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Opinnaytetyon tehtavana oli tutkia henkilobrandin rakentamista sosiaalisessa mediassa, kayt-
taen teoreettista tutkimusta ja laadullista kyselya. Kohderyhmana olivat vasta aloittavat tai
aloitusvaiheessa olevat sisallontuottajat, jotka haluavat kehittaa henkilobrandiaan ja sita
kautta omaa tunnettavuutta sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli kiteyttaa
tutkittu tieto ja tulokset lyhyeksi sosiaalisen median oppaaksi, jota sisallontuottajat voisivat
hyodyntaa henkilobrandin rakentamisessa ja kehittamisessa. Opinnaytetyo oli tehty toimeksi-
natona Personal Trainer Marko Elorannan kanssa, joka oli halukas kehittamaan olemassa ole-

Brandi ja sisallontuottaminen ovat olleet vahvasti esilla markkinoinnin opintojaksoilla, ja olin
itse kiinnostunut aiheesta, seuraamalla lukuisia sisallontuottajia eri sosiaalisen median kana-
vissa. Aihe saattaa tulla itsellenikin ajankohtaiseksi, jos alan rakentamaan omaa henkilobran-
dia fitness-harrastukseni pohjalta.

Teoriaosuus kasitteli henkilobrandaysta ja sosiaalista mediaa. Tutkimustehtavana oli rat-
kaista, miten sisallontuottaja luo itselleen kiinnostavan ja sitouttavan henkilobrandin sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimuskysymys kasitteli, etta miten sisallontuottaja voi tietoisesti kehittaa
omaa henkilobrandiaan, ja mihin sosiaalisen median kanaviin kannattaa keskittya. Monet te-
kevat sen virheen, etta hajauttavat sisaltoaan liian moneen eri alustaan, kun olisi parempi
keskittya vain muutamaan samanaikaisesti.

Laadullisen tutkimuksen tulokset tukivat tutkimuksen teoriaa varsin hyvin ja tutkimuksessa
tuli paljon seka samanlaisia, etta erilaisia vastauksia. Kysely toteutettiin suomalaisten poten-
tiaalisten somenatiivien kanssa, joiden ikahaarukka oli 18-26 vuotta. Kysymykset koskivat
henkilobrandia, sosiaalista mediaa seka sisallontuottamista. Enemmisto vastaajista kertoi
kayttavansa paasaantoisesti Instagramia, Facebookia, Snapchatia seka YouTubea. Kyselyn vas-
taajat kertoivat, etta heidan mielestaan hyva henkilobrandi sosiaalisessa mediassa koostuu
muun muassa positiivisen kuvan luomisesta, laadukkaasta sisallosta, oman osaamisen esiin-
tuomisesta seka keskittymisesta tiettyihin aihealueisiin.

Asiasanat: henkilobrandi, sosiaalinen media, markkinointi
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The objective of the thesis was to study building a personal brand in social media using theo-
retical research and a qualitative questionnaire. This thesis was targeted for content creators
who are starting off their careers, or content creators who want to improve their personal
brand and to gain more popularity on social media channels. The goal of this thesis was to
summarize research data and its results into a compact social media guide, which content
creators could use as a tool to build and develop a personal brand. This thesis was made as
assignment for Personal Trainer Marko Eloranta who wants to develop his personal brand with
the use of social media.

Brand and content creation have been popular topics on marketing courses and I’m interested
on the topics myself, by following several content creators on several different social media
channels. The topic may become relevant eventually to myself, if | start to build own per-
sonal brand through fitness lifestyle.

The theoretical part of thesis examines personal branding and social media. The research
problem is, how can a content creator create an engaging and interesting personal brand in
social media? Research question deals with, how content creator can consciously develop his
own personal brand. What should content creators know and on which social media plat-
forms should they focus? Usually many creators make the mistake of dividing their content
into too many platforms, when the ideal situation would have been to focus only on a couple
of different platforms at the same time.

The qualitative questionnaire supported the theory very well, and the responses were mostly
similar but also different. The inquiry was implemented to Finnish people native to social me-
dia, ranging from the age of 18 to the age of 26. The questions were about personal branding,
social media and content creation. The majority of respondents told that they are most ac-
tive on Instagram, Facebook, Snapchat and on YouTube. Good personal brand on social media
consisted of creating a positive image, creating quality content, being professional and focus-
ing on specific topics.

Keywords: personal brand, social media, marketing
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1 Johdanto

Henkilobrandit ovat olleet suuressa suosiossa 2010-luvulla. Esimerkiksi ’’tubettajat’’ ja ’’blog-
gaajat’’ ovat nousseet suureen suosioon, ja ovat saaneet rakennettua itselleen uskolliset seu-
raajakunnat. Hyvana esimerkkina maailman seuratuin tubettaja Pewdiepie, oikealta nimel-
taan Felix Kjellberg, on tehnyt uran YouTubella tuottamalla videosisaltoa paivittain. Felixilla
on 80,7 miljoonaa tilaajaa ympari maailmaa, ja hanen videoita on katsottu yli 20 miljardia
kertaa. (YouTube 2019) Pewdiepien tunnistaa vahvasta ruotsalaisesta aksentista, ja han on
ollut vahvasti esilla kontroversiaalisissa artikkeleissa, koskien muun muassa rasistisia syytok-
sia. Kaikesta huolimatta, Felixin henkilobrandi on niin vahva, etta hanen seuraajakunta on

koko ajan ollut vain kasvusuunnassa.

Henkilobrandi on kiinnostava aihe, silla siihen on mahdollista vaikuttaa itse. Henkilobrandin
kehittamiselle on valttamatonta, etta omat arvot ovat tata paivaa. ’’Seuraa aikaasi. Jos hen-
kilobrandisi sotii lilaksi nykyarvoja vastaan, mukauta toimintaasi. Muuten sinusta tulee oman

brandisi mausoleumi’’ (Kortesuo 2010).

Jokaisella ihmisella on henkilobrandi, eika sita tarvitse erikseen rakentaa, vaan riittaa kuin
tutustuu omaan itseensa ja omiin unelmiin. Jos tarkoituksena on kuitenkin verkostojen, naky-
vyyden, seka itsestaan markkinoitavan tuotteen luominen, on henkilobrandilla suuri merkitys

ulkopuolisille annettavaan ensivaikutelmaan (Anfuso, Dawn, Workwise 2008).

Grahamin (2012, 33) mukaan ihmiset luovat olettamuksia ja hyppaavat johtopaatkoksiin jo
kohtaamishetkella. Kokonaisuus ratkaisee, silla ihmiset tekevat lopullisen paatoksen analysoi-
malla koko olemustasi, eika yhdella tekijalla itsessaan ole viela ratkaisevaa roolia vaikutel-
man tekemisessa. Sisallontuottajan on otettava huomioon, etta sisallon on oltava relevanttia,
jotta se loydettaisiin (Graham, 2012, 33, Leibtag 2013, 246). Someaikakaudella ihmisten kes-
kittymiskyky on tutkitusti heikentynyt ja joka puolelta tulee jatkuvasti uutta tietoa. Ajan her-
moilla pysyminen on sisallontuottajalle elinehto, ja siksi monet sisallontuottajat ottavat esi-

merkiksi kantaa maailmalla tapahtuviin relevantteihin ja tuoreisiin uutisiin.
1.1 Opinndytetyon lahtokohdat

Aluksi ideoin brandin rakentamista mainonnan ja markkinoinnin avulla startup-yritykselle,
mutta tallaisen strategian toteuttaminen vaatii jo valtavaa paaomaa, jotta se olisi jarkevaa,
jota usein startup yrityksilla ei ole. Aihealue oli myos liian laaja, joten paatin ottaa ihmisla-
heisemman otteen ja tehda oppaan henkilobrandayksesta, jonka kohderyhmana ovat sisallon-

tuottajaksi aikovat ja sisallontuottamisen uran alkuvaiheessa olevat henkilot.

Rajasin aihealueen sisallontuottajiin, silla jokaisella henkilobrandi ratkaisee seuraajakunnan

muodostumisen ja henkilobrandin avulla myos yllapidetaan ja kasvatetaan seuraajakuntaa.



Koen myos ihmisten tarvitsevan apua henkilobrandin luomisessa ja tiedan monia, joita sisal-
lontuottaminen kiinnostaa, mutta eivat osaa luoda itsestaan brandia. Valmentajani Marko Elo-
ranta sattui sopivaan saumaan ja osui tahan kohderyhmaan, nimittain han on luomassa itsel-

leen suurempaa branditunnettuutta, ja mielellaan ottaa kaiken avun vastaan.

Tavoitteena on vastata kysymykseen, miten sisallontuottaja luo itselleen kiinnostavan ja si-
touttavan henkilobrandin sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisena alakysymyksena on, miten si-
sallontuottaja voi tietoisesti kehittaa omaa henkilobrandiaan. Toisena alakysymyksena on, mi-
hin sosiaalisen median kanaviin kannattaa keskittya. Opinnaytetyon rakenne koostuu teoreet-
tisesta osuudesta, joka pohjautuu kirjallisuuteen ja kirjoitettuihin lahteisiin, seka empiiri-
sesta osuudesta, joka on tassa tapauksessa kvalitatiivinen kysely. Opinnaytetyossa kaytetyt
lahteet jakautuvat painettuihin ja digitaalisiin lahteisiin. Painetut lahteet koostuvat kirjoista
ja artikkeleista. Digitaaliset lahteet koostuvat e-kirjoista, www-sivustoista, web-artikkeleista,

pro graduista ja blogeista.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite ja tehtavat

Opinnaytetyon tarkoitus on kuvata henkilobrandin rakentamista sosiaalisen median kanavissa,
selvittaa miten henkilobrandista luodaan kiinnostava ja miten sen avulla sitoutetaan katsojia.
Tutkimuksessa hyodynnetaan olemassa olevaa tietoa, jonka pohjalta yritetaan tulkita ja ym-
martaa tutkimusongelmaa. Olemassa olevan tiedon tueksi laadullinen tutkimus voi antaa yl-
lattavaa ja erilaista tietoa, silla sen kysymykset ja vastaukset perustuvat enemman mielty-

myksiin, ja sen pohjalta hypoteesiin, eika niinkaan eksaktin tieteellisen tiedon analysointiin.

Miten sisalléntuottajaluo itselleen kiinnostavan ja sitouttavan
henkildbrandin sosiaalisessa mediassa?

Miten sisdllontuottaja voi tietoisesti kehittda omaa Mihin sosiaalisen median eri kanaviin
henkilébrandidan? sisdlléntuottajan kannattaa keskittya?

Kuva 1 Tutkimuskysymykset (Lampinen 2019).

Opinnaytetyossa tavoitteena on kirjallisuuden, seka kvalitatiivisen kyselyn avulla luoda sosiaa-
lisen median opas, jota noudattamalla aloittavat sisallontuottajat saisivat rakennettua ja ke-
hitettya omaa henkilobrandiaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus ei ole kerata mahdolli-
simman paljon saatavilla olevaa dataa numeeristen taulukoiden muodossa, vain tulkita lukui-
sia ’miksi’’-kysymyksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat toisin sanoen tulkintoja, ja

aineisto on kuvailevaa (Solatie 1997, 11, Bodgan & Taylor 1975, 4).



Kvalitatiivista tutkimusta kaytetaan silloin, kuin asiaan ei ole yksiselitteista vastausta, tai kun
ihmiset eivat osaa antaa suoraa vastausta kysymykseen. (Solatie 1997, 11, Hamilton 1989,
25). Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksissa lukijalla ei ole suoraa oikotieta tutkimuksen vas-
tauksiin, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jonka taulukoista tulokset ovat luetta-
vissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen suurin etu on haastateltavien avoimet vastaukset, joita voi
suoraan lainata tutkimuksiin antamaan tietynlaista eloisuutta raporttiin. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa on kuitenkin heikkoutena se, etta sen tulosten yleistettavyys on validi ainoastaan
sen haastateltavien kohderyhmalla (Solatie 1997, 62-63).

Opinnaytetyon tehtavana on tutkia henkilobrandia itsessaan, miten se rakentuu, mita vaiheita
se sisaltaa, millainen on hyva henkilobrandi, seka mita merkitysta henkilobrandilla on ja ke-

nelle. Tehtavana on tutkia myos, miten tarinan kertominen vahvistaa henkilobrandia.

Sosiaalisen median osuus kasittelee sosiaalista mediaa yleisella tasolla, jonka jalkeen tutki-
taan syvallisemmin sosiaalisen median merkitysta, hyotyja ja mahdollisuuksia oman henki-
lobrandin luomisen tueksi. Tehtavana on tutkia sosiaalisen median eri kanavia ja niiden par-
haiten soveltumista henkilobrandin rakentamiselle, kayttaen kirjallisuutta sosiaalisesta medi-
asta, case-esimerkkeja sisallontuottajien brandin rakentumisesta, seka kayttamalla omaa

pohdintaa.

Case-esimerkeiksi valitsin kolme mielestani hyvaa henkilobrandia sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkeiksi otin ATHLEAN-X™- ja Nick's Strength and Power -YouTube-kanavat, seka Piia Paju-

sen FitFashion-blogin, joista kerron lisaa myohemmin opinnaytetyossa.

1.3  Keskeiset kasitteet

Keskeisimpia kasitteita tutkimuksessa ovat sosiaalinen media, sisallontuottaminen seka henki-

lobrandi. Kasitteet ovat hyvin ajankohtaisia, ja siksi paatin avata juuri naita kolmea.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa toimivia viestinnan valineita, joille on ominaista
vuorovaikutus, sisallon jakaminen seka yhteisot. Tunnettuja sosiaalisen median kanavia ovat
muun muassa Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter ja blogit. Sosiaalista mediaa kaytetaan

myos markkinoinnin tyokaluna (Rouse, Wigmore n.d.)

Tassa tutkimuksessa puhutaan paljon sisallontuottamisesta sosiaalisessa mediassa ja sosiaali-
sen median vaikuttamisesta, joilla viitataan usein samaan asiaan. Esimerkiksi YouTubessa tun-
nettua kanavaa yllapitava henkilo on samalla sisallontuottaja ja sosiaalisen median vaikut-
taja. Ollakseen vaikuttaja, ei tarvitse olla tuhansia seuraajia vaan pienikin seuraajakunta riit-
taa. Sosiaalisen median sisallontuottajaa ei kuitenkaan tule sekoittaa keskenaan perinteiseen

sisallontuottajaan, kuten taiteilijoihin ja artisteihin (Breindel 2018).



10

Henkilobrandilla tarkoitetaan yksilon oman brandin ja imagon yhdistelmaa. Jokaisella tavalli-
sellakin ihmisella on henkilobrandi, ja jokainen kertoo omaa tarinaansa esimerkiksi ystavapii-
rilleen, tyokavereilleen, tai sosiaalisessa mediassa profiilin muodossa. Henkilobrandi on siis

aina olemassa, halusi sita itse tai ei (Hyppanen 2018).

1.4 Toimeksiantaja ja opinnaytetyon menetelmat

Opinnaytetyo on toteutettu toimeksiantaja Personal Trainer Marko Elorannan kanssa. Tutki-
mus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Aineistonkeruun menetelmana opinnaytetyossa
on toiminut laadullinen kyselytutkimus, siihen perustuva havainnointi, looginen ajattelu, seka

oma pohdinta.

Marko Eloranta on vuonna 1988 Ruotsinpyhtaalla, nykyisessa Loviisassa syntynyt personal trai-
ner, valmentaja, seka tyoelakevakuutusyhtion elakeratkaisija. Eloranta on suorittanut vuonna
2013 rahoitusalan tradenomin tutkinnon finanssi- ja talousasiantuntijan koulutusohjelmasta,
ja vuonna 2014 aloittanut tyot personal trainerina, paivatyon ohella. Alun perin Elorannan oli
tarkoitus tienata vain hieman ylimaaraista rahaa matkustelua varten, tehden harrastukseensa
liittyvaa mielekasta tyota. Omien sanojensa mukaan Elorannan sivutyo vahingossa kasvoi ny-
kyiseen suuruuteen. Saannollisesta kuntosaliharjoittelusta Elorannalla on jo yli 13 vuotta ko-

kemusta, josta 10 vuotta han on omistautunut taysin lajille.

PTME - Personal Trainer Marko Eloranta § Kristian  Home  Create

PTME - Personal
Trainer Marko

Eloranta
@pteloranta

Home b Liked v 3\ Followingv = A Share - ® Send Message

Reviews

Kuva 2 Kuvakaappaus PTME - Personal Trainer Marko Elorannan Facebook-yritysprofiilista (Elo-
ranta 2019)

Kuvassa 2 nakyy Elorannan Facebook-profiili. Bannerista ja profiilikuvasta tulee selkeasti ilmi,
etta kyseessa on fitness-urheiluun liittyva sivusto. Profiilin nimi tuo sen myos esille, etta mika

on Markon ammatti. Sivuston varit ovat myos yhtenaisia.
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2 Brandin merkitys - Mita ovat brandays, maine ja imago?

Tutkimuksen toinen osio kasittelee brandia, brandaysta, mainetta ja imagoa seka niiden vali-

sia suurimpia eroja.
2.1 Brandi ja brandays

BusinessDictionaryn mukaan brandi muodostuu uniikista designista, merkista, logosta, tunnuk-
sesta, sanoista tai naiden yhdistelmista. Sen avulla on tarkoitus erottua kilpailijoista, ja ajan
myota silla viestitaan laadusta, luotettavuudesta, seka tyytyvaisyydesta (BusinessDictionary
2019). Sana brandi on alun perin lahtgisin muinaisesta norjan kielesta, jossa sanalla ’’brandr’’
viitattiin maatalouselaimien polttomerkkeihin, joilla ne erotettiin toisistaan (Merilainen
2018).

Brandi ja brandays yleensa sekoitetaan keskenaan. Ensimmainen tarkoittaa tunnetta ja toinen
on markkinoinnin tyokalu. Brandays on vain osa suurempaa kokonaisuutta menestyksekkaassa
brandissa. Brandi kertoo identiteetistasi markkinoilla, kuka olet, ja miten sinut nahdaan, kun
et itse ole paikalla. Se koostuu muiden ihmisten puheista ja tunteista, kun he puhuvat sinusta

ystavilleen ja lahipiirilleen (Fleurir Creative 2017).

Kuva 3 Brandays - Tunnetut brandit Suomessa (Hypement 2018).

”’0On huomioitavaa, etta termi brandi koskee niin yrityksia, tuotteita, palvelukonsepteja,
maita, puolueita, liittoja, yhdistyksia, kaupunkeja kuin ihmisiakin’’ (Lampila T. 2013). Brandi

ei siis rajoitu ainoastaan yrityksiin ja niiden tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin.

Kun puhutaan brandeista, niin monelle syntyy automaattisesti mielikuvia. Monet brandien ni-
met ovat korvanneet perinteisten nimitysten ja termien kayton puhekielessa, kun puhutaan

esimerkiksi kulutushyodykkeista. Kun puhutaan esimerkiksi *’fairysta’’, ’’kokiksesta’’, tai
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’vichysta’’, niin useat ihmiset yhdistavat samankaltaiset markkinoilla olevat geneerisetkin
tuotteet edella mainittuihin brandeihin. Kun puhutaan ’’kokiksesta’’, niin aina ei olekaan ky-
seessa alkuperainen Coca-Cola, vaan kyse voi olla esimerkiksi lahikaupan edullisimmasta kola-

juomasta.

Brandi (hinta, tuote, merkitys) — Tuote (hinta, tuote) = Brandipadoma (merkitys)

Kuva 4 Coca-Colan Brandipaaoma (Bottleshop n.d., Freepng.es n.d., Lampinen 2019, Lidl.de
n.d., Merilainen 2018).

Kun brandista otetaan hinta ja tuote pois, jaljelle jaa brandipaaoma, eli brandin arvo. Tyo-

elamasanaston mukaan brandin arvo kuluttajalle koostuu neljasta eri osa-alueesta:

e Nimen tai logon tunnettuus
e Asiakkaiden merkkiuskollisuus
e Brandin luoma laadun tunne
e Brandiin liittyvat mielikuvat

Brandin tunnettuus kertoo siita, miten ihmiset tunnistavat brandin nimen tai logon esimer-
kiksi kadunvarsimainonnassa tai esimerkiksi nakemalla vilauksen logosta television mainoskat-
kolla. Merkkiuskollisuus taas puolestaan kertoo asiakkaiden ostokayttaytymisesta tiettya
brandia kohtaan. Useat yritykset hyodyntavat tata luomalla erilaisia asiakkuusohjelmia ja
palkitsemisjarjestelmia. Saavuttaakseen merkkiuskollisuuden, on brandin seurattava aktiivi-
sesti muuttuvia trendeja, seka huomioitava asiakkaiden tarkeimmat arvot (Kelton W. 2018,

Tyoelamasanasto 2019).

Brandin laatu kertoo brandin saavuttamasta laadun tunteesta asiakkaiden keskuudessa. Esi-
merkiksi jos asiakas ostaa edullisimman saatavilla olevan kampaamopalvelun, joka osoittau-
tuukin samantasoiseksi kuin kalliimmalla kilpailijalla, on kampaamo onnistunut ylittamaan
omat laatuodotuksensa. Nykyaan suurella osalla yrityksista on kaytossa esimerkiksi Google-

arvostelu -arvosteluasteikko, jossa esimerkiksi neljan tahden hotellista voidaan tehda viiden
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tahden hotelli positiivisten asiakaskokemuksien myota. Nain useat yritykset nostavat omaa
laatutasoaan, joka ei kaikissa tapauksissa johda edes hintojen nousuun, silla edullisuus yhdis-
tettyna laatuun on useamman asiakkaan mieleen ja houkuttelee lisaa asiakkaita maaralli-
sesti. Brandin mielikuvat puolestaan kertovat asioista, jotka asiakas pystyy yhdistamaan tuot-
teeseen tai brandiin. Naiden mielikuvien kokonaisuudesta syntyy myohemmin imago (Juholin
2001, Spacey 2015, Tyoelamasanasto 2019).

imago BRANDI maine

Kuva 5 Brandi, imago ja maine (Peltomaa n.d.).

Brandi usein sekoitetaan maineeseen tai imagoon. Kyseessa on kuitenkin taysin omat termit,
ja yhdessa imago ja maine luovat brandin. Hyvassa tapauksessa vahva imago saattaa pelastaa

yrityksen tilanteelta, jossa yrityksen maine on uhattuna (Lien Design 2017).

2.2 Maine

’Maineen maarittelevat yrityksen sidosryhmat silla perusteella, mita ne tietavat ja millaisia
kokemuksia niilla yrityksesta on. Maine syntyy tekojen ja viestinnan yhteisvaikutuksesta.
Maine siis ansaitaan’’ (Juholin 2001). Maine syntyy mielikuvista, eli siita mita ihmisille tulee
ensimmaisena mieleen. Mita tavoittelemasi kohderyhmasi puhuu sinusta? Puhuvatko ihmiset
sinusta positiiviseen vai negatiivisen savyyn? On suositeltavaa, etta tuoreet yritykset seka yrit-
tajat panostavat alkuvaiheessa maineeseen, silla imago muodostuu vasta myohemmin.
(FrogDog 2018).

Hyvan maineen muodostaminen koostuu brandin ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta.
Viestinta on erittain tarkeassa roolissa, erityisesti reklamaatiotapauksissa. Hyvin hoidettu rek-
lamaatio yleensa tuo yritykselle ruusuja risujen sijaan, silla hyvasta palvelusta ihmisilla on ta-

pana kertoa eteenpain. Sama patee sisallontuottamiseen, kuuntelemalla mita ihmiset sanovat
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sinusta esimerkiksi videoiden ja blogien kommenteissa. Jos yhtakkia huomaat, etta vanha seu-
raajakuntasi kaantyy sinua vastaan, mieti hetken mika meni vikaan. Interaktiivisissa alustoissa
on puolensa siina mielessa, etta naet valittomasti muiden reaktion ja pystyt keskustella seu-

raajiesi kanssa.

2.3 Imago

’Imago maaritellaan usein mielikuvien kokonaisuudeksi, joka muodostuu seka tiedoista etta
puhtaista uskomuksista, jopa vaarinkasityksista ja huhuista. Imagon kontrollointi on kaytan-
nossa erittain vaikeaa’’ (Juholin 2001). Imago koostuu tunteisiin vetoamisesta ja visuaalisesta
viehatyksesta. Muutokset kulttuurissa ja ihmisten arvoissa vaikuttavat myos yritysten tapoihin
toimia, ja talloin yrityksen imagokin vaistamatta paivittyy. Se mita esimerkiksi ennen pidet-
tiin ylellisena, voidaan nykypaivana pitaa jopa erittain arkisena tai kummallisena (FrogDog
2018).

Kulttuurin muutokset tapahtuvat usein pitkalla aikavalilla, mutta esimerkiksi viime vuosina on
eettisyys noussut korkealle jalustalle. Suuri osa ihmisista on alkanut suosimaan ekologisempia
ja eettisempia ratkaisuja esimerkiksi matkailuun, ruokailuun, seka kulutushyodykkeisiin liitty-
vissa asioissa. Tarkeinta on seurata varsinkin kohderyhmasi muutoksia kayttaytymisessa, silla

he tuovat leivan poytaasi. Ole lasna ja kuuntele mita ihmisilla on kerrottavaa, mita arvoja he
edustavat ja mika on heille tarkeaa. Ottamalla ihmisten toiveet huomioon, on hyva tapa

luoda brandille vahva imago.

3 Henkilobrandi sisallontuottamisessa

Tutkimuksen kolmas osio kasittelee henkilobrandia, muutamaa esimerkkia sosiaalisessa medi-
assa, tarinan kertomista, kohderyhman valitsemista, seka millainen on hyva henkilobrandi,

kuka sita tarvitsee ja miten se rakentuu.

3.1 Henkilobrandi

Mika on sitten henkilobrandi? ’’Henkilobrandisi on tapa, jolla mainostat itseasi. Se on uniikki
yhdistelma taitoja ja kokemuksia, seka persoona, jona haluat maailman nakevan sinut. Se on
tarinasi kertomista ja sen heijastumista kayttaytymiseesi, puhuttuihin ja ei puhuttuihin sanoi-

hin, seka asenteisiisi’’ (Influencer Marketing Hub 2019).

Mita jos miettisit itseasi brandina? Mieti hetken taustojasi, elamantyyliasi, tapoja toimia, tyy-
litajuasi, lempiruokiasi ja elamanfilosofiaasi. Mieti koulutustaustaasi, osaamisalueitasi ja eri-
tyisosaamistasi. Mieti asioita, joita arvostat muissa, ja joita muut arvostavat sinussa ja miksi.
Nama ovat sinun henkilobrandisi ominaisuuksia (Wilson, Blumenthal 2008, 3). Kun tiedostaa
itse omat ominaisuutesi, se antaa jo hyvan alun henkilobrandin luomiselle. On tarkeaa itsensa
kehittymisen kannalta tietaa, mitka ovat lahtokohtasi ja nykytilanteesi, etta voit asettaa ta-

voitteita tulevaisuudelle.
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Henkilobrandi oli ennen vain kayntikorttien jakamista muille, ja hienon logon tekemista,
mutta nykyaan se on aivan jotain muuta. Henkilobrandi kasittelee sinua yksilona, ja se auttaa
myos ihmisia muodostamaan luottamuksen kanssasi (Lake 2019). lhmiset ottavat jatkuvasti
neuvoja tunnetuilta henkiloilta, ja kayttavat heidan kokemuksiaan ja kertomuksiaan varteen-
otettavina tiedonlahteina, vaikka heilla ei olisi edes alan tutkintoa tai varsinaista tietotaitoa.

Hyvana esimerkkina tasta on nayttelija Halle Berryn luoma fitness-brandi Instagramissa. Ha-

nella on 4,5 miljoonaa seuraajaa, joista moni kuuntelee hanen ruokavalio- ja treenineuvoja
(Instagram, 2019).

@ halleberry @ « Seuraa

halleberry Powd@®
favorite day of
break down so

vantages of #cardio!!
n essential part of my
lieve that my fitness

not complete without it! Cardio
health can go hand-in-hand; it
efficiently pumps bload through the
body, balancng your #BloodPressure and
resting heart rate. Lookin ?
Cardio has got you covered
benefits | have experienced indude -
Improved memc
#dreulation leading to dear,

jar contro
ed oxygen supply, so your
k harde

oQn A

533 418 katselukertaa

Kifjaudu sisaan

Kuva 6 Kuvakaappaus Halle Berryn Instagram-julkaisusta (halleberry 2018).

3.2 Hyva henkilobrandi

Hyva henkilobrandi erottuu muista, ja tuo jotain uutta olemassa olevan lisaksi, mutta aina ei
tarvitse luoda mitaan taysin uutta. Kukaan halua keksia pyoraa uudelleen. Vaikka sisalto olisi
jo ihmisille entisestaan tutun tapaista, on oman aanen lisaaminen ja oman kannan ottaminen
asioihin seka ongelmiin jo uuden luomista. Hyva henkilobrandi ei keskity ainoastaan itseensa.
Se pyrkii sitouttamaan seuraajiaan sen sijaan etta keskittyy itse seuraajamaariin. Kun ihmiset
saavuttavat tavoitteensa avullasi, he tulevat kertomaan ystavilleen ja lahipiirilleen sinusta
(Bond 2017).

’Henkilobrandayksessa tulee myos miettia verkkosivujen visuaalinen ilme: valokuvien kieli,
sivuston ja vaatteiden varimaailma seka kaytettavat fontit. Niiden kaikkien tulee olla linjassa
henkilon persoonan kanssa ja viestia haluttuja asioita; henkilon arvoja, missiota ja ammatilli-
sia tavoitteita’’ (Sirkia 2015).
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’Henkilobrandays on loppujen lopuksi perinteista markkinointia, mutta jonka keskiossa ovat
ihmiset, eivatka brandit’’ (McConnell 2015). Perinteisen markkinoinnin tavoin, henkilobran-
dayksella on tarkoitus nostaa henkilon tunnettuutta, synnyttaa mielikuvia, seka sitouttaa.
Hyva henkilobrandi puhuttaa ihmisia, ja on heidan kanssa vuorovaikutuksessa. Hyvana esi-
merkkina kaytan jalleen YouTubesta tunnettua sisallontuottajaa Pewdiepieta, joka suuresta
julkisuudestaan huolimattaan keskustelee seuraajilleen Twitterissa, YouTubessa, suoratoisto-

palvelu Twitchissa ja sosiaalisessa yhteisossa Redditissa.

Felixin ja hanen seuraajiensa vuorovaikutus on esimerkillinen siina mielessa, etta hanen seu-
raajansa antavat hanelle uusia aiheita videoilleen viikoittain. Felixin aitous, rehellisyys, oma
aani, huumorintaju, seka videoiden selkeys ja editointi tekevat hanesta yhden nykypaivan
tunnetuimmista henkilobrandeista sosiaalisessa mediassa. Alla olevissa twiiteissa, kuvissa 8 ja
9 Felix on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa kysymalla yleisoltaan heidan peleihin liitty-

vista suosikki- t-paidoista, seka antamalla yleison kysya hanelta mita tahansa.

@ P(iwdl]({.‘P](:g ' Seuraa v
' @pewdiepie e
favorite gamer tshirt?

£.46 - 9 tammik. 2019

1167 uudelleentwiittausta 54 129 tykkaysts
Cr:0%@0:00

34t Tl 12t. O 54t

Kuva 7 Kuvakaappaus Pewdiepien Twitter-julkaisusta (@pewdiepie 2019).

& O pewodiepc @ (" seuras )
A ' @pewdiepie \ Cewraa )
ay ask me anything BROS

253 - 26 tammik. 2019

2 726 uudelleentwiittausta 86 937 tyklkaysts
Q09O :¢Q0%

o UL o271 Q) o7t

Kuva 8 Kuvakaappaus Pewdiepien Twitter-julkaisusta (@pewdiepie 2019).

Kjellberg tiedostaa faniensa tarkeyden oman uransa kannalta, ja hanella on tapana myos Kkiit-

taa seuraajakuntaansa videoillaan, koska he mahdollistavat hanelle unelmallisen elamanlaa-
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dun. Pewdiepie yhdistetaan sosiaalisessa mediassa jo moneen eri tekijaan, kuten ruotsalai-
seen aksenttiin, uniikkeihin hiusten- ja parran tyyleihin, taputuksiin puheen valissa, hanen
luomiinsa vaatemallistoihin, seka hanen markkinoimaan kuuluisaan Clutch Chairz -pelituo-

liinsa.

3.3 Kuka tarvitsee henkilobrandia

Tom Petersia lainaten:

Jokainen on oman yrityksensa toimitusjohtaja, katsomatta ikaa, tittelia ja alaa. On myos tar-

keaa, etta ymmartaa brandayksen tarkeyden omassa elamassaan (Peters 1997).

Digitaalinen jalanjalkemme on kasvanut jarjettoman suureksi nykypaivana. Jos julkaiset esi-
merkiksi radikaalisen mielipiteesi sosiaaliseen mediaan, on hyvin todennakoista, etta useat
levittavat sita eteenpain *’twiittien’’ tai kuvankaappausten muodossa eri nettisivuille. Siksi
on tarkeaa, etta jokainen miettii mita julkaisee omalla nimellaan. Jokaisella ihmisella on siis
henkilobrandi, mutta kaikki eivat tietoisesti tiedosta sita, eika tee sen edistamisen eteen toi-

menpiteita.

Lasnaolon puuttuminenkin sosiaalisessa mediassa on myos yksi henkilobrandin muodoista,
mutta ei niinkaan hyvassa mielessa. lhmiset tekevat suuria johtopaatoksia ja muodostavat en-
nakkoluuloja saatavissa olevasta tiedosta internetissa. Siksi on tarkeaa ottaa itse ohjat kasiin,

eika anna muiden luoda henkilobrandiasi puolestasi (Karjalainen-Autruong n.d.).

3.4 Miten henkilobrandi rakentuu

Ensin pitaa tiedostaa omat vahvuudet ja heikkoudet. On olennaista, etta teot eivat ole ristirii-
dassa henkilobrandin kanssa. Kun olet rakentanut nakyvyytesi, ihmiset tulevat sinun luo. Hen-
kilobrandi yleensa rakentuu vain kohderyhmassaan, ja sen ulkopuolelle jaaville suuretkin alan
nimet voivat taysin jaada pimentoon. Voidaan kuvitella, etta jokaisella suomalaisellakin on
oma henkilobrandi, mutta enemmistolla sen kohderyhma rajoittuu vain omaan lahipiiriin (Kor-
tesuo K. 2010). Oma lahipiiri on kuitenkin hyva pohja brandin luomiselle, koska kaverit kerto-
vat kavereilleen ja he kertovat kavereilleen, ja niin verkosto kasvaa. Lahipiirilta saa myos

mahdollista tukea ja rehellista kritiikkia pienemmalla kynnyksella kuin ventovieraalta.

Voit kehittaa henkilobrandiasi antamalla sen kehittya orgaanisesti, jolloin se on taysin muiden
armoilla. Vaihtoehtona on myos itse vaikuttaa sen kehittamiseen. Henkilobrandi auttaa teke-
maan sinusta muistettavan ja erottuvan joukosta. Yksi avaintekijoista menestyksekkaalle hen-
kilobrandille on loytaa ratkaisu kohderyhmasi ongelmalle, jonka olet valmis myos jakamaan

muille (Influencer Marketing Hub 2019).
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Orgaanisen kehittymisen hyvia puolia on, ettei kohderyhman henkilot koe sita itsensa tyrkyt-
tamisena. Yleensa sana kiertaa ystavapiireissa esimerkiksi *’Oletko kuullut tasta (X)-sisallon-
tuottajasta?’’ -tyylilla. Vaikka olisi aluksi sitouttanut vain pienen niche-asiakaskunnan, niin
todennakoisesti heidan lahipiirissaan on samoista aihealueista kiinnostuneita, ja samoja ar-

voja edustavia henkiloita.

kvinka
SINUN muvut

HENKILO » __
BRANDISI hdkevdat

sinut

Kuva 9 Sinun henkilobrandisi (Lampinen 2019, Power Résumés n.d.).
3.5 Kohderyhman valinta

Oikean kohderyhman valinta voi olla aluksi haasteellista. Haluatko tehda sisaltoa nuorille vai
kaikenikaisille? Haluatko tehda sisaltoa suomeksi vai englanniksi? Onko sukupuolten valilla ja
kiinnostuksen kohteillasi tilastollisesti mitaan merkittavaa eroavaisuuksia? Vaaralle kohderyh-
malle sisallon tuottaminen voi koitua kohtaloksi jo itsessaan. Jos tavoitteena on puhua teini-
ikaisille, on valittava alusta, jossa tiedostetusti teini-ikaiset ovat aktiivisia, tai muuten heita

ei tavoita.

Kohderyhmaa valitessa on hyva tutkia itse yleisoa, esimerkiksi lukemalla kommentteja vastaa-
vien aihealueiden sisallontuottajien YouTube-videoilla tai Instagramin kuvista. On olennaista,
etta tiedostat minkalaisesta sisallosta he ovat aiemmin olleet kiinnostuneita, ja etta tiedostat

mita uutta toisit nykyisen tarjonnan lisaksi.

’Mita voit tuoda esille, mita muut eivat, on sinun oma henkilokohtainen aanesi.’”’ (Butler M.
2018). Kun ensimmaista kertaa joku loytaa esimerkiksi YouTube-kanavasi, he luultavimmin
loysivat kanavasi sen sisallon perusteella. Taman jalkeen persoonallisuudellasi on tarkoitus
sitouttaa, ja tuoda heidat takaisin katsomaan muuta sisaltoasi. Useat sisallontuottajat esimer-
kiksi YouTubessa luovat omaa sisaltoa kommentoimalla ja jopa katsomalla videon aikana mui-
den sisaltoa. Erilaiset reaktiovideot, podcastit ja uutisten tapaiset videot ovat yleistyneet so-
siaalisessa mediassa, ja ovat tehneet useista sisallontuottajista ’’viraalihitteja’’ jopa muuta-

massa paivassa.



19

’Henkilobrandit sosiaalisessa mediassa toimivat parhaiten kohdistamalla nicheen’’ (Bullas
n.d.). On totta, etta tietyn alan piirit ovat hyvin homogeenisia, ja sana liikkuu nopeasti uu-
sista tulijoista. Varsinkin henkilobrandin luomisen alussa kohdistaminen kaikista potentiaali-

simpiin kohderyhmiin on suotavaa.
3.6 Tarinan kertominen

’Mitka ovat inspiraatiosi ja tavoitteesi? Mista sina tulet? Miksi paatit ryhtya tekemaan mita
teet? Jos et keksi mitaan, kysy ystaviltasi ja kavereiltasi. Olen varma, etta he pystyvat kerto-

maan hetken, jolloin ollessasi oma itsesi teit jotain, jolla inspiroit heita’’ (Zhang 2018).

N ’ Luottamus

- (‘ \\/

TARINAN /-9 Historia

Kuva 10 Tarinan kertominen (Lampinen 2019, Shailee 2017).

KERTOMINEN

Kokemukset

Tarina on pitkalti kertomus elamasi kohokohdista, niin pienemmista etta suuremmista. Aset-
tumalla itse katsojan rooliin, voi miettia mitka asiat kiinnostavat toisissa sisallontuottajissa.
Onko se huumori, vai henkilon vahva osaaminen ja asiantuntijuus hanen kasittelemissa asi-

oissa, vai onko se samaistuminen tarinan kertojaan? Samaistuminen luo vahvan tunnesiteen,

eika sen merkitysta pida aliarvioida.

Hyvassa tarinassa korostuu aitous. Siina on oltava myos teema ja punainen lanka, jotta tarina
pysyy yhtenaisena. Hyva tarina inspiroi ja jattaa kuulijalleen ’’vau’’-elamyksen. Tarina on
kuin mainoskampanja, jos se on liian epaselva tai epayhtenainen, niin se ei sitouta, ja ihmiset
unohtavat sen valittomasti. Hyva mainoskampanja taas jaa ihmisten mieleen jopa vuosiksi.
Tunteisiin vetoaminen on takuuvarma keino jaada jonkun mieleen, ja silla erottuu kilpaili-
joista. Tarinan kertominen ei myos suinkaan ole mikaan pikainen kampanja, vaan pidemmin-

kin pitkaaikainen strategia. Tarina siis kannattaa suunnitella huolellisesti (Sirkia 2011).
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Hyvana esimerkkina tarinan kertomisesta on Brandon Stantonin luoma valokuvablogi Humans
of New York, jonka keskiossa ovat henkilot ja heidan tarinansa. Humans of New York alkoi
Stantonin valokuvaprojektina vuonna 2010, ja nykyaan se tavoittaa ihmiset oman blogisivus-

tonsa lisaksi Instagramissa, Facebookissa ja Twitterissa (Mann 2015).

@ humansofny @ « Seuraa

humansofny “I was never the best
student. But luckily it's a relationship
driven world. I'm in sales. And it's
important to be knowledgeable, but my
job is primarily to get dients to like me
more than the next guy. All of our
competitors sell very similar products. The
differences between us are very small. So
it comes down to one thing: ‘Who does
the customer like more?” And | want that
to be me. But it's a lot of work.
Relationships don't just materialize. I'm

oQad A

147 738 tykkaystad

Kuva 11 Kuvakaappaus Humans of New York Instagram-julkaisusta (humansofny 2016).

Humans of New Yorkin julkaisuissa on tyylina tunteisiin vetoaminen, puhumalla tavallisten ih-
misten vaikeuksista elamassaan, seka niiden ylitsepaasemisesta. Sisalto koostuu aina kuvaa-
jalle entuudestaan taysin tuntemattoman henkilosta, seka hanen tarinastaan. Samasta henki-

[0sta ja hanen tarinastaan voi esimerkiksi olla usea osa jaettuna eri julkaisuihin (Mann 2015).

Vaikka olisit itse tarinan paahenkilo, se ei tarkoita, etteiko muut voisivat olla siina mukana.
Sivuhenkiloiden on tarkoitus vieda tarinassa huomio paahenkilosta valilla muualle, jottei paa-
henkilo vaikuttaisi liian itsekeskeiselta. Tarinaa voi siis luoda myos yhdessa ystavien ja mui-

den ihmisten kanssa.
4  Sosiaalinen median merkitys henkilobrandayksessa

Sosiaalinen media tarkoittaa interaktiivisia sivustoja ja alustoja, joissa on mahdollista jakaa
sisaltoa, jopa reaaliajassa. Sosiaalinen media ei rajoitu pelkastaan mobiiliin, vaan on alun pe-
rin lahtoisin perinteisen tietokoneen kayttoliittymasta. Mobiili on kuitenkin paaosin syrjaytta-

nyt tietokoneen kayton sosiaalisessa mediassa.

Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa myynnin ja markkinoinnin tyokaluna, ja se on tutkitusti
tehokas osa strategiaa. Sosiaalinen media kuitenkin on haasteellisempi verrattuna perintei-

seen mediaan siten, etta ihmiset pitaa vakuuttaa lyhyemmassa ajassa (Hudson 2018). Sosiaali-
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set mediat ovat taysin ilmaisia, ja jokaisella on mahdollisuus ryhtya markkinoimaan brandi-
aan. Useissa sosiaalisissa medioissa on kuitenkin mahdollista kayttaa halutessaan mainosrahaa

nakyvyyden ja myynnin lisaamiseksi.

YOUR
WEBSITE

Kuva 12 The Definitive Guide to Personal Branding (Brand Yourself n.d.).

Useat henkilot eivatka brandit kuitenkaan ymmarra, etteivat ihmiset kayta sosiaalista mediaa
nahdakseen mainoksia. Monesti brandit mainostavat vain itseaan ja omia tuotteitaan, vaikka
pitaisi keskittya enemman kohderyhmaan esimerkiksi jakamalla heille hyodyllista ja miele-
kasta sisaltoa. Suhteiden luominen vaatii aikaa, ja markkinoilla on jo paljon vain itseaan tyr-
kyttavia henkiloita. Kun sijoitat aikasi, niin huomaat rakentaneesi vahvan verkoston ymparil-
lesi (Pang 2018). Monesti ihmiset ohittavat mainokset heti kun se on mahdollista, kun he ha-
luavat nahda varsinaisen sisallon mainoksen takana. Mainostukseen kaytetty raha menee siis

kaytannossa hukkaan.

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu nettisivuista ja muista verkossa olevista kommunikaation vali-
neista, jotka ovat suunniteltu suurille massoille tiedonjakamista ja suhteiden luomista varten.
Sosiaalinen media on nykypaivana myos markkinoinnin tyokalu, jolla voi vahvistaa suhteita,
luoda brandeja, saada julkisuutta, promotoida, ja tehda markkinatutkimusta (Dictionary.com
2019, Gunelius 2011, 15-16).

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia, joita ennen tavallisilla kansalaisilla ei ollut. Nyky-
paivana kenesta vaan voi tulla sosiaalisen median vaikuttaja. Broganin (2010, 1-4) sanoja lai-
naten:

e Sosiaalinen media antaa sinulle aanen

e Sosiaalinen media antaa sinulle yleison
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e Sosiaalinen media antaa sinulle joustavuutta

Ihmiset kaipaavat sitouttamista, ja sita juuri sosiaalinen media tarjoaa. Sisallontuottajilla on
mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa eri sosiaalisen median alustoilla. Ku-
kapa haluaisi puhua ihmisille, kun vaihtoehtona on puhua ihmisten kanssa? Tietoisuutta ja
tunnettuuttasi voit lisata esimerkiksi kommentoimalla muiden ihmisten sisaltoa heidan omissa
kanavissaan, seka olla suosittelijana muille. Ihmiset pitavat arvostuksesta, ja se toimii kum-
paankin suuntaan, seka lisaksi ihmiset rakastavat omien mielipiteidensa jakamista (Brogan
2010, 1-4).

Sosiaalinen media on luonut myos useita yhteisoja, erittain suosittuna esimerkkina Facebook-
ryhmat, joihin kuka tahansa Facebook-tilin luonut voi osallistua. Osa ryhmista on julkisia, osa

yksityisia, johon voi liittya hakemalla, ja osa suljettuja, joihin voi liittya ainoastaan kutsulla.

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Jokaisella ihmisella on vapaus kirjoittaa elamastaan ja harrastuksistaan, pois lukien he, joilla
tyosopimus sisaltaa tyon sisaltoon liittyvia salassapitosopimuksia. Yleison luominen ei myos-
kaan ole suurten vakijoukkojen hyvaksynnan, tai valtavan muurin takana, vaan jokaisella on
mahdollisuus rakentaa oma yleisonsa heti ensimmaisesta paivasta lahtien. Ei siis kannata
miettia lilkkaa muiden mielipiteita, jos haluaa ryhtya tuottamaan sisaltoa sosiaalisessa medi-
assa. Vaikka seuraajakunta olisi aluksi pieni, niin ei myoskaan kannata lannistua. Suuri osa si-

sallontuottajista sosiaalisessa mediassa on aloittanut itsekin taysin nollasta.

Sosiaalinen media ei myoskaan rajoitu yhteen sisaltotyyppiin, vaan kaytossa on useita erilaisia
alustoja erilaiseen tarkoitukseen. Jos pidat videoiden luomisesta, YouTube on sinua varten,
jos pidat valokuvaamisesta ja niiden jakamisesta, niin Instagram tai Pinterest saattaisivat so-
pia sinulle, tai jos pidat ajatuksiesi jakamisesta julkisesti niin kirjoita blogia tai jaa mielipi-
teesi Twitterissa. Alustoja on enemman kuin sormilla pystyy laskemaan, seka uusia tulee koko
ajan vanhojen tilalle. Voit aloittaa esimerkiksi useammalla, ja keskittya niihin, jotka koet it-

sellesi sopivimmiksi (Brogan 2010, 11-13).

Heidi Cohenin mukaan sosiaalisessa mediassa jokainen henkilo on tavalla tai toisella sisallon-
tuottaja, joka on markkinoimassa omaa brandiaan. Jokainen, jolla on esimerkiksi LinkedIn-
profiili, edustaa tyonhaussa omaa henkilobrandiaan. Sama patee muihin sosiaalisen median
alustoihin, jossa henkilo presentoi itseaan (Cohen 2011, Klein 2017). Sita paremmalla syylla
jokaisen on yksilona pyrittava antamaan mahdollisimman hyva kuva itsestaan sosiaalisessa
mediassa, silla suurin osa sisallosta on julkisesti kaikkien saatavilla, eika katoa koskaan ne-

tista.
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Sosiaalisen median kanavien hallinta ja optimointi on tarkeaa, silla esimerkiksi kanavien linki-

tys toisiinsa lisaa todennakoisyytta kavijamaarien kasvulle. LinkedIn-kanavan seinalle voidaan

esimerkiksi nykyaan lisata suoraan twiitteja Twitterista tai blogikirjoituksia. (Bullas n.d.).
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Kuva 13 Social Media Prism 2017/2018 (Ethority 2018).
YouTube

YouTube on Googlen omistama, vuonna 2005 perustettu videonjakamis- ja toistopalvelu, jo-
hon kuka tahansa voi ladata omaa videosisaltoa, seka katsoa muiden henkiloiden ja yritysten
luomaa sisaltoa taysin ilmaiseksi. YouTube oli ensimmainen suuri tamankaltainen palvelu,
joka onnistui tayttamaan sen hetkisen markkina-aukon. YouTube oli myos vuoden 2018 kayte-
tyin sosiaalisen median palvelu Yhdysvalloissa tehdyssa tutkimuksessa, jossa 73 % 2000:sta
vastasi kayttavansa palvelua aktiivisesti. Facebook tuli toisena heti YouTuben jalkeen 68
%:la. (Collins 2018, Hills 2018).

Facebook

Facebook on Mark Zuckerbergin ja Edvard Saverinin vuonna 2004 perustama sivusto, joka poh-
jautuu kuvien, linkkien, seka uutisten jakamiselle. Facebookissa voi myos keskustella muiden

kanssa ja kommentoida muiden jakamia julkaisuja ympari maailmaa reaaliajassa (Nations
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2018). Facebookissa voi luoda yhteisoja, tai liittya olemassa oleviin. Yhteisojen sisaisesti kayt-
tajat voivat jakaa kuvia, uutisia, blogeja, seka keskustella. Melko tuoreena ominaisuutena
ovat yritysprofiilit, joissa kayttoliittyma poikkeaa hieman yksityisprofiileista. Facebookissa on

mahdollisuus kayttaa mainosrahaa julkaisujen nakyvyyden parantamiseksi.

Instagram

Instagram on sosiaalisen verkostoitumisen alusta, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia, kommen-
toida muiden kuvia, seka seurata muiden ihmisten profiileja. Instagramissa on myos mahdol-
lista lahettaa yksityisviesteja, seka antaa tykkayksia toisille kayttajille. Instagram on taysin
ilmainen sovellus, joka on my0s saatavilla tietokoneella. Rajoitteena on kuitenkin sisallon ja-

kamisen mahdollisuus ainoastaan mobiilissa (Moreau 2018).

Snapchat

Snapchat on sosiaalinen verkosto, seka viestialusta, jossa paatarkoituksena on keskustella, la-
hettaa kuvia ja lyhyita videoita ystavilleen. Snapchat on uniikki siita ominaisuudesta, etta
viestit katoavat pysyvasti muutama sekunti avaamisen jalkeen (Moreau 2018). Chat-ominai-
suudessa on mahdollista tallentaa viestit pysyvasti tai 24 tunniksi, mutta varsinaisia ’’snap-
peja’’ ei ole mahdollista sailyttaa. Snapchatissa on kuitenkin ominaisuutena ’’My story’’,
suom. ’’Oma tarinani’’, eli kokoelma julkisia tarinoita, joita pystyy 24 tunnin ajan katsomaan

rajattomasti ennen kuin se poistuu tai poistetaan (Snapchat 2019).

Twitter

Twitter on sosiaalisen verkostoitumisen palvelu, jossa kayttajalla on mahdollisuus jakaa uuti-
sia ja blogeja ja luoda lyhyita mielipidekommentteja, joita kutsutaan ’’twiiteiksi’’. Twitterin
kayttamista voidaan kutsua mikrobloggaamiseksi, silla twiitin pituus voi olla enintaan 280 kir-
jasinta (Gil 2018). Lyhyen ja sitouttavan tekstin luominen on koitunut haasteeksi usealle co-
pywriterille, joiden tarkoitus on ollut kirjoittaa pitkia ja menevia sisaltoteksteja esimerkiksi
sanomalehtiin. Twitterissa on kannattavaa tuoda esille positiivisia mielipiteita ja jakaa mie-
lenkiintoista sisaltoa, silla liian vahvat mielipiteet jakavat ihmisia, jolloin seuraajakunta su-
pistuu (Birkholz 2011).

LinkedIn

LinkedIn on ammattilaisten kayttoon tarkoitettu sosiaalinen verkosto, jonka kayttajakuntaan
kuuluu muun muassa suuret ja pienet yritykset, yksityisyrittajat, sijoittajat, seka opiskelijat.
Alustan on tarkoitus yhdistaa alan ammattilaisia ja auttamaan ihmisia verkostoitumaan, se on
ikaan kuin tyonantajien, tyontekijoiden seka tyonhakijoiden Facebook (Nations 2018). Lin-

kedlnissa voi Facebookin tapaan jakaa uutisia muiden luettavaksi ja kommentoitavaksi, ja
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siita onkin tullut ammatti-ihmisten keskuudessa hyvin interaktiivinen alusta. Mielipiteita he-

rattavat sisallot saavat kerattya paljon kommentteja ja trafiikkia.

Pinterest

Pinterest on alusta, jossa kayttajat voivat ladata kuvia eri kategorioihin, katsoa muiden jaka-
mia kuvia, seka lisata niita omiin kansioihin. Pinterestissa voi kommentoida kuvia ja jakaa
niita muihin sosiaalisiin medioihin, seka seurata muita kayttajia ja lahettaa heille yksityisvies-
teja. Pinterestissa kuvan taakse voi asettaa linkin alkuperaissivustolle, esimerkiksi artikkeliin,
johon paasee suoraan painamalla kuvan alapuolella olevaa Visit-painiketta (Moreau 2018).
Pinterest toimii erinomaisesti siina, etta esimerkiksi yritykset saavat kayttajat sovelluksen
kautta uudelleenohjattua omille sivuilleen. Pinterestin paaominaisuutena kayttajat keraavat
mieleisia kuvia kokoelmiinsa, joten nayttaviin ja hyvalaatuisiin kuviin kannattaa panostaa eni-

ten.

Blogit

Blogit ovat henkilokohtaisia nettisivuja, joihin kayttajat voivat kirjoittaa tekstejaan ja lisata
kuviaan. Useat yritykset ovat hyodyntaneet blogialustoja markkinoinnissaan, ja se voi olla
jopa itsessaan paatuote. Blogit usein mielletaan osaksi sosiaalisia medioita, silla niissa on
yleensa kommenttikentta sen vierailijoilleen, jossa he voivat keskustella blogin kirjoittajan

kanssa interaktiivisesti (Duermyer 2018).

Blogia kirjoittaessa kannattaa miettia, etta kirjoittaa muille eika itselleen. Teksti kannattaa
kirjoittaa mahdollisimman helppolukuiseksi, etta valtaosa lukijoista ymmartaisi sisallon ilman
sen suurempia vaikeuksia. Blogeissa on otettava huomioon, ettei yksi artikkeli paisu liian pit-
kaksi. Jos samasta aiheesta riittaa loputtomiin kerrottavaa, kannattaa se pilkkoa useaksi eri
julkaisuksi. Jos kuitenkin paattaa kirjoittamaan pitkan blogitekstin, on kannattavaa tehda va-

liotsikoita helpottamaan lukijoita (Siniaalto 2014, 44).

4.3 Paakanavien valinta

Sosiaalisen median kanavat kehittyvat ja kuolevat jatkuvasti, mutta sisalto jatkaa elamistaan
eri alustoissa. On tarkeaa tiedostaa, missa kohderyhmasi liikkuu, ja valita sen pohjalta kana-
vat, joihin keskittya. Kanavia kannattaa valita vahintaan kaksi ja korkeintaan nelja, omien
vahvuuksien perusteella, oli se tekstin tuottaminen, videoiden luominen tai hyvat kuvat. Ka-
navien valintaa varten kannattaa luoda sisaltosuunnitelma, missa on suunniteltuna esimerkiksi
kolmelle kuukaudelle eteenpain potentiaalisia julkaisukelpoisia ideoita (Kortesuo 2010, Ur-
baniak 2017).
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Digitalisaatio on pienentanyt keskivertoihmisten keskittymiskykya noin 12 sekunnista noin 8
sekuntiin vuodesta 2000 vuoteen 2018. Interaktiivisissa alustoissa on kuitenkin omat hyvat
puolensa, silla ihmiset uhkapelien tavoin haluavat tuntea olonsa palkituksi, ja esimerkkina hy-
vin kirjoitettu blogi vastaa otsikon kysymykseen ja palkitsee lukijansa. Syyna tahan ilmioon on
se, etta lukija haluaa lukea tekstin vahintaan loytaakseen vastaukset ja johtopaatokset
(Wampfler 2018). Sisalto ei saa olla siis liian pitkavetista ja tylsaa, silla ihmisten keskittymis-
kyky herpaantuu nykypaivana hyvin helposti. Jos on paljon kerrottavaa, sisalto kannattaa ja-

kaa usealla videolle tai blogiin, yhden pitkan videon tai kirjoituksen sijaan.

Useilla sisallontuottajilla on hyvin erilaiset motiivit sisallontuottamiseen. Kuitenkin personal
trainerin henkilobrandin luomisen kannalta kaupallinen yhteistyo on enemman kuin suositelta-
vaa, silla personal trainer on voittoa tavoitteleva yrittaja, ja hyotyy yhteistyosta rahallisesti.
Mediakixin vuonna 2018 tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoin-
nissa, eli sisallontuottajien luomassa sponsoroidussa sisallossa, strategisesti 5 tarkeinta kana-
vaa ovat Instagram, YouTube, Facebook, blogit ja Twitter. Suuri osa sisallontuottajista teke-
vat jo jollain tasolla kaupallista yhteistyota yritysten kanssa, oli se lisaravinnesponsori, urhei-
lubrandi tai vastaava. Tutkimuksen mukaan yritykset ovat vahvasti samaa mielta siita, etta

vaikuttajamarkkinointi tulee vain lisaantymaan tulevaisuudessa (Mediakix 2018).

WHICH SOCIAL MEDIA CHANNELS
ARE MOST IMPORTANT FOR
INFLUENCER MARKETING?

(Select multiple)

Facebook ‘ ‘ 45%

Blogs 44%
Twitter 33%
LinkedIn 19%
Pinterest 15%
Twitch - 6%
Snapchat l 3%
Other I 1%

0 20% 40% 60% 80% 100%

mediakix,

Kuva 14 Sosiaalisen median kanavat vaikuttajamarkkinoinnissa (Mediakix 2018).
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Sisallontuottamisessa on tarkeaa olla kaikissa kanavissa esilla, mielellaan niin etta yleiso ko-
kee, etta sinut loytaa kaikkialta. Sisaltoa tulee myos jakaa saannollisesti, kanavasta huoli-
matta. Kaikissa kanavissa taytyy olla yhtenainen savel, ja esimerkiksi omassa kuvauksessa
kannattaa hyodyntaa yhtenaista tarinan kerrontaa (Barker 2018, Stimac 2018). Esilla voi olla
myos liikaa, eika sisaltoa kannata tehda vakisin, silla yleiso huomaa, jos sisaltdo on puhtaasti

tehty nayttokerrat mielessa. Laatu siis korvaa maaran.

Kanavissakin on omakohtaisia erilaisia ominaisuuksia. Esimerkiksi Instagram ei ole ainoastaan
enaa kuvien jakamisen palvelu, vaan muun muassa Instagram storylla saa aktivoitua yleisoa,
seka Instagram livessa sisallontuottaja voi nayttaa yleisolleen, mita han tekee reaaliajassa.
Instagram livea, seka Instagram storya voi hyodyntaa muun muassa Q&A:n muodossa, eli kysy-
mykset ja vastaukset -kaltaisessa sisallossa, jossa yleiso paasee tutustumaan sisallontuottajan
persoonaan paremmin kysymalla henkilokohtaisia kysymyksia. Kanavia valitessa ei tarvitse
olla ehdoton, vaan niita voi vapaasti kokeilla oman mielensa mukaan. Aluksi voi tehda jokai-
seen sosiaaliseen mediaan oman kanavan taydellisin kuvauksineen, jonka jalkeen testaamalla

voi karsia pois kanavia, jotka eivat tunnu omalta (Barker 2018, Stimac 2018).

4.4  Hakukoneoptimointi

HAKUKONEOPTIMOINTI ON

Kuva 15 Hakukoneoptimoinnin keskeiset kasitteet (Kauranen 2016).

Hakukoneoptimointi (SEO eli Search Engine Optimization) tarkoittaa keinoja, jolla paranne-
taan verkkosivujen sijoitusta eri hakukoneissa, kuten Googlessa. Tarkoituksena on optimoida
sivuja ja hakusanoja, seka hashtageja, jotta yritysten sivut paasevat paremmin esille hakuko-
neissa, joka parantaa yritysten nakyvyytta. Hakukoneoptimoinnissa ei kayteta mainosrahaa,
toisin kuin hakukonemarkkinoinnissa (SEM eli Search Engine Marketing), vaan se rakentuu tay-
sin orgaanisesti. Hakukoneoptimointi vaikuttaa niin nettisivujen, blogien, Facebook-profiilin
tai Instagram-tilin loytymiseen hakukoneissa, joten sisallontuottajille siita on suuri etu, kun

halutaan kasvattaa omaa seuraajakuntaa (Ratcliff 2016).
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Tarkeimpia tekijoita SEO:ssa on sivun toimivat sisaiset linkit, sivuston responsiivisuus eri lait-
teilla, sisallon laatu, tagit kuvissa, sivuston nopeus, otsikot, kommenttikentat, seka esimer-
kiksi sivustojen selkeat layoutit. Tarkeaa on myos, etta avainsanat viittaavat itse sisaltoon,
eika ole harhaanjohtavia. Mielenkiintoiset ja selkeat otsikot, seka aiheeseen liittyvat kuvat

parantavat optimointia entisestaan (Oetting 2018, Ratcliff 2016).

Vanhanaikaiset yritykset eivat optimoi samalla tavalla kuin nuoret yritykset, koska SEO:n rooli
on ollut tarkeaa vain murto-osan siita ajasta, milloin internet otettiin kayttoon. Yritysten kan-
nattaa juuri panostaa ulkoasuihin, otsikoihin, linkkeihin ja avainsanoihin, seka esimerkiksi liit-
taa yritykseen liittyva blogi, saadakseen paremmin nakyvyytta. Hyvat avainsanat ja otsikot voi
vieda helposti hakukoneessa sivuston karkeen, joten ne ovat tarkeimmassa asemassa. Opti-
mointia on mietittava asiakkaan kannalta, eika yrityksen, koska yritykset helposti olettavat,
etta potentiaaliset asiakkaat ymmartavat koko kontekstin samasta nakokulmasta (Oetting
2018, Ratcliff 2016).

Sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Facebookissa kannattaa erityisesti hyo-
dyntaa ilmaisia analytiikan tyokaluja, jotka yritysprofiilit mahdollistavat. Niiden avulla hen-
kilo nakee yleison ika- ja sukupuolijakauman, maakohtaisen sijainnin, aktiivisuuden kellon-

aikojen mukaan seka kuinka monet julkaisu on tavoittanut.

Optimoidakseen omaa nakyvyyttaan sosiaalisen median kanavissa, on ehdottomasti suositelta-
vaa, ettei osta maksullisia seuraajia tai tykkaajia, koska ne laskevat sijoittumista hakuko-
neissa. Esimerkiksi Instagramin algoritmi tunnistaa milloin joku tili saa yhtakkia samasta osoit-
teesta paljon osumia, jolloin profiili saa shadowbannit (suom. varjobannit), eli rajoituksia na-
kyvyyteensa. Muutkin tekijat, kuten muiden tilien seuraaminen tai seuraamisen lopettaminen
massoittain hyvin lyhyessa ajassa vaikuttavat sivustosi loydettavyyteen negatiivisesti, silla In-
stagram olettaa, etta kaytat kolmannen osapuolen automatisoituja palveluita, eli botteja (Ka-

nava.to n.d.)
5 Henkilobrandien case-esimerkit sosiaalisessa mediassa
5.1 Case: Jeff Cavaliere (ATHLEAN-X™)

Jeff Cavaliere on vuonna 1975 Yhdysvalloissa syntynyt kehonrakentaja, fysioterapeutti, perso-
nal trainer, seka fitness-sisallon tuottaja sosiaalisessa mediassa. Koulutustaustana hanella on

fysiologian ja neurobiologian kandi-tason tutkinto, seka fysioterapian maisteri-tason tutkinto.
Han toimi New York Mets -baseball-joukkueen fysioterapeuttina vuodesta 2006 vuoteen 2009,

jolloin han perusti oman yrityksen ja loi ATHLEAN-X™-ohjelman. Cavaliere on toiminut myos

Men’s Fitness -lehden kirjoittajana vuodesta 2004 (Greatest Physiques n.d., Heightline 2018).
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Kuva 16 Jeff Cavaliere (ATHLEAN-X™) - Kuvakollaasi (Lampinen 2019).

Suurimpana inspiraationa kehonrakennuksen taustalla Cavalierilla oli Arnold Schwarzeneggerin
ja Sylvester Stallonen toimintaelokuvat, joita han nuorena katsoi paljon. Cavalier harrasti ba-
seballia ja jalkapalloa high schoolissa, jolloin han aloitti myos saliharjoittelun saavuttaakseen
unelmiensa vartalonsa, ja tajusi myos, etta salitreenilla on positiivisia vaikutuksia myos base-
balliin ja jalkapalloon. Cavalier aluksi ei uskaltanut pienen rakenteensa takia harjoitella pai-
kallisella kuntosalilla, vaan turvautui kotona harjoitteluun. Myohemmin han saavutti erin-
omaisia tuloksia, ja innostui ideasta kehittaa omaa fysikkaansa. 2010-luvulla Cavalier aloitti
sosiaalisen median uransa, tekemalla treeni- ja ruokavalio -oppaita YouTubeen nimella Ath-
LEAN-X. Suosio sosiaalisessa mediassa mahdollisti Cavalierille tyoskentelyn tunnettujen urhei-
lijoiden kanssa, kuten David Beckhamin, David Wrightin, Terrell Owensin seka Rafael Nadalin

kanssa (Greatest Physiques n.d., The Famous People 2018).
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Kuva 17 Kuvakaappaus Cavalierin YouTube-kanavasta (ATHLEAN-X™ 2019).
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Sosiaalisessa mediassa Jeff Cavalier on aktiivinen eniten YouTubessa, jossa hanella on 6,9 mil-
joonaa tilaajaa. YouTuben lisaksi han on aktiivinen Instagramissa, jossa hanella on1,2 miljoo-
naa seuraajaa seka Facebookissa, jossa hanella on 795 tuhatta seuraajaa. Han paivittaa kana-
villeen tiheasti uutta sisaltoa viikoittain videoiden ja kuvien muodossa. Lisaksi hanella on
Twitter-tili, jolla hanella on 36,4 tuhatta seuraajaa. Sosiaalisen median kanavistaan Twitte-
rissa han on kuitenkin kaikista epaaktiivisin (Facebook 2019, Twitter 2019, YouTube 2019).

Cavalierin tyyli esittaa asioita on hyvin ammattimainen. Han perustelee hyvin kaikki vaitta-
mansa asiat esimerkiksi ihmisten lihaksistosta, nayttamalla videoilla miten eri lihakset akti-
voituvat eri liikkeissa. Apuvalineena Cavalier kayttaa tussia, jolla han piirtaa iholleen, nayt-
taakseen missa on eri lihasten kiinnityskohdat. Tallakin yksinkertaisella metodilla Jeff on on-

nistunut erottautumaan muista samantapaisista kanavista.

Videoissaan Jeff kayttaa samantyylisia thumbnaileja (suom. esikatselukuva), joissa paasaan-
toisesti on kaytossa aina samat paavarit, eli musta, punainen, keltainen ja valkoinen.
Thumbnaileilla on suuri vaikutus videon avauskertoihin, ne ovat kuin kirjan kansikuvia digitaa-
lisessa maailmassa. Huonot ja sumeat thumbnailit eivat houkuttele ihmisia avaamaan vide-
oita. Cavalierilla kaikki thumbnailit ovat yhtenaisia, joilla hanet tunnistaa helposti muiden se-
asta (Pinsky 2014).

Asiantuntijuus Autenttisuus

Jeff Cavalierin Opettavaisuus ja

Katsojaldaheisyys peen s 1
henkilobrandi esimerkillisyys

Asiallisuus Perusteellisuus

Ajankohtaisuus

Kuva 18 Athlean-X henkilobrandi (Lampinen 2019).

Jeff Cavalierin henkilobrandi koostuu useasta eri ominaisuudesta. Han on hyvin asiantunteva,
asiallinen, autenttinen, motivoiva, seka oman esimerkin avulla kertova. Omatessaan pitkan
uran alan parissa, han pystyy antamaan esimerkkeja omasta elamastaan. Sisallossaan han pu-
huu suoraa katsojakunnalle, seka on vuorovaikutuksessa heidan kanssa kommenttien valityk-
sella. Jeff videoillaan nayttaa konkreettisia esimerkkeja, seka kertoo miten tehda liikkeet en-
sin vaarin ja sitten oikein. Han osaa perustella kaiken tieteellisesti ja jarjen kautta, kayttaen

omaa vahvaa alan kokemusta. Cavalier ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin, kuten erilaisten
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superdieettien ja ruokavalioiden ongelmiin, seka eri liikeratojen korjaamiseen kuntosalihar-
joittelussa. Hanen tyyli on opettava ja kehoittava, mutta haluaa etta jokainen perehtyy asioi-
hin ensin itse kunnolla. Monet Cavalierin faneista kayttaa hanen tiedonlahteitaan jopa ensisi-

jaisena lahteena treenimetodeille, hanen vakuuttavuuden ansiosta.
5.2 Case: Nick Miller (Nick’s Strength and Power)

Nick Miller on Yhdysvalloista kotoisin oleva kehonrakentaja, voimannostaja seka ammattilais-
kehonrakennuksen toimittaja ja selostaja. Parhaiten hanet tunnetaan YouTube-kanavastaan
Nick’s Strength and Power, jonka han perusti vuonna 2012. Kanavalle on tyypillista selostami-
nen, informaatio, seka kantaanotto ja mielipiteet ammattilaiskehonrakentajista ja kilpai-
luista. Miller kirjoittaa myos kolumneja Muscle Sport Mag -lehteen, joissa hanella on tapana

kasitella old school -kehonrakennusta ja sen historiaa. Koulutuksena Millerilla on kandidaatin-

tason tutkinto, paaaineena terveystieto ja sivuaineena psykologia (IMDb n.d., Nick’s Strength
and Power 2017).

Kuva 19 Nick's Strength And Power - Kuvakollaasi (Lampinen 2019).

Millerilla on hallussa 8 osavaltion valista mestaruutta voimannostossa, jonka lisaksi han on
voittanut mestaruuden 4 eri painoluokassa. Kehonrakennuksessa Miller vei kullan juniori- ja
noviisisarjassa vuonna 2016, NPC:n valvomassa kilpailussa, Pohjois-Kentuckyn osavaltiossa Yh-
dysvalloissa. (IMDb n.d., YouTube 2019).
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Nickilla on YouTubessa 678,8 tuhatta tilaajaa ja kaikilla videoillaan yhteensa 275,5 miljoonaa
nayttokertaa. Ammattilaiskehonrakennus ei ole esilla valtamediassa muiden urheilulajien ta-
voin, joten kehonrakennuksesta kiinnostuneet turvautuvat YouTubeen tiedonlahteena kehon-
rakennukseen liittyvista uutisista (IMDb n.d., YouTube 2019).
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Kuva 20 Kuvakaappaus Millerin YouTube-kanavasta (Nick's Strength and Power 2019).

Videoillaan Miller tarjoaa kehonrakennukseen liittyvia vinkkeja ja tietoa, seka syvallisempaa
analyysia kehonrakennuksesta ja yleisesti koko kehonrakennuskulttuurista. Yli kymmennen
vuoden alan kokemuksella Miller kertoo, kuinka lihaksia kasvatetaan luonnollisesti ilman hor-
mooneja, kuinka harjoitella oikein, kuinka pudottaa painoa, miten syodaan, mita lisaravin-
teita kannattaa kayttaa, miten valmistaudutaan kilpailuihin seka kaikkea muista aihealuee-
seen liittyvia asioista (IMDb n.d., Nick’s Strength and Power 2017).

Asiallisuus Analyyttisyys

Nick Millerin
henkilobrandi

Noyryys Selkeys

Vahva

asiantuntijuus Neutraalisuus

Kuva 21 Nick's Strength and Power henkilobrandi (Lampinen 2019).
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Millerilla on vahva henkilobrandi, ja alan harrastajat ja ammattilaiset tunnistavat hanet pel-
kasta aanestaan. Millerin tyyli on analysoiva, asiallinen ja neutraali. Han ottaa kantaa ajan-
kohtaisiin aheisiin oman nichensa sisalla, samalla ottaen huomioon oman katsojakuntansa.
Nickin kieli on hyvin selkeaa, helppoymmarteista ja informatiivista. Nick itse kehonrakennusta
ja voimanostoa harrastaneena osaa esittaa asiat oman kokemuksensa ja vahvan kiinnostuk-
sensa ansiosta. Nick on hyvin noyra, ja jalat maassa -persoona. Han tuottaa monipuolista si-
saltoa, kuten videoita, joissa han selostaa uutisia, treenivideoita, opetusvideoita, vlogeja
seka ruokavideoita. Han tekee sisaltoaan juuri niista aiheista, joista hanen katsojakuntansa
pyytavat hanta tekemaan. Nickilla on suuri tukiverkosto taustalla ja fanejaan han ei pysty

valttamaan kaydessaan erilaisilla kehonrakennus- ja fitness-messuilla.
5.3  Case: Piia Pajunen

Piia Pajunen on Tampereelta kotoisin oleva 28-vuotias valmentaja, urheilija, bloggaaja, yrit-
taja, fitness-tuomari ja somevaikuttaja. Koulutustaustana Pajusella on tuotantotalouden dip-
lomi-insinoorin tutkinto, seka parhaillaan han suorittaa urheiluravitsemuksen perusopintoja

Ita-Suomen Yliopistossa (Pajunen 2018).

Kuva 22 Piia Pajunen - Kuvakollaasi (Lampinen 2019).

Piialla on monen vuoden kilpaurheilutausta ja on valmentanut itse vuodesta 2006 lahtien. Pa-
jusella on useita EM- ja SM-palkintoja kilpacheerleedingissa ja IFBB Fitneksen alaisuudessa

olevista kilpailuista, seka yksi MM-palkinto IFBB Fitneksesta. Tuoreimmat Piian saavutukset
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ovat IFBB Pro Fitneksen alaisuudessa olevista ammattilaisfitness-kilpailuista, joista mitaleille
han paasi vuonna 2015 Nordic Prossa kolmannella sijoituksella omassa sarjassaan, seka vuonna

2017 Toronto Pro Supershowssa voittamalla oman sarjansa (Pajunen 2018).

ETUAVU  ATEIYd  RMAPIAY  REEPTIT  ARNSTA

0won

SURKEA VALMENTAJA? ENTA YKSILON
VASTUU?

Kuva 23 Kuvakaappaus Pajusen blogista (Pajunen 2019).

Piian sosiaalisen median arsenaaliin kuuluu blogin kirjoittaminen, seka kuvien ja videoiden li-
saaminen Instagram- seka YouTube-kanaviin. Blogin kuvauksessa Pajunen kertoo rakastavansa
elaman pienia asioita kuten kahvia, jaateloa ja Netflix-sarjoja. Blogissaan han kirjoittaa kun-

tosaliharjoittelusta, ruokavalioista ja elamastaan yleisesti (Pajunen 2018).

Vahva
ammattitaito

Inspiroiva

Piia Pajusen Selked ja

lloinen olemus o
henkilobrandi vakuuttava

Omalaatuinen
tyyli

Leikkisyys ja
humoristisuus

Ajankohtaisuus

Kuva 24 Piia Pajusen henkilobrandi (Lampinen 2019).
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Pajusen henkilobrandi koostuu vahvasta ammattitaidosta liittyen omaan urheilutaustaansa,
seka iloisesta olemuksestaan. Hanen persoona ja tyylinsa on omalaatuinen, asiantunteva, hu-
moristinen seka leikkisa. Savy, jolla Pajunen esittaa asiat, on hyvin selkea ja vakuuttava, ja
han osaa tiivistaa sisaltonsa erittain hyvin kiireisimmillekin lukijoille. Tarkoitukseltaan Paju-
sen vahva henkilobrandi koostuu inspiraatiosta, informatiivisuudesta, opettavasta tyylista

seka kantaan ottamisesta ajankohtaisin ongelmiin.

Pajunen ottaa huomioon blogin lukijansa kommenttipalstoilla, seka julkaisee aktiivisesti eri-
laista sisaltoa, mm. treeniin, ruokavalioihin, muotiin ja kilpailuun liittyvia julkaisuja. Pia ker-
too asiat myos monesta eri nakokulmasta, jonka avulla mahdollisimman moni lukijoista osaa
samaistua. Viestijana Pajunen on erinomainen, ja osaa tuottaa sisaltoa niin kirjallisesti kuin
suullisesti. Hanella on myos vahvat verkostot oman alan piireissa. Jos seuraa Suomessa fit-
ness-kulttuuria, niin jokainen tietaa Piia Pajusen. Pajunen on luonut nakyvyyttaan eri medi-
oissa, paaosin blogin, Instagramin, sponsoreiden sivujen ja mainosten seka kevaalla esitetta-

vassa Gladiaattorit-ohjelman markkinoinnin kautta.
6  Laadullinen kysely

Tutkimuskysymyksiin kohderyhmaksi valitsin 18-30 vuotiaat potentiaaliset somenatiivit, ym-
pari Suomea asuvat henkilot, jotka ovat tavalla tai toisella kiinnostuneita urheilusta. Kohde-
ryhman valitsin sen perusteella, etta Markon nykyasiakkaista suurin osa osuu ikahaarukkaan.
Haastattelukysymykset kysyttiin puhelimitse, WhatsApissa ja Instagramissa. Vastaukset ovat
oikoluettu ja stilisoitu oikeinkirjoituksen ja kirjakielen puitteissa. Vastauksia tuli runsaasti,
joista valitsin 10 eri henkilon vastaukset relevanttisuuden mukaan. Lopullinen ikahaarukka ky-

selyssa ovat siis 18-26 vuotiaat.

Tutkimus lahetettiin noin 30 henkildlle, joista 15 vastasi ja joista valitsin 10 relevantimpaa ja
kunnollisimpaa vastaajaa. Jatin tuloksista pois siis vastaukset, joihin oli vastattu yhdella sa-
nalla tai puoliksi tosissaan. Tutkimuksen suunnitteluun, toteutukseen ja kyselyn tulosten

koontiin kaytin noin nelja viikkoa.

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkoitus tukea opinnaytetyon teoriaa seka saada yksilollisia
vastauksia avoimilla kysymyksilla. Kysymyksien aihealueina ovat sosiaalinen media, sisallon-

tuottaminen seka henkilobrandi.
Tutkimuskysymykset

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti ja kuinka usein?
e Kuinka kaytat sosiaalista mediaa?

e Mitka ominaisuudet tuovat sinulle lisaarvoa sosiaalisen medioiden alustoissa?
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e Minka tyyppinen sisalto sitouttaa sinut sosiaalisessa mediassa?
¢ Kenen sisallontuottajien kanavia seuraat eri sosiaalisissa medioissa ja miksi?

e Mitka ominaisuudet sisallontuottajissa ja heidan sisallossaan vaikuttavat mielenkiin-
tosi heraamiseen tai pysymiseen?

e Mika tekee mielestasi hyvan henkilobrandin sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuskyselyn vastaukset

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti ja kuinka usein?

- ”’Instagramia, Snapchatia ja YouTubea kdytdn monta kertaa pdivdéssd’’ M23

- "’Snapchatia, Instagramia ja lltasanomia kdytdn useamman kerran pdivdssd.’’ M21

- ”’Ldhinnd Instagramia kdytdn pdivittdin, kdyttdaika vaihtelee aika paljon.’’ N18

- ”’Instagramia kdytdn pdivittdin.’’ N21

- ”Instagramia, Snapchatia, Facebookia ja YouTubea tulee kdytettyd joka pdivad.’’ M21

- ”’Instagramia, Snapchatia ja YouTubea kdytdn joka pdiva.’’ M24

- ”’Instagramia kdytdn pdivittdin, Facebookia kdytdn pari kertaa viikossa, LinkedInid

kaytdn harvemmin kuin kerran viikossa.’’ M23

- ”’Kdytdn Instagramia ja Facebookia pdivittdin.’’ M26

- ”’Instagramia ja Facebookia kdytdn joka pdivd jonkin verran.’’ N23

- ”Instagramia ja Facebookia kdytdn 30-60 minuuttia pdivdssd, Snapchatia 30 minuut-

tia pdivdssd, LinkedlInid satunnaisesti. Yhteensd kdytdn noin 2 tuntia pdivdssd.’’ M23

Kuinka kaytat sosiaalista mediaa?

- "’Selaan ajankohtaisia asioita ja viihdyttavid pdivityksid sekd katson mitd kavereil-
leni kuuluu.’’ M23

- ’Tuttujen tavoittamiseen, harrastusten seuraamiseen, uutisten lukemiseen.’’ M21

- ’Pdivitdn kuvia omaksi iloksi, sekd teen yhteistditd eri yritysten kanssa, eli markki-

nointiin ja harrastuksena.’’ N18
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’Instagramissa julkaisen kuvia ja seuraan ihmisid sekd muualla luen uutisia ja blo-

geja.’’ N21

"’Kdytdn sosiaalista mediaa sisdltdjen ja uutisten lukemiseen, selaamiseen, videoiden

katseluun sekd viestittelyyn.’’ M21

’Piddn yhteyttd kavereiden kanssa, haen informaatiota ja inspiraatiota.’’ M24

’Julkaisen kuvia ja tarinoita, seuraan kavereiden toimintaa, haen tietoa yritysten

toiminnasta ja esimerkiksi inspiraatiota matkailuun ja harrastuksiin.’’ M23

"’Pddsddntoisesti kaikkea muuta kuin julkaisen, esimerkiksi katson muiden tarinoita

ja vastaan niihin, sekd katson videoita.’’ M26

"’Lisdilen kuvia esim. Instagramiin ja viestittelen Snapchatissa.’’ N23

"’Kavereiden kanssa kommunikointi, uutisten ja tapahtumien seuraaminen ja itseil-

maisun vdline.’’ M23

Mitka ominaisuudet tuovat sinulle lisaarvoa sosiaalisen medioiden alustoissa?

"’Helppokdyttoisyys, mahdollisuus ohittaa mainokset ja sisdllon mielenkiintoisuus.’’
M23

"’Helppokdyttoisyys, selkedt valikot.’’ M21

"’Yhteydenpitomahdollisuus ja helppokdyttdisyys.’’ N18

’Sosiaalisen median helppokdyttoisyys ja selkeys.’’ N21

"’Helppokdyttoisyys, reaaliaikaisuus sekd sisdllon jakamisen helppous.’’ M21

"’Hakusanojen tehokkuus, ja se ettd voi helposti lGhettdd mielenkiintoisia juttuja ka-

vereille, jos tulee vastaan jotain.’’ M24

"’Nopea kaytettdavyys ja maksuttomuus.’’ M24

"’Selkeys ja helppokdayttoisyys.’’ M26

’Esimerkiksi niiden helppokdyttdisyys.’’ N23

"’Yhteys kavereihin ja tietdmys uusista tapahtumista ja ajankohtaisista aiheista.’’
M23

Minka tyyppinen sisalto sitouttaa sinut sosiaalisessa mediassa?
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- ”’Sisdlto, joka rakentuu omien mielenkiinnon kohteiden ympdrille ja kehittdd minua,

samalla viihdyttden.’’ M23
- "’Ajankohtainen ja monipuolinen.’’ M21
- "’Hyvinvointi, kauneus, terveys, fitness, kamppailulajit ja muu urheilu.’’ N18
- "Matkustus- ja urheilusisdltd.’’ N21
- "’Ajankohtainen.’’ M21
- "Urheilu, lifestyle ja opetusvideot.’’ M24
- "Itsedni kiinnostavaa aihetta kdsittelevd sisdlto ja hyvdt kuvat.’’ M23
- "Vaikuttava, kohtaa omat intressini, tapahtumat ldhialueella.’’ M26
- Urheiluun, terveelliseen eldmddn liittyvdt asiat ja ruoka ja meikit.’’ N23

- "Itselle tdrkeiden sisdllontuottajien sisdltd, esim. ystdvdt, henkilot ja vaikutusval-
taisetbrdndit. Lahinnd Instagramissa kuvat ja muissa kanavissa yksityisviestit ja tie-

dot tulevista tapahtumista.’’ M23
Kenen sisallontuottajien kanavia seuraat eri sosiaalisissa medioissa ja miksi?

- “’Urheilijoiden, joiden lajeista olen kiinnostunut, suosikkindyttelijoiden, kavereiden
ja tuttujen, YouTubettajien joiden muutama sisdlto viihdyttdd ja kehittdd/opettaa

minua (esimerkiksi TierZoo, BJJscout).’’ M23

- Urheilijoiden, muotikanavia ja kavereiden. Ajan tasalla pysymisen ja harrastusten

seuraamisen vuoksi.’’ M21

- "’Seuraan aika vdhdn ihmisid, suurimman osan tunnen kasvotusten, sekd piddn heistd,
eli kavereita ja tuttuja. Ne seurattavat, joita en tunne, liittyvdt lajiini, fitnekseen

jollakin tapaa.’’ N18

- "’Esimerkiksi Anna Stdlnacke, Caroline Aspenskog, Ddoooris, Katarina Tunturi, ja

Linda Ekroth. Hyvid kuvia ja motivoivaa sisdltod.’’ N21

- ”Mm. Jeff Seid, Simeon Panda, Ulisses Jr., Jeremy Buendia, Arnold Schwarzenegger
ja Calum Von Moger. Seuraan heitd, koska sisdlté mitd he jakavat kuuluvat minun
kiinnostuksen kohteisiin, ja ndin ollen saan sieltd lisGd informaatiota itselleni, minkd

seurauksena saatan jopa kehittdd itsedni.’’ M21
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- ”’En oikeastaan seuraa ketddn tiettyd.’’ M24
- "’Muusikot, urheilijat, vaikuttajat ja vaatebréndit.’’ M23
- ’Huippu-urheilijat, ammattimuusikot ja ihmiset, jotka antavat inspiraatiota.’’ M26

- "’Esimerkiksi Cocopanda, koska piddn paljon erilaisista meikeistd ja kauneudenhoito-
tuotteista. Heiddn Instagram-tililleen julkaistaan aina tarjouksia ja alennuskoo-
deja.’’ N23

- "’Kehonrakentantajien, joidenkin vaikuttajien sekd ystdvien, koska ne ovat itselle lda-
heisid ja mielenkiintoisia aiheita. On mielenkiintoista ndhdd, itd muiden eldmissd ta-
pahtuu.’’ M23

Mitka ominaisuudet sisallontuottajissa ja heidan sisallossaan vaikuttavat mielenkiintosi

heraamiseen tai pysymiseen?

- "Julkaisun laatu, vaiva mikd sisdlléntuottamiseen on ndhty ja sisdllon faktojen luo-
tettavuus. Piilotettu huumori sisdllossd. Laadun pysyminen korkealla ja tasaisen uu-

den materiaalin julkaiseminen.’’ M23

- "Jatkuva monipuolinen julkaiseminen, selked asiayhteys, mielenkiintoiset julkai-
sut.”’ M21

- ”’Kun kuvat ovat laadukkaita ja vaihtelevia. Kuvatekstit vaikuttavat kanssa, silld en
jaksa millddn lukea fitness-ihmisten samoja tsemppaus sitaatteja ja dieetilld olevien
ihmisten avautumista rankasta dieetistd. Siksi seuraankin vain sellaisia, jotka pitdavat

mielenkiinnon ylla pdivittdmdlld jotain edes pikkusen omanndkdistd.’’ N18~
- "’Omaperdisyys ja positiivinen fiilis tarinoissa ja julkaisuissa.’’ N21

- "’Sddnndllinen sosiaalisen median pdivittdminen, kuvamateriaali, visuaalisuus, henki-

(6n oma brdndi.’’ M21

- ”’Laadukas, selked, kiinnostava sisdlto, joka kdsittelee juuri sitd aihetta mikd silld

hetkelld kiinnostaa.’’ M24

- "’Tiedot esim. uusista tapahtumista, tai tuotteista. Laadukkaat kuvat ylipddtdén tuo

lisdarvoa.’’ M23

- ”’Ndyttdvyys, ammattimaisuus, sisdlto, joka antaa motivaatiota ja johon pystyy sa-

maistumaan, ja josta ei paista ldpi teenndisyys ja pinnallisuus.’’ M26
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"’Erilaiset ruokavinkit ja urheilusisdltd.’’ N23

’Samaistuttavuus, samat mielenkiinnon kohteet, uuden oppiminen, inspiraation saa-

minen ja jollain tavalla omalla eldmddan liittyvdt ominaisuudet.’’ M23
Mika tekee mielestasi hyvan henkilobrandin sosiaalisessa mediassa?

- "’Kiinnostavat julkaisut, jotka ovat omaperdisid, poikkeavat jollain tavoin muista,
julkaisut, joita ei tule liian usein, mutta riittdvdn usein, esim. 3-7 kertaa viikossa.
Tasainen laatu julkaisuissa, ei julkaise keskenerdisid projekteja, kdyttdd jdrked sisdl-
[6nluomisessa ja tuo tarvittaessa oman mielipiteensd esille kdsitellessddn ajankohtai-

sia aihealueita.’’ M23

- "’Positiivisen kuvan luominen, laadukkaat kuvat ja kuvatekstit, positiivinen ylpeys

omaan toimintaan, omassa aiheessa pysyminen ja sen kehittdminen.’’ M21

- "Juuri ne laadukkaat kuvat. Kuvanlaatu ja yleinen omanndkdisyys on se mistd itse

piddn eniten.’’ N18

- "Aito, positiivinen ja omia mielipiteitdnsd yllapitdva henkild, negatiivisuutta liikaa

maailmassa!’’ N21

- ”’Se, ettd henkilo on selvdsti esilld online-kanavissa aktiivisesti. Hdn tuo vahvasti

esille itseddn ja osaamistaan.’’ M21

- ”’Oma, miellyttava tyyli tai tapa esiintyd somessa. Vaikea sanoa mitddn konkreet-

tista, jos tarkemmin tietdisin, niin olisin rakentanut itselleni hyvdn henkil6bréndin.’
M24

- "Tasainen sisdllontuotto ja selked fokus henkilobrdndissd joihinkin tiettyihin aihe-

alueisiin.”’ M23

- "’Hyvd henkilobrdndi itselle luodaan silld, ettd henkildé on hankkinut bréndinsd saavu-
tuksillaan jo ennen ja ilman sosiaalista mediaa. Julkaisuista tdytyy huokua aitous ja

tietynlainen pilke silmédkulmassa -meininki.’’ M26

- "’Mielestdni hyvdn henkilobrdndin tekee se, ettd ihminen osaa olla oma itsensd, eikd

esitd mitddn muuta mitd on. Sellaisesta liiasta ylimielisyydestd en pidd.’’ N23

- "’Rehellisyys, aitous, arvon luonti ja korkea laatu.’’ M23
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6.2 Vastausten yhteenveto

Tutkimuksen tulokset olivat jokseenkin yhtenaisia, joka helpottaa Marko Elorannan tyota
luoda itselleen tunnetumpaa henkilobrandia. Vastaajista enemmisto vastasi kayttavansa In-
stagramia, Snapchatia, YouTubea ja Facebookia paasaantoisesti. Sosiaalisen median kaytetta-

vyydessa nousi usein esille inspiraatio, ajan tasalla pysyminen seka kommunikaatio.

Sosiaalisen median kanavissa puolestaan houkutteli eniten alustojen helppokayttoisyys ja sel-
keys. Lahes kaikki vastaajista olivat tasta samaa mielta. Sisallon sitouttavuudessa enemmisto
vastaajista vastasi, etta ajankohtainen, itselleen kiinnostavat asiat seka monipuolisuus ovat

ratkaisevia tekijoita.

Enemmisto vastaajista kertoi, etta seuraa urheilijoita seka vaikuttajia sosiaalisessa mediassa.
Keskeisimpia tekijoita olivat informaatio, inspiraatio, viihdyttavyys, itsensa kehittaminen seka
ajan tasalla pysyminen. Kiinnostavan ja sitouttavan sisallontuottajan sisallosta vastaajat oli-
vat hyvin samalla aaltopituudella. Keskeisimpina vastauksina olivat julkaisujen ja kuvien
laatu, omaperaisyys, julkaisujen saannollisyys seka kiinnostavuus, positiivisuus seka samais-

tuttavuus.

Hyva henkilobrandi muodostui vastaajien mukaan positiivisen kuvan luomisesta, laadukkaista
kuvista, kiinnostavasta sisallosta, oman mielipiteensa tuomisesta, aitoudesta, positiivisuu-
desta, oman osaamisen tuomisesta, rehellisyydesta seka selkeasta fokuksesta tiettyihin aihe-

alueisiin.
6.3 Luotettavuuden arviointi

Kyselyn vastaukset ovat arkistoituna omassa Instagramissani ja WhatsApissani, joihin paasen
kasiksi, milloin vain ja mistapain maailmaa tahansa. Kyselyyn vastanneet ovat tavoitettavissa
niin kasvotusten ja etana seka tutkimus on toteutettavissa uudelleen samoilla henkilailla.
Kaikki vastanneista ovat Suomen kansalaisia, 18-26 vuotiaita, jotka ovat tavalla tai toisella
kiinnostuneita urheilusta. Otanta on hyvin pieni, etta siita voitaisiin tehda suurta tutkimusta,

mutta se on erittain sopiva kyseiseen toimeksiantoon.
6.4 Kyselyn yhteenveto

Kysely seka sen tulokset vastasivat odotuksiani. Itse kuuluessani potentiaaliseen kohderyh-
maan osasin odottaa tietynlaisia vastauksia. Otantaan olen erittain tyytyvainen, silla tutkimus
on laadullinen, ja kysymykset seka vastaukset olivat avoimia. Kohderyhma Marko Elorannalla
on paasaantoisesti Suomessa asuvat henkilot ainakin viela talla hetkella, joten tutkimuksen

rajaus Suomen kansalaisiin oli tassa tutkimuksessa erittain suotavaa.
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7 10 vinkkia somekayttaytymiseen sisallontuottajalle - kuvaus

Taman opinnaytetyon tuloksista olen koonnut muutamasivuisen lyhyen oppaan, jonka on tar-
koitus toimia pienimuotoisena apuvalineena Marko Elorannan henkilobrandin luomiselle sosi-
aalisessa mediassa. Oppaan ei ole tarkoitus olla absoluuttinen ratkaisu, vaan antaa tasmenta-
vaa tietoa henkilobrandista ja sosiaalisesta mediasta ja nayttaa oikea suunta. Oppaassa kasi-

teltyja asioita voi myos tulkita eri nakokulmista seka soveltaa oman mieltymyksen mukaisesti.
8 Loppupohdinta ja toimeksiantajan kommentit

Opinnaytetyota aloin tyostamaan varsinaisesti tammikuussa, jolloin [6in lukkoon tyon aiheen.
Mielestani olisin voinut edeta nopeamminkin tyossa, mutta useat tekijat kuten kisadieetti,
kisa Suomessa, kisamatka Espanjassa seka tyonhaku harjoittelun paattymisen jalkeen hidasti-

vat tyon etenemista.

Tavoitteessani tyon suhteen onnistuin mielestani erittain hyvin seka sain hyvin kehuja tyon
edetessa. Olen itsekin oppinut opinnaytetyota tehdessa paljon henkilobrandista, sosiaalisesta
mediasta ja kaikesta aiheeseen liittyvasta. Jos minulla olisi ollut enemman aikaa ja jaksa-
mista, olisi tyosta tullut hieman huolellisempi ja tarkempi, mutta olen itse tyytyvainen loppu-
tulokseen. Sain vastattua tutkimuskysymyksiin ja ongelmiin teorian ja pohdinnan avulla, jota

kyselytutkimuksen vastaukset tukivat varsin hyvin.

Laadulliseen tutkimukseen olisin voinut kayttaa myos enemman aikaa, ja haastatella enem-
man ihmisia suullisesti, mutta aikavali oli lilan hektinen toteuttaakseni nykyista suurempaa
laadullista tutkimusta. Otanta kuitenkin oli riittava siihen tarkoitukseen, johon olin ajatellut
sen sopivan. Olen opinnaytetyota tehdessa kehittynyt myos entista paremmaksi myos arjen
kaytannon asioissa, kuten kieliopissa ja tiedonhaussa, joista on paljon hyotya tulevaisuutta

ajatellen.

Toimeksiantaja Marko Eloranta kommentoi opinnaytetyota nain: ’’Opinnaytetyo antaa paljon
tyokaluja oman henkil6-/somebrandini kehittamiseen ja ylipaataan laittaa miettimaan koko
asiaa useasta itselleni uudesta nakokulmasta. Uskon etta tulen kayttamaan monia opinnayt-
teessa esille tulleita neuvoja kaytannon tasolla tuottaessani sisaltoa mm. Instagramiin ja Fa-

cebookiin’’.



43

Lahteet

Painetut

Brogan C. 2010. Social Media 101 - Tactics and Tips to Develop Your Business Online. John
Wiley & Sons, Inc.

Brogan C. & Smith J. 2010. Trust Agent - Using the Web to Build Influence, Improve Reputa-
tion, and Earn Trust. John Wiley & Sons, Inc.

Gunelius S. 2011. 30-minute Social Media Marketing - Step-by-step Techniques to Spread the
Word About Your Business Fast and Free. McGraw-Hill books.

Rope T. & Mether J. 1987. Mielikuvamarkkinointi. Amer-yhtyma Oy Weilin Goosin kirjapaino
Espoo.

Solatie J. 1997. Tutki ja Tieda - Kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen kasikirja. Mainosta-
jien liitto.

Von Hertzen P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Talentum Helsinki.
Sahkoiset
www-sivut

ATHLEAN-X n.d. The Coach, The Science of Success - Safe, Effective, Training that Yields Un-
deniable Results. Viitattu 10.02.2019 https://athleanx.com/the-coach

Bottleshop. Coke Zero 2L Bottle. Viitattu 03.02.2019 https://www.bottleshop.co.za/coke-
zero-21-bottle/

BusinessDictionary. Brand. Viitattu 27.01.2019 http://www.businessdictionary.com/defini-
tion/brand.html

Dictionary.com. Viitattu 31.01.2019 https://www.dictionary.com/browse/social-media

Ethority, 2018. Global Social Media Prism 2017/2018. Viitattu 31.01.2019 https://etho-
rity.de/en/social-media-prism/

Facebook, ATHLEAN-X 2019. Viitattu 10.02.2019 https://www.facebook.com/athleanx

Facebook, PTME - Personal Trainer Marko Eloranta 2019. Viitattu 26.01.2019 https://www.fa-
cebook.com/pteloranta/

Freepng.es, n.d. Cabeza Humana, La Cabeza, La Cara. Viitattu 03.02.2019
https://www.freepng.es/png-rc0xzi/

Freepng.es, n.d. Silueta, Nifo, Mujer. Viitattu 03.02.2019 https://www.freepng.es/png-
j4zv0d/

Greatest Physiques 2018. Jeff Cavaliere. Viitattu 10.02.2019
https://www.greatestphysiques.com/male-physiques/jeff-cavaliere/

Heightline 2018. Who Is Jeff Cavaliere? His Age, Height, Wife, Family, ATHLEAN-X Program.
Viitattu 10.02.2019 https://heightline.com/jeff-cavaliere-height-wife-athlean-x/



https://athleanx.com/the-coach
https://www.bottleshop.co.za/coke-zero-2l-bottle/
https://www.bottleshop.co.za/coke-zero-2l-bottle/
http://www.businessdictionary.com/definition/brand.html
http://www.businessdictionary.com/definition/brand.html
https://www.dictionary.com/browse/social-media
https://ethority.de/en/social-media-prism/
https://ethority.de/en/social-media-prism/
https://www.facebook.com/athleanx
https://www.facebook.com/pteloranta/
https://www.facebook.com/pteloranta/
https://www.freepng.es/png-rc0xzi/
https://www.freepng.es/png-j4zv0d/
https://www.freepng.es/png-j4zv0d/
https://www.greatestphysiques.com/male-physiques/jeff-cavaliere/
https://heightline.com/jeff-cavaliere-height-wife-athlean-x/

44

IMDb n.d. Nick Miller Biography. Viitattu 12.02.2019
https://www.imdb.com/name/nm9713901/bio?ref_=nm_ov_bio_sm

Instagram, athleanx 2018a. Viitattu 10.02.2019 https://www.instagram.com/p/BlTzf1MBTIJ/

Instagram, athleanx 2018b. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BpLhr8VHDBD/

Instagram, athleanx 2018c. Viitattu 10.02.2019 https://www.instagram.com/p/BpyT4V2nSte/

Instagram, athleanx 2018d. Viitattu 10.02.2019 https://www.instagram.com/p/BqTtfqtHxyn/

Instagram, athleanx 2019. Viitattu 10.02.2019 https://www.instagram.com/athleanx/?hl=fi

Instagram, halleberry 2019. Viitattu 26.01.2019 https://www.instagram.com/halle-
berry/?hl=fi

Instagram, halleberry 2018. Viitattu 26.01.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BoAFVfiAYaW/

Instagram, humansofny 2016. Viitattu 24.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BLZnf3zArLu/

Instagram, nicksstrengthpower 2016a. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BHVb15uAKIx/

Instagram, nicksstrengthpower 2016b. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BMo19kmDz6V/

Instagram, nicksstrengthpower 2017a. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/Bbllj30gOwR/

Instagram, nicksstrengthpower 2017b. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BbVS7ilg3nJ/

Instagram, nicksstrengthpower 2018a. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/Bdk1820g8BX/

Instagram, nicksstrengthpower 2018b. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/BhAWGxrhsnb/

Instagram, nicksstrengthpower 2018c. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/Bm1n_mlhOh_/

Instagram, nicksstrengthpower 2018d. Viitattu 10.02.2019 https://www.insta-
gram.com/p/Bp2kdzgF770/

Instagram, piiapajunen 2018a.Viitattu 10.02.2019 https://www.in-
stagram.com/p/BrKrR2oFCx2/

Instagram, piiapajunen 2018b.Viitattu 10.02.2019 https://www.in-
stagram.com/p/Bg4LX3QF2iX/

Moz n.d. What is SEO? Luettu 16.02.2019 https://moz.com/learn/seo/what-is-seo

Lidl.de. FREEWAY Cola Zero, 1,5-1-PET-FL. Viitattu 03.02.2019 https://www.lidl.de/de/free-
way-cola-zero-1-5-1-pet-fl/p224367



https://www.imdb.com/name/nm9713901/bio?ref_=nm_ov_bio_sm
https://www.instagram.com/p/BlTzf1MBTIJ/
https://www.instagram.com/p/BpLhr8VHDBD/
https://www.instagram.com/p/BpLhr8VHDBD/
https://www.instagram.com/p/BpyT4V2nSte/
https://www.instagram.com/p/BqTtfqtHxyn/
https://www.instagram.com/athleanx/?hl=fi
https://www.instagram.com/halleberry/?hl=fi
https://www.instagram.com/halleberry/?hl=fi
https://www.instagram.com/p/BoAFVfiAYaW/
https://www.instagram.com/p/BoAFVfiAYaW/
https://www.instagram.com/p/BLZnf3zArLu/
https://www.instagram.com/p/BLZnf3zArLu/
https://www.instagram.com/p/BHVb15uAKIx/
https://www.instagram.com/p/BHVb15uAKIx/
https://www.instagram.com/p/BMo19kmDz6V/
https://www.instagram.com/p/BMo19kmDz6V/
https://www.instagram.com/p/BbIlj3ogOwR/
https://www.instagram.com/p/BbIlj3ogOwR/
https://www.instagram.com/p/BbVS7iIg3nJ/
https://www.instagram.com/p/BbVS7iIg3nJ/
https://www.instagram.com/p/Bdk182og8BX/
https://www.instagram.com/p/Bdk182og8BX/
https://www.instagram.com/p/BhAWGxrhsnb/
https://www.instagram.com/p/BhAWGxrhsnb/
https://www.instagram.com/p/Bm1n_mIh0h_/
https://www.instagram.com/p/Bm1n_mIh0h_/
https://www.instagram.com/p/BrKrR2oFCx2/
https://www.instagram.com/p/BrKrR2oFCx2/
https://www.instagram.com/p/Bq4LX3QF2iX/
https://www.instagram.com/p/Bq4LX3QF2iX/
https://moz.com/learn/seo/what-is-seo
https://www.lidl.de/de/freeway-cola-zero-1-5-l-pet-fl/p224367
https://www.lidl.de/de/freeway-cola-zero-1-5-l-pet-fl/p224367

45

Mickeyli. Incandescent light bulb Drawing Clip art - Picture of Lightbulb. Kisspng. Viitattu
02.02.2019 https://www.kisspng.com/png-incandescent-light-bulb-drawing-clip-art-picture-
0-111885/

Miller N. 2017 Nick’s Strength and Power. Viitattu 12.02.2019 http://www.nicksstrengthand-
power.com/about/

Power Résumés. What is Personal Branding? Viitattu 02.02.2019 http://www.powerresu-
mes.com.au/personal-branding-services/

Responsiivisus.info n.d. Mita on responsiivinen suunnittelu? Viitattu 16.02.2019
http://www.responsiivisuus.info/responsiivisuus.html

Snapchat. Snapchat-tuki 2019. Viitattu 31.01.2019 https://support.snapchat.com/fi-Fl/a/my-
story

Spacey J. 2017. What is Brand Quality? Simplicable. Viitattu 03.02.2019 https://simplica-
ble.com/new/brand-quality

The Famous People 2018. Jeff Cavaliere Biography. Viitattu 10.02.2019
https://www.thefamouspeople.com/profiles/jeff-cavaliere-38017.php

Twitter, ®@trainer2thepros 2019. Viitattu 10.02.2019 https://twitter.com/trai-
ner2thepros?lang=fi

Twitter, @pewdiepie 2019. Viitattu 27.01.2019 https://twitter.com/pewdiepie/sta-
tus/1083012021833158662

Twitter, @pewdiepie 2019. Viitattu 27.01.2019 https://twitter.com/pewdiepie/sta-
tus/1089114045259673601

Tyoelamasanasto 2019. Brandi. Viitattu 03.02.2019 https://www.tyoelamasa-
nasto.fi/b/brandi/

YouTube, ATHLEAN-X™ 2019. Viitattu 03.02.2019 https://www.youtube.com/user/JDCav24

YouTube, Nick’s Strength and Power 2019a. Viitattu 03.02.2019 https://www.you-
tube.com/user/TheDankNick

YouTube, Nick’s Strenght and Power 2019b. Viitattu 12.02.2019 https://www.you-
tube.com/user/TheDankNick/about

YouTube, Pewdiepie 2019. Viitattu 14.01.2019 https://www.youtube.com/user/Pe-
wDiePie/about

Sahkoiset artikkelit

Anfuso, Dawn, Workwise. 2018. How to Build Your Personal Brand, Daily Breeze. Viitattu
15.01.2019 https://search-proquest-com.nelli.laurea.fi/docview/338888157?accountid=12003

Barker S. 2018. How to Become an Instagram Influencer and Start Earning Money Now. Me-
dium - The Startup. Viitattu 24.02.2019 https://medium.com/swlh/how-to-become-an-insta-
gram-influencer-and-start-earning-money-now-a8ef3169e96d

Bond S. 2017. Four Silent Personal-Branding Mistakes You Don’t Realize You’re Making. The
Fast Company. Viitattu 27.01.2019 https://www.fastcompany.com/3069199/four-silent-per-
sonal-branding-mistakes-you-dont-realize-youre-making



https://www.kisspng.com/png-incandescent-light-bulb-drawing-clip-art-picture-o-111885/
https://www.kisspng.com/png-incandescent-light-bulb-drawing-clip-art-picture-o-111885/
http://www.nicksstrengthandpower.com/about/
http://www.nicksstrengthandpower.com/about/
http://www.powerresumes.com.au/personal-branding-services/
http://www.powerresumes.com.au/personal-branding-services/
http://www.responsiivisuus.info/responsiivisuus.html
https://support.snapchat.com/fi-FI/a/my-story
https://support.snapchat.com/fi-FI/a/my-story
https://simplicable.com/new/brand-quality
https://simplicable.com/new/brand-quality
https://www.thefamouspeople.com/profiles/jeff-cavaliere-38017.php
https://twitter.com/trainer2thepros?lang=fi
https://twitter.com/trainer2thepros?lang=fi
https://twitter.com/pewdiepie/status/1083012021833158662
https://twitter.com/pewdiepie/status/1083012021833158662
https://twitter.com/pewdiepie/status/1089114045259673601
https://twitter.com/pewdiepie/status/1089114045259673601
https://www.tyoelamasanasto.fi/b/brandi/
https://www.tyoelamasanasto.fi/b/brandi/
https://www.youtube.com/user/JDCav24
https://www.youtube.com/user/TheDankNick
https://www.youtube.com/user/TheDankNick
https://www.youtube.com/user/TheDankNick/about
https://www.youtube.com/user/TheDankNick/about
https://www.youtube.com/user/PewDiePie/about
https://www.youtube.com/user/PewDiePie/about
https://search-proquest-com.nelli.laurea.fi/docview/338888157?accountid=12003
https://medium.com/swlh/how-to-become-an-instagram-influencer-and-start-earning-money-now-a8ef3169e96d
https://medium.com/swlh/how-to-become-an-instagram-influencer-and-start-earning-money-now-a8ef3169e96d
https://www.fastcompany.com/3069199/four-silent-personal-branding-mistakes-you-dont-realize-youre-making
https://www.fastcompany.com/3069199/four-silent-personal-branding-mistakes-you-dont-realize-youre-making

46

Brand Yourself (n.d.) The Definitive Guide to Personal Branding. Viitattu 27.01.2019
https://brandyourself.com/definitive-guide-to-personal-branding

Breindel A. 2018. The Difference Between Content Creators and Influencers, Explained. Re-
source Magazine. Viitattu 24.02.2019 http://resourcemagonline.com/2018/06/the-differ-
ences-between-content-creators-and-influencers-explained/90967/

Cohen H. 2011. 30 Branding Definitions. Viitattu 27.01.2019 https://heidicohen.com/30-
branding-definitions

Collins J. 2018. What Is YouTube? How Do | Use It? Lifewire. Viitattu 31.01.2019
https://www.lifewire.com/youtube-101-3481847

Gil P. 2018. What Is Twitter & How Does It Work? Lifewire. Viitattu 31.01.2019
https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331

Duermyer R. 2018. What is Blogging and Why is it Popular? The Balance Small Business. Vii-
tattu 02.02.2019 https://www.thebalancesmb.com/blogging-what-is-it-1794405

Ellis J. S. 2015. Build Your Personal Brand: A Step-by-step Guide for Coaches, Fitness Instruc-
tors, Personal Trainers and Wellness Professionals. JSE. Luettu 03.02.2019 https://johnspen-
cerellis.com/build-your-personal-brand-a-step-by-step-guide-for-coaches-fithess-instructors-
personal-trainers-and-wellness-professionals/

FrogDog 2018. Brand Image vs. Brand Reputation: What’s the Difference? Viitattu 03.02.2019
https://frog-dog.com/brand-image-vs-brand-reputation-whats-the-difference/

Hills M. C. 2018. Survey: YouTube Is America's Most Popular Social Media Platform, Forbes.
Viitattu 31.01.2019 https://www.forbes.com/sites/meganhills1/2018/03/23/social-media-
demographics/#11f1dfd3783a

Hudson M. 2018. What is Social Media? The Balance Small Business. Viitattu 27.01.2019
https://www.thebalancesmb.com/what-is-social-media-2890301

Hypement. 2018. Brandays. Viitattu 02.02.2019 https://www.hypement.com/brandays/

Hyppanen A. 2018. Mika on henkilobrandi ja mihin sita tarvitaan? Asialinja. Viitattu
24.02.2019 https://asialinja.com/henkilobrandi-ja-henkilobrandays/

Kenton W. 2018. Brand Loyalty. Investopedia. Viitattu 03.02.2019 https://www.in-
vestopedia.com/terms/b/brand-loyalty.asp

Influencer Marketing Hub. (n.d.) What is Personal Branding - an Influencer’s Guide. Viitattu
26.01.2019 https://influencermarketinghub.com/what-is-personal-branding/

Juholin E. 2001. Teot ratkaisevat maineen. Talouselama. Viitattu 02.02.2019 https://www.ta-

louselama.fi/uutiset/teot-ratkaisevat-maineen/ee3e3ced-0f70-3e6c-9af2-4a8b5ead2e98

Kanava.to (n.d.) Ins-tag-ram Shadowban - mika se on? Viitattu 24.02.2019 https://ka-
nava.to/blogi/instagram-shadowban-mika-se-on/

Karjalainen-Autruong C. (n.d.) I'm an Introvert Who Hated Working on My Personal Brand—Un-
til I Did it My Way. The Muse. Viitattu 27.01.2019 https://www.themuse.com/advice/im-an-
introvert-who-hated-working-on-my-personal-branduntil-i-did-it-my-way

Kauranen T. 2016. Hakukoneoptimointi opas aloittelijalle. Hakumaailma. Viitattu 02.02.2019
http://hakukonemaailma.com/hakukoneoptimointi-opas-aloittelijalle/



https://brandyourself.com/definitive-guide-to-personal-branding
http://resourcemagonline.com/2018/06/the-differences-between-content-creators-and-influencers-explained/90967/
http://resourcemagonline.com/2018/06/the-differences-between-content-creators-and-influencers-explained/90967/
https://heidicohen.com/30-branding-definitions
https://heidicohen.com/30-branding-definitions
https://www.lifewire.com/youtube-101-3481847
https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331
https://www.thebalancesmb.com/blogging-what-is-it-1794405
https://johnspencerellis.com/build-your-personal-brand-a-step-by-step-guide-for-coaches-fitness-instructors-personal-trainers-and-wellness-professionals/
https://johnspencerellis.com/build-your-personal-brand-a-step-by-step-guide-for-coaches-fitness-instructors-personal-trainers-and-wellness-professionals/
https://johnspencerellis.com/build-your-personal-brand-a-step-by-step-guide-for-coaches-fitness-instructors-personal-trainers-and-wellness-professionals/
https://frog-dog.com/brand-image-vs-brand-reputation-whats-the-difference/
https://www.forbes.com/sites/meganhills1/2018/03/23/social-media-demographics/#11f1dfd3783a
https://www.forbes.com/sites/meganhills1/2018/03/23/social-media-demographics/#11f1dfd3783a
https://www.thebalancesmb.com/what-is-social-media-2890301
https://www.hypement.com/brandays/
https://asialinja.com/henkilobrandi-ja-henkilobrandays/
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-loyalty.asp
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-loyalty.asp
https://influencermarketinghub.com/what-is-personal-branding/
https://www.talouselama.fi/uutiset/teot-ratkaisevat-maineen/ee3e3ced-0f70-3e6c-9af2-4a8b5ead2e98
https://www.talouselama.fi/uutiset/teot-ratkaisevat-maineen/ee3e3ced-0f70-3e6c-9af2-4a8b5ead2e98
https://kanava.to/blogi/instagram-shadowban-mika-se-on/
https://kanava.to/blogi/instagram-shadowban-mika-se-on/
https://www.themuse.com/advice/im-an-introvert-who-hated-working-on-my-personal-branduntil-i-did-it-my-way
https://www.themuse.com/advice/im-an-introvert-who-hated-working-on-my-personal-branduntil-i-did-it-my-way
http://hakukonemaailma.com/hakukoneoptimointi-opas-aloittelijalle/

47

Lampila T. 2013. Mika brandi on? Helsingin Yrittajat. Viitattu 27.01.2019 https://www.yritta-
jat.fi/helsingin-yrittajat/kanta-helsingin-yrittajat/a/uutisarkisto/kanta-helsinkilaisia-yritta-
jia-kauppalehden-blokkaajina-2013/mika-brandi-16-tommi

Lake L. 2019. What Is A Personal Brand? The Balance Small Business. Viitattu 26.01.2019
https://www.thebalancesmb.com/what-is-personal-branding-4056073

Mann M. 2015. How Humans of New York Got Started. Site Builder Report. Viitattu 24.02.2019
https://www.sitebuilderreport.com/blog/how-humans-of-new-york-got-started

Mediakix 2018. Influencer Marketing 2019: Key Statistics from Our Influencer Marketing Sur-
vey. Viitattu 24.02.2019 http://mediakix.com/influencer-marketing-industry-statistics-sur-
vey-benchmarks/#instagram

Moazzez N. 2018. 30 Incredible Personal Branding Examples in Action. Luettu 03.02.2019
https://navidmoazzez.com/personal-branding-examples/

Moore S. 2016. How to Build a Personal Brand Without Being Obnoxious. Greatist. Luettu
03.02.2019. https://greatist.com/live/personal-branding-how-to-build-a-personal-brand

Moreau E. 2018a. What Is Instagram, Anyway? Lifewire. Viitattu 31.01.2019 https://www.li-
fewire.com/what-is-instagram-3486316

Moreau E. 2018b. What Is Pinterest? An Intro to Using the Social Image Platform. Lifewire. Vii-
tattu 02.02.2019 https://www.lifewire.com/how-to-use-pinterest-3486578

Moreau E. 2018c. What Is Snapchat? An Intro to the Popular Ephemeral App. Viitattu
31.01.2019 https://www.lifewire.com/what-is-snapchat-3485908

Nations D. 2018a. What is Facebook? Lifewire. Viitattu 31.01.2019
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391

Nations D. 2018b. What Is LinkedIn and Why Should You Be on It? Lifewire. Viitattu 02.02.2019
https://www.lifewire.com/what-is-linkedin-3486382

Peltomaa J. (n.d). Mika on Brandi? Brand news. Viitattu 28.01.2019 http://brand-
news.fi/mika-on-brandi/

Peltonen S. 2015. Merkkiuskollisuus on yhta lujaa kuin ystavyys. Tivi. Luettu 03.02.2019
https://www.tivi.fi/Kaikki_uutiset/merkkiuskollisuus-on-yhta-lujaa-kuin-ystavyys-6000323

Peters T. 1997. The Brand Called You. The Fast Company. Viitattu 26.01.2019
https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you

Ratcliff C. 2016. SEO basics: 22 essentials you need for optimizing your site. Search Engine
Watch. Viitattu 16.02.2019 https://searchenginewatch.com/2016/01/21/seo-basics-22-essen-
tials-you-need-for-optimizing-your-site/

Rouse M., Wigmore I. (n.d.) Social Media. Tech Target. Viitattu 24.02.2019
https://whatis.techtarget.com/definition/social-media&as_qdr=y15

Shailee S. 2017. Relating traditional storytelling to brand storytelling, emotional intelligence,
and the user experience. UX Collective. Viitattu 02.02.2019 https://uxdesign.cc/how-does-
traditional-storytelling-relate-to-brand-storytelling-emotional-intelligence-and-the-
30339cfe048e



https://www.yrittajat.fi/helsingin-yrittajat/kanta-helsingin-yrittajat/a/uutisarkisto/kanta-helsinkilaisia-yrittajia-kauppalehden-blokkaajina-2013/mika-brandi-16-tommi
https://www.yrittajat.fi/helsingin-yrittajat/kanta-helsingin-yrittajat/a/uutisarkisto/kanta-helsinkilaisia-yrittajia-kauppalehden-blokkaajina-2013/mika-brandi-16-tommi
https://www.yrittajat.fi/helsingin-yrittajat/kanta-helsingin-yrittajat/a/uutisarkisto/kanta-helsinkilaisia-yrittajia-kauppalehden-blokkaajina-2013/mika-brandi-16-tommi
https://www.thebalancesmb.com/what-is-personal-branding-4056073
https://www.sitebuilderreport.com/blog/how-humans-of-new-york-got-started
http://mediakix.com/influencer-marketing-industry-statistics-survey-benchmarks/#instagram
http://mediakix.com/influencer-marketing-industry-statistics-survey-benchmarks/#instagram
https://navidmoazzez.com/personal-branding-examples/
https://greatist.com/live/personal-branding-how-to-build-a-personal-brand
https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316
https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316
https://www.lifewire.com/how-to-use-pinterest-3486578
https://www.lifewire.com/what-is-snapchat-3485908
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391
https://www.lifewire.com/what-is-linkedin-3486382
http://brandnews.fi/mika-on-brandi/
http://brandnews.fi/mika-on-brandi/
https://www.tivi.fi/Kaikki_uutiset/merkkiuskollisuus-on-yhta-lujaa-kuin-ystavyys-6000323
https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you
https://searchenginewatch.com/2016/01/21/seo-basics-22-essentials-you-need-for-optimizing-your-site/
https://searchenginewatch.com/2016/01/21/seo-basics-22-essentials-you-need-for-optimizing-your-site/
https://whatis.techtarget.com/definition/social-media&as_qdr=y15
https://uxdesign.cc/how-does-traditional-storytelling-relate-to-brand-storytelling-emotional-intelligence-and-the-30339cfe048e
https://uxdesign.cc/how-does-traditional-storytelling-relate-to-brand-storytelling-emotional-intelligence-and-the-30339cfe048e
https://uxdesign.cc/how-does-traditional-storytelling-relate-to-brand-storytelling-emotional-intelligence-and-the-30339cfe048e

48

Sorrel C. 2015. Our Brains Trust Brands the Same Way We Trust Our Friends. The Fast Com-
pany. Luettu 03.02.2019 https://www.fastcompany.com/3051009/our-brains-trust-brands-
the-same-way-we-trust-our-friends

Urbaniak M. 2017. How to Become A Social Media Influencer in Ten Simple Steps. Forbes. Vii-
tattu 24.02.2019 https://www.forbes.com/sites/quora/2017/05/25/how-to-become-a-social-
media-influencer-in-ten-simple-steps/

Wampfler P. 2018. Attention is Changing in the Digital Age. Bold. Viitattu 31.01.2019
https://bold.expert/attention-is-changing-in-the-digital-age/

Zhang K. 2018. The Power of Storytelling for Personal Branding with Examples from Steve
Jobs. Medium. Viitattu 26.01.2019 https://medium.com/@KaitlinZhang/the-power-of-story-
telling-for-personal-branding-with-examples-from-steve-jobs-10f89cdab12c

Ziemann M. 2016. Brandi maistuu hyvalta - Miksi tuote tuntuu paremmalta paremmassa pake-
tissa? Yle Uutiset. Luettu 03.02.2019 https://yle.fi/uutiset/3-9327467

Blogit

Butler M. 2018. The 9 Habits of Highly Successful Content Creators. Viitattu 26.01.2019
https://blog.hubspot.com/marketing/5-habits-of-highly-successful-content-creators-list

Bullas J. (n.d.) 5 Tips to Build Your Personal Brand with Social Media. Viitattu 27.01.2019
https://www.jeffbullas.com/5-tips-to-build-your-personal-brand-with-social-media/

Fleurir Creative. 2017. Brand vs Branding - Is There A Difference? Viitattu 27.01.2019
https://fleurircreative.com/brand-vs-branding-difference/

Kortesuo K. 2010a. Brandi on vain se, jonka mina tiedan olevan brandi. Ei oo totta. Viitattu
29.01.2019 https://eioototta.fi/brandi-on-vain-se-jonka-mina-tiedan-olevan-brandi/

Kortesuo K. 2010b. Kuinka tulla sosiaalisen median asiantuntijaksi? Ei oo totta. Viitattu
31.1.2019 https://eioototta.fi/kuinka-tullaan-sosiaalisen-median-asiantuntijaksi/

Kortesuo K. 2010c. Kuinka usein henkilobrandia pitaa paivittaa? Ei oo totta. Viitattu
14.01.2019 https://eioototta.fi/kuinka-usein-henkilobrandia-pitaa-paivittaa/

Lien Design 2017. Brand Image and Reputation: What’s the Difference? Viitattu 03.02.2019
http://www.liendesign.com/blog/2017/11/28/brand-image-and-reputation-whats-the-diffe-
rence

McConnell I. 2015. What No-One Ever Told You About Personal Branding. Firebrand Talent.
Viitattu 26.01.2019 https://firebrandtalent.com/blog/2015/07/what-no-one-ever-told-you-
about-personal-branding/

Merilainen I. 2018. Brandi - Brandipaaoma ja sen mittaaminen. Ammattijohtaja.fi. Viitattu
03.02.2019 https://www.ammattijohtaja.fi/brandi-brandipaaoma-ja-sen-mittaaminen/

Oetting J. 2018. The Ultimate Guide to SEO in 2019. HubSpot. Viitattu 16.02.2019
https://blog.hubspot.com/marketing/seo

Pajunen P. 2019a. 3 x Hyva Smoothie-resepti - Niin Hyvaa! FitFashion Blogit. Viitattu
10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/hyva-smoothie-resepti/

Pajunen P. 2019b. FitFashion Blogit. Viitattu 03.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/



https://www.fastcompany.com/3051009/our-brains-trust-brands-the-same-way-we-trust-our-friends
https://www.fastcompany.com/3051009/our-brains-trust-brands-the-same-way-we-trust-our-friends
https://bold.expert/attention-is-changing-in-the-digital-age/
https://medium.com/@KaitlinZhang/the-power-of-storytelling-for-personal-branding-with-examples-from-steve-jobs-10f89cdab12c
https://medium.com/@KaitlinZhang/the-power-of-storytelling-for-personal-branding-with-examples-from-steve-jobs-10f89cdab12c
https://yle.fi/uutiset/3-9327467
https://blog.hubspot.com/marketing/5-habits-of-highly-successful-content-creators-list
https://www.jeffbullas.com/5-tips-to-build-your-personal-brand-with-social-media/
https://fleurircreative.com/brand-vs-branding-difference/
https://eioototta.fi/brandi-on-vain-se-jonka-mina-tiedan-olevan-brandi/
https://eioototta.fi/kuinka-tullaan-sosiaalisen-median-asiantuntijaksi/
https://eioototta.fi/kuinka-usein-henkilobrandia-pitaa-paivittaa/
http://www.liendesign.com/blog/2017/11/28/brand-image-and-reputation-whats-the-difference
http://www.liendesign.com/blog/2017/11/28/brand-image-and-reputation-whats-the-difference
https://firebrandtalent.com/blog/2015/07/what-no-one-ever-told-you-about-personal-branding/
https://firebrandtalent.com/blog/2015/07/what-no-one-ever-told-you-about-personal-branding/
https://www.ammattijohtaja.fi/brandi-brandipaaoma-ja-sen-mittaaminen/
https://blog.hubspot.com/marketing/seo
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/hyva-smoothie-resepti/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/

49

Pajunen P. 2019c. Jalat Kahdesti Viikossa? Kyykky Vs Prassi? Meitsi Vastaa! FitFashion Blogit.
Viitattu 10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/kyykky-vs-prassi/

Pajunen P. 2019d. Kun Paino Nousee Ja Vaatekoko Kasvaa!? FitFashion Blogit. Viitattu
10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/paino-vaatekoko-kasvaa/

Pajunen P. 2019e. Miksi Kiire On Nykyaan Kirosana? FitFashion Blogit. Viitattu 10.02.2019
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/miksi-kiire-on-kirosana/

Pajunen P. 2019e. Ne Kaiken Maailman Vastuuttomat Valmentajat. FitFashion Blogit. Viitattu
10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/vastuuttomat-valmentajat/

Pajunen P. 2019f. Ruokavaliot - Pahoinvointia Hyvinvoinnin Vaatteissa? FitFashion Blogit. Vii-
tattu 10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/ruokavaliot-pahoinvointia/

Pajunen P. 2019g. Salitreenin Aloittaminen - Mista Liikkeelle? FitFashion Blogit. Viitattu
10.02.2019 https://blogit.terve.fi/piiapajunen/salitreenin-aloittaminen-mista-liikkeelle/

Pajunen P. 2019h. Surkea Valmentaja? Enta Yksilon Vastuu? Viitattu 10.02.2019 https://blo-
git.terve.fi/piiapajunen/valmentaja-yksilon-vastuu/

Palmos R. 2014. Tavaramerkki ja brandi - yrityksen sydan. Yrittajat. Luettu 03.02.2019
https://www.yrittajat.fi/blogit/papula-nevinpat/tavaramerkki-ja-brandi-yrityksen-sydan

Pinsky H. 2014. Creator Tips - Tips for a Perfect YouTube Thumbnail. Fullscreen Media. Vii-
tattu 24.02.2019 https://fullscreenmedia.co/2014/06/17/tips-perfect-youtube-thumbnail/

Sirkia H. 2015. Imago ja osaamisen markkinointi: Aito vai feikki - ja miten henkilobrandia
kontrolloidaan? Viitattu 27.01.2019 http://helisirkia.blogspot.com/2015/03/aito-vai-feikki-ja-

miten-henkilobrandia.html

Sirkia H. 2011. Imago ja osaamisen markkinointi: Kehitystarinalla on merkitysta. Viitattu
27.01.2019 http://helisirkia.blogspot.com/2011/05/kehystarinalla-on-merkitysta.html

Stimac B. 2018. What Is a Social Media Influencer and How to Become One. Wixblog. Viitattu
24.02.2019 https://www.wix.com/blog/2018/05/social-media-influencer/

Wolkiewicz S. (n.d.) 5 Ways to Rock Your Personal Brand on Twitter. Mention. Luettu
03.02.2019 https://mention.com/blog/twitter-personal-branding/

E-kirjat

Graham, Allison. 2012. From Business Cards to Business Relationships - Personal Branding and
Profitable Networking Made Easy, John Wiley & Sons, Inc. ProQuest Ebook Central. Viitattu
15.01.2019 https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=892314

Leibtag, Ahava. 2013. The Digital Crown - Winning at Content on the Web, Elsevier Science &
Technology. ProQuest Ebook Central. Viitattu 15.01.2019
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=1429412

Siniaalto M. 2014. Sosiaalisen Median Menestysreseptit. Kauppakamari. Viitattu 31.1.2019
https://www.ellibslibrary.com/fi/collection/0/Marika+Siniaalto

Wilson Jerry S., Blumenthal Ira. 2008. Managing Brand You - 7 Steps to Creating Your Most
Successful Self. ProQuest Ebook Central. Viitattu 26.01.2019
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?doclD=408763&query=what+is+p
ersonal+brand



https://blogit.terve.fi/piiapajunen/kyykky-vs-prassi/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/paino-vaatekoko-kasvaa/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/miksi-kiire-on-kirosana/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/vastuuttomat-valmentajat/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/ruokavaliot-pahoinvointia/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/salitreenin-aloittaminen-mista-liikkeelle/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/valmentaja-yksilon-vastuu/
https://blogit.terve.fi/piiapajunen/valmentaja-yksilon-vastuu/
https://www.yrittajat.fi/blogit/papula-nevinpat/tavaramerkki-ja-brandi-yrityksen-sydan
https://fullscreenmedia.co/2014/06/17/tips-perfect-youtube-thumbnail/
http://helisirkia.blogspot.com/2015/03/aito-vai-feikki-ja-miten-henkilobrandia.html
http://helisirkia.blogspot.com/2015/03/aito-vai-feikki-ja-miten-henkilobrandia.html
http://helisirkia.blogspot.com/2011/05/kehystarinalla-on-merkitysta.html
https://www.wix.com/blog/2018/05/social-media-influencer/
https://mention.com/blog/twitter-personal-branding/
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=892314
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=1429412
https://www.ellibslibrary.com/fi/collection/0/Marika+Siniaalto
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=408763&query=what+is+personal+brand
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/detail.action?docID=408763&query=what+is+personal+brand

50

Kuvat

Kuva 1 Tutkimuskysymykset (Lampinen 2019). .oo.uuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiieeeeieeeenneeeennaeennns 8
Kuva 2 Kuvakaappaus PTME - Personal Trainer Marko Elorannan Facebook-yritysprofiilista
(oY= VoL €= N0 T N 10
Kuva 3 Brandays - Tunnetut brandit Suomessa (Hypement 2018). ..ccccvviviniiiiiiiiiineiennnnnns 11

Kuva 4 Coca-Colan Brandipaaoma (Bottleshop n.d., Freepng.es n.d., Lampinen 2019, Lidl.de

N.d., MEMILATNEN 2018). tiiriiiiiitiiii ittt eeieeeeieeeataeeeensesennaeeesnsesenneseennens 12
Kuva 5 Brandi, imago ja maine (Peltomaa N.d.). ...cciiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeiieeeannaenns 13
Kuva 6 Kuvakaappaus Halle Berryn Instagram-julkaisusta (halleberry 2018).......ccccevenen..... 15
Kuva 7 Kuvakaappaus Pewdiepien Twitter-julkaisusta (@pewdiepie 2019). ..cccvvvenvinnnn.n. 16
Kuva 8 Kuvakaappaus Pewdiepien Twitter-julkaisusta (@pewdiepie 2019). ....cccvvevvennennn.n. 16
Kuva 9 Sinun henkilobrandisi (Lampinen 2019, Power REésumés n.d.). .....cccvvevvvriiennennnnennns 18
Kuva 10 Tarinan kertominen (Lampinen 2019, Shailee 2017). cveviiiiiiriiiiiriiieeneneeeennenns 19
Kuva 11 Kuvakaappaus Humans of New York Instagram-julkaisusta (humansofny 2016)........ 20
Kuva 12 The Definitive Guide to Personal Branding (Brand Yourself n.d.). .......ccoeiviinneen. 21
Kuva 13 Social Media Prism 2017/2018 (Ethority 2018). «.vverriiiieiiiiiiiiiieiiereneeeanneens 23
Kuva 14 Sosiaalisen median kanavat vaikuttajamarkkinoinnissa (Mediakix 2018). ............... 26
Kuva 15 Hakukoneoptimoinnin keskeiset kasitteet (Kauranen 2016). .......ccevvveeiiineennnnnnn. 27
Kuva 16 Jeff Cavaliere (ATHLEAN-X™) - Kuvakollaasi (Lampinen 2019). ....ccvvvvnvirinnvinnnnnnn. 29
Kuva 17 Kuvakaappaus Cavalierin YouTube-kanavasta (ATHLEAN-X™ 2019). ......cocvvvenennn.n. 29
Kuva 18 Athlean-X henkilobrandi (Lampinen 2019). «ouuiiiiiiiiiiiiiiiiii it eeieeeaaaeas 30
Kuva 19 Nick's Strength And Power - Kuvakollaasi (Lampinen 2019). ....cccoviiiiiiiiiiininnnnn. 31
Kuva 20 Kuvakaappaus Millerin YouTube-kanavasta (Nick's Strength and Power 2019). ........ 32
Kuva 21 Nick's Strength and Power henkilobrandi (Lampinen 2019). ....cvvviiiiiiiiiiieinnnnnnn. 32
Kuva 22 Piia Pajunen - Kuvakollaasi (Lampinen 2019). ....cviriiiiiiiiiiiiiiiiieeneeaneeeneennens 33
Kuva 23 Kuvakaappaus Pajusen blogista (Pajunen 2019). ....ceiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeineeennneens 34

Kuva 24 Piia Pajusen henkilobrandi (Lampinen 2019). ...oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeneeeanneens 34



Liitteet

Liite 1: 10 vinkkia somekayttatymiseen sisallontuottajalle

51



52

10 VINKKIA SOMEKAYTTAYTYMISEEN

SISALLONTUOTTAJALLE




53

10 vinkkia somekayttaytymiseen sisallontuottajalle

1. Keskity muutamaan kanavaan kerrallaan. Sosiaalisen median kanavat kannattaa valita
paadosin sen mukaan, missa tiedat kohdeyleisosi liikkuvan. Eri kanavia kannattaa kokeilla, mutta
usean kanavan yllapitdminen ei ole ajallisesti eika laadullisesti kannattavaa. Jos haluat postata
saman julkaisun kaikissa eri sosiaalisissa medioissa, julkaisu kannattaa optimoida aina alusta-
kohtaisesti. Facebookissa ja Instagramissa toimivat hyvalaatuiset kuvat lyhyella kuvauksella,
seka lyhyet videot, kun taas Twitterissa lyhyet mielipidepostaukset. YouTubessa puolestaan vi-
deot ovat keskimaaraltaan pidempid, noin 10 minuutin videot ovat tosi suosittuja. Blogeissa
puolestaan ajatuksella kirjoitettu teksti seka hyvat tekstia tukevat kuvat sitouttavat yleiséa. Pyri

myds vaikuttamaan sielld eniten, missa tiedat kohderyhmasi liilkkuvan.

2. Tarkista oikeinkirjoitus. Pyri kirjoittamaan kaikki tekstit aina puhtaaksi, silla se antaa si-
nusta ammattimaisemman kuvan yleiséllesi. Oikoluku ei vaadi paljoa aikaa, seka kaikki yhdyssa-
nat I6ydat muutamassa sekunnissa Googlesta. Pienelld vaivannadlldkin saa jo paljon positiivista
vaikutusta aikaan, vaikka yleisdssasi ei olisikaan niin sanottuja kielipoliiseja. Tekstissa saa tie-
tenkin myos kdyttaa puhekieltd, mutta jos tarkoitus on esimerkiksi mainostaa palvelua, on pa-

rempi kirjoittaa kirjakielella.

3. Laatu korvaa sisadllossa maaran. Kun julkaiset, oli se sitten blogipostaus, kuva Instagra-
miin tai video YouTubeen, keskity julkaisujen laatuun maaran sijaan. Hyvdlaatuiset kuvat, seka
ajatuksella tehdyt kirjoitukset ja videot kiinnostavat ihmisia enemman kuin joka péiva julkaistu
puoliksi vékisin tehty siséltd. Ald mydskaan julkaise hyvélaatuisiakaan siséltdja periakkaising péi-

ving, silla yleisdsi kiinnostuu enemmaén, kun joutuvat odottamaan hieman julkaisujen valissa.

4. Erotu muista. Tuo esille omaperdinen tyylisi ja oma savysi, kun julkaiset sosiaaliseen medi-
aan. Yleisosi kylla huomaa, kun olet aito sekd oma itsesi ja osaavat arvostaa sitd. Tuo esille
omat vahvuudet ja erityisosaamisesi. Mika tekee sinusta erilaisen ja miksi muiden pitdisi seurata
sinua ja eldmadasi sosiaalisessa mediassa? Kerro esimerkiksi tarinaa itsestdsi tai saman valoku-
vaussession tapahtumasta ja jaa se vaikka kolmeen osaan. Pyri tekemddn aina jotain erilaista ja

toimia edelldkavijana. Niin jaat paremmin muiden mieleen.

5. Kayta hashtageja. Hashtagit ja vastaavat tagit eivat pelkdstdan auta ihmisia I6ytémaan si-
saltdasi tietyissd kanavissa, vaan parantavat my®s orgaanista nakyvyyttasi hakukoneissa muun

muassa Googlesta. Ald kuitenkaan kayta niita likaa, sopiva maara julkaisuissa on 1 ja 15 valilla.
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6. Julkaise sadanndllisesti. Kun otat tavaksi esimerkiksi julkaisemisen kerran viikkoon, niin
siitd muodostuu helpommin tapa, joka mybhemmin tuntuu luontevalta. Yleisosikin osaa odottaa
julkaisuasi esimerkiksi tiettyna viikonpaivana. Usealla sisallontuottajalla on tapana kohdistaa tie-
tynlaista sisaltéa tietylle viikonpaivalle. Esimerkkina vaikka valilld maanantaisin voit kertoa tree-
nista ja satunnaisina perjantaina ruokavaliosta. Julkaisussa voi nimeta myds paivan vaikka
"Treenimaanantaiksi”, jotta yleis6si tajuaa, ettd kyseessa on jatkumo ja etta liséa samanlaista

sisaltéa on luvassa.

7. Suunnittele etukateen. Kun suunnittelet sisdltédsi edes hieman etukdteen, saat pidettya
samalla julkaisusi sadanndllisind, seka naet miltd esimerkiksi Instagram Feedisi nayttaa tietyssa
julkaisujarjestyksessa. Jos esimerkiksi kirjoitat blogia ja tekstisi venyy liian pitkdksi, voit jakaa
tekstin kahdelle eri postaukselle ja julkaista eri paivana toisen osan. Ndin myos pidat julkaisusi

saannollisempana, vaikka itse sisaltda ei tullutkaan enempaa.

8. Sitouta yleisoasi. Hyddynna alustojen interaktiivisuutta, keskustele ja vastaa aktiivisesti
yleisési kommentteihin ja kysymyksiin ja pida esimerkiksi kyselyita Instagram Storyn muodossa.
Kun yleistsi huomaa, etta olet helposti Idhestyttava ja aito persoona, niin he todenndkdisesti

haluavat kuulla sinusta lisaa.

9. Optimoi sisdltosi kanavakohtaisesti. Jokaiseen kanavaan on optimoitava sisalto erik-
seen. Vaikka Instagramista voi suoraa jakaa Facebookiin saman julkaisun, ndyttavat esimerkiksi
hashtagit sinne kuulumattomilta, sekd kuvalaatu saattaa karsia. Esimerkiksi jos Instagram-jul-
kaisussasi haluat kertoa blogipostauksestasi, kerro postauksen idea lyhyesti ja ohjaa kiinnostu-
nut yleis6 blogiisi. Instagramissa on mahdollisuus kirjoittaa pitkidkin teksteja kuviin, mutta se ei
tavoita useampia ihmisia niin hyvin, koska Instagramin paatarkoitus on kuvien katselu ja harva

oikeasti lukee kuvatekstia.

10. Yhdista kaikki kanavasi linkkien avuilla. Eri sosiaalisissa medioissa on mahdollisuus il-
moittaa profiilissasi muut sosiaalisen median kanavasi. Tama ehdottomasti kannattaa, silla esi-
merkiksi seuraajasi Instagramissa valttamatta tieda YouTube-kanavastasi tai blogistasi. Toimivat
linkit kanavien vélilld myds parantavat ndkyvyyttédsi hakukoneissa. Al kuitenkaan linkkaa kana-

via, joissa et ole aktiivinen, silld se voi vaikuttaa negatiivisesti nakyvyyteen.
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