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Opinnéaytetyon tarkoituksena oli tutkia henkil6branddysta osana organisaa-
tion toimintaan. Tyon tavoitteena oli selvittdd, mitd hyotya henkilobran-
dayksesta voisi olla organisaatiolle. Opinndytetyon ohessa tuotettiin pro-
dukti, henkilobranddys-opas, Hameen ammattikorkeakoulun (HAMK)
Tyodeldaman lahipalveluiden koulutuskayttoon.

Opinnaytetyon teoriatausta koostui henkilébrandayksen maaritelmasta,
synnysté ja rakenteesta. Teoriassa selvitettiin, mitka asiat vaikuttavat hen-
kil6brandin syntymiseen, miten omalla toiminnallaan bréandiaan voi kehit-
tad ja mika merkitys sosiaalisella medialla on siind. Henkilbrandayksen
lisdksi teoriassa perehdyttiin organisaation toimintaan ja viestintdan, koska
tavoitteena oli tutkia henkilobrandaysta erityisesti osana organisaatiota.

Opinndytetyohon siséltyi kvalitatiivinen tutkimus teemahaastatteluna ja
kvantitatiivinen tutkimus séhkdisella kyselylomakkeella. Molemmat tut-
kimukset tehtiin syksylla 2016. Teemahaastatteluun osallistui kolme hen-
kilobrandayksen asiantuntijaa. Sahkoinen kyselylomake oli suunnattu yri-
tyksille, ja siihen saatiin 20 vastausta.

Parhaiten tutkimustietoa saatiin asiantuntijoiden haastatteluista. Yrityksille
suunnatun kyselyn vastaukset jaivat vahaisiksi. Yritysten vastausprosenttia
Voisi jatkossa yrittaa tehostaa ldhettdmalla kyselyn vain tietyille toimialoil-
le. Henkil6bréandays-opas tehtiin opinnédytetydn teorian ja tutkimustulosten
pohjalta. Opas antaa HAMKIin Ty6eldmén l&hipalveluille keinon tuoda
omaa osaamistaan esille ja auttaa tarjoamaan uudenlaista koulutusta yri-
tyksille.

Tutkimustulosten mukaan henkilobrandays tukee organisaation viestin-
tdan. Se tehostaa yrityksen markkinointia, imagoa ja uskottavuutta. Tulos-
ten mukaan voidaan olettaa, ettd Suomessa yritykset eivat vield oivalla
henkilobrandayksen merkitystd ja tue tarpeeksi esimerkiksi tyonteki-
joidensa henkilobrandaysta. Pienelld rahallisella panostuksella sosiaalisen
median l&hes ilmaisia kanavia kayttdmalld henkilobranddys on kilpailu-
valtti, jolla erottaudutaan muista toimijoista.
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The purpose of this thesis was to survey personal branding as a part of the
organization. The aim was to find out how personal branding benefits an
organization. On the side, a guide for personal branding was produced for
Business Services of Hame University of Applied Sciences (HAMK) to be
used as a training tool.

The theoretical background of the thesis consisted of the definition, origin
and structure of personal branding. In the theory, it was unraveled what
factors affect how one can create a personal brand, how it can be improved
and what is the role of social media. Moreover, the theory took a good
look at the functions and communications of the organization, since the
objective was to inspect personal branding as a part of the organization.

The thesis included a qualitative study which was implemented as theme
interviews and a quantitative study carried out as an electronic question-
naire. Both studies were made in the autumn of 2016. Three experts of
personal branding participated in the theme interview. 20 companies re-
plied to the electronic questionnaire.

Best research material was gathered from interviews with experts whereas
the questionnaire was not replied by very many companies. In future, the
response rate of questionnaires could be accelerated by sending the ques-
tionnaire to specific industries. The theory of the thesis and the research
results were the basis for the personal branding guide. The guide provides
a way for HAMK Business Services to bring forward their skills and help
them to provide new forms of training for companies.

Based on the research results personal branding promotes organizations’
communication. It boosts company’s marketing, image and credibility.
According to the results it can be assumed that companies in Finland have
not yet realized the importance of personal branding and don’t support
employees when they are branding themselves. Personal branding can be
the key factor that separates the company from the competitors while be-
ing easy on the pocket.
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Henkilobrandays opas

1 JOHDANTO

Henkilobrandays ei ole uusi asia Suomessa, mutta organisaatiot kayttavat
sitd suhteellisen vahén verrattuna henkilébrandayksen hyétyihin organi-
saatiolle. Henkilobranddys on muiden ihmisten tulkinta siitd, minkalainen
itse on. Henkildbrandiksi ei voi vain ryhtyd, vaan sen maarittdd kohde-
ryhmé. Henkilobrandaykseen liitetd&n vahvasti oman ammattitaidon kehit-
tdminen ja esilletuominen sosiaalisen median kanavien valitykselld. Hen-
kilobréandays on aihe, jota jokaisen kannattaisi ammatillisessa osaamises-
saan miettid. Henkil6brandays ei ole vain oma tietoisuus itsestd ammatilli-
sena osaajana, vaan nimenomaan muiden ihmisten tulkinta siitd, minkalai-
nen henkil6 on: uskottavuus, luotettavuus, persoonallisuus.

Henkilobrandayksen avulla pystytdan erottautumaan kilpailutilanteessa,
saamaan etua tyonhaussa ja kasvattamaan omaa ammatillista verkostoa.
Henkilobrandayksesta voi olla apua kilpailuilla aloilla, mutta sita ei kanna-
ta unohtaa aloilla, missé kilpailua ei juuri ole. Kilpailuilla aloilla henki-
I6brandaysté voi kayttdd apuna erottautumiseen ja profiloitumiseen: henki-
I6brandin- ja henkilobrandien luomiseen. Vastaavasti aloilla, missa kilpai-
lua ei ole, henkilobrandéysta voidaan kayttaa viestinnan tehostamiseen ja
markkinoinnin tehostamiseen sekd asiakkaiden séilyttamiseen ja kartutta-
miseen.

Henkilobrandays opinnaytetyon aiheena sai innoituksen kevéaalla 2016 to-
teutetusta henkilobrandays-projektista Ambientia-nimiselle yritykselle.
Projektin loputtua Hameen ammattikorkeakoulun Tydeldaman l&hipalve-
luilta avautui mahdollisuus tehdd samasta aiheesta opinnédytetyd seké pro-
dukti, eli opas henkilobrandayksesta.

Aiheen valintaan vaikuttivat oma Kiinnostus henkilobrandayksesta, sen
osaamisen kehittaminen seka hyva valmis taustatieto aiheesta. My6s mah-
dollisuus suunnitella ja toteuttaa opas henkilébrandayksestd vaikutti ai-
heen valintaan. Halusin tehdd opinndytetyoni aiheesta, joka kehittéisi am-
matillista osaamistani: tradenomin tulee hallita henkilobrandays niin itsen-
sé kuin esimerkiksi tulevan tyonantajansa ndkokulmasta katsottuna. Hen-
kilobrandayksestd on tehty opinndytety6ta aikaisemminkin, mutta taysin
vastaavanlaista tutkimusta kuin omani ja siihen pohjautuvaa henkilébréan-
days opasta ei ole tehty, mika osaltaan vaikutti aiheen valintaan ja rajauk-
seen.

Tyon pééateemoina ovat henkilébrandin rakentaminen ja sen liittdminen
osaksi organisaatiota. Organisaation nakokulma tyéhon valikoitui toimek-
siantajan toiveesta ja tarpeesta, koska heidan verkostoistaan suurin osa on
organisaatioita. Tydssa kasitelladn organisaation viestintad, jotta voidaan
ymmartad, kuinka henkilobrandays voi tukea sitd. Ennen johtopéatoksia ja
pohdintaa opinndytetydraportissa kuvataan Henkil6brandédys-oppaan ra-
kenne ja sisallot paapiirteittéain.

Opinndytetyon paateemaa eli henkilobrandaysta kasitelladn ensin yleisesti
ja lopuksi osana organisaation viestintad ja toimintaa. Organisaatiolla tar-



Henkilobrandays opas

koitetaan t&ssa opinndytetydssd lahinnd yritystd. Muita opinndytetydn
teemoja ovat sosiaalisen median merkitys henkilébrandayksessa seka or-
ganisaation viestintd. Opinndytetyon liitteesséd 1 on selitetty ne raportissa
esiintyvat keskeiset késitteet, joita ei ole tarpeen avata itse tekstissa tar-
kemmin.

1.1 Tutkimusongelman madrittdminen, aiheen rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyon paatutkimusote on laadullinen tutkimus, joka toteutetaan
teemahaastatteluna. Tutkimuksen tavoite on selvittdd asiantuntijoiden
avulla henkilobrandayksen rakentamista ja sen liittdmistd osaksi organi-
saatiota. Laadullisen tutkimuksen lisaksi opinndytety0dssé tehddédn maaral-
linen tutkimus eli internetpohjainen kysely, jolla selvitetdén yritysten vies-
tintatapoja, viestinnan tarkeytta yrityksille seké tietoisuutta henkil6bréan-
dayksestd. Kyselyn tarkoitus on tukea laadullista tutkimusotetta ja antaa
tietoa yritysten viestinnésta ja ajatuksia henkilobrandayksesta. Laadullisen
tutkimusotteen tukeminen kyselylla perustuu siihen, ettd produkti eli hen-
kilobrandaysopas tehdaén tydelamakayttoon yritysten koulutuksia varten.

Opinndytetyossa kysyttiin lisdksi kokemuksia henkilobrandéyksesta niilta
ihmisiltd, jotka osallistuivat viime kevadana HAMKIin cSchoolissa tehtyyn
henkilobrandaysprojektiin Ambientialle. Projektin tarkoitus oli tehda hen-
kilokuvat ja yksilolliset ehdotukset henkilobrandayksestd kymmenelle va-
paaehtoiselle tyontekijalle. Ehdotelmat perustuivat henkildiden haastatte-
luihin ja esitietolomakkeisiin. Ehdotelmien lisaksi projektissa tehtiin hen-
kilobrandayksen tueksi oppaat LinkedInin, Twitterin ja blogin k&yttoon.
Ambientialle lahetetyilla kysymyksilla selvitettiin sitd, miten henkil6bran-
days on edistynyt puolen vuoden aikana, millaista hyotya siitd on henki-
I6ille ollut seka miten hyddyllista projektissa tehty tukimateriaali on ollut.

Opinnaytetyon ja produktin tavoitteena on tuottaa siséltéda HAMK Tyo6-
elaman lahipalveluiden tyoelamélahtdiseen koulutuskayttoon. Tyossé pyri-
taan vastaamaan seuraaviin kysymyeksiin:

e Miké on henkilébréndi ja kuinka se rakentuu?

e Miksi henkilobrandays kannattaa?

e Kuinka henkildbrandays voi tukea yrityksen viestintada ja toimin-
taa?

Néiden kysymysten selvittdmisen pohjalta on tarkoitus tehda opas HAM-
Kin Ty6elaman l&hipalveluiden kayttoon. Opas on erillinen produkti ja se
kuvataan lyhyesti opinnaytetydéraportin luvussa 9.

1.2 Toimeksiantaja HAMK Tydeldman lahipalvelut

Opinndytetyon toimeksiantaja on Hameen ammattikorkeakoulun (seuraa-
vissa HAMK) Ty6eldamén lahipalvelut, joka on osa HAMKIin Tydeldmaél-
le—konseptia. Toimeksiantajan tarkoituksena on omalta osaltaan edistaa
koulutustason nostamista ja kansainvélisyyden kasvamista. HAMK Tyo6-
eldman l&hipalvelut tarjoavat kontaktipisteen organisaatioille, mahdollista-
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en heille asiantuntijapalveluita ja asiakaslahtdisia palveluratkaisuja seké
yhteistydmahdollisuuden ammattikorkeakoulun ja sen kumppaniverkoston
kanssa. HAMK in Ty6eldman lahipalveluiden kumppaniverkostoon kuulu-
vat esimeriksi HPK, Linnan kehitys, Tabledom, Kanta-H&meen keskussai-
raala seké Storaenso. (HAMK Tydeldman lahipalvelut n.d.)

HAMK Tyo6elaméan lahipalveluiden palveluihin kuuluvat asiantuntijapal-
velut, erilaiset koulutukset ja konsultaatiot, kehittdmishankkeet seka ver-
kostot. Heidan vahvuutena on luoda eri alojen toimijoiden valille verkos-
toja, jolloin voidaan rakentaa uusia toimintamalleja ja hankkeita. HAM-
Kissa toimii lisdksi nelja tydeldamaléhtoista tutkimusyksikkod. Nama tut-
kimusyksikét ovat ammatillinen osaaminen, biotalous, ohutlevykeskus ja
alykkaat palvelut. (HAMK Tydeldman lahipalvelut n.d.)

HAMK Tydeldaman l&hipalveluiden koulutukset tarjoavat organisaatioille
kilpailuetuja. Koulutukset rakennetaan aina organisaation tarpeen ja ta-
voitteiden mukaan yksilollisesti. HAMK Tydeldman l&hipalveluiden asi-
antuntijaverkostot tarjoavat laadukasta koulutusta liiketoiminnan kehitta-
miseksi. Asiantuntijaverkostot mahdollistavat ammattitaitoisen koulutus-
tarpeiden kartoituksen ja koulutukseen investoimisen. (HAMK TyGeldméan
lahipalvelut n.d.)

HAMK Tyoéelamén lahipalvelut tarjoavat liséksi opiskelijoita yritysten ja
yhteisojen tyoelamakayttoon. Opiskelijoille tdma tarkoittaa tutustumista
ty6elaméan projekteihin, ohjausta tydelaméassa tydoskentelyyn sekd mahdol-
lisuuden tarjota omaa osaamistaan esimerkiksi opinndytetyon muodossa.
(HAMK Tyo6elaman lahipalvelut n.d.)

HAMKIin internetsivuilta 16ytyy Tyoelamén lahipalveluiden yhteystiedot,
joihin asiakas voi olla suoraan yhteydessd. HAMK Tyo6elaméan l&hipalve-
luiden konsepteista hyotyvat seka opiskelijat ettd organisaatiot ja yhteis-
tyokumppanit. Tyoelaméan l&hipalveluiden fokus kaikessa tekemisessa on
tyoelamalahtoisyys. (HAMK Tyoelaménlahipalvelut n.d.)

HAMK Tydéelaméan lahipalveluilla oli ollut ajatusta henkilobrandayksesta
omalle porukalleen. Sain kuulla tasta kevaalla Ambientia-projektin sivussa
ja kysyin mahdollisuudesta opinndytetyon aiheelle. HAMK Ty6elaman l&-
hipalveluilla ei ollut entuudestaan vastaavaa opasta eika heille ollut tehty
siihen liittyvaa opinnaytetyota. Henkilobrandays on nousussa markkinoin-
nin kentéll& ja olisi hyvé uusi koulutusmuoto yrityksille.
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2 HENKILOBRANDAYS

Tassa luvussa tarkastellaan, mik& on henkilébrandi ja miten se rakentuu
seké esitellddn ne vaiheet, joiden perusteella henkilobrandi muodostuu.
Tassa luvussa paédlédhteena on Katleena Kortesuon Kirja Tee itsestasi bran-
di (2011), joka kokoaa hyvin yhteen henkilobrandéyksen olennaisimmat
asiat. Kortesuo on henkilébréndin uran uurtaja Suomessa. Paalahdetta tue-
taan kotimaisin ja ulkomaisin l&htein.

Henkilobrandi on suhteellisen uusi kasite. IThmiset paasevét keskustele-
maan sosiaalisen median kanavien kautta, mika luo tyokalut henkil6bran-
daykselle. (Nolan 2015.) Nykypaivané on virtuaalisesti melkein mahdo-
tonta olla luomatta henkilébréndia (Khedher 2014).

2.1 Miké on henkilébrandi?

Kortesuon (2011, 8) mukaan henkilébrandi on ihminen muiden kokemana,
ottamatta huomioon hé&nen tahallisesti tai tahattomasti piilottamiaan omi-
naisuuksia, tavoitteita ja pelkoja. Joissain tapauksissa se viittaa suoraan
persoonaan itseensd. Brandin ulkoasu on helppo rakentaa, mutta sen sisél-
I6n rakentaminen vaatii rehtid itsetutkiskelua ja aitoa tekemista (Sounio
2010, 50-51). Itsensé brandaamisella tarkoitetaan sitd, kun henkild ryhtyy
muovaamaan itsestadn, tarkemmin verkkoidentiteetistaan, tuotetta, johon
liitetdan henkilon tavoittelemat mielikuvat (Ponka 2014, 31).

Henkilobrandiksi ei kuitenkaan voi vain ryhtya, vaan sen méérittelee koh-
deryhmé. Omilla toimillaan voi mahdollistaa henkil6brandin synnyn ja sen
muodostumista haluamaansa suuntaan. Kaikilla meistd on henkilobréndi
perheessd ja ystavien seurassa. He nékevat ominaispiirteemme usein sa-
mansuuntaisesti ja kattavasti. Tdméan rajauksen mukaan Suomessa on 5,3
miljoonaa henkil6obrandia. (Kortesuo 2011, 7-8.)

Henkilobrandi tydeldmassa muodostuu samoin periaattein. Toistamalla
omia kayttaytymismalleja, tapaa pukeutua ja viestid kohderyhma oppii na-
keméaén henkilon tietynlaisena. Brandin muodostuminen on sama, sisallot
vain vaihtuvat. (Kortesuo 2011, 8.) Henkilobrandi yhdistda tyéroolin ja
laajemman ammatillisen roolin, joka muodostuu henkilon julkisesta toi-
minnasta verkossa. Tyorooli voi joissain tapauksissa olla erillinen henki-
I6brandin kanssa, mutta tdmé on harvinaista. (Ponka 2014, 49.)

Jotkin lahteet pitdvat henkilobréandid maineen ja imagon yhdistelmana. Se
ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista vaan henkil6brandiin kuuluu paljon
enemman. Arvot, strategiat sekd tavoitteet ovat osa bréndid, mutta ndistéa
nékyy vain toteumat maineessa ja imagossa. Imago ja maine eivat tarkoita
samaa asiaa. Maineella tarkoitetaan toisten ihmisten kokemuksia henkilon
ominaisuuksista. Imagoon sen sijaan vaikuttavat myds henkilon omat
asenteet, tunteet ja ennakkoluulot. Maine ja imago voivat myos riidell&
keskendan kysyttdessa yksittdiseltd ihmiseltd. Henkilobrandiin kuuluvat
siis asiat, jotka ihmisesta tiedetddn. Piilossa olevat tavat ja haaveet eivét
ole osa henkildbrandia. (Kortesuo 2011, 9-10.)
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Bréndatessé tuotetaan sisaltéd, joka vahvistaa sitd mielikuvaa, joka vas-
taanottajissa halutaan syntyvéan. Tavallisesti apuvalineind branddyksessa
kéaytetddn monia eri sosiaalisen median kanavia, jotta saadaan tavoitettua
mahdollisimman laaja yleiso. (Ponka 2014, 31.)

Henkilobrandin nimen tulisi olla sellainen, jolla erottuu muista, muuten tu-
lee hukkuneeksi Googlen hakutuloksissa tdysnimikaimojen sekaan, harvi-
naisesta nimesta on siis tassa hyotya (Kortesuo 2011, 15). Google voidaan
ajatella olevan jokaisen netinkayttdjan kotisivu, varsinkin silloin kun
omistaa harvinaisemman nimen (Ponka 2014, 47).

Kortesuon (2011, 16-18) mukaan henkild voi erottautua muista esimer-
kiksi nimelldén tai pukeutumisellaan. Henkil6 voi ottaa kayttéonsé toisen
nimensd, suvussa esiintyvan harvinaisen sukunimen tai molemmat etuni-
met, mikali ne sointuvat keskenddn. On myods mahdollista vaihtaa oma
nimi keksittyyn nimeen, mutta on oltava tarkkana, etté se erottuu muista ja
silti sopii henkil6lle. Pukeutumisella kannattaa erottautua siten, ettd pu-
keutuu samalla tavalla kuin muut alalla tyoskentelevét, mutta lis&& siihen
oman mausteen, esimerkiksi kirkkaan varisen korun tai kravatin.

Ihmisen eleet ja ilmeet paljastavat enemman kuin sanat. Jos nédiden viesti
on ristiriidassa keskenddn, ihminen uskoo ennemmin kehonkieltd. Usko-
malla kertomaansa asiaan ja viestien sitd kehonkielelladn saa myds yleison
uskomaan sen. Olemalla rehellinen ja avoin vartalon eleet ja ilmeet ovat
sopusoinnussa viestisi kanssa seké heratat kuuntelijoissa ansaittua luotta-
musta. Kasien eleilld pystyy tukemaan viestiddn luontevasti ja automaatti-
sesti. On hyva muistaa myos ryhti ja aito hymy. (Kortesuo 2011, 19-20.)

Valtaosa ihmisista pitdd henkilostd, joka uskaltaa olla oma itsensa ja nayt-
t&a vikansa seka puutteensa (Kihlstrom 2007, 23). Aitous luo uskottavuut-
ta, johon henkildbréandissa tulisi panostaa. Mokaamisista ei kannata peitel-
I& vaan kertoa avoimesti. Sdilytd sanomisensa, toimintansa ja pukeutumi-
sensa yhdenmukaisena ja omaa persoonaa heijastavana. Itsestaan ei myos-
k&an tulisi luoda yritystd. Henkil6ll& voi olla yritys ja silla voi olla jopa
hénen nimensa, mutta silti han ei ole yritys. Henkilébrandissa ei myoskaan
tarvitse isojen yritysten tapaan logoa, vaan logona toimii henkilon oma
kuva, jonka tulisi olla luonnollinen ja bréndiin sopiva. (Kortesuo 2011,
22-23.)

2.2 Henkilobrandays vaiheittain

Kortesuo (2011, 23) esittelee omien havaintojensa mukaan viisi henki-
I6brandayksen vaihetta, joita han kutsuu suunnitteluksi, luomiseksi ja va-
kiinnuttamiseksi, pitdaminen uudistamalla bréandid, muuttamiseksi ja paat-
tdmiseksi. Seuraavissa alaluvuissa keskitytaan opinndytetyonkannalta kah-
teen vaiheeseen: suunnitteluun, luomiseen ja vakiinnuttamiseen seké sivu-
taan brandin séilyttdmista uudistamalla sité.
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2.2.1 Suunnittelu

Henkilobrandin suunnittelu lahtee henkildsta itsestdan. Hanen on tunnetta-
va itsensd, jotta voi ldhted rakentamaan brandié sen varaan. Suunnittelutyd
tapahtuu lahinnd itsekseen paperilla ja tietokoneella. Omista ajatuksista
kannattaa keskustella sparraajan kanssa: ei-laheinen ihminen, joka ymmar-
tdd asiantuntijuudesta ja henkilobrandayksestd jonkin verran. Henki-
I6brandin suunnittelu voi joillain ihmisilld tapahtua tiedostamatta ja saat-
taa siksi olla hidasta. On my6s ammatteja, joissa brandi syntyy tahtomat-
taan. Esimerkkind opettajat, jotka ovat brandi oppilaidensa keskuudessa.
Heid&n tekojaan matkitaan ja puheita kopioidaan. Opettajilla kohderyhma
pysyy myo6s useimmiten samana useamman vuoden ja sen kanssa viete-
taan paljon aikaa. (Kortesuo 2011, 25.)

Kilpailutilanteen tutkiminen on osa henkilobrandayksen suunnittelua.
Yrittdjaksi ryhdyttdessa tarvitsee méaaritella, mihin asiakkaan ongelmaan
haluaa tarjota ratkaisun. Ensin ei keksité tuotetta, palvelua tai osaamista,
jota sitten lahdetddn kauppaamaan, vaan etsitddn ongelma, jonka pystyy
ratkaisemaan tai jota pystyy lievittdmaan. Tarvittaessa osaamista voi
muuntaa siihen suuntaan, johon ongelma on kehittyméssa. Taman jéalkeen
analysoidaan kilpailutilanne. Ongelman 10ydytty4 etsitddn samaan ongel-
maan ratkaisua tarjoavia toimijoita, analysoidaan heidéan brandinsé ja pyri-
tadn tekemaan asiat eri tavalla. llman erottautumista ei ole bréndia. (Kor-
tesuo 2011, 26.)

Henkilon kannattaa valita itselleen yksi tai useampi esikuva. Heidén toi-
mintaansa tarkkaillaan ja mietitddn, miten voitaisiin hyddyntaa 16ydettyja
vinkkeja omaperaisesti ja omaan persoonallisuuteen nojaten. Kunhan hen-
kilOssé itsesséén ja esikuvassa on jotain samaa. (Kortesuo 2011, 26-27.)

Bréndi on kohderyhmad, ei henkil6a itsedén, varten ja sen pitéé tarjota jo-
tain ihmisille. Riippuu alasta ja osaamisesta, mita brandi tarjoaa. Brandi
kehittyy ainoastaan tarjoamansa lisdarvon, imagon ja maineen kautta. Se
ei myoskaan voi olla olemassa ilman kohderyhmaa. Viestinnédssa tulee
pohtia, miten voi olla hyoédyksi, iloksi tai avuksi kohderyhmalle. Asiak-
kaille tulisi tarjota tiedon ja tavaran sijaan tunnetta, koska siitd on vaike-
ampi irrottautua. Brandin muodostaminen on samalla tarinoiden kertomis-
ta ja tunteiden luomista. (Kortesuo 2011, 27.)

2.2.2 Luominen ja vakiinnuttaminen

Viestintd on tarkeintd brandin luomisessa ja vakiinnuttamisessa. Pohdi-
taan, missa kanavissa kohderyhma liikkuu ja mitd mediaa se seuraa, ja py-
ritddn nakymaé&éan néissa kanavissa myonteisesti. Brandatessa on keskitytta-
va olennaiseen. Aika tulisi kayttad tarkeisiin asioihin, jotka vievat brandia
eteenpdin; hyvassékin brandissa on myods pienié saréja. Henkilén on hyvé
kertoa lukijoille myG6s pienid paloja omasta arjesta, mika tekee hanesté l&-
hestyttdvamman. (Kortesuo 2011, 28-29.)

Brandi ei kehity tynnyrissd, vaan siihen tarvitaan toisten ajatuksia, heijas-
tuspintaa ja sparrausta. Kun lahdetddn luomaan tunnettuutta, on hyvéa ver-
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kostoitua kaymalla alan tapahtumissa ja tutustumalla ihmisiin. Esimerkiksi
ammattimessuilla standien edessa on helppo aloittaa keskustelu, jos henki-
I6t katsovat samaa asiaa. Verkostoituminen sosiaalisessa mediassa tapah-
tuu blogeja seuraamalla ja kommentoimalla. Kannattaa mygs ryhtya seu-
raamaan Kkiinnostavien ihmisten Twitter-virtaa. Lisaksi ammattilaisten
keskustelupalstat ovat oivia paikkoja verkostoitumiseen. (Kortesuo 2011,
29.)

Verkostoitumisen ja ihmisiin tutustumisen jalkeen voi etsid mentorin, jon-
ka tulisi olla alalla toimiva henkil6d itsedén reilusti vanhempi ja koke-
neempi. Parhaassa tapauksessa osaamiset sivuavat toisiaan, mutta ei ole
paallekkaisia kilpailutilanteen muodostumisen vélttdmiseksi. Mentorin
I0ydyttya kannattaa varata hanelta haastatteluaika, jota voi hyddyntaa esi-
merkiksi opinnaytetydssa. Téassd vaiheessa ei kannata puhua mitdédn men-
torointitoiveesta. Haastatteluaikaa varatessa tarvitsee tietdd haastattelun
kayttotarkoitus, koska henkilobrandi haluaa varmasti tietdd, mihin hénen
ajatuksiaan kaytetaan. Haastattelun jélkeen se Kirjoitetaan puhtaaksi ja la-
hetetddn haastateltavalle. Haastattelusta pyydetdan palautetta ja palautteen
saamisen jalkeen sen voi julkaista sovitussa foorumissa. Jos kéayty keskus-
telu on ollut hedelmallinen ja ndyttaa siltd, ettd ajatukset menevét yhteen,
voi mentoriajatuksessa edetd. (Kortesuo 2011, 30.)

Mentorille voi ehdottaa omaa tydpanosta avuksi tai kysya, voiko saada
joskus sparrausapua tyohon liittyvissé asioissa. Ei kannata lahted kuiten-
kaan yhteistydhon henkilon kanssa, joka vaikuttaa varautuneelta tai tiedon
panttaajalta. Hyvan mentorin ominaisuus on positiivinen kriittisyys. Ha-
neltd saa herkésti ja oma-aloitteisesti palautetta, parhaassa tapauksessa hé-
nen avullaan paasee sisélle alan perusteisiin. Han opettaa myos alalla tar-
vittavat metataidot, kuten asiakastydskentelyn, myynnin, viestinnan ja
palveluiden ostamisen. (Kortesuo 2011, 30.) Myynnilla tarkoitetaan erityi-
sesti oman ammattitaidon myymistd, joka on olennaista henkilébrandin
tunnettavuuden kannalta.

Jos mentorointi ei jostain syystd onnistu, voi halutun mentorin silti pitaa
mielikuvamentorina hé&nen tietdméttadn. Mielikuvamentori on enemman
kuin esikuva tai idoli, koska hdnen osaamiseen perehdytd&n tarkemmin.
Hénen tekstiensa kanssa voi kdyda dialogia tai seurata hdnen nimella tule-
via osumia Google Alertissa. Kyseessa on tietynlainen fanittaminen, mutta
enemman tiedon- ja opinhaluisesti kuin tunnesidonnaisesti. Pelkastaan ha-
nen teksteihin tutustumisesta on hyotyd, vaikka se ei koskaan siita edistyi-
si. Mielikuvamentoriin voi aika ajoin ottaa yhteytté ja kysella esimerkiksi
vapaita tyopaikkoja tai muuten eteneminen uralla voi vaikuttaa mentoriin
niin, etta han ryhtyy avoimesti mentoriksi. (Kortesuo 2011, 30-31.)

2.2.3 Henkilobréndin pitdminen uudistamalla sita

Mielenkiinnon kohteet ja mielipiteet muokkautuvat, tyyli ja ulkonako
muuttuvat ja osaaminen kehittyy. N&mé asiat ldhes véistdméatta muuttavat
myo6s henkilobrandia. (Kortesuo 2011, 31.) Voidaan ajatella, ettd henkil6-
brandi kasvaa ja muuttuu henkilén mukana.
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Vahva bréndi kestada sen, ettd ihmisen mieli voi muuttua. Ainutlaatuista
osaamista syntyy, kun peilataan omaan pitkdan kokemukseen uuden op-
pimista, osallistutaan keskusteluun ja pysytaan ajan hermolla. Konkarin on
turha yrittd4 vaikuttaa kolmekymppiselta, koska viisikymppisen kokemus
on vahva pelimerkki. (Kortesuo 2011, 32.)

2.3 Henkilobréndin synty

Henkilobrandi alkaa itsensé tuntemisesta. Henkildon on tunnettava omat
vahvuutensa ja millainen itse on. Aluksi on hyva tehda temperamenttihar-
joitus, joka tukee onnistumistasi alalla. Harjoituksessa tunnistetaan omia
temperamenttisia piirteitd ja verrataan niitd oma alan huippuosaajan piir-
teisiin. Temperamentti harjoituksessa kahdella erivérisella kynéalla piirre-
taan viivat sithen mihin henkil® sijoittuu ja mihin alan huippuosaaja sijoit-
tuu. Piirteet, mitka eivat ole merkityksellisia henkilon alan kannalta, voi-
daan niihin jattdd huippuosaaja sijoittamatta. (Kortesuo 2011, 38-42.)
Temperamentilla tarkoitetaan henkil6iden luontaisia eroavaisuuksia reak-
tiokyvyssa ja itsesadtelyssa perustuen perimaan ja kokemuksiin (Slobods-
kaya & Kozlova 2016). Henkilén oma temperamentti maarittdd nopeu-
temme ja suhtautumisemme moneen asiaan (Kortesuo 2011, 42).

Kortesuo (2011, 44-45) puhuu kirjassaan oman persoonan teroittamisesta,
mika tarkoittaa tietoista erottautumista alan muista toimijoista rakentaessa
henkilobrandia. Tarkoitus olisi 16ytéda niiden ominaisuuksien yhdistelma,
jota ei toisilla ole, ja hyddyntéa sita brandin rakentamisessa. Erottautumi-
sen tulee olla motivoitunutta, perusteltua ja persoonasta lahtevad. Henki-
I6brandi kannattaa rakentaa aitojen ominaisuuksien pohjalle ja aluksi on
tarkedd pohtia, mika on perimmainen motiivi toimia. N&iden lisaksi tulee
miettid vastuuta ja takuuta. Brandatessa joutuu ottamaan vastuun suorituk-
sista ja antamista neuvoista.

Henkild ei voi olla kaikkien alojen asiantuntija, vaan hanen tulisi keskittya
pieneen osaan, jonka hén kykenee hallitsemaan pohjamutia myéten. Hen-
kilon tulisi segmentoitua niin, ettei yrita hallita kaikkea, silla silloin kilpai-
lijoita on liikaa. Hyva keino hallita erikoisalan segmenttid on merkitysten
ja sanojen paaluttaminen. Téall4 tarkoitetaan sitd, ettd henkilé luo uuden
termin tai rajaa sen merkityksen. Jos henkil6 ei keksi uutta ilmi6t voi han
muotoilla tunnistetun iskulauseen. Tastd esimerkkind voisi olla EU-
vastaisuus, mika on tuttu aate, mutta Timo Soini kiteytti sen muotoon
”Missa EU, sielld ongelma”. (Kortesuo 2011, 47-48.)

Karisma perustuu ihmissuhteisiin, ja siihen vaikuttaa se, miltd ndytamme
muiden silmissd, miten elehdimme, millaisia sanoja kdytamme ja miten
sen sanomme. Karismaattisen henkilon voidaan ajatella olevan taitava
viestimaan ja uskovan vakaasti johonkin. Karisma voi olla kykyé vaikuttaa
toisiin ihmisiin myonteisesti, mink& perusteella syntyy yhteys henkiléiden
valilla kaikilla tasoilla — niin fyysisesti, tunnetasolla ja alyllisesti kuin
henkisesti (Kihlstrom 2007, 15-17). Tutkimustulosten perusteella vikke-
lyys voi muiden ihmisten silmissd vaikuttaa karismalta, koska h&nta on
vaikea ennakoida, mikd saa ihmiset kiinnostumaan (Parantainen 2016).
Karismaa, henkilokohtaista sateilyd, voi harjoittaa. Esiintymiseen voi vai-
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kuttaa tunnistamalla, minkélaisia sanattomia viesteja lahettaa ja milla ta-
valla sen tekee. (Kihlstrom 2007, 18.) Henkil6brandin on hyvé olla karis-
maattinen, koska karismaattisuus on kiinnostavaa muista.

Henkilobrandia tehdessa tulee suunnitella tavoitteet ja asettaa sille mittarit.
Tavoitteet voivat olla maarallisia tai laadullisia. Esimerkki maarallisesta
tavoitteesta, asiakasméaéran kasvu X prosenttia enemman, ja laadullisesta
tavoitteesta, yleneminen tiettyyn asemaan organisaatiossa. Raha ei ole hy-
va tavoite, koska sen vahtaaminen orjuuttaa ihmista sekd on vaarana, etta
siitd tulee kaiken mittapuu. Tavoitteiden asettamisessa on hyva muistaa
myos vélitavoitteet. Vélitavoitteiden avulla pystyy tarkistamaan, missa
mennaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Ne ovat saavutettavissa nopeam-
min kuin paatavoitteet, mutta silti konkreettisia askeleita. (Kortesuo 2011,
48-49.)

Tavoitteiden liséksi tulee olla keinot niiden saavuttamiseksi. Tavoite ei voi
toteutua, ellei paatd, mita on valmis tekemaan sen hyvéksi. Lisaksi on hy-
va madritelld palkinnot, jotka saa, kun vélitavoitteet ja paatavoitteet tayt-
tyvat. Asettaessa tavoitteita kannattaa Kirjauksen liséksi kayttdd kuvia,
koska ndin saa koko aivokapasiteetin tukemaan tavoitteiden saavuttamista,
silla ihmisen alitajunta on visuaalinen. (Kortesuo 2011, 50.)

2.4 Henkiset ja uuden luomisen tekniikat

Henkinen ja looginen osaaminen on osa henkildbréandin luomista. Luovuus
on elinehto henkilébréndille. Jos ei pysty luomaan uutta, paatyy henkil
seuraamaan vain muita. Luovuuden saavuttamiseksi tulee pééstad flow-
tilaan (ks. kasitteestd esim. Csikszentmihalyi 2005). Flow-tilaan p&asemi-
nen ei onnistu, jos henkild on stressaantunut ja hanen péaéassansa pyorii
monia tekemé&ttdmid asioita. (Kortesuo 2011, 50-51.)

Stressi on henkilébréandin ehka pahin vihollinen. Rahan tai ajan puute on
monesti stressin syyna. Stressia voi valttad ymmartamalld, mista se johtuu.
Jokaisella on omat stressinaiheuttajat, joten myos oivallukset stressin pois-
tamiseksi ovat yksil6llisid. Jos henkild on stressaantunut, flow-tilaan paa-
seminen voi olla haastavaa. Flow-tilassa mieli on rentoutunut ja asiat syn-
tyvat ripedmmin, koska molemmat aivopuoliskot tydskentelevét yhta te-
hokkaasti. Flow-tilaan padsemista voi kuitenkin auttaa kehittaméalla omia
rutiineja ja tekniikoita. (Kortesuo 2011, 51-52.)

Kirjoittamista ja esiintymisté tulee kehittda jatkuvasti, silla jos néin ei tee
taantuu yllattdvan nopeasti. Viestintataidon yllapitaminen vaatii sdannol-
listd ja pitkékestoista harjoittelua, pelkk& tekstareiden ja meilejen kirjoit-
taminen ei riit4. Kirjoittamiseen liittyy olennaisesti asioiden kiteyttdminen.
Kiteyttdmisen taito on yksi henkil6brandin tunnusmerkeist, silla jos vas-
taukset (esimerkiksi seuraajien kommentteihin) tai omat kirjoitukset ovat
pitk&an pohtivia ja selittelevia, ei henkilo ole siséistanyt asian ydinta. Asi-
an ytimen loytamisen jalkeen sen pystyy selittdméén tai piirtdmaan yksin-
kertaisesti. Samalla keksija on ymmaértanyt asiasta sen olennaisimman
piirteen. Hyva kiteytys kolahtaa vélittomaésti. (Kortesuo 2011, 55-57, 64.)
Kiteyttdmist tarvitaan, jotta henkild saa oman asiansa mahdollisimman
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tehokkaasti muiden tietoisuuteen. Esimerkiksi jos kirjoitukset sosiaalisessa
mediassa ovat liian pitkid ja jaarittelevia, ei niita valttamatta jakseta lukea.
Kirjoittamista henkilobrandayksen osana késittelen enemman luvussa 3.4.

Intuitio on yksi paatoksenteon tarkeimmista keinoista. Aivoihin keréantyy
aistien avulla paljon tietoa, jota kaikkea tietoinen mieli ei pysty kdymaan
lapi. Vahva mielipide tai tuntemus, on intuitio, joka syntyy suorasta ko-
kemuksesta, ajatuksesta tai havainnosta, mutta sille ei heti ole perusteista.
Intuitio syntyy useimmiten jostain uudesta asiasta tai havainnosta, silla
vanhat mielipiteet ovat valmiiksi perusteltuja. Ennen intuition noudatta-
mista sille tulee kuitenkin 10ytaa perustelut. (Kortesuo 2011, 53.) Intuitiota
henkil6brandissa tulisi kdyttdd sen eteenpdin viemiseen ja mielipiteiden
ilmaisuun.

Kaikki kokevat elamassaan Kriisejd, jossa henkilon tulee etsia uudelleen
roolinsa ja tehtdvansa eldaméssa. Kriisin sattuessa henkild joutuu analy-
soimaan itseddn ja toimintaansa, jolloin tulee huomanneeksi uusia puolia
itsestdan. Kun henkild oppii hyddyntamaan kriisejaén voi niista oppia pal-
jon. Itselle rehellinen sinnikkyys on yksi vahvan brandin tunnusmerkeista,
silld jos henkil6 on mahdollisimman neutraalisti miettinyt uskomaansa
asiaa ja on valmis vieméaan sitd senkin jalkeen tarmokkaasti eteenpain.
Jollei henkil6 ota omaa brandi& hallintaansa, joku muu tekee sen. (Korte-
suo 2011, 59, 63-64.)

Kortesuon (2011, 57) mukaan henkilobrandin tulee luoda jotakin uutta,
kuten uudenlaisia palveluita, ajatuksia, toimintamalleja tai tuotteita. Tassé
alaluvussa késitellaan siihen liittyvié tekniikoita. Henkilobrandia luodessa
ja yllapitaessd on hyva lukea uutisia, blogeja ja kahlata tutkimustuloksia
seka yhdistelld, ymmartaa ja yleistaa niitd. Olennaisinta on keksia vanhoi-
hin ajatuksiin uusi yhdistelmé tai nakékulma. (Kortesuo 2011, 62.)

Mielle- tai kasitekartta (mind-map), on tutuin, mutta yllattdvan harvoin
kaytetty ideointitekniikka (mind-mapin periaatteista voi lukea lisda esi-
merkiksi Tony Buzan n.d.). Siind paperiarkki laitetaan poikittain henkildn
eteen ja keskella kirjataan ydinsana, jonka jalkeen siita ruvetaan vetdmaan
viivoja joka suuntaan ja laajennetaan kasitettd. Apuvélineend voi kayttaa
vareja ja Kirjata ylos kysymyksid, jotka tulee selvittdd. (Kortesuo 2011,
57.)

Sana-assosiaatioon perustuva tekniikka eli minuuttipuhe on vdhemmaén
tunnettu tekniikka. T&ssa tekniikassa henkild tarvitsee avustajan sekd nau-
hurin. Henkil6lla tulee olla ydinsana, josta hdn haluaa keksia enemman
nédkemyksia ja ideoita. Avustaja antaa henkil6lle paperilla minuutin vélein
epéloogisia apusanoja, jotka eivat vélttdmatta liity ydinsanaan. Henkilon
tulee puhua néista kahdesta sanasta minuutin aina seuraavaan sanaan asti.
Tama kaikki on hyva ottaa nauhalle ja kokonaiskesto ei tulisi olla paljon
kymmenta minuuttia pidempi. (Kortesuo 2011, 57-58.)

Kolmas tekniikka on kiertdvé ideariihi, johon tarvitaan 2-5 osallistujaa.

Tilana kannattaa kéyttad runsaasti seindpinta-alaa sisaltavaa huonetta. Sei-
nille teipataan muutama flappitaulusta tai vastaavasta otettu paperi ja osal-
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listujille annetaan muutama erivarisen tussi. Jokaisen paperin ylalaitaan
kirjoitetaan kysymys késiteltdvasta teemasta, mutta eri ndkokulmista. Ky-
symysten kirjauksen jalkeen osallistujat lahtevat kiertelemaan ja Kirjaa-
maan satunnaisia ideoita ylos. Tarkoituksena péa&stadd ajatukset vapaasti
lentoon, ilman sensuroimista. Vasta kun kaikki ideat on Kirjattu ylos, niita
lahdetdan karsimaan. (Kortesuo 2011, 58.) Kortesuon esittelemien ideoin-
titekniikoiden liséksi on toki muita, kuten Edward De Bonon kehittdméa
Six Thinking Hats eli kuusi hattua, aivoriihi, 8 x 8 -menetelma, ideakavely
ja nayttelykavely (ks. esimerkiksi Helsingin yliopisto n.d.; The de Bono
Group n.d.; Leppilampi & Piekkari 1999, 50-51).

Kortesuon esittelemé& keino on uuden luomiseen tavoitteellinen ja tietoinen
verkkosurffailu. Siind verkkoléhteitd tulisi lukea ideoinnin ja aktiivisen
pohdinnan nakokulmista. Ennen verkkosurffailua on hyva kirjata ylos ky-
symykset, joihin halutaan saada vastaukset seké ottaa esiin kyna ja paperia
muistiinpanoja varten. Verkossa tulisi litkkua pdamadréatietoisesti ja kes-
kittya asiaan, mielenkiintoiset aihetta sivuavat polut voi tallentaa Kirjan-
merkkeihin ja palata nithin myéhemmin. (Kortesuo 2011, 58.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA HENKILOBRANDAYKSESSA

Maailma on muuttunut sosiaalisesmmaksi (Repo 2010, 154). VTT:n tutki-
joiden vuoden 2007 maéaritelmén mukaan sosiaalinen media rakentuu si-
sélloistd, yhteisoista ja Web 2.0 -teknologiasta, joka voidaan ajatella sosi-
aalisen median teknisena kasitteend. Talla tarkoitetaan sit4, ettd sovelluk-
set sosiaalisessa mediassa perustuvat osittain tai kokonaan kayttajien tuot-
tamaan sisaltoon tai heilla on jokin muu merkittava rooli niiden toiminnas-
sa. (Ponka 2014, 34-35.)

Vuodesta 2007 asti kéytossa ollut termi sosiaalinen media kuvaa tapahtu-
nutta ja edelleen tapahtuvaa murrosta, missé suurin muutos ei tapahtunut
teknologiassa vaan internetia kayttavien ihmisten toimintatavoissa. Inter-
netin kaytostd tuli paljon sosiaalisempaa, kun ihmiset jakoivat toisilleen
omia sisaltéjaén kuten videoita tai valokuvia. Ihmisia kiinnostaa sosiaali-
sessa mediassa enemmaén toiset ihmiset kuin uutiset tai informaatio (Ponka
2014. 9, 11.) Kyseessé on sosiaalinen ilmid, johon liittyy aina vuorovaiku-
tusta (Kananen 2013, 15). Osallistuminen, avoimuus, keskustelu, erilaiset
yhteisot ja yhteyksien hyddyntdminen ovat sosiaalisen median ominai-
suuksia (Mayfield 2008, 5).

Sosiaalinen media voidaan luokitella kahden tyypin mukaan: perustuuko
se kayttdjien lasndoloon ja mediaan vai oman itsensa esittelyyn tai kerto-
miseen (Helasvuo, Johansson & Tanskanen 2014, 10). Sosiaalista mediaa
voidaan pitéé tunnetiloja painottavana ja se muuttaa kasitysta viestinnan
pelisd&nnoista ja valtasuhteita sek& ajan ja paikan merkityksesté (Helasvuo
ym. 2014, 129). Sosiaalisessa mediassa kukin pystyy ndyttaméan, mita
osaa. Sana avoimuus liitetddn vahvasti sosiaaliseen mediaan, jolla viita-
taan siihen, ettd kuka tahansa voi perustaa esimerkiksi oman blogin omalla
nimell&én tai anonyymisti, jokainen on oma mediansa. (Ponka 2014, 27—
31.)

Sosiaalinen verkosto muodostuu esimerkiksi Facebookin, Twitterin ja
LinkedInin kontakteista tai seuraajista. Sosiaalisten verkostojen tai yleises-
ti sosiaalisen median avulla pystyy hyvin ldytamaan samoista asioista
kiinnostuneita ihmisia riippumatta yhdistdvasta tekijastd. (Ponka 2014,
11)

3.1 Kayttajat sosiaalisessa mediassa

Pdngén (2014, 12-25) mukaan vuonna 2014 sosiaalisen median kéyttajia
oli noin neljannes maailman ihmisist4. Sosiaalisessa mediassa on erilaisia
palvelutyyppejd, jotka tavoittavat miljoonia, ellei miljardeja ihmisié. Tal-
laisia ovat esimerkiksi yhteisOpalvelut kuten Facebook, jolla oli vuonna
2014 1,32 miljardia kaytt4jaa kuukaudessa sek& mikroblogit kuten Twitter,
mika tavoittaa kuukausittain 270 miljoonaa kéyttajad. Suomessa sosiaali-
nen media on vuonna 2011 noussut tarkeimméaksi mediaksi.

Iso osa sosiaalista mediaa kayttavista ihmisista ei ole kiinnostunut bréan-

deista tai yrityksista vaan muista ihmisista. Muilta ihmisilt4 saatua tietoa
pidetddn monesti luotettavampana kuin yrityksiltd saatua tietoa ja aidot
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kokemukset voivat olla ratkaisevia tehdessa esimerkiksi ostopaatosta.
(Ponka 2014, 30.)

Oman tuttava- ja kaveripiirin seuraamisen liséksi sosiaalinen media antaa
mahdollisuuden [0ytd& uusia mielenkiinnon kohteita. Sosiaaliset suhteet
voivat olla laheisi& ystdvyyssuhteita tai olla pelkéstdan kaveri- tai seuraa-
missuhteita. Osa sosiaalista mediaa kéayttavista pyrkii tietoisesti verkostoi-
tumaan mahdollisimman monen ihmisen kanssa valittdmétta siitd kuinka
laheiseksi suhteet muodostuvat. (P6nka 2014, 30.)

Sosiaalisen median kayttajia voidaan ajatella olevan kuusi erilaista tyyp-
pia, perustuen siihen, mit4 he pitévat itselleen térkeina verkossa ja kuinka
aktiivisesti he sitd kayttavat. Tyytyvéiset kayttdjat eivat kaytd sosiaalista
mediaa kovinkaan monipuolisesti ja se keskittyy Idhinn& tiedonhakuun se-
k& ajan kuluttamiseen. Funktionaalisten kayttajat korostavat asioiden hoi-
tamista ja kohdistettua tiedonhakua. Tiedonjanoiset taas ovat aktiivisia uu-
tisten ja muiden ajankohtaisten asioiden seuraajia. He kuluttavat monipuo-
lisesti eri medioita. Sosiaalisia k&yttdjid ovat he, joille sosiaalinen media
on sosiaalisten kanssakaymisten ymparistd. Teknologiset kédyttajat pitavat
tarkednd pelejd ja laitteita. Heilld useimmiten on kdyt6ssaan uusin tekno-
logia. Viimeinen kayttajaryhma aktiiviset liittdvét innokkaasti sosiaalisen
median kayton elaméénsa sekd ovat ennakkoluulottomia teknologian kéy-
tossd. (Ponka 2014, 39-41.)

Facebook ja YouTube ovat suosituimmat sosiaalisen median palvelut
Suomessa. Suomalaisista noin 2,2 miljoonaa 13-64-vuotiaista kayttada Fa-
cebookia, ja YouTubea noin 2 miljoonaa suomalaisista. Néiden liséksi
suosittuja kanavia ovat muun muassa Twitter, LinkedIn, Instagram ja
Google+, Pinterest, Tumblr sek&d WhatsApp. (P6nka 2014, 43.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat henkilobrandayksessé

Ennen sosiaalisen median kéyttoonottoa tulee miettia, miksi ja mihin tar-
koitukseen sitd aiotaan kayttda. Tyokalun méaéarittad se, onko sité tarkoitus
kayttad keskustelussa, verkoston luomisessa, yhteisollisessa tydskentelys-
s vai tiedotuksessa. (Ponk& 2014, 81.) Laadukas sisalté on térkein keino
saada uusia seuraajia, ottamalla kantaa asioihin, keskustelemalla ja linkit-
tamalla. Samaan alaan liittyvissd kysymyksissa voi olla apuna muille sek&
suositella hyvié seurattavia. (Kortesuo 2011, 84.)

3.2.1 Yhteisopalvelut

Yhteisopalvelut, joissa palveluun liityttdessd luodaan henkilékohtainen
kayttajatunnus seka siihen liittyva profiili, muodostavat merkittdvan osan
sosiaalisesta mediasta. Yhteisopalveluiden profiilit ndkyvat muille kéytta-
jille ja sen avulla pystytdan verkostoitumaan toisten ihmisten kanssa.
(Ponk& 2014, 83.) Suomessa yhteisOpalveluja kaytti vuonna 2013 49%
kaikista 16-89-vuotiaista suomalaisista (Ponk& 2014, 43.). Opinnaytetyos-
sd yhteisOpalveluista esitelladn Facebook, Twitter, LinkedIn ja Google+,
perustuen tutkimuksessa tulleisiin vastauksiin, olemassa olevaan kirjalli-
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suuteen ja tutkimuksiin sekd opinnaytetyon produktiona tuotettavaan op-
paaseen.

Kaikista sosiaalisen median palveluita kayttavistd 95 % on Facebookin
kayttdjia, mika kuvastaa sen suuruutta (Anttila 2016). Facebook voidaan
lukea maailman suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Toiminnal-
taan se perustuu kéyttédjien tuottamaan sisaltéon ja linkkien jakamiseen se-
k& toisten tuottamien sisaltdjen seuraamiseen. Kayttajien tuottama sisaltd
voi olla tilapdivityksid, kuvia tai videoita. Kayttajat pystyvéat maarittele-
madan kenelle ja mit4 he julkaisevat. Facebook mahdollistaa my6s omien
ryhmien tekemisen tai julkkisten, yritysten sekd muiden tahojen yllapita-
mien Facebook-sivujen seuraamisen. (Ponka 2014, 84-85.) Facebook
nayttaisi jatkavan kasvuaan suosituimpana yhteisopalveluna myds vuonna
2016 (DNA Digitaalisen elamantavan tutkimus 2016).

Twitter on lyhytviestipalvelu, mikroblogi, jossa ideana on tuottaa 140
merkkia pitkia viesteja eli twiitteja (tulee engl. sanasta tweet), jotka voivat
siséltdéd myos kuvia tai videoita (Ponka 2014, 97). Twitter yhdistelee unii-
killa tavalla blogeja, keskustelukanavia, sédhkopostia ja pikaviestimia
(Haavisto 2009, 6). Keskustelu muiden kanssa, hyvan sisallon tuottami-
nen, kKiinnostavien seurattavien etsiminen ja oman seuraajaméaaran kasvat-
taminen voidaan katsoa olevan nelja Twitterin peruskivea (Kortesuo 2011,
83). Kuvan 1 esimerkkitwiitissa Ville Tolvanen on nostanut Twitter-
tililleen postauksen omasta blogistaan. Twiitti on hyva esimerkki myds so-
siaalisen median kanavien linkittdmisesta toisiinsa.

Ville Tolvanen

@ Asiantuntijasta vaikuttajaksi - Ville
Tolvanen

¥ S — —

Asiantuntijasta vaikuttajaksi - Ville Tolvanen
N&in kasvat asiantuntijasta vaikuttajaksi

Kuval.  Esimerkki twiitin rakenteesta (Tolvanen, tweetti 21.11.2016).

Kayttajaprofiilit ovat Twitterissé yleensa avoimia, minka ansiosta maail-
manlaajuinen vilkas sosiaalinen verkosto on syntynyt. Kayttajat voivat
myos jakaa eli retwiitata omille seuraajilleen muiden kayttdjien laittamia
viestejd. Julkisten viestien liséksi kayttdjien on mahdollista laittaa toisil-
leen yksityisié viestejd, jos he ovat toistensa seuraajia. (Ponka 2014, 97—
98.) Facebookin tavoin Twitter on kasvattanut suosiotaan vuodesta toiseen
(DNA Digitaalisen el&améntavan tutkimus 2016).
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Google+-palvelun on katsottu olleen vastaveto Facebookille, jossa kéaytta-
ja pystyy seuraamaan ja jakamaan sisaltoa sosiaaliselle verkostolleen. Pal-
velu on kuitenkin myos liséksi sellaista, mitd ei pystytad vertaamaan mi-
hinkdan muuhun. Google+ -kéyttajatunnuksilla pystytddn kayttdmaan
my6s Gmail-séhkopostia, YouTube-videopalvelua sek& Google-Drive -
pilvitallennus- ja toimisto-ohjelmapalvelua. Google+ kayttéjat voivat luo-
da omia piirej& esimerkiksi tyokavereille, perheelle ja harrastusporukalle.
(POnké& 2014, 102.)

LinkedIni& voisi kuvailla ammattilaisten Facebookiksi, jonka viestinnéssa
korostuu tyokaytto ja asiakaskeskeisyys (Kortesuo 2014, 120). Liityttadessa
LinkedIniin luodaan profiili, joka on sisalléltdan kayntikorttia ja ansioluet-
teloa vastaava, johon on mahdollista lisata kattavasti tiedot tyokokemuk-
sesta, koulutuksesta ja osaamisesta. VVerkostoituminen tapahtuu pyytamal-
14 kontakteiksi muita kayttajid, jonka jalkeen on mahdollista antaa omille
kontakteille suositteluja yhteisista tyoprojekteista seké yksittaisista taidois-
ta. Kontaktien lisdksi LinkedInistd I0ytyy ryhmid, joissa eri alojen ammat-
tilaiset voivat kohdata. (Ponk& 2014, 107-109.) LinkedIn on kasvattanut
suosiotaan vuosittain ja esimerkiksi vuodesta 2015 kasvua on tapahtunut 6
% (DNA Digitaalisen elaméntavan tutkimus 2016).

3.2.2  Videoiden jakopalvelut

Yhteisopalveluiden jélkeen suosituin sosiaalisen median ryhmé on video-
palvelut. Suosituin videopalveluista on YouTube, jolla vuonna 2014 oli yli
miljardi kayttdjaa kuukausittain. YouTube on osa Google+ -palvelua ja se
tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden julkaista omia videoitaan riippu-
matta siitd, ovatko ne ammattilaisen tekemia vai alypuhelimella kuvattuja
videoklippeja. (Ponk& 2014, 115.)

Valta osa YouTuben kayttajista tyytyy kuitenkin vain videoiden katseluun.
Talle ryhmalle se tarjoaa loputtoman méaaran hyodyllistd siséltoa tai viih-
dettd, aina kissavideoista tee-se-itse-rakennusohjeisiin. Videot on mahdol-
lista laittaa muille www-sivuille. Kirjautuneet kéyttajét voivat tilata (sub-
scribe) muiden kayttdjien videokanavat itselleen, jonka jalkeen he nakevét
naiden kanavien uudet videot palvelun etusivulla. (P6nka 2014, 115-116.)
Yhteisopalveluiden tavoin YouTube on kasvattanut suosiotaan joka vuosi
ja kyselyyn vastanneista suomalaisista 30 % kéayttaa sitd 1-3 kertaa viikos-
sa (DNA Digitaalisen eldmantavan tutkimus 2016).

Vimeo on tavallaan YouTuben vastine, jota kdyttaa erityisesti yritykset ja
muut organisaatiot, mutta siitd 10ytyy myds eroavaisuuksia, kuten videoi-
den lataus omalle koneelle ilman lisdohjelmia julkaisijan sen salliessa
(Ponk& 2014, 118). Sen kayttoaste on kasvanut vuodesta 2015 asti, mutta
héviaa reilusti YouTubelle tutkimuksen perusteella, johtuen siitd, etté tut-
kimus on tehty yksityishenkilille (DNA Digitaalisen elaméantavan tutki-
mus 2016).

Palveluna Vimeo on ilmainen, mutta siséltad rajoituksia julkaistavien vi-
deoiden madrastd ja mainoksia. llmaisen version lisdksi Vimeo tarjoaa
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maksullisen Plus- ja PRO-palvelun, joista jalkimmaéinen on tarkoitettu
ammattikayttoon. Yrityksille maksullinen palvelu tarjoaa mahdollisuuden
julkaista mainosvideoita. Videot voidaan YouTuben tavoin linkittad www-
sivuille ja siirtdd Dropbox-tiedostonjakopalveluun. (P6nka 2014, 118.)

3.2.3 Kuvanjakopalvelut

Kuvanjakopalvelut ovat nakyva osa sosiaalista mediaa ja &lypuhelimien
tulo nosti kuvien jakamisen yhdeksi isoimmista sosiaalisen median tren-
deistd (Ponk& 2014, 120). Kuvanjakopalveluista Suomessa vuotena 2016
eniten kaytdssa oli Instagram, jota kéytti 28 % vastaajista. Toinen tutki-
muksessa mukana ollut kuvanjakopalvelu on Flickr, mutta vuonna 2016
sen kayttdaste Suomessa oli vain 8 %. (DNA Digitaalisen elaméntavan
tutkimus 2016.) T&std syystd opinndytetydssd keskitytddn péadasiallisesti
Instagramiin.

Instagram on kuvanjakopalvelu, joka on suunniteltu alypuhelimiin, tablet-
teihin ja Applen iPod Touch -musiikkisoittimiin. Kuvat on mahdollista ot-
taa sovelluksella itsellaén, lisata niihin visuaalisia efekteja ja julkaista ne
omassa profiilissaan. 2013 palvelussa otettiin liséksi kaytt6on 15 sekunnin
mittaisten videoiden jako mahdollisuus. Profiilista voi tehda yksityisen,
jonka nékee vain seuraajaksi hyvéksytyt kayttajat, mutta oletusasetus on,
ettd kuvat ja videot nakyvat kaikille. Instagram voidaan luokitella myos
yhteisopalveluksi, koska se sisaltdd kayttajien valisen seuraamissuhteen,
kuvien kommentoinnin ja tykkad&misen seka lahettdd suoraviesteja toisil-
leen kuvan tai videon muodossa. (Ponka 2014, 121.)

3.2.4 Blogit

Blogit ovat www-sivuja ja ne koostuvat aikajarjestyksessa listautuvista
blogiartikkeleista eli Kkirjoituksista. Blogi on siis ikadn kuin nykypdivana
verkossa pidettédva kotisivu, johon tuotetaan jatkuvasti sisaltod. Blogin tar-
koituksena on luoda ja yllapitadad yhteyksia muihin seka vaikuttaa mielipi-
teisiin. Blogi voidaan pitd4 julkisena tai rajata jollekin tietylle ryhmaélle.
Blogit tarjoavat useimmiten RSS-syoétteen (kuva 2) seka mahdollisuuden
kommentoida blogia. Kommentoinnin tulisi olla l&htokohtaisesti aina
mahdollista. Kommentointipalstat antavat lukijalle mahdollisuuden antaa
palautetta, olla yhteydesséd bloggaajaan sek& muihin lukijoihin. (Ponk&
2014, 124; Helasvuo ym. 2014, 120-132; Kortesuo & Kurvinen 2011, 10;
Kortesuo 2014, 121.)
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Tilaa
ﬁ RSS

Olitko koulutuksessa
Palautteet tanne

~
(4

Keskustelu syntyy ja jatkuu
Twitterissa (#EOT ja @katleena)

< N

Kuva 2.  Esimerkki RSS-sy6tteestd blogissa (Kortesuo 2016).

Blogialustoja on todella paljon ja ne voidaan jakaa kahteen ryhmé&én. En-
simmadinen ryhma pilvipalveluna toimivat alustat ovat kaytannéllisin tapa
aloittaa blogin kirjoittaminen, mutta ne siséltavat yleensé rajoituksia tilas-
tointien, mainosohjelmien, ulkoasun ja lisdosien suhteen. Toinen ryhma on
palvelimelle asennettavat alustat, jotka sopivat paremmin ammattimaiseen
kayttoon. Asennetut alustat antavat mahdollisuuden vaikuttaa vapaasti
blogin ulkoasuun, kéyttaa erilaisia lisdosia esimerkiksi laajentaminen
verkkokaupaksi seka verkon mainosohjelmien laaja-alaiseen hyodyntami-
seen. Pilvipalvelut ovat maksuttomia, kun palvelimelle asennettavat tyy-
pillisesti kuukausihinnoiteltuja. (Kortesuo ym. 2011, 34-35.) Opinnéyte-
tyon kannalta blogialustoista esitellaén lyhyesti Blogger ja Wordpress.

Maailmalla suosituin blogialusta on Wordpress, joka toimii seké pilvipal-
veluna ettd suoraan palvelimelle asennettavana. Se siséltdd monipuolisia
toimintoja, vaihtoehtoja sekd muokattavuutta. Wordpress tavoittaa kuu-
kausittain noin 490 miljoonaa ihmistd. Suomalaisille kayttajille se tarjoaa
mahdollisuuden kayttokielen asettamista suomeksi. Blogin voi tehda sulje-
tuksi, jolloin vain méaratyt kayttajat paasevat lukemaan sitd, tai kaikkien
luettavaksi. (Ponké 2014, 124-125.)

Blogger on helppokayttdinen blogialusta ja se on osa Googlen palveluper-
hettd, joten sita kaytetddn samoilla tunnuksella kuin muita Googlen palve-
luita ja sen voi liittdd Google+ -palveluun. Blogit voivat sijaita blog-
ger.com -sivuston alla, omassa verkkotunnuksessa tai maakohtaisella
verkkotunnuksella (esimerkiksi Suomessa blogspot.fi). Wordpressin ta-
voin Bloggerin blogit voivat olla julkisia tai nakyvissa vain madratylle lu-
kijaryhmalle. (P6nk& 2014, 127.)

3.2.5 Pikaviestisovellukset

Pikaviestisovelluksia on dlypuhelimille ja tietokoneille kehitettyj& sovel-
luksia. Sovelluksista kéaytetyin on WhatsApp, alypuhelimille saatavana
oleva sovellus, jonka kautta ihmiset voivat lahetelld toisilleen viesteja.
Viestin sisélto voi olla tekstid, kuvia, videoita tai 4anté ja ne voidaan koh-
dentaa yhdelle tai useammalle ihmiselle, jolloin voidaan muodostaa pysy-
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va keskustelukanava ryhmaéan kuuluvien valille. WhatsApp sovelluksen
kaytto edellyttdd internetyhteyttd. (Ponka 2014, 136.)

Tietokoneille alun perin kehitetty Skype on internet-puhelu ja pikavies-
tiohjelma, jossa kayttdjat voivat soittaa toisilleen video- tai aanipuheluita.
Ryhmapuhelut ovat mahdollista alle 25 samanaikaisen keskustelijan kans-
sa. Puheluiden lisaksi Skype tarjoaa mahdollisuuden lahettaa pikaviesteja
ja tiedostoja toisille sekd jakaa tietokoneen nayton toisten osallistujien
néhtavaksi. Maksullinen osa Skyped mahdollistaa puhelut kdyttajien taval-
lisiin lanka ja matkapuhelinliittymiin seké lahetta4 tavallisia tekstiviesteja.
(Ponka 2014, 137.) Skype palvelusta on olemassa maksullinen Skype for
Business, joka tarjoaa laajemman valikoiman palveluita, joihin on mahdol-
lista liittdd myds Office 365 -palvelupaketteja (Skype for Business Palve-
lupakettien vertailu 2016).

Skypen ja WhatsAppin lisdksi on paljon muitakin pikaviestisovelluksia,
kuten SnapChat ja Facebook Messenger. Molemmat sovellukset on kehi-
tetty alypuhelimille, ja ne tavoittavat yli 100 miljoonaa kayttajaa. Snap-
Chatissa keskustelujen lisdksi erikoisuuteena snapit, kuva- ja videoviestit,
jotka nakyvat vain 1-10 sekuntia ja katoavat tdman jalkeen, ellei niista ole
otettu ruutukaappauksia. Facebook Messenger on linkitetty Facebookin
viesti- ja chat-toimintoihin, joiden avulla Messengeriin tulevat viestit né-
kyvat Facebookissa. Perustoiminnoiltaan se on vastaava muiden pikavies-
tinpalveluiden kanssa. (Ponka 2014, 139-140.)

3.2.6 Muita sosiaalisen median palveluita

Edella tulleiden sosiaalisen median kanavien lisdksi on lukuisia muita, ku-
ten pilvitallennuspalvelut, kirjanmerkkipalvelut ja esitystenjakopalvelut.
Pilvitallennuspalveluita on olemassa monia ja niissé yleisesti synkronoi-
daan tiedostot pilvitallennuspalvelun ja kéyttdjéan laitteiden vélilla. Joissain
pilvipalveluissa tiedostoja voi tallennuksen lisdksi muokata. Pilvitallen-
nuspalveluista Google Drive ja Microsoft OneDrive voi tiedostojen siirta-
misen liséksi tehdd muun muassa dokumentteja ja taulukoita. (Ponké&
2014, 146-148.)

Kirjanmerkkipalveluissa kayttéajat voivat tallentaa omia linkkikokoelmiaan
ja seurata muiden lisddmia linkkeja. Linkit ryhmitellaan yleensa eri aihei-
den mukaisiin kokoelmiin tai niihin merkitaan aihesanoja, eli tageja, hel-
pottaakseen niiden loytamistd. Kirjanmerkkipalveluista suosituin on Pin-
terest, joka olla noin 100 miljoonaa aktiivista kayttajad. (Ponka 2014,
153.)

Esitystenjakopalvelut tarjoavat tavallisille netinkayttajille hyvan vaihtoeh-
don tiedon hakemiseen ja tieto on monesti helposti omaksuttavammassa
muodossa. Esitystenjakopalveluista SlideShare ja Prezi ovat tunnetuimpia.
SlideSharessa kayttdjat voivat julkaista esimerkiksi Microsoft PowerPoint
-esityksid, videoita sekd PDF- ja OpenOffice-dokumentteja, johon ne voi
siirtaa tietokoneelta tai pilvitallennuspalvelusta. Esitykset voivat olla yksi-
tyisia tai ne voi julkaista kaikkien n&htavaksi. (Ponka 2014, 156.)
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Prezissa on mahdollista tehda, ndyttéa ja jakaa visuaalisia esityksia. Siella
tehtavat esitykset poikkeavat muista, silld ne muodostavat zoomattavia ja
pyoriteltavia graafisia kokonaisuuksia. IImaisessa versiossa esitykset ovat
aina kaikkien nahtéavissd, mutta maksullisessa ne voi laittaa yksityiseksi.
(Ponka 2014, 158.)

3.3 Asiantuntijaksi sosiaalisessa mediassa

Henkilon tulisi esiintyd aina omalla nimelld ja kuvalla. Kuvan olisi hyva
olla ammattikuvaajan ottama ja asiantuntijabrandid kuvaavan kuvan ei
kannata olla hassun hauska kannikuva. Kuvasta nakyy se, minkélainen
henkil6 haluaa olla. Kuvan tulisi viestid sitd, mita itse olet. (Kortesuo
2011, 78-79.) Tata voidaan kutsua verkkoidentiteetiksi eli digitaaliseksi
ilmentymaéksi, jonka perusteella muut voivat tunnistaa henkilon netistéa
(Ponka 2014, 47).

Vaikka sosiaalisessa mediassa tulisi olla oma itsensd, ei silti kaikkea itses-
t4 tarvitse kertoa. On siis hyva miettid alusta asti, mitd asioita on valmis
kertomaan ja asettaa yksityisyydelle rajat. (Ponka 2014, 39.) Kirjoittami-
sen sosiaalisessa mediassa tulisi profiloitua vain tiettyihin asioihin. Ei
kannata kirjoittaa vierailijapostauksia huonoihin blogeihin tai kdyda sol-
vaus sotaa mielipidepalstalla. Verkkokeskusteluista syntyy helposti netti-
ansioluettelo, jonka perusteella voidaan paatella paljon ja silla saattaa tie-
tyissa tapauksissa olla enemman painoarvoa kuin oikealla ansioluettelolla.
(Kortesuo 2011, 79.)

Henkilobrandille oleellisinta on osaaminen. Asiakas ostaa henkilon per-
soonan perusteella, joten hén haluaa tietdd, millainen henkild on. Nettisi-
vujen perustaminen, jonka ytimena on blogi, on hyva keino viestid osaa-
misesta. (Kortesuo 2011, 87.) Aktiivinen kayttdja sosiaalisessa mediassa
osaa valita itselleen sopivat sosiaalisen median kanavat ja on taitava kéyt-
tdmaan niita (Ponka 2014, 32). Oman persoonallisen otteen ja osaamisen
yhteissummana saadaan mielenkiintoinen henkilébréndi. Se ei synny het-
kessd, mutta sitkealla ty6ll& voi itsestaan tehdad tunnetun henkil6brandin.

3.4 Kirjoittaminen osana henkilobrandia

Kirjoitettavat tekstit on hyva suunnitella etukéteen. Suunnitelmaa ei aina
tarvitse, esimerkiksi jos henkil® on kokenut kirjoittaja tai han tuntee teksti-
lajin hyvin. Tekstin kirjoittamisen jélkeen voi palata suunnitelmaan ja kat-
soa toteutuivatko suunnitelman kohdat tekstissa. Ammattilaisena tulisi
osata kirjoittaa eri tekstilajeja seka tarvittaessa ottaa selvaad tuntemattomas-
ta tekstilajista, koska talloin asiakkaat saavat tekstistd enemman irti. (Kor-
tesuo 2011, 117-118.)

Ammattikirjoittaja osaa kirjoittaa mittaan eli pysya hanelle annettujen
raamien sisallda. Ammattikirjoittajan tulee pystyd noudattamaan hénelle
annettua merkkimaarad, myos valilyonnit lasketan, viiden prosentin tark-
kuudella. Ammattilaisen tunnuspiirteisiin kuuluu tarpeen vaatiessa karsi-
minen ja laajentaminen. Verkkoteksteihin ei valttdmatt4 ole kenenk&n an-

19



Henkilobrandays opas

tamaa pituusmadrettd, mutta tdssa kannattaa kéyttdd omaa jarked. Tekstin
tulisi olla kuitenkin luettavissa yhdelld kertaa normaalikokoisesta ruudus-
ta. Kirjoituksessa kannattaa kayttaa hyodyksi lyhyité kappaleita, silla nain
lukija hahmottaa paremmin kokonaisuuksia. (Kortesuo 2011, 118-120.)

Kirjoittajan padamaaran tulisi ndkya tekstista ja mikali haluaa vaikuttaa
asioihin, rehellisyys tekstissd on tarkedad. Runsaasti sivumerkityksia ja vih-
jailua sisaltavat tekstit ovat vaikealukuisia. Tekstin tulisi siis huomioida
lukija. (Kortesuo 2011, 121-122.)

3.5 Henkilobrandin myyntivaltit

Positiivisuus ja kriittisyys ovat kaksi myyntivalttia, joita jokaisen henki-
I6brandin tulisi pystya hyodyntdaméan. Henkilobrandin tulisi asettua tasa-
vertaiseen asemaan asiakkaan kanssa, silla ndin voi puhua hénen kanssaan
saman tasoisesti, rehellisesti ja suoraan. Miellyttavalta ihmiseltd on muka-
vampi ottaa kriittisid ehdotuksia vastaan. Myyntivaltin viestinndn tulisi
koostua omasta toiminnasta ja asiakkaiden tyytyvaisyydestd. (Kortesuo
2011, 162-163.)

Henkil6brandin tulisi etsida oma myyntivalttinsa. Myyntivaltin ei tulisi olla
pelkastadn jokin ominaisuus ja henkil6brandin tulisi pystya todistamaan se
oikeaksi. Myyntivaltti tulisi taata niin, ettd mikali se ei toteudu, asiakas saa
esimerkiksi uuden valmennuksen ilmaiseksi. (Kortesuo 2011, 162-163.)
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4 VIESTINTA ORGANISAATIOSSA

Tassa luvussa késitelldén lyhyesti organisaation rakennetta ja sen viestin-
taa seka sidosryhmid. Luku madrittelee median merkityksen organisaation
kannalta ja miten sosiaalista mediaa voi kédyttda organisaation tyokaluna.
Lopuksi luvussa késitelladn organisaation viestinndn vuorovaikutteisuutta
ja tyontekijoiden kuuntelemista sekd minkalaisia tavoitteita viestinnélle tu-
lisi asettaa ja miten viestint4 voi tukea organisaation johtamisessa.

Viestinta tarkoittaa teknisen prosessin lisdksi ihmisten vélisid suhteita ja
niista syntyvia merkityksia. Myods ymparistd, missa viesti esitetdan voi ol-
la yhté& tarked kuin viestin siséltd. Viestintd luo myos edellytykset tyolle ja
vahvistaa yhteisollisyytta seké kulttuuria. (Juholin 2013, 23.) Viestintd on
2010-luvulla ehké keskeisin menestystekijé alasta riippumatta. Viestinnan
vaatimuksia on entista hienovaraisempi tilannetaju ja uudistumiskyky. Or-
ganisaation tuotteen ylivoimaisuus tai asiantuntijuus eivat saavuta vas-
taanottajia ilman vuoropuhelun luomista. (Sounio 2010, 84.)

Viestinta mahdollistaa kaiken kokoisissa yrityksissa yhteisén muun toi-
minnan, jotta tah&n paastaisiin, on viestintd osattava suunnitella, organi-
soida ja arvioida. Onnistunut viestintd edellyttda sitd, ettd sen suunnittelu
on liitetty osaksi organisaation strategista suunnittelua ja viestinnan vas-
tuuhenkil6t ovat paattamassa keskeisista asioista muiden avainhenkildiden
kanssa. Yhteistyon lisaksi viestinndn padtarkoitus ja viestinnan keskeiset
tehtavat tulisi olla méaaritelty, jotta aikaansaadaan tarkoituksenmukaista
viestintad. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola. 2015, 9.)

4.1 Organisaatio ja viestinnan perustehtavat

Organisaatiota voi olla vaikeaa méaritelld, vaikka tietdisi mika se on, kos-
ka ihmisia ymparoi ja heihin vaikuttaa monet organisaatiot. Toimintaan ja
rakenteeseen vaikuttaa monet eri tekijat, joka vaikeuttaa myos méaérittelya.
(Juuti 1989, 207.) Organisaatio voidaan maaritella rakentuvaksi ihmisten
muodostamasta jarjestelméstd, jonka avulla ennalta maariteltyjen tavoit-
teet saavutetaan. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tehtéva tyénjako organi-
saatiossa toimivien ryhmien ja yksilGiden kesken. (Soininen 2012, 5.)

Seeckin (2008) méaéaritelmén mukaan organisaation ajatusmaailma ja toi-
mintatavat méaarittelevat sen omaa kulttuuria, joka toimii pohjana, jotta or-
ganisaatiossa tyoskentelevat voivat ymmartdd organisaation tapahtumia,
tilanteita ja keskusteluja samalla tavalla (Hd&maldinen & Qureshi 2015,
15). Organisaation ominaisuudet voivat madrittyd ympériston ominaispiir-
teiden mukaan. Ympariston ja organisaation vuorovaikutus heijastuvat or-
ganisaation rakenteeseen. Sopeutuminen ymparistdon vaatii tasapainon
tydnjaon ja toiminnan yhtendisyyden valilla. (Juuti 1989, 207.)

Organisaatiota voidaan tarkastella Richard Scottin (2003) mukaan kolmes-
ta eri ndkokulmasta, jotka ovat organisaation rationaalinen jarjestelma, or-
ganisaation luonnollinen jérjestelma sek& organisaation avoin jarjestelma.
Néissa otetaan huomioon muun muassa organisaation toiminnan rationaa-
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lisuus, eli jarkiperdinen, ennakoitavuus, suhteet ymparistoon seké inhimil-
liset tekijat. (Andrianova 2010, 5.)

Rakenteen organisaatiossa méaarittelevat toiminnot ja niiden valiset suhteet
seka siitd ilmi kayvéat ihmisten valiset roolit. Rakenteen tarkoitus on mah-
dollistaa ihmisten ja ihmisryhmien valinen yhteisty6. Organisaation raken-
teesta heijastuvat pyrkimys erilaistaa tyonjakoa ja toimintoja seké séilyttaa
kuitenkin riittdva yhteisty0 organisaation eri osien valilla. Ymparisto aset-
tamat vaatimukset vaikuttavat organisaation rakenteeseen sen ollessa vuo-
rovaikutuksessa ympariston kanssa. Esimerkiksi nopeasti muuttuvassa
ymparistdssd organisaation rakenteen on oltava joustava. (Juuti 1989,
209-210.)

Viestinnan perustehtavét pysyvat samana organisaatiosta ja sen muodosta
riippumatta, silld kaikki organisaatiot tarvitsevat johdettua paivittdisvies-
tintaa, tietojen vaihtamista sek& yhteisollisyyden rakentamista. Tarkeim-
mét kohderyhmat koostuvat organisaation henkildstosta ja muista lahella
olevista sidosryhmista. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 9.)

Organisaation muut viestinnélliset tarpeet vaihtelevat sen mukaan minka-
laisesta organisaatiosta on kysymys ja milla toimialalla se toimii. Merkit-
tavia rooleja viestinnalle ovat esimerkiksi maineen ja brandin johtaminen,
markkinointi, yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen seka edis-
tdmaén yhteison vapaamuotoista vuorovaikutusta verkostoissa, joissa he
tapaavat toisiaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 9-10.)

4.2  Viestintd ja organisaation sidosryhmat

Viestinta on osaamisalue ja strateginen toiminto, jota vaaditaan jokaiselta,
se ei ole en&& vain ammattilaisten asia. Yritysten ja yhteisojen tilivelvolli-
suus nousi valokeilaan globalisaation ja toimintaympariston muiden muu-
tosten seurauksena. Viestintd on noussut keskiodn maailman monimut-
kaistumisen ja viestinndn ympéristdon ennakoimattomuuden takia. Nyky-
aan on pystyttdva toiminaan vastuullisesti sekd otettava huomioon sidos-
ryhmien odotuksia ja nakemyksid, lunastettava olemassaolon oikeus péi-
vittdin seka seurattava julkisuutta. Organisaation viestinnalle lapinékyvyys
ja vapaana vellova verkkojulkisuus asettavat uudenlaisia vaatimuksia, joi-
den tayttdmisessa on pelissa organisaation maine. (Juholin 2013, 39-40.)

Lapindkyvyyden vaatiminen nykyhteiskunnassa asettaa organisaation toi-
minnan sidosryhmien tarkastelun ja arvioinnin alle. Jos arvio on positiivi-
nen, se todennadkoisesti kasvattaa sidosryhmén luottamusta organisaatioon.
Mikali arvio on negatiivinen se voi vahingoittaa organisaation mainetta.
(Kortetjarvi-Nurmi 2015, 48.)

Muuttunut toimintaymparistd on heréttdnyt organisaatiot vaalimaan omaa
mainetta ja pohtimaan tarkemmin sidosryhmia. Aikaisemmin sidosryhmél-
14 on tarkoitettu organisaation tuntemia ryhmid, kuten asiakkaat ja osak-
keenomistajat, joiden kanssa organisaatio on ollut vuorovaikutuksessa.
Verkkoympéristossé tilanne ei ole niin yksinkertainen, silla sielld sidos-
ryhmien luonne voi muuttua ja koko kasvaa. Organisaation toiminnasta
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saattavat kiinnostua jopa tuntemattomat ryhmat, jotka eri syistd alkavat
seurata sen toimintaa. Sidosryhmat osallistuvat vahvasti organisaation
maineen rakentamiseen vuorovaikutustilanteissa, joissa osapuolet kohtaa-
vat toisensa, joten huoli maineesta on aiheellinen. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2015, 10.)

Organisaation on tarked muistaa, etté yksi tarkeé sidosryhmé on organisaa-
tion henkilosto, silla he markkinoivat organisaatiota toiminnallaan ja asen-
teellaan. He kertovat omille sidosryhmilladn minkélaista organisaatiossa
on esimerkiksi tyoskennelld ja miten organisaatio suhtautuu asiakkaisiinsa.
Tasta syysta heidat on tarkedd huomioida muun muassa johtamisessa.
(Saksi 2016, 252—-253.)

4.3 Median merkitys ja sosiaalinen media organisaation tyokaluna

Kun puhutaan viestinnéstd, tarkoitetaan samalla viestinnédssé kaytettavia
valineitd ja foorumeja, kuten lehtid, radiota, internetia ja sosiaalista medi-
aa. Verkko tarjoaa uudenlaisen vuorovaikutuksen ja viestien liitkkumisen
seka vaihdannan reaaliajassa, joten kuka tahansa voi olla siséllon tuottaja
ja vaikuttaja. Verkko ndhdé&an nykyaan pikemminkin tilana kuin kanavana,
jossa ihmiset kohtaavat ja kommunikoivat keskendan. Se on muuttanut
ihmisten suhdetta paikkaan, paikallisuuteen ja aikaan. (Juholin 2013, 23—
24.)

Internet ja sosiaalinen media on mahdollistanut organisaatioiden aktiivi-
semman toiminnan omien kotisivujen kautta. Aiemmin yritykset saivat
julkisuutta paasaantoisesti perinteisen median vélitykselld, mutta nykyaan
kotisivuista on kasvanut organisaatioiden julkinen alusta, jossa ne esittele-
vat toimintaansa ja kutsuvat sidosryhmiaan vuoropuheluun. Kotisivut ovat
siis erdédnlainen viestintdkeskus, jossa tarjotaan kohderyhmille tietoa ja
mahdollisuutta on jatkoyhteydessé organisaatioon muun muassa sosiaali-
sen median kanavien avulla. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 10.)

Yksik&&n ihminen tai organisaatio ei voi hallita sosiaalista mediaa tai pe-
rinteistd mediaa mutta olemalla rakentavasti mukana sekéd osallistumalla
avoimeen keskusteluun voi siihen jollain tasolla vaikuttaa (Saksi 2016,
83). Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa myds yrityksen sisallontuotan-
nossa ja asiakaskohtaamisissa sekd yhteistydssa muiden yritysten kanssa
(Ponka 2014, 33).

Sosiaalista mediaan organisaatiot voivat kdyttdd moneen eri tarkoitukseen.
Sen avulla voidaan muun muassa tehda kriisiviestintdd, markkinoida ja
kayttad yhteydenpitoon seka keratd palautetta asiakkailta. Sosiaaliseen
mediaan Kirjoitus eroaa perinteisestd yritysviestinnastd. Aiemmin yksi-
suuntaisen viestinnan tilalle on tullut keskustelu ja auktoriteetti asema on
muuttunut jokaisen oikeudeksi viestid. Verkkoon tuotetun tekstin tulisi ol-
la silmailtavaa, tiivistd, lyhyttd ja helppolukuista, koska sitd luetaan paa-
asiallisesti aina ruudulta. (Kortesuo 2014, 15.)

Sosiaalinen media mahdollistaa upean ja edullisen kanavan olla yhteydes-
s& asiakkaisiin. Sosiaalisen median aikakautena on vaikea tai l1dhes mahdo-
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-
tonta piiloutua. Ennen asiakkuuden saattoi séilyttaa liikesalaisuutena, mut-
ta nykyaan asiakas voi kiitella tai antaa risuja yritykselle sosiaalisen medi-
an kanavien kautta. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaskohtaamista
voidaan kutsua someboundiksi, jonka alullepanijaa ei voida tarkkaan mé&a-
ritelld. (Kortesuo 2014, 58-59.)

Asiakaspalvelu on sosiaalisen median my6td muuttanut muotoaan ja sen
kentalle on tullut uusi aktiivisuuden aste, meta-aktiivisuus. Meta-
aktiivisuudessa organisaatio ei ole yksinaan aktiivinen, vaan se mahdollis-
taa my0s asiakkaille aktiivisen toiminnan. Asiakkaille annetaan kayttoon
tietoa, foorumeja seka rajapintoja, jonka avulla he pystyvét rakentamaan
tietokokonaisuuksia tai sovelluksia. (Kortesuo 2014, 63.)

Asiakkaiden antama palaute voi olla yrityksen aktivoimaa tai spontaania
palautetta. Palaute voidaan jakaa myds klikkaamalla (maéarallinen palaute)
annettuun ja sanallisesti (laadullinen palaute) annetun palautteen mukaan.
Maaréllinen palaute on organisaation pyytdmaa palautetta, joka tarvitsee
tuekseen laadullista tietoa. Kaikkeen palautteeseen ei voi eik& ehdi puut-
tua, mutta kannattaa puuttua keskusteluihin, joissa esimerkiksi tuotteesta
lilkkuu véaraa tietoa ja keskustelu tavoittaa useita ihmisig, kannattaa véite
kohteliaasti korjata. (Kortesuo 2014, 69-73.)

Organisaatio voi joutua kohtaamaan julkisen kohun. Kohu on voinut olla
lahtdisin organisaation sosiaalisesta mediasta saadun palautteen torkedsta
késittelysta tai tyontekijan tdysin asiattomasta toiminnasta. (Kortesuo
2014, 79.) Kohun keskella yritys tarvitse ohjeistuksia kriisin hoitamiseksi
(kuvio 1).

Arvioi kohun laajuus
ja ota kantaa
samalla foorumilla,
jota kohu lahtdisin

Kanna vastuu, 3la _ Pyyda anteeksi
syyttele muita noyristelematta

Kaytd sosiaaliseen
mediaan sopivaa
kieltd ja kerro miten
asiassa edetdin

Seuraa tilannetta ja
pida kohderyhma
ajantasalla asian

kehittymisessa

Kuvio 1.  Kiriisiviestinnan ohjepolku (Kortesuo 2014, 838-89).

Kriisiviestinndssa ottaa huomioon asiakkaan tunnetilan. Tunnetilan ollessa
positiivinen voi esimerkiksi huumoriin vastata huumorilla. Negatiivisen
tunnetilan vastine tulisi olla rakentava ja esimerkiksi huolissaan olevaa
asiakasta tulisi rauhoitella. (Kortesuo 2014, 80.)

Sosiaalinen media tarjoaa monia erilasia markkinointikeinoja, joista orga-
nisaation tulee valita sopivat vaihtoehdot tuotteilleen tai palveluilleen. Tél-
laisia keinoja ovat muun muassa sisaltomarkkinointi, hinta- ja tarjous-
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markkinointi, tarinamarkkinointi ja kampanjamarkkinointi. (Kortesuo
2014, 92-99.)

Organisaation siséisessé viestinnassa ja yhteistyokumppaneille viestimi-
sessa voidaan hyodyntéé sosiaalista mediaa, josta 16ytyy paljon palveluita
eri tarkoituksiin. Nait4 palveluita ovat esimerkiksi videopalvelut, projek-
tinhallintasovelluksia, yhteisten tiedostojen jakopalveluita seké sosiaalinen
intra, jossa voidaan jakaa dokumentteja, muokata ja kommentoida niit,
keskustella seké tykata toisten kommenteista. (Kortesuo 2014, 105-115.)

4.4 Vuorovaikutteinen viestintd organisaatiossa

Viestinta on nykypaivana tydyhteisdissa hyvin interaktiivista eli vuorovai-
kutteista toimintaa. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kahden ihmisen vélis-
ta vaikutussuhdetta, johon he tuottavat, jakavat ja tulkitsevat merkityksia
yhdessd. Se my0ds perustuu véhintddn jommankumman osapuolen tarkoi-
tukselliseen haluun vélittaa jokin viesti. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 11.)

Kuuntelu, kyky tehdd havaintoja, argumentointi, keskustelun yllépito ja
puheenvuorojen pitdminen ovat osataitoja, jotka koostavat vuorovaikutus-
taidot. Vuorovaikutuksessa syntyy tulkintoja, johon vaikuttaa sanallinen ja
sanaton viestintd, aiemmat kokemukset, kulttuuritekijé ja viestijoiden véa-
linen suhde. Myos kielella on olennainen merkitys vuorovaikutuksessa.
Kielelld valitaan sisaltoja ja sévyja seka vélitetddn tietoja maailmasta ja
luodaan suhteita. Sen avulla myos rakennetaan tekstia ja paatetdan, missa
jarjestyksessa asiat esitetadn. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 11.)

Nykyadéan vuorovaikutusta on sekd puhuttu ettd Kkirjoitettu Kieli. Aiemmin
ainoastaan puhetta on pidetty vuorovaikutuksena eli dialogina ja kirjoitus-
ta monologina. Antiikin aikana puhetaito oli ylivertaista, kun taas kirjoitet-
tuun Kkieleen suhtauduttiin varovaisesti. Ajateltiin, ettei kirjoitetulle kielel-
le voi esittdd kysymyksia tai saada vastauksia. Nykypdivan maailmassa
Kirjoitettu viestintd on ldhes yhta nopeaa kuin kasvokkain kéayty keskuste-
lu. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 11.)

4.4.1 Tyobeldaman viestit

James Grunig (1984) madritelman mukaan yhteisdviestinta eli PR on suh-
teiden solmimista ja yll&pitdmistd organisaation ja sen yleistjen valilla.
Tastd kaytetddn termid ammattimainen johtamisfunktio. Cornelissen
(2008) kasitteen corporate communication mukaan se on johtamistoimin-
to, joka tarjoaa raamit sisdisen ja ulkoisen viestinnan koordinoinnille. Ta-
méan perimmainen tarkoitus on luoda suotuisa maine ja yllapitaa sit4 orga-
nisaatiolle tarkeiden osakkeenomistajien silmissa. (Juholin 2013, 29.)

TyoOeldmassé viestejd vastaanottaa asiakkaat, yleiso, esimiehet, tyokaverit
ja yhteistydkumppanit sekd muut sidosryhmat kuten alihankkijat. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2015, 11.) Asiakkaat, yleiso, sidosryhmét ja yhteistyo-
kumppanit ovat osa organisaation verkostoja. Verkostot muodostavat or-
ganisaation toiminnan edellytykset. Verkostot mahdollistavat organisaa-
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tiolle ajantasaisen tiedon muun muassa markkinoinnin muutoksista seké
mahdollisuuden [0yt44 uusia asiakkaita. (Hanti, Kairisto-Mertanen &
Kock 2016, 19.)

Organisaatiossa tyoskentelevélla yksilolla voi olla oma henkilokohtainen
verkostonsa, jonka han on rakentanut tyoelamén ja vapaa-ajan toiminnan
avulla. Suhteita verkostoihin tulee pitaa ylla, oli kyseessd oma tai organi-
saation verkosto. Yksi tarked osa suhteiden yll&pitoa on viestinta, silla sen
avulla luodaan luottamusta verkostojen valille. (Hanti ym. 2016, 19-22.)
Viestinndn kohteena olevat vastaanottajat tulisi tuntea, koska se vaikuttaa
siihen mitd kanavaa kédytetadn, mika on viestin sisalto tai rakenne ja milla
tyylilla se kerrotaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2015, 14.)

Internetissé toimivat verkkoyhteisot ovat oiva keino uuden tiedon valitta-
miselle ja osaamisen kehittamiselle. Verkkoyhteisojen sisélla tapahtuvien
keskustelujen kautta pystytdan syventyméan johonkin aihepiiriin liittyviin
ongelmiin tai ajankohtaisiin kysymyksiin. Niiden avulla voi 16ytad myos
vertaistukiryhmia. (Ponka 2014, 30-31.)

Viestinnélle tulee asettaa tavoite, jota kohti pyritddn. Tamé tavoite ohjaa
viestin suunnittelua ja rakentuu sen perusteella, onko tarkoitus tiedottaa,
viihdyttaa vai vaikuttaa. Tiedottavan viestinndn tarkoitus on siirtdé tietoa
vastaanottajille mahdollisimman tehokkaasti. Viestin tulee olla lyhyt ja
ytimekas seké kokoamalla siihen vain olennaisimmat aiheet. Vaikuttavuu-
teen pyrkiva viesti tulee olla hyvin perusteltu ja argumentoitu. Omille aja-
tuksille ja ehdotuksille tulee esittad todisteita sekd pyrkid muuttamaan vas-
tapuolen suhtautuminen vetoamalla hénen tunteisiin ja asenteisiin. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2015, 11-13))

4.4.2 Kuunteleva organisaatio

Puro (2010, 96-98.) kiteyttdd kuuntelevan organisaation tavoitteen niin,
ettd siind kaikki tydyhteisodn kuuluvat kokevat yhdessa tavoittelevansa
toistensa ymmartamistd. Kaikkien organisaatioon kuuluvien tulisi vapaa-
ehtoisesti haluta kuunnella, ketdédn ei voi pakottaa kuuntelemaan. Kun ta-
maén tavoitteluun sitoudutaan, on organisaatio ottanut merkittavén askeleen
eteenpéin. Kuunteleminen ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettd kaikkien tulisi
olla samaa mielt4d. Kaikki organisaatiot tulevat kohtaamaan erimielisyyk-
sid, mutta monesti ndiden seurauksena syntyvét keksinnét ja innovaatiot.
My®os johtajien tulee kommunikoida ja olla lasnd. Johtajan lasndolon tulisi
olla kuuntelevaa, ei pelkéstdadn omien ndkemyksien puskemista 1api (Saksi
2016, 54).

Laajalti késitelty vastaanottajalédhtoisyys, esimerkiksi julkishallinnon vies-
tint&strategioissa, Viittaa viestinndn operatiivisessa ké&ytanndssa juuri
kuuntelemiseen. Vastaanottajaléhtoisyys on sitd, ettd kohderyhmat vies-
tinndssa tulevat aidosti kuunnelluiksi ei pelkéstdan kuulluiksi. Kuuntele-
malla voidaan saavuttaa arvokasta luottamuspadomaa, joka mitataan muu-
tostilanteissa, silla ne tyypillisesti lisddvat epdvarmuutta ja nain koettele-
vat luottamusta organisaation toimintaperiaatteisiin. (Puro 2010, 100—
101.)
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4.4.3 Viestintd osana johtamista

Viestintd on tarked osa organisaation johtamista, silla sidosryhmaét odotta-
vat, ettd johtaja on vuorovaikutteinen ja nykypéivana osaa kayttdd myos
monia kanavia. Digitaalisuuden myota johtajuus ja siihen kytkeytyneet
odotukset muuttuvat. Johtajat, jotka eivat osallistu julkisesti kaytyyn kes-
kusteluun tai tuota omaa tekstia verkkoon, eivét ndy sosiaalisessa medias-
sa suurelle yleisolle. Tallainen johtaja on tuskin tunnettu muualla kuin or-
ganisaation sisalla. (Saksi 2016, 40-41.)

Saksin (2016, 42-63.) mukaan menestyneissa yrityksissa johto tulee l&hel-
le asiakkaita ja pitaa tyotaan palvelutehtavand. Nama yritykset tuovat esil-
le arvojaa, tavoitteitaan ja kulttuuriaan, jotta viestintd olisi mahdollisim-
man avointa ja luottamusta herattdvaa. Johtaja on organisaation keulakuva
ja hanen tehtavénsa on pitéa sidosryhmét ajan tasalla siitd, mihin suuntaan
organisaatio on menossa. Jos johtaja ei toimi néin, on riskind, etta johta-
juus siirtyy toisille tahoille ja talléin yhteinen suunta ja visio voi kadota.
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5 HENKILOBRANDAYS ORGANISAATIOSSA

Henkilobrandays on kiihtynyt sosiaalisen median tultua ja sen merkitys
digitaaliaikana on kasvanut. Henkilobréandays on tullut jaddakseen. Sijoit-
tamalla itseensa koulutuksen tai muun aktiivisen toiminnan muodossa pys-
tyy henkild maksimoimaan oman kilpailupotentiaalinsa. (Khedher 2014.)
Henkilobrandejd nékee péivittdin tydpaikoilla. Jotkut pukeutuvat uniikilla
tavalla tai heidén kéytoksensé eroaa massasta. Henkilobréndi on kuitenkin
paljon muuta, mutta ndma elementit ovat kuitenkin Kkriittinen tekija menes-
tykseen. (Morgan 2011.)

Lahes kaikki organisaatiot ymmartava, ettd on tarked4 olla mukana sosiaa-
lisessa mediassa, mutta kaikki eivat osaa ottaa siitd kaikkea hyotya irti.
Organisaatioiden tulisi kehittdd tehokkaita henkilobrandéys strategioita,
jotka hyddyttavét sekéd organisaatiota ettd henkiloa itsedan. (Nolan 2015.)
Aina kun viestitddn sosiaalisessa mediassa, tulee miettia sitd, ettd henkild
ei edusta pelkastaan itseddn vaan myos yritysté tai organisaatiota (Marke-
ting Weekly News 2013). Menestysta markkinoinnissa ruokkii useasti
vahvat henkildkohtaiset suhteet, jotka luodaan yksittaisten myyjien ja asi-
akkaiden valille. Myyjat pyrkivét esiintyméan asiallisesti mutta lisdamalla
esiintymiseensa jotain henkilokohtaista. (Telecommunications Weekly
2013.)

Tarinoilla on muutettu maailmaan ja niill& tullaan muuttamaan maailmaa.
Tarinan avulla voidaan luoda yhteytta toisiin ihmisiin tai ihmisjoukkoihin.
Tarinoiden kertominen on siis vuorovaikutusta. Tarinan avulla sidotaan
yhteen markkinoinnin keinot ja kanavat seka palvelutapahtuma riippumat-
ta siitd tapahtuuko palvelu fyysisesti vai verkossa. Tarina voi olla siis yri-
tyksen punainen lanka. Tarinallistaminen on kokonaisvaltaisen palveluko-
kemuksen luomista, arvon lisd&dmistd ja elamyksellisyyden tuottamista.
Sen avulla voidaan tehdd muutoksia olemassa oleviin palveluihin tai
suunnitella kokonaan uusia palvelukonsepteja. Kyse on erottautumisesta.
(Kalliomaki 2014, 13-14 & 60.)

Tarinoita voivat olla esimerkiksi tulevaisuuteen tahtaava visiotarina, tuot-
teen, palvelun tai yrityksen tausta- ja syntytarina sek& tuotteeseen pohjau-
tuva arvotarina. Parhaissa tarinoissa yhdistyy fakta ja elamyksellinen fik-
tio. Eld&mys on asia, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Brandi on
tarina, joka kasvaa kerronnan keinoin. Se syntyy toiminnan ja asiakkaissa
saatujen merkitysten pohjalta. Asiakkaan kokemuksessa on sisaltod, mer-
Kityksid ja arvolahtoisyytté. Yrityksen brandin voidaan ajatella olevan sité,
mistd asiakkaat puhuvat toisilleen. Yrityksen arvot, osaaminen ja visio
ovat osa yrityksen identiteettid. ldentiteetti on tarinallistamisen ydin. lden-
titeetti voi ilmentya toiminnassa monella eri tavalla ja ndin on tukemassa
yrityksen bréndid. Se myos kehittyy ja kasvaa yrityksen mukana. (Kallio-
maki 2014, 23-27, 43-45 & 77.)

Henkilobrandiin liittyy kiintedsti identiteetti, arvot ja tarinallistaminen.
Esimerkiksi organisaation tyontekijdn henkilobrindin taustalla oleva “tari-
na” tuo merkittdvan lisdn organisaation tarinaan. Tarinallistamista henki-
I6brandayksessé ja osana organisaatiota avataan tarkemmin luvussa 7.5.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Kun tehdéan tieteellista tutkimusty6td, se vaatii aina jonkinlaisen aineis-
ton, johon pohjautua. Tutkimusmenetelma tulisi olla selvilla ennen aineis-
ton keruuta, koska ndma kaksi asiaa liittyvat tiivisti yhteen. (Valli & Aal-
tola 2015, 14.) Tutkimusongelman ratkaisemiseen tarvitaan tutkimusme-
netelmiéd (Kananen 2015, 63).

Tutkimusote, lahestymistapa, maarittdd sen, miten ja milld menetelmilla
tutkimusongelma ratkaistaan. Tutkimusotteen valinta tapahtuu heti opin-
naytetyon alkumetreilla ja se on yksi tarkeimmista paatoksista. Tutkimus-
otteen tulee tuottaa oikeaa tietoa mahdollistaakseen ongelman ratkaisun.
Tutkimusote on siis se kokonaisuus, jolla ongelma tullaan ratkaisemaan, ja
se koostuu tiedonkeruu- ja analyysimenetelmista. (Kananen 2015, 63.)

6.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd henkil6brandaysté se-
k& asiantuntijoiden etta yritysten nakokulmasta. Asiantuntijoilta kysyttiin
henkilobrandéaykseen liittyvié asioita ja miten sen voisi liittdd osaksi orga-
nisaatiota seka mita hyotya siita voisi organisaatiolle olla. Yrityksilta ky-
syttiin muun muassa heidan mielipiteitddn viestintaan ja siihen, kuinka tut-
tu henkilobrandays kasitteena yritykselle on ja mita hyotya siité voisi olla.

Haastattelun ja Webropol-kyselyn kysymykset pohjautuivat opinnaytetyn
alkuvaiheessa asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Niiden perusteella ra-
kennettiin kyselylomake Webropoliin ja pohja teemahaastatteluihin. Ase-
tettuja tutkimuskysymyksia oli kolme:

e Mika on henkildbrandi ja kuinka se rakentuu?

e Miksi henkilobrandays kannattaa?

e Kuinka henkil6brandays voi tukea yrityksen viestintdd ja toimin-
taa?

6.2 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyossa paatutkimussuunta oli laadullinen eli kvalitatiivinen tut-
kimus, joka tehtiin teemahaastatteluna. Haastatteluun osallistui kolme asi-
antuntijaa. Laadullisella tutkimuksella haettiin vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Opinnédytetyon péaatutkimussuunnan lisaksi siina tehtiin maaralli-
nen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus. Mé&aréllisen tutkimuksen tar-
koitus on tukea péatutkimussuuntaa ja antaa vastauksia organisaatioiden
nékokulmasta. Naiden kahden tutkimussuunnan tueksi on myds sahképos-
titse pyydetty ajatuksia viime kevaan henkildébrandays-projektiin osallistu-
neilta.

Laadullisen tutkimuksen teoria muodostuu késitteista ja niiden valisista
merkityssuhteista, siind kuvataan tutkimuksen keskeisid kasitteitd seka
néiden vélisia suhteita. Kasitteellisesti tutkimuksen viitekehyksen muo-
dostavat ohjaava metodologia sekéd se mité tutkittavana olevasta ilmidsté
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jo tiedetdan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 18-19.) L&htokohtaisesti laadulli-
sessa tutkimuksessa kuvataan todellista elaméé ja tutkimus pyritdan teke-
méaan kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161).

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetyimmét aineistonkeruumenetelmét ovat
haastattelu, kysely, havainnointi sek& erilaisiin dokumentteihin perustuva
tieto. Naita voidaan kayttada rinnakkain tai eri tavoin yhdisteltyna tutki-
muksen kohteena olevan ongelman ja tutkimusresurssien mukaan. (Tuomi
ym. 2009,71.)

Maaréllisen tutkimuksen pyrkimyksené on yleistda ja se perustuu olemas-
sa olevaan teoriaan. Kéytetyin aineistonkeruumenetelmd on kysely (sur-
vey). Jotta madrallinen tutkimus voidaan tehdé, tulee ilmi6 tuntea eli taus-
talla taytyy olla sitd selittdvid teorioita ja vahva esiymmarrys ilmidsta.
Néiden pohjalta tullaan laatimaan tutkimuskysymykset. (Kananen 2015,
73.)

6.2.1 Haastattelu ja aineiston analyysimenetelmét

Haastattelun ja kyselyn idea on yksinkertainen, kun haluamme tietdd, mita
ihmiset ajattelevat asioista tai miksi toimitaan kuin toimitaan, on jarkevin-
td kysya ihmiseltd itseltd&n. Haastattelu ja kysely eroavat kuitenkin tie-
donkeruu tavoiltaan. Haastattelu voidaan madritelld niin, ettd sen on hen-
kilokohtainen haastattelutilanne, jossa haastattelija esittdd suullisesti ky-
symyksié ja merkitsee haastateltavan vastaukset muistiin. Haastattelussa ei
ole tarkkaa etenemiskaavaa, vaan haastattelija voi itse paattad, missa jar-
jestyksessa han esittda kysymykset. Haastateltavan olisi hyva laittaa haas-
tateltavalle kysymykset etukéteen tutustuttavaksi. On myods hyva kertoa
haastateltavalle, mista tutkimuksessa on kyse. (Tuomi ym. 2009, 73.)

Haastattelun etuna on haastatteluajan sopiminen, koska haastateltava har-
voin kieltdytyvat haastattelusta endé haastatteluajan sopimisen jélkeen tai
ei anna lupaa haastattelumateriaalin kéyttdmiseen. Haastatteluun valittavil-
la henkil6illa useimmiten on kokemusta tutkittavasta ilmitsté tai tietoa ai-
heesta. (Tuomi ym. 2009, 74.)

Tassa opinnaytetyossa laadullisen tutkimuksen aineisto kerattiin teema-
haastatteluna. Kanasen (2015, 148) mukaan teemahaastattelun voidaan
ajatella koostuvan kahdesta erillisestd sanasta, “teema” ja “haastattelu”.
Teema sanalla tarkoitetaan laajaa asiakokonaisuutta erotuksina kysymyk-
sille, jossa kysymys kohdistuu johonkin ilmion yksityiskohtaan. Teemojen
kysymyksiin ei voi vastata lyhyesti ja sen aiheet ovat laaja-alaisia. Haas-
tattelu taas on kahden ihmisen, tutkijan ja tutkittavan, vuorovaikutustilan-
ne keskustellen. Yksi teemahaastattelun tarkoituksista on se, etta aiheista
keskustellessa nousee esiin uusia asioita tai kysymyksid. Teemahaastatte-
lussa aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten muotoa ja jarjestysta ei
tarkkaan tiedeta (Hirsjarvi ym. 2009, 208).

Teemahaastattelun voi tehdd yksilo- tai ryhméhaastatteluna. Yksilohaas-

tattelussa on vain yksi haastateltava kerrallaan (Kananen 2015, 148). P&a-
asiallisesti haastatteluiden kestot ovat noin tunnin mittaisia (Hirsjarvi ym.
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2009, 211). Opinnaytetyon teemahaastattelut toteutettiin yksiléhaastatte-
luina eri ajankohtina ja niiden kestot vaihtelivat.

Opinndytetyon teemahaastattelun ajat sovittiin asiantuntijoiksi valikoitu-
neiden henkildiden kanssa hyvissa ajoin. Yksi haastatteluista pidettiin
kasvotusten, yksi Skypen valitykselld ja yksi puhelimitse. Haastateltaviin
otettiin yhteyttd séhkdpostitse, jossa kerrottiin opinnédytetyon aiheesta ja
pyyntd haastattelulle. Tutkimuskysymykset laitettiin haastateltaville hy-
vissd ajoin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin puhelimen &anentallennus-
sovelluksella, johon pyydettiin haastateltavien lupa. Haastateltavilta kysyt-
tiin lupa my6s nimen julkaisemiseen opinndytetyon tutkimustuloksissa.
Teemahaastattelun kysymysrunko on raportin liitteend 2.

Ensiksi haastatteluista keréatty aineisto litteroidaan eli haastattelut kirjoite-
taan puhtaaksi. Tyypillisintd litterointia on purkaa haastattelu johonkin
tiedostomuotoon. Yhteen litterointiin on laskettu menevan yksi tyopdiva.
(Valli & Aaltola 2015, 42.) Litteroinnin tulisi olla mahdollisimman sana-
tarkasti kirjoitettua. Sanatarkasti tehdyssé litteroinnissa tulisi kirjata jokai-
nen pienikin dannéhdys. (Hirsjarvi ym. 2009, 160-161.) Opinndytetydssa
litterointi tapahtui niin, ettd haastattelun kuunneltiin ja kirjoitettiin auki
kayttden Microsoft Word -ohjelmaa. Haastatteluiden litterointiin kului ai-
kaa noin yksi tyopdiva per haastattelu, kuten tutkimuskirjallisuudessa
summataan (ks. Valli ym. 2015, 42).

Haastatteluista saatu aineisto voidaan asetella teemoittain, esimerkiksi
teemahaastattelurungossa kaytettyjen teemojen mukaan (Valli ym. 2009,
43). Analyysin aloittamisesta ei ole maaritelty tarkkaa ohjetta, mutta taval-
lisimmin se alkaa, kun aineisto on saatu keréttya ja jarjestettya (Hirsjarvi
ym. 2009, 223). Aineiston litterointi aloitettiin haastatteluiden jalkeen.
Opinnaytetyon litteroitu aineisto tulostettiin ja teemat nostettiin esiin eri
varein. Haastateltavista oli jokaisesta oma dokumentti.

Litteroinnin jélkeen aineisto tulee lukea useamman kerran, jotta sisaltd
voidaan hahmottaa. Aineiston lukeminen ja siitd tehtdva pohdiskelu voi ol-
la riittavaa, eiké aineiston jatkojalostamista tarvita. (Kananen 2015, 163.)
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston késittely ja analysointi aloitetaan
yleensd mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Aineistoa voidaan
kasitelld eri tekniikoin, esimerkiksi teemoittain, tyypittelyin tai diskurssi-
analyysein, joka pohjautuu puhekéytéanteisiin ja puhetapoihin eli diskurs-
seihin. (Hirsjarvi ym. 2009, 223-228.) Téssa opinndytetydssa tuloksia tul-
kitaan teemoittain.

Tutkimus ei ole valmis analyysin valmistuttua, vaan tuloksia tulisi tulkita
ja selittdd (Hirsjarvi ym. 2009, 229). Laadullisen tutkimuksen aineiston
tulkinnassa ei ole yhta oikeaa tapaa. Kaikkia tapoja ohjaa kuitenkin asete-
tut tutkimuskysymykset. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on pys-
tya kuvaamaan ja ymmartdméaan kohdeilmiota. (Kananen 2015, 176-177.)
Synteesit, jotka pyritaddn laatimaan tutkimuksen tuloksista, kokoavat yh-
teen padseikat ja muodostavat vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyk-
siin. Syynteeseja kéytetddn johtopédatoksien muodostamisessa. Tutkija
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pohtii, mika laajempi merkitys tuloksilla voi olla. (Hirsjarvi ym. 2009,
230.)

Kaikkien tutkimuksien luotettavuutta ja patevyytta tulisi jollain tavalla ar-
vioida. Arviointiin voidaan kayttaa erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja.
Mittatuloksien toistaminen eli reliaabelius, jos kaksi tutkijaa saa saman tu-
loksen voidaan sité pitéa reliaabelina. Validius on toinen tutkimuksen ar-
viointiin liittyva késite, jolla tarkoitetaan mittarin ja tutkimusmenetelmén
kykya mitata sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Né&ita kahta termia ei valt-
tamatta laadullisessa tutkimuksessa kaytetd, mutta tulokset tulisi jollain
tavalla pystya arvioimaan luotettavaksi ja pateviksi. Laadullisessa tutki-
muksessa voidaan ydinasioiksi katsoa henkildiden, paikkojen ja tapahtu-
mien kuvaukset. Luotettavuus tutkimukseen paranee, kun tutkija selostaa
tarkasti tutkimuksen toteuttamisen. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

6.2.2 Kysely ja aineiston analyysimenetelmét

Maéaréllisen tutkimuksen kyselyaineistot koostuvat p&dosin mitatuista lu-
vuista ja numeroista, vaikka kysymysten esittdminen onkin sanallista, vas-
taukset tulevat numeerisesti (Pahkinen 2008, 13). Kyselytutkimuksen mit-
tausvélineena kaytetaan kyselylomaketta. Kyselylomake tulee suunnitella
huolella, koska vastausten jalkeen ei siithen end& voi tehd4d muutoksia. Hy-
van kyselylomakkeen tunnuspiirteita ovat siséllolliset ja tilastolliset néako-
kohdat. (Vehkalahti 2008, 20.)

Kyselytutkimuksessa aineisto voidaan kerata kahdella p&étavalla: posti- ja
verkkokyselylld tai kontrolloidulla kyselylld. Kontrolloidussa kyselyssa
lomakkeet jaetaan vastaajille henkilokohtaisesti esimerkiksi kouluissa tai
messutilaisuuksissa kertoen samalla tutkimuksen tarkoituksesta ja kyse-
lyyn vastaamisesta. Tutkija voi odottaa henkildiden vastaukset paikan
paalla tai vastaajat lahettdvat ne tutkijalle postitse. Posti- ja verkkoky-
selysséd lomakkeet ldhetetddn tutkittavalle, joka tayttad sen ja palauttaa sen
tutkijalle takaisin. Tassd kyselymuodossa on tarkeaa tehda informatiivinen
saatekirje. Verkko- ja postikyselyn etuina ovat vaivaton aineiston kerdys
seka nopeus. Ongelmana on kuitenkin kato vastauksissa, jonka suuruus
maéarittyy sen mukaan, mika on vastaajajoukko ja tutkimuksen aihe piiri.
Esimerkkina valikoimattomalle joukolle lahetettdessé vastauskato voi olla
suuri, kun taas valikoidulle rynmalla l&hetettdessa kato on useasti pienem-
pi. (Hirsjarvi ym. 2009, 196.) Opinndytetydssa kaytettiin verkkokyselya,
joka tehtiin Webropol-ohjelmalla. Koska verkkokysely oli péaatutkimus-
otetta tukeva muoto, se paéatettiin tehda verkkokyselyna sen nopeuden ja
vaivattoman aineiston saannin takia. Kyselyn vastaajiksi valikoitiin yrityk-
sid eri toimialoilta keskittyen Etela-Suomen alueelle.

Opinnaytetyon kyselylomakkeessa kaytetiin avoimia ja monivalintakysy-
myksié. Hirsjarven ym. (2009, 198-199) mukaan avoimissa kysymyksissa
esitetddn vai kysymys ja vastaukselle jatetdan tyhjé tila. Monivalintaky-
symyksissé tutkija on ennalta laatinut valmiit numeroidut vastausvaihto-
ehdot, joihin vastaaja merkitsee valmiin vastausvaihtoehdon tai useampia
vaihtoehtoja, joihin on yleensa erikseen annettu ohje. Kysymykset ja lo-
make suunnitellaan yleensd ensin esimerkiksi tekstinké&sittelyohjelmalla,
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koska internet on vain véline kyselyn toteuttamiseksi (Kananen 2015,
207). Kyselylomake on raportin liitteend 3.

Maaréllisessa tutkimuksessa analyysilla pyritdan selittdmaan ilmiota (Hirs-
jarvi ym. 2009, 224). Aineisto, joka on keratty kyselylomakkeella, késitel-
l4&n tilasto-ohjelmalla ja tamén jalkeen se tiivistetadn. Yksinkertaisimpia
ja samalla yleisimpié tulosten esittdmistapoja ovat suorat jakaumat, ristiin-
taulukoinnit, erilaiset jakauma- ja tunnusluvut sekd avointen kysymysten
tulosten esittdminen. (Kananen 2015, 288.) Opinndytetytssa keskityttiin
suorajakaumiin, asteikkokysymysten ja avointen kysymysten tulosten esit-
tamiseen.

Suorajakaumassa nahdéan eri vastausvaihtoehtojen saamat vastaukset. Ja-
kaumat esitetddn kysymyksittain, joille lasketaan vastauksia vastaava
(kappale) suhteellinen osuus (prosenttiluku). Naistd jakaumista voidaan
tehda yksinkertaisia analyyseja. Vastaukset ilmoitetaan aina prosenttilu-
kuina. Skaala- eli asteikkokysymykset ovat kysymyksia, jossa on esitetty
vdite ja vastaajan tulee ottaa kantaa siihen, mitad mieltd hén on vaitteesta.
Useimmiten skaalakysymykset esitetddn prosenttitaulukkona, mutta pa-
rempi ja havainnollisempi tapa olisi kdyttaa keskiarvoa. Keskiarvoa olisi
hyva kayttaa varsinkin silloin, kun tuloksia verrataan jonkin taustamuuttu-
jan suhteen. Avointen kysymysten vastaukset puretaan ensin tekstinkasit-
telyohjelmaan, jossa vastaukset pitaisi Kirjata taulukon sarakkeisiin yhdel-
I& sanalla. Taulukkoon lis&tadn sarakkeita tarvittavat maarat. Koodaami-
nen perustuu yhteen sanaa, joten jos avoimen kysymyksen vastauksessa on
useita asioita, voi se muodostua ongelmaksi. Vastaukset tulisi tiivistaa
mahdollisimman hyvin. Muuttujille eli vastauksille annetaan numerokoo-
dit eli kappalemaéaréat. (Kananen 2015, 288-297.)

Taulukoiden esittdminen ei yksinaan riitd, vaan taulukosta tulee esittaa sa-
nallinen tulkinta. Sanallisessa tulkinnassa lukuja selitetdan lukijalle tutki-
musongelman kannalta. Tulkinta tulee tehda aina prosenttitaulukosta. Tul-
kinnassa tulisi kayttdd prosenttiarvojen sanallisia ilmaisuja, jolloin teksti
tulee paljon luettavampaan muotoon. Sanallisia ilmaisuja voivat olla esi-
merkiksi kolmasosa, puolet tai joka neljas. (Kananen 2015, 298-299.)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnéaytetytssa tehtyyn teemahaastatteluun osallistui kolme asiantuntijaa.
Asiantuntijoiden valintakriteereja oli heiddn tunnettuus markkinoinnin ja
henkilébrandéyksen saralla. Haastatteluiden pituudet vaihtelivat puolesta
tunnista tuntiin. Haastatteluiden kysymykset (liite 1) rakentuivat tutkimus-
kysymysten kautta ja haastattelun aikana tehtiin tarkentavia kysymyksia
aiheesta riippuen. Tarkentavat kysymykset olivat erilaisia haastateltavilla.
Haastattelut toteutettiin kasvotusten, puhelimitse seké& Skypen valityksella.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotka haastatteluiden jalkeen litteroitiin.

Haastateltavina asiantuntijoina olivat Katleena Kortesuo, Jari Parantainen
ja Christina Andersson. Ensimmainen haastateltavista oli hameenlinnalai-
nen Katleena Kortesuo, joka on tydskennellyt tietokirjailijana vuodesta
1997, kouluttajana ja yrittdjana vuodesta 2000 seké bloggaajana vuodesta
2008 asti. Kortesuon kirjoja 10ytyy myods opinndytetyon lahteistd, joista
Tee itsestdsi brandi-kirja oli yksi opinndytetyon péaélahteistd. Kortesuon
haastattelu oli 19.9.2016. Toinen haastateltava oli Jari Parantainen, jonka
kotipaikkakunta on Espoo. Parantainen on tydskennellyt tuotteistaja vuo-
desta tammikuusta 2002, eli kohta 15 vuoden ajan. Parantaista haastatel-
tiin 10.10.2016. Kolmas haastateltava Christina Andersson on kotoisin
Helsingistd. H&n on ollut toiminut yrittdjand 26 vuotta. Kaikki haastatelta-
vat kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa, jossa heilla on laaja nakyvyys.
Anderssonin haastattelu oli 14.10.2016.

Haastatteluiden purussa (luvut 7.1-7.8) organisaatiosta kéytetddn myads
ilmaisua yritys. Haastattelujen litteroidusta aineistosta tehddan suoria nos-
toja (lainauksia), joilla tuetaan tutkimuksen tuloksia. Suorat lainaukset on
sisennetty tekstissa. Lainausten alla on sen haastatellun asiantuntijan nimi,
jonka lausumaa raportissa lainataan.

Haastatteluiden tulokset esitellddn seuraavina teemoina (alalukuina): hen-
kilobrandin maéaritelmé, henkilébrandayksen vahéisyys Suomessa, henki-
Iobrandayksessa kéaytettdvat kanavat, kuinka paljon henkilébrandays vie
aikaa?, tarinallistamisen merkitys, organisaation viestinta ja tyontekijoiden
kuuntelu sek& henkilobranddys osana organisaatiota. Kussakin teemassa
olen lihavoinut tutkimustulosten pohjalta tulkitut ydinasian tai -asiat.

7.1 Henkildbrandin maaritelma

Henkilobrandin maaritelm& muodostuu siitd, mité olet ja eritoten minka-
laisena ihmiset nakevat henkilon. Pelké&stddn oman itsensa tiedostaminen
ei riit4, vaan myos muiden ihmisten tulee n&dhd& henkil6 sellaisena, kun
hén luulee olevansa. llman toisten ihmisten maaritelmaa ei ole henki-
I6bréandia.

Mé& méérittelen henkilobrandin niin, et se on muiden kasitys
siitd, millainen sina olet. Eli se ei ole se millainen itse oike-
asti on, koska jos muilla ei ole mitd&n késitysta, niin sit he
eivét tunne sua, ei ole henkildbréndia.
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Katleena Kortesuo

Henkilobrandi voidaan nahda myds markkinointikeinona ja taustalla on
todennékoisesti tietoista tyota sen rakentamiseksi. Henkilobrandi ei siis
synny tuosta vain. Henkilobrandilla on myés ammatillinen puoli. Valtta-
méttd henkil6brandia ei ole, jos sité ei ole liitetty osaksi ammattia. Henki-
I6brandin maéaritelmé ei siis ole yksioikoinen.

Markkinointiin liittyy termi henkilébréandays. llman mainetta
ja tunnettuutta ei ole brandid. Henkilobrandin taustalla voi
olla méératietoinen tyo sen rakentamiseksi.

Jari Parantainen

Henkilobrandi on osa ammatti-itsed, osa joka nékyy ulos-
pain. Siihen voi liittyd se, ettd lisdarvoa ja inhimillisyytta
tuodaan harrastusten tai yksityiselamén kautta.

Christina Andersson

Siitd, mika henkilobrandi oikeastaan on, voidaan siis olla montaa mielta.
Kaikissa haastatteluissa tuli kuitenkin vahvasti esiin se, ett henkilébréndi
on sitd, miten muut ihmiset nakevat ja maarittelevét henkilon. Sosiaalises-
sa mediassa tdma voi olla haastavampaa, kun kommunikointi tapahtuu
padasiallisesti kirjoittamalla. Kirjoituskin voi olla persoonallista, ja sité voi
tehostaa kuvin ja videoin seké esityksin.

7.2 Henkildbrandayksen vahaisyys Suomessa

Henkilobrandays on tietyilla aloilla ollut jo pitkdan tunnettu késite ja sita
on kaytetty hyddyksi omassa markkinoinnissa ja viestinnassa. EsimerkKi
tallaisesta yrityksesta tuli ilmi Katleena Kortesuon haastattelussa, jossa
hén nosti esiin Niken. Nike kéyttad tuotteidensa markkinoinnissa urheili-
joita, joilla on vahva positiivinen imago. Suomen yritysmaailmassa henki-
I6brandays on kuitenkin viela vahaisté ja on yrityksid, jossa sita ei toteute-
ta lainkaan. Suomalaisia ei ole ehk& aikaisemmin kehotettu erottumaan
joukosta ja henkilditd, jotka sitd ovat yrittaneet tehdd, on saatettu “’katsoa
vahan kieroon”.

Suomalaiset on opetettu sulautumaan joukkoon, josta ei ole
saanut erottautua.

Christina Andersson

Tassdkin voidaan nykyaan ndhdd jo murroksia. Avoin yhteiskunta tarjo-
aa mahdollisuuden brandata itseddn ja tuoda omaa osaamistaan esil-
le. Yritysmaailmassa on myds ruvettu herddmaan tdhan ja yksi iso vaikut-
taja sekd suunnan nayttdja on ollut sosiaalinen media ja sen rajahdysmai-
nen kasvu. Sosiaalinen media avaa ovia kommunikoida muiden kanssa jo-
ko omalla nimell&&n tai anonyymisti. Ihmiset vaativat avoimuutta aikaista
enemman sek& henkil6ilté ettd yrityksilta. Esimerkiksi viime vuosina vaa-
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lirahoitukset ovat joutuneet suurennuslasin alle ja &&nestdjat haluavat tie-
t&a tarkasti, mista poliitikoille rahat ovat tulleet.

Ma vditéan, ettd se on meidan vanha kunnon luterilainen tyo-
moraalimme - - vanhassa suomalaisessa yhtendiskulttuurissa
arvostettiin vaatimattomuutta, hiljaisuutta, rehellisyytta, ai-
kaansaavuutta, sitkeyttd ja pitkdjanteisyyttd. Nykyadn me
vaaditaan, siis meidan Kkulttuuri vaatii, avoimuutta - -
Nykyaén kaiken pitéé olla avointa, jotta me nahdaan mité ta-
pahtuu. Nykyajan kulttuuri on se joka, mahdollistaa sen, etta
henkildbrandié tarvitaan.

Katleena Kortesuo

On mahdollista ajatella, ettd henkilébrandeja on Suomessa paljon,
mutta ihmisten tietoisuuteen ei mahdu kerralla useita henkilébrande-
ja. Varmasti kaikissa tai ainakin suurimassa osassa on potentiaalia olla
henkil6brandi, kunhan vain saa itsensd muiden ihmisten tietoisuuteen.

Kandidaatteja voi olla paljon, mutta kaistanleveys loppuu.
Henkilobrandays ei vélttamatta ole Suomessa jéljessd, ihmi-
set eivét vain pysty tiedostamaan kerralla useampia brandeja.

Jari Parantainen

7.3 Henkilobrandayksessa kéytettavat kanavat

Henkilobrandin viestimiseen soveltuvia kanavia on paljon. Perinteisen
median rinnalle on vahvasti noussut sosiaalisen median kanavat. Sosiaa-
lisessa mediassa kanavavalikoima on valtava, ja voi olla vaikeaa osata va-
lita henkilobréndin viestinnalle parhaat kanavat. Henkilobréndin kannattaa
kuitenkin olla sosiaalisessa mediassa sen vaivattomuuden, edullisuuden ja
laaja-alaisen asiakkaiden tavoittamisen takia.

Sosiaalisen median kanavat ovat ihan ehdoton, silla huoli-
matta siitd, mika on taloudellinen tilanne, sosiaalista mediaa
voi kayttdd aina ja se on lahes ilmaista.

Christina Andersson

Kanavan valinta tulee miettia tarkkaan ja siind voidaan kayttada apuna
esimerkiksi asiakaskunnan erottelua. On turha viestid kanavissa, joissa
oma asiakaskunta ei ole. Kortesuo nostaa haastattelussaan esimerkiksi lei-
pomista rakastavan henkilon, jonka kannattaisi panostaa henkilobrandis-
s&én visuaalisiin kanaviin kuten YouTubeen. Tekstill& ei pystyisi yhté te-
hokkaasti kertomaan leipomuksistaan ja tekniikoistaan.

Kanavien valinta tulee miettid omien tavoitteiden ja kohde-
ryhman mukaan.
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Katleena Kortesuo

Pelkastdén kanavan valinta ei riit4, vaan sosiaaliseen mediaan on tuotet-
tava myos sisaltod. Ollakseen henkilobrandi on hyvd nékya laaja-
alaisesti. Siséltdjen tuottaminen on yksi perusedellytyksistd henkilobréan-
dayksen tekemiselle. Henkilobrandin tulee viestid itsestaan ja mielipiteis-
taan, koska mitddnsanomattomat ihmiset eivét erotu massasta. Se, ett4 ih-
misella on mielipiteitd, joita han jakaa, tekee henkildsta mielenkiintoisen.
Kanavan valintaa maarittad myos henkilébrandin toimiala. Googlen haku-
tuloksissa ndkyminen on tarkead, jotta henkilébréandi nousisi ihmisten
tietoisuuteen. Kanavien valinnalla voi tietoisesti vaikuttaa hakutuloksiin,
koska hakukoneet eivét pysty kerddméan tietoa kaikista sosiaalisen median
kanavista.

Kolmen M:n sdantd, ensin tulee mielipide, josta syntyy mai-
ne, jonka jalkeen tulee mammona, jos on tullakseen.

Jari Parantainen

Miké tahansa kanava on, miks onkaan, huolehtisin siit4, etta
se tuottaa Google nékyvyyttd. On paljon somekanavia, joissa
siséllot on vaan kertakulutteisia ja sit ne katoaa, niin kuin
SnapChat.

Katleena Kortesuo

Henkilobrandayksen alkuvaiheessa on hyva keskittya vain yhteen tai
kahteen kanavaan, joita voidaan laajentaa asteittain. On tarke&a tiedostaa
myos, ettd tarkoitus ei ole yrittdd kayttdd kaikkia sosiaalisesta mediasta
I0ytyvid kanavia. Mitd enemman on kanavia, sitd vaikeampaa on lankojen
pitdminen kasissa. Ei ole asiakasystavéllista, jos henkildébrandi on monessa
kanavassa mukana ja viestinté on sirpaloitunutta.

Kaikkialla ei voi olla eikd kannata olla. Aloittaisin aina hel-
poista kanavista. Visuaalisissakin kanavissa still kuva on
helpompi tehd& kuin video.

Katleena Kortesuo

7.4 Kuinka paljon henkilobrénddys vie aikaa?

Kysyttaessa henkilobrandaykseen kuluvasta ajasta, vastaukset saattavat ol-
la hyvinkin erilaisia. Henkil6brandays vie aikaa, mutta ajan kayttamisen
voi sulauttaa osaksi omaa tyoskentelya. Kun henkilébrandayksen sulaut-
taa osaksi tyotd, ei vélttamatta edes huomaa siihen kulutettua aikaa. Hen-
kilobrandin rakennusvaihe vie todennakdisesti enemman aikaa kuin
varsinainen yllapito.
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Rakennan brandiéni tekemisen kautta, joten henkil6brén-
daykseen kuluva aika on nolla. Olen etukdteen maaritellyt
asiat, joiden mukaan toimin.

Christina Andersson

Kukaan ei kiell& sitd, etteikd branddaminen veisi aikaa. Kun halutaan ra-
kentaa vahvaa henkilébrandia ja asiantuntijuutta, se ei tapahdu het-
kessa. On tilanteita, joissa henkild voi yhdessa ydssa nousta kuuluisuu-
teen. Parantainen antoi tahan esimerkking Sara Forsbergin, jonka YouTu-
be-videot nousivat hetkessa suosituiksi. Tallaisia henkildita on kuitenkin
harvassa. Yleensa asiantuntijuus vaatii tunteja ja tunteja tyota, mitd ei oi-
kein rahassa voida mitata. Henkilon on oltava aidosti kiinnostunut bréan-
dayksesté ja valmis uhraamaan aikaansa siihen.

Henkilobrandaysta tehtdessa ei ole oikotietd onneen. Henki-
I6brandi rakennetaan rauhassa. Itse olin kirjoittanut 100 blo-
gipostausta ennen kuin sain ensimmaisen kommenttini.

Jari Parantainen

Henkilobrandays vaatii henkil6ltd myos vapaa-aikansa uu-
delleen jarjestamista. Pitaa opiskella, pitda olla kiinnostunut.
Tuon asian vaatiminen tydnantajana on mahdotonta, siksi on
parempi henkil6brandata portaittain.

Markkinointipaél-
likkd, Ambientia

Ajankayton voidaan ajatella riippuvan myos alasta. Jos alalla ei ole vas-
taavanlaisia toimijoita, voi henkilobrandilleen saada nakyvyytta jo aikai-
sessa vaiheessa. Monopolisilla aloilla nakyvyyden saaminen voi olla hel-
pompaa ja nopeampaa, mutta tydn suuruus tulee siitd, ettd se asema tulisi
pystyd myds pitdmaan.

Riippuu tosi paljon omasta alasta, kuinka Kilpailtu on. - -
Esimerkiksi isannointi ja kirjanpito ala sellainen, kilpaillut
mutta konservatiiviset alat, ei ole juurikaan isannditsija hen-
kilobrandeja, joten siellda on helpompi, pddsee nopeammin
erottautumaan.

Katleena Kortesuo

7.5 Tarinallistamisen merkitys

Tarinallistaminen on yrityspohjaista, jossa yrityksen tuote tai palvelu tari-
nallistetaan eli tehdadn mielenkiintoiseksi asiakkaille. Tarinaa voidaan
samalla tavalla kayttad osana henkilobréndid. Tarinallisuus luo brandista
mielenkiintoista ja herattdd ihmiset. Tarina pitéisi pystyd myos méaarit-
telemadn, jotta sitd voidaan k&yttaa oikein.
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Tarina on mun mielestd tosielamé&én pohjautuva kertomus
siitd, miten jotkut asiat menivét, se voi olla onnistumis- tai
epéonnistumuskertomus.

Katleena Kortesuo

Henkilot maarittelevét yrityksen. Se, minkalaisia tyontekijoita yrityk-
sessd on vaikuttaa sithen, milta yritys nayttaa ulospain. llman henkiloi-
ta ei oikein ole yritystd. Henkil6t tukevat yrityksen toimintaa ja tuovat
esille sit4, minké&lainen yritys on. Varsinkin Suomessa on vaikeaa runtata
lapi yrityksen ajatuksia lapi ilman, ettd joku yrityksessa tydskenteleva
henkild kertoo niistd. Maailmalla voidaan saada isoilla rahoilla taottua lapi
asioita, mutta Suomessa ei sellaisia rahamé&arié liiku. Parantainen antoi
tasta haastattelussa esimerkin Harley Davidsonista, joka on takonut asi-
aansa lapi suurella maaralla rahaa vailla mielenkiintoisia keulakuvia.

Yritys on vain niin mielenkiintoinen, kuin sen ihmiset ovat.
Yritys on juridinen héssakkd kaupparekisterissa, joka ei
Kiinnosta ketaan.

Jari Parantainen

Tarina henkildbrandin takana on olennainen osa ihmista. Sen avulla
pystyy avaamaan omaa osaamistaan ja piirteitddn. Useasti julkisuuden
henkil6illa esimerkiksi huippu-urheilijoilla on jokin tausta, miké heidat on
saanut innostumaan lajista ja tavoittelemaan kaikista kirkkainta palkintoa.
Henkil6brandiin voi tuoda jotain omaa, vaikka ei menisi yksityiskohtiin tai
kaikista henkilokohtaisempiin asioihin.

Uskottava henkilobréndi syntyy itseasiassa vain ndiden tari-
noiden avulla, koska se antaa ihmisille ulottuvuutta, talla ih-
miselld on jokin historia. - - miten minusta tuli mina.

Katleena Kortesuo

Siihen kaikki henkilobrandissé perustuu. Ei tule mieleen hy-
vaa henkilobrandig, missa ei olisi henkildn omaa elamaa.

Jari Parantainen

Ihmiset ovat erilaisia. Joillekin puhuminen omasta eldmést& on helpompaa
kuin toisille. Henkil6brandi perustuu ihmiseen itseensd, joten kaikkien tu-
lisi tuoda brandiinsa jotain pienid asioita omasta elamastd. Ne voivat liit-
tyd esimerkiksi harrastuksiin tai mielenkiinnon kohteisiin. Itsestaan ker-
tominen tekee henkil6bréndista helpommin l&hestyttavan. Alusta asti kan-
nattaa kuitenkin vetéda rajat ja méaaritella asiat, joista ei ole valmis kerto-
maan muille. Tallaisia asioita voi olla esimerkiksi parisuhde ja taloudelli-
nen asema.
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Nykymaailmassa on mahdotonta erottaa enda sitd tydminaa
ja yksityismindd, mutta omasta yksityiseldmastd pystyy ra-
jaamaan elementtejd, mita ei kerro ulospéin.

Katleena Kortesuo

Se, kuinka paljon ja mistéd kertoo, on taysin henkilon itsensd paatettavissa.
Ratkaisevaa on kuitenkin se, miten asioista kerrotaan. Kortesuo antaa
haastattelussa esimerkkinéd kuvitteellisen nuoruudessa tapahtuneen vaki-
valtarikoksen. Asiasta voi kertoa sanoen, ettd olin aivan tyhma tehdessani
tallaisen ja olen pyytanyt sitd uhrilta anteeksi. En tule ikind enéda lahte-
méaan tallaiseen. Henkild kdy asiaa tavallaan perustellen I&pi ja painottaa,
sitd miksi on nyt erilainen sekd miten on asiasta ottanut opikseen. Asian
voi esittdd myos niin, etta nuoruus oli vahan rankkaa aikaa ja tuli véhan
muutamaa vedettyd turpaan. Viimeksi mainittu tilanne olisi vaara tapa ker-
toa asiasta. Tehtyé asiaa ei tulisi vahatella. Kortesuo myods mainitsee sen,
ettd tietyt menneisyydessa tehdyt asiat saattavat sulkea ovia tulevaisuudes-
sa. Esimerkking han nostaa lapsen hyvaksikayton, jonka seurauksena tule-
vaisuudessa henkild ei voisi tyoskennelld poliisina tai sosiaali- ja terveys-
alalla.

Me jokainen rakennetaan tulevaisuuttamme osittain sen pe-
rusteella, mité ollaan menneisyydessdmme tehty tai valittu.

Katleena Kortesuo

7.6 Organisaation viestintd ja tyontekijoiden kuuntelu

Oli ala miké hyvénsa, viestinnan merkitysté ei voi korostaa liikaa. Yleensé
kaikilla aloilla on tiedotteita, joita heidan on pakko julkaista. Yrityksen
toiminnan kannalta viestintd on todella tarkeaa, silla sen avulla saadaan
aikaan luotettavuutta sekd tyontekijoissa ettad asiakkaissa.

Viestintd on tarke&d yrityksessd. Yha useampi myos kayttaa
yritysviestintaa.

Katleena Kortesuo

Tyodntekijoita olisi hyva kouluttaa yrityksessa viestimiseen. Koulutuk-
sen ansioista tyontekijét voivat ottaa vastuuta ja viestia ulospéin asiakkail-
le. Koulutus antaa tyontekijoille myos tukea kehittd4d omaa viestintdansa ja
luoda mahdollisesti uusia henkil6brandeja. Tyodntekijoiden viestintaa asi-
akkaille voi vaikeuttaa ajatus siitd, ettd yrityksell& tulisi olla vain yksi aani
ja muut eivat saisi viestié vapaasti.

Yhé& useampi yritys kouluttaa yrityksen sisélla niité, jotka
ovat napakoita sanankéyttdjig, joko hyviad kameroiden edessa
tai hyvié kirjoittamaan, niit4 valmennetaan koko ajan enem-
man ja annetaan vastuuta, jotta tulisi henkilobréandeja. Ei
valttamatta kaytetd sitd termid, saatetaan puhua esimerkiksi
tyontekijalahtettildista.
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Katleena Kortesuo

Vaikeus tulee siitd, kun joku on keksinyt, ettéd yrityksella tu-
lisi olla yksi dani. Vditén, ettd se ei toimi kuin yksinyrittajal-
1.

Jari Parantainen

Osana viestintad yrityksen tulisi myds kuunnella tyontekijoitaan. Haas-
tattelussa asiantuntijoilta kysyttiin, tulisiko yrityksen kuunnella tyonteki-
joitaan. Tyontekijoiden kuuntelusta saatiin eridvid mielipiteitd. Toisaalta
tyontekijan kuuntelu on tarkeéd, jotta henkild saadaan pidettya tydpaikassa
ja motivoituneena tyohon. Toisaalta, jos tyontekijoilta ruvetaan kysele-
maéan liikaa, ei paatoksia saada tehtya tarpeeksi nopeasti ja tehokkaasti.

On téarkeéda kuunnella ihmisia ihmisind, koska kaikilla on in-
himillinen tarve tulla kuulluksi ja huomioiduksi, jo motivaa-
tion kannalta. Sitoutuminen ty6hon laskee, jos néin ei tehda.

Christina Andersson

Ehké ajattelisin niin péin, ettd koko ajan kyselldan tyonteki-
joiltd, mitd mieltd he ovat asioista eikd pystytd tekemé&an
paatoksia - - Henkilébrandays on asia erikseen.

Jari Parantainen

Haastatteluiden perusteella nousi vahvasti se kasitys, ettd yritys ei oikeas-
taan toimi ja menesty ilman kunnollista viestintdd. Haastatteluissa nousi
vahvasti esille myos se, ettd henkilébrandayksella voidaan tehostaa yri-
tyksen viestintdd. Vaikka haastattelussa puhuttiin viestinnésta organisaa-
tiossa, kaantyi keskustelu vékisin yksilon rooliin siind. Henkilon roolia or-
ganisaatiossa kasitellaan seuraavassa alaluvussa.

7.7 Henkilébrandays osana organisaatiota

Henkilobrandayksestd voi olla todellista apua organisaatiolle. Henkiloi-
den avulla yrityksestd saadaan asiakkaita kiinnostava ja luotettavuut-
ta herattava toimija. Nykypdaivana henkilobrandéysta tehdaan vahén sii-
hen n&hden kuin suuren hyddyn yritys siité saisi.

Henkilobrandi on tdrked osa yritysta. Se on valtavan kustan-
nustehokas tapa tehda yrityksestd mielenkiintoinen. Ihmetyt-
t4& miksi niin harva sit4 tekee.
Jari Parantainen
Jos mietitéan sitd, ovatko yksilot mielenkiintoisempia kuin yritykset, voi-

daan vastauksesta olla aika varmoja. IThmisiin vetoavat toiset ihmiset.
Tama voidaan havaita sosiaalisen median ja perinteisen median eri kana-
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vissa. Kortesuo nostaa tdhan esimerkiksi Twitterin, jossa lahes aina yrityk-
sell& on vdhemman seuraajia kuin yrityksen toimitusjohtajalla tai markki-
nointijohtajalla. Esimerkiksi S-ryhmalla on Twitterissa 1994 seuraajaa kun
taas Suomen Osuuskauppojen keskuskunnan pééjohtajalla Taavi Heikki-
lalla on 2462 seuraajaa (Twitter 20.11.2016). Yrityksissa, joissa yrityk-
sella on enemmaéan seuraajia Twitterisséa kuin toimitusjohtajalla, on
mahdollista, etteivat ne valttamatta ole vield tarkoituksen mukaisesti
tehneet henkilobrandaysta.

Havaittavissa nykymaailman trendeissa, se ettd yksilot kiin-
nostavampia kuin organisaatiot. Hyvin usein on niin, jos kat-
soo Twitterissa yritystd ja sen toimitusjohtajan tileja, toimi-
tusjohtajalla tai vaikka markkinointijohtajalla on enemman
seuraajia kuin talla yrityksella.

Katleena Kortesuo

Yritykset voivat tukea omaa viestintdénsé ja markkinointiaan henkildiden
avulla. Kortesuo antoi haastattelussa esimerkin henkilébréandin vahvuu-
desta suhteessa organisaatiobrandiin. Kortesuo piirsi ristikon (kuva 3),
jossa vaaka-akseleilla on positiivinen ja negatiivinen brandi seka pystyak-
seleilla vahva, tunnettu brandi ja heikko brandi. Kortesuon antoi esimer-
kiksi NIKEn, jolla on entuudestaan vahva brandi. Kun NIKE ottaa jonkun
urheilutahden, t&ssd esimerkissa Serena Williams, sponsoroitavakseen,
ajatuksena se, ettd Serena Williamsin vahva henkilébréndi vetdd NIKEn
brandia puoleensa. Vahvempi vetéa siis heikompaa puoleensa.

Henkilobrandin vaikutus voi olla my6s negatiivista. Jos Serena Wil-
liams jaisi kiinni esimerkiksi dopingin kaytosta, hanen brandinsd menisi
valittomasti miinukselle (kuva 4). Tallaisessa tilanteessa NIKE katkaisisi
sponsorointisuhteen, koska Serena Williamsin brandi vetdisi NIKEn mu-
kanaan. Tasta esimerkkind voisi olla Terese Johaugin doping-kéry, jonka
perusteella XXL-vaateketju veti Suomessa ja Ruotsissa myynnista Johau-
gin urheiluvaatemalliston (Parviainen 2016). Sama toimii my0s uratietoi-
sella ihmiselld, jolla on tarkoitus edeté urallaan. Han hakeutuu yritykseen,
jolla on vahva bréandi. Jos yrityksen brandi alkaa jonkun kriisin tai skan-
daalin vuoksi murentua, uratietoinen ihminen todennékdisesti hakeutuu
toiseen tyohon. Tastd Kortesuo antoi esimerkiksi Talvivaaran. Samalla ta-
valla yritykset yrittavat pitad palkkalistoillaan mielenkiintoisia ihmisia,
koska ndma henkilot toimivat yrityksen tukipilareina.

Yritysten kannattaa pitdvad vahvoja henkilobrandeja listoil-
laan, koska ne ovat oman firmansa kellukkeita ja &anitorvia,
jotka vievat yritystd mukanaan hyvaan suuntaan.

Katleena Kortesuo
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Vahva, tunnettu brandi

Serena Williams

\

NIKE

Positiivinen brindi Negatiivinen bréndi

Heikko brandi

Kuva3.  Henkilobrandin vaikutus organisaatiobrandiin positiivisesti  (Kortesuo
19.9.2016).
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Vahva, tunnettu brandi

NIKE

Positiivinen brindi Negatiivinen brandi

Serena Williams

Heikko brandi

Kuva4.  Henkilobrandin vaikutus organisaatiobrandiin negatiivisesti (Kortesuo
19.9.2016).

Ihmisié ei tulisi rajoittaa vaan antaa heidén olla sellaisia kuin ovat. Ihmisi&
kannattaisi rohkaista tekemaén ja kokeilemaan, vaikka valilla tulisi huteja.
Parantainen kertoo haastattelussa esimerkiksi Microsoftin, joka rohkaisee
tyontekijoitad tekemadn ja julkaisemaan ajatuksiaan, vaikka valilla se me-
nisi vahan pieleen. Virheitd voidaan korjata ja niist4 voidaan oppia lisaa.
Yrityksen kannattaisi panostaa rekrytoinnissa ihmisiin, joiden viestintata-
vat sopivat yritykseen.

Mieluummin nékisin niin, ettd annetaan ihmisten olla omia
itsejadn ja henkilobrandin kautta viestia yrityksesta.

Christina Andersson
Ei ole syyta yrittd4 kaitsea koko sakkia. Lopulta kiinni siita,
minkaélaisia ihmisia palkkaa, sellaista yritysviestintaa saa. Se
on siis rekrytointi ja koulutus kysymys.

Jari Parantainen

Jokaisen tyontekijan yrityksessa tulisi osata perustiedot ja -taidot sii-
t4, miten sosiaalisessa mediassa kayttaydytaan ja mité sinne saa kir-

44



Henkilobrandays opas

joittaa. On térkedd osata viestid asiakkaille, mutta yhta tarkeda on pystya
viestiméan yrityksen sisélld. Tyontekijoiden tulisi ymmartéd viestinnan
merkitys ja yrityksen tehtdva on tukea sitd koulutuksin ja valmennuksin.
Monet ideat saattavat syntyd keskustelussa toisten kanssa. Ideoita ei syn-
ny, jos niisté ei osata kertoa muille.

Ihmisten pitéisi paremmin ymmartad mika merkitys on vies-
tinn&lld. Henkilobréndi on ensisijaisesti viestintdd. Siita el
ole mitddn hyotyé, jos tiedan vaikka mitd ja mulla on péas-
séni sata ideaa ja viis ratkaisua ongelmiin, niista ei ole mi-
tdan hyotyd, jos en pysty kommunikoimaan tai perustele-
maan ja kertomaan niita muille.

Katleena Kortesuo

Yritys voi auttaa tyontekijoitd henkildbrandien luomisessa, mutta jos
yritys ei ole valmis auttamaan, ei se voi mydskaan estaa niiden syntymista.
Kuka vain voi kirjoittaa blogia tai tviitata omalla nimelldan ja omilla aja-
tuksillaan. Tuen puute yrityksessd saattaa pahimmillaan johtaa sen mus-
tamaalaamiseen sosiaalisessa mediassa.

Yritys ei voi estdad henkilobrandin syntymistd. Mutta se voi
edesauttaa sen syntymista fiksuun suuntaan. Koska muuten-
han meilld saattaa olla semmoisia huonolaatuisia blogeja,
jossa rivien valista haukutaan tyonantajaa, pahimmillaan.

Katleena Kortesuo

Viime kevadnd 2016 cSchoolissa tehtiin Ambientialle projekti henki-
I6brandayksesta. Projektiin osallistui nelja opiskelijaa, joista yksi on ta-
méan opinndytetyon tekija. Osana opinndytetyon tutkimusta Ambientialta
kysyttiin ajatuksia viime kevadn projektista. Yrityksen tuki henkil6bréan-
dayksessa on todella tarkedd. Myos kollegoiden tuki on tirkeéa eika asian-
tuntijoiden tulisi vahatella toisiaan.

Omaa asiantuntijuutta ja henkistd vahvuutta on saanut tuotua
esille ja sen vastaanotto on ollut hyvin positiivista ja mita il-
meisimmin erittain tervetullutta.

Nainen, tyontekija
Ambientialla

Asiantuntijat tuomitsee vahankin esille nousevat kollegat
puoskareiksi. Miksi ndmé soisivét toisiaan.

Jari Parantainen

7.8 Henkilobrandays kilpailuvalttina

Henkilobrandéys on todella hyvé kilpailuvaltti aloilla, joissa on paljon kil-
pailua. Kilpailuilla aloilla on tarked erottua joukosta. Asiakkaiden pé&atok-
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set ja valinnat saattavat pohjautua heidan mielikuvaansa yrityksesta. Hen-
kilobrandayksella voidaan tukea tatd mielikuvaa. Henkilobrandilla pys-
tytddn tukemaan myds markkinoinnin tehostamista. Kun viesti tulee
henkilolta eiké yritykseltd, voidaan se omaksua paljon tehokkaammin.

Sielld missé kilpailu on kovaa, ovat hyvat neuvot kalliit.
Tarkedmpéa sielld, missé on paljon Kilpailua.

Jari Parantainen

Perinteisen mainonnan osuus on pienentynyt koko ajan. So-
men ja nettimainonnan merkitys on kasvanut ja tddhan on
selvésti jo ndhtavissa. Henkil6brandi on vain keino tehda
verkkomainonnasta tehokkaampaa, kun sen viestin valittaja-
né on yksilo.

Katleena Kortesuo

Kortesuo kertoo haastattelussa esimerkin vahvan henkilobréandin vaikutuk-
sesta kilpailulla alalla. Ennen kuin hénen ystavéansa Jussi Kari meni toihin
lakiasiaintoimistoon, Turre Legal Oy, harva oli kuullut kyseisesta lakiasi-
antoimistosta. Jussi Karin my6té Turre Legal Oy on lahtenyt selvaan nos-
teeseen. Yritykset myds vahvasti nykypdivand panostavat asiantunti-
jabloggauksiin omilla internetsivuillaan. VVoidaan siis ajatella, etté yrityk-
set ymmartavat kuinka suuri hyoty siitd on.

Musta tdmé on ihan taysin konkreettinen esimerkki, mité ta-
pahtuu, kun palkkaa henkilobrandin. - - Jos kattoo, kuinka
paljon yritykset nykydan nostaa asiantuntijabloggaajia omille
nettisivuilleen niin kuin blogipostaajina, seh&n on ihan suora
indikaatio siitd, et yritykset tajuaa, etté siitd on jotain hydtya.

Katleena Kortesuo

Henkilobrandédys on keino, jolla yritys voi parjata kilpailulla alalla. Yri-
tykset eivat valttamatta ole vield ymmartaneet henkilobrandayksen vaiku-
tusta yritykseen. Parantainen nostaa haastattelussaan esiin Marimekon, jo-
ka on todella kilpailulla alalla. Marimekko yrittdé tehdd imagomainontaa
suhteellisen pienelld budjetilla, vaikka jo yhdella mielenkiintoisella hah-
molla, voitaisiin saada aikaan paljon enemman.

Kilpailulla alalla yksi hyvéa tapa erottua joukosta on Googlen hakutu-
lokset. Google arvostaa asiantuntijakirjoituksia ja muun muassa YouTube-
videoita sekd SlideShareen tuotettua siséltéd. Varmistamalla nakyvyyden
Googlen hakutuloksissa voi saada merkittavan edun kilpailijoihin ndhden
esimerkiksi vertailtaessa Hameenlinnan liikuntamahdollisuuksia. Sisaltoa
tulisi tuottaa paljon ja nimenomaan ihmisten tuottamana. Vahvat henki-
I6brandit antavat siis nakyvyytta yritykselle. Kun vahva henkilébréndi on
osa yritystd ja henkil6brandi mainitsee yrityksen missa tyoskentelee, sen
avulla myos yrityksen ndkyvyys paranee.
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Yks konkreettinen esimerkki on Googlen hakutulokset - -
Google arvostaa asiantuntijapostauksia, jos puhutaan nimen-
omaan blogipostauksista, painottaa myds YouTube vide-
osiséltdja ja SlideSharea. Mitd enemman sisélt6a tuotetaan ja
se on ihmisten tuottamaa, sitd paremmin se nousee sielld
yl6s. Onhan silld nyt ihan alyton merkitys.

Katleena Kortesuo

Sosiaalisessa mediassa lasnéolo ei kuitenkaan ole endé kilpailuvaltti vaan
perusolettamus. Jos sosiaalisessa mediassa ei ole lasnd, putoaa paljon
alemmas kuin kilpailijat.

Nykyadéan henkilobréandin ja nimenomaan sosiaalisen median
lasndolo, et yksilot on sosiaalisessa mediassa lasnéd. Niin se
ei ole endd edes mikaan super kilpailuvaltti vaan se on pe-
rushygienia tekija, mika pitaa hoitaa. Jos sitd ei hoida, niin
putoo alemmas kuin kilpailijat.

Katleena Kortesuo

Henkilobrandaysta voidaan kayttad hyodyksi myos aloilla, joissa kilpailu
ei ole niin kovaa tai aloilla, joissa organisaatio on taysin monopolisessa
asemassa. Nailla aloilla henkilobréandi on lahinn& viestin ja mielikuvien
lahetti. Henkilobrandi voi tukea yritysta niin, ettd yrityksen asema
my0s sailyy. Voidaan myos ajatella, ettd yritykset, jotka eivat tee henki-
I6brandaysté aloilla missa ei ole kilpailua, on suuri virhe.

Jos otetaan monopoliyritys Alko tai VR - - ne toimivat asen-
neilmaston muokkaajina, sille etta heilla on jatkossakin legi-
timiteetti, oikeus olla olemassa.

Katleena Kortesuo

Vahemman kilpailuilla aloilla olisi hirved moka jéttaa bran-
days tekemattd. Tulisi kertoa palvelualttiudesta ja ammatti-
taidosta.

Christina Andersson

Nykydan monopolisessa asemassa olevat yritykset ovat vahvan Kritiikki-
vyoryn alla ja ihmiset pohtivat sita pitéisiko yritysten monopoliset asemat
purkaa. Téllaisissa tilanteissa yritysten tulisi valittad viestia, siitd, ettd he
ovat hyva toimija alalla ja heidan toimintansa on luotettavaa. Tilanteessa,
jossa yritys mahdollisesti menettdd monopoliasemansa, se yrittdd jaada
kuitenkin alan suurimmaksi toimijaksi. Tahankin yritys tarvitsee henki-
I6brandeja.

Yrittdd pitdd monopoliasemansa tai jos monopoliasema l&h-
tee pyrkivat olemaan alan markkinajohtaja- - - Tatd varten
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on tehtdva pitkajanteistd asennevaikuttamis tyotd. Kaikkein
helpoimmin se kay yksilon kautta.

Katleena Kortesuo

Haastattelunsa lopuksi Kortesuo Kiteytti vield henkilobrandayksen péa-
kohdat. Ensimmaiseksi miettid millainen itse on ja tiedostaa, mitka ovat
omia vahvuuksia ja heikkouksia. Nama asiat tulisi viestié ja todistaa muil-
le esimerkkien kautta. Perustellaan siis tarkemmin se, millainen adjektiivi
on. Lopuksi tulisi kehittéa itsedan ja hankkia osaamista puutteisiin.

7.9 Kyselyn tulokset

Maaréllisen tutkimuksen kyselyssa organisaatioille, tassé tapauksessa yri-
tyksille (liite 2), oli 17 kohtaa, joista suurin osa oli monivalintakysymyk-
sid. Kysymykset laadittiin opinnéytetyon teorian ja siind lahteend kéytetyn
tutkimuksen seké asiantuntijahaastattelun kysymysten perusteella. Kysely
tehtiin aluksi Word-tekstinkésittelyohjelmalla, josta se siirrettiin Webro-
pol-alustaan. Kysely lahetettiin sahkopostitse 112 yritykselle ja julkaistiin
kolmessa eri Facebook-ryhméssd. Kysely oli auki kolme viikkoa, jonka
aikana vastauksia tuli 20 kappaletta. Vastausten véhyydesta johtuen ei
voida tehdd yleistavia tulkintoja, mutta ne antavat suuntaa siihen, mita yri-
tykset voisivat olla mielta henkilobrandayksesta.

Kyselyn  analysoinnissa ~ kaytettiin ~ Webropolin  omaa  3.0-
raportointisovellust. ~ Analysoinnissa  kéaytettiin  lisdksi ~ Word-
tekstinkasittelyohjelmaa avointen kysymysten purkuun ja kaavioiden te-
koon sekd Excel-taulukkolaskentaohjelmaa laskelmien tekoon.

7.9.1 Yritysten perustiedot

Kyselyssa kysymyksilla yhdesta kuuteen kartoitettiin yritysten perustieto-
ja. Kysymys yksi koski yrityksen muotoa, kakkoskysymys toimialaa ja
kolmas kysymys yrityksen sijaintia. Neljas kysymys kasitteli yrityksen lii-
kevaihtoa ja viides kysymys yrityksessa tyoskentelevien henkildiden maa-
réd. Kuudennella kysymykselld selvitettiin kyselyyn vastanneen henkilon
tyonkuvaa yrityksessa.

Kysymyksen yritysten yritysmuodosta ja toimialasta vastasi 20 yritysta.
Valtaosa kyselyyn vastanneista yrityksistd oli osakeyhti6itd. Liikkeen- ja
ammatinharjoittajia oli 15 % vastanneista. Muita yritysmuotoja ei vastan-
neissa ollut.

Kyselyyn vastanneita yrityksia oli eri viideltd toimialalta. L&hes puolet
vastanneista oli informaatio ja viestinnan alalta. Viides osa yrityksista oli
valinnut vaihtoehdon taiteet, viihde ja virkistys ja neljas osa vastanneista
vaihtoehdon muu palvelutoiminta. Kymmenesosa vastanneista oli terveys-
ja sosiaalipalveluiden yrityksia. VVahiten vastauksia oli tullut vaihtoehdosta
jokin muu, joita oli vain 5 % vastanneista. Kysymykseen vastasi 20 yritys-
t4. Vastanneista voidaan huomata, etté aloilla, joissa henkil6brandéys saat-
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|
taa olla tunnetumpaa, oli tullut enemman vastauksia. Kuudelta toimialalta
ei ollut tullut ollenkaan vastauksia, joka saattaa johtua siit4, ettei heilla ole
ollut aikaa vastata kyselyyn tai he eivét kokeneet henkilbrandaysta tarke-
aksi yritykselleen. Muutamalta yritykselté tuli vastaus, etteivét vastaa ky-
selyyn, koska yritystoiminta on niin pienimuotoista ja yhdella ei ollut var-
sinaista liikevaihtoa.

Kuviossa 2 kuvataan yritysten sijaintia ja kysymykseen vastasi 19 yritysta.
Yli puolet vastanneista yrityksistd oli Hdmeenlinnasta. Yksi kahdeskym-
menes osa vastanneista oli sijainniltaan Lahdesta ja Tampereelta. llman si-
jaintia oli yksi yritys vastanneista. Yrityksella ei ollut varsinaista kaynti-
osoitetta, mutta toimipaikka oli Palkéneelld. Vastanneista yrityksista 16 %
oli Helsingisté tai yrityksella oli monta toimipaikkaa. Kyselyn vastaanotta-
jista suurin osa oli todenndkdisesti Hameenlinnan alueelta, mika saattoi
vaikuttaa vastanneiden suureen keskittyneisyyteen Hameenlinnan alueelle.
Kyselyyn saatiin vastauksia kuitenkin muuallakin toimivista yrityksista.

Yrityksen liikevaihdoissa vastausten hajonta oli suurta. Kysymykseen vas-
tanneita oli 20. Kuviosta 3 nahdaéan vastanneiden yritysten liikevaihdot
prosentteina. Vastanneista yrityksista lahes yksi kolmasosa oli liikevaih-
doltaan véliltd 600 000-1 miljoona. Kolme yritystd oli vastannut liike-
vaihdokseen 200 000—600 000, 1-2 miljoonaa tai 2—4 miljoonaa. Neljas-
osa vastanneista yrityksista oli liikevaihdoltaan 1-100 000 ja viidesosa
100 000200 000. Yli 10 miljoonan liikevaihdon yrityksi& oli 10 % vas-
tanneista. Ainoastaan liikevaihto 4-6 miljoonaa ei saanut yhtaan vastausta.
Suurin osa vastanneista oli siis pienid yrityksid. Keskisuuria oli yksi
kymmenesosa vastanneista. Pienten ja keskisuurten yritysten ero voidaan
tehda siten, ettd pienessa yrityksessa liikevaihto on enintddn 10 miljoonaa
ja sielld tyoskentelee enintaan 50 henkilda (Tilastokeskus).

Yritysten sijainti (%6)
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Kuvio 2. Vastanneiden yritysten sijainti prosentteina (%)
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Kuvio 3. Vastanneiden yritysten liikevaihto prosentteina (%)

Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin yrityksessa tydskentelevien henki-
I6iden méaraa. Valtaosa kyselyyn vastanneista yrityksistd on koolta pienia
yrityksia ja vain kymmenesosa vastanneista on keskisuuria yrityksig, joi-
den tyontekijaluku on yli 50. Pienissa yrityksissa tyontekijoiden méara oli
valiltd 1-40. Yli puolessa yrityksisté tyoskenteli 1-10 henkil64 ja viides-
osassa tyontekijoiden maara oli vélilla 10-20. Tyontekijoita valilta 20-30
oli yksi kahdestakymmenesta vastaajasta ja véliltd 30-40 kymmenesosa.

Kysymykseen vastanneen henkilon toimenkuvasta tuli 20 vastausta. Vas-
taajista noin kolmasosa oli toimitusjohtajia ja viidesosa yrittajia. Hallituk-
sen puheenjohtajia vastanneista oli kymmenesosa. Muita vastanneiden
toimenkuvia olivat markkinointipaallikko, operatiivinen johtaja, liiketoi-
minnasta vastaava, partneri, omistaja, johtava konsultti ja sekatyomies,
joiden kaikkien osuus vastanneista oli 5 %. Toimenkuvista voidaan tehda
se johtopaatos, ettd valtaosa vastaajista on paatoksentekoasemassa yrityk-
sessa.

7.9.2 Yritysviestinté ja sosiaalinen media

Kyselyssa yrityksiltd kysyttiin mielipidettd yritysviestinnan tarkeydesta,
kaytossa olevista viestinndnmuodoista ja sosiaalisen median kaytosta. So-
siaalinen media oli jaoteltu niin, ettd ensin kartoitettiin vastaajien kéytossé
olevia internetsivuja ja seuraavaksi kdytdssé olevia muita sosiaalisen me-
dian kanavia.

Viestinndn tarkeyttd yritykselle kysyttiin mielipidematriisilla. Vastaus-
vaihtoehdot annettiin yhdesta viiteen, numero yksi oli ei tarkeaa ja numero
viisi erittdin tarkedd. Kysymykseen vastasi kaikki kyselyn vastaajista. Vas-
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tanneista vain viisi prosenttia oli sitd mieltd, ettei pida yritysviestintdd ko-
vinkaan tdrkednd. Viidesosa vastanneista piti viestintdd hyvin tarkeéna.
Loput vastanneista (75%) piti yritysviestintaa erittdin tarkeand. Vastausten
keskiarvon (4,65) mukaan voidaan tehd& johtopaatds, etté viestinté yrityk-
selle on todella tarkeaa.

Kysymykseen viestinndn muodoista saatiin 18 vastausta. Vastausten ha-
jonta oli suurta. Osa vastanneista oli erotellut viestintdnsa ulkoiseen ja si-
séiseen viestintdan. Ulkoisella viestinnélld tarkoitetaan asiakkaisiin pain
suuntautuvaa viestintad ja sisdisella viestinnédlla henkildston valista vies-
tintdd. Yli puolet vastanneista kaytti sosiaalista mediaa viestinnassaan. So-
siaalista mediaa kaytettiin sekd sisdisessa ettd ulkoisessa viestinndssa.
Henkilokunta- tai asiakaskirjeitd kaytti kymmenes vastaajista. Tiedottami-
nen oli viidell& prosentilla vastaajista ilman erikseen madariteltya kanavaa.
Noin viidennes vastanneista ei maaritellyt varsinaista kanavaa viestinnal-
leen. Vastaajista 5 prosentilla oli kdytdssdan CRM tai HRM seka tuotan-
nonhallinta. Yrityksilla on kdytdssaan siis erilaisia viestinndn muotoja,
mutta se paatelma voidaan tehda, ettd sosiaalinen media on yksi tarkeé osa
viestintaa.

Internetsivujen kaytto yrityksissa on yksiselitteistd, koska kaikki kyselyyn
vastanneista yrityksista kaytti internet-sivuja. Sosiaalisen median kanavis-
sa oli enemman hajontaa. Sosiaalista mediaa koskevassa kysymyksessé
kanavavaihtoehtoja oli yhdeksan, joista sai valita yhden tai useamman,
jonka perusteella valittujen vastausten lukumééara oli 58. Kysymykseen
vastasi 18 yritystd. Kuviossa 4 nahdaén sosiaalisten medioiden kéayttoaste
yrityksessa. Facebook oli sosiaalisen median kanavista kaytetyin ja sen va-
litsi 17 vastaaja, eli lahes kaikki. Twitteria yrityksista kaytti 11 vastaajaa
ja LinkedInia yhdeksén vastaajista. YouTubea kaytti seitseman vastanneis-
ta yrityksista. Blogi ja Skype oli kaytdssé viidella yritykselld. SlideShare
oli vahemman tunnettu kanava, mutta sitd kaytti kuitenkin kolme vastan-
neista yrityksistd. Kaikista véhiten yritykset kayttivat Instagramia ja
Google+, niitda molempia kaytti vain yksi yritys. Useampi yritys kayttaa
siis samaan aikaan paallekkain montaa sosiaalisen median kanavaa. Vas-
tausten perusteella yritykset suosivat enemman yhteisopalveluita.
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Sosiaalisen median kanavat
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Kuvio 4.  Vastanneilla yrityksilla kaytdssé olevat sosiaalisen median kanavat

7.9.3 Yritysten ajatukset henkilobrandayksesta

Kyselyn kysymykset 11-13 kaésittelivat yritysten ajatuksia henkilbran-
dayksestd, kuinka tuttu késitteena se on yritykselle ja miten se on tuttu se-
k& onko yritys kayttanyt henkilobrandaysta tai voisi kayttaa sitd. Kysy-
myksilla 14-16 kartoitetaan sitd, onko yritykset halukkaita hankkimaan li-
s&a tietoa henkildbrandayksesta, voisivatko he hyodyntad sité ja olisivatko
he valmiita ostamaan siihen liittyvaa koulutusta.

Henkilobrandays kasitteend oli tuntematon puolelle yrityksista. Kysymyk-
seen vastasi kaikki kyselyn vastaajista. Ne puolet yrityksistd, jotka tiesivat
késitteen henkilobrandays, tunsivat sen eri tavoin. Heisté reilusti yli puolet
(70 %) tekivat itse yrityksissaan henkil6branddysté. Vastaajista viidesosa
koulutti henkilobrandaystd asiakkailleen. Vastaajista viidellda prosentilla
oli asiakkaita, jotka ovat tehneet henkilobrandédysta. Viisi prosenttia vas-
taajista pyrki myos valttamaan henkilobranddysta. Vastauksista voidaan
néhda se, ettei henkilobréandays ole viela laheskéan kaikille tuttu kasite.

Kysymykseen henkilobrandin kayttamisesta vastasi 8 yritystd. Niistd suu-
rin osa nosti esille henkilobrandayksen hyddyn oman osaamisen esille
tuomisessa. Yksi vastaajista oli kayttdnyt muun muassa Robinia (yritys
tehnyt hénelle tuotantoja) hyddykseen mainonnassaan. Esille nostettiin
my6s henkildiden ja taustatarinoiden esille tuominen seka profiloituminen
asiantuntijaksi. Yksi vastaajista ei ollut tietoisesti tehnyt henkilobrandéys-
t& vaan se oli syntynyt tyon ohessa. Vain yksi vastaajista oli sitd mieltd, et-
t& he eivét kayttdisi henkilobrandéystd henkildstoriskien hallintaan. Vas-
tausten perusteella henkilobrandayksen kayttd yrityksessé on ollut positii-
vista ja sitd on hyddynnetty monin eri keinoin.




Henkilobrandays opas

Vajaa puolet (40 %) yrityksisté olisi valmiita etsimaan liséa tietoa henki-
I6brandayksestd, kun taas yli puolet (60 %) vastanneista eivat. Kysymyk-
seen vastasi 20 yritystd. Henkilobrandayksen hyotyyn yrityksille vastasi
11 kyselyn osallistujista. VVastaajista lahes viidesosa (19 %) oli sit4 mielta,
ettd henkilobrandayksen avulla voidaan erottautua massasta. Liikevaihdon
kasvu, kestava markkinointi, tietoisuuden lisadminen tai kiinnostus tekijoi-
td kohtaan olivat yhdeksalla prosentilla vastaajista. Vastaajista yhdeksan
prosenttia ei kaytd henkilobréandaysté eikd yhdeksan prosenttia ole onnis-
tunut siind. Vastaajista 27 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen, joh-
tuen kasitteen vieraudesta. Vastausten perusteella henkilobranddys olisi
hyodyllistd yritykselle. Kuitenkin reilusti yli puolet (71 %) vastaajista ei
olisi valmiita ostamaan henkildébranddys koulutusta henkilokunnalleen.
Kysymykseen vastanneista 14 yrityksesta vain 29 prosenttia olisi valmiita
ostamaan koulutusta. Voidaan siis ajatella, ettd vaikka henkilobrandays
olisi hyodyllista yritykselle ei siitd kuitenkaan olla valmiita maksamaan.

Kyselyn lopuksi (kyselyn kohta numero 17) pyydettiin halukkaita yrityk-
sid jattdmaan yhteystietonsa, joille 1&ahetetdan tiivistelma henkilobrandayk-
sestd opinnaytetyon valmistumisen jalkeen. Vastanneista yrityksista 12 jat-
ti yhteystietonsa. Tastakin voidaan paatell se, ettd henkilobrandays kiin-
nostaa yrityksid, vaikka yritykset eivét olisi valmiita ostamaan koulutusta
siihen.

Ambientialla lahetetyssa kyselyssé selvisi hyvin samankaltaisia asioita,
kuin yrityksille tehdyssa kyselyssa. Ambientia oli kauttaaltaan tyytyvainen
projektiin ja he ovat ahkerasti tehneet brandinuudistusta. Ambientian mu-
kaan henkil6brandays vaatii asiantuntijuutta, miké tulee ostaa ulkopuolelta
ja sitd he eivét viel& ole ehtineet hankkia.
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8 HENKILOBRANDAYS-OPAS

Opinnaytetyon yhteydessa tehtiin produkti HAMKin Tyoelamén lahipal-
veluiden koulutusk&yttéon. Opas tehtiin perustuen opinnéytetyon teoriaan
ja saatuihin tutkimustuloksiin seka kevaalla 2016 tehtyyn henkil6bran-
daysprojektiin Ambientialle. Oppaassa on otettu huomioon myos yrityksen
nékokulma. Opas tehtiin Word-tekstinkésittelyohjelmalla, josta HAMKIin
tyoelamén l&hipalvelut voivat muokata sen haluamaansa muotoon.

Oppaan alussa kerrotaan lyhyesti henkilobrandéyksestd, minka jalkeen
kéydaan lapi henkilobrandayksen alkeita. Alkeet tarkoittavat portaita hen-
kilobréandin luomiseen. Alkeiden padlédhteend on kaytetty Katleena Korte-
suon Tee itsestasi brandi-kirjaa (2011) seka hénen haastatteluaan opinnay-
tety6hon. Kortesuon kirja kertoo lyhyesti ja ytimekk&é&sti henkil6bran-
dayksesta. Lahteen valinta perustui Kortesuon tunnettavuuteen, kun puhu-
taan henkilobrandayksestd. Kortesuo oli myds yksi opinndytetytssa teh-
dyn teemahaastattelun asiantuntijoista.

Henkilobrandayksen alkeiden jélkeen oppaassa kasitelladn sitd osana or-
ganisaatiota ja sen tukea viestintd&n. Oppaaseen on pyritty tuomaan vah-
vasti organisaatio ndkdkulmaa, jotta se palvelisi toimeksiantajaa parhaiten.
Liséksi oppaassa kerrotaan lyhyesti myos kirjoittamisesta ja siitd, miten
esimerkiksi Kielioppi- ja oikeinkirjoitusvirheet voivat vaikuttaa tekstin lu-
ettavuuteen ja sitd kautta viestin ymmaérrettdvyyteen, my6s vaikuttavuu-
teen ja uskottavuuteen.

Viestintadn olennaisena osana liittyvat erilaiset viestintdkanavat. Oppaassa
viestinnan kanavaksi on valittu sosiaalisen median eri kanavat. Opinndyte-
tyon teorian ja tutkimustulosten pohjalta valittiin kuusi paakanavaa, jotka
oppaassa esitelldadn tarkemmin. Naméa kanavat ovat Facebook, Twitter,
LinkedIn, Blogi ja Google+ seka SlideShare. Naista kuudesta paakanavas-
ta kerrottiin tarkeimmat asiat henkilébrandayksen kannalta. Kahdesta ka-
navasta LinkedInista ja Twitterista liitettiin laajemmat kuvaukset tukima-
teriaaleiksi. LinkedIn-opas oli tehty Ambientia-projektissa kevaalla 2016
ja se siirrettiin osaksi tata tyota. Oppaan kayttéon on kysytty lupa muilta
sen tekijoilta. Twitter-opas tehtiin opinnéytetyon aikana. Kuvassa 5 on ly-
hyt katkelma LinkedIn-oppaan alusta. Tukimateriaaleihin paadyttiin, kun
kysyttiin viime kevaidn Ambientia projektiin osallistuneelta ja projektin
yhteyshenkildltd mielipiteitd niiden tarpeellisuuteen. Vastaukset tukimate-
riaaleista oli pelkastaan positiivisia. Kuuden pééakanavan liséksi oppaassa
kaytiin lyhyesti l&pi muutamia muita hyvia sosiaalisen median kanavia.

Sosiaalisen median kanavien késittelyn jalkeen paneudutaan asiantuntijuu-
teen sosiaalisessa mediassa. Kappaleessa kéydaan lapi asiantuntijuuden
peruspilareita, sen rakentamista ja hyotyja niin henkil6lle kuin yritykselle.
Kappaleessa nivotaan yhteen se, miksi henkilébréandaysté kannattaa tehda.
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Kuva5.  Katkelma LinkedIn-oppaasta. Opas tuotettu Ambientia-projektissa kevaalla
2016. Tekijat Tarleena Anttila, Heidi Honkala, Panu Huotari ja Krista Lauri-
la.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa esitelladn johtopédétoksid ja pohditaan opinndytetyoproses-
sia. Johtopaatoksissa (alaluku 9.1) pohditaan tutkimustulosten ja opinnay-
tetyon teorian pohjalta henkilobranddyksen madritelmaa ja rakentumista
sekd sen asemaa organisaatiossa. Lisaksi johtopadtoksissé tullaan esittele-
méaan sosiaalisen median kanavien merkitystd sekda henkilobrandayksen
hyotyja organisaatiolle. Opinndytetyon vaiheita, tutkimuksen onnistumis-
ta, tyon hyddynnettavyyttd ja hyotyja toimeksiantajalle sekda omaa amma-
tillista kehittymistg ja tulevaisuuden nakymié esitelldan alaluvussa 9.2.

9.1 Johtopéatokset

Opinnaytetyon tuloksissa henkilobranddyksen madritelmaksi muodostui
se, millaisena muut nékevat ja kokevat henkilon: uskottavuus, vaikutta-
vuus, mielipiteet, osaaminen, asiantuntijuus, persoona, kiinnostavuus.
Pelkka henkilon oma kasitys itsestdén ei ole henkilébrandi. Opinnédytetydn
teoriassa ilmi tulleen madritelman mukaan kaikilla ihmisilla on henkil6-
brandi perheen ja ystavien seurassa, jotka ndkevat henkilén ominaispiirteet
samansuuntaisesti ja kattavasti. Ammatillinen henkil6brandi syntyy sa-
moin periaattein. Henkilon tulee tiedostaa oma ammatillinen osa-alueensa,
jonka hén pystyy hallitsemaan l&pi kotaisin, koska kukaan ei voi olla kaik-
kien alojen asiantuntija. Tutkimustulosten mukaan henkilébréndi liitetdan
markkinoinnin termiksi. Henkilébréndia ei ole ilman mainetta ja tunnet-
tuutta eika siihen liitettya ammattia. Tutkimustuloksista voidaan huomata
se, ettei henkildbrandin muodostuminen ei ole yksioikoista.

Iso osa henkil6bréanddystd on myos tarina sen takana, koska sen avulla
henkildbrandiin tuodaan jotain omasta elaméastd. Sen mité kertoo, voi hen-
kilo madritell itse. Ratkaisevaa on myos se, mill4 tavoin asioista viestii.
Hyvé tapa on perustellen kdyda lapi kertomansa asian. Perusteluilla saa-
daan tukea viestin siséllon vaikuttavuuteen. Tarinan avulla henkilébréndi
pystyy erottautumaan muista. Tutkimustuloksissa tarina madriteltiin to-
sielamaan pohjautuvana kertomuksena siitd, miten henkil6sta tuli han. Ta-
rina luo mielenkiinnon ja herattaa asiakkaat. Tarinoilla on myds merkitys-
t& vuorovaikutuksessa, koska ne tuovat henkildbrandin lahemmaksi muita
ihmisié.

Henkilobrandays ei synny hetkessd, vaan se vaatii paljon tyétunteja ja pit-
k&janteistd tyoskentelyd. Vain harvoissa tapauksissa henkilobréndiksi sin-
gahdetaan hetkessa. Henkil6brandin rakennusvaihe vie monesti enemman
aikaa kuin sen yllapitdminen. Alun ty6laisyys johtuu hyvin paljon siitg, et-
t4 alussa henkilon tarvitsee rakentaa oma verkostonsa ja todistaa oikeuten-
sa olla henkilbréndi. Organisaatiot eivat voi pakottaa tyontekijoita bran-
dadmaan itseddn vapaa-ajalla, vaan kiinnostuksen tulee lahte& henkil6stéa
itsestadn. Henkilobrandaykseen kuluvaa aikaa ei voi kuitenkaan mitata ra-
hassa.

Henkilobranddysta voidaan kehittdd myos erilaisten tekniikoin, kuten teo-

riassa ilmenevd mind-map. Mind-mapilla voidaan esimerkiksi pohtia omia
vahvuuksia ja sitd, miten niit4 voitaisiin tuoda esille. Henkilobréandille tu-
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lee asettaa myds péé- ja tavoitteita, joita kohti mennddn. N&in henki-
Iobrandayksessa pysyy fokus, ajatus siitd mitd tehddan. Teorian mukaan
tavoitteena ei tulisi kéyttda rahaa, koska se orjuuttaa ihmisté ja tekee siité
kaiken mittapuun. Tutkimustulokset antavat ymmartd4 samanlaisia mieli-
piteitd henkilobrandayksen mittaamista rahassa. Henkilobrandaysté ei voi-
da lahted tekemddn ajatuksena tehdd rahaa, koska kaikkia henkilobrén-
dayksen hyotyjéa ei voida laskea rahallisesti.

Maailmalla henkil6branddys on ollut jo pitkdan tunnettu késite ja sitd on
osattu hyodyntdd osana organisaation toimintaa. Esimerkiksi NIKE kayt-
tdd omien tuotteidensa markkinoinnissa hyvéksi vahvoja ja tunnettuja
henkilobrandeja. Suomessa on vield paljon yrityksié, joissa henkilGbréan-
days on vahaista tai sitd ei tehda ollenkaan. Syina tdhan voidaan ajatella
olevan suomalaisten vaatimattomuus, henkil6brandéys-kasitteen tuntemat-
tomuus seka organisaatioiden tarve kontrolloida tydntekijoidensa viestin-
tad esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. My0s henkilobrandaykseen kuluva
aika voi olla yksi syy, miksi sitd ei yrityksissd aktiivisesti tehda. Tutki-
muksessa selvisi myo6s se, etteivat organisaatiot olisi valmiita ostamaan
henkilébrandéaykseen liittyvaa koulutusta. Voi olla, ettei henkilobrandayk-
sen hyotyjé ole vield kunnolla ymmérretty.

Yhteiskunnan avoimuus tarjoaa henkilbréndille mahdollisuuden tuoda
omaa osaamistaan esille. Tahan suurin vaikuttaja on ollut sosiaalisen me-
dian rgjahdysmainen kasvu. Sosiaalisen median kanavat ovat nopea, vai-
vaton ja edullinen tapa saada tuotettua ja levitettya sisaltoa. Valtaosalla
yrityksistd on kaytdssédan vahintéan internetsivut, mutta moni on ottanut
kayttoonsa muitakin sosiaalisen median kanavia. Eniten kaytdssa olevia
kanavia yrityksissa ovat Facebook, Twitter ja LinkedIn. N&mé& kanavat
ovat myds opinndytetydn teoria taustan mukaan kanavia, joissa on paljon
kayttdjia.

Oli kyse henkildbrandin tai organisaation sosiaalisen median kanavien va-
linnasta, molemmissa valinta tulisi perustua kohderyhméan. Teorian mu-
kaan sosiaalisessa mediassa on erilaisia kayttdjaryhmid perustuen heidan
aktiivisuuteen ja asioiden tarkeyteen. Naiden perusteella tulisi valita koh-
deryhmélle sopivat kanavat. Tutkimustuloksista voidaan havaita, etté olisi
tarkeda miettia missa kanavissa kohderyhmé vaikuttaa, jotta viestiminen
heille olisi mahdollisimman tehokasta. Teorian mukaan kanavan valinta
tulisi perustua myds siihen, onko silla tarkoitus luoda verkostoja, tehda
tiedotuksia tai kayttaa keskusteluissa. Kaikissa néissa siséllon tuottaminen
on erilaista ja siséllolle tulisi 10yt44 tehokkain kanava viestin lahettami-
seen.

Sosiaalisen median kanavien valinta ja niihin tuotetun sisallon tulisi myos
tuottaa mahdollisimman paljon nékyvyyttd hakukoneissa. Nakyvyys ha-
kukoneissa on tarkedd uusien asiakkaiden kannalta, jotka saattavat googla-
ta esimerkiksi oman alueensa ryhmaliikuntaa tarjoavia yrityksia. Lasnéolo
sosiaalisessa mediassa ei valttdmatta ole endd edes Kilpailuvaltti, vaan pe-
rusedellytys, joka jokaisen yksilon tulisi hoitaa. Sen sijaan henkilobran-
dayksesté organisaatio tai yksilo voi saada kilpailuvaltin sosiaalisessa me-
diassa.
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Tutkimustuloksista voidaan péatelld se, henkil6t ovat vahva osa organisaa-
tiota ja ilman heit& organisaatio olisi vain juridinen laitos. Opinnaytetyon
teoriassa viestina on ollut yrityksen menestystekija 2010-luvulla. On siis
tiedetty jo pitkaan, ettd viestinnalla on organisaatiolle tarked merkitys, ja
henkilobrandéys voi tehostaa ja tukea sekd viestinta ettd markkinointia.
Viestinndn avulla voidaan tukea henkildston toimivuutta sekd parantaa
viestinnan selkeytta asiakkaille. Asiakas saattaa pitda organisaation tyon-
tekijalta tullutta viestia uskottavampana ja luotettavampana kuin organi-
saation tekemai yleista tiedotetta. Nain organisaation viesti saa kasvot.
TyoOn teoriassa viestintd néhtiin asiana, jota vaaditaan jokaiselta. Tutki-
mustulokset antoivat samanlaisia suuntaviivoja ja niista ilmeni, etté tyon-
tekijoita tulisi kouluttaa viestintddn ja antaa ainakin perusedellytykset jér-
kevélle viestimiselle esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Henkilobrandin tulee teorian mukaan kantaa vastuu sanomisistaan ja Kir-
joituksistaan. Organisaatiot eivét voi peléta tata liikaa, vaan tyontekijéiden
tulisi antaa kokeilla ja julkaista omia sisélt6jaan rajattomasti. Esimerkiksi
Microsoft on jo pitkadn antanut tyontekijoiden toimia ja julkaista vapaasti.
Tyontekijoilla on perustiedot siitd, miten kayttdydytédan ja minkélainen si-
séltd on hyvan maun rajoissa. Jos virheita tulee, ne korjataan jalkikateen.
Yksilon vapaus antaa henkil6lle myds syyn jaadéa yrityksen toihin.

Vaikka opinndytetyon tulosten valossa henkilobrandayksestd on erittéin
paljon hydtya organisaatiolle, harva Suomessa sité vield osaa hyodyntaa.
Asiantuntijoiden mielipiteelle henkilobrandayksen tarkeydestd saatiin tu-
kea yrityksille teetetystd kyselystd. Vaikka yrityksille tehdyssé kyselyssa
vastauksien maaré ei ollut suuri eika tuloksia voi yleistaa laajalti, huomat-
tava asia vastausten perusteella on se, ettd henkildébrandaysta hyddynta-
neiden tai kayttaneiden yritysten kokemukset ja tulokset ovat lahes kaikil-
la positiivisia.

Henkilobrandays voi olla organisaatiolle keino tehda pienelld rahallisella
panostuksella itsestadn tunnettu ja arvostettu sek& muista toimijoista erot-
tuva. Tahan on ihan konkreettisia esimerkkeja Twitterissa, joissa monesti
toimitusjohtajan-tililld on enemman seuraajia kuin organisaation-tililla.
Henkilobrandayksen avulla pystytddn tehostamaan viestintda ja kasvatta-
maan asiakkaiden luottamusta yritykseen, sen toimintaan ja tuotteisiin.
Henkilobrandays on myos henkildlle keino tuoda omia vahvuuksia esille
ja hyodynt&é niita erilaisissa tilanteissa, esimerkiksi tydénhaussa. Teorian
valossa henkilobrandays tuo organisaatiolle myds omia valmiita verkosto-
jaan, joita organisaatio voi hyddyntaa.

Henkilobrandayksen tarkeys aloilla, joissa on paljon kilpailua, on todella
merkittava. Mielenkiintoisten ihmisten avulla kiinnostus yritykseen nou-
see. Asiantuntijoiden haastattelussa nousseen Nike- ja Marimekko-
vertausten lisaksi kyselyssa yrityksille tuli esimerkki, jossa he olivat kéyt-
taneet Robinia hyddykseen omassa markkinoinnissaan. Tama on konkreet-
tinen todiste siitd, ettd henkilobrandayksesta voi olla hyotya ja sitd kannat-
taa kayttad. Henkilobrandayksessa olennaisena osana tuotetaan asiantunti-
jasiséltod sosiaaliseen mediaan, mika parantaa nékyvyyttd Googlen haku-
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tuloksissa. Organisaatio hyotyy nédkyvyydestd, kun henkil6brandi liittaa it-
sensé osaksi organisaation toimintaa.

Monopolisilla aloilla henkilobrdndayksen hyoty keskittyy yrityksen ase-
man pitoon. Vaikka organisaatio olisi toimialallaan ainoa toimija, on sen
kuitenkin vakuutettava asiakkaat siitd, ettd he saavat jatkossakin olla alan-
sa ainoa toimija. Monopolisessa asemassa olevien organisaatiossa henki-
Iobrandit muokkaavat asiakkaiden mielipiteitd yrityksestd. Nykypéivana
kéydaan paljon keskustelua siita, pitaisiké monopoliset asemat purkaa, jol-
loin henkilobréandays voi tukea organisaation viestia siité, ettd he ovat luo-
tettava ja rehti toimija sekd ansaitsevat paikkansa alan ainoana toimijana.
Henkilobrandéys tukee organisaatiota myo6s tilanteissa, joissa monopoli-
nen asema menetetdén, jolloin organisaatio pyrkii olemaan alansa markki-
najohtaja.

9.2 Opinnaytetydprosessin pohdinta

Opinnéaytetyoprosessi kéynnistyi kevaélla 2016 Ambientia-projektin tii-
moilta ja tuolloin tehtiin sopimus toimeksiantajan kanssa seka opinnayte-
tyosuunnitelma. Toukokuussa 2016 opinndytetydn ohjaaja vaihtui, mika
vaikutti hetkellisesti opinnaytetyoprosessiin hidastaen sitd. Prosessin paa-
paino oli syksyssa 2016, jolloin opinndytety6hon tehtiin haastattelut ja ky-
selyt seka kirjoitettiin johtopédatokset ja pohdinta. Opinndytetydn teoriaa
kirjoitettiin koko prosessin ajan. Samaan aikaan opinndytetyoprosessin yh-
teydessé tuotettiin produktia.

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdad, mita henkilébrén-
days on ja miten se rakentuu. Tutkimuksen tarkoitus oli 16ytd4 henki-
I6brandayksen hyotyja ja miten sen voisi liittdd osaksi organisaatiota. Néi-
t4 lahdettiin selvittam&an maaréllisen ja laadullisen tutkimuksella. Laadul-
liseen tutkimukseen saatiin kolme asiantuntijaa, joista varsinkin Katleena
Kortesuo ja Jari Parantainen ovat erittdin tunnettuja. Laadullisen tutkimus
onnistui hyvin ja siitd saatiin paljon aineistoa analysoitavaksi. Méaarallinen
tutkimus toteutettiin Webropol-pohjaisen kyselyné ja se oli auki kolme
viikkoa. Kysely lahettiin sédhkdpostilla ja julkaistiin kolmessa eri Face-
book-ryhméssa. Kysely ei kerdnnyt paljon vastauksia ja tasta syysta tutki-
muksen tuloksia ei voitu yleistad. Tulokset antoivat kuitenkin suuntaa vii-
voja siitd, mitd kokemuksia ja ajatuksia yrityksilla henkilobrandéyksesta
on.

Opinnaytetyon suurin kehityskohta olisi mééarallisen tutkimuksen laajen-
taminen. Méarélliseen tutkimukseen olisi pitdnyt saada paljon enemmaén
vastauksia, jotta sitd olisi voitu kayttaa johtopaatdsten tekoon. Maaralli-
seen tutkimukseen olisi voinut varata enemman aikaa, jotta oltaisiin voitu
etsid parempia tapoja tavoittaa yrityksia.

Opinnaytety6ta voidaan hyodyntad henkilobrandaykseen liittyvissa koulu-
tuksissa tai tutkimuksissa. Asiantuntijoiden nakemykset henkilobrandayk-
sestd ovat hyoddynnettdvissa sellaisenaan. Yritysndkokulmaa ei voida laa-
jasti yleistden hyodyntéd, koska vastausten maaré oli vahainen. Yrityksille
tehtyé kyselyad voidaan hyddyntad kuitenkin uusien laajempien kyselyiden
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pohjana, jolla voitaisiin kartoittaa esimerkiksi yritysten koulutustarvetta.
Opinnaytety6té voitaisiin kayttdd myos pohjana esimerkiksi tutkimukseen
henkilébrandéyksen vaikutuksesta markkinointikustannusten pienentymi-
seen.

Opinnéaytetyon ja produktin avulla toimeksiantaja voi kehittdd omaa palve-
lukonseptiaan ja luoda uuden koulutusmallin yrityksille. Opinnédytetydsta
saatujen tutkimustulosten avulla markkinointia voidaan kohdistaa eritoten
pienille yrityksille. Yrityksille suunnatun kyselyn avulla toimeksiantaja
voi suunnata koulutusten tarjontaa padasiallisesti Hameenlinnan alueelle,
josta suurin osa vastanneista oli.

Oma ammatillinen kehittyminen alkoi Ambientia-projektista, jota tehdyll&
opinndytetyolla syvennettiin. Opinndytetyon avulla kehitin omaa tietdmys-
tani henkilobrandéayksestd, viestinndsta ja organisaation toiminnasta seké
siitd miten ndmé kaikki liittyvat toisiinsa. Opinnéytetyon aikana osaamis-
ta syvennettiin etsimélla teoria lahteita asetettujen tutkimustulosten perus-
taksi. Lahteiden etsinnassa tuli kayttada lahdekritiikkia ja arvioida, mitka
lahteet olivat soveltuvia opinnaytetyohon. Aikataulutusta ja organisointia
piti kehittdd lahes koko prosessin ajan. Opinndytety0 sai aikaan innostuk-
sen luoda oma henkildbrandi ja pyrkia kehittdméén sitd porras portaalta
paremmaksi.

Maailman digitalisoituessa ja sosiaalisen median kasvaessa organisaatiot
hukkaavat todennakdisesti suuren potentiaalin tyontekijoissaén, jos he ei-
vat ota henkil6branddysté osaksi organisaation toimintaa. Asiakkaat pys-
tyvat kilpailuttamaan tuotteita tai palveluita helposti ja vaivattomasti in-
ternetin kautta. Tulevaisuudessa organisaation saattaa erityisesti Suomessa
olla vaikea vastata hintakilpailuun, koska internetin kautta asiakas voi tila-
ta tuotteensa paljon halvemmalla esimerkiksi Kiinasta. Henkilobréandays
antaa organisaatioille keinon erottautua pienin rahallisin panostuksin Kil-
pailijoista ja luoda asiakkaalle tarpeen tai vastata tarpeisiin paremmin.
Tarpeen luonnilla ja brandatylla osaamisella organisaation ei tarvitse kil-
pailla hinnalla, vaan he kilpailevat asiantuntijuudella. Asiakkaat ovat kiin-
nostuneita organisaatiossa tydskentelevistd henkildistd enemman kuin or-
ganisaatioista, mik& todennékadisesti vain kasvaa tulevaisuudessa ja sosiaa-
linen media tukee tata ilmiota. lhmisiin vetoavat ihmiset, ja tarinat ovat
kiinnostaneet ihmisia aina. Henkil6branddyksen takana on ihminen ja hé-
nen tarinansa.
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Liite 1

KESKEISTEN KASITTEIDEN SELITYS

Tweetti
Retweetata
Asiantuntijabréandi

Linkittdminen

Produkti

Videoklippi

Kommentointipalsta

RSS-syote

Asiakasajapinta

CRM

HRM

140 merkin mittainen viesti Twitterissa

toisen henkilon tekemén tweetin jakaminen
omalla alallaan tunnettu henkil®

sosiaalisen median kanavien liittdminen toisiin,
esimerkiksi blogin liittdminen LinkedIniin,
helpottaa lukijan liikkumista kanavasta toiseen.

opinndytetyon toiminnallinen osa

videotiedosta, jota jaetaan esimerkiksi
internetin kautta

lukijat voivat jattad kommenttejaan ja
ajatuksiaan esimerkiksi bloggaajalle

kaytetdan paivittyvan digitaalisen sisallon
julkaisemiseen esimerkiksi blogit

yrityksen toimintoja, joissa ollaan tekemisessé
asiakkaan kanssa

tulee sanoista customer relationship manage-
ment, asiakkuuden hallintaan liittyva ajattelu-
tapa ja tietojarjestelmét

tulee sanoista human resource management,
henkildstohallintoa ja henkiltstdjohtamista
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ASIANTUNTINAHAASTATTELUIDEN KYSYMYSRUNKO
Miten méarittelisit henkildbrandin?
Miksi henkildbrandi on vield lasten kengissd Suomessa?
Mité kanavia aloittelevan henkil6brandin kannattaisi kéyttaa?

Kuinka paljon henkilébrandiin olisi hyva kayttdd aikaa/kuinka paljon se
tulee viemaan aikaa?

Aineistoa hakiessani 10ysin Anne Kalliomé&en kirjan yrityksen tarinallis-
tamisesta, missa perusidea on se, ettd se linjaa yrityksen toiminnan palve-
lusta markkinointiin. Tarinallistaminen keskittyy kokonaisvaltaisen palve-
lukokemuksen luomiseen, arvon lisdédmiseen ja elamyksellisyyden tuotta-
miseen. Voisiko henkilobréandia mielestasi tarinallistaa?

Kuinka tarkead organisaation kannalta on kuunnella tyontekijoita?

Kuinka tarkeana pidat yritysviestinta?
a. Voisiko henkilobrandays auttaa/tukea sita jollain tavalla?

Miten tarkeana nékisit henkilébrandin osana organisaatiota?
Miten markkinoisit/mitéd hyotya siitd voisi olla organisaatiolle?

Kuinka tarkeana pidat henkilébrandaysta kilpailun kannalta? Enta milla
lailla siitd voi olla hyotyé aloilla, joissa ei ole paljon kilpailua?
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Liite 3

WEBROPOL KYSELYLOMAKE

1. Valitse yritysmuotosi

mo o0 T

Liikkeen- tai ammatinharjoittaja
Osakeyhtio

Osuuskunta

Avoinyhti6

Kommandiittiyhtio

Yhdistys

2. Mika on yrityksenne toimiala?

AT T SQ oo o0 o

Rahoitus- ja vakuutustoiminta
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
Informaatio ja viestinta
Koulutus

Kuljetus ja varastointi

Terveys- ja sosiaalipalvelut
Rakentaminen

Kiinteistfalan toiminta

Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

. Jokin muu

3. Missé kaupungissa yrityksenne sijaitsee?

4. Kuinka suuri on yrityksenne vuotuinen liikevaihto?

S@ e oo o

1-100 000

100 000-200 000
200 000-600 000
600 000—1 miljoona
1-2 miljoonaa

2—-4 miljoonaa

4-6 miljoonaa

yli 10 miljoonaa

5. Kuinka monta henkild yrityksessanne tyoskentelee?

~o o0 o

1-10
10-20
20-30
30-40
40-50
yli 50

6. Kyselyyn vastanneen henkilon tydnkuva yrityksessa?

7. Kuinka tarkeana pidat yritysviestintdd? (Yritysviestinnalla tarkoitetaan
viestintdd, jonka tarkoitus on luoda hyvat tydskentelyedellytykset ja
mahdollistaa yhteisén toiminta.)

Eitdrkedd 1 2 3 4 5 Hyvin tarkeda
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8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Minkaélaisia viestinndn muotoja yrityksellanne on kéytossa?

Onko yrityksellanne kaytdssaan Internet-sivut?
Kyllad Ei

Entd mitd muita sosiaalisen median kanavia yrityksell&nne on kaytos-
sa?

Facebook
Twitter
Blogi
Google+
YouTube
LinkedIn
Skype
SlideShare
Instagram

—~S@ho oo o

Onko kaésite henkilobranddys tuttu yrityksellenne? Jos vastauksenne
on El, voitte siirtya kysymykseen numero 14.
Kylla Ei

Miten henkil6branddys on tuttu yrityksellenne?
Miten yrityksenne on kayttanyt tai voisi kayttada henkilobrandaysta?

Olisiko yrityksenne valmis hankkimaan lisaa tietoa henkilobrandayk-
sesta? Jos vastauksenne on El, voitte siirtya kyselyn loppuun.
Kylla Ei

Miten yrityksenne voisi hyodyntéé henkilobrandaysta?

Enté olisitteko valmis ostamaan henkilobranddys koulutusta henkil6-
kunnallenne?
Kylla Ei

Mikali jatatte tah&n yhteystietonne, lahetan teille tiivistelman henki-
I6brandayksesta opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.
Yritys/Organisaatio
Vastaajan tyonkuva
Sahkoposti
Postitoimipaikka
Postinumero
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SAATEKIRJE SAHKOPOSTILLA LAHETETTYYN KYSELYYN YRITYKSILLE
Hei!

Olen opiskelija Hameen Ammattikorkeakoulusta ja olen tekemdassa kyse-
lya yrityksille liittyen opinndytety6hon. Opinndytetyoni aihe kasittelee
henkilobrandéysta seké sivuaa yritysviestintdd. Kyselyn avulla toivon saa-
vani yritysten ndkokulmaa néihin aiheisiin. Yrityksesi ndkokulma on tar-
ked, koska ndin saan eri kokoisten yritysten ajatuksia henkil6brandaykseen
ja viestintdan liittyen, mikd mahdollistaa hyvan vertailupohjan teoriaan
nahden.

Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja vastaukset kasitel-
144n luottamuksellisesti. Kysely koostuu lahinnd monivalintakysymyksista
sekd muutamasta avoimesta kysymyksesta. Kyselyn loppuun voi halutes-
saan jattaa yhteystiedot, jolloin tyon valmistuttua lahetén yhteystiedot jat-
taneille tiivistelmén henkilobrandayksesta. Kyselyyn padsette vastaamaan
séhkopostissa olevasta linkista.

Kiitos jo etukéateen vastauksistanne!
Ystavallisin terveisin

Heidi Honkala
heidi.honkala@student.hamk.fi
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SAATEKIRJE TRLTNU14-FACEBOOK-RYHMAAN

Hei kaverit!

Teen opinndytetyotd henkilobrandayksestd, mika alkaa olemaan loppusuo-
ralla. Teen opinndytetyohon asiantuntijahaastattelujen lisdksi kyselyn yri-
tyksille. Jos siis olet yritt4ja tai tyoskentelet yrityksessé arvostaisin vas-

tauksiasi alta 10ytyvaan kyselyyn.

Vastaisittehan kyselyyn viimeistdan 31.10.2016 mennessa.
Kiitos jo vastaajille etukdateen!
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SAATEKIRJE AITI JA URA-FACEBOOK-RYHMAAN
Hei!

En tiedd saako t&alla julkaista téllaista ja yllapito voi sen poistaa, jos ei
saa.

Olen kolmannen vuoden opiskelija Hameen ammattikorkeakoulussa Liike-
talouden puolella ja teen télla hetkelld opinnédytetydtani henkilobrandayk-
sestd. Opinndytety0dsséni teen asiantuntijahaastattelujen lisdksi kyselyn
yrityksille ja siihen tarvitsisin teidan apua.

Jos olet yrittdja tai tyoskentelet jossain yrityksessd, toivoisin vastauksian-
ne alta 10ytyvaan kyselyyn. Kyselyni tarkoitus on kartoittaa yritysten tie-
toisuutta henkilébrandayksestd ja mielipiteitd muun muassa viestinnan
tarkeydestd. Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin, mutta on erit-
tain arvokasta tietoa minulle.

Kyselyn loppuun halukkaat voivat jattaa yhteystietonsa, joille opinnayte-
tyon valmistuttua laitan tiivistelméan henkil6brandayksestd. Vastaisittehan
kyselyyn 31.10.2016 mennessa.

Kiitos vastauksistanne jo etukateen ja mukavaa syksyn jatkoa!

Ystavallisin terveisin
Heidi Honkala
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SAATEKIRJE HAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES-FACEBOOK-
RYHMAAN

Heil

Olen kolmannen vuoden opiskelija Liiketalouden puolella ja tydstén par-
haillaan opinnédytety6tani aiheena henkil6branddys. Toimeksiantajanani
toimii HAMK:n tydeldman lahipalvelut.

Opinnaytetychoni teen asiantuntijahaastattelujen liséksi kyselyn yrityksil-
le. Kyselyn tarkoitus on Kkartoittaa yritysten tietoisuutta henkilobrandayk-
sestd ja mielipiteitd muun muassa viestinnan tarkeyteen. Jos siis olet yrit-
t4ja tai tyoskentelet yrityksessd, arvostaisin vastauksiasi kyselyyni. Kyse-
lyyn vastaamiseen menee muutama minuutti. Mikali haluatte jattaa kyse-
lyn loppuun yhteystietonne, laitan tyon valmistuttua yhteystiedot jattaneil-
le tiivistelméan henkilobrandayksesta.

Vastaisittehan kyselyyn 31.10.2016 mennessa.
Kiitos jo vastauksistanne etukéateen!
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SAHKOPOSTIKYSELY HENKILOBRANDAY'S- PROJEKTIN
YHTEYSHENKILOLLE

1.

2.

Oliko kokemuksenne projektista positiivinen?

Oletteko huomanneet henkilobréandaysprojektin vaikutuksia yritykses-
séanne?

Jos olette, milla tavoin?
Oliko projektista saaduista tukimateriaaleista hyotya?

Aiotteko jatkaa henkilokuntanne brandaamista?
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SAHKOPOSTIKYSELY HENKILOBRANDAYS-PROJEKTIN OSALLISTUJALLE

1. Milla mallilla henkil6bréanddyksesi on nyt noin puoli vuotta myéhem-
min?

2. Onko henkilobrandéayksesta ollut sinulle hyotyd? Jos on, millé tavoin?

3. Oliko saaduista tukimateriaaleista (esim. LinkedIn-opas) hyotya sinul-
le?




