 2. Vastakkainasettelumalli (mallinnettu Nuuttila 20.2.2018)

Asiakaskokemus on tarkeaa, koska se vaikuttaa kuluttajien ostopaatdksiin suoraan. Nykyisin niin
yritysten kuin yksiléiden tiedot ovat helposti saatavilla, jonka vuoksi myds asiakkaiden omat koke-
mukset brandista erottavat yritykset toisistaan, joko positiivisesti tai negatiivisesti. Vaikka tuotteita
voi kopioida, asiakaskokemusta on vaikeaa matkia, joka tekee esimerkiksi erinomaisesta koke-
muksesta kestavan kilpailuedun. Laadukas ja puhutteleva asiakaskokemus lisaa suositteluja, mika

taas voi kasvattaa esimerkiksi henkilon tarjoamien palveluiden myyntia. (Kédhkonen ja Villa 2023.)

Brandilupaus perustuu siihen, missa yritys on asemassa kilpailijoihin nahden asiakkaan nakokul-
masta. Jotta yritys olisi asiakkaalle vaihtoehto, sen tulisi pystya tuottamaan lisaarvoa tai jonkin-
laista muutosta asiakkaan nykytilanteeseen. Tama tarkoittaa, etta yrityksen tarjoamat tuotteet tai
palvelut pystyvat auttamaan asiakasta jollain tavalla, kuten sdastamaan rahaa tai ratkaisemaan on-
gelman. Brandilupaus kertoo asiakkaalle mita arvoa yritykselta voi odottaa. (Ruokolainen 2020,
85.) Arvon luonti asiakkaalle tarkoittaa kokemusta, jonka asiakas saa tuotteen tai palvelun kaytosta
ja se perustuu vahvasti asiakkaan omiin tarpeisiin ja tunteisiin. (Vahtola 2020, 47.) Silla brandi

asettuu markkinoilla kilpailijoidensa rinnalle, on sen tdman vuoksi tarkeaa maaritellad oma selkea



ydin, joka puhuttelee kohdeyleis6d. Tama ydin luo perustan brandin tunnepohjaiselle identiteetille

ja auttaa yritysta tuottamaan lisaarvoa asiakkaalle. (Pohjola 2019, 97.)

Brandit ovat usein yrityksen arvokkaimpia varoja ja yritykset haluavat suojata niité esimerkiksi va-
rastamiselta ja kopioimiselta rekisterdimalla niista tavaramerkkeja tai kayttamalla vastaavia suoja-
toimenpiteita (Kenton 2022). Tavaramerkki on brandille tunnus, joka erottaa yrityksen X tuotteet ja
palvelut muiden yrityksista, eri tai vastaavista, eli toimii markkinoilla omana brandien erottamisvali-
neend. Tavaramerkin luoma yksinoikeus seka omistusoikeus antavat taman omistajalle oikeuden
estda muita kayttdmasta samaa tai samankaltaista merkkia vastaavien tuotteiden tai palveluiden
yhteydessa. (Patentti- ja rekisterihallitus 2021.) Brandin suojaamiseen on olemassa my®s monia
muita keinoja ja tallaiset toimet vahvistavat brandin identiteettid. Nama keinot auttavat myaos yri-
tysta erottumaan kilpailijoistaan ja suojaamaan brandin piirteitd. Suojelukeinoihin kuuluu myds teki-
janoikeudet, jotka suojaavat luovia siséaltdja, kuten logoja ja markkinointimateriaaleja. Naiden kei-
nojen avulla yritys voi vahvistaa brandinsa suojaa ja pitaa sen hallinnassaan yksinoikeudella. (Kuk-
kasniemi 2024.)

Brandin suojaamisen ohella on tarkeaa ymmartaa myos brandin merkitys lopullisessa maaran-
paassa, eli asiakaskokemuksessa. Kasitteena "brandi” voidaankin maaritella ikdan kuin yrityksen
lupauksena tietynlaisesta kokemuksesta asiakkaalle silloin, kun asiakas on tekemisissa yrityksen
kanssa. Brandikokemukseen asiakkaalle yritys voi yrittaa vaikuttaa esimerkiksi maarittelemalla
omia arvojaan ja rakentamalla visuaalisuutensa yhtenaiseksi kaiken sanomansa kanssa. Kuitenkin
jokainen henkild6 muodostaa itse brandin mielessdan oman henkilokohtaisen kokemuksensa poh-
jalta. (Pohjola 2019, 18.) Tyytyvaiset asiakkaat ostavat ja palkkaavat uudelleen, tyytymattémat asi-

akkaat taas siirtyvat kilpailijoiden brandeihin (Kotler ja Armstrong, 31).

Nykypaivan markkinoijat tietavat, etteivat he voi luoda asiakasarvoa ja rakentaa vahvoja asiakas-
suhteita yksin, vaan heidan on tehtava tiivista yhteisty6ta erilaisten markkinointikumppaneiden
kanssa. Sen liséksi, ettd markkinoijien on oltava hyvia asiakassuhteiden hallinnassa, heidan on
tehtava tiivista yhteisty6td muiden kanssa yrityksen sisélla ja ulkopuolella, jotta he voivat yhdessa
tuottaa asiakkaille enemman arvoa. (Kotler ja Armstrong, 43.) Maailman tunnetuimmat brandit, ku-
ten Apple tai Nike, ovat onnistuneet rakentamaan niin samaistuttavan ja ymmarrettavan brandi-
identiteetin, ettd ne pystyvat muuttamaan jopa kuluttajien kayttaytymismalleja ja -tottumuksia. Tal-
laisia brandeja ajatellaan olevan suuryritys Apple, jonka kestavan menestyksen ytimessa on
vankka brandiperusta. Applen brandiperusta perustuukin sen selkeisiin arvoihin ja selkedan lo-
goon. Ne ovat aina edustaneet innovatiivisuutta, uudenkaltaista muotoilua ja kayttajakeskeisyytta.
(Mohd 2023.)



Myds brandin identiteetin ja sen tarjoaman hyodykkeen, eli tunnetun matkapuhelinmallin myota
kosketusnayttdpuhelimista tuli pysyva osa markkinoita, ja nain asiakkaiden brandiuskollisuus ja
brandi kasvoivat. Applen logo oli niin tunnistettava, etta siita tuli suuri symboli laadulle ja modernille
elamantyylille. Kuluttajat valitsivat Applen tuotteet osaksi omaa identiteettiaan ja statustaan, mika
taas vahvisti entisestaan yrityksen asemaa markkinajohtajana. (Raileanu 2024; Martin 2017.) Taas
yhdysvaltalainen suuryritys Nike on hyddyntanyt Applen vetovoimaa my6s oman brandinsa tukemi-
seen ja tunnettuuden kasvattamiseen. Niken ikoninen Swoosh-logo yhdistettyna Applen laitteiden
tyylikkdaseen muotoiluun loi vahvan visuaalisen vetovoiman kuluttajille. Heidan kumppanuutensa
ei siis pelkastaan tuottanut menestyksekkaita tuotteita, vaan sen mukana luotiin uskolliset asiakas-

kunnat, jotka luottavat molempien tuotemerkkien laatuun seka luotettavuuteen. (Bernirr 2024.)

Naiden brandien asiakaskunnat voidaan tiedetyn perusteella luokitella hyvin parjaavien, modernien
kayttajien luokkaan, jotka todennakoisesti tulevat pysymaan myds tulevaisuudessa brandiuskolli-
sena kyseisille brandeille. Brandiuskollisen asiakkaan voi maaritella seuraavasti: jos brandin asiak-
kaalla on hyva syy seka mahdollisuus valita toinen brandi, mutta silti valitsee kyseisen, ennakkoon
tuntemansa brandin, kyse on brandiuskollisuudesta. (Surveymonkey s.a.) Brandiuskollisuus myds
yleensa tuo yritykselle etua kilpailijoihin ndhden. Asiakkaiden ollessa uskollisia tietylle brandille, he
eivat helposti siirry kilpailijoiden tuotteisiin, joka taas vahvistaa yrityksen asemaa markkinoilla ja

auttaa sita erottumaan edukseen omalla alallaan (Sijoitusblogi s.a).

Kaiken kaikkiaan onkin siis selvaa, etta Nike ja Apple ovat ihanteellinen pari ja esimerkki vahvan
brandi-identiteetin luomisesta; brandit ovat sitouttaneet molempien asiakkaat brandiuskollisiksi ai-
van ennen nakemattomalla tavalla. Samanlaisten arvojen, toisiaan tdydentavien vahvuuksien ja
tehokkaiden markkinointistrategioiden ansiosta nama kaksi brandia luovat edelleen ainutlaatuisia
tuotteita seka jatkavat innovaation ja vahvan brandi-identiteettien avulla my6s vahvojen asiakas-

suhteiden rakentamista (Guerrieria 2024).

2.2 Henkilobrandi

Brandi ja henkilébrandi ovat kasitteind samankaltaisia, mutta niilld on eroja; brandi keskittyy yrityk-
sen tai tuotteen maineeseen ja imagoon, kun taas henkilébrandayksessa huomio on yksittdisessa
henkildssa. Tama tarkoittaa, ettéd henkild voi brandata itsensa ja omaa osaamistaan, eika kyse ole
vain tuotteista tai palveluista, jolloin puhutaan henkildbrandista. (Ruhkala s.a). Henkilébrandi tar-

koittaa niitéd mielikuvia ja kasityksia, joita ihmisilla on tietysta henkilésta ja hanen taidoistaan, mutta
kaupallistettuna. Henkilobrandin rakennus sisaltéa normaalin brandin tavoin logojen ja varien kayt-

téa, mutta tdman lisaksi brandin tietoista hallitsemista ja johtamista. (Rossi 2022.)



Henkilébrandin merkitys on nykyajan tydnhaussa korostunut, silla tydnantajat etsivat tydntekijoita,
joiden arvot ja tyoskentelytavat sopivat hakevan yrityksen arvojen ja tietyn yrityskulttuurin kanssa.
Henkilokohtainen brandi on siis tydnhakijalle erdanlainen uusi ammattikayntikortti. (Kettunen,
2023.) Henkildbrandista on kehittyvassa maailmassa tullut enemman ilmio ja jopa eraanlainen valt-
tamattomyys, jota monet hyddyntavat erottuakseen joukosta. Nykyajan tydmarkkinoilla, varsinkin
markkinoinnin alalla henkildbrandays ei ole enaa vain julkisuuden henkildiden, vaikuttajien tai yrit-
tajien etuoikeus, vaan se on erittain tarkeda myos tavallisille tydnhakijoille. (Pohjola 2019, 55.)

Tama voi maaritella sen, kuka saa halutun tyopaikan tai ylennyksen (Monarth 2022).

Tolvasen ja Laineen (2017) mukaan henkildkohtainen brandi on keskeinen osa yksilon asiantunti-
juutta: "Sinun profiilissasi, ei yrityksen. Sina olet se osaamisen ja asiantuntijuuden kulminaatio-
piste. Halusit tai et. Tiedostit tdman tai et. Sinun brandisi kannattelee edustamaasi yritysta, tajusit-
han sen?" (Tolvanen & Laine 2017,17.)

2.3 Henkilobrandin rakentaminen

Silla mikaan ei synny itsestaan, eika tyopaikkoja tule vastaan ilman aktiivista hakemista, taytyy
oma henkilobrandikin rakentaa askel askeleelta. Brandin ja henkildbrandin rakentaminen on niin
sanottu porrastettu prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua ja harkitsevaa toteutusta. Molem-
mat prosessit tahtaavat siihen, etta loppujen lopuksi luodaan niin tunnistettava kuin myos erottuva
identiteetti. Identiteetti taas puhuttelee valittua kohdeyleisda ja herattaa luottamusta samalla vah-
vistaen joko tuotteen, yrityksen tai henkilon tunnettuutta ja arvoa. Brandin rakentaminen onkin siis
pitkdaikainen prosessi, jota kutsutaan brandaykseksi. Henkildbrandi luo ulkopuolisille katsoijille tari-

nan, joka valittaa taas kasityksen siita, mitd henkild X edustaa ja millainen han on.

Kurvisen, Laineen ja Tolvasen kirjassa Henkildbrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi (Kurvinen,
Laine & Tolvanen 2017, 48) todetaankin, ettd hyva tarina kertoo juuri siita, miksi kyseinen henkilo-
brandi on olemassa, mitd paamaaraa halutaan tavoitella seka pohditaan motiiveja siita, miksi pyri-
taan saavuttamaan tietyt tavoitteet. Branditarinan tulisi herattaa tunteita katsojassa, silla tunteet
vaikuttavat ihmisiin enemman kuin pelkka jarki. Henkilon omat unelmat ja tavoitteet tulee tuoda
esille selkeasti, josta taas syntyy brandin tarina. Henkilobrandin ja sen tarinan voisi sanoa kavele-
van kasi kddessa maineen sekd imagon kanssa; henkildbrandi on ikdan kuin sama asia, kuin hen-
kilon maine. Tdma tarkoittaa, ettd se, miten muut ndkevat ja kokevat brandin, perustuu sen tari-
naan, viestintdan ja toimintaan. Henkilébrandi on se, miten muut ndkevat henkildn ja se arvo, jota
henkild tuottaa yritykselle. Eli henkilébrandi on henkildén maine, seka tytpaikalla etta sen ulkopuo-
lella. (Laker 2024.)



Suomisanakirjan mukaan termi "maine” on kasitys, joka muilla on jostakin tai jostakusta (Suomisa-
nakirja s.a.). Maineen yllapito on tarkeaa brandin rakentamisessa silla mitd parempi maine bran-
dilld on, sen paremmat mahdollisuudet silla on tavoittaa sen kohderyhma. Maine syntyy pidemman
ajan kuluessa ja se muodostuu henkildn paivittdisessa toiminnassa seka vuorovaikutuksessa mui-
den kanssa. Maineen luo ne tiedot, asenteet ja kokemukset, mitd vastaanottaja on saanut maineen

henkilosta. (Nousiainen 2024.)

Maine ja imago eivat tarkoita samaa asiaa, vaan maine muodostuu henkilén ymparilla olevien ih-
misten kokemusten ja mielipiteiden perusteella, kun taas imago rakentuu ensisijaisesti henkildén
omista ominaisuuksista ja vahvuuksista. Imagoon vaikuttavat esimerkiksi brandin tulkitsijan omat
henkilokohtaiset asenteet, reaktiot, tunteet ja mahdolliset ennakkoluulot, mika voi muokata sita ta-

paa, milla arvioitava henkilé6 nahdaan. (Kortesuo 2020, 11.)

Jotta voidaan perehtya syvasti omaan henkilobrandiin, on tarkeaa kayttaa erilaisia malleja ja aske-
leita, jotka auttavat selkeyttamaan omaa identiteettia ja brandiviestintdd. Hyddyllisena tyokaluna
voidaan hyédyntaa tunnettua AIDA-mallia, kuvassa 3, joka perustuu ostopolkuun ja toimii erdanlai-
sena pyramidin muotoisena rakenteena. AIDA-mallin mukaan henkildbrandin taytyy aluksi kiinnit-
taa huomio, eng. Attention, seka herattaa mielenkiintoa, eng. Interest, ja luoda halu, eng, Desire,

joka lopulta johtaa haluttuun toimintaan, eng. Action. (Kurvinen ym. 2017, 15-17.)

Eli mallissa ensimmaisena askeleena toimii huomion kiinnittaminen, silla henkildobrandin on tarkeaa
herattda kohderyhman huomio. Kun huomio on saatu, seuraavaksi on heratettava kiinnostus. Kiin-
nostuksen herdaminen voi tapahtua visuaalisilla elementeilld, hyvalla branditarinalla tai innovatiivi-
sella mainoskampanjalla. Henkildbrandin viestinnan tulee olla niin houkutteleva ja samaistuttava,
ettd muut kokevat itsensad osaksi brandia. Tieto yleisdlle brandin arvoista, ominaisuuksista ja hyo-

dyista on tarkeaa ja taman tiedon avulla kohdeyleisd saa tarpeeksi tarttumapintaa brandiin.

Kiinnostuksen herattamisen jalkeen brandin tulisi nayttaa, miten se voi ratkaista asiakkaidensa tar-
peita ja ongelmia ja nain luodaan halu brandille. Brandin asiakashalua voidaan nostattaa kaytta-
malla esimerkiksi tarinankerrontaa. Taman tavoitteena on saada kohdeyleis6 toimimaan eli esimer-
kiksi ostamaan ja jakamaan brandia sosiaalisessa mediassa. Mallina AIDA on tehokas tyokalu
henkildbrandin rakentamisessa, silld sen avulla voidaan hahmottaa, miten herattda kohdeyleisén
huomio ja mielenkiinto, luoda halu sitoutua ja tukea brandia seka inspiroida yleis6a toimimaan toi-
votulla tavalla. (Hanlon 2023.)
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Kuva 3. AIDA-Malli (mukaillen Hanlon 2023)

Venermon (2022) mukaan henkildbrandayksen rakentamisen voisi mallintaa kuuteen eri askelee-
seen. Kuvassa 4 on Venermon mallin mukaisesti henkildbrandin rakentamisen vaiheet. Brandin
rakentamisen ensimmaisessa vaiheessa tulee maarittda brandin perusta. Henkildbrandayksessa
perustan luominen auttaa erottumaan ja viestimaan muille brandin arvoista sekd mahdollisista ta-
voitteista, ja mita se voi tarjota asiakkaille. Toisessa askeleessa tulisi selvittda henkildbrandin mah-
dolliset kilpailukohteet. Omassa henkilébrandissani kilpailukohteita voisi olla esimerkiksi muut tyon-
hakijat. Brandin nykyisen ja tulevaisuuden tilanteen kartoittamiseen voisi hyddyntaa esimerkiksi

SWOT-analyysia, josta esimerkki luvussa 2.6.

Toisen askeleen jalkeen brandin tavoitteet, arvot ja kilpailutilanne ovat maaritelty. Kolmannessa
askeleessa paatetdan kohderyhma, jotka ovat niin sanottuja brandin ihanneasiakkaita. Brandin tu-
lisi Venermon mukaan suunnata viestinta suoraan kohdeyleisolle siten, ettd sen tyyli puhuttelee
suoraan kohderyhmaa. Taman avulla brandi voi kehittaa omia palveluitaan. Neljannessa vaiheessa
brandin visuaalinen ilme ja danensavy tulisi paattda. Niiden tulisi heijastaa kohderyhman toiveita,
jotta brandin viesti erottuu seka jaa mieleen. Viidennessa vaiheessa painotetaan tuotteiden ja pal-
veluiden kehittamista kohderyhman tarpeiden ja keratyn asiakaspalautteen mukaan. Kuudennessa
ja viimeisessa vaiheessa painotetaan brandin arvojen ja vision nakymista toiminnassa. Nakyminen

tapahtuu esimerkiksi brandin tuotteissa ja markkinoinnissa. (Venermo 2022.)
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Brandin rakentaminen

Maarita pohja Selvita
brandille kilpailukohteet

Kohderyhman Brandin
maarittaminen & visuaalinen ilme &
tutkiminen tone of voice
Kohderyhman & Brandin arvot &
palvelun kartoitus visio toteutuvat

Kuva 4. Henkilébrandin rakentaminen (mallinnettu Venermo 2022)

Henkilokohtainen brandays on jatkuva prosessi, joten sen saannoéllinen arviointi on tarkeaa. Bran-
din kehittajan tulee selvittaa, miten brandin tarina on vastaanotettu ja taman perusteella tulee
tehda tarvittavat muutokset. Kaymalla Iapi uudelleen askeleita ja varmistamalla, etta brandi vastaa
omia tavoitteita ja nykyista kuvaa, brandi pysyy ajan tasalla ja omien tavoitteiden mukana. (Avery
ja Greenwald 2023.)

Henkilébrandin rakentamiseen on siis useita eri tapoja ja malleja, seka kanavia. Kyseisia kanavia
ovat esimerkiksi omat verkkosivut ja blogit, sisallon julkaiseminen ja keskustelu sosiaalisessa me-
diassa, hakukoneoptimointi ja videosisallét. Nama ovat erilaisia keinoja, joilla voi vahvistaa omaa
brandia. (Kurvinen ym. 2017, 20.) Henkilobrandin digitaalisesta olemuksesta ja keinoista kerrotaan

enemman seuraavassa luvussa.

2.4 Digitaalinen henkilobrandi

Nykyaikana perinteiset, vanhemmat markkinamuodot, kuten televisiomainokset ja lehtien ilmoituk-
set ovat niin sanotusti "vanhoja” tapoja kommunikoida. Vaikka edelleen olemassa, niin vanhempien
markkinakeinojen rinnalle on tullut monia ihmisille helpompia ja nopeammin tavoiteltavia digitaali-
sia ratkaisuja. Nykypaivan markkinoijat kayttavat esimerkiksi verkkosivuja, mobiilisovelluksia, blo-
geja. Naiden keinojen avulla tavoittavat kuluttajat nopeasti uudella ja henkildkohtaisella tavalla.
(Kotler ym. 29.)

Sosiaalinen media viittaa verkkopalveluihin, jotka saavat suurimman osan sisalléstaan muilta kayt-
tajilta ja keraavat sisaltdéa sivustoilta. Eri sivustot perustavat sosiaalisia verkostoja yhteison osallis-

tujien luovuuden ymparille. Sosiaalisessa mediassa monilla sen kayttajilla voi olla oma
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henkildkohtainen profiilinsa, mutta se ei ole pakollinen. Omien profiilien avulla he linkittyvat mihin
tahansa eri yhteisdihin tai palveluihin, joista tyypillisimmat sivustot ovat esimerkiksi Facebook, Lin-
kedin ja Wikipedia. (Lietsala ja Sirkkunen 2008, 13—-14.)

Sosiaalisella medialla on ollut merkittava vaikutus moniin yhteiskunnan osa-alueisiin, kuten talou-
teen ja kulttuuriin. Se on muutoksen my6ta vaikuttanut syvasti seka yksityishenkildiden etta yritys-
ten toimintatapoihin. Taman lisaksi sosiaalinen media tarjoaa monia tapoja identiteetin rakentami-

selle ja sen ilmaisulle. (Hietajarvi ja Matikainen 2021, 42—43.)

Henkilébrandia voidaan markkinoida verkossa ja sosiaalisessa mediassa eri keinoin ja ndin edes-
auttaa henkildn tai jonkin yrityksen tunnettuutta digitaalisesti. Tata kutsutaan yleisesti digitaaliseksi
markkinoinniksi ja siind eri medioita hyddynnetaan eri tavoin. Digitaalinen markkinointi on keskei-
sessa roolissa nykyaikaisen brandin myynnin onnistumisessa ja yrityksen kasvun nostattamisessa.
(Lahtinen 2022,1-2.) Digitaalinen aikakausi on mahdollistanut tavallisille ihmisille tavan luoda oma
henkildbrandi helposti ja vaivattomasti. Tama tarkoittaa, ettéd henkild X pystyy luomaan oman hen-

kildbrandinsad melkein tyhjasta ja samalla tallentamaan itsensa ikuisesti internetin koodille.

Vaikuttajamarkkinoinnilla taas tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta, jossa yritykset tekevat yhteis-
tydta vaikuttajien kanssa tavoitteinaan myynnin lisddminen tai brandin tunnettuuden parantaminen
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019). Vaikuttajamarkkinointi on tarkea osa yrityksen markkinointistra-
tegiaa. Sen avulla yritykset hyédyntavat sosiaalisen median vaikuttajien tunnettuutta ja luottamusta
tuotteidensa tai palveluidensa edistamiseksi. Tama ei rajoitu vain kaupallisiin yhteist6ihin, vaan voi
sisaltda myds pitkaaikaisia kumppanuuksia, joissa vaikuttaja sitoutuu yrityksen arvoihin. (Hy-
pement 2024.)

Sosiaalisessa mediassa erilaiset alustat, kuten tunnettu tydnhakusivusto LinkedIn, seka henkil6i-
den oman henkildbrandin mukainen verkkoportfolio tarjoavat tilaisuuksia henkildbrandin rakentami-
seen ja esittelyyn. Naiden alustojen kautta seka yksilot etta yritykset voivat tavoittaa uusia yleisdja
ja luoda laajempia verkostoja. LinkedInia kaytetaan ensisijaisesti ammatilliseen verkostoitumiseen,
tyonhakuun ja urakehitykseen. LinkedIn tarjoaa yksilGille digitaalisen tilan, jossa he voivat olla yh-
teydessa kollegoihin, alan ammattilaisiin ja potentiaalisiin tydnantajiin. (LinkedIn 2024.) LinkedIn-
profiilin rakentamista voi siis kayttaa henkilébrandin osana. Profiilin paivittdminen ja sisallon tuotta-
minen LinkedlInissa tukevat henkilobrandin vahvistamista ja vahvistavat omaa jalansijaa esimer-

kiksi tyomarkkinoilla.

Linkedinissa voi seurata oman profiilin ndkyvyyden kasvua, seuraamalla profiilindyttdjen, yhteyden-

ottojen ja julkaisujen sitoutumisten maaria eri analytiikkatyokalujen avulla. Tallaisia tydkaluja, joilla
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voidaan analysoida profiilia ovat LinkedInin omat analytiikkaominaisuudet ja LinkedIn Premium,

joka tarjoaa syvallisempaa tietoa esimerkiksi profiilisi kavijdista. (Premium Linkedin 2024.)
2.5 Vastuullisuuden merkitys nykyajan brandissa

Globalisaatio alkujaan toi Suomeen kansainvaliset brandit lehtihyllyiltéd ja mainostauluista laajen-
tuen aina nykyajan sosiaaliseen mediaan ja tv-tuotantoon. Globalisaatio mahdollisti minka vain
brandin toiminnan kansainvalisessa ymparistdssa ja nain laajensi kuluttajan valinnanmahdollisuuk-
sia merkittavasti. (Lillberg ja Mattila 2020, 9.) Globalisaatio tarkoittaakin niin sanottua kansainvalis-
tymista, kuten kaupankaynnin ja kulttuurien yhtenaistymista (Wikisanakirja s.a.). Jos ajatellaan,
ettd jokainen ihminen jattaa jollakin tavalla jalkensa niin ymparistédn kuin yhteiskuntaan, niin

miksei myds jokainen brandi?

Vastuullisuuden aihe tulee tulevaisuudessakin pysymaan tapetilla, silla maapallojamme on tiede-
tysti vain yksi ja luonnonvarojamme vain rajattu maara. Tama tarkoittaa, ettd markkinoijien ja yri-
tysten on tulevaisuudessa pystyttava vastaamaan erilaisiin vastuullisuuskysymyksiin. Yrityksien
tulisi esimerkiksi osata vastata siihen, kuinka rakentaa brandeja maailmassa, jossa kulutusta tulisi
vahentaa (YK-liitto 2017). Brandien tulee pohtia uutta arvonluonninmallia, jossa brandin arvoa kas-
vatetaan ilman, etta lisatdan ymparistolle kuormitusta. Tama tarkoittaa, etta yritykset voivat luoda
arvoa kuluttajille ja yhteiskunnalle kehittdmalla ja miettimalla brandinsa resurssien kayttdéa, vahen-
tamalla tuotannon ja markkinoinnin ymparistovaikutuksia seka hyodyntamalla kiertotaloutta. (Lill-
berg ja Mattila 2020,18).

Vastuullinen likketoiminta on jaettu kolmeen eri vastuualueeseen: Sosiaaliseen, - taloudelliseen, - ja
ymparistovastuuseen. Yha useammat yritykset pitdvat vastuullisuutta tarkedna strategisena kehi-
tyskohteena ja myods pyrkivat viestimaan siita aktiivisesti. (Vahtola 2020, 82). Vastuullinen brandi
ymmartda oman asemansa yhteiskunnassa ja haluaa, etta brandin kaytos ja vaikutus on positiivi-
nen niin omalla toimialallaan, kuin laajemmalla ymparistéssa (Nurmi 2023). Vastuullinen yritys huo-
lehtii ymparistoystavallisista prosesseista ja tuotteista, pyrkien taloudelliseen hyvinvointiin vastuulli-
sesti. Ymparistoasioiden edistaminen vastuullisesti on yrityksille nykyaikainen kilpailuetu, joka sa-

malla inspiroi ihmisia ja mahdollistaa kannattavan liikketoiminnan. (Vahtola 2020, 83.)

Esimerkkina vastuullisesta yrityksesta toimii brandi, joka oli vuonna 2018 maailman toiseksi suurin
mainostaja ja on yksi maailman suurimpia paivittaistavarayhtioita seka maailman suurin jaateloval-
mistajia, yhtio Unilever. Unilever on pyrkinyt edistamaan valtavaa brandiaan vastuullisemmaksi

vuosi vuodelta. (Perttula 2018.) Unileverin vuonna 2010 lanseeraama Sustainable Living Brands -

portfolio on ollut keskeinen tekija yhtién kasvussa. Yrityksen toimitusjohtaja Alan Jope kertookin,
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ettd Unileverin vastuulliset brandit, kuten Dove ja Ben & Jerry’s, ovat olleet yrityksen menestyksen

ytimessa ja tuoneet myos suuren osan yhtion kasvusta viime vuosina. (Lillberg ja Mattila 2020, 28.)

Unileverin omien tutkimusten mukaan nuoret aikuiset ovat valmiita vaihtamaan suosikkibrandinsa
vastuullisempaan vaihtoehtoon. Unileverin tutkimusten mukaan jopa 90 prosenttia nuorista aikui-

sista ovat valmiita vaihtamaan suosikkibrandiaan, jos toinen brandi ottaa vahvasti kantaa sosiaali-
siin- ja ymparistdasioihin. Tama osoittaakin, ettad kestavaan kehitykseen panostaminen on eetti-

sesti oikein seka myos liiketoiminnallisesti kannattavaa. (Unilever 2020.)

Vastuullisuus, eettisyys, avoimuus ja rehellisyys ovat myds yleisesti hyvaksyttyja periaatteita henki-
I6brandayksessa. Ne ovat henkildbrandayksessa keskeisia elementteja, silld ne vaikuttavat suo-
raan brandin luotettavuuteen ja kestavyyteen. Henkildbrandayksessa on siis tarkeaa viestia avoi-
mesti ja rehellisesti seka varmistaa, etta viestit ovat totuudenmukaisia. Henkildbrandin nakyvaksi
tekeminen verkossa edellyttda valintoja, jotka heijastavat rehellista ja luotettavaa imagoa. Esimer-
kiksi verkkoportfolio voi toimia henkildbrandin kasvoina, joka taas on erinomainen mahdollisuus ko-
rostaa omaa vastuullisuutta ja eettisia arvoja. Tallaisen henkilébrandin verkkoportfolion osat, kuten
kuvamateriaali, projektien esittely ja ylipaataan viestinnan savy alustalla voivat muodostaa katso-
jalle kasityksen siita, millainen ammattilainen henkildbrandin takana on. Tallainen toiminta auttaa
henkildbrandia erottumaan erityisesti nykypaivana, jolloin lapinakyvyytta ja kestavyytta arvostetaan
laajasti. Henkilobrandin rakentuminen uskottavaksi ja kestavaksi voi olla tarkeaa, kun tavoitteena

on luoda pitkdaikainen ja luottamuksellinen suhde esimerkiksi potentiaalisiin tydnantajiin.
2.6 Oma henkilobrandini

Kuten voidaan todeta, henkilobrandi on tapa mainostaa itsedan ja luoda tunnettuutta. Tyon aloitta-
misen ajatuksena itsellani oli, ettd omaa henkildbrandia olisi tarkoitus hyédyntaa tydnhaussa seka
luoda omasta henkildbrandistani houkutteleva ja helposti [ahestyttava. Lahtokohtana onkin se, etta
omaa henkildbrandia ei ole. Opinnaytetydn avulla tullaan luomaan henkilébrandayksen tietope-
rusta, seka produktina verkkoportfolio. Taman avulla tyon lopputuloksesta luodaan kattava koko-
naisuus, jota hyodynnetaan niin tydnhaussa, kuin oman brandin luomisessa, jota pyritaan kehitta-
maan jatkossa. Vaikka sosiaalisen median tilit, kuten LinkedIn-tili, voidaan ajatella toimivan hyodyl-
liseksi tydnhaulle, se ei valttamatta riita. Verkkoportfolio halutaan luoda, jotta allekirjoittanut voi an-
taa syvallisemman kuvan itsestaan ja omasta osaamisestaan eli sen avulla luon lapinakyvyytta
omasta ammattitaidostani ja pyrin edistamaan omaa urakehitysta vastuullisesti. Tavoitteena on
myds yllapitaa ja jatkuvasti paivittaa verkkoportfoliota omilla tdilld. Verkkoportfolio luodaan alusta
asti helposti jaettavaksi seka responsiiviseksi, mika tarkoittaa, ettéd verkkoportfoliota pystyy tarkas-

telemaan hyperlinkin kautta ja se mukautuu eri laitteille sopivaksi.
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Omat muut sosiaalisen median tilini, kuten Facebook ja Instagram eivat hyddyta tydbnhaussa, silla
pyrin pitamaan ne yksityisind, tydnhaun ulkopuolella. Ei ole kuitenkaan poisluettua, etta esimerkiksi
Instagramia ei voisi hyodyntaa tydnhaussa. Instagram on hyddyllinen kuvienjakopalvelu, ja "tyotili”
palvelussa voisi toimia verkkoportfolion kaltaisena sivuna, jossa esiteltaisiin kuvina omia graafisen
suunnittelun t6itd. Taman sivun voisi myos linkittaa verkkoportfolioon, jotta mahdollisella tydnanta-

jalla on myds mahdollista tutkia kyseista henkilébrandia eri alustoilla.

Verkkoportfolion ja henkildbrandini kanssa tulen muistamaan opitusta, ettéd henkilébrandin luomi-
nen ei ole vain sosiaalisten medioiden ja portfolion rakentamista, vaan myds oman osaamisen, ar-
vojen ja persoonallisuuden esille tuomista. Henkilébrandini tavoitteena olisi kuvastaa aidosti sita,
kuka olen ja millaista ammattiosaamista voin tarjota mahdollisille tydnantajille. TAman vuoksi pai-
notan sita, ettd henkildbrandaysprosessi alkaa itsereflektoinnista ja omien vahvuuksien tunnistami-
sesta. Koen olennaisena ymmartaa ja pohtia sitd, mika erottaa minut muista alan osaajista ja miten

voin taas parhaiten hyodyntaa tata kilpailuetuna tydnhaussa.

Verkkoportfolion tehtava on toimia itselleni erdanlaisena kayntikorttina, joka antaisi myos tyonanta-
jalle kattavan ja ammattimaisen kuvan osaamisestani, projekteistani ja saavutuksistani. Portfolion
visuaalinen ilme ja sisaltd suunnitellaan niin, etta se on linjassa henkildbrandini kanssa ja tuo esiin
ne ominaisuudet, joita haluan tydnantajien muistavan mydhemmin. Portfoliossa keskityn esimer-
kiksi graafisen suunnittelun t6ihini, projekteihin ja niiden takana olevaan prosessiin. Opinnaytety6n
ulkopuolella oman henkilébrandin ja verkkoportfolion paivittdminen on olennainen osa prosessia ja
jatkuvuutta, esimerkiksi oman osaamisen kehittyessa myds portfoliota paivitetdan vastaamaan uu-
sia taitoja ja saavutuksia. Tama mahdollistaa juuri sen, etta portfolioni pysyy aina ajankohtaisena ja

tydnantajien on helppo seurata urakehitystani ja osaamiseni kasvua.

Lisaksi opinnaytetyo kasittelee eri strategioita henkildbrandin rakentamiseen, kuten sisalléntuotan-
non ja verkostoitumisen merkitysta. Tarkoituksena on I6ytaa tapoja, joilla voidaan kayttaa sosiaa-
lista mediaa ja verkkoportfoliota tehokkaasti oman asiantuntijuuteni esille tuomiseen ja ammatillis-
ten kontaktien luomiseen. Nain henkilébrandini ei ole vain passiivinen kuvaus osaamisestani, vaan
kehittyva asia, joka my0Os tukee seka urakehitystani etta ammatillista nakyvyyttani verkossa ja

muualla.

Kokonaisuuden omalle brandille hahmottamiseksi tein nelikenttdanalyysin, eli SWOT-analyysin.
SWOT-analyysi on hyodyllinen tydkalu, jonka avulla olen pohtinut nykyista tilannettani. SWOT-ana-
lyysin avulla brandi kartoittaa selkeasti omat vahvuudet (S), heikkoudet (W), mahdollisuudet (O),
seka mahdolliset uhat (T). SWOT-analyysi voi tuoda minulle hyddyllista tietoa nykytilanteestani
seka auttaa tunnistamaan omat kehityskohteeni. (Holvi s.a.) Analyysin kuvassa 5, avulla olen tun-

nistanut vahvuuksiani, kuten kehittyvan asiantuntemuksen alalla, hyvat viestintataidot ja kyvyn
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tyoskennellad tiimissa. Nama ominaisuudet voivat tarjota minulle hyvan aseman esimerkiksi tyokil-
pailussa. Heikkouksiani ovat aikarajoitteet seka ajoittainen epavarmuus graafisten ohjelmistojen
hallinnassa. Tiedostan kuitenkin, ettd ndiden osa-alueiden kehittaminen on tarkeaa ammatillisen
kasvuni kannalta. Alan jatkuva kehitys voi avata useita mahdollisuuksia. Mahdollisuuksia voi
nousta esimerkiksi alan tapahtumissa, jotka taas voivat johtaa mielenkiintoisiin yhteistydmahdolli-
suuksiin. Myos lisdantyvat koulutusmahdollisuudet alalle tukevat oman osaamisen syventamista
viela enemman ja ndin myds ammatillista kasvua. Uhaksi nden esimerkiksi oman alan kilpailun ja
oman kokemuksen puutteen tyosta. Naiden takia koen tarkeaksi pysya ajan tasalla alan trendeista

ja kehittaa itseani jatkuvasti paremmaksi.

Vahvuudet Heikkoudet
Asiantuntemus alalla Aikataulutus
Hyvat viestintataidot Epdvarmuus omasta osaamisesta
Kyky tyéskennelld tiimissa seka Paatoksentekokyky
itsenaisesti

Jarjestelmallisyys

Uhat Mahdollisuudet
Kova kilpailu alalla Verkkoportfolion kehittdminen
Suhteiden puuttuminen Oman osaamisen ja
Kokemuksen puute ammattitaidon kehittdminen
Omat epavarmuudet Uudet tyd- ja opiskelupaikat

Kuva 5. Henkildkohtainen SWOT-analyysi (mallinnettu Holvi s.a.)

Tulen luomaan oman verkkoportfolioni, jonka rakentamista kasitellddn seuraavissa luvuissa, kai-
ken tietoperustan ja analyysien pohjalta tukemaan omia vahvuuksiani, heikkouksiani ja tuomaan

lisda mahdollisuuksia tyoelamassa.
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3 Portfolioiden maailma

Tassa luvussa kasitellaan verkkoportfolion rakentamista niin teknisesta kuin visuaalisesta nakokul-
masta. Luvussa pohditaan esimerkiksi mita tyokaluja ja alustoja tullaan kayttdmaan toimivan verk-
kosivuston rakentamisessa. Luvussa kasitellaan myds verkkoportfolion tai nettisivun tarkeita ele-
mentteja, kuten paasivua, aloitussivua, sisaltdsivuja ja navigaatiota, ja niiden vaikutusta sivuston
toimivuuteen ja hakukoneoptimointia. Luvussa kasitellaan myos verkkoportfolion rakentamista vi-
suaalisella tavalla, kuten vareja ja kuvamaailmaa ja lopuksi oman kohderyhman valitsemista ja sen

tarkeytta.
3.1 Verkkoportfolion rakentaminen

Ennen oli normaalia, etta graafinen suunnittelija tai markkinoinnin ammattilainen kaytti aikaa muo-
dostaakseen omista toistdan onnistuneen tydkokoelman. Kokoelmaa koottiin askarteluvalineilla ja
liimalla yhteen naytekokonaisuudeksi. Nykyaikana voidaan siirtaa niin tydn tekeminen, kuin teosten
luominen verkkoon, jossa alan ammattilainen voi muokata tydnsa nopeasti seka jakaa tyonsa

muille helposti, vaikkapa lahettamalla linkin omiin verkkosivuihinsa.

Verkkoportfolion rakentamisessa on tarkeaa valita juuri sopiva tyokalu ja alusta. Hyvin suunnitellun
sivuston avulla voidaan luoda hyva kayttokokemus, seka vahvistaa brandin identiteettia ja brandi-
tarinan selkeytta. Rakenne muodostaa siis perustan, jolle kaikki sisalto rakentuu, ja sen avulla
kayttdjat voivat navigoida sivustolla vaivattomasti. (Digimarkkinointi s.a.) Kayttajaystavallinen
alusta tarkoittaa sita, etta sivustolla on helppo navigoida ja sen sisaltd on esitetty selkeasti, sen si-
vut latautuvat nopeasti, ja suunnittelu mukautuu eri laitteille sekd mahdolliset yhteydenottolomak-

keet ovat selkeita ja helposti I0ydettavissa. (Rossi 2024).

Verkkoportfolio on paljon enemman kuin vain kaunista visuaalisuutta katsojan silmaan; se on suun-
niteltu kokonaisuus, joka on seka kayttajaystavallinen ettd heijastaa brandin identiteettia ja ammat-
titaitoa. Hyvin suunniteltu portfolio voi olla erinomainen keino erottautua kilpailusta ja esitella oma
brandi potentiaalisille asiakkaille ja yhteistybkumppaneille. Kayttajaystavallisyys alkaa jo etusivulta,
joka on usein kayttdjan ensimmainen ja tarkein kohtaamispaikka sivuston kanssa. Etusivu onkin
alue, jossa kayttajat viettavat eniten aikaa, silla ne ovat paapaikka sisallén etsimiselle. Talla alu-
eella tulee korostaa sivun luettavuutta seka selkeytta lukijalle. Sivun yldosa on myds yleensa alue,
joka latautuu kayttajalle ensimmaisena ja sen takia sisallon on valitettdva nopeasti sivuston idea.
(Miller ja Ackerman 2022, 202.)

Verkkosivun otsikko toimii elementting, joka nakyy kaikilla sivuilla ja luo yhtenaisyyden tunnetta.

Usein tallaisissa otsikossa on yrityksen tai henkilon logo. Vaikka otsikko on tarkea visuaalinen
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elementti, sen ei tulisi olla liilan hairitseva, vaan nakyva elementti, joka tukee sivuston sisaltoa. (Mil-
ler ja Ackerman 2022, 182.) Verkkosivun alatunniste on tarkea seka kayttajille ettd hakukoneille.
Alatunniste sijaitsee nimensa mukaisesti sivun alareunassa. Se sisaltaa usein esimerkiksi tekijan-
oikeustietoja ja linkkeja, ja voi toimia usein sivuston pienena karttaversiona, joka helpottaa kavijalle

sivustolla navigointia. (Miller ja Ackerman 2022, 215.)

Verkkosivustoja tehdessa voi myds hyodyntaa erilaisia tyokaluja, kuten valmiita verkkosivustomal-
leja. Naita verkkosivualustoja ovat esimerkiksi Wix, Squarespace ja Wordpress. Vaikka valmiit mal-
lit helpottavat verkkosivuston rakentamista, onnistunut ja brandia tukeva sivusto edellyttdd myos

huolellista suunnittelua ja tavoitteisiin sopivaa sisalta.

Kuvassa 6 nahdaan Squarespacen sivuilla esimerkkeja eri mallirakenteista verkkosivuille. Niista
voi huomata, ettd suunnitteluissa kaytetdan suuria otsikkoteksteja, yksinkertaisia varipaletteja ja
selkeda typografiaa, keskittyen kuviin. Sivuilla myds yleensa on ylapalkkiotsikot, jotka viittaavat na-

vigointilinkkeihin. My6s yhteystietoja on annettu mahdollista yhteydenottoa varten.

What catches your eye when your surroundings
O are not loud, fast, crowded, or towering?

PORTEQ
PORTIl 5%

- =
e,
SQSP MAGAZINE

EDITORIAL STYLING
STREET PHOTOGRAPHY

inthesouth — currently shootinginthesouth —  currer

Kuva 6. Squarespace malliesimerkit (Squarespace Ireland Limited 2024)
3.2 Verkkoportfolion optimointi

Jotta portfolio saadaan ihmisten ja yritysten seka kohderyhman nakyville, on tarkeaa tehda portfoli-
osta optimoitu hakukoneille verkossa. Tama tarkoittaa sita, etta portfolion sisallén, teknisten omi-
naisuuksien ja ulkopuolisten tekijoiden tulee olla hakukoneystavallisia. Hakukoneoptimointi (SEO,
Search Engine Optimization) on prosessi, jonka tavoitteena on saada verkkosivulle hakukonenaky-
vyytta verkossa tehtavissa hauissa, kuten hyddyntamalla avainsanoja. Portfolion nakyvyys ver-
kossa on ilmaista, kun tekija osaa hyddyntaa hakukoneoptimoinnin keinoja. (Komulainen 2023,
237.) WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) asettaa verkkosivuston sisallélle erityiset
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esteettdomyyskriteerit, jotka kattavat seka kayttajalle esitettdvan sisalléon, kuten alustan elementit,
verkkotekstin ja kuvat, seka sivuston koodin ja merkinnat. Verkkosivuston saavutettavuuden nelja
keskeista periaatetta ovat havaittavuus, kaytettavyys, ymmarrettavyys ja kestavyys. Havaittavuus
tarkoittaa, ettéd kayttajan on helppo havaita ja ymmartaa sivuston olennaiset sisallét, mika on erityi-
sen tarkeaa nakdvammaisille kayttgjille, jotka kayttavat esimerkiksi ruudunlukuohjelmia. Kaytetta-
vyys liittyy verkkosivuston helppokayttdisyyteen ja navigoinnin sujuvuuteen, silla sivujen tulee tu-
kea erilaisia kaytettavyysmalleja kaikille kayttgjille. Ymmarrettavyys puolestaan kuvaa, kuinka hel-
posti verkkosivuston sisaltd, kuten teksti on ymmarrettavaa. Sisalldn tulee olla selkeda ja helposti
lahestyttavaa myos kayttgjille, joilla on kognitiivisia haasteita. Kestavyys, tai toisin sanoen respon-
siivisuus liittyy verkkosivuston tekniikkaan ja sen kykyyn toimia erilaisten ohjelmistojen ja laitteisto-
jen kanssa. (Loy 2024; W3C 1998.)

Suositut hakukoneet, kuten Google ja Bing, arvioivat verkkosivustojen sisaltoa kayttamalla erilaisia
menetelmia, jotka vaikuttavat verkkosivuston sijoitukseen hakutuloksissa. Hakukoneoptimointiin
liittyvia tekijoita ovat esimerkiksi sivun tekstilinkit, avainsanat sivulla seka kuvien rajoitettu kaytto,
silla hakukoneet eivat tunnista kuvien sisaltoa. Muita elementteja ovat lihavoidut alaotsikot seka
etta sivuston tarkea sisaltd on sijoitettu nakyvasti sivun ylaosaan silla mita korkeammalla sisaltd
sivulla on, sitd paremmin se nakyy hakutuloksissa. (Miller ja Ackerman 2022, 174.) Google-haut
johtuvat yleisemmin tilanteista, joissa hakija on valmis maksamaan ongelmansa ratkaisusta. Mikali
sivusto on ensimmainen, joka tarjoaa ratkaisun hakijan tarpeeseen, on todennakaista, etta asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun kilpailijoiden sijaan. Panostamalla hakukonenakyvyyteen yritys voi
saada lisaa tilaa hakutuloksissa ja nostaa verkkosivuston asemaa kilpailijoihin ndhden, erityisesti

jos kilpailijat eivat ole investoineet hakukoneoptimointiin. (Aaltonen 2023.)

Hakukoneoptimointi koostuu kolmesta paaosa-alueesta: Tekninen, sisalléllinen ja sivuston ulko-
puolinen hakukoneoptimointi. Tekninen optimointi tarkoittaa sivuston rakennetta, kuten sen no-
peutta tai jarjestelma joustavuutta ja siséalldllinen optimointi keskittyy kohderyhman kayttamiin
avainsanoihin ja jdsenneltyyn tekstiin, joita ovat esimerkiksi otsikot ja metakuvaukset. Ulkoinen op-
timointi sisaltaa linkkien rakentamista, brandin rakennusta sekd omaa sosiaalisen median hyédyn-
tamista. Onnistunut hakukoneoptimointi luo parhaan kayttajakokemuksen, joka lisda valitun verk-

kosivuston I6ydettavyytta. (Medialuotsi s.a.)

Verkkoportfolion rakentamisessa onkin tarkeaa varmistaa, etta valittu sivuston pohja, eli tydkalu
mahdollistaa responsiivisen suunnittelun, jotta portfolio toimii parhaiten eri laitteilla ja selaimilla.
Responsiivinen suunnittelu tarkoittaa, etta verkkosivu nayttaa ja tuntuu hyvalta kayttajalle milla ta-
hansa laitteella. Eli verkkosivuston suunnittelutapa on sellainen, jossa sivuston asettelu ja sisalto,

kuten portfolion kuvat tai tekstit mukautuvat automaattisesti eri laitteilla, kuten tietokoneella tai
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alypuhelimella. Hakukone Google suosii hakutuloksissaan responsiivisia sivustoja, mika tekee res-

ponsiivisesta verkkosuunnittelusta olennaisen osan hakukoneoptimointia. (Digimarkkinointi s.a.)

Hakukoneoptimointi voidaan aloittaa sivustojen rakentamisessa avainsanatutkimuksella. Tama tar-
koittaa sita, etta etsitdan sopivia avainsanoja, jotka kuvaavat omia verkkosivuja parhaiten. Nama
avainsanat nakyvat myds sivuston sisalléssa, ja varmistavat sen, etta sivusto pyrkii sijoittumaan

hyvin Googlen hauissa. (Aaltonen 2023.)

Monet teknisista toimenpiteista vaikuttavat suoraan siihen, klikkaavatko kayttajat linkin auki. Naita
ovat esimerkiksi sivun otsikot sekd metakuvaukset. Metakuvaus on lyhyt tiivistelma sivun sisallésta
hakutuloksissa otsikon alla. Metakuvauksen tehtava on tiivistaa linkin alla olevan sivun sisalto ja
tehokkaasti houkutella lukija klikkaamaan linkkia, joka vie lukijan sivulle. (Rautiainen 2022.) Myds
selkeat, sanoja sisaltavat ja jarkevasti jasennellyt URL-rakenteet auttavat hakukoneita ja hakuko-
neen kayttgjid ymmartamaan paremmin sivuston sisallon. URL tarkoittaa sivun verkko-osoitetta
(kuva 7) joka vie tietylle verkkosivulle. Jokaisella verkkosivulla on oma, ainutlaatuinen URL-osoit-

teensa. (One s.a.) Tama URL-osoite voi koostua esimerkiksi omista valituista avainsanoista.

HYVA URL-OSOITE

https: / /www.portfolio.fi/hakukoneoptimointi-seo

HUONO URL-OSOITE

https://www.imdb.com/title /xx02031802/

Kuva 7. Esimerkit URL-osoitteista (mallintaen Digimarkkinointi s.a.)
3.3 Verkkoportfolion visuaalisuus

Verkkosivuston visuaalinen ilme on olennainen ja yksi tarkeimpia osia, jotta kokonaisuus ja tulos
on onnistunutta. Visuaaliset muotoilun elementit, kuten varit, taustat, typografia ja kuvat luovat yh-
dessa kokonaisen ja tyylikkaan vaikutelman ja tukevat samalla brandin identiteettia. Naita element-
teja voidaan muokata luomaan esimerkiksi syvyyden tunnetta sivulla, seka korostamaan tiettyja
yksityiskohtia mittakaavan avulla. Nykyaan myos responsiivinen suunnittelu on vaatimus melkein
kaikkialla ja verkkosivuston ja sen elementtien tulee toimia moitteettomasti kaikilla laitteilla, oli ky-
seessa sitten poytatietokone, alypuhelin tai tabletti. Kaikista muotoilun elementeista tekstilla, eli ty-

pografialla on yksi suurimmista rooleista nykypaivan viestinnassa. Onnistunut verkkosivun
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typografia, eli kirjasintyypin ja sen asettelun valinta, parantaa sivun luettavuutta kayttgjalle seka luo
vaikutelman. Vaara kirjasinvalinta voi taas heikentaa viestin ymmarrettavyytta ja vaikuttavuutta,

jopa estaen sen ymmartamisen kokonaan. (Miller ja Ackerman 2022, 271-273.)

Termina “kirjasintyyppi” viittaa tekstin muotoiluun. Se tarkoittaa erilaisia kirjasintyypin muotoja, ku-
ten ohut, vaalea, tavallinen, kursivoitu, lihavoitu tai musta. Jokainen naista kirjasintyypin variaati-
oista on fontti. Fontti on kokonaisuus merkkeja, jotka muodostavat kirjasintyypin koon, tyylin ja pai-
non. (Karamitev 2019.) Kuva 8 esittelee neljaa yleista kirjasintyyppia, jotka ovat: serif, sans serif,
script ja display. Serif-kirjasimia kaytetdan painotuotteissa, sans serif -kirjasimia verkkosivuilla,
script-kirjasimia otsikoissa ja display-kirjasimia otsikoissa tai visuaalisissa elementeissa. (Adobe
2024.)

Serif Aa
Sans Serif Aa

Sencpt Aa
Display A

Kuva 8. Fonttityypit (mukaillen Adobe 2024)

Kirjasintyyppien ja fonttien lisaksi vieléd suurempana elementting, vari on keskeisin elementti visu-
aalisessa suunnittelussa. Vari vaikuttaa laajasti kayttdjan kokemukseen ja viestin valittymiseen.
Verkkosivuilla taustan, tekstin, painikkeiden tai linkkien varit voivat auttaa kayttdjaa navigoimaan
sivustolla ja kohdistamaan keskittymisen tekstiin. Varilla on enemman kuin milldadn muulla suunnit-
teluelementilla kyky opastaa, ohjata ja vakuuttaa kayttajaa, jonka vuoksi vareja on tarkea hyodyn-
taa oikein, esimerkiksi tekemassani verkkoportfoliossa. Varin kolme padominaisuutta ovat vari-
savy, eli itse vari, arvo eli varin tummuus tai vaaleus ja kyllaisyys eli varivoimakkuus. (Miller ja Ac-
kerman 2022, 229-233.)

Luokittelemalla vareja maaritelldadn kolme eri ryhmaa: ensisijaiset varit (punainen, sininen ja keltai-
nen), sekundaarivarit eli perusvarien sekoitukset (oranssi, vihrea ja violetti) seka tertidarivarit eli
ensisijaisten ja sekundaarivarien sekoitukset. Verkkosivujen vérien esittdmisessa kaytetaan RGB-
mallia (Red, Green, Blue), joka perustuu valon sekoittumiseen. Verkkosivuilla varit koostuvat pu-

naisen, vihrean ja sinisesta kokonaisuudesta. Koska valo voi tuottaa laajemman kirjon vareja kuin
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heijastunut vari, RGB-malli tarjoaa suuremman varivalikoiman kuin painotuotteissa kaytetty CMYK-

malli (Cyan, Magenta, Yellow, Black). (Chapman 2021.)

Kuvassa 9 ndhdaan ensimmaisena variteoria yksinkertaistettuna varipyoran malliin. Varipyora

nayttaa eri varisavyjen jarjestyksen ja niiden valisen suhteen. Kuvassa nakyy myoés RGB-varimalli
periaate. Kuva osoittaa, miten punaisen, vihrean ja sinisen eri yhdistelmat tuottavat eri vareja, mu-
kaan luettuna mustan varin, kun kaikki varit ovat sekoitettu. Viimeinen kuva, eli varipalettien koko-
naisuus esittelee esimerkkeja varipaleteista, jotka on koottu eri vareistd. Ne nayttavat miten valitut

varit voidaan yhdistda luomaan visuaalinen ja rauhallinen kokonaisuus. (Chapman 2021.)

(l \|
\\gal

VARIPYORA RGB-VARIT VARIPALETIT

Kuva 9. Variteoria (mallintaen Chapman 2021)

Verkkosivujen varien ndyttaminen samanlaisina eri laitteilla ja kayttojarjestelmilla voi olla haasta-
vaa, silla eri naytot ja laitteet nayttavat vareja hieman eri tavoilla. Taman vuoksi on tarkeaa testata
sivuston ulkoasua useilla eri laitteilla, jotta voidaan varmistaa, etta varit nayttavat oikealta kaikilla

halutuilla alustoilla.

Kuten voidaan todeta, onnistunut verkkoportfolio hyddyntaa visuaalisia elementteja tehokkaasti
kayttajakokemuksen parantamiseksi, sekd oman viestin ja tarinan tuomiseksi esille. Verkkosivuilla
varien lisaksi myos sen sisallon kuvien valinta on tarkeaa. Verkkosivujen kuvamaailma tulisi valita
brandin tyyliin sopivaksi ja sen viestia tukemaan. Kuvat voivat myds korvata tekstia, niin kuin sano-

taan, yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa.

Kuitenkin liian runsas kuvien kayttd voi hidastaa sivun latautumista ja ndin heikentda sen kaytta-
jaystavallisyytta. Sivustolla voi kayttda myos mittakaavaa ja kokoeroja tai animaatioita hyédykseen,
silla niiden kontrasti luo hierarkiaa ja visuaalista dynaamisuutta sivuilla. Sivustoilla kaytetdan myds

melkein aina taustakuvaa tai kuvia, jotka lisdavat syvyytta sivustoon laajentaen sisaltéa. Hyvin
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valittu taustakuva voi korostaa yksityiskohtia ja luoda vaikuttavamman kokemuksen. Digitaalisessa
suunnittelussa taas animaatioita kaytetaan tiedon esittamiseen, jarjestamiseen ja kayttajan viihdyt-
tamiseen. Se voi olla joko suurta tai hienovaraista, kuten diaesitys tai vain pienia, piristavia liikkeita
sivuilla. (Miller ja Ackerman 2022, 218, 244, 253.)

Esimerkiksi jo aiemmin mainitun teknologiajatin, Applen verkkosivut (kuva 10) kuvaavat erinomai-
sesti yrityksen brandia ja markkinointistrategiaa. Nykyaikaiset ja edistyneet sivut esittelevat ja tuke-
vat tehokkaasti brandin identiteettia ja tuotteita. Sivuilla onnistutaan vaikuttavasti hydédyntamaan
syvyytta, vareja, typografiaa, animaatioita, videoita seka teravia kuvia. Naiden kaikkien elementtien
avulla Apple onnistuu tehokkaasti esittelemaan kamerateknologiaa ja tuotteitaan. Lopputulos verk-
kosivuilla on visuaalisesti kaunis, kayttajaystavallinen seka ne jattavat kavijaan vahvan ja laaduk-

kaan mielikuvan brandista.

= | iPhone 16 Pro

iPhone 16 Pro Taydellista hallintaa

Lisatietala

120 fps 4K Dolby Vision.
4 studiotason mikrofonia.
Ammattistudio taskussasi.

Taydellista hallintaa.

Kuva 10.Applen nettisivut (Apple Inc. 2024)
3.4 Portfolion kohderyhman maarittaminen

Kun luodaan verkkoportfolio, jonka tavoitteena on esitella kyseisen henkilén brandia ja osaamista,
tulee portfolion tai sivuston tekijan maarittdad kohderyhma itselleen. Markkinoinnin alalla termi "koh-
deryhma@” viittaa ihmisryhmaan, jolle tuotteita tai palveluita pyritdan ja halutaan tarjota; tdma on yri-
tyksen ihanneasiakas. Kohderyhmia rakentaessa asiakkaat luokitellaan, eli segmentoidaan eri ryh-
miin perustuen tarpeisiin ja mahdollisiin mieltymystekijoihin. (One s.a.) Segmentointi on prosessi,

jossa markkinat jaetaan ryhmiin ja joista yritys valitsee itselleen sopivimmat markkinointikohteet.
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Segmentoinnin etuna massamarkkinointiin verrattuna on sen tehokkuus; eli oikean yleison tavoitta-
minen onnistuu paremmin kohdennetun viestinnan avulla, mikd mahdollistaa resurssien keskittami-
sen ja suuremman nakyvyyden saavuttamisen erityisesti niissa kohderyhmissa, jotka ovat yrityk-
selle tarkeimpia. (Puusa, ym. 2016, 130-131.) Valittu kohderyhma tai ryhmat ovat juuri niita, joita
tekija haluaa tavoittaa ja vakuuttaa teoksellaan, tai kelle haluaa myyda tuotettaan, brandiaan tai
vastavuoroisesti pysymaan jatkossakin asiakkaina (Venaldinen 2018). Kysymys kuuluukin, miten ja

milla keinoin brandin tulisi maaritelld kohderyhma itselleen jotta se onnistuu tavoitteessaan?

Oli tavoitteet mitkd tahansa, asiakkaiden syvallinen ymmartaminen on avain niiden saavuttami-
seen. Ostajapersoona on yrityksen kohderyhmaa edustava keksitty hahmo, jolla on tietyt ostotar-
peet ja valintakriteerit. Ostajapersoonia voi olla useita, mutta alkuun keskitytdan liiketoiminnan kan-
nalta tarkeimpiin, vain muutamaan keskeiseen ostajapersoonaan. (Lahtinen ym. 2022, 3.2.1.) Asi-
akkaiden tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden vaihdellessa kehittyvan teknologian kynnyksella on

melkein mahdotonta yrittaa tarjota kaikille kaikkea (Puusa, ym. 2016, 131).

Jotta voidaan paattaa ja rakentaa brandin oma kohderyhma, tarvitaan siihen erilaisten mallien hyo-
dyntamista ja laajaa pohdintaty6td. Kohderyhman ymmartamiseksi voidaan kayttaa tunnetusti asia-
kaspersoonamallia, joka auttaa brandia ymmartamaan, miten voi luoda brandin mahdolliset tuot-
teet, markkinoinnin ja viestinnan sopivaksi juuri omalle kohderyhmalle (Needle 2024). Asiakasper-
soona on siis faktoihin perustuva, kuvitteellinen hahmo, jonka avulla pyritddn ymmartamaan oman
kohdeasiakkaan toiveita ja tarpeita, seka se auttaa brandia hahmottamaan tuotteen tai palvelun
kohderyhmat selkedmmin. Asiakaspersoonan luomisessa kootaan ja tunnistetaan tarkeimmat asi-
akkaat, heidan tarpeensa sekd mahdolliset haasteensa. Asiakaspersoonalle annetaan nimi, jokin
visuaalinen kuvaus, seka tiedot taustasta, ammatista, kiinnostuksen kohteista ja tavoitteista, seka

maaritelldan heidan mahdolliset haasteensa ja esteensa. (BSTR 2021.)

Persoonien paatehtadvana on antaa brandille ja yrityksille selkeaa ohjausta esimerkiksi tuotteiden ja
sisaltdjen suunnitteluun ja voidaan ajatella, ettd persoonat yksinkertaistavat paatoksentekoa. Mita
tarkempaa tietoa persoonista on saatavilla, sitd tehokkaammin voidaan kehittaa mahdollisia mark-
kinointitoimenpiteita. Sisaltdmarkkinoinnissa kohderyhmalle voidaan tarjota lisdarvoa tarvelahtoi-

sen sisallon kautta. (Wieruch 2019.)
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MITA TARVITSEE MENESTYAKSEEN / MITA TAVOITTELEE JA MIKSI

Kaipaa jatkuvaa inspiraatiota ja ajantasaista tietoa alan trendeista, jotta voi
TAVOITTEET & | kehittaa brandeja, joista ihmiset innostuvat. Pyrkii palkkaamaan vahvoja ja
MOTIVAATIO luotettavia brandeja ja tydntekijsita, jotka koskettavat asiakkaita aidosti ja ovat
motivoituneita.

MITA SOSIAALISEN MEDIAN PALVELUJA JA VIESTINTAKANAVIA
KAYTTAA?

MEDIA & Kayttaa paivittain sosiaalista mediaa pysydkseen ajan tasalla alan trendeista
KANAVAT ja verkostoituakseen muiden ammattilaisten kanssa. Ensisijaisen kanavansa on

ASIAKASPERSOONA Linkedin eli kanava, jonka kautta seuraa alan vaikuttajia, osallistuu

keskusteluihin ja jakaa oman tyénsé saavutuksia seké yrityksensa viesteja, seka
etsii tydntekijoita yritykseensa.

NIMI KAISA KUVAAJA

IKA 48 MIKA ESTAA TAI VAIKEUTTAA TAVOTTEISIIN PAASYA?
SIJANTI HELSINKI, SUOMI HAASTEET Pyrkii - rakentamaan vahvan yritysbrandin, joka erottuu kilpailijoista ja houkuttelee
kohdeyleiséa. Hanta estavat kuitenkin rajalliset resurssit, ajan puute ja henkilékuntavaje.

AMMATTI BRANDIMANAGERI

HENKILON ARVOT, PERSOONALLISUUS JA MIELENKIINNON KOHTEET

" . Arvostaa innovatiivisuutta ja kehitysta. Hanelle on tarkead, etta brandit viestivat aitoutta ja
TARKEITA vastuullisuutta. Persoonallisuus; tarkka ja luova, innostuu erityisesti bréndeistd, jotka
ASIOITA kertovat tarinaa ja rakentavat vahvoja asiakassuhteita.

Vapaa-ajallaan Kaisa kiinnostuu taiteesta ja kulttuuritapahtumista ja seuraa trendejé niin
markkinoinnin kuin designin maailmassa.

Kuva 11.Asiakaspersoonan esimerkki (mukaillen Needle 2024; BSTR, 2021.)

Asiakaspersoonaesimerkin avulla (kuva 11) voidaan pohtia, mitad asiakas, esimerkiksi Kaisa
Kuvaaja tarvitsee ja haluaa brandiltd. Oma kohderyhmani on 30-50-vuotiaat, jotka ovat visuaalisen
markkinoinnin parissa tydskentelevat tydnantajat ja rekrytoijat, jotka etsivat mahdollisesti uusia
tydntekijoita. Tavoitteenani on 16ytaa tydpaikka, jossa omat arvoni ja tydmoraalini kohtaa niin
tydnantajan, kuin yrityksen sisaisen ilmapiirin arvojen ja hengen kanssa. Paikka olisi myds

sellainen, jossa voisin viihtya ja kehittya pitkalla aikavalilla.

Kuvassa 11 kohderyhmamallina Kaisa Kuvaaja kuvaa potentiaalista rekrytoijaa, joka arvostaa in-
novatiivisuutta, vastuullisuutta ja aitoutta. Han seuraa esimerkiksi alan trendeja, verkostoituu aktii-
visesti ja arvostaa aitoja brandeja ja tyontekijditd. Haasteina hanella ovat esimerkiksi omat rajalliset
resurssit ja kiireinen aikataulu. Henkilébrandini ja verkkoportfolioni tavoitteena on auttaa kohderyh-
man kaltaista rekrytoijaa ndkemaan, kuinka voisin sopia osaksi heidan tiimiaan ja tuoda arvoa hei-

dan yritykselleen.

Persoonatutkimus ja kyseinen kohderyhman mallintaminen auttavat ymmartamaan, millaista vies-

tintaa ja sisaltéa brandin ihanneasiakas haluaa brandilta. Jos kohderyhma suosii verkkoportfoliota
perinteisen ansioluettelon sijaan, olisi jarkevaa lahettda oma verkkoportfolio asiakkaalle. Asiakas-

persoonat ovat hyddyllisia, kun kohdeyleisd on hyvin rajattu. Lisdksi negatiivisten persoonien luo-

minen auttaa tunnistamaan omista tyonantajista tai mahdollisista asiakkaista ne, joiden kanssa yh-
teisty® toimi niin kuin pitaisi. Talldin resursseja voidaan kohdentaa tehokkaammin, mika saastaa

aikaa, rahaa ja parantaa tuottavuutta. (Needle 2024.)



26

4 Benchmarking

Tassa luvussa kasitellaan vertailuanalyysin, benchmarkingin, avulla kolmen eri portfolioesimerkin
seka kolmen henkildbrandin vertailua ja lopuksi niista opittuja asioita. Benchmarking-menetelma
tarkoittaa vertailuanalyysia, joka auttaa yrityksid parantamaan toimintaansa vertaamalla omia toi-
mintatapojaan, prosessejaan ja tuloksiaan muihin alan huipulla oleviin yrityksiin. Taman analyysin
avulla yleensa tunnistetaan esimerkiksi brandin kipukohtia, joita tulisi kehittda, seka keksitaan te-
hokkaita ratkaisuja naihin ongelmakohtiin vahvistaen brandin kilpailukykya. (Keitaanniemi ja Leuhu
2022.) Vertailuanalyysi toimii tydssa menetelmana ja keskittyy verkkoportfolion kehittdmiseen ja
henkilobrandaykseen. Analyysin tarkoituksena on tunnistaa parhaat tavat ja elementit verkkoport-

foliossa seka oppia niistd oman verkkoportfolion suunnittelun ja toteutuksen tueksi.

Analyysi verkkoportfolioiden kanssa keskittyy seuraaviin nakdkulmiin:
A) Valittujen verkkoportfolioiden etusivun ja navigaation sisaltéon
B) Lisasisaltoon portfoliossa

C) Henkilébrandin seka visuaalisen ilmeen onnistuminen

Analyysi henkilébrandien kanssa keskittyy seuraaviin nakokulmiin:
A) Onko henkildbrandi onnistunut ja jos on, miten?

B) Onko henkildbrandin nettisivujen toteutus onnistunutta?

Jokainen portfolio ja henkilébrandit analysoidaan erikseen, ja lopuksi kootaan yhteenveto parhaista
kaytanteista, joita hyddynnetdan oman portfolion sekd brandin luomisessa. Vertailuanalyysi auttaa

siis arvioimaan seka rakenteellista suunnittelua, etta sisallén ja brandin onnistumista.
4.1 Eveliina Netti

Vertailuanalyysissa kasitellaan siis kolmen eri portfolion sisaltda. Portfoliot valikoituvat mukaan niin
niiden erilaisuuden kuin mielenkiinnon heraamisen kautta, mutta my6s hyédyntamalla Suomen Ku-
vittajat Ry:n sivuja. Sivuilla kerrotaankin, ettéd Kuvittajat ry edistdd suomalaista kuvitusta seka tukee
sen asemaa ja kuvittajien ammattia (Kuvittajat Ry 2024). Sivuilla nostettiin esiin eri kuvittajien port-
folioita, mista 16ytyi myos Eveliina Netti -kuvittajan portfolio. Netti kertoo itsestédan sivustolla ole-

vansa kuvittamiseen ja kuoseihin erikoistuva visuaalinen suunnittelija. (Netti s.a.)
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Kuva 12.Netin sivuston etusivun ylaosa (Netti s.a.)

Eveliina Netti -nettisivun etusivulla, kuvassa 12 nahdaan, etta se on visuaalisesti houkutteleva ja
tdiden animaatiot kiinnittavat katsojan huomiot. Suuret kuvat esittelevat Netin t6ita ja luovat vaiku-
telman hanen toiden tyylistaan. Kuvien joukosta I16ytaa myds pienen esittelytekstin, jossa han esit-
telee itsensa kavijalle ja rohkaisee ottamaan yhteytta, silla han toteuttaa monipuolisia toimeksian-
toja eri digitaalisiin alustoihin tai vaikkapa tuotteisiin. Kuvassa 12 nakyva nettisivun URL-osoite on
myds selkea ja helposti muistettava, silla URL-osoite koostuu suoraan artistin koko nimesta. Tama
tarkoittaakin, etta hakija tulee I6ytamaan sivun nopeasti myos hakukoneella etsimalla tekijan ni-

mea.

Sivulla toimii selked navigointi; alareunasta 16ytyy kolme eri osiota "Moi", "Portfolio", "Min&", jotka
vievat kayttajan kyseiseen osioon. "Moi"-osio toimii tervetulotoivotuksena ja aloitussivuna, seka
esittelee heti ensi kattelyssa tekijan itsensa ja tyonsa. "Portfolio”’-osiossa Netti esittelee portfolion
tyylisesti tydnsa, kuten kuosejaan ja kuvituksia, ja vimeisessa "Minad”-osiossa kertoo laajemmin it-

sestaan ja mistad haneen voi ottaa yhteytta (liitteet 2,3).

L1

Kuva 13. Netin logo (Eveliina Netti s.a.)

Netin portfoliosivusto esittelee monipuolisesti hanen toitaan leikkisalla ja varikkaalla tyylilla.
Brandin visuaalisuus nakyy esimerkiksi logossa (kuva 13) seka tekijan kayttamassa typografiassa
seka vari- ja kuvamaailmassa. Netin asiallinen, mutta kuitenkin rento kirjoitustyyli ja tekijan oma

henkilokohtainen aani luo kavijalle laheisen ja lIapinakyvan vaikutelman. Netti kuvailee sivuilla
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itsedan monipuoliseksi suunnittelijaksi, joka hallitsee seka lastenkuvitukset ettad graafiset ja
harmonisemmat tyylit, hyddyntaen eri tekniikoita seka korostaa iloista ja mutkatonta

tydskentelytapaansa pysyen aikataulussa.
4.2 Camille Romano

Toisena vertailukohteena toimii ranskalaisen, nykyaan Suomessa asuvan Camille Romanon port-
folio. Romanon portfolion voidaan huomata sisaltavan samankaltaisia elementteja, kuin Netin port-
folion etusivu, mutta se silti sisaltaa paljon erilaisia tekijoita. Nettisivun etusivulla esitelldan heti Ro-
manon tekemia t6ita, joita katsoja voi selata ylhaalta alas. Etusivu on visuaalisesti yhtenainen ja
varikas, vaikka ty6t ovatkin erilaisia kuten kuvassa 14 nahdaan. Samankaltaisesti Netin kanssa,
Romanon portfolion URL-osoite on tekijan koko nimi, joka on erinomaista hakukoneoptimointia aja-

tellen.

Textiles |llustration About Shop

Kuva 14. Camille Romanon etusivu (Camille Romano 2024)

Sivulla toimii samankaltaisesti kuin Netin sivuilla selkea ja yksinkertainen navigointi: ylareunasta
I6ytyy nelja eri osiota "Textiles", "lllustration”, "About" ja "Shop”, jotka vievat kayttajan klikatessa
kyseiseen osioon. Textiles (kuvassa 15 vasemmalla) ja illustration (kuvassa 15 oikealla) - osiot toi-
mivat sivuina, jotka esittelevat tekijan tekstiilitdita seka piirtotéita. Sivut eriavat kuitenkin paljon aloi-
tussivusta, sillda kumpikin sivu erikoistuu omalle alalleen. Sivujen kuvamaailma ja tekstit, kuten ku-

vailut ja sisaltd ovat luotu taysin omiksi kokonaisuuksiksi sopien molempien omaan teemaan.
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Kuva 15. Camille Romanon sivut Textiles ja illustration (Camille Romano 2024)

Romano on luonut myds samankaltaiset uniikit kokonaisuudet About- ja Shop-sivuista. Nimensa
mukaisesti About-sivu kertoo Romanosta; han kuvailee itseaan monialaiseksi visuaaliseksi suun-
nittelijaksi. Han on erikoistunut painotuotteisiin, digitaaliseen lasnaoloon ja visuaalisten identiteet-
tien taiteelliseen ohjaukseen. Romano ei kuitenkaan kehota kavijalle nakyvasti ottamaan yhteytta,
vaan sivut on suunniteltu ennemmin tekemaan vaikutus lukijaan ja katsojaan, mika auttaa tuomaan
lideja. (Romano 2024.)

Samaisen sivun alareuna on yksinkertainen kannustinloukku kavijalle (kuva 16). Sivuston alatun-
nisteeseen kelatessa avautuu uutiskirjeentilauskehotus, jonka kayttajan taytyy itse sulkea. Sivun
alareunassa sijaitsee myds tilaajalomake, jonka otsikkona on "Subscribe”, eli tilaa. Kyseisessa otsi-

kossa kehotetaan sivun kayttgjaa syottamaan sahkopostiosoitteensa saadakseen taiteilijan uutisia.

Kelatessa sivuston alatunnisteeseen avautuu uutiskirjeentilauskehotus, jonka kayttajan taytyy itse
sulkea. Tallaiset yhteydenottokeinot sivuilla voivat tuoda tehokkaasti lisdliikennetta ja mahdollisia
lideja heti ja tulevaisuudessa Romanolle. Lomakkeen alapuolella on myds lause "We respect your

privacy", joka viestii myos kayttajalle, ettd hanen yksityisyyttadn muistetaan kunnioittaa.
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Subscribe
J0|n my malllng I|St Sign up with your email address to receive news and updates.

Stay in touch for latest updates, news, products and discounts, -
‘mail Address Subseribe

We respect your privacy.

2024 ©Ganille Romana | nstgg ram

Kuva 16.Camille Romano sivun alareuna (Camille Romano 2024

Sivun alareunaan on lisatty suuret linkit Instagramiin ja sdhkdpostiin. Myds ndiden kautta kayttaja

voi ottaa yhteyttd myéhemmin Romanoon tai tutustua hanen toimintaansa sosiaalisessa mediassa.
4.3 Mint Station

Viimeinen vertailtava portfolio eroaa edellisista sen tyylin vuoksi. Verkkosivu ja -portfolio kuuluu
suomalaiselle graafiselle suunnittelijalle, Minna Viitaldhteelle ja hanen yritykselleen Mint Stationille.
Viitalahde kertoo sivuilla perustamastaan Mint Station-suunnittelutoimistosta, joka tarjoaa palve-
luita visuaalisesta brandayksesta kuvitukseen. Minnaa inspiroi luovat haasteet ja hanet tunnetaan

myo0s lasten tietokirjallisen kuvakirjan 'Me harvinaiset' tekijana.

Mint Stationin etusivu, (kuva 17) antaa heti kattelyssa katsojalle modernin ensivaikutelman. Sivun
yldosassa nakyy brandin iskulause "A Fresh Design Stop with a Nordic Touch", joka kertoo koros-
tuksesta Mint Stationin pohjoismaiseen ja raikkaaseen lahestymistapaan ja suunnitteluun. Paaot-
sikko "Design Services from Visual Branding to lllustration" kertoo palveluiden sisaltavan halutessa

visuaalista brandaysta ja kuvitusta; kuten graafista suunnittelua ja tuotesuunnittelua.
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Kuva 17. Mint Station nettisivu (Mint Station 2024)

Sivulla voidaan navigoida helposti ylavalikon avulla ja sen linkit vievat nimiensa mukaisesti suo-
raan palveluihin (Services), tuotteisiin (Products), portfolioon, yrityksen taustatietoihin (About) seka
yhteydenottosivulle (Contact). Etusivulla myds nakyy yhteistyoprojekteja, kuten kuvia toimiston eri
projekteista seka brandeista, joiden kanssa Mint Station on tehnyt yhteistoéita: naita ovat esimer-
kiksi Aarikka ja K&arija. Sivulla kokonaisuus on selkea ja ammattimainen, ja etusivu tarjoaa kavi-

jalle jo hieman tietoa Mint Stationin tarjoamista palveluista.

Yhteydenottosivulla "Contact” Sivun alaosassa (kuva 18) sivuilla pyydetaan hillitysti ottamaan yh-
teyttd yhteydenottolomakkeen avulla. Hillitty [ahestymistapa yhteydenottamiselle voi vedota poten-
tiaalisiin asiakkaisiin, jotka arvostavat asiantuntemusta ja nayttéa kokemuksesta enemman, kuin
suoria kehotuksia ottamaan yhteytta. Sivulla on myds reCAPTCHA-varmennus "En ole robotti" ja
I&hetyspainike "Contact". Tietoturvamekanismi reCAPTCHA on Googlen kehittdma palvelu, joka
auttaa erottamaan ihmiskayttajat bottiohjelmista. Taman Googlen mekanismin avulla estetaan esi-
merkiksi automaattisia ohjelmia lahettamasta lomakkeita vaarennetyilla tiedoilla. Tama on keino

parantaa verkkosivuston turvallisuutta ja luotettavuutta. (Google reCAPTCHA s.a.)

Yhteystiedot sijaitsevat otsikon "Contact" alla, ja mainitaan, etta yritys sijaitsee Rotterdamissa
mutta toimii maailmanlaajuisesti, seka annetaan yllapitajan sahkopostiosoite. Nama kaikki tekijat
yhteydenottosivulla varmistavat hyvin, etta asiakkaat tai kiinnostuneet osapuolet voivat ottaa yh-

teytta heihin helposti.
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BASED IN ROTTERDAM, NL - WORKING GLOBALLY

Let's make your story visible! Looking forward to hearing from you.

Feel free to use the contact form or email to minna @ mint-station.com, thank you.

En ole robotti

Kuva 18. Mint Station yhteydenottolomake (Mint Station 2024)

Taas sivulla "About” kuvassa 19 nahdaan sivun alaosassa monta eri mainintaa, jotka lisdavat yri-
tyksen uskottavuutta. Esimerkiksi sivulta I6ytyy maininta suomalaisista kuvittajista, jossa kehote-
taan tutustumaan Minnaan ja muihin lahjakkaisiin suomalaisiin kuvittajiin seka vierailemaan heidan
omilla verkkosivustoillaan. Lisaksi sivulla naytetaan Kuvittajat Ry-logo, joka viittaa suomalaisen ku-
vituksen ammattiliittoon, sekd Euroopan Unionin rahoitustuen logo, joka voi mahdollisesti liittya yri-
tyksen hankerahoitukseen. Selkeéat sosiaalisten medioiden ikonit sivun pohjalla ovat hyva tapa

saada sivustolla kavija katsomaan myos tekijan muut mediat.

Find me and cther cool & talented KUVITTAJAT nrx‘::fn:vmnumon
Finnish illustrators at finnishillustrators.com : NexGermaionEy

Be in © f

Check out Minna's previous work Curious about her education and Follow Mint Station on Instagram Follow Mint Station on Facebook
on Behance, work experience? Take a peak on
Linkedin and connect.

CONTACT

Kuva 19. Mint Station About-sivu (Mint Station 2024)

4.4 Vahvat henkilobrandit muistetaan

Vertailukohteina ja esimerkkeina vahvoista henkilébrandeista toimii kolme hyvin erilaista, eri ajan-
kohtiin ja taidesuuntauksiin sijoittuvaa henkilébrandia. Henkilébrandit ovat Frida Kahlo, Sointu Borg
ja Banksy. Nama kyseiset henkildbrandit tarjoavat erinomaiset, toinen toisiaan erilaisemmat esi-

merkit siitd, miten vahva henkilébrandi voidaan rakentaa, ja miten se voi kehittya eri tavoilla
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tunnetuksi vuosien kuluessa. Kun ajatellaan henkildbrandia, monelle saattaa nousta jokin suosikki,
yleensa julkisuudessa esiintyva henkilé mieleen. Henkildbrandeja, joita tunnistamme ja ndemme
televisiossa, mainoksissa tai kuulemme podcasteissa, edustavat jotakin. Yleensa vahvan henki-
I6brandin omaavat henkilét edustavat itsedan, mutta kokonaiskuvassa heistd muovautuu yhteis-

kunnalle ja kulttuurillekin aivan jotain muuta, paljon suurempaa kuin oma brandinsa.

Meksikolainen taiteilija Frida Kahlo muistetaan omakuvistaan, tunteiden nayttamisesta seka roh-

keista ja eloisista vareistaan. Elamankokemus onkin suuri teema Kahlon sadoissa maalauksissa,
luonnoksissa ja piirustuksissa. Kahlo hyédynsi brandi-identiteetissdan omaa persoonaansa ja ko-
kemuksiaan, tehden itsestaan taideteostensa keskipisteen. Hanen mallinsa henkilobrandin luomi-

sessa perustuukin juuri sen henkildkohtaisuuteen ja aitouteen. (Frida Kahlo 2024.)

Kahlon tapa rakentaa omaa brandidan osoittaa sen, ettd mikali brandi-identiteetti kumpuaa omista
henkildkohtaisista arvoista, se voi tarkoittaa parhaimmillaan sita, ettd brandi muodostuu ajatto-
maksi ja voi koskettaa ihmisia yli sukupolven. Tama taas tukee ajatusta siita, ettd vahva henkilo-
brandi tarvitsee selkean ja tunnistettavan ytimen, joka resonoi yleisén kanssa. (Aavikko s.a.) Frida
Kahlo -nettisivut (kuva 20) onnistuvat hyvin saavutettavuudellaan seka selkealla rakenteellaan.
Nettisivujen keskidssa, suuri, vaikuttava kuva Kahlosta ja hanen lainauksensa kuvan paalla toimi-
vat tehokkaana brandin esittelynd. Myos sivujen yksinkertainen navigointi ja selkea ulkoasu helpot-
tavat kayttajalle sivuston kayttoa ja tarvittavan tiedon I6ytamista. Sivusto keskittyy olennaiseen ja

tarjoaa helposti ymmarrettavan kokemuksen. (Frida Kahlo 2024.)

My painting carries with it the message of pain.
- FridaKahlo

Kuva 20. Frida Kahlon nettisivusto (Frida Kahlo 2024)

Toisena vertailukohteena on mysteerinen graffititaiteilija Banksy. Hanen tapansa rakentaa omaa
henkilébrandia edustaa melkein vastakkaista tapaa luoda oma henkilébrandi, silla tunnetusti

perinteiset henkilobrandit keskittyvat julkiseen lasnaoloon. Banksyn brandi on tunnettu sen
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tuntemattomuudesta ja henkildllisyyden mysteerista. Hanen brandi-identiteettinsa perustuu juuri
siihen, etta taiteilijasta ei tiedeta juuri mitdan. (Collins 2007.) Tama taas herattaa yleiséssa
uteliaisuutta ja kiinnostusta. Banksyn brandin kulmakivi on kuitenkin mystisyyden lisaksi hanen
graffiititaiteensa, jolla on usein jokin kantaaottava sanoma. Esimerkkind Banksy osoittaa, etta
vahva henkildébrandi voi perustua myos tarinaan, joka jattaa varaa tulkinnoille ja yllapitaa
kiinnostusta myos pitkalla aikavalilla. Banksyn henkilébrandin malli nojautuu siihen, etta taiteen
viesti on tarkedmpi, kuin itse tekija, mika taas luo brandista ainutlaatuisen, erottuvan ja tunnetun.
Banksyn tunnettu mystisyys nakyy myds siina, ettei hanella ole virallisia verkkosivuja Instagramin
ulkopuolella. (Hattenstone 2003.)

Kuitenkin vertaillessa Banksyn epavirallisia sivuja, Banksy Explained -sivusto (Kuva 21) on sisalldl-
taan houkutteleva, mutta ei visuaalisesti yndenmukainen. Sivuston informatiivinen sisalté tekevat
Banksyn taiteesta ja elamasta helposti Iahestyttavan lukijalle. Frida Kahlon sivujen mukaisesti
myo6s Banksyn nettisivujen keskitssa sijaitsee suuri, vaikuttava kuva, talla kertaa Banksyn tyosta.

My@ds taiteilijan oma lainaus kuvan paalla toimii samankaltaisesti tehokkaana brandin esittelyna.

2ANOY EXPLANED

About Banksy Explained

“Awall is a very big weapon.
It is one of the nastiest things you can hit someone with.”

P

ABOUT BANKSY

[ e
. .
= _—
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Banksy Summary Timeline 11 Extra-ordinary Facts about B

anksy

Kuva 21. Banksy Explained nettisivusto (Banksy Explained 2021)

Kuvassa 22 nahdaan yleinen navigointi sivustolla. Sivuston yldosassa nakyy navigointivalikko,
jossa paasee niin kotisivulle, "Home”, taiteilijan teossivuille "Art”, taiteen arvostelu- ja
hinnoittelusivustolle "Value”, koottuihin lehtiartikkeli ja muuhun sisaltéon "Editorials” ja
yhteydenottosivustolle "Contact” sekad suurennuslasin avulla voi hakea haluttua tietoa.
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BANKSY PRINTS VALUE BANKSY ORIGINALS VALUE

Kuva 22. Banksy Explained ylanavigointipalkki (Banksy Explained 2021)

Sivustolla kyseisen navigointipalkin saavutettavuus ei ole kuitenkaan optimaalisella tasolla. Kun
hiiri viedaan navigointipalkin paalle, sivun ylareunaan ilmestyy lisaa navigointipalkkeja, joista kayt-
tajan on valittava haluamansa vaihtoehto. Palkkien toiminta on hidasta, joten saavutettavuus ei ole
parhain. Lisaksi tekstin fonttia tulisi miettia uudelleen, silla pieni fonttikoko heikentaa luettavuutta ja
tehda sisallosta vaikeasti ymmarrettavaa. Taiteen esittely ja kuvien kayttd sivulla on jokseenkin on-
nistunutta ja tukee sivuston teemaa tehokkaasti, mutta selkeydessa voisi olla paranneltavaa. Sel-
keyden parantamiseksi voisi esimerkiksi kuvien ja tekstin yhteensopivuutta ja navigoinnin toimi-

vuutta parantaa entisestaan, jotta kaikki sisaltd olisi helpommin [0ydettavissa.

Kolmantena vertailukohteena toimii suomalainen henkildbrandi, Sointu Borg, joka on noussut
tunnetuksi puhujana, yrittajana, ja modernina sosiaalisen median vaikuttajana. Hanen brandinsa
on tunnettu rehellisesta viestinnastaan sosiaalisessa mediassa seka puheissaan, joissa han
kasittelee usein henkildkohtaisia kokemuksiaan ja ajankohtaisia, yhteiskunnallisia aiheita. (Sointu
Borg 2023.) Borg onkin rakentanut itselleen vahvan henkilébrandin niin ulkomaailmassa kuin
sosiaalisessa mediassa, joka on tuonut Borgille uskottavan ja nakyvan brandin ja maineen muiden
silmissa. Borg hyddyntaa paljon sosiaalista mediaa ja hanen brandinsa suosio on rajahtanyt
verkossa viime vuosina. Borgin sosiaalisissa median kanavissa pyritdan brandia tukeviin asioihin,
jotka kuitenkin eridvat toisistaan; Borgin oman LinkedIn-tilin sisalté sekd omien nettisivujen sisaltd
on taysin ammattimaista ja tydelamapainotteista. Sosiaalisen median kanavassa Tik Tokissa han
pyrkii rennolla otteella kannustamaan katsojia ja varsinkin nykynuorisoa kannattelemaan omaan
aantaan rohkeasti, sekd antamalla niin sanotusti aidillisia neuvoja videoilla, jotka monet kokevat

samaistuttaviksi. (Mahadura ja Borg 2024.)

Borgin nettisivu (kuva 23) on ulkoasultaan minimalistinen ja tyylikas. Keskeisena elementtina on
myds muiden tavoin suuri kuva Borgista, mika luo vahvan vaikutelman. Sivuston avautuessa kuvan
paalla on laatikko, jossa kehotetaan ottamaan yhteytta. Taman jalkeen rullaten sivua ylhaalta alas
paastaan Borgin esittelykohtaan, sen jalkeen keikkakalenteriin ja lopuksi alhaalla on nappula, jossa
pyydetaan ottamaan uudelleen yhteytta. Navigointi sivulla on yksinkertaista, sisaltden myds selkeat
linkit eri osioihin oikealla ylakulmassa (Etusivu, Teokset, Palvelut, Galleria, Ota yhteytta). Sivun
teksti on selkeaa ja helposti ymmarrettavaa. Sivun navigointipalkki ja sisaltd keskittyy Borgin osaa-

miseen ja tarjoamiin palveluihin.
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Kuva 23. Sointu Borgin nettisivusto (Borg 2024)

Yhteydenottosivulla "Ota yhteytta”, kuvassa x nahdaan lomakkeen rakennetta. Sivulla on tunteisiin
herattava alateksti "Ammattitaitoa suurella sydamelld", seka lomakkeessa on kentat nimen, puhe-
linnumeron, sahkopostin ja viestin kirjoittamista varten. Sivun alareunassa on myo6s kuvakkeet,

jotka viittaavat Borgin omaan sahkopostiin ja sosiaalisiin median tileihin.

Etusiva  Teoksel  Palvelut  Galleria  Ota yhteylii

i /% /6///%”

Ammatltitaitoa suurella sydimelli!

LAHETA

.°

Kuva 24. Sointu Borgin yhteydenottolomake (Sointu Borg s.a.)
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4.5 Yhteenveto vertailuista

Eveliina Netin, Camille Romanon ja MintStationin esimerkit verkkosivuista ja portfolioista tarjoavat
nakokulmia onnistuneeseen verkkosivumalliin. Vertailuanalyysi opetti minulle siita, milla keinoin
portfolio ja omat nettisivut voidaan rakentaa. Analyysi antoi erilaisia ideoita siihen, miten voisin
aloittaa omien sivujen tekemisen ja mita visuaalisia elementteja haluan sivuilla hyédyntaa. Paras
portfoliomalli voidaan opitun perusteella ajatella olevan visuaalisesti houkutteleva ja tarjoavan sel-

keaa navigointia.

Opin myos, ettd omien tdiden selkea ja nakyva esittely seka persoonallinen henkilékuvaus nostaa
mielenkiintoa ja taas kylma ja etdinen sivu ei viesti henkilokohtaista brandia tehokkaasti. Tama ko-
rostaakin todettua, eli sita kuinka tarkeaa on luoda yhteys sivuston kavijoihin ja olla aito. Eri nettisi-
vujen ja portfolioiden tarkastelun kautta ymmarsin myos, etta visuaalisten elementtien, kuten vari-
maailman, kuvien ja typografian valinta luo merkittavan vaikutuksen siihen, miten kyseinen brandi
koetaan ja mihin katsojan huomio kiinnittyy. Sivuston rakenne ja kayttajaystavallisyys ovat avain-
asemassa, jotta kavijat I6ytavat tarvitsemansa tiedot nopeasti ja helposti sekd myos viihtyvat sivus-

tolla pidempaan.

Henkildbrandivertailussa Frida Kahlo, Banksy ja Sointu Borg edustavat erilaisia, mutta yhta vah-

voja henkildbrandimalleja. Kahlo rakensi brandinsa autenttisuuteen ja henkildkohtaisten kokemus-
ten jakamiseen, luoden emotionaalisen yhteyden yleisdonsa. Hanen verkkosivunsa ovat esimerkki
selkeasta ja saavutettavasti tehdysta sivusta. Graffititaiteilija Banksy puolestaan hyddyntaa brandi-
identiteetissaan mystisyytta ja taiteessaan kannanottoja. Hanen epaviralliset nettisivunsa keskitty-
vat taitelijan taideteoksiin kiinnittden kavijan huomion, mutta rakenteeltaan sivujen selkeytta voitai-
siin parantaa. Sointu Borg taas edustaa nykyaikaista some-henkildbrandia, jossa aitous ja rohkeus
yhdistyvat ammattimaiseen ja rentoon lasnaoloon eri alustoilla. Hanen verkkosivunsa ovat tyylik-

kaat ja selkeat, mutta voisivat hy6tya lisasisalldsta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vahvan henkilébrandin rakentaminen on monien tekijdiden
summa. Sen onnistuminen riippuu oman kohderyhman seka brandi-identiteetin ymmartamisesta.
Frida Kahlo osoittaa aidon ja tunteikkaan lahestymistavan, Banksy taas tuntemattomuuden ja kan-
taaottavan taiteen voiman, ja Sointu Borg taas modernin sosiaalisen median I&snaolon ja viestin-
nan tehokkuuden. Nama kolme henkildbrandia ovat kaikki erilaisia, mutta kaikille on kuitenkin yh-
teista selkea ja vahva brandi-identiteetti ja aitous. Henkildbrandien verkkosivujen suunnittelussa ja
onnistumisessa keskeisten tekijdiden voidaan huomata olevan samat, kuin portfolioiden vertai-
lussa. Eli sivuston selkea rakenne, saavutettavuus seka suuret visuaaliset elementit, kuten huo-

miota kiinnittavat kuvat ja mielenkiintoiset tekstit luovat onnistuneen verkkosivun. Taman



vertailuanalyysin my6ta koen itseni valmiiksi luomaan omia verkkosivujani, joiden tulisi kuvastaa

itseani ja henkildbrandiani ja auttaa minua myos erottumaan muista tyonhaussa.

38
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5 Verkkoportfolio

Tassa luvussa kasitellaan verkkoportfolion rakentamisprosessia visuaalisen ja teknisen toteutuk-
sen nakokulmasta. Verkkoportfolion lopussa analysoidaan tehtya ty6ta ja lopputulosta. Verkkoport-
folion luominen oli prosessi, joka alkoi inspiraation etsimisesta omille sivuille ja sen jalkeen eri
verkkosivualustojen vertailusta. Valitsin alustan silla perusteella, etta se tarjoaisi parhaan kayttéko-
kemuksen. Sivuston suunnittelussa keskityin kayttajaystavallisyyteen, selkeyteen ja visuaaliseen
ilmeeseen, joka heijastaisi omaa graafista osaamistani seka henkildbrandiani. Seuraavaksi esitte-
len tarkemmin verkkosivuni rakenteen ja tekniset ratkaisut seka visuaalisen ilmeen, jotka tekevat

portfoliosta toimivan ja miellyttavan alustan.
5.1 Rakenne ja tekniikka

Lahdin rakentamaan verkkoportfoliotani etsimalla erilaisia inspiraatioita verkosta, milta haluaisin
portfolioni nayttavan. Verkkoportfolioani rakentaessani etsin inspiraatiota monilta eri sivuilta seka
vertailin useita alustoja, joihin portfolion voisi rakentaa. Vertailusivuja olivat Squarespace, Wix ja
Adobe Portfolio. Adobe Portfolio ja Wix osoittautuivat kaytettavyydeltdan helpoimmiksi vaihtoeh-
doiksi. Valitsin lopulta Wixin, koska se tarjoaa mukavamman kayttékokemuksen seka pdytako-
neella ettd mobiililaitteilla, mikad on mielestani 4arimmaisen tarkeaa kayttajaystavallisyyden nakoé-
kulmasta. Alustana Wix osoittautui myds luotettavaksi alustaksi portfolion rakentamiseen, silla se
tarjoaa paljon eri muokkausmahdollisuuksia, kuten tydpdyta- ja mobiiliversiot, seka tarvittaessa voi-
daan luoda Al-kuvia tai etsia kuva- ja videomateriaalia verkosta muilta yhteistydkumppaneilta, ku-

ten ilmaisesta kuvapankkisivustolta Unsplashista.

Wixin alustalla rakentaminen aloitettiin sivuston nimesta, jonka sai itse paattaa. Taman jalkeen Wix
kertoi, onko nimi kaytdssa vai ei. Halusin kayttda verkkosivuihin sopivaa verkkosivunimea hakuko-
neoptimointia ajatellen, seka sellaista nimea, joka sopii sivuston sisaltéén ja omaan henkildbran-
diini (liite 4). Verkkosivuilla paadyin myos kayttdmaan niin omaa kotimaista kielta, kuin kansainva-
lista kieltd englantia. Hyédynnan itse paljon englantia yksityisessa elamassa, joten en halua pois-
sulkea tilaisuutta tutusta sivuihini esimerkiksi kansainvalisesta tydnhakunakdkulmasta. Taman

vuoksi moni teksteista sivuilla on niin suomeksi, kuin englanniksi.

Sivuston rakenne pohjautuu Wixin tarjoamaan valmiiseen "template” eli verkkosivupohjaan, jonka
rakenteesta pidin, ja myohemmin muokkasin omaan visuaaliseen iimeeseen sopivaksi (liite 5).
Tasta valmiista mallista, jonka sivusto loi minulle antamieni tietojen perusteella, aloin muokkamaan
omaa verkkosivustoani. Kaikki sivuston tekstit ja visuaaliset elementit ovat siis suunniteltu ja toteu-

tettu itse kayttden niin Wixia, kuin graafisia ohjelmistoja: Adoben illustratoria ja Canvaa. Valmiin
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pohjan kayttdminen nopeutti merkittdvasti sivuston rakentamista, eika rakentamista tarvinnut aloit-

taa tyhjalta sivulta.

Verkkoportfoliosivustollani on selkeé ja helppokayttdinen rakenne. Verkkosivuston navigointi on
oikeassa ylakulmassa ja sisaltda voi selata seka ylos-alas-vierityksella ettd navigointivalikon
kautta. Sivusto ja navigointipalkki koostuu kokonaisuudessaan etusivusta, esittelysivusta, paaport-
foliosivusta ja yhteydenottosivusta. Etusivulla on sivuston logo ja lyhyt esittely minusta, projektini-
sivu toimii paaportfoliosivuna, joka toimii koosteena tehdyista projekteistani. Tama tarkoittaa, etta
jokaiselle projektille on oma sivunsa, jossa on lisatietoja ja kuvaus projektin kulusta. Yhteydenotto-

sivuilla hyddynnetaan yhteydenottolomaketta, jonka avulla minuun voi ottaa yhteytta.

Hakukoneoptimointi on otettu sivustolla huomioon monella eri tavalla: naita keinoja ovat esimer-
kiksi mobiilioptimointi, hyvien avainsanojen kaytté seka kaytettdvyyden varmistaminen. Mobiiliopti-
mointi varmistaa, etta sivusto mukautuu erilaisille laitteille ja tarjoaa hyvan kayttékokemuksen
myds mobiilikayttdjille. Tekstisisaltoon tullaan hyddyntamaan tarkoituksenmukaisia avainsanoja,
jotka parantavat sivuston nakyvyytta hakutuloksissa, kuten Googlen hauissa. Kuviin on lisatty saa-

vutettavuuteen sopivaksi myos Alt-tekstit.

Sivustolla kaytetyt visuaaliset elementit on optimoitu teknisesti latausaikojen lyhentamiseksi ja
kayttékokemuksen parantamiseksi. Tama tarkoittaa sita, etté valokuvat on tallennettu ennen sivulle
lisddmista PNG- ja JPG-muotoisina, kun taas logot ja graafiset elementit ovat tulisi olla SVG-muo-
dossa, mika varmistaa niiden teravyyden (Wix 2024). Tama on myds erityisen tarkeaa kayttajille,
jotka kayttavat hitaampia verkkoyhteyksia tai vanhempia mobiililaitteita, ja joiden kuvat latautuvat

hitaammin.

Portfoliosivustoni hyddyntaa myos Wixin tarjoamaa analytiikkaa, jonka avulla voin seurata sivuston
kavijatietoja, kuten kayttajien sijainteja ja heidan kayttamiaan laitteita. Naita tietoja hyddyntamalla
voin kehittaa sivustoa entisestaan, esimerkiksi parantamalla mobiilikaytettavyytta tai optimoimalla
sivun latausaikoja. (Wix 2024.)

5.2 Verkkoportfolion lopputulos

Silld henkilébrandini on alkuvaiheessa, en ole lydnyt lukkoon sille vain yhta logoa. Taman vuoksi
myos portfoliosivuni jaavat elamaan ja kehittyvat jatkuvasti, heijastaen kuitenkin tdmanhetkisia vi-
suaalisia mieltymyksiani. Verkkoportfoliossa yhdistyy minimalistinen, klassinen tyyli ja selkea ra-
kenne. Verkkoportfolion etusivulla (lite 6) ylapalkissa vasemmalla (kuva 25) nakyy epavirallinen
logo nimestani. Logo on kaunokirjoituksella, silla halusin sen muistuttavan allekirjoitustani.
Portfoliohan on itse suunniteltu ja kasin tehty. Oikeassa ylakulmassa logosta ndemme navigaation,

josta I6ytyy klikattavat painikkeet,eli linkit. Nama painikkeet vievat Etusivulle, Minusta-sivulle,
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Portfolio-sivulle ja Ota yhteytta sivulle. Navigaatiopalkit valikoituivat oikealle, silla se kuuluu

verkkosivustojen “normaaliin” rakenteeseen, ja musta vari erottaa palkit taustasta tehokkaasti, jotta

kavija 16ytaa tarvitsemansa navigaatiopalkit.
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Kuva 25. Verkkoportfoliosivuston etusivu ja ylatunniste

Ylatunnisteesta I0ytyy myds otsikkopalkki, jossa nakyy suurella tekstilla portfolion nimi. Portfolion
nimeen on kaytetty selkeda typografiaa (liite 7), joten sivuilla on vain helposti ymmarrettavia font-
teja, lukuun ottamatta omaa “allekirjoitus” fonttia. Tyon otsikon halusin olevan brandin mukaisesti
selkea ja klassinen. Silla aiemmassa teoriassa opin, etta Display-fontit ovat hyva ratkaisu otsikoille,
paadyin Noto Serif Display-fonttiin. Leipatekstiksi valikoitui selkea, Montserrat-fontti, jota on helppo
lukea ja ymmartaa sen fonttikoosta huolimatta. Toisena vaihtoehtona toimii IBM Plex Serif-fontti,

joka toimii koristeellisempana versiona Montserrartista.

Sivusto jatkuu alas vieritettavalla etusivulla. Verkkosivujen rakenne on viela keskenerainen, mutta
ratkaisuksi ylatunnisteen alle valikoitui Minusta-sivu (liite 8). Sivun osa kertoo lyhyen esittelyn
selkealla fontilla ja tummalla tekstilla, jotta teksti on helposti luettavaa. Teksti avaa tietoja minusta
kuten kuka olen, missa pain maailmaa asun ja millaisia tyonkuvani- ja taitoni ovat. Minusta-

kohdassa myds nakyy kuva porfolion-tekijasta, seka asuinpaikkaan sopiva kuva Helsingin
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Tuomiokirkosta. Kun verkkosivun kavija valitsee ylapalkin navigaatiosta kohdan “Minusta”, han siir-

tyy laajemmalle erilliselle sivulle, jossa kerrotaan tarkemmin urastani ja osaamisestani.

Verkkosivuilla valitsin neutraalin varipaletin (lite 9), jossa toimii vain yksi vaikuttava vari eli vaa-
leanruskea ja muut varit jdavat luonnollisiksi rauhoittaen varimaailmaa. Portfoliosivuston pohjaksi
on valittu vaalean beigen eri savyja, jotka korostavat kuvia ja teksteja, jotta ne erottuisivat parhai-
ten. Musta ja valkoinen toimivat vahvoina kontrasteina, tuoden tekstin enemman esille. Vareina
kaytin vaaleanruskeaa ja vaaleanharmaata tasapainottamaan mustaa ja valkoista. Varipaletin yk-

sinkertaisuus antaa kuville mahdollisuuden erottua ja toimia sivuilla keskipisteena.

Henkildbrandissani olen myds ajatellut klassisempaa tyylia, niin kuin nahtiin vastakkainasettelumal-
lissa luvussa 2.1. Talla tyylilla pyrittin myos luomaan selkeytta ja ammattimaista vaikutelmaa si-

vulle.

Tutustu projekteihin tistéd! -

Kuva 26. Kuvakaruselli ja visioni sivuilla

Kavijan rullatessa alas sivustolla tulee kohta otsikoituna "Visioni”. Tassa kohdassa (kuva 26) tulen
kertomaan omasta visiostani tydssani ja pienta johdattelevaa faktaa projekteistani. Kohdan sisalla
alakulmassa on laatikko "Tutustu projekteihini tasta!” jossa rohkaistaan kavijaa klikkaamaan sita,

jotta paastaan erilliselle projektisivulleni.

Sivuston kuvamaailma on tehty moderniksi ja yndenmukaiseksi. Haluan kuvien olevan tarkkoja,

valoisia ja sopivan keskenaan, jotta lopputulos on rauhallinen. Kuvamaailma ndhdaan myos
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kuvassa 26, jossa kuvat ovat visioni-kohdan alla, kuvakarusellina. Kuvakaruselli tulisi sisaltdmaan
esimerkiksi omia toitani ja projektiesittelyitani. Kyseiset sivuston esimerkkikuvat on otettu ammatti-

maisesti, joko maksuttomista kuvapalveluista, itse kuvaamalla tai luotu graafisesti.

Projekleja mielessi?
Ollaan yhteydessi!

oooe

LAHETA
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Kuva 27. Yhteydenottolomake sivuilla

Verkkoportfolioon halusin lisata myos vertailuanalyysista oppimaani. Taman vuoksi lisasin yhtey-
denottolomakkeen ja uutiskirjeen sivun alimpiin osioihin (lite 10). Sivustolla kavija voi taman avulla
jattaa yhteystietonsa helposti yhteystietolomakkeen kautta oikealla (kuvassa 27) seka tutustua
muihin mahdollisiin sosiaalisiin medioihini kuvakkeiden kautta (vasemmalla). Yhteydenottolomake
on perusmallin mukainen, eli selkea ja kayttajaystavallinen, ja otsikoitu: "Projekteja mielessa? Ol-
laan yhteydessa!” joka kehottaa innostavasti kavijaa ottamaan tekijaan yhteytta. Lomakkeessa

myds viimeinen "Lahetd”-laatikko on selkeasti erottuva, jotta se on helposti I6ydettavissa.

Vasemmalle laatikkoon yhteydenottolomakkeen viereen tulee postiosoitteeni, sahkdpostini ja si-
vuston osoite seka alle kuvakkeet mahdollisiin sosiaalisiin medioihin, mikali sellaisia haluan jakaa.
Tekstissa on myos maininta puhelinnumerostani, jonka haluan pitda salassa. Tasta on erillinen se-
litys mustalla tekstilla laatikon alaosassa. Pidan yhteydenottolomaketta tarkeana osana sivustoa,
silla se helpottaa kavijan yhteydenottoa tekijaan. Lomakkeen avulla kavija voi suoraan tayttaa si-
vulla tietonsa ja lahettda kysymyksensa ilman tarvetta erilliselle sahkdpostiviestille tai siirtymiselle
muualle, esimerkiksi sosiaalisen median tileilleni. Lisaksi kaikki yhteystiedot 16ytyvat yhdesta pai-

kasta, mika saastaa kavijan aikaa ja vahentaa turhaa etsimista.
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Yhteydenottolomakkeen alle on lisatty viela uutiskirjelomake (kuva 28). Uutiskirjeen tilausosio otsi-

kolla "Tilaa uutiskirjeeni * Join the Club!" rohkaisee kayttajia liittymaan sahkopostilistalle. Otsikon

alla on myo6s kuvaus ytimekkaasti siita, mita uutiskirje tarjoaa. Uutiskirjeeseen liittymalla voi saada

esimerkiksi ainutlaatuisia paivityksia sivujen tekijasta ja tarjouksia. Uutiskirjeen tilaus (lite 11) on

helppoa ja yksinkertaista; kavijan tulee vain laittaa sahkopostinsa ja painaa "Tilaa” nappia. Mikali

sahkoposti ei ole kokonainen tai lomaketta ei ole ollenkaan taytetty ja kayttaja painaa silti "Tilaa”,

muuttuu kenttd punaiseksi ja muistuttaa; "Tayta tama kenttd”. Tama muistuttaa kayttajaa laitta-

maan tiedot oikein, jotta ne saapuvat myds sivuston tekijalle oikein.
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Kuva 29. Verkkosivuston mobiiliversio
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Verkkosivuston mobiiliversio (kuva 29) on yksinkertaistettu versio tyopoytaversiosta. Mobiilisivusto
on selkeasti ja kayttajaystavalliseksi luotu, jotta sujuva kayttd toimii myos puhelimien pienilla nay-
toilla. Mobiiliversion navigaatio 10ytyy helposti Portfolio-otsikon alta, joita klikkaamalla paasee kaik-
kiin sivuston osioihin. Klikkaamalla vasemmalla ylakulmassa olevaa, oikeanpuolista mobiiliversio-
kuvaketta, Wix loi kayttajalle sivusta mobiiliversion. Tama versio oli kuitenkin hajonnut versio
tyopoytaversiosta, joten sivua tuli itse osata muokata brandiin sopivaksi. Sivulla asettelussa
tyopoytaversion mukaisesti Minusta-osio esittelee tekijan, alla projektit nakyvat visuaalisesti

kuvakarusellissa ja yhteystiedot seka yhteydenottolomake ovat helposti saatavilla alhaalla.

Kaiken kaikkiaan mobiiliversio on selkea ja toimiva tiivistys tydpdytaversiosta, joka toimii hyvin pie-
nillda naytoilla. Navigointi on suhteellisen helppoa ja kaikki tarkeéat osiot, kuten tekijan esittely, pro-
jektit ja yhteydenottolomake ovat selkeasti esilla. Wix luo tekijalle mobiiliversion automaattisesti,
mutta sita piti silti muokata, jotta sivu vastaisi paremmin brandin ilmetta ja toimisi sujuvasti. Loppu-
tuloksena syntyi selkea ja brandin mukainen mobiilisivusto, joka tarjoaa kayttajaystavallisen koke-
muksen.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tekeminen oli laajasti opettava kokemus, jossa ajatus tydsta ja sen rakenteesta
muuttui matkan aikana moneen otteeseen. Vaikka henkilébrandays ja branditeoria oli tuttu aihe,
syvensi opinnaytety0 taysin uudella tavalla aiheeseen ja tdman vuoksi tydon tekeminen oli koko
matkan mielenkiintoista ja opettavaista. Verkkoportfolio ja sen rakentaminen olivat aiheina suhteel-
lisen uusia, mutta ajatus jo tyon alussa oli, etta verkkoportfolio kehittyisi viela tyon jalkeenkin — el

opinnayte ty6 antaisi siivet verkkoportfolio-projektille.

Koko tydn tavoitteena oli luoda toimiva, visuaalisesti yhtenainen seka kayttajaystavallinen verkko-
portfolio, joka esittelee graafista osaamistani ja tukee mahdollista henkilébrandiani. Tyon paatulok-
sena syntyikin verkkoportfolio, jossa tavoitteet onnistuivat. Tulen silti kehittamaan sivustoa jatku-

vasti, jotta se erottuisi edukseen omassa tydnhaussa markkinoinnin alalla ja pysyisi ajan mukana.

Olen tyytyvainen portfolioni visuaaliseen iimeeseen seka valitsemaani verkkosivualustaan, joka tar-
joaa hyvin selkean ja kayttajaystavallisen pohjan. Jatkokehittamisideat tulevaisuudessa liittyy laa-
jalti portfolion suunnitteluun ja kaytettavyyteen. Koen, etta portfolio kaipaa lisayksia ja paivityksia,
kuten animaatioiden lisdamista, uusien projektien esittelya seka saavutettavuuden kehittdmista.
Naiden muutosten tavoitteena olisikin luoda entistd ammattimaisempi ja kayttajaystavallisempi ko-
konaisuus. Vahvuuksiani tydssa osoittautui kiinnostukseni aiheelle, pitkdjanteisyys ja graafisen
suunnittelun osaaminen jo ennalta. Vaikka ty® on teoriapainotteinen, halusin tuoda siihen oman

kadenjalkeni ja mielenkiinnon kohteeni, kuten vahvat henkildbrandit muistetaan — luvussa.

Opinnaytetydssa uskottavuuden nakokulmasta lahteiden kaytto oli niin haastavaa, kuin palkitse-
vaakin. Lahteitad brandaykselle 16ytyy paljon, joten niiden haravointi oli tydlasta. Myds monen luke-
mani kirjallisuudenlahteen piti kasitella aihetta, mutta lopulta niiden sisaltdé meni aiheen ohi, tai siita
puuttui tydn kannalta oleellinen ndkdékulma. Verkkoportfolion luomiseen 16ysin niukemmin I&hteita,
ja koen etten I6ytanyt niin paljon teoriaa aiheesta, kuin olisin halunnut. Kuitenkin pyrin kayttdmaan
tunnettujen alan ammattilaisten teksteja, seka suomeksi ettad englanniksi, jotta tyésta tulisi koko-
naisuus eri nakdkulmia. Mielestani onnistuin vaikeuksista huolimatta kokoamaan teoriapohjan, joka

tuki opinnaytetyoni tavoitteita.

Verkkoportfolio tulee kehittymaan niin visuaalisesti kuin teknisesti viela edelleen ja opinkin, etta
verkkosivun luominen ei ole aina hetkessa valmista, tai helppoa. Vaikka verkkoportfolion rakenta-
miselle 10ytyy paljon ohjeita ja alustamalleja, sen luominen oli ajoittain haastavaa, mutta samalla
opettavaa. Opetellessani sivustojen rakentamista sain mahdollisuuden kehittaa teknisia taitojani,
kuten verkkosivujen suunnittelua ja sisallontuotantoa, seka harjoitella karsivallisyytta ja ongelman-

ratkaisukykya. Haastavaa oli myds pysya opinnaytetydn aikataulussa oman tydeldman ja muiden
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velvollisuuksien vuoksi. Haasteista huolimatta tydn tekeminen oli tehokas tapa oppia, jonka seu-
rauksena ymmarran nykyaan paremmin ajanhallintaa, priorisointia ja mita kaikkea vaaditaan niin
brandin luomiseen, kuten sen esittelyyn ja ilmaisuun. Koen, etta opinnaytetyo tukee omia henkilo-

kohtaisia tavoitteitani ja oli kaiken kaikkiaan merkityksellinen kokemus tulevaisuuteni kannalta.
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